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ÓÄÊ [339.138-047.37:637.52] (477.61)

Є. В. Чеботарьов
Мåтîäè÷íå çàáåçïå÷åííÿ мàðêåтèíãîâîãî äîсëіäæåííÿ 

ðèíêó м’ÿсîïðîäóêтіâ Лóãàíсüêî¿ îáëàсті

Класифіковано основні риси ринку м’ясопродуктів Луганської області та обґрунтовано 
методичні аспекти маркетингового дослідження: визначення методу опитування 
покупців; формулювання питань та варіантів відповідей; розрахунок обсягу вибіркової 
сукупності. Проаналізовано результати проведених анкетних опитувань споживачів 
м’ясопродуктів в обласному центрі, містах обласного підпорядкування, промислових й 
аграрних адміністративно-територіальних районах регіону. На підґрунті встановлених 
споживацьких уподобань запропоновано заходи щодо вдосконалення маркетингової 
діяльності та оптимізації виробничо-комерційної процесу товаровиробників 
м’ясопереробної галузі.
Ключові слова: маркетингове дослідження, ринок м’ясопродуктів, регіон, споживачі, 
опитування.1 

Ðîêè ðèíêîâèõ òðàíñôîðìàö³éíèõ ïåðåòâîðåíü â àãðîïðîäîâîëü÷îìó 
êîìïëåêñ³ Óêðà¿íè âèÿâèëè íèçêó ïðîáëåì ùîäî ìàðêåòèíãîâîãî 
çàáåçïå÷åííÿ âèðîáíè÷î-êîìåðö³éíîãî ïðîöåñó ñóá’єêò³â ãîñïîäàðþâàííÿ. 
Ð³÷ íå ò³ëüêè â òîìó, ùî íàóêîâèõ äîñë³äæåíü äàíîãî íàïðÿìó є îáìàëü. 
Íåäîñòàòíüîþ є ïðèêëàäíà àäàïòîâàí³ñòü â³äïîâ³äíèõ íàïðàöþâàíü, 
перш за все – їхніх методичних аспектів. У фундаментальних працях 
çàðóá³æíèõ òà â³ò÷èçíÿíèõ â÷åíèõ Ð. Бðåíñîíà [1], В. Г. Гóñàêîâà [2], 
². А. Äóáðîâ³íà [3], Ð. Êîëçà [4], В. Í. Ïàðñÿêà [5], А. Ð. Ðàáàäàíîâà 
[6], ². Î. Ñîëîâéîâà [7] ïåðåêîíëèâî ïðîàíàë³çîâàíî òåîðåòè÷íèé çì³ñò 
ìàðêåòèíãîâî¿ ä³ÿëüíîñò³ â àãðîïðîäîâîëü÷³é ñôåð³. Îäíàê ïèòàííÿ 
ìåòîäèêè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â, (òèì 
більше – на регіональному рівні) залишаються значною мірою поза 
óâàãîþ àâòîð³â.

Ìåòîþ ñòàòò³ є âèñâ³òëåííÿ ìåòîäè÷íîãî çàáåçïå÷åííÿ ïðîâåäåíèõ 
êîìïëåêñíèõ ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü ðåã³îíàëüíîãî ðèíêó 
ì’ÿñîïðîäóêò³â íà ïðèêëàä³ Ëó ãàí ñüêî¿ îáëàñò³ òà îïðàöþâàííÿ ïðîïîçèö³é 
ùîäî ìàðêåòèíãîâîãî çàáåçïå÷åííÿ âè ðîá íè÷î-êîìåðö³éíî¿ ä³ÿëüíîñò³ 
ãîñïîäàðñüêèõ ñóá’єêò³â ì’ÿñîïåðåðîáíî¿ ãàëóç³.

Íà çàêëþ÷íîìó åòàï³ ìàðêåòèíãîâ³ äîñë³äæåííÿ ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â 
Ëóãàíñüêîãî ðåã³îíó âèáóäîâóâàëèñÿ íà ï³äґðóíò³ ïîïåðåäí³õ äîñë³äæåíü, 
ÿê³ äàëè ìîæëèâ³ñòü âèçíà÷èòè ãîëîâí³ ðèñè äàíîãî ðèíêó. Ñåðåä íèõ 
íàñàìïåðåä ñë³ä â³äçíà÷èòè òàê³. 

1. Íàéá³ëüøèì ïîïèòîì ê³íöåâîãî ñïîæèâàííÿ є âèäè ì’ÿñîïðîäóêò³â: 
êîâáàñè âàðåí³, ñîñèñêè òà ñàðäåëüêè; êîâáàñè âàðåíî-êîï÷åí³ òà íàï³âñóõ³; 
íàï³âôàáðèêàòè (ïåëüìåí³, êîòëåòè, ãîëóáö³ òîùî).
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2. Ïðîòÿãîì îñòàíí³õ øåñòè-ñåìè ðîê³â çíà÷íî çð³ñ ïîïèò íà ì’ÿñî òà 
ñàëî ñâ³æå. 

3. Íà ðèíêó âèðîáíèêà ïðèñóòí³ òðè ãðóïè ñóá’єêò³â: ðåã³îíàëüí³ 
ï³äïðèєìñòâà, ÿê³ ³ñíóâàëè çà ïîïåðåäíüî¿ ãîñïîäàðñüêî¿ ñèñòåìè 
(ç êîëèøí³õ øåñòè òàêèõ çàëèøèëîñü òðè; âîíè âñ³ óâ³éøëè 
до складу АТЗТ «Луганськм’ясопром» – ПрАТ «Луганський 
ì’ÿñîêîìá³íàò», Êðàñíîäîíñüêèé òà Ïåðåâàëüñüêèé ì’ÿñîïåðåðîáí³ 
çàâîäè); ï³äïðèєìñòâà, ñòâîðåí³ çà ðîêè ðèíêîâèõ ïåðåòâîðåíü (ÒÌ 
«Ëþáèìîâ», ÒÌ «Ìèëàì», ÒÌ «Smachnoff»); òîâàðîâèðîáíèêè ç ³íøèõ 
ðåã³îí³â Óêðà¿íè: Äí³ïðîïåòðîâñüêî¿, Äîíåöüêî¿, Ê³ðîâîãðàäñüêî¿, 
Ïîëòàâñüêî¿, Хàðê³âñüêî¿, Чåðí³âåöüêî¿ îáëàñòåé, à òàêîæ АÐ Êðèì 
(ÒÌ «Юâ³ëåéíèé», ÒÌ «Бàùèíñüêèé», ÒÌ «Щèðèé Êóì», ÒÌ 
«Яòðàíü», ÒÌ «Гëîáèíî», ÒÌ «Êîëîñ. Чåðí³âåöüê³ êîâáàñè», ÒÌ 
«Äðóæáà íàðîä³â» òà ³í.).

4. Íà ðèíêó ïîêóïöÿ äîñòàòíüî ÷³òêî âèîêðåìëþþòüñÿ ñïîæèâà÷³, ÿê³ 
çà ð³âíåì ïëàòîñïðîìîæíîñò³, ñòðóêòóðîþ ñïîæèâàííÿ ì’ÿñîïðîäóêò³â, 
ðåàêö³єþ íà çì³íè ðèíêîâîãî ñåðåäîâèùà òà íàâ³òü ìåíòàëüíèìè îçíàêàìè 
ïîä³ëÿþòüñÿ íà òðè ãðóïè (êëàñòåðè, ñòðàòè): ñïîæèâà÷³ îáëàñíîãî 
öåíòðó; ñïîæèâà÷³ ï³âäåííèõ ïðîìèñëîâèõ ðàéîí³â (Êðàñíîäîíñüêîãî, 
Ñâåðäëîâñüêîãî, Аíòðàöèò³âñüêîãî) òà ì³ñò îáëàñíîãî ï³äïîðÿäêóâàííÿ 
(Аë÷åâñüê, Бðÿíêà, Êðàñíèé Ëó÷, Ëèñè÷àíñüê, Ñòàõàíîâ, Ðîâåíüêè, 
Ðóá³æíå); ñïîæèâà÷³ ï³âí³÷íèõ àãðàðíèõ ðàéîí³â (Б³ëî âîäñüêîãî, 
Б³ëîêóðàê³íñüêîãî, Êðåì³íñüêîãî, Ìàðê³âñüêîãî, Ì³ëîâñüêîãî, Íîâî-
ïñêîâ ñüêîãî, Ïîïàñíÿíñüêîãî, Ñâàò³âñüêîãî, Ñòàðîá³ëüñüêîãî, Òðî¿öüêîãî) 
та частково – Новоайдарського.

Îñîáëèâîñò³ íàñåëåííÿ ùå òðüîõ ðàéîí³â íàâêîëî îáëàñíîãî 
öåíòðó (Ëóòó ã³íñüêîãî, Ñòàíè÷íî-Ëóãàíñüêîãî òà Ñëîâ’ÿíîñåðáñüêîãî) 
ñòîñîâíî ñïîæèâàííÿ ì’ÿñîïðîäóêò³â òà êîâáàñíèõ âèðîá³â ïîëÿãàþòü 
ó òîìó, ùî ç óðàõóâàííÿì éîãî òàê çâàíî¿ ìàÿòíèêîâî¿ ì³ãðàö³¿ 
ïðèäáàííÿ â³äïîâ³äíèõ ïðîäóêò³â çä³éñíþєòüñÿ ïåðåâàæíîþ ì³ðîþ â 
îáëàñíîìó öåíòð³.

5. Ó ñôåð³ ìàðêåòèíãó business to business (В2В) ïðîòÿãîì îñòàíí³õ 
âîñüìè-äåâ’ÿòè ðîê³â â ðåã³îí³ ðîçãîðíóòî ñòðóêòóðè ïîòóæíèõ 
ï³äïðèєìíèöüêèõ ôîðìóâàíü çàðóá³æíîãî òà â³ò÷èçíÿíîãî êàï³òàëó 
(ÌåòRî Cash&Carry, ÒЦ «Аáñîëþò», ÒЦ «АÒБ», ÒЦ «Ëåëåêà», ÒЦ 
«Ôóðøåò» òà ³í.), ÿê³ ðàçîì ç ìàãàçèíàìè ô³ðìîâî¿ ìåðåæ³ АÒÇÒ 
«Ëóãàíñüêì’ÿñîïðîì» çíà÷íîþ ì³ðîþ âèò³ñíèëè òîðãîâåëüí³ ï³äïðèєìñòâà 
ìàëîãî òà ñåðåäíüîãî á³çíåñó.

Ïîïåðåäí³ äîñë³äæåííÿ äàëè ìîæëèâ³ñòü ñôîðìóëþâàòè é ïåâí³ âèõ³äí³ 
âèñíîâêè ìåòîäè÷íîãî õàðàêòåðó. Аíêåòóâàííÿ ñïîæèâà÷³â ì’ÿñîïðîäóêò³â 
íàâ³òü ï³ä ÷àñ ïðîâåäåííÿ äåãóñòàö³é íå ïîâèííî ì³ñòèòè âåëèêó ê³ëüê³ñòü 
çàïèòàíü: òðè-÷îòèðè, ìàêñèìóì ï’ÿòü. Çà ôîðìîþ äîñë³äæåííÿ ìàє áóòè 
îïèòóâàííÿì ñïîæèâà÷³â, à éîãî íàéá³ëüø ïðèéíÿòíèì ìåòîäîì є ìåòîä 
îñîáèñòîãî ³íòåðâ’þ (ñë³ä ïàì’ÿòàòè, ùî ï³ä ÷àñ îïèòóâàííÿ ñïîæèâà÷³ 
íàé÷àñò³øå ïåðåáóâàþòü ó ÷åðç³: çàìîâëÿþòü òîâàð, ðîçðàõîâóþòüñÿ 
çà ïîêóïêè òîùî). Íàéá³ëüø äîö³ëüíîþ ôîðìîþ ïîñòàíîâêè ïèòàíü 
ùîäî, íàïðèêëàä, àñîðòèìåíòó òà ìàéáóòí³õ ñïîæè âàöüêèõ ïð³îðèòåò³â, 
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є íàï³âçàêðèò³; ïèòàííÿ ³íøîãî õàðàêòåðó ìîæóòü áóòè çàêðèòèìè. 
Аëå âàð³àíòè â³äïîâ³äåé ìàþòü áóòè àëüòåðíàòèâíèìè. Яêùî âàð³àíòè 
відповідей неальтернативні, – неможливою є однозначна інтерпретація 
â³äïîâ³äåé ðåñïîíäåíò³â. Щîäî ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â áóëî âèÿâëåíî é 
òàêó îñîáëèâ³ñòü: íåäîðå÷í³ñòü ïðîâåäåííÿ äîñë³äæåíü ï³ä ÷àñ ðåë³ã³éíèõ 
ïîñò³â òà íàïåðåäîäí³ ñâÿò (ÿê ñâ³òñüêèõ, òàê ³ ðåë³ã³éíèõ). Цåé ÷èííèê 
ïðîòÿãîì îñòàíí³õ ðîê³â ³ íà Ëóãàíùèí³ çóìîâëþє ïåâí³ êîëèâàííÿ íå 
ò³ëüêè ç ïîãëÿäó îáñÿã³â çàêóï³âåëü ì’ÿñíèõ âèðîá³â, à é àñîðòèìåíòíîãî 
âèáîðó ïðîäîâîëü÷èõ òîâàð³â çàãàëîì. 

Ïðèíöèïîâî âàæëèâèì є ïèòàííÿ âèçíà÷åííÿ ìåòîäó òà îáñÿãó 
âèá³ðêè äîñë³äæåííÿ. Вèõîäÿ÷è ç íàÿâíîñò³ â Ëóãàíñüê³é îáëàñò³ òðüîõ 
âèùåíàâåäåíèõ ãðóï (êëàñòåð³â) ñïîæèâà÷³â, çà ìåòîä âèá³ðêè áóëî îáðàíî 
ãí³çäîâèé (êëàñòåðíèé) ìåòîä. Îáñÿã âèá³ðêîâî¿ ñóêóïíîñò³ âèçíà÷àâñÿ ç 
ïðèâ’ÿçêîþ äî âèðîáíèêà, ïèòîìà âàãà ÿêîãî íà ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó 
м’ясопродуктів є найбільшою – АТЗТ «Луганськм’ясопром» (56%). Для 
ðîçðàõóíêó âèá³ðêè áóëî âèêîðèñòàíî ôîðìóëó, ðåêîìåíäîâàíó ñàìå äëÿ 
ðèíêó ñïîæèâàöüêèõ òîâàð³â: 

 
  (1)

äå n – обсяг вибіркової сукупності;
 t – êîåô³ö³єíò äîâ³ðè, ÿêèé çàëåæèòü â³ä ³ìîâ³ðíîñò³ òâåðäæåííÿ, 

ùî ãðàíè÷íà ïîõèáêà âèá³ðêè íå ïåðåâèùóє t-êðàòíó ñåðåäíþ 
ïîõèáêó (çà ³ñíóþ÷èìè ìåòîäèêàìè íàé÷àñò³øå t = 2); 

 σ2  – дисперсія досліджуваної ознаки – визначається на основі 
åêñïåðèìåíòó; 

 Δ  – ãðàíè÷íà (çàäàíà) ïîõèáêà âèá³ðêè; 
 N  – ê³ëüê³ñòü îäèíèöü â ãåíåðàëüí³é ñóêóïíîñò³ [8; 9].

Äëÿ ðîçðàõóíêó äèñïåðñ³¿ äîñë³äæóâàíî¿ îçíàêè (σ2 ) ìåòîäîì 
ï³ëîòàæíîãî àíàë³çó (îïèòóâàííÿ ï’ÿòäåñÿòè ïîêóïö³â), áóëî ðîçðàõîâàíî 
середній розмір покупки м’ясопродуктів у найтиповішому – найбільшому 
çà îáñÿãàìè ïðîäàæ³â ìàãàçèí³ ô³ðìîâî¿ òîðãîâåëüíî¿ ìåðåæ³ АÒÇÒ 
«Ëóãàíñüêì’ÿñîïðîì» (öåíòðàëüíèé ðèíîê ì³ñòà Ëóãàíñüêà): 63 ãðí. 
27 êîï. 

Äèñïåðñ³ÿ ñåðåäíüîãî ðîçì³ðó ïîêóïêè â³äïîâ³äíî äî ïðèéíÿòî¿ 
ìåòîäèêè [8; 9] ðîçðàõîâóâàëàñÿ çà ôîðìóëîþ: 

   (2)

äå   – середній розмір покупки; 
 õ³  – розмір покупки іго покупця; n – ê³ëüê³ñòü îïèòàíèõ ïîêóïö³â.

Гðàíè÷íà (çàäàíà) ïîìèëêà âèá³ðêè, çã³äíî ³ç íàÿâíîþ ìåòîäèêîþ, 
була визначена у 10% від середнього обсягу вибірки. Показник N – число 
îäèíèöü ãåíåðàëüíî¿ ñóêóïíîñò³ ùîäî ôîðìóëè (1) ñêëàâ 2272,7 òèñ. îñ³á 
(ê³ëüê³ñòü íàñåëåííÿ Ëóãàíñüêî¿ îáëàñò³ íà 01.01.2012 ð. [10]).
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Òàêèì ÷èíîì, ÷èñåëüí³ñòü âèá³ðêè, ðîçðàõîâàíà çà ôîðìóëîþ (1), 
ñêëàëà: 

 .

Òîáòî äëÿ çàáåçïå÷åííÿ ïðèéíÿòíî íàä³éíî¿ ³íôîðìàö³éíî-àíàë³òè÷íî¿ 
бази щодо визначення аттитюдів – стійких мотиваційних переконань 
ñïîæèâà÷³â ì’ÿñîïðîäóêò³â Ëóãàíñüêî¿ îáëàñò³ â ðåã³îí³ äîñòàòíüî 
îïèòàòè 212 ñïîæèâà÷³â â³äïîâ³äíîãî ðèíêó. Íåîáõ³äíî çàçíà÷èòè, ùî â 
ñòàòèñòèö³ ðèíêó òîâàð³â òà ïîñëóã òàêà ê³ëüê³ñòü îïèòóâàíèõ íà ð³âí³ 
ðåã³îíó (òèì á³ëüøå ç ïðèâ’ÿçêîþ äî îáñÿãó ãåíåðàëüíî¿ ñóêóïíîñò³ â 
2272,7 òèñ. îñ³á) є äîñòàòíüîþ íå ò³ëüêè äëÿ ïðîâåäåííÿ ðîçâ³äóâàëüíèõ 
ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü, à é äëÿ îïðàöþâàííÿ ïðîïîçèö³é ùîäî 
âäîñêîíàëåííÿ ìàðêåòèíãîâîãî çàáåçïå÷åííÿ âèðîáíè÷î-êîìåð ö³éíî¿ 
ä³ÿëüíîñò³ òîâàðîâèðîáíèê³â ì’ÿñîïåðåðîáíî¿ ãàëóç³ [8-9; 13].

Ñë³ä ï³äêðåñëèòè: íåáàæàíî ïðîâîäèòè äîñë³äæåííÿ ðèíêó 
ì’ÿñîïðîäóêò³â ó ë³òí³ ì³ñÿö³, áî â öåé ÷àñ çíèæóєòüñÿ ñåðåäí³é ðîçì³ð 
îäí³є¿ ïîêóïêè, ùî çíèæóє êðèòåð³¿ îáñÿãó âèá³ðêè äîñë³äæåííÿ. 
Як наслідок – знижується репре зентативність вибірки. Важливою є 
òàêîæ ÷àñîâà îçíàêà. Íàéá³ëüø äîö³ëüíèìè є ïàíåëüí³ äîñë³äæåííÿ 
ÿê ð³çíîâèä ëîíãèòþäíèõ äîñë³äæåíü: ðÿä ðîçíåñåíèõ ó ÷àñ³ àíêåòíèõ 
îïèòóâàíü. Вèõîäÿ÷è ç çàçíà÷åíîãî, ìàðêåòèíãîâ³ äîñë³äæåííÿ íà ðèíêó 
ì’ÿñîïðîäóêò³â ïðîâîäèëèñÿ â òðè åòàïè ïðîòÿãîì âåðåñíÿ-ëèñòîïàäà 
2012 ð.

Íà ï³äñòàâ³ íàÿâíèõ òåîðåòè÷íèõ íàïðàöþâàíü ùîäî ìàðêåòèíãîâèõ 
äîñë³äæåíü [11-13] òà âèùåíàâåäåíèõ ìåòîäè÷íèõ íàïðàöþâàíü ùîäî ¿õíüî¿ 
àïðîáàö³¿ íà ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â Ëóãàíñüêî¿ îáëàñò³ áóëî ðîçðîáëåíî 
дві анкети. Перша – «Анкета для опитування покупців м’ясопродуктів та 
êîâáàñíèõ âèðîá³â ó òîðãîâåëüíèõ öåíòðàõ ì³ñòà Ëóãàíñüêà òà Ëóãàíñüêî¿ 
îáëàñò³» áóëà ïðèçíà÷åíà äëÿ äîñë³äæåííÿ ñïîæèâàöüêèõ óïîäîáàíü òà 
â³äïîâ³äíèõ íàì³ð³â ïîêóïö³â ùîäî îñíîâíèõ âèÿâëåíèõ ãðóï âèðîáíèê³â: 
АÒÇÒ «Ëóãàíñüêì’ÿñîïðîì», ÒÌ «Ëþáèìîâ», ÒÌ «Ìèëàì», ÒÌ 
«Smachnoff» òà òîâàðîâèðîáíèê³â ì’ÿñîïðîäóêò³â ³íøèõ ðåã³îí³â Óêðà¿íè. 
Îêð³ì ì³ñòà Ëóãàíñüêà, îïèòóâàííÿ çà ö³єþ àíêåòîþ ïðîâîäèëîñÿ ó 
ï³âäåííèõ ïðîìèñëîâèõ ðåã³îíàõ (Êðàñíîäîíñüêîìó òà Ñâåðäëîâñüêîìó), 
ì³ñòàõ îáëàñíîãî ï³äïîðÿäêóâàííÿ (Аë÷åâñüêó, Ëèñè÷àíñüêó) òà ï³âí³÷íèõ 
àãðàðíèõ ðàéîíàõ (Ìàðê³âñüêîìó, Íîâîïñêîâñüêîìó).

Друга анкета – «Анкета для опитування покупців м’яса та сала свіжого 
íà öåíòðàëüíèõ ðèíêàõ ì³ñòà Ëóãàíñüêà òà Ëóãàíñüêî¿ îáëàñò³» áóëà 
ðîçðîáëåíà ç ìåòîþ äîñë³äæåííÿ ñïîæèâàöüêèõ íàñòðî¿â íà â³äïîâ³äíîìó 
ñåãìåíò³ ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â. Äàíå äîñë³äæåííÿ, îêð³ì Ëóãàíñüêà, 
проводилося в інших районах: з промислових – в Антрацитівському, 
з міст обласного підпорядкування – в Ровеньках та Рубіжному, з 
аграрних районів – в Старобільському, Троїцькому. У всіх випадках це 
àíêåòóâàííÿ ïðîâîäèëîñÿ â ì’ÿñîìîëî÷íèõ ïàâ³ëüéîíàõ öåíòðàëüíèõ 
ðèíê³â çàçíà÷åíèõ òåðèòîð³àëüíèõ îäèíèöü.
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Òðè ïèòàííÿ (â êîæí³é àíêåò³ ¿õ áóëî ïî ï’ÿòü), ÿê³ áóëî âèä³ëåíî 
ÿê âèçíà÷àëüí³ äëÿ ìàðêåòèíãîâîãî äîñë³äæåííÿ çàãàëîì (ñòîñîâíî 
ð³âíÿ îïòèìàëüíîñò³ ñï³ââ³äíîøåííÿ «ö³íà-ÿê³ñòü» ó ð³çíèõ ãðóï 
òîâàðîâèðîáíèê³â; ìîæëèâèõ íàì³ð³â ñïîæèâà÷³â çá³ëüøóâàòè ó 
íàéáëèæ÷³ 2-3 ðîêè ïîêóïêè ì’ÿñà òà ñàëà ñâ³æîãî çà ðàõóíîê çìåíøåííÿ 
çàêóï³âåëü ì’ÿñîïðîäóêò³â ïðîìèñëîâîãî âèðîáíèöòâà; âèçíà÷åííÿ 
÷èííèê³â âïëèâó íà ñïîæèâàííÿ ì’ÿñîïðîäóêò³â òà êîâáàñíèõ âèðîá³â ó 
íàéáëèæ÷³ 2-3 ðîêè) áóëî «ïðîäóáëüîâàíî» â îáîõ àíêåòàõ, ùî ñóòòєâî 
ï³äâèùóє çàãàëüíèé îáñÿã âèá³ðêè ñòîñîâíî òðüîõ âèçíà÷àëüíèõ ïèòàíü. 
В³äïîâ³äíî äî ìåòîäèêè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü [8; 11-13], ö³ ïèòàííÿ 
áóëî ñôîðìóëüîâàíî â îäíàêîâ³é ïîñòàíîâö³ òà çà óìîâ îäíàêîâèõ âàð³àíò³â 
é ïîñë³äîâíîñò³ â³äïîâ³äåé.

Îêð³ì ì³ñòà Ëóãàíñüêà, ç â³ñ³ìíàäöÿòè ðàéîí³â îáëàñò³ äîñë³äæåííÿ 
áóëî ïðîâåäåíî â ñåìè òà â ÷îòèðüîõ ì³ñòàõ îáëàñíîãî ï³äïîðÿäêóâàííÿ 
(із загальної кількості – 14 міст цієї категорії), які є найтиповішими 
ÿê ùîäî ñïîæèâà÷³â çà ïåðøîþ, òàê ³ çà äðóãîþ àíêåòàìè. Çà ïåðøîþ 
і другою анкетами була опитана однакова кількість респондентів – по 
212 îñ³á. 

 Таблиця 1 

Аналіз результатів анкетування споживачів м’ясопродуктів та ковбасних виробів 
міста Луганська та Луганської області 

Згруповані мотиваційні переконання споживачів за результатами 
анкетних опитувань 

Одиниця 
виміру 

1. Питома вага покупців-прибічників торгових марок м’ясопродуктів 
та ковбасних виробів на регіональному ринку:  
– АТЗТ «Луганскм’ясопром» 61% 
– ТМ «Любимов», «Милам», «Smachnoff» 14% 
–  інших областей України 21% 

2. Питома вага покупців, які схильні до розширення асортименту 
купівель (e рамках окремих видів)::  
– ковбаси варені, сосиски, сардельки 18% 
– ковбаси варено-копчені та напівсухі 14% 
–  напівфабрикати (пельмені, котлети, голубці тощо) 12% 
–  копченості 11% 

3. Питома вага покупців, які схильні до збільшення купівель м’яса та 
сала свіжого за рахунок зниження купівель м’ясопродуктів промис-
лового виробництва:  
– у м. Луганськ 34% 
– у містах обласного підпорядкування та промислових районах 41% 
–  в аграрних районах 16% 

4. Визначальні пріоритети покупців м’ясопродуктів та ковбасних 
виробів на найближчу перспективу:  
– якість та екологічна чистота м’ясопродуктів і ковбасних виробів 45% 
– ціна м’ясопродуктів і ковбасних виробів 38% 
– додаткова інформація щодо м’ясопродуктів та виробників 11% 
–  якість обслуговування 6% 
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Щå îäíà âàæëèâà îáñòàâèíà ìåòîäè÷íîãî õàðàêòåðó äîñë³äæåííÿ. 
Ç ìåòîþ çàáåçïå÷åííÿ «÷èñòîòè åêñïåðèìåíòó» îïèòóâàííÿ çà ïåðøîþ 
анкетою на 33% здійснювалося в ТЦ METRO Cash&Carry ï³ä ÷àñ äåãóñòàö³¿ 
â îäíàêîâèõ îáñÿãàõ ì’ÿñîïðîäóêò³â òà êîâáàñíèõ âèðîá³â óñ³õ òðüîõ ãðóï 
âèðîáíèê³â.

Ñóêóïí³ñòü âèùåíàâåäåíèõ àñïåêò³â ìåòîäè÷íîãî çàáåçïå÷åííÿ 
äîñë³äæåííÿ äàє ï³äñòàâè çàçíà÷èòè ¿õ äîâîë³ âèñîêó äîñòîâ³ðí³ñòü: 
помилка вибірки 310% за чинною системою оцінки результатів 
êëàñèô³êóєòüñÿ ÿê «çâè÷àéíà íàä³éí³ñòü». Òàêèé ð³âåíü íàä³éíîñò³ 
âèçíà÷àєòüñÿ äîñòàòí³ì äëÿ îïðàöþâàííÿ ó ïîäàëüøîìó ïðîïîçèö³é ùîäî 
âäîñêîíàëåííÿ íå ò³ëüêè ìàðêåòèíãîâî¿ ä³ÿëüíîñò³ òîâàðîâèðîáíèê³â 
ì’ÿñîïåðåðîáíî¿ ãàëóç³, à é ¿õíüîãî âèðîáíè÷î-êîìåðö³éíîãî ïðîöåñó 
çàãàëîì [1; 3; 5; 8; 12]. 

В³äïîâ³ä³ ñïîæèâà÷³â çà ïåðøîþ òà äðóãîþ àíêåòàìè çâåäåíî ó òàáë. 1. 
Гîëîâíèìè âèñíîâêàìè ïðîâåäåíîãî ìàðêåòèíãîâîãî äîñë³äæåííÿ 

ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â òà êîâáàñíèõ âèðîá³â Ëóãàíñüêî¿ îáëàñò³ є òàê³.
1. Íàéá³ëüøîþ ïîïóëÿðí³ñòþ íà ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó êîðèñòóþòüñÿ 

âèðîáè АÒÇÒ «Ëóãàíñüêì’ÿñîïðîì». Ñë³ä çàçíà÷èòè, ùî ïèòîìà âàãà 
споживачів, які надають їм перевагу (61%), є навіть дещо вищою у 
ïîð³âíÿíí³ ç ïèòîìîþ âàãîþ öüîãî âèðîáíèêà íà ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó. Щå 
більшою є питома вага покупців – прихильників цього товаровиробника 
в містах обласного підпорядкування (64%) та в промислових районах 
області (69%). Що стосується північних аграрних районів, то в них 
питома вага споживачів – прихильників АТЗТ «Луганськм’ясопром» є 
значно нижчою (48%). 

2. Çàãàëüíîþ äëÿ ñïîæèâà÷³â óñ³õ îñíîâíèõ âèä³â ì’ÿñîïðîäóêò³â 
ïðîìèñëîâîãî âèðîáíèöòâà є íåàêòóàëüí³ñòü ðîçøèðåííÿ àñîðòèìåíòó 
виробів. Особливо це стосується копченостей (11%). Високою виявилася 
й байдужість щодо розширення асортименту напівфабрикатів: лише 12% 
ïîêóïö³â ïðîäóêò³â öüîãî âèäó áàæàëè á çá³ëüøåííÿ àñîðòèìåíòó.

3. В ðåã³îí³ äîñòàòíüî âèñîêîþ є ïèòîìà âàãà ñïîæèâà÷³â, ÿê³ 
íåçàäîâîëåí³ ÿê³ñòþ ì’ÿñîïðîäóêò³â ïðîìèñëîâîãî âèðîáíèöòâà. Òèì 
більше її співвідношенням з ціною: 87% респондентів, які купують м’ясо 
òà ñàëî ñâ³æå, çàñâ³ä÷èëè öå ó ñâî¿õ â³äïîâ³äÿõ. 

4. Íàéá³ëüøèé çá³ã â³äïîâ³äåé, ïðè÷îìó ÿê â îáëàñíîìó öåíòð³, òàê 
³ â ïðîìèñëîâèõ, ³ â ñóòî àãðàðíèõ ðàéîíàõ, çàô³êñîâàíî ùîäî íàì³ð³â 
ïîêóïö³â çá³ëüøóâàòè â ìàéáóòíüîìó ñïîæèâàííÿ ì’ÿñà ³ ñàëà ñâ³æîãî çà 
ðàõóíîê çìåíøåííÿ êóï³âåëü ì’ÿñîïðîäóêò³â ïðîìèñëîâîãî âèðîáíèöòâà. 
Îñîáëèâîþ ïðèõèëüí³ñòþ â äàíîìó âèïàäêó âèð³çíÿþòüñÿ ðåñïîíäåíòè 
промислових районів та міст обласного підпорядкування (41%). 

5. Äîâîë³ íåñïîä³âàíèìè âèÿâèëèñÿ íàì³ðè ñïîæèâà÷³â ì’ÿñîïðîäóêò³â 
òà êîâáàñíèõ âèðîá³â íà íàéáëèæ÷ó ïåðñïåêòèâó. Çàì³ñòü î÷³êóâàííÿ íà 
âèçíàííÿ ïð³îðèòåòíèì ö³íîâîãî ÷èííèêà, íàéá³ëüøîþ є ïèòîìà âàãà 
ðåñïîíäåíò³â, ÿê³ ââàæàþòü ãîëîâíèì óæå íà íàéáëèæ÷ó ïåðñïåêòèâó 
якість та екологічну чистоту м’ясопродуктів. Таких виявилося 45% 
ñïîæèâà÷³â. Їх особливо висока питома вага – мешканці обласного центру 
(54%) та міст обласного підпорядкування (49%). 
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Ç ïðîâåäåíîãî ìàðêåòèíãîâîãî äîñë³äæåííÿ âèïëèâàþòü òàê³ îñíîâí³ 
âèñíîâêè ùîäî âäîñêîíàëåííÿ âèðîáíè÷î-êîìåðö³éíî¿ ä³ÿëüíîñò³ 
âèðîáíèê³â ì’ÿñîïåðåðîáíî¿ ãàëóç³ Ëóãàíñüêî¿ îáëàñò³. 

Ïåðøèé. Äëÿ âñ³õ òîâàðîâèðîáíèê³â ì’ÿñîïðîäóêò³â, îñîáëèâî 
äëÿ íàéïîòóæí³øèõ, äîö³ëüíèì є ðîçãëÿä ïèòàííÿ ùîäî êîðåãóâàííÿ 
àñîðòèìåíòíî¿ ïîë³òèêè. Çà öèì ïîêàçíèêîì ðåã³îíàëüíèé ðèíîê 
ì’ÿñîïðîäóêò³â є íàñè÷åíèì, ³ ö³ëêîì ìîæëèâèì є éîãî ïåâíå çâóæåííÿ 
òà «ïåðåëèâ» ï³äïðèєìñòâàìè ô³íàíñîâèõ ðåñóðñ³â íà ðîçâ’ÿçàííÿ ³íøèõ 
ïðîáëåì âèðîáíè÷î-êîìåðö³éíî¿ ä³ÿëüíîñò³. 

Äðóãèé. Вæå â ìåæàõ íàéáëèæ÷î¿ ïåðñïåêòèâè ÷èííèê ÿêîñò³ òà 
åêîëîã³÷íî¿ ÷èñòîòè ìîæå ñòàòè äîì³íóþ÷èì òà âèçíà÷àòè êîíêóðåíòí³ 
ïåðåâàãè òîâàðîâèðîáíèê³â. Цå ïîòðåáóє ñóòòєâîãî âäîñêîíàëåííÿ â ãàëóç³ 
ñèñòåì ÿêîñò³ òà áåçïåêè õàð÷îâèõ ïðîäóêò³â é åêîëîã³÷íîãî ìåíåäæìåíòó 
(Hazard Analysis and Critical Control Point òà Ecological Management 
Systems) é ï³äâèùåííÿ ðîë³ ñëóæá óïðàâëÿííÿ ÿê³ñòþ â çàáåçïå÷åíí³ 
âèðîáíè÷î-êîìåðö³éíîãî ïðîöåñó ãîñïîäàðñüêèõ ñòðóêòóð. 

Òðåò³é. Ç ìåòîþ íàä³éíîãî çàáåçïå÷åííÿ ì’ÿñîïåðåðîáíî¿ ãàëóç³ 
â³ò÷èçíÿíîþ ñè ðî âèíîþ äîö³ëüíî ñòâîðèòè â ìåæàõ ðåã³îíàëüíèõ ï³äêîìïëåêñ³â 
òåðèòîð³àëüíî-âè ðîá íè÷³ ñòðóêòóðè ³ç çàîõî÷åííÿì íà ïîâíîïðàâí³é îñíîâ³ 
ñ³ëüñüêîãîñïîäàðñüêèõ ï³ä ïðèєìñòâ. Óçàãàëüíåííÿ äîñâ³äó àãðîïðîäîâîëü÷î¿ 
ïîë³òèêè ðîçâèíåíèõ êðà¿í äàє ï³äñ òàâè çàç íà÷èòè, ùî îäí³єþ ç òàêèõ 
åôåêòèâíèõ ôîðì є êëàñòåðèçàö³ÿ çà ãàëóçåâîþ îçíàêîþ.

Ïåðøî÷åðãîâèìè çàâäàííÿìè ùîäî ïîäàëüøî¿ ðîçðîáêè ïðîáëåìè 
ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü ðåã³îíàëüíîãî ðèíêó ì’ÿñîïðîäóêò³â є 
òàê³: âäîñêîíàëåííÿ ìåòîäèêè äîñë³äæåíü; â³äñòåæåííÿ ñïîæèâàöüêèõ 
уподобань у межах коротко – та середньострокової перспективи; 
îïðàöþâàííÿ êîìïëåêñíèõ ïðîïîçèö³é ùîäî âäîñêîíàëåííÿ 
ìàðêåòèíãîâîãî çàáåçïå÷åííÿ âèðîáíè÷î-êîìåðö³éíîãî ïðîöåñó 
ï³äïðèєìíèöüêèõ ôîðìóâàíü ì’ÿñîïåðåðîáíî¿ ãàëóç³.
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Чеботарёв Е. В. Методическое обеспечение маркетингового исследования рынка 
мясопродуктов Луганской области.

Классифицированы основные черты рынка мясопродуктов Луганской области и 
обоснованы методические аспекты маркетинговых исследований: определение 
метода опроса покупателей; формулирование вопросов и вариантов ответов; рас чёт 
объёма совокупной выборки. Проанализированы результаты проведённых анкет-
ных опросов потребителей мясопродуктов в областном центре, городах област-
ного подчинения, промышленных и аграрных административно-территориальных 
районах региона. На основе выявленных потребительских предпочтений 
предложены меры по усовершенствованию маркетинговой деятельности и 
оптимизации производственно-коммерческого процесса товаропроизводителей 
мясоперерабатывающей отрасли.
Ключевые слова: маркетинговое исследование, рынок мясопродуктов, регион, 
потребители, опрос.

Chebotarov Ye. V. Methodical Maintenance of Marketing Research of Meat Products Market 
of Luhansk Region.

The main features of the market of meat products of Luhansk region are classified and 
methodical aspects of marketing research are proved: definition of a method of customers 
survey; formulation of questions and versions of responses; calculation of volume of 
cumulative selection. Results of the carried-out questionnaires of consumers of meat 
products in the regional center, the cities of regional submission and industrial and 
agrarian administrative-territorial districts of the region are analyzed. On the basis of 
the revealed consumers preferences the measures for improvement of marketing activity 
and optimization of production and commercial process of producers of meat-processing 
industry are offered.
Keywords: marketing research, market of meat products, region, consumers, survey.
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