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У статті визначено основні фактори та показники маркетинго-
вого середовища, розроблено комплексну методику оцінки впли-
ву цих факторів на маркетингову діяльність підприємств, проана-
лізовано вплив факторів зовнішнього та внутрішнього середови-
ща на маркетингову діяльність переробно-продуктових підпри-
ємств Миколаївської області.

Ключові слова: фактори, мікросередовище, макросередови-
ще, внутрішнє середовище, маркетингова діяльність. 

Постановка проблеми. Кожне підприємство існує на 
ринку не ізольовано. На його діяльність впливає багато зо-
внішніх факторів маркетингового середовища, які або спри-
яють розвиткові фірми, або гальмують його. Однак аналіз зо-
внішнього оточення не може дати бажаних результатів, якщо 
не розглядати його в системі усіх факторів, що визначають 
вибір ефективної стратегії підприємства. Незважаючи на ве-
лику кількість публікацій, класифікація факторів та показ-
ників маркетингового середовища різниться, потребує сис-
тематизації та уточнення саме для переробних підприємств 
АПК. Відсутня методика оцінки впливу факторів зовнішньо-
го та внутрішнього середовища на маркетингову діяльність 
продуктово-переробних підприємств. Потребує дослідження 
вплив цих факторів на маркетингову діяльність продуктово-
переробних підприємств Миколаївської області.

Цілі статті – визначити основні фактори та показники 
маркетингового середовища, розробити комплексну методику 
оцінки впливу цих факторів на маркетингову діяльність під-
приємств, оцінити вплив факторів зовнішнього та внутріш-
нього середовища маркетингу на маркетингову діяльність 
переробно-продуктових підприємств Миколаївської області.



133Вісник аграрної науки Причорномор’я, 
Випуск 4, 2009

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Незва-
жаючи на велику кількість публікацій, класифікація факто-
рів та показників маркетингового середовища потребує сис-
тематизації та уточнення. Щодо класифікації факторів мар-
кетингового середовища існує декілька підходів. Так, пер-
ша група авторів (Земляков І.О., Рижий І.Б., Савич В.І., Мо-
роз Л.А., Чухрай Н.І.) виділяє: 1) маркетингове макросередо-
вище; 2) зовнішнє та внутрішнє мікросередовище маркетин-
гу. Друга група авторів (Парсяк В.Н., Рогов Г.К., Голіков Є.А., 
Окландер М.А., Андрусенко Г.О., Старостіна А.О., Черва-
ньов Д.М., Зозульов О.В., Приймак Т.О.) розділяють марке-
тингове середовище на макросередовище, мікросередовище 
та внутрішнє середовище. Третя група (Гаркавенко С.С., Пол-
торак В.А.) виділяють маркетингове макросередовище, мікро-
середовище, мідісередовище та внутрішнє середовище.

Також існує класифікація факторів за ступенем контро-
льованості факторів підприємством. Так, до контрольованих 
факторів Голіков Є.А., Еванс Дж., Берман Б. відносять область 
діяльності підприємства – продукція, функції, вид власності, 
діяльність як сукупність стратегічних, тактичних та оператив-
них завдань, загальні цілі, роль маркетингу, ролі інших під-
приємницьких функцій, корпоративна культура, вибір цільо-
вого ринку, цілі, організація маркетингу, контроль, структу-
ра маркетингу. До неконтрольованих факторів вказані авто-
ри відносять споживачів, конкуренцію, владу, економіку, тех-
нологію, незалежні ЗМІ.

Некеровані фактори, на думку Г.О. Андрусенка, – еконо-
мічні, політичні, законодавчі, демографічні, культурні, техно-
логічні, екологічні. Керовані фактори, на думку Куденко Н.В., 
Ципкіна Н.І., Люкшинова В.М., – товар, ціна, збут, просуван-
ня, фактори, пов’язані з процесом управління маркетингу – 
система управління маркетингом, організаційна структура 
маркетингу, кадрове забезпечення маркетингової діяльності.

Виклад основного матеріалу. На наш погляд, на осно-
ві поглядів авторів, вказаних вище, необхідно класифікувати 
фактори маркетингового середовища на зовнішні (макросере-
довище та мікросередовище) та внутрішні (табл. 1). 
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Таблиця 1 
Фактори та показники маркетингового середовища 

переробно-продуктових підприємств АПК

С
е
р
е
д
о
-

в
и
щ
е

Фактори Показники

М
а
к
р
о
се
р
е
д
о
в
и
щ
е 

Економічні 

Рівень доходів та купівельної спроможності населення, 
рівень інфляції, рівень безробіття, валовий національ-
ний продукт та його динаміка, рівень цін на ресурси, 
диспаритет цін, митні тарифи, система оподаткування, 
дотації та субсидії.

Демогра-
фічні 

Динаміка народжуваності та смертності, територіаль-
не розміщення населення, рівень урбанізації, міграція 
населення, віковий склад, статевий склад та сімейний 
стан населення

Політико-
законо-давчі

Несприятливі зміни в системі оподаткування, рівень 
законодавчої та політичної стабільності, антимоно-
польне регулювання, рівень державного впливу на 
розвиток галузей АПК, стан державної підтримки нау-
кових розробок, рівень розвитку технологій

Соціально-
культурні 

Традиції, культурні цінності, соціальні класи, культу-
ра, субкультура

Науково-
технічний 
прогрес

Введення нових технологій, підвищення продуктив-
ності праці, нова продукція, вимоги до кваліфікації ка-
дрів, вимоги до науково-технічного рівня конкуренто-
спроможності продукції.

Природно-
екологічне 
середовище

Екологія, наявність та доступність сировини, вартість 
енергоносіїв, природно-кліматичні фактори

М
ік
р
о
се
р
е
д
о
в
и
щ
е

Маркетинго-
ві посеред-
ники

Торговельні посередники, маркетингові фірми, ре-
кламні агентства, транспортні організації, склади, ви-
ставкові центри

Постачаль-
ники 

Ціни постачальників, сервісне обслуговування з боку 
постачальників 

Конкуренція Рівень конкурентоспроможності фірми, галузеві кон-
куренти, потенційні конкуренти, товари-замінювачі

Громад-
ськість 

Фінансові кола, засоби масової інформації, фонди та гро-
мадські організації, робітники підприємства, місцеве на-
селення

Споживачі 

Фактори, що впливають на поведінку споживача: фак-
тори культури (культура, субкультура, соціальний 
клас) соціальні фактори (референтні групи, сім̀ я, соці-
альне положення, соціальний статус), особисті факто-
ри (вік, життєвий стиль, матеріальне становище, про-
фесія, особистість), психологічні фактори (мотивація, 
освіта, світогляд, погляди, позиції)
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Продовження таблиці 1
В
н
у
тр
іш
н
є 
се
р
е
д
о
в
и
щ
е

Товар Споживча цінність, якість товару та упаковки, сервіс, 
широта асортименту, глибина асортименту

Ціна Гнучкість цін, відповідність попиту, наявність системи 
знижок, відстрочки в оплаті, умови оплати

Розподіл 

Відповідність системи розподілу запитам споживачів, 
ефективність системи розподілу, наявність розгалу-
женої власної чи посередницької роздрібної чи опто-
вої мережі.

Просування Застосування різноманітних методів просування, 
ефективність системи просування

Система 
управління 
маркетингом 

Наявність системи планування, мотивації, контро-
лю маркетингової діяльності, доцільність організацій-
ної структури маркетингу, наявність відділу чи спеці-
аліста з маркетингу, гнучкість організаційної структу-
ри маркетингу.

Кадрове за-
безпечення

Рівень професійної підготовки, досвід практичної ді-
яльності, система стимулювання праці, забезпечення 
умовами праці

Дослідженням оцінки факторів маркетингової діяль-
ності займались багато науковців, проте, на наш погляд, 
необхідно розробити методику комплексної оцінки впли-
ву факторів маркетингового середовища на маркетинго-
ву діяльність переробно-продуктових підприємств АПК. 
Т.А.Приймак та інші науковці виділять 2 основні способи 
оцінки впливу факторів на маркетингову діяльність під-
приємства: регресійно-кореляційний аналіз та більш до-
ступний у даному випадку метод експертних оцінок. Для 
оцінки впливу факторів зовнішнього середовища необхід-
но застосувати методику Пастухової В.В., [1], суть якої в 
складанні «профілю середовища». На основі методу екс-
пертних оцінок визначається кількісна оцінка впливу 
кожного фактора середовища та характер впливу (спри-
ятливий чи несприятливий). Для оцінки впливу факторів 
внутрішнього середовища теж слід застосувати метод екс-
пертних оцінок. При цьому необхідно оцінити вплив фак-
торів зовнішнього та внутрішнього середовища на марке-
тингову діяльність підприємств за 10 бальною системою та 
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визначити середнє значення бальної оцінки впливу кож-
ного фактора. Перелік можливостей та загроз, які здій-
снюють найбільший вплив (більше 5 балів), а також силь-
них та слабких сторін 4-х типових переробно-продуктових 
підприємств АПК Миколаївської області, продукція яких 
поставляється кінцевому споживачу (ЗАТ «Баштанський 
сирзавод», ТОВ «Вознесенська продовольча компанія», 
ВАТ «Вознесенський сирзавод» та ВАТ «Миколаївський 
комбінат хлібопродуктів»), отримані у результаті опиту-
вання 20 експертів – спеціалістів, які виконують марке-
тингові функції (табл. 2).

Таким чином, необхідно враховувати такі фак-
тори при налагодженні маркетингової діяльності на 
переробно-продуктових підприємствах АПК Миколаїв-
ської області:

• необхідна організація маркетингових служб на дослі-
джуваних підприємствах, навчання спеціалістів марке-
тингу;
• застосування різних методів просування продукції спо-
живачам;
• проведення сегментації споживачів;
• нарощування обсягів виробництва для найповнішого 
задоволення потреб споживачів;
• запровадження нових технологій на підприємствах;
• розширення асортименту продукції, яка користується 
попитом;
• налагодження контактів зі ЗМІ з метою підвищення імі-
джу підприємств.
Висновки. Наведена методика, отримані результати та 

сформульовані рекомендації можуть бути враховані при роз-
робці стратегії маркетингу для переробно-продуктових під-
приємств АПК, що дозволить підвищити ефективність їх ді-
яльності та більш повно задовольнити попит споживачів.
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