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ЗАСТОСУВАННЯ СУЧАСНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 
МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ПРИ ОЦІНЦІ 

ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ ПОСІЧЕНИХ 
НАПІВФАБРИКАТІВ В СИСТЕМІ МОНІТОРИНГУ 

СПОЖИВЧИХ ТЕНДЕНЦІЙ ТА ПРІОРИТЕТІВ
Важливим для підтримки здоров’я та якості життя людей є споживан­

ня у достатній кількості продуктів, які є повноцінними джерелами білка. 
Саме такі продукти сприяють збільшенню середньої тривалості життя на­
селення, що визначатиме зростання попиту на них в майбутньому. Отже, 
протягом останніх років все більше буде набувати актуальності проблема 
розробки здорових продуктів харчування з високим вмістом білка.

М’ясо та м’ясні продукти є важливою частиною раціону людини, 
оскільки вони забезпечують широкий спектр сполук з високою біологіч­
ною цінністю, включаючи необхідні поживні речовини. Тому для спожи­
вачів вони можуть бути найбільш ефективним вибором як з точки зору 
органолептичних характеристик та зручності, так і з точки зору здоров’я1.

Зміни в тенденціях споживчих вподобань протягом останніх років 
сприяють тому, що ринок продуктів швидкого приготування неухиль­
но зростає. Зокрема, в країнах Північної Америки час, який споживачі 
витрачали на приготування їжі вдома, скоротився з 2,5 годин у 1960 р.
1 Страшинський І.М., Грицай М.С. Особливості застосування замінників неорганічних фосфатів у техноло­

гії виробництва м’ясопродуктів, Харчова промисловість. Київ: НУХТ. 2023. № 33-34. G. 25-35. DOI: https://doi. 
org/10.24263/2225-2916-2023-33-34-5.
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до 10 хвилин у 2010 p.2. Це створює можливості для підприємств хар­
чової промисловості та торговельних мереж розширювати асорти­
ментну лінійку продуктів, які потребують мінімального часу на їх 
приготування.

З огляду на вищезазначене, дослідження споживчого попиту на посі­
чені напівфабрикати та споживчих прихильностей в цілому стосовно цієї 
продукції є актуальним як для виробничих підприємств, так і для під­
приємств сфери торгівлі щодо розширення цільової споживчої аудиторії, 
так і збільшення прибутків підприємств за рахунок актуальної пропозиції.

Реалізація мети дослідження вимагає оцінки ринку м’ясних посіче­
них напівфабрикатів з точки зору споживчих пріоритетів та прихильно­
стей споживачів. Для проведення такого дослідження було розроблено дві 
анкети (за соціально-демографічними характеристиками споживачів та 
відповідно їх ставлення до продукції) для формування профілю спожи­
вачів стосовно посічених напівфабрикатів. Форми анкет для проведення 
опитування представлено в табл. 1 і табл. 2.

Ключовими характеристиками при побудові анкети №1 були обрані 
такі параметри, як: вік респондентів, їх стать, рівень доходів, рівень 
освіти, регіон проживання, сімейний стан і кількість членів сім’ї.

Обсяг вибірки при опитуванні склав 1000 осіб.
Таблиця 1

Анкета для опитування респондентів відповідно до їх 
соціально-демографічних характеристик

Джерело: дослідження авторів.

Анкета №1

Соціально-демографічні характеристики споживача

Шановний респонденте! Пропонуємо Вам відповісти на цікаві для нас питання, 
запропоновані в цій анкеті. Намагайтеся відповісти найбільш точно, 

адже Ваша думка дуже важлива для нас. Заздалегідь дякуємо Вам за Ваші відповіді на 
питання цієї анкети (правильну відповідь необхідно підкреслити або обвести кільцем)

1 2 З 4 5 6
І.Ваш вік:

менше 18 років 18-35 років 36-50 років 51-65 років 66-75 років більше 7 5 років

2 Shai Barbut, Convenience breaded poultry meat products -  New developments Trends in Food Science & Technology, 
Volume 26, Issue 1,2012, Pages 14-20. DOI: https://doi.org/!0.1016/j.tifs.2011.12.007.
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Продовження табл. 1

2. Стать:

жіноча чоловіча

3. Рівень доходів:

до 5500 грн. від 5 500 до 
10000 грн.

від 10 000 до 
20000 грн.

від 20 000 до 
30000 грн.

від 30000 до 
40000 грн.

більше 
40000 грн.

4. Рівень освіти

неповна се­
редня середня середня спеціальна вища

5. Регіон проживання:

місто село селище міського типу

6. Кількість членів сім’ї:

1 2 3 4 5 6 і більше

7. Сімейний стан:

одружений (а) неодружений (а)

Результати опитування споживачів стосовно їхнього віку представ­
лено на рис. 1.

Джерело: дослідження авторів.
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Отже, бачимо, що найбільшу частку серед споживачів посічених на­

півфабрикатів складають особи віком 36-50 років (37 %), 51-65 років 
(24 %) та 66-75 років (18 %). Частка споживачів від 18 до 35 років і 
більше 75 років складає по 9 %, а менше 18 років -  лише 3 %. Це пояс­
нюється тим, що в цілому спостерігаються тенденції зменшення часу 
у споживачів на приготування їжі, а молодь віддає перевагу швидкому 
харчуванню.

Результати опитування споживачів стосовно їхньої статі пред­
ставлено на рис. 2.

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 2. Результати опитування споживачів 
відповідно до їхньої статі

Як бачимо з рис. 2. основну частину споживачів посічених напівфа­
брикатів складають жінки, частка яких складає 73 %, в той час як частка 
чоловіків складає лише 27 %.

Розподіл споживачів відповідно до рівня доходу представлено 
на рис. 3.

Згідно рис. 3. найбільша частка споживачів посічених напівфабрика­
тів має рівень доходу від 20 до ЗО тис. грн. та від 10 до 20 тис. грн. (по 25 % 
відповідно). Досить суттєвою є частка споживачів з рівнем доходу від 5 до 
10 тис. грн. (21 %). Найменшу частку складають споживачі з рівнем доходу 
від ЗО до 40 тис. грн. і більше 40 тис. грн. (відповідно 7 % І 6 %).

Результати опитуванні споживачів відповідно до рівня їхньої освіти 
представлено на рис. 4.
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Джерело: дослідження авторів.

Рис. 3. Результати опитування споживачів 
відповідно до рівня їхнього доходу

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 4. Результати опитування споживачів 
відповідно до рівня їхньої освіти

Як бачимо з рис. 4. за цим фактором найбільшу частку складають спо­
живачі з вищою освітою (56 %), середньою спеціальною освітою (21 %) та 
середньою освітою (17 %). Найбільш малочисельною є група споживачів, 
яка має неповну середню освіту, їхня частка складає лише 6 %.

Розподіл споживачів відповідно до їх місця проживання представ­
лено на рис. 5.

Згідно рис. 5. основна маса споживачів посічених напівфабрикатів 
проживає у місті (64 %), у селищах міського типу мешкає 31 % споживачів, 
і досить незначна частина проживає у селі -  лише 5 % опитаних.
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Джерело: дослідження авторів.

Селище
міського

Рис. 5. Результати опитування споживачів 
відповідно до їхнього місця проживання

Результати опитування споживачів стосовно кількості членів сім’ї 
представлено на рис. 6.

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 6. Результати опитування споживачів 
відповідно до кількості членів сім'ї

Як бачимо з рис. 6, у більшості респондентів кількість членів сім’ї 
складає 4 особи. Таких споживачів налічується 46 %. Три особи у сім’ї має 
21 % респондентів, п’ять осіб -  16 % респондентів. У досить незначного 
відсотку опитаних сім’я налічує одну особу -  5 % опитаних, дві особи має 
2 % опитаних і шість і більше осіб - 4 % опитаних.

Такі результати опитування свідчать про те, що купівлі посічених 
напівфабрикатів віддають перевагу сімейні люди з наявністю дітей (З 
і 4 члени сім’ї). Для малочисельних сімей, де кількість членів складає
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1-2 особи така купівля не є актуальною. Таке твердження повністю ко- 
релюється з результатами, що представлені на рис. 7, де значна частина 
респондентів посічених напівфабрикатів є одруженими людьми.

На рис. 7. представлено сімейний стан споживачів посічених напівфа­
брикатів.

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 7. Результати опитування споживачів 
відповідно до їхнього сімейного стану

Як бачимо з рис. 7. більшість споживачів є одруженими, їхня частка 
складає 82 %, в той час як неодружені споживачі складають лише 18 % від 
загальної кількості.

Опрацьовані результати відповідей респондентів щодо їхніх со­
ціально-демографічних характеристик дали змогу сформувати про­
філь споживача посічених напівфабрикатів, який можна скласти на­
ступним чином: основними споживачами зазначеної продукції є 
жінки (73 %) віком від 36 до 50 років (37 %) з рівнем доходів від 10 
000 до 30 000 тис. грн. (по 25 % відповідно), з вищою освітою (56 %), 
які проживають в місті (64 %), одружені (82 %) і мають сім’ю, кількість 
членів якої складається з 4 осіб (46 %).

У табл. 2. представлена анкета для опитування респондентів щодо їх­
нього ставлення до посічених напівфабрикатів.

Отже, ключовими характеристиками при побудові анкети № 2 
були обрані такі параметри, як: частота купівлі і споживання посіче­
них напівфабрикатів; задоволеність споживачів асортиментом, який 
пропонується; фактори впливу на вибір посічених напівфабрикатів; 
кількість коштів, яка витрачається на одну купівлю посічених напів­
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фабрикатів; прихильності вибору споживачів стосовно видів м’яса та 
споживчих пріоритетів стосовно асортиментної лінійки; привабливість 
продукції, що пропонується вітчизняними торговельними мережами; 
місце купівлі.

Таблиця 2

Анкета для опитування респондентів  
щ одо їхнього ставлення до продукції 

(посічені напівфабрикати)

Джерело: дослідження авторів.

Анкета №2

Відношення споживачів до продукції (посічені напівфабрикати)

Шановний респонденте!
Пропонуємо Вам відповісти на цікаві для нас питання, запропоновані в цій анкеті. 

Намагайтеся відповісти найбільш точно, адже Ваша думка дуже важлива для нас. Зазда­
легідь дякуємо Вам за Ваші відповіді на питання 

(правильну відповідь необхідно підкреслити або обвести кільцем)

1. Як часто Ви купуєте і споживаєте посічені напівфабрикати?

один раз на декілька разів на декілька разів
тиждень тиждень на місяць декілька разів на рік

2. Чи задовольняє Вас асортимент посічених напівфабрикатів, який пропонується?

так скоріше так, ніж ні скоріше ні, ніж так ні

3. Які фактори впливають на Ваш вибір посічених напівфабрикатів?

імідж
виробника

безпечність
продукту

склад
м’яса

прий­
нятна упа­

ковка

співвідно­
шення ціни і 

якості
інше

4. Скільки коштів ви витрачаєте за одну купівлю посічених напівфабрикатів?

до 300 грн. від 300-700 грн. від 700-1000 
грн. більше 1000 грн.

5. Чи приваблює Вас продукція, що пропонується вітчизняними
торговельними мережами?

так скоріше так, ніж ні скоріше ні, 
ніж так ні

6. Яким посіченим напівфабрикатам Ви віддаєте перевагу стосовно видів м’яса?

яловичина свинина курятина комбінована структура
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Продовження табл. 2

7. Чи важливим для Вас є походження м’ясних напівфабрикатів 
(вітчизняна продукція чи іноземна)?

так скоріше так, ніж ні скоріше ні,, ніж так ні

Яким видам посічених напівфабрикатів серед пропонованого асортименту 
Ви віддаєте перевагу при купівлі?

фарш біфштекси та 
ромштекси гамбургери

ко
тл

ет
и 

та
 

Л
ип

ка
пе

ль
ки

і

U
Н

шніцеля

Де найчастіше Ви купуєте посічені напівфабрикати?

у кулінар­
них відділ­
ах торго­
вельних 
мереж

у м’ясних 
павільйонах 

продовольчих 
ринків

у спеціалі­
зованих 

магазинах

у фірмових 
магазинах 

виробничих 
підприємств

інше

Результати опитування споживачів стосовно частоти купівлі і спо­
живання посічених напівфабрикатів представлено на рис. 8.

Джерело: дослідження авторів.

Один раз на 
тиждень

Рис. 8. Результати опитування споживачів відповідно до частоти 
купівлі і споживання посічених напівфабрикатів

Як свідчать результати рис. 8. найбільша частка споживачів, а саме 47 %, 
купують посічені напівфабрикати декілька разів на місяць, 26 % -  декілька 
разів на рік, 23 % -  декілька разів на тиждень, 4 % -  один раз на тиждень.

На рис. 9. представлено результати відповідей респондентів щодо їх­
ньої задоволеності асортиментом посічених напівфабрикатів.
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Джерело: дослідження авторів.

Hi
10%

Рис. 9. Результати опитування споживачів відповідно до їхньої 
задоволеності асортиментом посічених напівфабрикатів

Згідно рис. 9. частка споживачів, які повністю задоволені асортимен­
том та скоріше задоволені, ніж не задоволені є досить суттєвою і складає 
відповідно 39 % та 32 %. Отже, більше половини опитаних споживачів в 
цілому є задоволеними пропонованим асортиментом посічених напівфа­
брикатів. Частка скоріше не задоволених, ніж задоволених складає 19 %, а 
незадоволених -  10 %.

На рис. 10. представлено споживчі прихильності стосовно факторів 
впливу на вибір посічених напівфабрикатів.

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 10. Результати опитування споживачів відповідно 
до факторів впливу на вибір посічених напівфабрикатів.
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За результатами рис. 10. основні споживчі прихильності розподіли­
лись наступним чином: співвідношення ціни і якості є основним факто­
ром вибору, якому віддають перевагу 36 % споживачів, безпечності про­
дукту -  27 %, складу м’яса -  18 %, іміджу виробника -  9 %, прийнятній 
упаковці -  6 %, іншим чинникам - 4 % опитаних респондентів.

На рис. 11. представлено суму витрат (кількість коштів) на одну купів­
лю продукції.

Джерело: дослідження авторів.

Більше 1000 грн
7%

Від 700-1000 грн 
14%

Від 300-
____ 42% _________________________________________________

Рис. 11. Результати опитування споживачів відповідно 
до суми витрат на одну купівлю продукції

Відповідно до рис. 11 бачимо, що 42 % споживачів витрачають за одну 
купівлю від 300 до 700 грн., 37 % споживачів -  до 300 грн., 14 % спожи­
вачів -  від 700 до 1000 грн., і лише 7 % споживачів витрачають за одну 
купівлю більше 1000 грн.

Споживчі пріоритети щодо привабливості продукції, що пропонується 
вітчизняними торговельними мережами представлено на рис. 12.

Повну задоволеність продукцією, що пропонується вітчизняними тор­
говельними мережами виявили 46 % споживачів, часткову задоволеність 
продемонстрували 37 % опитаних, скоріше не задоволеними виявилось 
12 % споживачів, частка незадоволених склала 5 %. Отже, в цілому пози­
тивну відповідь на дане питання надали 83 % опитаних респондентів.

Прихильності споживачів стосовно видів м’яса в посічених напів­
фабрикатах представлено на рис. 13.

Результати опитування, представлені на рис. 13. свідчать про те, що 
основна маса споживачів є прихильниками м’яса птиці (51 % опита­

700 грн.
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них), 19 % споживачів віддають перевагу комбінованій структурі м’яса, 
прихильниками яловичини є 16 % опитаних і лише 14 % споживачів 
віддають перевагу свинині.

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 12. Результати опитування споживачів відповідно 
до факторів привабливості продукції, що пропонується 

вітчизняними торговельними мережами

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 13. Результати опитування споживачів відповідно 
до видів м ’яса посічених напівфабрикатів.

На рис. 14. представлено результати відповідей респондентів стосовно 
важливості походження посічених напівфабрикатів в аспекті вітчизняної 
чи іноземної продукції.

Результати відповідей респондентів свідчать про те, що даний фак­
тор є досить важливим для 72 % опитаних, скоріше важливим, ніж не важ-

29



EDUCATION AND SCIENCE: THEORY&PRAXIS

ливим -  для 12 % респондентів, в більшості не важливим в сукупності -  
для 16 % опитаних.

Джерело: дослідження авторів.

Рис. 14. Результати опитування споживачів відповідно 
до походження посічених напівфабрикатів.

На рис. 15. представлено споживчі прихильності стосовно купівлі 
посічених напівфабрикатів відповідно до асортименту продукції.

Дані рис. 15 засвідчують, що найбільшим попитом у споживачів кори­
стується фарш -  38 % опитаних, котлетам і фрикаделькам віддають пере­
вагу 32 % споживачів, тобто 70 % респондентів саме цим видам продукції 
віддають перевагу. Даний чинник потрібно враховувати виробникам в 
майбутньому, пропонуючи розширення асортиментної лінійки саме цих 
товарних категорій. Біфштексам та ромштексам віддають перевагу 14 % 
споживачів, гамбургерам -  9 % і шніцелям -  7 % опитаних.

Джерело: дослідження авторів.

ЗО

Рис. 15. Результати опитування споживачів відповідно 
до асортиментної лінійки посічених напівфабрикатів.
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На рис. 16. представлено споживчі прихильності стосовно фактору 

місця придбання посічених напівфабрикатів.
Джерело: дослідження авторів.

Рис. 16. Результати опитування споживачів стосовно фактору 
місця придбання посічених напівфабрикатів.

З рис. 16. можемо зробити висновок, що основним місцем купівлі по­
січених напівфабрикатів є кулінарні відділи торговельних мереж. їм від­
дають перевагу 62 % опитаних. У спеціалізованих магазинах здійснюють 
купівлю 18 % респондентів. У м’ясних павільйонах продовольчих ринків 
здійснюють купівлю 9 % опитаних, у фірмових магазинах виробничих 
підприємств -  7 %, в інших місцях - 4 % опитаних респондентів.

Отже, на основі проведеного аналізу за результатами анкети № 2, 
профіль споживачів посічених напівфабрикатів щодо їх відношення 
до аналізованої продукції можна скласти наступним чином: основний 
споживач посічених напівфабрикатів купує і споживає цю продукцію 
декілька раз на місяць (47 %); його повністю задовольняє представле­
ний асортимент (39 %); найвагомішим фактором при виборі продук­
ції є співвідношення ціни і якості (36 %), а також безпечність продукції 
(27 %); за одну купівлю посічених напівфабрикатів споживач витрачає 
від 300 до 700 грн (42 %); його приваблює продукція, що пропонується 
вітчизняними торговельними мережами (46 %); основну перевагу сто­
совно видів м’яса надається курятині (51 %); важливим для споживача 
є походження м’ясних посічених напівфабрикатів (72 %); найбільшим 
попитом користується фарш (38 %), а також котлети та фрикадельки 
(32 %); найчастіше купуються посічені напівфабрикати у кулінарних 
відділах торговельних мереж (62 %).

31



ISP EDUCATION AND SCIENCE: THEORY&PRAXIS

Оскільки в пропонованому дослідженні найбільша зацікавленість 
полягає в оцінці факторів вибору споживачами посічених напівфа­
брикатів, необхідно проаналізувати реакцію споживачів стосовно 
важливості і їх задоволеності певними атрибутами. Оцінку ступе­
ня їх сприйняття пропонується здійснити за допомогою методики 
Needs&Gaps Analysis.

В табл. 3. наведено атрибути, за якими може бути проведена оцінка. 
Для дослідження було використано думку 200 клієнтів супермаркетів, 
оскільки саме у кулінарних відділах торговельних мереж найчастіше ку­
пуються посічені напівфабрикати.

Таблиця З

Оцінювання основних атрибутів для проведення  
Needs&Gaps Analysis

Джерело: дослідження авторів.

№ Атрибути

ОЦІНКА

Важливість Задоволеність

Кількість осіб, що 
поставила оцінку

С
ум

а

С
ер

ед
нє

зн
ач

ен
ня Кількість осіб, що 

поставила оцінку

С
ум

а

С
ер

ед
нє

зн
ач

ен
ня

і 2 3 4 5 і 2 3 4 5

1.
Співвідно­
шення ціни 
і якості

7 10 21 65 97 835 4,18 0 4 43 87 66 815 4,08

2. Імідж
виробника 5 15 57 64 59 757 3,79 0 11 32 81 76 802 4,01

3. Безпечність
продукту 8 12 34 59 87 805 4,03 3 6 49 64 78 808 4,04

4. Склад про­
дукту 5 17 44 56 78 785 3,93 0 21 34 65 80 804 4,02

5. Прийнятна
упаковка 14 27 39 62 58 723 3,62 9 12 43 62 74 780 3,90

Середнє
значення 3,91 4,04

Отже, за результатами проведених розрахунків, лінії перетину на 
карті сприйняття середини важливості і задоволеності будуть відпо­
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відати значенням 3,91 і 4,04. А атрибути на карті сприйняття будуть 
мати наступні значення:

1. Співвідношення ціни і якості (4,18; 4,08);
2. Імідж виробника (3,79; 4,01);
3. Безпечність продукту (4,03; 4,04);
4. Склад продукту (3,93; 4,02);
5. Прийнятна упаковка (3,62; 3,90).
Карта сприйняття важливості та задоволеності атрибутами, побудова­

на за результатами розрахунку табл. З, представлена на рис. 17.
Джерело: дослідження авторів.

5 1 Важливість 5

Низька 3,91 Висока

За
до

во
ле

ні
ст

ь

В
ис

ок
а

Нв/Вз Вв/Вз

1

1

4,04

Sдт
S
ЗС

Нв/Нз

5 L lJ
Вв/Нз

4

3

Рис. 17. Карта сприйняття важливості та задоволеності атрибутами

За даним рисунком можна проаналізувати сприйняття з боку спожи­
вачів основних атрибутів, які впливають на вибір посічених напівфабри­
катів. Результати відповідності між важливістю та задоволеністю основ­
ними атрибутами дають підстави зробити наступні висновки:

атрибут № 1 (співвідношення ціни і якості) знаходиться у квадраті 
високої важливості та високої задоволеності. Це найкраща позиція, 
яку необхідно підтримувати в подальшому;

-  атрибут № 3 (безпечність продукту) знаходиться у квадраті висо­
кої важливості та середньої задоволеності. Отже, необхідно підви­
щувати рівень задоволеності цього атрибуту у споживачів;
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атрибут № 4 (склад продукту) знаходиться у квадраті високої важли­
вості та низької задоволеності. Це може пояснюватися тим, що спо­
живачі не завжди задоволені представленою пропозицією стосовно 
складу посічених напівфабрикатів, хоча цей чинник відіграє важли­
ву роль при виборі продукції;
атрибути № 2 (імідж виробника) та № 5 (прийнятна упаковка) зна­
ходяться у квадраті низької задоволеності та низької важливості. У 
цьому випадку необхідно переглянути свої рішення щодо вибору 
даних атрибутів. З одного боку виникає необхідність приділити їм 
більше уваги, а з іншого -  необхідно передбачити можливу заміну 
даних атрибутів на більш важливі та значимі для споживача.
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