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У статті досліджено важливість використання статистичних методів при проведенні маркетингового аудиту 
та контролю в аграрному підприємстві. Для дослідження використовували системний аналіз, аналітичні та по-
рівняльні методи. Проведено аналіз та класифікацію маркетингових методів і моделей. Визначено комплекс 
статистичних методів, який використовується в практиці проведення маркетингового аудиту та контрою, 
в основі якого є методи дослідження сукупностей, тенденцій, взаємозв’язків. Зазначено, що основна 
функція статистичних методів полягає в зборі та обробці інформації. Це дозволяє аудиторам зробити 
правильні висновки, та передбачати потреби аграрного підприємства, забезпечуючи конкурентні переваги. 
Для якісного проведення маркетингового аудиту та контролю пропонується використання статистичних 
інструментів, орієнтованих на маркетинг.

Ключові слова: маркетинговий аудит, контроль, статистика, аграрне підприємство, методи, дослідження, 
ефективність. 

The collection and processing of marketing information is an important stage of the marketing audit. It allows 
the agricultural enterprise to gain advantages in the market, reduce the degree of risk, and determine changes in 
the marketing environment in a timely manner. So, the criterion for evaluating the marketing situation is using of 
statistical methods. The purpose of the study is to investigate statistical methods and highlight the characteristic 
ones for use in marketing audit and control of an agrarian enterprise at the current stage of market economy de-
velopment. To achieve the goal, such research methods as the study of literature and best practices, analysis and 
synthesis, comparative method and system analysis were used. One of the conditions for the development of mar-
keting research in agricultural enterprises is application of statistical methodology. Marketing uses various tools 
of statistics general theory and econometrics, for example: absolute, average and relative values; variation series 
analysis; classification and grouping; index method; dispersion analysis; component analysis; factor analysis; 
discriminant analysis; expert evaluations method; correlation analysis; regression analysis; methods of graphic 
analysis; trendy models; multivariate statistical models; prognostication; structure analysis; elasticity analysis; dy-
namic series analysis; methods of casual analysis; balance method. Acceptance or rejection of default parameter 
values is based on statistical hypothesis testing, that is, assumptions about parameters based on data from the 
sample population. Different hypothesis testing criteria can be used: Fisher, Student, McNemar, Friedman crite-
ria. Therefore, in order to increase the effectiveness of the marketing provision audit services and control of an 
agricultural enterprise, it is advisable to use statistical methods and models for the analysis of situations arising 
on the agricultural products market, the determination and selection of the economic development options of the 
enterprise and the industry for the future.

Keywords: marketing audit, control, statistics, agricultural enterprise, methods, research, efficiency.
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Постановка проблеми. Маркетинговий 
аудит та контроль проводиться для вияв-
лення ринкових можливостей аграрного під-
приємства, завоювання стабільних конку-
рентних позицій на ринку, зменшення ризику 
та збільшення шансів на результативний успіх 
всієї маркетингової діяльності. Ринкову мож-
ливість необхідно оцінювати з точки зору її 
відповідності цілям і наявним ресурсам такого 
підприємства. Важливим етапом маркетинго-
вого аудиту, що дозволяє аграрному підпри-
ємству на ринку отримувати переваги у кон-
курентній боротьбі, знижувати ступінь ризику, 
своєчасно визначати зміни у маркетинговому 
середовищі є збір та опрацювання маркетин-
гової інформації. Класифікація методів мар-
кетингового аудиту та контролю безпосеред-
ньо пов'язана з процесом дослідження [1]. 
Тому критерієм оцінки маркетингової ситуації 
є використання статистичних методів збору 
і обробки маркетингової та іншої інформації 
стосовно діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанню статистичної обробки маркетингової 
та економічної інформації присвячували свої 
праці такі вітчизняні науковці, як Кулинич О. І., 
Кулинич Р. О. [3], Романчук А. Л. [5] та інші.

Питання використання статистичних мето-
дів в маркетингу в умовах ринкової економіки 
вивчаються зарубіжними і вітчизняними вче-
ними. Зокрема, Амонс С. Е. [2], Красняк О. П. 
[2], Абрамович І. А. [1], Кітченко O., Кучіна С. 
[8] та інші адаптували статистику до марке-
тингового аудиту та контролю.

Виділення раніше не вирішених про-
блем. Проте, на нашу думку, потребують 
поглибленого вивчення окремі ідеї викорис-
тання статистичних методів, які доцільно 
використовувати при проведенні маркетинго-
вого аудиту та контролю саме аграрного під-
приємства.

Формування цілей статті. Мета дослі-
дження полягає у тому, щоб дослідити статис-
тичні методи і виділити характерні особливі 
для застосування в маркетинговому аудиті 
та контролі аграрного підприємства на сучас-
ному етапі розвитку ринкової економіки.

Для досягнення поставленої мети вико-
ристовувалися такі методи дослідження як 
вивчення літератури і передового досвіду, 
аналіз і синтез, порівняльний метод та сис-
темний аналіз.

Виклад основного матеріалу. Застосу-
вання статистичних методів при проведенні 
маркетингового аудиту направлено, переду-
сім, на потреби керівництва, що дозволить 

йому ефективно управляти маркетинговими 
процесами в аграрному підприємстві. Статис-
тичні методи, які використовуються в марке-
тингових дослідженнях і в аудиті маркетингу, 
є складовою частиною інформаційної сис-
теми [2]. За Ф. Котлером «Система маркетин-
гової інформації – це постійно діюча система 
взаємозв'язку людей, обладнання і методич-
них прийомів, призначених для збору, кла-
сифікації, аналізу, оцінки і поширення акту-
альної, своєчасної і точної інформації для 
використання її розпорядниками сфери мар-
кетингу, для вдосконалення планування, реа-
лізації на практиці і контролю за виконанням 
маркетингових заходів» [4, c. 248]. 

Систему маркетингової інформації утворю-
ють банк даних, банк статистичних методів, 
банк маркетингових моделей (рис. 1) Вказані 
елементи залежні від двох зовнішніх чинни-
ків: аудитора, який проводить аналіз і середо-
вища. Зовнішнє середовище завдяки проведе-
ному моніторингу представлене в банку даних. 
Проте керівництво не цікавлять "сировинні", 
не оброблені дані, йому потрібна перетво-
рена інформація, яка б дала змогу прийняти 
відповідне управлінське рішення. Таке пере-
творення інформації проводиться на підставі 
банку статистичних методів та банку маркетин-
гових моделей. Перетворені тут дані поверта-
ються до банку даних і там зберігаються.

Банк маркетингових моделей повинен 
давати конкретні рішення щодо розв'язання 
певних управлінських проблем. В управлінні 
маркетингом, відповідно і у маркетинговому 
аудиті та контролі, найчастіше використову-
ють такі види маркетингових моделей [3].

Найчастіше це описові моделі: стимуля-
ційна модель ринку; модель дії споживача, 
прогнозні моделі; стохастична модель пове-
дінки споживачів; модель реакції на зміну 
цін, нормативні моделі; модель бюджету 
на рекламу; модель стратегії конкуренції; 
модель встановлення ціни; модель нового 
продукту; модель розміщення послуг; модель 
оптимальної стратегії маркетинг-mіх.

При проведенні маркетингового аудиту та 
контролю застосовують методи, які безпосе-
редньо пов'язані з процесом дослідження та 
аналізу, класифікація яких представлена на 
рисунку 2 [4; 6].

Саме тому критерієм поділу методів дослі-
дження і є етапи проведення аудиту та контр-
олю. Відповідно до цього вирізняють дві групи 
методів дослідження: методи підготовки до 
проведення аудиту і контролю та методи реа-
лізації дослідження.
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Першу групу утворюють методи проек-
тування, методи відбору даних та методи 
побудови інструментів виміру. Другу групу 
утворюють методи збору даних, зведення і 
групування, методи аналізу даних та методи 
представлення і оцінки результатів дослі-
дження.

Проектування аудиту і контролю потребує 
застосування різних методів, які залежить від 

етапів проведення, а саме: визначення про-
блеми дослідження і встановлення його мети; 
визначення затрат на інформацію; попереднє 
проектування відбору даних; відбір форм і 
відповідних методів виміру; відбір інструмен-
тів виміру; відбір методів аналізу даних; вста-
новлення часової хронограми дослідження; 
план затрат проведення аудиту; презентація 
проекту аудиторської перевірки.

Рис. 1. Формування маркетингової інформації аграрного підприємства
Джерело: побудовано авторами на основі [3]

Рис. 2. Класифікація методів маркетингового аудиту і контролю
Джерело: побудовано авторами на основі [4]
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Особливо важливим є правильне фор-
мування проблеми дослідження, оскільки 
для цього потрібно провести аналіз існуючої 
ситуації, встановити проблему, яка потре-
бує вирішення і через оцінку даних та ство-
рення гіпотези трансформувати її в проблему  
дослідження.

Однією з умов розвитку маркетингових 
досліджень в аграрних підприємствах є 
широке застосування статистичної методо-
логії. Маркетинг використовує різні інстру-
менти загальної теорії статистики і еконо-
метрики, наприклад: абсолютні, середні і 
відносні величини; аналіз варіаційних рядів; 
класифікація і групування; індексний метод; 
дисперсійний аналіз; компонентний аналіз; 
факторний аналіз; дискримінантний аналіз; 
метод експертних оцінок; кореляційний ана-
ліз; регресійний аналіз; методи графічного 
аналізу; трендові моделі; багатофакторні 
статистичні моделі; прогнозування; аналіз 
структури; аналіз еластичності; аналіз дина-
мічних рядів; методи казуальне аналізу; 
балансовий метод.

Особливу значимість у маркетингових 
дослідженнях має редукція даних (у вітчизня-
ній статистичній науці цей процес називають 
контролем даних і їх зведенням).

Редукція – це процес приготування одер-
жаних у процесі збору даних до їх аналізу. 
Редукція даних охоплює: контроль збору 
даних; редакцію даних; класифікацію; зве-
дення і групування даних.

Контроль збору даних передбачає контр-
оль ретельності аудитора, зокрема часу три-
валості аудиторської перевірки, місця, дати, 
предмету та інших елементів процесу збору 
даних.

Для цього контролююча особа може 
щоденно з'ясовувати підсумки збору даних за 
окремими критеріями, використовувати "під-
водні" питання, які містяться в листах опиту-
вання, а також широко застосовується додат-
ковий збір даних за тими ж респондентами. 
Для цього вибирають групу 10–20 відсотків 
респондентів. У випадку, коли є певні розбіж-
ності використовують метод корегуючих кое-
фіцієнтів. Корегування даних передбачає їх 
оцінку з погляду на можливість подальшого 
застосування і передбачає оцінку їх чіткості, 
достовірності, надійності, детальності. Сюди 
відносять виявлення фіктивних (не проведе-
них) обстежень, помилок даних, суперечливих 
і невідповідних даних, некомплектні, не одно-
значні та неадекватні відповіді та їх нестача. 
Відповідно до цього редактор може прийняти 

рішення про заміну даних, їх виключення із 
досліджуваної сукупності, повторного прове-
дення обстеження тощо. Відмітимо, що для 
оцінки наявності помилок у зібраних даних 
можуть використовуватися ручні і машинні 
способи контролю. Серед перших найчастіше 
застосовують способи логічного, синтактич-
ного та арифметичного контролю [6; 7].

Класифікація даних передбачає виділення 
окремих типів їх за певними критеріями відпо-
відно до мети дослідження. Для цього можуть 
бути застосовані зведені статистичні форму-
ляри, в яких нагромаджуються дані за певним 
критерієм. Класифікація полегшує зведення 
даних, яке може бути простим (арифметичне 
знаходження підсумків) та складним (розпо-
діл на групи з характеристикою кожної групи 
системою показників та знаходженням групо-
вих підсумків).

Групування даних розрізняють просте, 
якщо воно проводиться за однією ознакою, та 
складне – за двома і більше ознаками. Про-
ведення редукції даних вручну є рутинним та 
важким заняттям, займає багато часу, але є 
необхідним. Тому цей процес найкраще реа-
лізується через застосування комп'ютерної 
техніки. Цьому сприяла як розробка в останні 
роки нових статистичних програм обробки 
даних, так і методів трансформації даних з 
формулярів до комп'ютерів.

При аналізі зібраної маркетингової інфор-
мації використовують сукупність статистич-
них показників та статистичних методів.

У маркетингових дослідженнях використо-
вують три групи статистичних методів. Перша 
група показників призначена для встанов-
лення центральної тенденції, друга – для 
виміру тенденції, третя – для дослідження 
зв’язків, представлено на рисунку 3.

Так як маркетингові дослідження завжди 
вивчають вибіркову сукупність, то застосо-
вують методи оцінки відібраної сукупності 
(яка представлена у вигляді дискретного 
чи інтервального ряду розподілу), визнача-
ючи її похибку, границі довіри та інші статис-
тичні характеристики стосовно генеральної  
сукупності.

Прийняття чи відхилення закладених зна-
чень параметрів проводиться на підставі 
тестування статистичних гіпотез, тобто при-
пущення про параметри на основі даних 
з вибіркової сукупності. Залежно від виду 
вибіркової сукупності та її обсягу можуть бути 
використані різні критерії тестування гіпотез: 
критерії Фішера, Стьюдента, Макнемара, 
Фрідмана тощо.
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Особливе значення для прийняття мар-
кетологом чи керівником певного рішення, 
зокрема маркетингового, має оцінка наявності 
та кількісна характеристика залежності між 
досліджуваними ознаками. Для цього може 
бути використана сукупність методів, осно-
ваних на оцінці залежностей та взаємоза-
лежностей: побудова кореляційних таблиць; 
регресійний аналіз, багатофакторний, варіа-
ційний аналіз, багатовимірна градація [7].

Висновки. Таким чином, статистичні 
методи і моделі є основою для формування 
банку статистичної маркетингової інформа-
ції, вони є необхідною складовою при про-
веденні маркетингового аудиту і контролю 

Рис. 3. Методи статистичного аналізу
Джерело: побудовано авторами на основі [5]

аграрного підприємства та служать основою 
для прийняття маркетингових рішень, пла-
нування напрямів діяльності, вибору варіан-
тів економічного розвитку підприємства на 
перспективу. В маркетингових дослідженнях 
аграрного підприємства вони часто викорис-
товуються для вивчення потреб споживачів, 
формування цільового ринку, оцінки конку-
ренції та розробки маркетингових стратегій. 
Відтак, з метою підвищення ефективності 
надання послуг маркетингового аудиту і контр-
олю аграрного підприємства доцільно вико-
ристотовувати статистичні методи і моделі 
для аналізу, аудиту та контролю ситуацій що 
виникають на ринку аграрної продукції. 

Методи статистичного аналізу

Загальні статистичні 
показники:

показники структури і 
розподілу;
порівняння і координації;

середні і показники 
варіації та дисперсії

Методи дослідження 
тенденцій:

методи динамічних рядів;
методи вирівнювання 
динаміних рядів;
методи екстраполяції

Методи дослідження 
взаємозвя'зків: 

методи групування;
індексний метод;
кореляційний метод;
регресійний аналіз
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