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Уміщено контрольні завдання, що передбачають висвітлення теоретичних 

питань та розв'язання практичних завдань, які спрямовані на отримання та 

систематизацію теоретичних знань щодо маркетингу послуг, а також набуття 

практичних навичок маркетингової діяльності у сфері надання послуг. Завдання 

супроводжуються методичними рекомендаціями до їх виконання. 
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Загальні методичні рекомендації 

 

При виконанні контрольних завдань студент обирає той варіант, но-

мер якого збігається з сумою двох останніх цифр номера його залікової 

книжки. Наприклад, номеру залікової книжки 174842 відповідає варіант 6, 

номеру 200001 – варіант 1. 

Контрольна робота містить два теоретичних запитання і дві задачі 

з різних тем дисципліни. Контрольну роботу необхідно оформити в окре-

мому зошиті або на зброшурованих аркушах паперу формату А4; для 

зауважень рецензента залишити поля 3 – 4 см. 

У заголовку контрольної роботи необхідно вказати назву дисцип-

ліни; прізвище, ім’я та по батькові студента; назву факультету і спеціаль-

ності; номер залікової книжки. Зміст контрольних запитань і умови задачі 

необхідно переписати. На кожне запитання потрібно дати чіткі і вичерпні 

відповіді. При цьому бажано використовувати приклади з практичної ро-

боти підприємства або організації, де працює студент. 

Зміст контрольних завдань по варіантах подано в табл. 1. 

 

Таблиця 1 

 

Варіанти контрольних завдань 

 

№ варіанта № теоретичних 
запитань 

№ 
практичного 

завдання 

№ варіанта № теоретичних 
запитань 

№ 
практичного 

завдання 

1 1, 19 1, 20 10 10, 28 10, 27 

2 2, 20 2, 19 11 11, 29 11, 28 

3 3, 21 3, 21 12 12, 30 12, 29 

4 4, 22 4, 23 13 13, 31 13, 15 

5 5, 23 5, 22 14 14, 32 14, 16 

6 6, 24 6, 11 15 15, 33 6, 18 

7 7, 25 7, 25 16 16, 34 4, 24 

8 8, 26 8, 17 17 17, 35 7, 17 

9 9, 27 9, 26 18 18, 36 14, 16 

 

Перед розв'язанням задач треба повторити основні теоретичні поло-

ження, які відносяться до даної задачі. Розв'язання задач необхідно супро-

воджувати короткими поясненнями, тобто вказувати, які положення і фор-

мули використовувалися для її розв'язання. Розрахунки робити з точністю, 

що відповідає цілям розрахунків. 
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Після перевірки роботи викладачем студент повинен врахувати всі 

його зауваження і виправити помилки. 

Виправлення і доповнення, виконані на окремих аркушах, треба 

вкласти в рецензовану роботу і представити в такому вигляді на повтор-

ну рецензію. Окремо від роботи виправлення не розглядаються. Терміни 

повторного представлення робіт призначає викладач. 

 

Теоретичні запитання 

 

1. Сутність послуги. Основні характеристики послуг та їх відмінності 

від товару. 

2. Класифікація та сегментація послуг. 

3. Особливості життєвого циклу послуги.  

4. Специфіка маркетингової діяльності підприємства сфери послуг. 

5. Моделі маркетингу послуг. 

6. Сутність маркетингу послуг, його цілі, завдання, принципи та 

функції. 

7. Концепції маркетингу в сфері послуг. 

8. Елементи комплексу маркетингу послуг. 

9. Очікувана послуга. Зона терпимості та її основні властивості. 

10. Модель якості послуг. Характеристики та причини 5 видів розри-

вів в якості послуг. 

11. Методика вимірювання якості послуг "Servqual". Критерії якості 

послуг. 

12. Виправлення помилок в обслуговуванні. Шляхи досягнення ви-

сокої якості послуг. 

13. Активні та пасивні методи дослідження ринку послуг. 

14. Сегментація ринку послуг та вибір ринкового сегменту підпри-

ємством. 

15. Аналіз конкурентного середовища підприємств сфери послуг. 

16. Аналіз та прогнозування попиту на послуги. 

17. Вибір місії, стратегічних цілей та планування діяльності підпри-

ємства, що надає послуги. 

18. Особливості застосування окремих елементів маркетингу-мікс 

на різних стадіях життєвого циклу послуги. 
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19. Типи стратегій для послуг з різних частин матриці "зростання – 

частка ринку". 

20. Управління прибутковістю послуг. Стратегії щодо збільшення 

виручки та можливості їх реалізації на підприємстві сфери послуг. 

21. Брендові стратегії в сфері послуг. 

22. Типи маркетингових посередників на товарному ринку. Особли-

вості діяльності різних типів посередників. 

23. Сутність оптової торгівлі, її місце в ринковому процесі. Значення 

оптової торгівлі для суб'єктів ринкових відносин. 

24. Роздрібна торгівля як основний посередник між виробником і спо-

живачем. Види роздрібних торговельних підприємств та їх маркетингова 

діяльність. 

25. Товарообіг та інші показники роботи оптових та роздрібних тор-

говельних підприємств. 

26. Передпродажний та післяпродажний сервіс технічно складних 

товарів. 

27. Організація сервісу як засіб формування стабільного ринку для 

товарів. Правила ефективної організації сервісу. 

28. Сутність гостинності. Класифікація засобів розміщення туристів 

та подорожуючих. 

29. Поняття та основні терміни готельних послуг. 

30. Основні показники готельного господарства. 

31. Туризм та його класифікація. Специфіка туристичного мар-

кетингу. 

32. Сутність банківського маркетингу, його принципи і функції. 

33. Ціноутворення в комерційному банку. 

34. Поняття та класифікація консалтингових послуг. 

35. Вибір консалтингової фірми: критерії та вимоги споживачів. 

36. Ціни консалтингових послуг. 

 

Практичні завдання 

 

Завдання 1 

Запишіть у другу колонку табл. 2 ключові особливості маркетин-

гової діяльності, обумовлені відмінностями послуг від матеріальних 

товарів, наведеними в першій колонці. 



6 

Таблиця 2 

 

Особливості послуг, пов'язані з маркетинговою діяльністю 

 

Відмінність послуг від товарів На що звертати увагу 
маркетологу, які прийоми 

використати 

1. Клієнти не отримують послуги у власність  

2. Продукти послуг невідчутні, нематеріальні  

3. Тісна причетність клієнтів до процесу 
виробництва послуг 

 

4. Люди можуть бути "частиною" продукту  

5. Велика різноманітність (нестабільність 
якості) при отриманні і наданні послуг 

 

6. Багато послуг клієнтам складно оцінити  

7. Відсутність "продукта виробництва", який 
можна зберігати і запасати 

 

8. Фактор часу має велике значення  

9. Різноманітність можливих каналів розподілу  

 

Завдання 2 

Віднесіть послуги, систематизовані в Державному класифікаторі 

продукції і послуг (ДК 016:2010), до різних типів. Користуйтесь відомими 

вам підходами до класифікації послуг, що враховують комбінації 

декількох ознак. У разі, якщо одну і ту ж групу послуг можна віднести до 

декількох типів, вкажіть приклади. 

 

Державний класифікатор продукції та послуг ДК 016:2010 

A. Продукція сільського господарства; лісового господарства та 

рибного господарства. 

B. Продукція добування корисних копалин і розробляння кар'єрів. 

C. Продукція переробної промисловості. 

D. Енергія електрична, газ, пара та кондиційоване повітря. 

E. Водопостачання; каналізація, поводження з відходами та послу-

ги щодо рекультивування. 

F. Об'єкти будівництва та будівельні роботи. 

G. Послуги щодо оптової та роздрібної торгівлі; послуги щодо 

ремонтування автотранспортних засобів і мотоциклів. 

H. Послуги щодо транспортування та зберігання. 

I. Послуги щодо тимчасового розміщення та забезпечення харчу-

ванням. 
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J. Послуги телекомунікаційні та інформаційні. 

K. Послуги фінансові та страхові. 

L. Послуги, пов'язані з нерухомістю. 

M. Послуги професійні, наукові та технічні. 

N. Послуги адміністративні та послуги щодо надання допомоги. 

O. Послуги у сфері державного керування та оборони; послуги у сфе-

рі обов'язкового соціального страхування. 

P. Послуги у сфері освіти. 

Q. Послуги у сфері охорони здоров'я та соціальної допомоги. 

R. Послуги у сфері мистецтв, видовищно-розважальної та відпо-

чинкової діяльності. 

S. Послуги інші. 

T. Послуги домашніх господарств як роботодавців; різноманітні 

товари та послуги, що їх виробляють/надають домашні господарства для 

власного вжитку. 

U. Послуги екстериторіальних організацій і органів. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 2 

Один з підходів до класифікації послуг, який використовує комбіна-

цію декількох ознак, запропонував Лавлок. Головне в цій класифікації – 

на кого (на що) спрямовані послуги, і чи є вони відчутними. Відповідно до 

цього, усі послуги можна розділити на 4 класи: 

1. Відчутні дії, спрямовані на тіло людини. 

2. Відчутні дії, спрямовані на товари й інші фізичні об'єкти. 

3. Невідчутні дії, спрямовані на свідомість людини. 

4. Невідчутні дії з невідчутними активами. 

Також можна класифікувати послуги залежно від міри відчутності 

і типу споживача (табл. 3). 
 

Таблиця 3 
 

Матриця сегментації послуг залежно від міри відчутності 

і типу споживача 
 

№ 
п/п 

Послуги 
Споживачі 

Ділові послуги Особисті послуги 
1 Тільки послуга   

2 
Послуга, яка збільшує цінність чогось 
матеріального 

  

3 Послуга, яка надає щось матеріальне   
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Ще один варіант класифікації – залежно від міри участі персоналу 

сфери послуг у встановленні контактів з клієнтами і міри участі клієнта 

в обслуговуванні (формуванні послуги) (табл. 4). 

 

Таблиця 4 

 

Матриця сегментації послуг залежно від міри участі клієнта  

і контакту з клієнтом 

 

Міра участі клієнтів 
Міра контакту з клієнтом 

Низька Висока 
Висока   

Низька   

 

Завдання 3 

Приватний підприємець приватизував одну з державних хімчисток 

в одному з районів м. Харків. У діяльність хімчистки новий власник вирі-

шив не впроваджувати ніяких реформ (технології, обладнання, інтер'єр 

і персонал залишилися такими ж), оскільки, на його думку, у цьому не 

було необхідності. Разом із хімчисткою йому дісталися клієнти, які забез-

печували підприємству постійний прибуток, а також розширення кола 

клієнтів завдяки так званому "сарафановому радіо". Єдиним рекламним 

ходом підприємця стала нова вивіска: "Хімчистка "ЛОТОС". 

Режим роботи хімчистки "Лотос": пн. – сб. 9.00 – 18.00, нд. – 

вихідний, перерва 13.00 – 15.00. 

Перелік послуг: постільна білизна – прання і прасування; вироби 

з натуральної шкіри – чищення; вироби з натурального хутра – чищення; 

килими – чищення; прасування; прання. Термін виконання замовлення – 

3 доби. 

Додаткові послуги: терміновість (1 доба) – 25 % від вартості 

замовлення. 

Такий прейскурант із додатковими послугами, на думку підприємця, 

повністю відповідав вимогам клієнтів. Зміцненню такої думки також спри-

яла відсутність у районі хімчисток-конкурентів, а також стабільність робо-

ти і прибутку. Однак протягом останніх кількох місяців виручка хімчистки 

стала складати лише 30 % від колишнього рівня. Причиною цього підпри-

ємець вважає появу хімчистки-конкурента, що розташувалася в тому ж 

будинку де і "Лотос". 
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Після невдалих спроб розв'язати самому цю проблему, підпри-

ємець вирішив звернутися в маркетингово-консалтингове агентство. Через 

тиждень агентство надало свої інформацію і пропозиції. 

У районі, де розташовується хімчистка "Лотос", відкрилися 3 сучас-

ні хімчистки, які застосовують новітні технології, мають високо-кваліфіко-

ваний персонал, красивий екстер'єр і інтер'єр. Перелік послуг і ціни прак-

тично нічим не відрізняються. Серед додаткових послуг є: терміновість 

(1 доба) – 50 % від вартості замовлення; доставка – 50 % від вартості 

замовлення; термін виконання замовлення – 2 доби. 

Режим роботи: пн. – нд. 9.00 – 20.00; перерва 12.00 – 13.00. 

Крім того, перед їх відкриттям була проведена масова рекламна 

кампанія (реклама на біл-бордах, у популярних ЗМІ). 

Які шляхи виходу з ситуації, що створилася, ви б запропонували на 

місці співробітників маркетингово-консалтингового агентства? Розробіть 

заходи відносно кожного з елементів комплексу маркетингу, обґрунтуйте 

їх доцільність. У разі, якщо для реалізації заходу потрібні значні фінан-

сові вкладення, дайте пропозиції відносно джерел фінансування. 

 

Завдання 4 

Майстер спорту міжнародного класу з художньої гімнастики Олена, 

вимушена покинути великий спорт, вирішила відкрити школу-студію тан-

ців з тренажерним залом, сауною і залом для занять аеробікою. Первин-

ні витрати складуть: оновлення і перебудова приміщення – 1 500 тис. грн; 

тренажери – 500 тис. грн; обладнання для сауни – 250 тис. грн. 

Витрати на перебудову приміщення і обладнання будуть від шкодо-

вані впродовж шестирічного періоду на основі рівномірного нарахування 

амортизації і припущення, що у кінці цього періоду залишкова вартість 

цих засобів дорівнюватиме нулю. 

Періодичні щорічні витрати складуть: ремонт і утримання приміщень – 

150 тис. грн; обслуговування обладнання – 200 тис. грн. Витрати на опла-

ту праці персоналу змінюватимуться залежно від попиту на послуги шко-

ли-студії. Очікується, що вони складуть у середньому 5 тис. грн на одного 

учня на рік. Щорічна персональна плата за заняття – 7,5 тис. грн. 

Допоможіть Олені дізнатися, скільки треба щорічно приймати учнів, 

щоб її бізнес став приносити прибуток.  
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Завдання 5 

Розробіть модель пакету послуг, який включає основну, допоміжні 

та підтримуючі послуги, для сервісного підприємства, що надає вид 

послуг за вашим вибором. Поясніть, чим відрізняються допоміжні й під-

тримуючі послуги. У яких випадках підтримуюча послуга може розгля-

датися в якості допоміжної? 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 5 

Розглядаючи послугу як товар, маркетологи розробили теорію, що 

дістала назву "модель пакету послуг". Відповідно до цієї теорії продукт 

сфери послуг описується як пакет або набір різних послуг, які разом і фор-

мують сукупний продукт, що містить: 

• основну послугу; 

• допоміжні послуги; 

• підтримуючі послуги. 

Основна – це та послуга, заради якої фірма виходить на ринок. 

Допоміжні послуги сприяють споживанню основної, а головне завдання 

підтримуючих послуг полягає в тому, щоб зробити основну привабливі-

шою, підвищити її вартість, виділити серед конкурентів. Існує різниця між 

підтримуючими і допоміжними послугами. Від допоміжних не можна від-

мовитися, оскільки в цьому випадку увесь пакет припинить своє існуван-

ня, а підтримуючі не є необхідними, але їх використання може стати 

передумовою для формування конкурентної переваги. 

 

Завдання 6 

Складіть карту процесу надання послуги (вид послуги студент 

обирає самостійно). 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 6 

Карта процесу надання послуг – схема, на якій відображений 

процес надання послуг, а також елементи системи надання послуг, що 

беруть участь у цьому процесі (рис. 1). 

Карта процесу надання послуг дозволяє "розбити" систему надання 

послуг на компоненти, візуалізувати і формалізувати процес надання 

послуг. 
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Рис. 1. Карта процесу надання послуг 
 

На карту процесу надання послуг наносяться: 

 дії споживача – дії, що виконуються споживачем відносно компанії 

перед придбанням послуги, під час придбання і споживання послуги, після 

споживання послуги (наприклад, дзвінки, візити в компанію); 

 дії контактного співробітника "на сцені" – дії, що виконуються 

контактним співробітником, видимі споживачеві (наприклад, бесіда зі спо-

живачем, надання документів споживачеві); 

 дії контактного співробітника "за кулісами" – дії, що виконуються 

контактним співробітником, невидимі споживачеві (наприклад, підготовка 

документів, організація зустрічей); 

 підтримуючі процеси – процеси, невидимі споживачеві, що забез-

печують можливість здійснення дій контактними співробітниками (наприк-

лад, проведення досліджень); 

 відчутні елементи – елементи, що забезпечують можливість здій-

снення дій співробітниками компанії і споживачами на кожній зі стадій 

обслуговування (наприклад, обладнання, оформлення офісу, одяг спів-

робітників). 

 

Завдання 7 

Виберіть будь-яке підприємство, яке працює у сфері послуг і добре 

вам відоме (послугами якого ви користуєтеся). Оцініть рівень якості 

Відчутні елементи 

 

Дії споживача 

 

Лінія взаємодії 

 

Дії контактної 
особи "на сцені" 
 

Лінія видимості 

 

Дії контактної особи 
"за кулісами" 

 

Лінія внутрішньофірмової взаємодії 

 

Підтримуючі процеси 
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послуг, які надаються підприємством, за допомогою наведеної далі ан-

кети SERVQUAL. 

 

Анкета SERVQUAL 

Перший блок анкети SERVQUAL: визначення рівня очікувань 

споживачів  

Рекомендації до заповнення 

Ґрунтуючись на своєму досвіді споживання послуг _____, будь 

ласка, уявіть собі компанію, яка надає ці послуги на високому рівні якості. 

Уявіть собі компанію, з якою вам було б приємно мати справу. Просимо 

вас вказати у табл. 5, наскільки така компанія повинна мати риси, 

описані в кожному з тверджень анкети. Якщо ви вважаєте, що вказана 

риса не обов'язково має бути властива такій _____ компанії, яку ви собі 

уявили, обведіть колом цифру 1. Якщо ви вважаєте, що риса безумовно 

має бути властива кращим _____ компаніям, обведіть колом цифру 7. 

Якщо ваша думка не така категорична, обведіть одну з цифр між 1 та 7. 

У анкеті немає правильних або неправильних відповідей; ми зацікавлені 

в отриманні даних, що відбивають вашу думку про компанії, які надають 

послуги на високому рівні якості. 
 

Таблиця 5 
 

Визначення рівня очікувань споживачів 
 

Твердження 
Абсолютно 
не згоден 

Абсолютно 
згоден  

1 2 

1. Кращі _____ компанії оснащені сучасним обладнанням 1    2    3    4    5    6   7 

2. Будівлі і обладнання кращих _____ компаній виглядають 
привабливо 

1    2    3    4    5    6   7 

3. Співробітники кращих компаній, що надають послуги 
_____, виглядають охайно 

1    2    3    4    5    6   7 

4. Пов'язані з послугою матеріали (наприклад, буклети, 
звіти) кращих _____ компаній виглядають привабливо 

1    2    3    4    5    6   7 

5. Коли кращі _____ компанії обіцяють зробити щось до 
певного часу, вони роблять це вчасно 

1    2    3    4    5    6   7 

6. Коли у споживача виникає проблема, кращі _____ 
компанії демонструють щирий інтерес у її вирішенні 

1    2    3    4    5    6   7 

7. Кращі _____ компанії надають послуги на належному рівні 
з першого разу 

1    2    3    4    5    6   7 

8. Кращі _____ компанії надають послуги у той час, у який 
вони обіцяють їх надати 

1    2    3    4    5    6   7 

9. Кращі _____ компанії уникають помилок і неточностей в 
операціях 

1    2    3    4    5    6   7 
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Закінчення табл. 5 
 

1 2 

10. Співробітники _____ кращих компаній повідомляють 
споживача, у який час послуги будуть надані 

1    2    3    4    5    6   7 

11. Співробітники _____ кращих компаній своєчасно надають 
послуги споживачам 

1    2    3    4    5    6   7 

12. Співробітники кращих _____ компаній завжди готові 
допомогти споживачеві 

1    2    3    4    5    6   7 

13. Співробітники кращих _____ компаній завжди вільні для 
відповіді на запити споживача 

1    2    3    4    5    6   7 

14. Поведінка співробітників кращих _____ компаній викликає 
довіру у споживачів 

1    2    3    4    5    6   7 

15. При здійсненні угод споживачі кращих _____ компаній 
почувають себе у безпеці 

1    2    3    4    5    6   7 

16. Співробітники кращих _____ компаній завжди ввічливі і 
чемні зі споживачами 

1    2    3    4    5    6   7 

17. Співробітники кращих _____ компаній мають достатні 
знання, щоб відповісти на питання споживача 

1    2    3    4    5    6   7 

18. Кращі _____ компанії забезпечують індивідуальний підхід 
до споживачів 

1    2    3    4    5    6   7 

19. Робочі години кращих _____ компаній зручні для всіх їх 
споживачів 

1    2    3    4    5    6   7 

20. У кращих _____ компаніях є співробітники, які приділяють 
увагу кожному споживачеві 

1    2    3    4    5    6   7 

21. Кращі _____ компанії сприймають інтереси споживачів як свої. 1    2    3    4    5    6   7 

22. Співробітники кращих _____ компаній розуміють 
специфічні потреби своїх споживачів 

1    2    3    4    5    6   7 

 

Другий блок анкети SERVQUAL: визначення важливості 

критеріїв якості послуг для споживачів  

Рекомендації до заповнення 

Нижче перераховані риси, властиві _____ компаніям і послугам, які 

вони надають. Ми б хотіли знати, наскільки важливі ці риси для вас під 

час оцінювання якості послуг _____ компаній. Будь ласка, у табл. 6 

розподіліть 100 балів між цими рисами відповідно до того, наскільки 

кожна з них важлива для вас. Чим важливіша для вас риса, тим більше 

балів їй слід присвоїти. Будь ласка, переконайтеся в тому, що сума 

розподілених вами балів складає 100. 

Таблиця 6 
 

Визначення важливості критеріїв якості послуг для споживачів 
 

1 2 

1. Зовнішній вигляд будівель, обладнання, персоналу і комунікацій-
них матеріалів _____ компанії 

балів 

2. Здатність _____ компанії надавати обіцяні послуги на стабільному 
рівні якості і без помилок 

балів 
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Закінчення табл. 6 
 

1 2 

3. Прагнення _____ компанії допомагати споживачам і надавати 
послуги своєчасно 

балів 

4. Ввічливість і знання співробітників _____ компанії, а також їх 
уміння викликати довіру у споживачів 

балів 

5. Турбота, індивідуальний підхід _____ компанії до споживачів балів 

Усього 100     балів 

Додатково:  

Вкажіть одну з перелічених рис, яка здається Вам найважливішою 
(впишіть номер) 

 

Вкажіть другу за важливістю з перелічених рис (впишіть номер)  

Вкажіть найменш важливу з перелічених рис (впишіть номер)  
 

Третій блок анкети SERVQUAL: визначення рівня сприйнят-

тя споживачів 

 

Рекомендації до заповнення 

Наведені в табл. 7 твердження відносяться до вашого сприйняття 

компанії "_____". Будь ласка, вкажіть, якою мірою, на ваш погляд, кожна 

з рис, описаних у твердженнях, властива компанії "_____". Якщо ви 

обвели колом цифру 1, це означає, що ви абсолютно не згодні з тим, що 

ця риса властива компанії "_____". Якщо ви обвели колом цифру 7, це 

означає, що ви повністю згодні з тим, що ця риса властива компанії 

"_____". Ви можете обвести колом інші цифри між 1 та 7, щоб показати 

ступінь вашої згоди з твердженням. В анкеті немає правильних або 

неправильних відповідей; ми зацікавлені в отриманні даних, що відби-

вають вашу думку про компанію "_____". 
 

Таблиця 7 
 

Визначення рівня сприйняття споживачів 
 

Твердження 
Абсолютно 
не згоден 

Абсолютно 
згоден  

1 2 

1. "_____" оснащена сучасним обладнанням 1    2    3    4    5    6   7 

2. Будівлі і обладнання "_____" виглядають привабливо 1    2    3    4    5    6   7 

3. Співробітники "_____" виглядають охайно 1    2    3    4    5    6   7 

4. Матеріали "_____", пов'язані з послугою (наприклад, 
буклети, звіти), виглядають привабливо 

1    2    3    4    5    6   7 

5. Коли "_____" обіцяє зробити щось до певного часу, вона 
робить це 

1    2    3    4    5    6   7 

6. Коли у вас виникає проблема, "_____" демонструє щирий 
інтерес в її рішенні 

1    2    3    4    5    6   7 
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Закінчення табл. 7 
 

1 2 

7. Компанія "_____" надає послуги на належному рівні з пер-
шого разу 

1    2    3    4    5    6   7 

8. Компанія "_____" надає послуги в той час, у який вона 
обіцяє їх надати 

1    2    3    4    5    6   7 

9. Компанія "_____" уникає помилок і неточностей у своїх 
операціях 

1    2    3    4    5    6   7 

10. Співробітники компанії "_____" чітко повідомляють вас, 
у який час будуть надані послуги 

1    2    3    4    5    6   7 

11. Співробітники компанії "_____" надають вам послуги своє-
часно 

1    2    3    4    5    6   7 

12. Співробітники компанії "_____" завжди готові допомогти вам 1    2    3    4    5    6   7 

13. Співробітники компанії "_____" завжди вільні для виконання 
ваших прохань 

1    2    3    4    5    6   7 

14. Поведінка співробітників компанії "_____" викликає у вас довіру 1    2    3    4    5    6   7 

15. При здійсненні угод із компанією "_____" ви почуваєте себе 
у безпеці 

1    2    3    4    5    6   7 

16. Співробітники компанії "_____" завжди ввічливі і чемні 
з вами 

1    2    3    4    5    6   7 

17. Співробітники компанії "_____" мають достатні знання, щоб 
відповісти на ваші питання 

1    2    3    4    5    6   7 

18. Компанія "_____" забезпечує вам індивідуальний підхід 1    2    3    4    5    6   7 

19. Робочі години компанії "_____" зручні для всіх її споживачів 1    2    3    4    5    6   7 

20. У компанії "_____" є співробітники, які приділяють увагу 
особисто вам 

1    2    3    4    5    6   7 

21. Компанія "_____" сприймає ваші інтереси як свої 1    2    3    4    5    6   7 

22. Співробітники компанії "_____" розуміють ваші специфічні 
потреби 

1    2    3    4    5    6   7 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 7 

Анкета для вимірювання якості послуг у методиці SERVQUAL 

складається з трьох блоків: 

1. Блок тверджень для вимірювання очікувань споживачів відносно 

якості послуг. 

2. Блок тверджень для визначення ступеня важливості критеріїв 

якості послуг для споживачів. 

3. Блок тверджень для вимірювання сприйняття споживачами 

якості послуг, фактично наданих компанією. 

Перший і третій блоки анкети мають однакову структуру і склада-

ються з 22 тверджень, що мають схожий зміст. Твердження згруповані за 

п'ятьма критеріями якості послуг таким чином: 

 відчутні елементи – твердження з 1 по 4; 

 надійність – твердження з 5 по 9; 
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 розторопність – твердження з 10 по 13; 

 упевненість – твердження з 14 по 17; 

 співпереживання – твердження з 18 по 22. 

Зміст тверджень першого і третього блоків анкети SERVQUAL роз-

різняється за формулюванням: у першому блоці анкети споживачеві про-

понується оцінити рівень якості, якій він очікує отримати від кращих ком-

паній-представників цієї галузі, у третьому блоці – послуги конкретної 

компанії. У першому і третьому блоках анкети SERVQUAL використо-

вується семибальна шкала Лайкерта: від "абсолютно не згоден" (1 бал) 

до "повністю згоден" (7 балів). 

У другому блоці анкети SERVQUAL від респондентів вимагається 

розподілити 100 балів між п'ятьма критеріями якості послуг, виходячи 

зі ступеня важливості кожного з критеріїв для респондента. 

На основі даних, зібраних із використанням анкети SERVQUAL, 

можна розраховувати наступні показники, що кількісно характеризують 

невідповідність між очікуваннями і сприйняттям споживачів: 

 середні показники з очікувань і сприйняття за твердженням (роз-

раховуються за кожним з 22 тверджень анкети SERVQUAL); 

 середні показники з очікувань і сприйняття за критеріями якості 

послуг (розраховується за кожним з п'яти критеріїв якості послуг); 

 середні або середньозважені показники з очікувань і сприйняття 

за анкетою в цілому (розраховуються як середні або середньозважені 

показники за анкетою в цілому, використовуються для відстежування 

змін в очікуваннях і сприйнятті в динаміці); 

 відносні показники за критеріями якості послуг: 
 

iоч

iспр
i

p

p
q , (1) 

де pспр i – середній показник зі сприйняття за i-им критерієм; 

pоч i – середній показник з очікувань за i-им критерієм; 

i – порядковий номер критерію; 
 

 інтегральний показник якості послуг; 
 

n

1i
ii qaК , (2) 

де ai – коефіцієнт, що враховує важливість i – го критерію для споживачів; 

n – кількість критеріїв (n = 5). 
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У цьому завданні студентам пропонується порівняти свої особисті 

очікування і сприйняття за кожним із п'яти критеріїв якості послуг з ураху-

ванням їх важливості і порівняти сприйманий рівень якості з очікуваним 

(очікуваний приймається за еталон якості). 
 

Завдання 8 

Торговельне підприємство "Максі", з метою з'ясування оцінки покуп-

цями якості своїх послуг порівняно з послугами підприємств-конкурентів 

(розташованих у тому ж районі), провело опитування 130 жителів райо-

ну. У ході опитування респондентам пропонувалося оцінити якість послуг 

торговельних підприємств (за 5-бальною шкалою) згідно з набором 

запропонованих критеріїв, а також вказати важливість (за 5-бальною 

шкалою) кожного з оцінюваних критеріїв. Результати опитування наве-

дені в табл. 8, 9. 
 

Таблиця 8 
 

Оцінка покупцями якості послуг, що надаються торговельними 

підприємствами 
 

Критерій оцінювання 
якості послуг 

Середнє значення виконання критерію для торговельного 
підприємства за результатами опитування покупців, бали: 

"Максі
" 

Конкурент 
1 

Конкурен
т 2 

Конкурен
т 3 

Конкурен
т 4 

Конкурен
т 5 

1 2 3 4 5 6 7 

Рівень цін 4,2 2,1 4,5 3 3,3 4 

Широта асортименту 4,5 4 3 3,5 3,9 4,5 

Додаткові послуги 3 4 2,5 3,5 3,8 2,5 

Професіоналізм та доб-
розичливість персоналу 

3,2 4 2,6 3,2 3 2,3 

Зручність покупок 4 4,2 2,9 3 3,1 3,2 

Розташування магазину 3,8 3,6 2 2,8 3 4 

Загальна задоволеність 4 2,5 3 2,7 2,7 3 
 

Таблиця 9 
 

Важливість критеріїв оцінювання якості послуг для покупців 
 

Варіант оцінки 
важливості 
критерію 

Кількість відповідних оцінок покупцями для критерію 

рівень 
цін 

широта 
асорти-
менту 

додат-
кові 

послуги 

професіоналізм і 
доброзичливість 

персоналу 

зруч-
ність 

покупок 

розташу-
вання 

магазину 

загальна 
задово-
леність 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Життєво 
необхідно 

68 60 15 44 35 45 40 

Важливо 25 32 12 32 20 33 29 
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Закінчення табл. 9 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Повинно бути 22 12 13 35 42 15 35 

Не важливо 10 8 50 9 22 29 11 

Повна 
байдужість 

5 18 40 10 11 8 15 

 

Необхідно: оцінити якість послуг, які надають покупцям торговельні 

підприємства району, зробити відповідні висновки. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 8 

 

Один із найпростіших варіантів оцінювання якості послуг 

торговельних підприємств – вимірювання задоволеності споживача (ЗС): 
 

n

1i

ii ВЗЗС , (3) 

де Зi – середнє значення виконання i-го критерію задоволеності; 

Вi – середнє значення важливості відповідного критерію для споживача; 

n – кількість критеріїв задоволеності, включених в анкету (опитувальний 

лист) споживача. 

При цьому оцінка здійснюється за 5-бальною шкалою так, як 

вказано в табл. 10. 
 

Таблиця 10 
 

Шкала оцінювання виконання та важливості 

критеріїв задоволеності клієнтів послугами 
 

Значення Оцінка виконання критерію 
Оцінка важливості 

критерію 

1 
низька задоволеність (повне 
розчарування) 

повна байдужість 

2 роздратування не важливо 

3 очікування виправдалися повинно бути 

4 приємно здивований важливо 

5 висока задоволеність (захват) життєво необхідно 
 

Завдання 9 

Косметологічний салон "Олена" бажає визначити рівень якості і кон-

курентоспроможності своїх послуг, для чого ним було проведено опиту-
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вання клієнтів косметологічних салонів, розташованих в районі. У ході 

опитування клієнтам пропонувалося оцінити задоволеність послугами са-

лонів за 10-бальною шкалою. Результати опитування наведені в табл. 11. 

Необхідно: оцінити якість послуг косметологічних салонів, зробити 

відповідні висновки. 

 

Таблиця 11 

 

Показники задоволеності клієнтів 

послугами косметологічних салонів 

 

Показник 
задоволеності 

Важливість 
показника 

для салону 

Середнє значення показника для косметологічних 
салонів за результатами опитування покупців, бали: 

"Олена" "Харизма" "Єва" "Вікторія" "Клеопатра" 

Загальна задово-
леність 

0,30 8 7 9 5 7 

Бажання корис-
туватися послуга-
ми цього салону 
в майбутньому 

0,35 8 7 8 4 6 

Рівень диференці-
ації послуг порів-
няно з конкурен-
тами 

0,15 5 7 5 6 4 

Бажання рекомен-
дувати послуги 
салону 

0,20 6 5 5 4 6 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 9 

 

Оцінити рівень якості послуг можна за допомогою розрахунку 

індексу задоволеності споживачів (Customer Satisfaction Index, CSI): 

 

,100
1m

w1x

CSI

n

1i

ii

 (4) 

де xi – середній бал задоволеності споживачів за i -м критерієм; 

wi – вагомість i-го критерію для підприємства в частках одиниці 

( ); 

n – кількість критеріїв задоволеності, які включені в анкету споживача; 

m – кількість балів у шкалі оцінювання задоволеності (однакова для 

усіх критеріїв). 



20 

Завдання 10 

Побудуйте сітку макросегментації ринку будь-якої послуги за вашим 

вибором. Позначте на ній реально існуючі, потенційно існуючі і неіснуючі 

сегменти. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 10 

З метою макросегментації базовий ринок може бути визначений за 

трьома вимірами: 

1. Якими є потреби, функції або комбінації функцій, які треба 

задовольнити, тобто "що"? Йдеться про потреби, які повинна задоволь-

нити послуга. 

2. Які різні групи споживачів, яких треба задовольнити, тобто 

"кого"? Найчастіше використовуваними критеріями виділення різних груп 

потенційних споживачів є: сім'я або організація, соціально-економічний 

клас, географічна зона, характер активності, розмір або фінансові мож-

ливості фірми, технологічний рівень, виготовлювач або споживач кінце-

вого продукту, центр закупівлі і так далі. 

3. Які існують технології, здатні виконати ці функції, тобто "як"? Тут 

розглядаються різні технології типу "ноу-хау", що забезпечують вико-

нання різних функцій. 

На рівні макросегментації враховуються тільки загальні характе-

ристики. Щоб отримати практичну сітку сегментації, треба дотримуватися 

кількох правил. Аналітику слід розпочати з максимально повного списку 

змінних сегментації, щоб не пропустити значущих критеріїв. Потім слід 

зберегти тільки такі змінні, які дійсно мають стратегічне значення. Треба 

згрупувати змінні, що мають сильну взаємну кореляцію. Неможливі ком-

бінації змінних мають бути виключені. Певні сегменти можуть бути 

об'єднані, якщо відмінності між ними незначні або їх розміри занадто малі. 

 

Завдання 11 

Фірма працює в регіоні, що складається з чотирьох сегментів (рай-

онів). Для кожного району відомі зміни в умовах реалізації нової послуги 

(L), інтенсивність користування послугою в середньому одним клієнтом 

на рік (J, грн/клієнт), виграш або втрата частки ринку в результаті кон-

куренції постачальників послуги (±d), витрати з завоювання ринку (С). Усі 

дані по районах наведені на територіальній схемі регіону (рис. 2). 
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Рис. 2. Територіальна схема регіону 

 

Визначте район, у якому фірмі найвигідніше надавати нову послугу. 

Якою буде величина зміни об'єму продажів послуги? 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 11 

Критерієм вибору сегменту є максимум зміни об'єму продажів 

послуги V: 
 

maxCd1JLV . (5) 

 

Завдання 12 

Фірма "А" планує вийти на ринок з послугою, яка вже пропонується 

двома потенційними конкурентами "В" і "С". 

У табл. 12 наведені дані щодо маркетингового потенціалу фірм. 
 

Таблиця 12 
 

Дані про складові маркетингового потенціалу порівнюваних фірм 
 

Складові маркетингового 
потенціалу (складові 

конкурентоспроможності) 

Коефіцієнт 
значущості складової 

маркетингового 
потенціалу 

Рейтинг складової марке-
тингового потенціалу, бали 

Фірма "А" Фірма "В" Фірма "С" 

1. Якість послуги 0,20 4 5 4 

2. Ціна одиниці послуги 0,40 5 3 4 

3. Рекламні заходи 0,15 5 3 4 

4. Рівень якості фізичного 
оточення послуги 

0,20 3 5 4 

5. Витрати часу споживачів 
на придбання послуги 

0,05 4 5 4 

1 район  
L1 = 1,5 тис. клієнтів  

J1 = 4000  грн/рік  
d1 = +0,2  

C1 = 0,5 млн грн 

2 район  
L2 = 2,2 тис. клієнтів  

J2 = 5000 грн/рік  
d2 = -0,1  

C2 = 0,4 млн грн 

3 район  
L3 = 2,8 тис. клієнтів  

J3 = 3000 грн/рік 
d3 = -0,3  

C3 = 0,6 млн грн  

4 район 
L4 = 1,1 тис. клієнтів  

J4 = 3000 грн/рік  
d4 = +0,2  

C4 = 0,3 млн грн 
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Оцініть рівень маркетингового потенціалу фірми "А" зі збуту 

послуги, якщо максимально можливий маркетинговий потенціал складає 

5 балів. Дайте характеристику конкурентної позиції фірми "А" на ринку 

відносно фірм "В" і "С". 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 12 

Маркетинговий потенціал фірми (П) можна визначити як суму 

рейтингів кожної зі складових маркетингового потенціалу з урахуванням 

їх значущості: 

 
n

1i

ii рaП , (6) 

де ai – коефіцієнт значущості i-ї складової маркетингового потенціалу; 

рi – рейтинг i-ї складової маркетингового потенціалу; 

n – кількість складових маркетингового потенціалу. 

 

Рівень маркетингового потенціалу фірми показує, скільки відсотків 

складає маркетинговий потенціал цієї фірми від максимально можливого 

маркетингового потенціалу. 

 

Завдання 13 

Визначити основні параметри елементів моделей маркетингових 

комунікацій, спрямованих на просування наступних видів навчальних 

закладів: 

1) бізнес-школа; 

2) університет; 

3) дитячий садок. 
 

Методичні рекомендації до виконання завдання 13 

У процесі моделювання комунікації необхідно: 

 виявити якісні характеристики і визначити кількісно свою цільову 

аудиторію; 

 визначити бажану реакцію (у т. ч. у кількісному вираженні) у відповідь; 

 обрати звернення (зміст і характер інформації, рекламні аргументи); 

 визначити вимоги і побажання до режимів і форми пред'явлення 

інформації і зіставити їх з властивостями і можливостями, що характе-

ризують доступні засоби поширення інформації; 

 обрати засоби поширення інформації, її носії; 

 обрати властивості, що характеризують джерело звернення; 
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 зібрати і проаналізувати інформацію, що поступає по каналах зво-

ротного зв'язку. 

Таким чином, до основних елементів моделі маркетингових комуні-

кацій можна віднести наступні: 

1. КОМУ? Приймач повідомлення, реципієнт або адресат, тобто 

одержувач інформації. Іншими словами – цільова аудиторія. Наприклад, 

молоді люди у віці 20 – 30 років. 

2. НАВІЩО? Призначення комунікативного процесу або бажаний 

результат, бажана реакція у відповідь. Наприклад, для збільшення 

об'єму продажів. 

3. ЩО? Інформаційна складова повідомлення. Зміст і сенс переда-

ваних даних. Наприклад, рекламне повідомлення про переваги послуги. 

4. ЯК? Методи, способи і засоби комунікації. Наприклад, реклама 

по радіо або телебаченню. 

5. ДЕ і КОЛИ? Визначення фрейма (рамки) простору і часу, в якому 

буде реалізований комунікативний процес. Наприклад, у місті Харкові, 

протягом цього року. 
 

Завдання 14 

Виберіть будь-яку існуючу на ринку послугу і запропонуйте для неї 

комплекс маркетингових заходів з урахуванням стадії життєвого циклу, 

на якій знаходиться ця послуга. 
 

Методичні рекомендації до виконання завдання 14 

Залежно від стадії життєвого циклу послуги підприємство може по-

різному комбінувати різні параметри складових комплексу маркетингу 

(маркетингу-мікс). Найбільш загальні рекомендації щодо застосування 

складових маркетингу-мікс подані в табл. 13. 
 

Таблиця 13 
 

Матриця стратегій підприємства 

на різних стадіях життєвого циклу послуги 
 

Складові 
маркетингу-

мікс 

Стадії життєвого циклу послуги 

Впровадження Зростання Зрілість Спад 

1 2 3 4 5 

Послуга 
Ввести основну пос-
лугу 

Запропонувати 
модифікації осно-
вної послуги, га-
рантії 

Диверсифікація 
товарних знаків 
і знаків для пос-
луг (брендів) 

Поступове зняття 
з виробництва і 
надання слабких 
послуг 
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Закінчення табл. 13 
 

1 2 3 4 5 

Ціна 

Застосувати метод 
"витрати + прибуток" 
або взяти за основу 
існуючу ціну (тариф) 

Ціна для завою-
вання ринку: 
можливе знижен-
ня ціни 

Ціна повинна 
відповідати цінам 
найуспішніших 
конкурентів 

Зниження ціни 

Місце 
Створити вибіркову 
систему каналів роз-
поділу 

Створити інтен-
сивну систему 
каналів 
розподілу 

Забезпечити ін-
тенсивнішу реа-
лізацію 

Діяти вибірково, 
поступово закри-
вати неприбутко-
ві точки надання 
послуги 

Реклама 
Зробити послугу ві-
домою споживачам і 
посередникам 

Зробити послугу 
відомою і ціка-
вою для масово-
го ринку 

Підкреслювати 
відмінність і пе-
реваги бренда 

Зменшити рекла-
му до рівня, не-
обхідного для 
підтримки найвір-
ніших прибічників 
послуги 

Стимулю-
вання 
продажу 

Інтенсивно стимулю-
вати реалізацію, 
щоб спонукати до 
пробного отримання 
послуги 

Зменшити стиму-
лювання, щоб 
скористатися ве-
ликим попитом 
споживачів 

Збільшити сти-
мулювання для 
заохочення пе-
реходу до інших 
послуг 

Звести стимулю-
вання до мінімуму 

 

Відповідно до рекомендацій, наведених у таблиці, розробляються 

конкретні заходи відносно певних видів послуг. 

 

Завдання 15 

Посередницька фірма здійснила товарообмінну операцію – обмі-

няла 2 300 т бензину (вартістю 1 180 грн за 1 т) на певну кількість 

насіння соняшника. Коефіцієнт обміну бензину на насіння соняшника 

дорівнює 1,5. Плата за розподіл паливно-мастильних матеріалів складає 

2 % від загального обсягу їх постачання. 

Отримане по бартеру насіння соняшника переробляється на олієжир-

комбінаті. У процесі переробки виробляється соняшникова олія і шрот. 

Коефіцієнти виходу олії і шроту з насіння соняшника – відповідно 0,42 

і 0,39, а коефіцієнт, який враховує втрати олії в процесі його відсто-

ювання – 0,998. 

На здійснення бартерної операції фірма взяла банківський кредит 

у розмірі 850 тис. грн на 450 днів. Плата за користування банківським 

кредитом складає 18 % річних. 

Вартість транспортування 1 т насіння соняшника від місця їх заку-

півлі до місця переробки складає 67 грн. Загальнофірмові витрати дорів-

нюють 10,75 % від обсягу продажу продукції (29 500 тис. грн). Частки 
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валових витрат, які відносяться на собівартість олії і шроту, складають 

відповідно 92 і 8 %. 

Визначити: 

- собівартість 1 т соняшникової олії і шроту; 

- прибуток фірми від здійснення операції. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 15 

Для рішення задачі необхідно послідовно розрахувати наступні 

проміжні показники. 

1. Вартість кількості обмінюваного бензину (Вб). 

2. Кількість насіння соняшника, яку посередницька фірма одержує 

по бартерній операції (Nсн): 
 

оббсн kNN , (7) 

де Nб – кількість обмінюваного бензину; 

kоб – коефіцієнт обміну бензину на насіння соняшника. 
 

3. Загальна кількість отриманої соняшникової олії (Nо) і шроту (Nш): 
 

овосно qkNN , (8) 

вшснш kNN , (9) 

де kво – коефіцієнт виходу олії з насінь соняшника; 

qо – коефіцієнт, що враховує втрати олії при відстоюванні; 

kвш – коефіцієнт виходу шроту в процесі виробництва олії. 
 

4. Виплата організації-постачальнику сум за прийом і розподіл 

бензину (Впрб): 
 

100

п
ВВ

р

бпрб , (10) 

де пр – плата за розподіл паливно-мастильних матеріалів, %. 
 

5. Плата за користування кредитом (Впкр): 
 

365

t

100

n
SВ

кркр

крпкр , (11) 

де Sкр – сума банківського кредиту для здійснення товарообмінної 

операції; 

nкр – плата за користування банківським кредитом, %; 

tкр – кількість днів користування кредитом. 
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6. Транспортні витрати на перевезення насіння соняшника (Втр): 

 

снтртр NТВ , (12) 

де Ттр – тариф за перевезення 1 т насіння соняшника. 

7. Загальнофірмові поточні витрати (Взф): 

 

100

в
VВ

зф

прзф , (13) 

де Vпр – вартісний обсяг продажу продукції; 

взф – загальнофірмові витрати у відсотках до обсягу продажів 

продукції. 

 

8. Валові витрати на виробництво олії і шроту (Ввал): 

 

Ввал = Вб + Впрб + Впкр + Втр + Взф. (14) 

 

9. Собівартість 1 т олії (Со): 

 

о

овал
о

N

ДВ
С , (15) 

де До – частка валових витрат, що їх відносять на собівартість олії. 

 

10. Собівартість 1 т шроту (Сш): 

 

ш

швал
ш

N

ДВ
С , (16) 

де Дш – частка валових витрат, що їх відносять на собівартість шроту. 

 

11. Прибуток від операції (П): 
 

П = Vпр – Звал. (17) 

 

Завдання 16 

Наведіть порівняльну характеристику наступних видів посеред-

ників: торговельний агент, комісіонер, дистриб’ютор. При цьому врахо-

вуйте такі показники, як: право власності на товар, форма винагороди, 

наявність складів, формування цінової політики, участь у договорі 

купівлі-продажу тощо. 
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Завдання 17 

Виробник продає власну продукцію через торгового агента. 

Агент, на думку виробника, не досить активний, і виробник розгля-

дає можливість збуту товару через дистриб'ютора.  

При цьому приймається, що постійні витрати на торговельного 

агента складають 100 тис. грн на рік, а змінні – 2 % від обороту.  

Знижка дистриб'ютора складає 10 % від загального об'єму закупівлі. 

Необхідно визначити, при якому обсязі товарообігу виробнику вигід-

ніше працювати з торговим агентом, ніж залучати дистриб'ютора; 

зробити висновки. 

 

Завдання 18 

Торговельна фірма економічно обґрунтовує доцільність імпорту 

телефонних апаратів з європейської країни. За попередніми розрахун-

ками, таку імпортовану продукцію можна буде продавати у вітчизняній 

торговельній мережі за ціною 80 грн. При цьому частка доходу фірми 

у складі ціни товару повинна становити не менш, ніж 30 %. Окремі еле-

менти витрат, пов’язаних із імпортом і продажем телефонних апаратів, такі: 

 фрахт до митниці – 6 грн за одиницю; 

 мито – 10 % від суми закупівельної ціни і вартості транспорту-

вання до митниці; 

 фрахт від митниці до складу комісіонера – 3 грн за одиницю; 

 комісійна винагорода комісіонеру – 5 % від продажної ціни теле-

фонних апаратів. 

Визначити за допомогою методу складання зворотної калькуляції 

найбільшу ціну за один телефонний апарат, за якою торговельна фірма 

могла б закуповувати цей товар. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 18 

Обґрунтування доцільності імпорту тих чи інших видів продукції 

передбачає визначення за допомогою методу зворотної калькуляції 

граничної відпускної ціни імпортованого товару, прийнятної для вітчиз-

няної торговельної фірми. Процедура обчислення такої ціни повинна 

охоплювати такі послідовно здійснювані розрахунки: 

1) визначення необхідного прибутку фірми множенням рівня про-

дажної ціни на коефіцієнт мінімально припустимої норми прибутковості; 

2) визначення доходу комісіонера (якщо фірма користується його 

послугами); 
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3) обчислення вартості товару на кордоні (Цкор) – як різниці між 

ціною продажу і прибутком фірми і комісіонера, а також вартістю 

транспортування товару від кордону до складу торговельної фірми 

(комісіонера); 

4) розрахунок суми мита (М): 

 

м

мкор

Ст100

СтЦ
М , (18) 

де Стм – митна ставка, %. 

 

5) розрахунок максимально можливої відпускної ціни постачаль-

ника (Цmax): 

 

)ФМ(ЦЦ коркорmax , (19) 

де Фкор – вартість фрахту за транспортування товару від складу продав-

ця до кордону. 

 

Завдання 19 

Для визначення ціни на нову послугу (профілактичне обслуго-

вування дрібної побутової техніки вдома) ремонтна майстерня "Ваш 

майстер" провела ринкові тестування нової послуги при різних рівнях цін 

в діапазоні від Ц1 = 86 грн до Ц2 = 41 грн. Об'єм збуту при цьому зріс від 

S1 = 120 од. до S2 = 180 од. Аналіз кореляції показав, що між ціною і по-

питом є обернено пропорційна лінійна залежність (залежність визнача-

ється рівнянням регресії). 

Постійні витрати майстерні, пов'язані з наданням цих послуг, скла-

дають 7 450 грн на місяць, змінні витрати з розрахунку на одну послугу – 

3,7 грн. 

Необхідно графічним і аналітичним способом визначити оптималь-

ну ціну послуги, а також відповідні їй рівень збуту і собівартість: 

1) з точки зору максимізації поточного загального прибутку; 

2) з точки зору максимізації об'єму збуту; 

3) з точки зору максимізації прибутку від надання однієї послуги. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 19 

За допомогою методу найменших квадратів можна визначити 

рівняння регресії (залежності попиту від ціни, ціни від попиту). Оскільки 



29 

між ціною (Ц) та попитом (S) є лінійна залежність, цю залежність можна 

зобразити рівнянням регресії: 

 

bSaЦ , (20) 

де коефіцієнти a, b розраховуються таким чином: 

 

-

-
, (21) 

 

-
 (22) 

 

На підставі знайденого рівняння регресії можна розрахувати всі па-

раметри (витрати, собівартість, прибуток) для кожного варіанту ціни і об-

сягу збуту (аналітичний метод), а також побудувати графіки залежностей 

параметрів у системі координат "виручка (прибуток, витрати), грн – об'єм 

попиту, од." (графічний метод) і дати відповіді на поставлені в завданні 

питання. 

 

Завдання 20 

Один з видів діяльності фірми "Сервіс-проджект" – послуги з тех-

нічного обслуговування оргтехніки у приватних осіб і дрібних підпри-

ємств. У її штаті є три майстри з обслуговування оргтехніки. У обов'язки 

майстрів входить відвідування клієнтів з метою обслуговування (заміни 

картріджів) друкарських пристроїв. Провівши дослідження потреб клієн-

тів, фірма "Сервіс-проджект" дійшла висновку, що 60 % її клієнтів бажа-

ють отримувати послуги не лише з заміни картріджів, але і з дрібного 

ремонту і технічного обслуговування інших видів оргтехніки. Тому керів-

ництво фірми вирішило пропонувати своїм клієнтам послуги з технічного 

обслуговування інших видів оргтехніки. Для цього планується збільшити 

кількість майстрів фірми. Із досвіду роботи фірми відома наступна 

інформація. 

Серед клієнтів фірми налічується 155 приватних осіб і 120 дрібних 

підприємств. У середньому за місяць до приватних осіб майстри здійсню-

ють один візит, в офіс – два візити. Зазвичай на відвідування офісів 

дрібних підприємств майстер витрачає 40 хвилин. Приватні особи вима-

гають менше часу, на них витрачається 30 хвилин. Нові послуги майстри 
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надаватимуть разом зі старими; за рахунок цього планується, що в се-

редньому час візиту до приватних осіб збільшиться на 60 хвилин, в офіси – 

на 120 хвилин. 

Приблизно 12 % робочого часу майстри витрачають на дорогу, 

28 % часу на пошуки і закупівлю необхідних запчастин. Майстри працю-

ють 5 днів на тиждень, 8 годин на добу. 

Необхідно проаналізувати ситуацію і визначити, чи досить додатко-

во узяти в штат фірми одного майстра для виконання запланованого 

обсягу нової роботи. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 20 

Діленням загальної кількості часу, необхідного для обслуговування 

усіх клієнтів фірми за місяць, на кількість часу роботи за місяць одного 

майстра, можна визначити кількість майстрів, необхідну для обслугову-

вання усіх клієнтів.  

 

Завдання 21 

ТОВ "Весна" працює в сфері роздрібної торгівлі – має мережу 

дрібних магазинів, які торгують товарами широкого вжитку. 

Запас грошових коштів ТОВ "Весна" на початок розрахункового 

року складе 120 тис. грн. Крім того, на початку року передбачається 

збільшення грошових коштів підприємства на 1 000 тис. грн. 

Величина витрат на закупівлю товарів і очікуваний об'єм чистої ви-

ручки від реалізації по кварталах розрахункового року подані в табл. 14. 

 

Таблиця 14 

 

Необхідні витрати на придбання товарів і очікувана сума 

чистої виручки від реалізації по кварталах розрахункового року 

 

Показник 
Квартал розрахункового року 

1 2 3 4 

Грошові витрати на закупівлю товарів, тис. грн 5 590 5 853 6 720 7 780 

Чиста виручка, тис. грн 9 030 9 420 10 860 12 560 

 

У першому кварталі розрахункового року передбачається збільшен-

ня товарних запасів на 1 010 тис. грн. Проте існує домовленість, що 

оплату приросту запасів буде здійснено на початку третього кварталу. 
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Грошові кошти на закупівлю товарів перераховуються на рахунки 

постачальників одноразово на початку кварталу з наявних коштів із за-

лученням короткострокового банківського кредиту. Плата за користуван-

ня кредитом складає 22 % річних. Банківський кредит повертається у кінці 

кожного кварталу. 

Сума необхідних річних постійних витрат за попередніми розра-

хунками складе 12 060 тис. грн. На їх покриття щокварталу спрямо-

вуватиметься 25 % річної потреби. 

Впродовж другого кварталу передбачається закупити нове облад-

нання вартістю 600 тис. грн з відстроченням платежу на четвертий квартал. 

На особисте споживання співвласників ТОВ "Весна" вирішено вико-

ристати по 50 тис. грн впродовж кожного кварталу розрахункового року. 

Постійні витрати, витрати на закупівлю обладнання, витрати на 

особисте споживання співвласників ТОВ "Весна" погашаються щоквар-

тально в кінці кварталу з отриманої виручки. 

Необхідно скласти план руху грошових коштів на наступний рік 

з поквартальним розбиттям. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 21 

План руху коштів підприємства складається щороку з поквар-

тальною розбивкою з розподілом на два розділи: перший – надходження, 

другий – витрати. У перший розділ спочатку заносяться залишки коштів 

на початок періоду (кварталу) (які дорівнюють залишкам коштів на кінець 

попереднього періоду). До них також додаються кошти, які направля-

ються на збільшення власного капіталу (якщо такі є). Також у розділ над-

ходжень заносяться величини банківських кредитів, одержуваних на 

початку кожного кварталу, у розмірі суми, якої підприємству не вистачає 

для закупівлі товарів (різниця між витратами на придбання товарів і на-

явними на початок кварталу коштами). Другий розділ охоплює кошти, 

призначені для закупівлі товарів, збільшення товарних запасів, погашен-

ня банківського кредиту зі сплатою відсотків за тримісячне користування 

ним, оплати постійних витрат і коштів на особисте споживання співвлас-

ників підприємства, а також коштів на закупівлю нового обладнання. 

Різниця між доходами і витратами складе залишок коштів на кінець 

відповідного кварталу. План руху коштів оформляється у вигляді таблиці 

(табл. 15). 
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Таблиця 15 

 

План руху коштів торговельного підприємства 

Показник 
Дані по кварталах, тис. грн 

1 2 3 4 

Розділ 1. Надходження 

Запас коштів на початок періоду     

Розмір банківського кредиту     

Чиста виручка від реалізації     

Разом надходження     

Розділ 2. Витрати 

Витрати на придбання товарів     

Витрати на збільшення товарних запасів     

Виплата банківського кредиту     

Відсотки за користування кредитом     

Постійні витрати     

Особисте споживання співвласників підприємства     

Закупівля нового обладнання     

Разом витрати     

Залишок коштів     

 

Завдання 22 

Підприємець планує відкрити роздрібний магазин одягу. За попе-

редніми розрахунками, постійні витрати обігу магазину складуть 56 тис. грн 

на рік. Очікується, що рівень валових доходів становитиме 30 %, а рівень 

змінних витрат обігу – 18 %. Розмір необхідних для відкриття магазину 

капіталовкладень – 130 тис. грн. 

Необхідно визначити: точку беззбитковості роздрібного магазину; 

точку мінімальної рентабельності за умови, що мінімальний рівень рента-

бельності капіталовкладень, який задовольнить підприємця, становить 30 %. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 22 

Точка беззбитковості торговельного підприємства (Tбeз) – це такий 

обсяг товарообігу, за якого сума валового доходу від реалізації товарів 

дорівнює сумі поточних витрат: 

 

100
РР

В
Т

.ЗМ.ВД

П
без , (23) 

де ВП – постійні витрати обігу, грн; 

РД – рівень валових доходів, %; 

РВ.ЗМ. – рівень змінних витрат обігу, %. 
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Точка мінімальної рентабельності торговельного підприємства 

(Тм.р) – такий обсяг товарообігу, за якого сума його валових доходів не 

тільки покриває поточні витрати на ведення діяльності, а й утворює 

прибуток, розміри якого після сплати податків задовольняють власників 

підприємства за рівнем рентабельності на вкладений капітал: 

 

100
РР

ПВ
Т

.ЗМ.ВД

minП
.р.м , (24) 

де Пmin – сума мінімального прибутку торговельного підприємства (грн), 

розраховується за формулою: 

 

П

min
С100

МРРК
П , (25) 

де К – величина капіталу, вкладеного власником у торговельне 

підприємство, грн; 

МРР – мінімальний рівень рентабельності капіталу, %; 

Сп – діюча ставка податку на прибуток торговельного підприємства, %. 

 

Завдання 23 

Супермаркет "Київ" уклав договір на постачання товарів з підпри-

ємством "Сигма". Річна потреба супермаркету в цьому товарі складає 

1 200 шт. Накладні витрати супермаркету з оформлення замовлення 

і доставки однієї партії товарів від постачальника дорівнюють 500 грн. 

Закупівельна ціна одиниці товару складає 25 грн, витрати на зберігання 

цих товарів на складі супермаркету впродовж місяця складають 50 % від 

закупівельної ціни. Період виконання замовлення постачальником – 5 діб. 

Середньодобова потреба супермаркету в товарі є постійною за 365 ро-

бочих днів на рік. 

Визначити: оптимальний обсяг партії замовлення товару супермар-

кетом у постачальника; інтервал між поставками; точку чергового за-

мовлення. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 23 

Оптимальна величина партії постачання, при якому витрати на 

обробку (доставку) замовлень і зберігання запасів будуть мінімальними, 

визначається за формулою Уілсона: 
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зб

но
з

В

ВП2
О , (26) 

де Оз – оптимальний обсяг замовлення, нат. од.; 

По – загальна потреба в товарі на певний період часу, нат. од.; 

Вн – накладні витрати на одне замовлення (не залежать від обсягу 

замовлення), грн; 

Взб – витрати на зберігання одиниці товарних запасів впродовж 

певного періоду часу, грн. 

 

Точка чергового замовлення (Тз) визначається за формулою: 
 

Тз = псер х t, (27) 

де псер – середньоденна потреба в товарі, нат. од.; 

t – час виконання замовлення, днів. 
 

Завдання 24 

Приватна туристична фірма "Атлант" стала відчувати посилення 

конкуренції в наданні туристичних послуг. З метою визначення конкурен-

тоспроможності фірми, сильних і слабких сторін її діяльності порівняно 

з конкурентами (туроператорами, турагенціями) було проведено марке-

тингове дослідження. 

У ході дослідження кожен експерт-фахівець давав оцінку вагомості 

тих чинників конкурентоспроможності туристичної фірми, які є найбільш 

пріоритетними під час прийняття споживачами рішення відносно прид-

бання туристичної послуги. Таке оцінювання було проведено за 6 оцінними 

чинниками конкурентоспроможності. Експерти визначали вагомість кож-

ного чинника за 5-бальною шкалою (від 0 балів – найнижча оцінка, до 5 

балів – найвища оцінка). Результати оцінювання групою експертів вагомос-

ті чинників конкурентоспроможності туристичних фірм наведені в табл. 16. 
 

Таблиця 16 
 

Оцінювання експертами вагомості 

чинників конкурентоспроможності туристичних фірм (у балах) 
 

Експерти 

Чинники конкурентоспроможності 

імідж 
фірми 

якість турис-
тичного 

продукту 

кількість країн 
для відвіду-

вання туристів 

додаткові 
послуги 

ціна турис-
тичного 

продукту 

види 
туризму 

1 2 3 4 5 6 7 

1-й 5 5 3 5 4 4 

2-й 4 5 5 4 4 3 
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Закінчення табл. 16 
 

1 2 3 4 5 6 7 

3-й 5 5 4 4 5 3 

4-й 4 5 5 4 4 3 

5-й 5 5 3 5 4 4 

6-й 5 5 3 4 3 3 
 

Для оцінювання іміджу туристичних фірм-конкурентів і якості послуг 

було проведено вибіркове опитування споживачів (туристів). Оцінювання 

цих чинників конкурентоспроможності здійснювалася в балах за такою ж 

шкалою. Результати середніх оцінок споживачами іміджу туристичних 

фірм-конкурентів і якості туристичного продукту наведені в табл. 17. 
 

Таблиця 17 
 

Оцінювання споживачами іміджу туристичних фірм 

і якості туристичного продукту (середні оцінки у балах) 
 

№ 
п/п 

Назва туристичної 
фірми 

Імідж туристичної фірми 
Якість туристичного 
продукту (послуги) 

1 "Троянда" 4,4 4,7 

2 "Комфорт" 4,5 3,5 

3 "Мрія" 3,3 4,1 

4 "Промінь" 4,8 3,2 

5 "Атлант" 4,2 2,9 

6 "Орбіта" 1,8 2,2 

7 "Крок" 3,7 4,5 

8 "Олімп" 4,0 4,3 

9 "Надія" 4,6 3,9 

10 "Либідь" 2,5 3,7 
 

Також було зібрано інформацію про перелік країн, які пропонуються 

туристичними фірмами-конкурентами туристам для подорожей, ціни, 

види туризму та додаткові послуги (табл. 18 – 21). 
 

Таблиця 18 
 

Країни, які пропонуються туристам для відвідування 
 

№ 
п/п 

Назва 
туристичних 

фірм 

Країни 

Ізра-
їль 

Че-
хія 

Ту-
реч-
чина 

Іспа-
нія 

Таї-
ланд 

Канар-
ські 
о-ви 

Єги-
пет 

Фран-
ція 

Авст-
рія 

Гре-
ція 

Іта-
лія 

Україна 

Крим 
Закар-
паття 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1 "Троянда" + + + + + + - - + + + + - 

2 "Комфорт" + + + - + - - - - - - - - 
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Закінчення табл. 18 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

3 "Мрія" + + + - + - + + - - + + - 

4 "Промінь" + + + + + + + + + + + - + 

5 "Атлант" + + + +  + - - - - + - - 

6 "Орбіта" - - + -  - - - - + - - + 

7 "Крок" + + + + + - + + + + + + + 

8 "Олімп" - + - -  + + - - + + - - 

9 "Надія" + + + + + + + - + + - - - 

10 "Либідь" + + + - - - - + + - + + + 

 

Таблиця 19 

 

Додаткові послуги, які надаються туристам фірмами-конкурентами 

 

№ 
п/п 

Назва 
туристичних 

фірм 

Види додаткових послуг 

екскур-
сії 

візова 
підтримка 

оформлен-
ня виїзних 
документів 

надання 
знижок 

оформлення 
медичного 
страхового 

полісу 

броню-
вання 
квитків 

транс-
ферт 

1 "Троянда" + + + + + + - 

2 "Комфорт" - - - - - + + 

3 "Мрія" - + + - + + - 

4 "Промінь" + - + - - - - 

5 "Атлант" - - - - - - + 

6 "Орбіта" + - - - - - - 

7 "Крок" + + + + + - - 

8 "Олімп" + + + + - + + 

9 "Надія" - - - - + + + 

10 "Либідь" + + + - - - - 

 

Таблиця 20 

 

Ціни на туристичні подорожі, які пропонуються фірмами 

 

№ 

п/п 

Назва 

туристич-

них фірм 

Ціни на подорожі до країн, ум. од. 

Ізра-

їль 
Чехія 

Ту-

реч-

чина 

Іспа-

нія 

Таї-

ланд 

Канар-

ські 

о-ви 

Єги-

пет 

Фран-

ція 

Авст-

рія 

Гре-

ція 

Іта-

лія 

Україна 

Крим 
Закар-

паття 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1 "Троянда" 224 95 123 190 275 290 - - 135 150 180 62 - 

2 "Комфорт" 229 128 135 - 270 - - - - - - - - 

3 "Мрія" 290 170 150 - 300 - 230 250 - - 182 65 - 

4 "Промінь" 300 190 175 250 310 343 243 264 150 200 190 - 95 

5 "Атлант" 344 250 171 260 - 350 - - - - 195 - - 

6 "Орбіта" - - 158 - - - - - - 190 - - 75 

7 "Крок" 280 180 165 240 289 - 175 235 145 180 188 70 82 
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Закінчення табл. 20 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

8 "Олімп" - 160 - - - 300 185 - - 170 185 - - 

9 "Надія" 270 100 148 230 286 320 160 - 140 165 - - - 

10 "Либідь" 206 92 129 - - - - 182 130 - 178 60 70 

 

Таблиця 21 

 

Види туризму, які пропонуються фірмами 

 

№ 

п/п 

Назва 

туристичних 

фірм 

Види туризму 

відпо-

чинок 

за 

кор-

доном 

екзо-

тичний 

відпо-

чинок 

кру-

їзи 

дитя-

чий 

туризм 

шоп-

тури 

відпо-

чинок 

і ліку-

вання 

відпо-

чинок 

на ост-

ровах 

індивіду-

альний 

відпочи-

нок 

відпо-

чинок 

в 

Україні 

відпо-

чинок 

і нав-

чання 

1 "Троянда" + + + - + + + + + - 

2 "Комфорт" + + - - - - - - - - 

3 "Мрія" + - - + - + - - + + 

4 "Промінь" + + + + + - + + + + 

5 "Атлант" + - - - - - + + - - 

6 "Орбіта" + + + - + - - - + - 

7 "Крок" + + - + + + - - + + 

8 "Олімп" + + + - + + + - - - 

9 "Надія" + + - - + - + - - - 

10 "Либідь" + - - + - - - + + - 

 

Необхідно: 

1. На підставі вихідних даних, наведених у табл. 16 – 21, визначити 

одиничні показники конкурентоспроможності туристичних фірм за такими 

чинниками конкурентоспроможності: "Імідж фірми", "Якість туристичного 

продукту", "Кількість країн для відвідування туристів", "Додаткові послу-

ги", "Ціна туристичного продукту", "Види туризму". 

Потім розрахувати рівень конкурентоспроможності фірми "Атлант" і кон-

куруючих туристичних підприємств. Результати занести в табл. 22. 

2. Визначити місце (позицію) кожної з фірм за критеріями "Якість 

туристичного продукту" і "Ціна", подати графічно. 

3. Проаналізувати конкурентоспроможність туристичної фірми "Атлант" 

і конкурентів. Підготувати проект рішень відносно підвищення конкурен-

тних позицій аналізованої фірми на ринку туризму в умовах конкурентно-

го середовища. 
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Таблиця 22 

 

Оцінка рівня конкурентоспроможності конкуруючих туристичних фірм 

 

№ 
п/п 

Назва 
туристич-
них фірм 

Одиничні показники за чинниками конкурентоспроможності 
Комп-
лексна 
оцінка 

імідж 
фірми 

якість ту-
ристичного 
продукту 

кількість 
країн для 

відвідування 

додат-
кові 

послуги 

ціна ту-
ристичного 

продукту 

види 
туриз-

му 

1 "Троянда"        

2 "Комфорт"        

3 "Мрія"        

4 "Промінь"        

5 "Атлант"        

6 "Орбіта"        

7 "Крок"        

8 "Олімп"        

9 "Надія"        

10 "Либідь"        

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 24 

Отримані на підставі анкетування експертів показники вагомості 

обробляються таким чином: 

1) спочатку за кожним експертом потрібно розрахувати часткові 

коефіцієнти вагомості: 
 

n

1i

ij

ij

ij

m

m
'a  (при j = const), (28) 

де aij' – частковий коефіцієнт вагомості i-го параметра, призначений j-м 

експертом; 

mij – бал i-го параметра, призначений j-м експертом; 

n – кількість параметрів; 

2) потім визначаємо остаточно коефіцієнти вагомості (по суті середні) 

шляхом усереднення часткових коефіцієнтів за всіма експертами: 
 

N

'a

a

N

1j
ij

i , (29) 

де N – кількість експертів. 

 

При цьому кожен ваговий показник повинен знаходитися в межах від 

0 до 1, а сума всіх показників вагомості дорівнює 1 (0 < аi < 1 та ). 
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На наступному етапі визначаються одиничні показники конкуренто-

спроможності за кожним чинником: 
 

,
p

p
q

maxi

i
i  (30) 

(у разі, якщо для підвищення конкурентоспроможності потрібне збіль-

шення показника); 
 

,
p

p
q

i

maxi
i  (31) 

(у разі, якщо для підвищення конкурентоспроможності потрібне 

зменшення показника), 

де qi – одиничний показник конкурентоспроможності за i-м параметром; 

pi – значення i-го параметра для аналізованої фірми; 

pimax – максимальне значення i-го параметра. 

Нарешті, комплексний показник конкурентоспроможності К розра-

ховується за формулою: 
 

,qaК
n

1i
ii  (32) 

де qi – одиничний показник конкурентоспроможності за i-м параметром; 

ai – вага i-го показника; 

n – кількість аналізованих показників. 
 

Для графічного зображення позиціонування на ринку кожної з фірм 

за критеріями "Якість туристичного продукту" і "Ціна" необхідно побуду-

вати двовимірну схему та визначити на ній місце кожної з фірм за від-

повідними показниками (рис. 3). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 3. Позиціонування фірм-конкурентів на ринку за критеріями 

Ціна 
туристичного 

продукту, ранг 

Якість туристичного 
продукту, ранг 

Низька       Середня     Висока 

 
Висока 
 
 
Середня 
 
 
Низька 



40 

"Якість туристичного продукту" і "Ціна" 

Завдання 25 

Скласти анкету опитування споживачів готельних послуг із 15 пи-

тань. Метою соціологічного дослідження є встановлення оптимального 

асортименту готельних послуг. Для компонування анкети використати 

питання, наведені в методичних рекомендаціях, а також сформулювати 

власні питання і варіанти відповідей згідно з методичними рекомендаціями. 

 

Методичні рекомендації до виконання завдання 25 

Вдале компонування анкети значною мірою впливає на кінцевий 

результат опитування, отримання доброякісної інформації. Тому до ком-

понування анкети, її змістовної частини, слід відноситися вимогливо. 

Анкета складається з трьох частин: вступної, основної і завершаль-

ної. Усі частини анкети мають бути пов'язані єдиним змістом і пересліду-

вати одну мету: отримати бажану інформацію за проблемою, колом пи-

тань, визначених замовником опитування. 

Вступна частина анкети, як правило, містить такі обов'язкові складові 

частини: 

1. Звернення до особи респондента. 

2. Повна офіційна назва організації, фірми (чи декількох), яка про-

водить або від імені якої проводиться опитування. 

3. Сутність проблеми, досліджуваної опитуванням. 

4. Мета опитування. 

5. Можливі позитивні результати, корисні для замовника опиту-

вання, суспільства і обов'язково для респондента. 

6. Прохання надати інформацію, ознайомитися з питаннями анкети. 

7. Роз'яснення техніки обробки анкети. 

8. Слова вдячності за участь у роботі над анкетою. 

Основна частина анкети повинна розкрити респондента, сприяти 

тому, щоб респондент поділився інформацією про досліджувану проб-

лему, якою він володіє. Починається основна частина анкети зі вступного 

або контактного питання. Це питання покликане підготувати респон-

дента, створити сприятливе підґрунтя для відповідей на всі подальші 

питання. Вступне питання має бути передусім простим, доступним, не 

вимагати серйозних роздумів, передбачаючи майже автоматичну відпо-

відь. Доцільно формулювати це питання, звертаючись до народних при-

слів'їв, приказок, афоризмів, метафор, алегорій і т. д. 

Після контактного питання (найкраще таке, що інтригує), необхідно 

перейти до формулювання головних, основних питань. Вони мають бути 
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розташовані в певній послідовності: від простих до складних, а після пер-

шої половини питань – у зворотному порядку, від складних до простих. 

Питання в основній частині анкети необхідно компонувати блоками, 

кожен з яких повинен стосуватися інформації відносно якогось одного (чи 

декількох) завдань анкети. 

Третя, завершальна частина анкети повинна складатися з розван-

тажувальних питань і містити легкий вибір варіантів відповідей. Перелік 

питань цієї частини анкети повинен дати відомості про самого опи-

туваного: 

1. Географічну характеристику проживання (столиця, обласний центр, 

районний центр, місто обласного підпорядкування, селище). 

2. Демографічну характеристику (вік, стать, освіта і т. д.). 

3. Економічну характеристику (доходи). 

4. Соціальну характеристику (соціальна належність, професія, ста-

тус і т. д.). 

5. Характеристику поведінки (хобі, тип характеру і т. д.). 

У цю частину анкети не слід включати всі можливі питання, які 

стосуються опитуваного. Треба обрати тільки ті питання, які підпорядко-

вані основній меті анкети. 

Використання зазначених спеціальних прийомів розміщення питань 

анкети значною мірою сприятиме отриманню бажаної інформації про 

досліджуване явище на ринку готельних послуг. 

 

Перелік питань для складання анкети соціологічного дослідження 

1. До якого типу людей ви себе відносите: 

1) домувальник (виїжджаєте з дому тільки у виняткових випадках); 

2) і службова, і приватна подорож для мене – це життя;  

3) складно відповісти? 

2. Ви зупинили свій вибір на цьому готелі: 

1) за чиєюсь рекомендацією;  

2) завдяки рекламі;  

3) випадково;  

4) інше (впишіть, будь ласка) __________________________. 

3. Скільки місць у вашому номері: 

1) 1;       4) 4; 

2) 2;      5) 5; 

3) 3;       6) більше 5-ти? 
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4. Вкажіть, якими послугами ви користувалися останній раз у готелі: 

1) камера схову;    6) перукарня;  

2) хімчистка, прання;    7) ігрові автомати;  

3) чищення і ремонт взуття;  8) казино;  

4) ресторан;     9) автостоянка;  

5) послуги зв'язку;    10) інші послуги (впишіть, які)____. 

5. За останній рік ви користувалися послугами готелів: 

1) один раз;     4) 7 – 12 разів; 

2) 2 – 3 рази;     5) ще частіше; 

3) 4 – 6 разів;     6) не користувалися взагалі. 

6. Ваша стать: 

1) чоловік;     2) жінка. 

7. Чи можете ви сказати: "Мій готельний номер – моя фортеця" 

(з точки зору власної безпеки, збереження особистих речей): 

1) так;      2) ні? 

8. Ви опинилися в цьому готелі у зв'язку з: 

1) необхідністю нічлігу під час переїздів;  

2) відрядженням;  

3) здійсненням власного бізнесу;  

4) рішенням особистих справ;  

5) відпочинком, лікуванням;  

6) подорожжю;  

7) іншими причинами (вкажіть, якими саме) _________________. 

9. Ви користуєтеся послугами готелів: 

1) тільки у чужих містах;  

2) і у чужих, і у своєму місті. 

10. Ви приїхали з: 

1) України;  

2) іншої країни СНД;  

3) країни далекого зарубіжжя. 

11. Яким був рівень якості готельних послуг, якими ви скорис-

талися востаннє (проставте оцінку від 1 до 5): 

1) камера схову ___;  

2) хімчистка, прання ___;  

3) чищення і ремонт взуття ___;  

4) ресторан ___;  

5) доставка в номер (харчування, квитки) ___;  
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6) перукарня ___;  

7) послуги зв'язку ___;  

8) казино ___;  

9) автостоянка ___;  

10) інші послуги (впишіть, які) __________? 

12. Ваше місце проживання: 

1) столиця, обласний центр;  

2) місто обласного підпорядкування;  

3) райцентр, невелике місто;  

4) селище міського типу;  

5) село. 

13. Ви вважаєте за краще зупинятися в (за умови приблизно 

однакової ціни): 

1) готелі;  

2) приватній квартирі. 

14. Що з перерахованого є (було) у вашому номері: 

1) радіо;      5) кондиціонер; 

2) телевізор;     6) вентилятор;  

3) телефон;     7) фен (сушка);  

4) холодильник;    8) інше (впишіть) ______? 

15. Номер на скільки місць вам був реально потрібний під час по-

селення в готель: 

1) 1;       4) 4; 

2) 2;       5) 5; 

3) 3;       6) більше 5-ти? 

16. Що з перерахованого є для вас найбільш важливим під час 

вибору готелю (підкресліть не більше трьох позицій): 

1) зовнішній вигляд, інтер'єр;  

2) охайність приміщення;  

3) безпека проживання;  

4) ввічливість обслуговуючого персоналу;  

5) широкий вибір пропозицій для проведення вільного часу;  

6) престиж готелю;  

7) вартість проживання;  

8) місце розташування готелю? 

17. Ваше відношення до "чайових": 

1) як правило, даю;    3) категорично не даю; 

2) як правило, не даю;   4) не можу згадати. 
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18. Ваше хобі: 

1) спорт;  

2) колекціонування (марки, значки, монети);  

3) музика;  

4) подорожі, туризм;  

5) читання книг;  

6) інше (впишіть) _______________. 

19. Якби необхідність зупинитися в готелі в цьому місті виникла 

знову, ви б прийшли в цей же готель, або зупинилися в іншому: 

1) зупинився б у цьому;  

2) шукав би інший;  

3) поки не знаю? 

20. В одному і тому ж місті ви користуєтеся: 

1) завжди одним і тим самим готелем;  

2) різними готелями;  

3) не надаю цьому значення. 

21. Чи виникали у вас неприємності в стосунках із персоналом 

готелю: 

1) так, виникали;    2) виникали, але незначні;  

3) не виникали;     4) я уникаю неприємностей? 

22. На скільки днів ви знімали готельний номер: 

1) 1;       4) 8 – 14; 

2) 2 – 3;      5) 15 – 30; 

3) 4 – 7;      6) більше 30? 

23. Чи користувалися ви послугами готелів за кордоном (окрім СНД): 

1) так;     2) ні? 

24. Що в номері було для вас зайвим, і ви погодилися б із його 

відсутністю при відповідному зменшенні суми оплати (впишіть, будь 

ласка)?______________________________________ 

25. Ваше місце роботи: 

1) державне підприємство;  4) кооперативне підприємство;  

2) приватне підприємство;   5) акціонерне підприємство;  

3) спільне підприємство;   6) інше (впишіть) ______________. 

26. Охарактеризуйте, будь ласка, рівень внутрішнього оформ-

лення і санітарного стану номера: 

1) дуже хороший;    3) середній;  

2) хороший;     4) поганий;  

5) дуже поганий. 
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27. Ви віддаєте перевагу готелям: 

1) невеликим у тихому місці;  

2) невеликим у центрі міста;  

3) великим за межами центру міста;  

4) великим у центрі міста;  

5) будь-де, якомога ближче до потрібного вам місця;  

6) інше (вкажіть самі): __________. 

28. Чи сильно ви обмежені в коштах відносно можливості допла-

тити за поліпшені умови проживання: 

1) дуже обмежений;  

2) у розумних межах можу доплатити за поліпшені умови проживання;  

3) завжди можу доплатити за поліпшені умови проживання? 

29. Чого бракує (бракувало), і ви згодні були б доплатити, щоб це 

було у вашому номері (впишіть, будь ласка)? ______________________ 

30. Якими із запропонованих послуг ви не скористалися, хоча і ба-

жали скористатися (відмітьте знаком "+"), і з якої причини (впишіть): 

1) камера схову __________________________________________; 

2) хімчистка, прання ______________________________________; 

3) чищення і ремонт взуття ________________________________; 

4) ресторан _____________________________________________; 

5) доставка в номер (харчування, квитки) ____________________; 

6) перукарня ____________________________________________; 

7) послуги зв'язку ________________________________________; 

8) казино _______________________________________________; 

9) автостоянка __________________________________________; 

10) інші послуги (впишіть, які) ______________________________? 

31. Чи замовляєте ви заздалегідь (бронюєте) номер перед приїз-

дом у готель: 

1) так, завжди;     3) іноді; 

2) часто;      4) ніколи? 

32. Ваш вік (років): 

1) до 20;      4) 41 – 50; 

2) 21 – 30;      5) 51 – 60; 

3) 31 – 40;      6) більше 60-ти. 

33. Які з потрібних вам послуг були відсутні в готелі (відмітьте 

знаком "+" або впишіть свій варіант): 

1) камера схову __________________________________________; 

2) хімчистка, прання ______________________________________; 

3) чищення і ремонт взуття ________________________________; 
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4) ресторан _____________________________________________; 

5) доставка в номер (харчування, квитки) ____________________; 

6) перукарня ____________________________________________; 

7) послуги зв'язку ________________________________________; 

8) казино _______________________________________________; 

9) автостоянка __________________________________________; 

10) інші послуги (впишіть, які) ______________________________. 

34. Порівняйте, будь ласка, якість обслуговування (підкресліть 

оцінку у балах): 

1) в Україні – 1, 2, 3, 4, 5;  

2) за кордоном (окрім СНД) – 1, 2, 3, 4, 5. 

35. Чи було для вас приємним перебування в готелі: 

1) так;      2) ні; 

3) не можу згадати? 

36. Наскільки комфортно ви відчуваєте себе в готелі (підкрес-

літь оцінку у балах): 

1) 1;       3) 3; 

2) 2;       4) 4;  

5) 5? 

37. На скільки відсотків були задоволені ваші бажання в готелі: 

1) на 25 %;     3) на 75 %; 

2) на 50 %;     4) на 100 %? 

38. Чи згодні ви з думкою, що готель – це зручний дім: 

1) так;      2) ні;  

3) не замислювався над цим? 

39. Яке, на вашу думку, співвідношення "якість-ціна" в готелі, де 

ви зупинялися востаннє: 

1) повністю відповідає;   3) не відповідає; 

2) в основному відповідає;   4) важко відповісти? 

40. Чи відповідає стандарт обслуговування в готелі вашим очіку-

ванням і надіям: 

1) повністю відповідає;  

2) в основному відповідає;  

3) відповідає певною мірою;  

4) зовсім не відповідає;  

5) складно визначитися з відповіддю? 
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41. У чому, на вашу думку, полягають причини невідповідності 

очікуваної якості послуг готелю з реальною якістю послуг: 

1) неправильне визначення концепції того, що саме чекає споживач;  

2) неадекватні ресурси;  

3) неадекватне надання послуг;  

4) завищені обіцянки;  

5) ваш варіант відповіді: _____________________? 

42. Чи згодні ви з думкою, що хороший відпочинок – запорука ефек-

тивної праці впродовж року: 

1) так;      3) частково; 

2) ні;       4) не замислювався над цим? 

43. Чи задовольняє вас асортимент додаткових послуг, пропоно-

ваних в готелі: 

1) повністю задовольняє;   3) задовольняє не повною мірою;  

2) в основному задовольняє;  4) зовсім не задовольняє? 

44. У якій мірі, на вашу думку, законодавство України сприяє роз-

витку готельного і туристичного бізнесу? 

1) дуже сприяє;     3) не сприяє і не гальмує; 

2) сприяє недостатньо;   4) гальмує, але не зовсім;  

5) сильно гальмує. 

45. Під час вибору готелю ви в першу чергу звертаєте увагу на: 

1) плату за проживання;  

2) імідж готелю;  

3) розташування готелю;  

4) зовнішній вигляд і інтер'єр готелю;  

5) компетентність персоналу;  

6) зручність і охайність номера;  

7) якісне харчування в ресторані готелю;  

8) асортимент додаткових послуг;  

9) інше (вкажіть самі, будь ласка) ___________________. 

46. Як ви оцінюєте поведінку і кваліфікацію персоналу в процесі 

отримання послуг у готелі: 

1) відмінно;     3) задовільно;  

2) добре;      4) незадовільно; 

5) складно визначитися? 

47. Оцініть, будь ласка, імідж готелю, у якому ви зупинялися востаннє: 

1) високий;     3) низький; 

2) посередній;     4) відсутній;  

5) не можу визначитися з відповіддю. 
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48. Персонал готелю завжди ввічливий і готовий надати вам 

необхідну інформацію і допомогу: 

1) так, в усіх випадках;  

2) зрідка відноситься з неповагою до вас і до своїх обов'язків;  

3) часто ставиться зневажливо;  

4) обслуговує з таким видом, ніби робить вам велику ласку;  

5) персонал просто вас ігнорує. 

49. Яку роль при виборі готелю відіграють: 
 

 Не має 
значення 

Не 
завадить 

Бажано, 
щоб було 

Обов'язково 
повинно бути 

1. Ліфти     

2. Басейн     

3. Сауна     

4. Кондиціонер     

5. Бар у номері     

6. Кабельне телебачення     

7. Телефон     

8. Інше (вкажіть самі, будь ласка)     
 

50. Де вам зручніше харчуватися під час перебування в готелі: 

1) у готельному номері на замовлення;  

2) у готельному номері власними продуктами;  

3) у ресторані готелю;  

4) у кафе або барі готелю;  

5) за межами готелю;  

6) ваш варіант відповіді _____________________? 
 

Завдання 26 

Заповніть таблицю прикладів попередніх і завершуючих досліджень 

(табл. 23). 

Перелік питань, за якими проводяться дослідження. 

1. Чому така велика текучість торговельних працівників? 

2. Проведення експериментів в магазині для визначення ефекту. 

3. Чи ефективна реклама? 

4. Обговорення серед провідних співробітників з метою визначен-

ня розміру зниження ціни. 

5. Опитування торгового персоналу, бесіди з керівниками збутових 

служб. 

6. Чому падає збут? 

7. Обговорення серед провідних співробітників з метою формуван-

ня ефективності реклами. 
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8. Чи впливатиме істотно на попит зниження ціни на 10 %? 

9. Опитування споживачів для вимірювання запам’ятовування реклами. 

10. Чи призведе зниження ціни до збільшення об'єму продажів? 

11. Обговорення серед провідних співробітників з метою виявлення 

основних проблем служби збуту. 

12. Чи можуть споживачі згадати рекламне оголошення через день 

після його появи? 
 

Таблиця 23 
 

Приклади попередніх і завершуючих досліджень 
 

1. Невизначена 
постановка проблеми 

2. Попереднє 
дослідження 

3. Конкретизація 
проблеми 

4. Завершення 
дослідження 

    

    

    
 

Методичні рекомендації до виконання завдання 26 

Дуже часто в рамках вирішення однієї і тієї ж проблеми викорис-

товують не одне, а два дослідження, так звані, попереднє і завершуюче. 

Разом вони дозволяють досягти помітної економії коштів компанії. 

Попереднє – це, як правило, незначне за витратами і часом досліджен-

ня. Дуже часто воно проводиться на матеріалі внутрішньої звітності 

і призначене для конкретизації проблеми і точного налаштування трива-

лішого і дорожчого завершуючого дослідження. Завершуюче досліджен-

ня грає роль основного інструменту для збору маркетингової інформації. 

Проаналізувавши смисловий зміст представлених 12 пунктів, їх мож-

на розділити на 3 групи залежно від проблеми, якої вони стосуються. 

Виділивши три групи пунктів, розташовуємо їх в таблиці згідно 

стадії досліджень. 
 

Завдання 27 

Фірма "АВС" упродовж кількох років успішно займається імпортом 

товару А. Досвід, накопичений за цей період, дозволяє розраховувати на 

сприятливу кон'юнктуру ринку, яка надає можливість включити цей товар 

в номенклатуру фірми і наступного року. Розрахунки показали, що якщо 

ринок буде сприятливим, то фірма отримає прибуток у розмірі 45 000 грн, 

якщо ринок буде несприятливим, то збиток складе 15 000 грн. Імовірність 

того, що ринок буде сприятливим, оцінюється як 0,7, несприятливим – 0,3. 

Зарубіжні партнери запропонували постачання в країну товару В, 

яким фірма раніше не займалася. У разі сприятливого ринку товару В, 

фірма могла б отримати річний прибуток у розмірі 70 000 грн, а якщо 
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ринок несприятливий, то прибуток складе 10 000 грн. Кожна ситуація має 

шанс 0,5. 

У разі, якщо фірма "АВС" перейде до товару В, їй доведеться 

відмовитися від імпорту товару А; крім того, їй знадобиться звернутися в 

консалтингову фірму для проведення додаткових досліджень і отриман-

ня консультаційних послуг відносно діяльності з товаром В. Визначити, 

на яку максимальну ціну за послуги консалтингової фірми слід погоди-

тися керівництву фірми "АВС" під час обговорення умов договору. 
 

Методичні рекомендації до виконання завдання 27 

Максимальна ціна за послуги консалтингової фірми в даному ви-

падку дорівнює різниці найбільш вірогідних розмірів прибутку при імпорті 

товару В і товару А. 
 

Завдання 28 

Обираючи з наведеного в табл. 24 переліку необхідні дані, розраху-

вати рівень витрат на банківський маркетинг згідно з різними методами: 

 за необхідними витратами (згідно із запланованими статтями); 

 відсотка від приросту продажів; 

 за методом конкурентного паритету; 

 за методом відсотка від продажів; 

 за методом відповідності цілям. 

Таблиця 24 
 

Вихідні дані для визначення витрат на банківський маркетинг 
 

№ 
п.п 

Показник Значення 
показника 

1 2 3 

1 Збільшення загального об'єму продажів продуктів банку, % 10 

2 Планові витрати банку на розподіл, грн 50 000 

3 Цільова частка ринку продукту В, % 15 

4 Бюджет маркетингу минулого року, грн 100 000 

5 Планові витрати банку на тестування продуктів, грн 40 000 

6 
Збільшення бюджету маркетингу, заплановане основним конку-
рентом, % 

2 

7 Планові витрати банку на маркетингові дослідження, грн 8 000 

8 Норматив витрат на маркетинг, грн. / 1 грн. продажів 0,2 

9 Планові витрати банку на рекламу і стимулювання збуту, грн 12 000 

10 Прогноз загальних продажів банку, грн 1 000 000 

11 Цільове збільшення збуту продукту А, % 5 

12 Поточні витрати на збут продукту А, грн 35 000 

13 Поточна частка ринку продукту В, % 10 

14 Поточні витрати на збут продукту В, грн 45 000 
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Закінчення табл. 24 
 

1 2 3 

15 Поточний рівень позитивного відношення споживачів до банку, % 60 

16 Цільовий рівень позитивного відношення споживачів до банку, % 75 

17 Поточні витрати на формування іміджу банку, грн 50 000 
 

Завдання 29 

Комерційний банк "Vita-S" планує відкрити нову регіональну філію. 

Кількість населення в регіоні – 2 000 000 чол., з них за даними марке-

тингових досліджень, цільову аудиторію КБ "Vita-S" складають 67%.  

За попередніми оцінками, дохід від відвідування філії одним відві-

дувачем повинен скласти 250 грн.  

Витрати регіональної філії плануються на рівні 820 000 грн на день. 

Дані відносно імовірності кількості відвідувань регіональної філії наве-

дені в табл. 25. 

Необхідно визначити доцільність відкриття регіональної філії КБ 

"Vita-S" у цьому регіоні. 

Таблиця 25 
 

Дані відносно можливих відвідувань філії КБ "Vita-S" в регіоні 
 

Кількість відвідувачів на день, чол. Імовірність 
відвідування філії Оптимістичний прогноз Песимістичний прогноз 

14 250 13 250 0,31 

3 220 2 562 0,1 

4 500 2 458 0,12 

3 125 1 180 0,11 

3 225 2 060 0,09 

7 620 4 320 0,11 

1 080 920 0,05 

1 225 980 0,11 
 

Методичні рекомендації до виконання завдання 29 

Доцільність відкриття регіональної філії визначається тим, чи буде 

він прибутковим. Для визначення очікуваної величини прибутку філії 

необхідно зробити наступні розрахунки. 

Спочатку для кожного з видів прогнозу розраховується найбільш 

імовірна кількість відвідувань філії в день Nнайб.імов.: 
 

n

1i

ii.імов.найб )N(PNN , (33) 

де Ni – кількість відвідувачів на день, чол.; 

P(Ni) – імовірність того, що кількість відвідувачів дорівнюватиме Ni. 

Потім визначається очікуваний дохід і прибуток філії. На основі 

проведених розрахунків визначається доцільність відкриття філії. 
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