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Яшкіна О. І., Мельник А. В. Онлайн-маркетингове дослідження факторів конкурентоспроможності підприємств  
на ринку комп’ютерних аксесуарів

Мета статті полягає у виявленні факторів конкурентоспроможності підприємств на ринку комп’ютерних аксесуарів (на прикладі магазину «ЗО-
НА51») та пропозиція певних дій щодо створення та посилення конкурентних переваг. Досліджено основні конкуренти підприємства, які пропону-
ють комп’ютерні аксесуари, та основні вподобання споживачів при виборі комп’ютерних аксесуарів ігрової направленості. У результаті досліджен-
ня з’ясувалося, що головними факторами конкурентоспроможності підприємств на ринку комп’ютерних аксесуарів є ціна та активні інтернет-
комунікації. Також для специфічних видів товарів важливо використовувати такі види комунікативних каналів, як «сарафанне радіо». Цільова ауди-
торія продукції, яка аналізувалася, є молоддю, тому для активних комунікацій також важливо розміщувати рекламу ресурсів біля місць скупчення 
молоді. У подальших дослідженнях варто розглянути фактори конкурентоспроможності інтернет-магазинів, які мають іншу направленість.
Ключові слова: маркетингові дослідження, фактори конкурентоспроможності, комп’ютерні аксесуари, анкетне опитування, вподобання спо-
живачів.
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Яшкина О. И., Мельник А. В. Онлайн-маркетинговое  

исследование факторов конкурентоспособности предприятий  
на рынке компьютерных аксессуаров

Цель статьи заключается в выявлении факторов конкурентоспособно-
сти предприятий на рынке компьютерных аксессуаров (на примере ма-
газина «ЗОНА51») и предложение определенных действий по созданию 
и усилению конкурентных преимуществ. Исследованы основные конку-
ренты предприятия, которые предлагают компьютерные аксессуары, 
и основные предпочтения потребителей при выборе компьютерных 
аксессуаров игровой направленности. В результате исследования вы-
яснилось, что главными факторами конкурентоспособности пред-
приятий на рынке компьютерных аксессуаров являются цена и актив-
ные интернет-коммуникации. Также для специфических видов товаров 
важно использовать такие виды коммуникативных каналов, как «сара-
фанное радио». Целевая аудитория анализируемых товаров является 
молодежью, поэтому для активных коммуникаций также важно раз-
мещать рекламу ресурсов у мест скопления молодежи. В дальнейших 
исследованиях следует рассмотреть факторы конкурентоспособно-
сти интернет-магазинов, которые имеют другую направленность.
Ключевые слова: маркетинговые исследования, факторы конкурен-
тоспособности, компьютерные аксессуары, анкетный опрос, предпо-
чтения потребителей.
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The article is aimed at identifyng the factors of competitiveness of enterprises 
in the market for computer accessories (on the example of the «ZONA51» 
store) and suggesting certain actions as to creating and strengthening com-
petitive advantages. The main competitors of the enterprise, which offer 
computer accessories, as well as the basic preferences of consumers in choos-
ing the game-oriented computer accessories, have been explored. The study 
has found that price and active Internet communications are the main factors 
in the competitiveness of enterprises in the market for computer accessories. 
It is also important to use communicative channels such as «word-of-mouth 
marketing» for specific types of goods. The target audience of the products 
analyzed is young people, so it is also important to advertise resources near 
the places of youth gatherings to provide active communications. Further 
studies should consider the factors of competitiveness of Internet shops with 
different orientation.
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У сучасному світі все більше людей знайомиться з 
комп’ютерними іграми. що нерозривно пов’язано 
з ринком комп’ютерних аксесуарів, без яких ігро-

вий процес є неможливим. Крім того, на сьогоднішній 
день виробники починають пропонувати гаджети, які 
дозволяють отримати абсолютно нові відчуття від ігро-
вого процесу. До таких гаджетів можна віднести, напри-

клад, шоломи віртуальної реальності. Усе це приводить 
до зацікавленості людей даними продуктами. 

Проблема ринку спеціальних ігрових аксесуарів 
полягає в тому, що ці товари не є необхідними в ігро-
вому процесі. Вони наділені додатковим функціоналом, 
який дозволяє досягати переваги в іграх, але більшість 
користувачів здатні обходитися без цього. На сьогод-
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нішній день маркетологи мають можливості для розви-
тку потенціалу даного ринку, але зробити це досить важ-
ко, тому що більшість людей піддають сумніву переваги 
ігрових гаджетів у порівнянні зі звичайними. Крім того, 
далеко не всі ставляться до ігрового процесу настільки 
пильно, аби купувати собі спеціальні ігрові пристрої. 
Особливо ця проблема посилюється на фоні різниці в 
ціні між категоріями даних товарів.

Онлайн-маркетингові дослідження у фокусі віт-
чизняних і закордонних науковців вже більше десяти 
років. Українська асоціація маркетингу щорічно звітує 
про стан ринку маркетингових досліджень, враховуючи 
також ринок інтернет-досліджень [1]. Переважна біль-
шість закордонних дослідників вважає, що інтернет-
дослідження є головним трендом не лише кількісних,  
а і якісних досліджень. К. Стюарт і М. Вільямс [2], а та-
кож Н. Джеймс та Х. Бушер [3] вважають онлайн фокус-
групи одним з найперспективніших методів досліджень. 
Вітчизняні науковці також визначають провідну роль 
онлайн-досліджень. І. Дубінський [4] та Д. Кракович [5] 
обґрунтовують тенденції переходу телефонних і персо-
нальних опитувань в онлайн-середовище. А. Шашкін [6; 
7] і Д. Фрідман [8] акцентують увагу на репрезентатив-
ності та якості даних маркетингових досліджень в Інтер-
неті. Д. Пудова [9] визначає особливості сучасних онлайн-
опитувань, їх переваги та недоліки. А. Шахдарян [10] до-
сліджує характеристики сучасної інтернет-аудиторії.

Замовниками комп’ютерних ігрових аксесуарів є 
молодь. Купує вона їх зазвичай у інтернет-магазинах. 
На сьогодні в науковій літературі проблематиці вибору 
того чи іншого інтернет-магазину для здійснення по-
купки споживачем приділено недостатньо уваги. Якими 
є фактори конкурентоспроможності інтернет-магазинів 
комп’ютерних аксесуарів, на що перш за все звертають 
увагу споживачі? Якими є мотиви їхньої споживацької по-
ведінки? Ці питання були у фокусі даного дослідження. 

Мета статті – виявлення факторів конкуренто-
спроможності підприємства на ринку комп’ютерних ак-
сесуарів на прикладі магазину «ЗОНА51» та пропозиція 
певних дій щодо створення та посилення конкурентних 
переваг.

Магазин «ЗОНА51» був зареєстрований 28 квіт-
ня 2010 р. Його спеціалізація – продаж ігрових 
аксесуарів і комплектуючих для персональних 

комп’ютерів. «ЗОНА51» – це перший подібний магазин 
не тільки в Україні, а й в усьому СНД.

Асортимент товарів у магазині доволі широкий. 
Крім аксесуарів і комплектуючих для ПК, у ньому пред-
ставлено різні товари ігрової атрибутики. Конкурентами 
магазину «ЗОНА51» є вітчизняні та зарубіжні інтернет-
магазини. Серед них можна виділити: «Rozetka», 
«KiberZona», «Aliexpress», «eBay». Для оцінки цінової 
політики було проведено порівняння цін на комп’ютерні 
аксесуари в магазинах «ЗОНА51», «Rozetka», «Comfy», 
«Aliexpress» (табл. 1).

Після порівняння цін на комп’ютерні аксесуари в 
магазинах «ЗОНА51», «Rozetka», «Comfy» і «Aliexpress» 
можна побачити, що вони майже однакові. Виняток 
може становити магазин «Aliexpress», в якому, при ба-
жанні, можна знайти товар на 100–200 грн дешевше, ніж 
у вітчизняних магазинах.

Для визначення популярності магазину та оцінки 
його реклами було проведено кількісне дослідження за 
методом анкетування. Анкета була створена за допомо-
гою ресурсу Google Forms. Вибірка не є репрезентатив-
ною. Обсяг вибірки: 100 респондентів. Запитання були 
такими:

1. Вкажіть Ваш вік.
2. Чи є у Вас постійний заробіток?
3. Чи граєте Ви у комп’ютерні ігри?
4. Купили б Ви собі комп’ютерний аксесуар ігрової 

спрямованості?
5. Чи знайома Вам назва магазину «ЗОНА51»?
6. Якщо так, то з яких джерел Ви про нього дізна-

лися?
7. Чи бачили Ви рекламу магазину «ЗОНА51»?
8. Чи влаштовує Вас асортимент магазину «ЗО-

НА51»?
9. Чи влаштовує Вас цінова політика магазину 

«ЗОНА51»?
10. За яку ціну Ви готові придбати комп’ютерну 

мишу/клавіатуру/гарнітуру?
За результатами анкетування можна зробити такі 

висновки.
Абсолютна більшість респондентів (81%) не мають 

постійного заробітку. Лише 19% опитуваних його отри-
мують (рис. 1). 

Більшість (85%) респондентів відмітили, що грають 
у комп’ютерні ігри, 15% учасників не грають (рис. 2).

69% респондентів хотіли би придбати собі ком-
п’ютерний аксесуар ігрової спрямованості, 23% опиту-
ваних не мають такого бажання. Решта респондентів не 
змогли визначитися з відповіддю (рис. 3).

таблиця 1

порівняння цін на комп’ютерні аксесуари в магазинах «ЗОНА51», «Rozetka», «Comfy», «Aliexpress», грн

Найменування
Магазин

ЗОНА 51 Rozetka Comfy Aliexpress

Миша комп’ютерна SteelSeries Rival 1569 1569 1569 1650

Миша комп’ютерна Razer Taipan 2095 2095 2095 1980

Клавіатура SteelSeries Apex 2911 2879 2879 2716

Клавіатура Razer BlackWidow 2014 5239 5239 5239 4857

Гарнітура HyperX Cloud Core 1745 1669 1669 1500

ГарнітураRazer Kraken Pro 2015 Black 2549 2541 2619 2550
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81%

19%

Немає постійного
заробітку

Є постійний
заробіток

Рис. 1. Діаграма розподілу респондентів за наявністю 
постійного заробітку

85%

15%

Грають у комп’ютерні
ігри

Не грають
у комп’ютерні ігри

Рис. 2. Респонденти, що грають або не грають  
у комп’ютерні ігри

Цінова політика не влаштовує 35% респондентів. 
Ще 44% респондентів практично влаштовує діюча цінова 
політика. 17% респондентів залишилися нею задоволені 
(рис. 7). Отже, необхідно коригувати цінову політику на 
певні види товарів.

69%

23%

8%

Важко
відповісти

Ні

Так

Рис. 3. Результати опитування про бажання придбати 
ігровий аксесуар

Половина респондентів дізналися про магазин від 
друзів і знайомих. Інша половина розділилася порівну. 
Одна частина опитуваних дізналася про магазин з ре-
клами, а інша – з публікацій в мережі Інтернет. Отже, 
найбільший інформаційний вплив має так зване «сара-
фанне радіо» (рис. 4).

Лише 31% респондентів бачили рекламу магазину 
«ЗОНА51» (рис. 5). Це означає, що слід розширити ре-
кламну кампанію, а також знаходити нові канали зв’язку 
з людьми. 

Асортимент магазину повністю влаштовує рівно 
половину респондентів. Ще 36% респондентів асорти-
мент в цілому влаштовує. Можемо зробити висновок, 
що асортимент магазину знаходиться на задовільному 
рівні (рис. 6). 

24% 24%

52%

РекламаПублікації
в Інтернеті

Друзі
та знайомі

Рис. 4. Результати опитування про джерело,  
з якого респонденти дізналися про магазин

69%

31%

Ні

Так

Рис. 5. Результати опитування про знання реклами 
магазину «ЗОНА51»

50%

5%
9%

36% Повністю
влаштовує

Не влаш-
товує

Майже
влаштовує

У цілому
влаштовує

Рис. 6. Результати опитування про ставлення  
до асортименту

45%
35%

17%
3%

Майже
влаштовує

Не
влаштовує

У цілому
влаштовує

Повністю
влаштовує

Рис. 7. Результати опитування про цінову політику
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Результат показав, що 42% респондентів готові ку-
пити ігровий аксесуар в інтервалі від 300 до 600 грн. 35% 
респондентів готові витратити 600–900 грн. 19% не по-
шкодували б суму від 900 до 1200 грн (рис. 8). Більшість 
людей зацікавлені в товарах нижчого та середнього ці-
нових сегментів. 

ний аналіз дав зрозуміти, що існує достатня кількість 
людей, які незадоволені ціновою політикою магазину. 
У ході проведеної роботи було визначено, що більшість 
опитаних не бачили рекламу магазину, а якщо і дізнали-
ся про нього, то від друзів або знайомих. Пропозиції:
 необхідно застосувати різноманітні рекламні 

засоби (роздача листівок, замовлення банерів) 
біля шкіл і університетів, де знаходиться цільо-
ва аудиторія магазину;

 приділити увагу рекламі в Інтернеті (банерна 
реклама і т. п.);

 проводити різні трансляції на стримінгових 
платформах з розіграшами призів, а також 
більш активно розвивати групи в соціальних 
мережах;

 слід приділити увагу партнерству з популяр-
ними кіберспортивними організаціями (Natus 
Vincere, HellRaisers).

Також необхідно розширити кількість цікавих 
пропозицій та акцій, які здатні привернути увагу нових 
споживачів. Дані пропозиціі допоможуть якісно виділи-
ти магазин «ЗОНА51» серед конкурентів. Це посилить 
конкурентоспроможність магазину, а також значно під-
вищить інтерес до нього.

ВИСНОВКИ
Маркетингові дослідження споживачів специ-

фічних видів продукції можливо проводити за допо-
могою онлайн-опитувань. У результаті дослідження 
з’ясувалося, що головними факторами конкурентоспро-
можності підприємств на ринку комп’ютерних аксесу-
арів є ціна та активні інтернет-комунікації. Також для 
специфічних видів товарів важливо використовувати 
такі види комунікативних каналів, як «сарафанне радіо». 
Цільова аудиторія продукції, яка аналізувалася, є молод-
дю, тому для активних комунікацій також важливо роз-
міщувати рекламу ресурсів біля місць її скупчення.

У подальших дослідженнях варто розглянути фак-
тори конкурентоспроможності інтернет-магазинів, які 
мають іншу специфіку товарів.                   
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Результати анкетування були оброблені в програ-
мі IBM SPSS Statistics. Для аналізу даних були викорис-
тані таблиці сполучення і метод кластеризації.

За допомогою методу кластеризації вдалося виді-
лити два кластери:

1. У перший кластер «Байдужі» (41% респонден-
тів) увійшли люди, які байдуже ставляться до реклами 
та асортименту магазину, а цінова політика їх зовсім 
не влаштовує. Для отримання лояльності таких людей 
необхідно коригувати цінову політику і частіше прово-
дити акції. Також необхідно додати в асортимент товари 
нижчого цінового сегмента. 

2. У другий кластер «Лояльні» (59% респонден-
тів) увійшли люди, які задоволені асортиментом мага-
зину. Ціною на товари вони, в цілому, також задоволені.

Таблиці сполучення показали, що 21% респонден-
тів, що мають постійний дохід, готові купити ігровий ак-
сесуар в межах 300–600 грн, 39% готові купити в межах 
600–900 грн. Решта 39% готові витратити від 900 до 1200 
грн. Серед респондентів, які не мають постійного доходу, 
були отримані такі результати: 45% готові купити ігровий 
аксесуар у межах 300–600 грн, 40% куплять у межах 600–
900 грн, 10% куплять в межах 900–1200 грн. І тільки 5% 
готові витратити на покупку понад 1200 грн (табл. 2).

Завдяки проведеному аналізу даних ми з’ясували, 
що більшу частину респондентів цікавлять продукти 
бюджетного та середнього цінового сегментів. Кластер-

таблиця 2

Сполучення даних

За яку ціну купите комп’ютерні аксесуари?
Усього

300–600 грн 600–900 грн 900–1200 грн 1200 + грн

Чи є у Вас постійний 
заробіток?

Так 7 13 13 0 33

Ні 30 27 7 3 67

Усього 37 40 20 3 100
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