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У статті проведено аналіз та узагальнення економетричних методів та моделей щодо успішної реалізації 
маркетингового дослідження на підприємстві. Відмічені основні переваги та недоліки методів. Системати-
зовано спектр маркетингових задач, які вони вирішують та запропоновано комплекс моделей маркетинго-
вої діяльності, що дозволяють підвищити якість та ефективність прийняття маркетингових рішень. Виділено 
методи кореляційно-регресійного аналізу та можливості його застосування в маркетингових дослідженнях. 
Відмічено доцільність застосування методів екстраполяції тенденції для прогнозування обсягів продажу то-
вару, чистого прибутку, визначення факторів сезонності та циклічності розкладаючи часовий ряд на відповідні 
складові. Визначені основні етапи економетричного аналізу у маркетингових дослідженнях. Рекомендоване 
сучасне програмне забезпечення для його практичної реалізації. 

Ключові слова: маркетингові дослідження, економетричні методи, економетричні моделі, кореляційно-
регресійний аналіз, екстраполяція тенденції, адаптивні моделі, еврістичні методи, програмне забезпечення.

The article analyzes and summarizes econometric methods and models for the successful implementation of 
marketing research at the enterprise. The main advantages and disadvantages of the methods are noted. The range 
of marketing tasks that they solve is systematized and a set of marketing activity models is proposed that allow 
improving the quality and efficiency of marketing decision-making. Recommendations are given for their application 
in accordance with the tasks and conditions of marketing research. Methods of correlation-regression analysis and 
the possibilities of its application in marketing research are highlighted. It is noted that the most influential factors 
on demand and consumption are such as the level of consumer income, the level and ratio of prices for goods and 
services, as well as their changes, the quantitative and age-sex composition of the family, production and state of 
the product market and other factors: geographical, climatic, demographic, etc. The most widely used econometric 
models of the relationship between sales volumes and factors influencing the marketing environment, costs of 
promoting the product on the market; the number of potential consumers and the factors that determine them; 
determining the influence of the level of education and age on the purchase of a certain type of product; determining 
the influence of psychographic characteristics of consumers on the formation of their preferences and values; the 
relationship between the level of education and the choice of goods; the available income of consumers and the 
method of searching for attractive goods. Based on these models, the most significant factors of the influence of the 
marketing environment on the activities of the enterprise are determined; the portrait of consumers of goods; the 
effect of advertising. The feasibility of using trend extrapolation methods for forecasting product sales volumes, net 
profit, determining seasonality and cyclical factors by breaking down the time series into appropriate components is 
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noted. Autoregressive analysis solves such marketing research tasks as forecasting potential consumers; calculating 
forecast estimates of demand for goods, etc. The main stages of econometric analysis in marketing research are 
determined. Modern software is recommended for its practical implementation.

Keywords: marketing research, econometric methods, econometric models, correlation-regression analysis, 
trend extrapolation, adaptive models, heuristic methods, software.

Постановка проблеми. Маркетингові 
дослідження – це дослідження маркетин-
гового середовища, в якому існує фірма, 
поведінки споживачів, конкурентів та ринків, 
де вони взаємодіють. Ці дослідження прово-
дяться з метою обґрунтування господарських 
рішень щодо ринкових можливостей і загроз, 
потреб споживачів, зменшення невизначе-
ності і ризику функціонування підприємства. 
Результатом маркетингових досліджень є мар-
кетингова інформація про споживачів продук-
ції, конкурентів та умов ринку. Удосконалення 
методів обробки та аналізу маркетингової 
інформації є важливим чинником вдоскона-
лення системи управління підприємством, що 
в свою чергу не можливе без застосування 
економіко-математичних методів. Перевагою 
цих методів є те, що вони удосконалюють сис-
тему маркетингової інформації, прискорюють 
проведення економічного аналізу, поглиблю-
ють кількісний аналіз економічних проблем, 
дозволяють оцінити вплив окремих факторів 
на результати діяльності підприємства, під-
вищують точність економічних розрахунків. 
У зв’язку з цим набуває актуальності засто-
сування економіко-математичних методів 
i моделей для вирішення маркетингових 
завдань.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Опубліковано достатню кількість наукових 
робіт з удосконалення методології прове-
дення маркетингових досліджень. Перш за 
все, виділимо праці вчених Зозульова А. В., 
Солнцева С. О., Пелещишина О. О.,  
Орлова А. І., Макаренко Т. І., Яшкіної О. І., 
Федорченка А. В. Фундаментальні роботи сто-
сувалися питань теорії функціонування 
системи маркетингових досліджень, засто-
сування математичного апарату для успіш-
ної реалізації маркетингових досліджень. 
Застосуванню економетричних методів у 
маркетингових діяльності присвячені праці  
Кузьменко О. В. [1], Гамалія В. Ф. [2], Бараба-
нової В. В. [3], Бурцевої Т. І. [4] та ін.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на зна-
чні внески зазначених науковців є доцільним 
визначення можливостей економетричних 
методів аналізу при проведенні маркетинго-

вого дослідження, поєднання засобів еконо-
метрики та сучасних програмних продуктів 
для якісного та кількісного опису маркетинго-
вого середовища. 

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою нашої роботи є 
дослідження та узагальнення економетрич-
них методів та моделей з метою аналізу мар-
кетингової інформації, визначення їх переваг 
та недоліків, а також можливостей застосу-
вання у відповідності до завдань маркетинго-
вого дослідження. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Широкого застосування в маркетин-
гових дослідженнях набувають економетричні 
методи та моделі, основною перевагою яких є 
формалізоване представлення реальних мар-
кетингових процесів. Так, основою для прове-
дення якісного економетричного дослідження 
є теоретична економіко-математична модель 
та детальний статистичний аналіз даних, на 
підставі яких здійснюється емпіричний аналіз.

Економетричні методи корисні для про-
ведення аналітичної і прогнозної маркетин-
гової діяльності. Маркетингова діяльність 
пов’язана з просуванням товару на ринку, з 
максимізацією обсягів продажу. До економе-
тричних методів, які використовуються у мар-
кетингових дослідженнях, належать методи 
кореляційно-регресійного аналізу, дисперсій-
ного аналізу, екстраполяційні методи, еврис-
тичні та ін.

Відмітимо, що методи кореляційно-регре-
сійного аналізу встановлюють взаємозв’язки 
між параметрами дослідження та факторами, 
що на них впливають та використовуються для 
прогнозування поведінки об’єкта (наприклад, 
моделі прогнозування попиту). В результаті 
кореляційного-регресійного аналізів дається 
статистична оцінка цього зв’язку і розро-
бляється рівняння регресії, тобто рівняння 
залежності між результативним показником 
і факторами. Рівняння регресії є дескрип-
тивною математичною моделлю досліджу-
ваної залежності. Зауважимо, що регресійна 
модель має відповідати реальній маркетинго-
вій ситуації та включати достатнє число фак-
торів, що її визначають. Виявлена кількісна 
залежність служить основою для подаль-
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шого якісного аналізу і висновків. Ця функція 
оцінюється на основі ретроспективних ста-
тистичних даних [5]. Перевагою цих методів 
є те, що прогноз спирається на об’єктивну 
маркетингову інформацію. Вони дозволяють 
перенести основні закономірності продажу, 
що склалися в передплановому періоді, на 
плановий період з урахуванням можливих 
змін факторів, що впливають на обсяги про-
дажів. Моделі можуть використовуватися як 
лінійні, так і нелінійні, як однофакторні так і 
багатофакторні [5]. Варто відзначити, що 
апроксимація моделей складними функці-
ями (наприклад, поліномами, логарифмами, 
експонентою) дає гарне наближення до фак-
тичних спостережень, але знижує стійкість 
моделі в довгостроковій перспективі. Тому 
вони є корисні лише для цілей короткостро-
кового прогнозування. З їхньою допомогою 
можна описати взаємозв’язок між обсягом 
продажів товару та, наприклад, витратами 
на рекламу, ціною товару, ціною конкурента, 
індексом витрат споживачів і ін. Найбільше 
впливають на попит і споживання такі фак-
тори як рівень доходів споживачів, рівень та 
співвідношення цін на товари та послуги, а 
також їх зміни, кількісний та статевовіковий 
склад сім’ї, виробництво та стан ринку товарі 
та інші фактори: географічний, кліматичний, 
демографічний тощо.

Також найбільш вживаними є економе-
тричні моделі взаємозв’язку обсягів продажів 
та факторів впливу маркетингового середо-
вища, витрат на просування товару на ринку; 
кількості потенційних споживачів та факто-
рів, які їх визначають; визначення впливу 
рівня освіти та віку на здійснення купівлі пев-
ного виду товару (робіт, послуг); визначення 
впливу психографічних характеристик спожи-
вачів на формування їх переваг та цінностей; 
взаємозв’язку між рівнем освіти та вибором 
товарів (послуг); наявним доходом спожива-
чів та способом пошуку привабливих товарів. 
На основі цих моделей визначають найбільш 
істотні фактори впливу маркетингового серед-
овища на діяльність підприємства; портрет 
споживачів товарів (послуг); ефект реклами. 
При плануванні та прогнозуванні рівнів спо-
живання певних благ можна також вико-
ристати методи кореляційно-регресійного 
аналізу. Наприклад, взаємозв’язок між попи-
том, середньодушовим доходом населення і 
цінами на товар можна описати за допомогою 
степеневої функції. У якості результативного 
показника у цій моделі є попит, а факторами 
впливу є середньодушовий дохід населення 

і ціни на товар. На її основі можна оцінити 
вплив окремих факторів на попит, а також їх 
сукупний вплив за допомогою коефіцієнта 
множинної кореляції, частинних коефіцієнтів 
еластичності. Хоча при практичному вико-
ристанні функції попиту для аналізу та про-
гнозування слід враховувати те, що значення 
результативного показника є досить усеред-
неними, згладженими. Але все ж таки модель 
дає хороші результати та на її основі можна 
провести в цілому якісний аналіз попиту на 
товар.

Відмітимо, що методами дисперсійного 
аналізу можна статистично оцінити істотність 
варіації деякої ознаки (показника) усеред-
ині групи даних спостережень (згрупованих 
по одному фактору) і між групами, що роз-
різняються по іншому фактору. Прикладом 
може бути наступне маркетингове завдання. 
Передбачається, що на якість обробки виробу 
в процесі деякої операції впливають два фак-
тори: якість проміжної продукції; стан устат-
кування на робочих місцях. На основі дис-
персійного аналізу визначається їх відносний 
вплив на варіацію якості виконання операції.

За допомогою методів екстраполяції тен-
денції розкладають часовий ряд продажів 
на головні компоненти (трендову, циклічну 
(сезонну), маркетингову, випадкову), вимі-
рюють еволюцію кожної складової в мину-
лому і здійснюють її екстраполяцію на май-
бутнє. В основі методу лежить припущення, 
що незмінні фактори при розвитку даного 
явища в минулому за інерцією будуть діяти й 
у майбутньому. На їх основі можна здійсню-
вати прогнозування обсягів продажу товару, 
чистого прибутку, визначення факторів сезон-
ності та циклічності розкладаючи часовий ряд 
на відповідні складові. Аналіз ринку також 
може здійснюватися за допомогою розра-
хунку фактичних показників збуту і з викорис-
танням часових рядів.

Найбільш вживаними методами прогнозу-
вання обсягів продажу є також методи ковзної 
середньої, зваженої ковзної середньої (екс-
поненційного згладжування), авторегресії, які 
відносяться до адаптивних моделей та засно-
вані на екстраполяції даних за минулі про-
дажі. Адаптивні моделі і методи мають меха-
нізм автоматично налаштовуватись на зміну 
досліджуваного показника. Інструментом про-
гнозу є модель, початкова оцінка параметрів 
якої проводиться за декількома першими спо-
стереженнями. На її основі робиться прогноз, 
що порівнюється з фактичними спостережен-
нями. Ці моделі використовуються для корот-
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кострокового прогнозу, не дозволяють перед-
бачити еволюцію попиту [6]. Авторегресійний 
аналіз вирішує такі завдання маркетингового 
дослідження як прогнозування потенційних 
споживачів; розрахунок прогнозних оцінок 
попиту на товари та ін. 

Зауважимо, що оскільки властивість дина-
мічності розвитку економічних процесів часто 
переважає над властивістю інертності, тому 
більш ефективними є адаптивні методи про-
гнозування продажу, що враховують інфор-
маційну нерівнозначність даних. Як дослі-
джено в [6] “адаптивні методи прогнозування 
враховують ефекти стрибка функції наба-
гато краще, ніж способи, що використовують 
регресійний аналіз”. Проте, коли необхідно 
визначити фактори впливу на обсяги прода-
жів, тоді використовують методи кореляційно-
регресійного аналізу. 

Відмітимо, що при аналізі часових рядів 
досить часто спостерігається періодичність 
зміни спостережуваних значень (циклічність, 
сезонність). У подібних випадках методи 
регресії і простого згладжування є неефектив-
ними для моделювання тенденцій сезонності. 
Для виявлення наявності й стійкості періоду 
коливань використовується математичний 
апарат частотного аналізу: гармонійний ана-
ліз, спектральний аналіз, частотна фільтра-
ція, крос-спектральний аналіз.

Метод еластичності відноситься до 
евристичних методів і полягає у викорис-
танні коефіцієнтів еластичності між темпами 
зміни обсягів реалізації і купівельною спро-
можністю населення з урахуванням про-
гнозу змін купівельної спроможності клієнтів  
підприємства.

Запропонуємо основні етапи економетрич-
ного аналізу в маркетингових дослідженнях: 

1. Визначення проблеми, цілей та задач 
маркетингового дослідження. 

2. Розроблення економетричної моделі 
для вирішення маркетингових задач. 

3. Вибір джерел, збір, обробка та аналіз 
маркетингової інформації для реалізації еко-
нометричної моделі. 

4. Практична реалізація та статистичний 
аналіз моделі з використанням сучасного про-
грамного забезпечення. 

5. Підготовка звіту та представлення 
отриманих результатів, розробка рекоменда-
цій та висновків. 

Як зазначено в [7], для успішної реалізації 
маркетингового дослідження необхідно забез-
печити точність вихідної статистичної інфор-
мації, що є запорукою в певній мірі точності 

результатів кількісного аналізу об’єкту дослі-
дження. Постає завдання точності вимірів і 
кількісних зіставлень різноманітних процесів 
і явищ, достовірності і повноти одержува-
них даних, захисту від технічних чи навмис-
них помилок. Для успішного вирішення цього 
завдання доцільно розробити програмне 
забезпечення для системи збору, зберігання 
і аналізу маркетингової інформації. Для цього 
можна застосовувати досить універсальний, 
доступний та простий у використанні таблич-
ний процесор Microsoft Excel. Він включає 
засоби для підготовки, збереження та захисту 
статистичної інформації; зручний апарат 
для проведення аналітичних розрахунків; 
містить досить потужні засоби обробки ста-
тистичних даних, проведення аналізу ситу-
ацій, засоби для аналізу даних у вигляді 
графіків та діаграм тощо [5]. Для обробки 
інформації, формування інформаційної бази  
та моделювання також успішно використо-
вуються спеціалізовані статистичні пакети 
типу STATISTICA, RATS, S-PLUS, EViews, 
STATGRAPHICS [2; 8].

Відмітимо, що досить важливо для успіш-
ного моделювання маркетингового серед-
овища є правильно сформульована поста-
новка маркетингової задачі; вірно підібрана 
модель для її формалізації; точність статис-
тичної інформації, її повнота та достовірність. 
Водночас зайве ускладнення математичної 
моделі в свою чергу ускладнює процес чис-
лового рішення. У процесі практичної реалі-
зації моделі потрібно враховувати не лише 
можливості математичного, інформаційного 
та програмного забезпечення, а й витрати на 
моделювання. Отже, чим складніша модель, 
тим приріст витрат на її реалізацію може 
перевищити приріст ефекту від її практичного  
застосування. 

І головне, адекватність моделі, відповід-
ність реальній дійсності є головним крите-
рієм, що визначає напрямки вдосконалення 
моделей маркетингових досліджень.

Висновки. Таким чином, економетричне 
моделювання є найбільш важливим етапом 
в процесі управління маркетинговою діяль-
ністю. Вид економетричних моделей обира-
ється в залежності від мети маркетингових 
досліджень. Для успішної реалізації побудо-
ваних економетричних моделей необхідно 
забезпечити їхню змагальність та обрати 
кращу модель для прогнозування обсягів про-
дажів, коригування планів у відповідності до 
розроблених моделей. Це забезпечить гнучку 
адаптацію висновків до появи нових типів 
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маркетингових задач. А широкий спектр еко-
нометричних методів забезпечить прийняття 
обґрунтованих рішень щодо проведення 
ефективної маркетингової політики підпри-
ємства. Актуальним науковим завданням на 

наступному етапі є розробка та впровадження 
системи економіко-математичних методів 
та сучасного програмного забезпечення для 
вирішення комплексу основних задач марке-
тингової діяльності.
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