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Актуалізовано потребу вдосконалення концептуальної основи управління діяльністю вітчизняних промислових підприємств з урахуванням перспек-
тив їх виходу на ринки країн ЄС. Окреслено проблеми практичної реалізації в Україні концепції Value Based Management, яка є ефективним інструмен-
том управління капіталізацією підприємств корпоративного сектору. Підкреслено, що за високої нестабільності середовища економічної діяльності 
зростають ризики вкладання капіталу у капіталомісткі виробничі сектори, що потребує розвитку концепції VBM з метою зменшення залежності 
результатів управління підприємством від стану фондового ринку. Запропоновано авторське трактування сутності ціннісно-орієнтованого управ-
ління – як процесу формування й реалізації комплексу рішень, спрямованих на створення, розвиток і довгострокове збереження конкурентних переваг 
на динамічному ринку за рахунок максимізації споживчої цінності, втіленої у продуктах і послугах підприємства. Зазначено, що таке трактування 
формує науково-методичну основу моделювання поведінки споживачів. Виділено технологічну і когнітивну складові у процесах формування (нарощу-
вання) споживчої цінності продукції промислового підприємства, які стали структурною основою моделювання поведінки споживачів. Технологічна 
складова враховує особливості процесів виробництва товарів у межах існуючих виробничих та організаційних технологій; когнітивна – детерміну-
ється станом і динамікою зовнішнього середовища. Підкреслено, що таке структурування споживчої цінності дає змогу підвищити оперативність 
прийняття рішень для впливу на поведінку споживачів.
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Стадник В. В., Замазий О. В. Научно-методические основы  

моделирования поведения потребителей в системе  
ценностно-ориентированного управления предприятием

Актуализирована необходимость совершенствования концептуаль-
ной основы управления деятельностью отечественных промышлен-
ных предприятий с учетом перспектив их выхода на рынки стран ЕС. 
Определены проблемы практической реализации в Украине концепции 
Value Based Management, являющейся эффективным инструментом 
управления капитализацией предприятий корпоративного сектора. 
Подчеркнуто, что из-за высокой нестабильности среды экономиче-
ской деятельности возрастают риски вложения капитала в капита-
лоемкие производственные сектора, что требует развития концеп-
ции VBM с целью уменьшения зависимости результатов управления 
предприятием от состояния фондового рынка. Предложено автор-
ское определение сущности ценностно-ориентированного управле-
ния – как процесса формирования и реализации комплекса решений, 
направленных на создание, развитие и долговременное сохранение 
конкурентных преимуществ на динамичном рынке за счет максимиза-
ции потребительской ценности, воплощенной в продуктах и услугах 
предприятия. Отмечено, что такое определение формирует научно-
методическую основу моделирования поведения потребителей. Вы-
делены технологическая и когнитивная составляющие в процессах 
формирования (наращивания) потребительской ценности продукции 
промышленного предприятия, которые стали структурной основой 
моделирования поведения потребителей. Технологическая состав-
ляющая учитывает особенности процессов производства товаров 
в пределах существующих производственных и организационных тех-
нологий; когнитивная – детерминируется состоянием и динамикой 
внешней среды. Подчеркнуто, что такое структурирование потре-
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Enterprise Management
The need to improve the conceptual framework for managing the activity of 
domestic industrial enterprises in view of perspectives of their entering the 
EU markets has been actualized. The problems of practical implementation 
in Ukraine of the concept of Value Based Management, which is an effective 
tool for managing capitalization of enterprises in the corporate sector, have 
been identified. It was emphasized that because of the high instability of the 
economic activity environment there increase the risks of investing capital 
into capital-intensive industrial sectors, which requires the development of 
the VBM concept to reduce the dependence of the enterprise management 
results on the state of the stock market. There has been offered the author’s 
definition of the essence of value-based management as a process of for-
mation and implementation of complex solutions aimed at the creation, 
development and long-term preservation of the competitive advantage in 
a dynamic market by maximizing the customer value embodied in the en-
terprise products and services. It was noted that this definition forms the 
scientific and methodological basis for modeling consumer behavior. The 
technological and cognitive components in the process of forming (increas-
ing) consumer value of production of industrial enterprises, which became 
the structural basis for simulating consumer behavior, have been identified. 
The technological component takes into account the peculiarities of goods 
production processes within the existing manufacturing and organizational 
technologies; the cognitive one is characterized by the state and dynamics 
of the external environment. It was emphasized that such the structuring 
of consumer value provides for increasing the speed of decision-making to 
influence consumer behavior. 
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Постановка проблеми. Зростання темпів глоба-
лізації економічних процесів під впливом інформаційної 
і технологічної революцій зумовило масштабні зміни кон-
курентного середовища. Конкуренція товарів і послуг нині 
все більше виходить за межі національних ринків і транс-
формується в конкуренцію підприємств за споживачів. Од-
нак, залежно від рівня загального розвитку країни, сприй-
няття споживачами цінності одного й того самого товару 
на різних ринках може суттєво відрізнятись. І успіх у заво-
юванні прихильності споживачів певного товару на одному 
ринку ще не означає такий самий успіх на ринку іншому. 
Для переважаючої більшості промислових товарів, що ви-
пускаються вітчизняними підприємствами, такі відміннос-
ті можуть бути доволі суттєвими. І це актуалізує потребу 
підприємств у дослідженні чинників, які формують уяв-
лення нових цільових груп споживачів про цінність товару, 
що виводиться на новий ринок. Тим більше, що здатність 
підприємства краще інших задовольняти потреби спожи-
вачів, втілюється у зростанні обсягів реалізації продукції і, 
в кінцевому підсумку, – у зростанні ринковій вартості його 
активів. 

Аналіз останніх досліджень і публікації з означе-
ної проблеми. Наявність прямого зв’язку між рішеннями 
менеджменту підприємства у формуванні певного набору 
характеристик продукції, що визначають її споживчу цін-
ність на цільових ринках і його економічною динамікою 
є очевидною. Тривалий час у наукових концепціях цей 
зв’язок доповнювався ще однією ланкою – зростанням 
ринкової вартості (цінності) підприємства, яка формується 
на фондовому ринку. Цей підхід ґрунтується на роботах та-
ких зарубіжних науковців, як Р.  Каплан [1], Т. Коупленд [2], 
А. Томпсон [3] та ін., де розглядаються інструменти аналізу 
факторів і якісних показників формування ринкової вартос-
ті (цінності) підприємства (у першоджерелах – Value Based 
Management), як ознаки результативності управління.  

Українські та російські науковці (зокрема, І. Булєєв 
[4], Т. Момот [5], О. Мних [6], А. Шигаєв [7] та ін.), прагнучи 
адаптувати ефективні інструменти управління суб’єктами 
господарювання, сформовані у країнах із розвиненою еко-
номікою, підкреслюють, що застосування концепції Value 
Based Management може бути надзвичайно корисним 
в  управлінні корпоративними структурами, націлюючи 
їх менеджмент на прийняття стратегічно ефективних рі-
шень, тобто таких, що сприятимуть зростанню конкурен-

тоспроможності компаній у довготерміновій перспективі, 
розширенню їх присутності на ринку, зміцненню ринкових 
позицій, а значить – забезпечать умови для підвищення 
конкурентоспроможності національної економіки. 

Проте в умовах просідання фондових ринків, викли-
каного нестабільністю середовища функціонування під-
приємств у глобальному вимірі, існуючий інструментарій 
управління їх ринковою вартістю, зорієнтований на зрос-
тання власного капіталу, стає недостатньо ефективним. 
У кризові періоди життєздатність підприємства визнача-
ється не стільки величиною власного капіталу, скільки тим, 
як він використовується, яких ринкових позицій підприєм-
ство досягає, вкладаючи кошти у процеси створення спо-
живчих цінностей. Важливість вирішення цього завдання 
для вітчизняних підприємств вимагає переосмислення 
сутності і концептуальних підходів ціннісно-орієнтованого 
управління, перенесення основних акцентів управління у 
площину створення споживчої цінності, що кореспонду-
ється із науковими висновками М. Портера [8]. Для управ-
ління створенням споживчої цінності менеджменту під-
приємства важливо зрозуміти, як формується сприйняття 
продукції споживачами і що може вплинути на їх споживчі 
переваги. Це й зумовило мету даного дослідження.

Мета дослідження – розширити концептуальну 
основу ціннісно-орієнтованого управління промисловим 
підприємством з урахуванням методологічних підходів те-
орії споживчої цінності у частині, яка стосується управлін-
ня поведінкою споживачів.

Виклад основного матеріалу дослідження. Нагаль-
ність вирішення проблеми управління створенням спо-
живчої цінності для вітчизняних виробників стає все більш 
очевидною в нинішніх політичних й економічних умовах, 
коли багато з них втратили традиційні ринки збуту у Росій-
ській Федерації. І без переорієнтації для роботи на ринках 
європейських країн вони не зможуть повноцінно викорис-
товувати наявні виробничі потужності. За існуючих темпів 
науково-технологічного прогресу це вже в найближчій пер-
спективі призведе до втрати цінності їх активів на фондо-
вому ринку. Водночас зменшення обсягу грошових потоків 
внаслідок втрати ринків збуту зумовить проблему із від-
творенням засобів виробництва, що посилюватиме тенден-
цію таких підприємств до стагнації і навіть занепаду. Тому 
невід’ємною складовою системи ціннісно-орієнтованого 
управління підприємством має бути дослідження чинників 

бительской ценности позволяет повысить оперативность принятия 
решений для влияния на поведение потребителей.
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споживчої поведінки, а відтак – визначення способів та ін-
струментів управління нею з метою реалізації певного типу 
конкурентної стратегії на цільових ринках. 

У науковій літературі під споживчою цінністю про-
дукції розуміється сукупність одержуваних споживачем 
вигід від її використання співвідносно понесених ним для 
її придбання витрат, іншими словами – співвідношення 
«ціна – якість» [9; 10]. Чим вищою є функціональна цін-
ність продукту або послуги для цільового споживача і чим 
більшою мірою цей споживач вважає для себе їх ціну при-
йнятною, тим імовірнішим буде попит на такі продукти, 
а підприємство, яке їх випускає, буде зберігати позитивну 
економічну динаміку в довгостроковій перспективі. У кор-
поративному секторі це проявлятиметься у зростанні вар-
тості акцій компанії на фондовому ринку, а отже – її рин-
ковій вартості. 

Отже, концептуально ціннісно-орієнтоване управ-
ління промисловим підприємством полягає у формуванні 
та реалізації комплексу управлінських рішень, спрямова-
них на створення, розвиток і довгострокове збереження 
конкурентних переваг на динамічному ринку за рахунок 
максимізації споживчої цінності, втіленої у тих продуктах 
і послугах, які підприємство виводить на ринок. Тим самим 
найважливіші акценти в роботі з ринком мають розставля-
тися у сфері виявлення запитів і вимог цільових груп спо-
живачів та оцінки ступеня задоволення останніх.

Ці акценти знаходять своє відображення і у системі 
управління якістю, у т. ч. – у міжнародних стандартах. Зо-
крема, в стандарті ІSO 9001:2000 головною метою управ-
ління якістю в організаціях, що здійснюють економічну 
діяльність, визначено забезпечення виробництва товарів 
(чи надання послуг), які б задовольняли споживача, відпо-
відали його вимогам [11]. Тобто, для досягнення ринкового 
успіху необхідно, щоб товар відповідав очікуванням спо-
живачів – і це формуватиме їх прихильність до підприєм-
ства й у майбутньому (рис.1).

Проте в діяльності кожного підприємства протягом 
його життєвого циклу постійно виникає дисбаланс між 
здатністю його виробничої системи випускати продукцію 
зі споживчою цінністю, яка задовольняє вимоги спожива-
чів, і темпами розвитку цих споживчих цінностей, що фор-

муються не тільки під впливом дій конкурентів, а й уна-
слідок суттєвих змін у культурі споживання, стандартах 
життєдіяльності людей тощо. Останнє особливо важливо 
для продуктів масового споживання, сприйняття цінності 
яких доволі суттєво відрізняється у країнах з різним рівнем 
і якістю життя населення. 

Тому в межах концепції ціннісно-орієнтованого 
управління важливо побудувати модель поведінки спо-
живачів, виділивши ті складові споживчої цінності, які 
формуються, з одного боку, особливостями процесів ви-
робництва товарів і є результатом реалізації управлінських 
рішень щодо їх побудови в межах існуючих виробничих та 
організаційних технологій, а з іншого боку – детерміну-
ються станом і динамікою зовнішнього середовища. 

Така модель має бути динамічною, пов’язуючи певну 
сукупність організаційних, управлінських та інших чинни-
ків, якими можна оперувати при виборі способів впливу на 
поведінку цільових груп споживачів з метою збільшення їх 
зацікавленості (прихильності) до продукції, що випуска-
ється підприємством. Це даватиме змогу керувати пото-
ками створення цінності для зростання ринкової вартості 
підприємства.

На першому етапі побудови динамічної моделі управ-
ління потоками цінності для зростання ринкової вартості 
промислових підприємств необхідно ідентифікувати чин-
ники впливу на рівень споживчої цінності. Для цього слід 
показати взаємозв’язок між різними складовими спожив-
чої цінності. З цією метою вважаємо за доцільне викорис-
тати класичну концепцію ланцюга цінності, запропоновану  
М. Портером, [12, с. 38], що розглядає бізнес кожної ком-
панії як низку типових видів діяльності (процесу або су-
купності процесів) – від проектування продукту до після-
продажного обслуговування споживачів. Тобто основний 
наголос у процесі створення цінності М. Портер робив на 
досконалості внутрішніх процесів, у ході яких формується 
якісна (функціональна) і цінова складові споживчої ціннос-
ті. Пізніше Дж. Вомак і Д. Джонс [13], а також Р. Каплінскі 
[14], трансформуючи концепцію ланцюга цінності М. Пор-
тера у систему накопичення цінності, акцентують увагу, що 
споживча цінність може формуватися не тільки в межах 
одного підприємства, а й охоплювати інших учасників.

Сприйняття якості продукції 
за функціональними 

(відчутними) 
характеристиками 

Очікування споживача

Прихильність 
споживача 

Сприйняття 
споживачем цінності 

Індекс задоволеності 
споживача

Імідж підприємства

Сприйняття якості продукції 
за характеристиками

обслуговування 
(невідчутними)

Рис. 1. Структура чинників поведінки споживачів, що впливають на їх задоволеність
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Отже, згідно з концепцією накопичення цінності, спо-
живча цінність товару є результатом здійснення багатьох 
взаємоузгоджених видів діяльності підприємства, в тому 
числі із зовнішніми агентами. Наприклад, з постачальни-
ками ресурсів, що забезпечують виробництво сировиною 
і напівфабрикатами певної якості (яка й визначає їх цін-
ність для виробничого процесу підприємства-виробника 
кінцевого продукту), а також з тими учасниками ринку, 
що формують сприйняття товару покупцем, завершуючи 
ланцюг створення її цінності для нього; це можуть бути 
рекламні агентства чи фірми, що спеціалізуються на мар-
кетинговому супроводі товарів. 

Тобто, якщо керуватися концепцією ланцюга цін-
ності, то для визначення шляхів максимізації споживчої 
цінності необхідно зосереджуватися на процесах, здійсню-
ваних окремим суб’єктом господарювання (макрорівень). 
В іншому ж випадку має досліджуватися система господар-
ської діяльності підприємства, яка охоплює також мезо- 
й макрорівні. Адже, як вірно зауважує І. Кузнєцова, саме на 
мезо- й макро- рівнях через обмінні операції підприємство 
«…додає цінність продукту та виступає як носій певного 
виду діяльності, що створює кінцеву бажану цінність для 
споживача» [15]. На нашу думку, на мікрорівні підприєм-
ства формується технологічна складова споживчої цін-
ності, в той час як на мезо- й макро- рівнях – її когнітивна 
складова, яка проявляється через пізнання і перетворення 
людиною світу, що її оточує.

Отже, з урахуванням концептуального підходу сис-
теми накопичення цінності, нами запропоновано виділи-
ти у споживчій цінності промислового товару дві важливі 
складові, які суттєво різняться за своєю природою: техно-
логічну і когнітивну. Перша показує технологічні можли-
вості підприємства у створенні цінності і визначається рів-
нем досконалості виробничих та управлінських технологій, 
завдяки яким формується певне співвідношення функціо-
нальних і цінових характеристик товару, а друга є резуль-
татом зусиль підприємства, спрямованих на формування 
позитивного сприйняття товару цільовими групами спо-
живачів; вона значною мірою зумовлюється специфічни-
ми характеристиками вподобань цих груп. На нашу думку, 
виділення технологічної і когнітивної складових у процесі 
формування споживчої цінності дає змогу чіткіше окрес-
лити зв’язки у моделі споживчої поведінки, визначити су-
купність показників, що відображають внесок внутрішньо-
го та зовнішнього середовища підприємства у задоволення 
потреб споживачів, а також джерела отримання відповід-
ної інформації. Це може стати підґрунтям для формування 
ефективного інструментарію управління довгостроковою 
поведінкою споживачів на цільових ринках. 

Цільова функція, що описує залежність величини 
споживчої цінності товару (ВСЦ) від технологічної (СЦтс) 
і когнітивної (СЦкс) складових, має такий загальний вигляд:  
 ВСЦ = F (СЦтс; СЦкс),  (1)

Для оцінки ступеня впливу технологічної складової 
на величину споживчої цінності можна використовувати 
такі показники, як зростання обсягу виробництва, збіль-
шення прибутку, рівня рентабельності, економічної ефек-
тивності капітальних витрат тощо. Зростання споживчої 
цінності через удосконалення технологічної складової 

можна оцінити за допомогою показників, що свідчитимуть 
про: досягнення певних рівнів розвитку виробництва (за 
обсягами, номенклатурою, якістю, ефективністю техно-
логії); створення системи контролю за реалізацією ви-
робничих планів і завдань у розрізі періодів планування; 
раціональне використання виробничих фондів (зростання 
фондовіддачі; раціональне використання робочого часу 
і зростання продуктивності; вдосконалення організації ви-
робництва, організації праці та її оплати; покращення умов 
праці; економію ресурсів і зниження собівартості продук-
ції тощо); інноваційний розвиток (динаміка і масштаби 
техніко-технологічного оновлення виробничої системи; 
освоєння ресурсозберігаючих технологій; створення но-
вих товарів або оновлення наявних та ін.). При оцінюванні 
технологічної складової споживчої цінності враховуються 
відповідність продукту функціональним характеристикам, 
які задовольнятимуть потреби споживачів на основі фіксо-
ваних його базових властивостей.

Когнітивна складова у формуванні споживчої цін-
ності відповідає за можливість задоволення індивідуаль-
них потреб споживачів на основі специфічних властивос-
тей продукту. Вона оцінюється шляхом споживчого аналі-
зу продукції конкурентів, оцінки сильних і слабких сторін 
продукції підприємства, її цінових параметрів, а також че-
рез встановлення безпосередніх зв’язків із потенційними 
споживачами продукції, що дає змогу прогнозувати їх по-
треби і оцінити місткість ринку. На цьому етапі вивчається 
можливість товару задовольняти індивідуальні потреби 
споживачів на основі його специфічних властивостей. Зо-
крема аналізу підлягають показники, що характеризують: 
ступінь досягнення необхідного рівня якості та конкурен-
тоспроможності товару, структура товарного асортименту; 
відповідність упаковки товарів умовам його збереження та 
сприйняття споживачами; аналіз життєвого циклу товару 
та методів управління ним; методи позиціонування това-
ру на споживчих ринках; особливостей збутової політи-
ки, які впливають на створення і збереження споживчих 
цінностей. Дана складова включає до себе використання 
найбільш ефективних каналів збуту, застосування нових 
інформаційних технологій у галузі управління матеріаль-
ними потоками, розробку і запровадження стратегії кому-
нікаційної політики, організацію реклами, створення імі-
джу підприємства тощо. 

Слід зазначити, що можливість управління пове-
дінкою споживачів у менеджменті промислового підпри-
ємства ускладнюється через обмеженість ресурсів, склад-
ність упорядкування чинників поведінкових виборів,  не-
достатню компетенцію управлінських кадрів, відсутністю 
доступу до багатьох інформаційних і ATL-технологій та 
ін. Це особливо стосується саме когнітивної складової 
споживчої цінності, витрати на яку чітко виокремити за 
даними існуючої фінансової звітності практично немож-
ливо. Зокрема, у звітності фіксуються лише витрати на 
рекламу (ATL-технології, які роблять бренд або компанію 
відомими). Витрати ж, що створюють репутацію підпри-
ємства і доносять її до потенційного споживача, форму-
ють стійкий асоціативний ряд, впізнавання марки, назви, 
іміджу, достить важко кількісно оцінити. Важко на основі 
існуючої фінансової звітності ідентифікувати і витрати на 
BTL-рекламу, коли безпосередньо відбувається прямий 
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діалог товаровиробника із споживачем, за допомогою яко-
го можна спостерігати безпосередню реакцію споживачів 
на даний товар. Тому з позицій практичного застосування 
моделі споживчої поведінки важливо кваліфіковано сфор-
мувати методичну основу структурування витрат на фор-
мування когнітивної складової споживчої цінності. 

Важливо пам’ятати і те, що значущість технологічної 
і когнітивної складових у формуванні величини спожив-
чої цінності товарів на різних підприємствах буде відріз-
нятись – зокрема, через значні відмінності у сприйняттях 
споживчих цінностей товарів. Для підприємств, що випус-
кають товари виробничого призначення, більшу вагу мати-
ме технологічна складова, для підприємств, що випускають 
товари широкого вжитку – когнітивна.

Таким чином, з урахуванням виділених складових 
споживчої цінності товару у структурі елементів управлін-
ня поведінкою споживачів слід виокремити два напрями: 
1) удосконалення технологічної складової процесу ство-
рення цінності – передбачає попередній аналіз виробни-
чих, техніко-економічних показників, оцінки фінансового 
стану та ефективності інноваційної діяльності, цінової по-
літики підприємства; 2) розвиток когнітивної складової 
процесу створення цінності – передбачає аналіз змістової 
частини прийомів маркетингу, змісту й ефективності тех-
нологій збуту і комунікативних технологій.

Визначення напрямів удосконалення роботи під-
приємства з накопичення споживчої цінності потребує 
певної алгоритмізації дій. Адже у будь-якій їх сукупності 
важливо виділити насамперед ті чинники, які найбільшою 
мірою впливають на кінцевий результат, і саме вони мають 
виступати об’єктом першочергових управлінських дій у 
загальній послідовності коригувальних заходів. З огляду 
на різну природу технологічної і когнітивної складових 
споживчої цінності доцільно здійснювати їх попередній 
аналіз нарізно – у межах двох формалізованих модулів. 
Однак в обох випадках вплив тих чи інших заходів на змі-
ну споживчої цінності товару пропонується прив’язувати 
до величини прибутку, яку підприємство отримує від його 
реалізації. Аргументуємо це тим, що саме через величину 
прибутку, яку підприємство отримує від продажу одини-
ці товару, можна судити про його споживчу цінність. Чим 
більший цей прибуток, тим вищу ціну готовий заплатити 
споживач за його придбання – отже, тим вищою є його спо-
живча цінність.

Модуль «Аналіз технологічної складової» відобра-
жає вплив технологічної складової на величину споживчої 
цінності. Формалізовано оцінку цього впливу можна пода-
ти таким чином: 
  (2)

де       ЕТС – відносна оцінка впливу технологічної складової 
на формування споживчої цінності певного типу товару; 

Пt – зміна величини прибутку від продажу одиниці 
товару внаслідок зміни окремого процесу технологічної 
складової створення споживчої цінності; 

t – вид управлінських впливів і прийомів на процеси, 
здійснювані в межах технологічної складової; 

n – прогнозна кількість видів управлінських впливів 
на стан технологічної складової; 

TCt – значущість t-ої технологічної складової у фор-
муванні загальної споживчої цінності товару, оцінюється 
експертним шляхом з урахуванням специфіки виробничої 
діяльності підприємства; 

VTC – рівень витрат, пов’язаних з удосконаленням 
технологічної складової створення споживчої цінності.

Зміна в розрахункових періодах  ЕТС  у бік зростання 
свідчить про зростання впливу технологічної складової на 
процес створення споживчих цінностей і доходу підпри-
ємства, що дає можливість виділення ключових факторів 
успіху у досліджуваній сфері. 

Модуль «Аналіз когнітивної складової» відображає 
вплив на формування споживчих цінностей тих елементів 
роботи зі споживачами, які формують у нього привабливий 
образ товару та його зв’язок із підприємством, що цей товар 
випускає. Він може бути формалізований таким чином: 

  (3)

де       ЕКС – відносна оцінка впливу когнітивної складової на 
формування споживчої цінності певного типу товару; 

Пк – зміна величини прибутку від продажу одини-
ці товару внаслідок зміни окремого елемента когнітивної 
складової створення споживчої цінності; 

k – вид управлінських впливів і прийомів на проце-
си, здійснювані в межах когнітивної складової формування 
споживчої цінності; 

m – прогнозна кількість видів управлінських впливів 
на стан когнітивної складової; 

KCk – значущість k-ої когнітивної складової у фор-
муванні загальної споживчої цінності товару, оцінюється 
експертним шляхом з урахуванням особливостей цільових 
груп споживачів підприємства; 

VTC – рівень витрат, пов’язаних з удосконаленням 
когнітивної складової створення споживчої цінності.

Чим більшим є значення ЕКС, тим більш питому вагу 
когнітивна складова важить у формуванні споживчої цін-
ності продукту. 

Завдання управління когнітивною складовою спря-
моване на ефективність планування та здійснення вигідної 
взаємодії підприємства з усіма зацікавленими учасниками 
ринку на основі зростання показників опосередкованого 
впливу на поведінку споживачів (зокрема, маркетингової, 
збутової, цінової політик) та показників прямого впливу – 
комунікаційних засобів та іміджу підприємства, що дозво-
ляють забезпечувати стабільний попит і просування про-
дукту на ринок. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. 
У ринкових умовах господарювання рух капіталу і його кон-
центрація відбуваються з урахуванням результатів діяль-
ності тих суб’єктів господарювання, ринкова вартість акцій 
яких показує стійку тенденцію до зростання. Це отримало 
відображення у концепції Value Based Management, яка зна-
йшла широке практичне застосування у країнах з розвине-
ною ринковою економікою у багатьох сферах економічної 
діяльності підприємств корпоративного сектору. Однак за 
високої нестабільності середовища економічної діяльності 
ризики вкладання капіталу у економічну діяльність зрос-
тають, і особливо у сферу промислового виробництва – як 
найбільш капіталомісткого. Тому аргументовано необхід-
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 економіка та управління підприємствами

ність розвитку концепції VBM у напрямі уточнення змісту 
ціннісно-орієнтованого управління і формування науково-
методичних основ управління поведінкою споживачів. 

Виділення технологічної і когнітивної складових 
у процесах формування (нарощування) споживчої ціннос-
ті дає змогу менеджменту підприємства чіткіше визначи-
ти ті функціональні сфери діяльності, досконалість яких 
дає змогу отримувати стійкі конкурентні переваги на тих 
сегментах ринку, які знаходяться у межах обраних стра-
тегічних зон господарювання. Це дає змогу підвищити 
результативність управлінських рішень, спрямованих на 
задоволення потреб цільових груп споживачів – оператив-
но реагуючи на зміни у їх поведінці на основі розвитку ви-
робничих та управлінських технологій, задіяних у процесі 
створення споживчої цінності. Однак ефективність здій-
снюваних заходів значною мірою залежатиме від достовір-
ності та повноти інформації про особливості сприйняття 
цільовими групами споживачів усіх складових споживчої 
цінності товару – для виокремлення тих, що є вирішальни-
ми при здійсненні споживчого вибору. Аналіз особливос-
тей формування споживчої цінності у основних цільових 
груп споживачів машинобудівних підприємств і виділення 
джерел отримання відповідної інформації саме мають бути 
предметом наступних досліджень. 
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