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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ

ЗСП 
збалансована система показників

КПП
комунікативна підсистема підприємства

ПС
поведінка споживача

СА
спільний аналіз
ГВТК
господарського вжитку тривалого користування

DIY
(від англ. «do it yourself») – формат роздрібного магазину «зроби сам»

ВСТУП

Актуальність теми. Споживач по праву вважається центральною фігурою усіх ринкових процесів, а його рішення – визначальними для успіху виробничих і торговельних підприємств. В умовах посилення конкуренції швидких темпів впровадження та розповсюдження інновацій, розширення інформаційного простору та глобалізаційних процесів суб’єктивна оцінка споживачами якості та рівня диференціації товару спричиняє все більший вплив на зміни конкурентних позицій підприємств на більшості ринках товарів і послуг.

Поряд із цим зменшується значимість цінового фактора в споживчій поведінці. Незважаючи на загострення соціально-економічної ситуації, споживачі, що звикли в період економічної стабільності до товарів більш високої якості, часто віддають перевагу скороченню споживання звичних якісних товарів, а не переорієнтації на більш дешеві. Також посилюється роль інформаційно-комунікаційних технологій в усіх сферах бізнесу. Зміна ставлення до інформації та розширення можливостей її отримання і використання для підвищення конкурентоздатності підприємства виявляється як всередині організації, так і в процесах її взаємодії із зовнішнім середовищем. 

Разом із тим практика діяльності компаній вітчизняного ринку роздрібної торгівлі товарами господарського вжитку довгострокового користування (меблів, килимів і покриттів для підлоги, посуду тощо) свідчить, що незважаючи на глобалізаційні процеси в економіці, поки що немає підстав говорити про «глобального» споживача, який чекає на «глобальний» продукт. Зазначені зміни у багатьох сферах соціально-економічного життя суспільства означають, що ринкова сила у прийнятті рішень перейшла від компаній до споживачів. Таким чином, компанії опинилися перед необхідністю зміни класичної маркетингової стратегії, яка ґрунтується на моделі маркетинг-мікс (4P). Адже управління її окремими елементами в сучасних умовах не  дозволяє забезпечувати належну конкурентну перевагу на ринку. Одним із шляхів вирішення зазначеної проблеми є зміна стратегії в напрямі розширення співпраці компанії зі споживачами. 

Вирішення питання удосконалення конкурентної стратегії  підприємства з урахуванням поведінки споживача є актуальним для всіх складових елементів  його системи управління. З огляду на це необхідним є забезпечення інтеграції особливостей поведінки споживача до розробки системи стратегічного управління з метою підвищення ефективності останньої, кращого задоволення потреб споживачів і досягнення тривалої конкурентоспроможності та прибутковості підприємства. 

Актуальність питань вивчення поведінки споживачів як елементу впливу на управління підприємствами зумовила увагу до неї з боку багатьох вчених. Теоретичним і методологічним аспектам даної проблеми присвячені праці таких закордонних вчених, як Г. Армстронг, Е. Блекуел, В. Вонг, К. Гренроос, Д. Енджел, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, А. Маслоу, П. Мініард, Д. Сондерс. Дослідженням поведінки споживача присвячені також праці відомих представників української школи маркетингу: Б. Буркинського, М. Бутка, А. Войчака, В. Геєця, І. Гут, В. Захарченка, О. Зозульова, В. Ільчука, В. Кардаша, Л. Пан, Т. Пепи, Д. Райка, А. Старостіної, А. Федорченка, Л. Чернюк, О. Шафалюка, С. Шкарлета та інших. Аспекти споживчої поведінки в діяльності підприємств торгвілі розкрито в працях таких вітчизняних вчених, як Л. Балабанова, С. Бай, Б. Гинів, Л. Лігоненко, А. Мазаракі, В.Марцин, Н. Новальська, Н. Ушакова та ін.
Проте широке коло питань, яке стосується процесу інтеграції поведінки споживача до рівня стратегічного управління підприємством, залишається недостатньо вирішеним. Існуючі підходи та  методи в основному мають описовий характер, обмежуються рамками окремої дисципліни (поведінка споживача, маркетинг або менеджмент) і не враховують сучасних змін на ринку. Саме тому  потребують вирішення питання глибокого вивчення сутності мотивів та особливостей поведінки споживачів та комплексного використання отриманих результатів у формуванні корпоративної стратегії, а також  побудови системи оцінки ефективності діяльності підприємства. Зазначені проблемні аспекти теорії та практики управління корпоративною стратегією підприємства з урахуванням поведінки споживача визначили вибір теми ди​сертації, її мету й завдання, логіку і послідовність дослідження. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано згідно з планами науково-дослідних робіт кафедри маркетингу та управління бізнесом Національного університету «Києво-Могилянська Академія» за темою «Теоретико-методологічні засади та прикладні аспекти управління діяльністю організації в умовах ринкової економіки» (реєстраційний номер 0106U004573). Особисто автором у межах цієї теми запропоновано концептуальний підхід до вдосконалення системи формування та реалізації конкурентної стратегії підприємства на основі вивчення поведінки споживача, розроблено методичний підхід до формування системи управління конкурентною стратегією підприємства за принципами холістичного маркетингу з використанням інструментів збалансованої системи показників.

Окремі результати дисертації реалізовано в науково-дослідній темі «Поведінка споживачів у системі управління розвитком організацій» Національного університету «Києво-Могилянська Академія» та Міжнародного Благодійного Фонду відродження Києво-Могилянської Академії (договір № 1150108 від 15.01.2008р.). Особисто автором проведено рейтингову оцінку конкурентоспроможності організацій у вітчизняній меблевій галузі, проаналізовано основні чинники впливу споживачів на діяльність організацій і розроблено модель їх розвитку залежно від поведінки споживачів.

Мета та завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є узагальнення теоретичних засад управління конкурентною стратегією підприємства та розробка концептуальних підходів до оцінки її ефективності на основі аналізу поведінки споживачів. 

Для досягнення зазначеної мети в дисертації було вирішено та реалізовано такі завдання:

· узагальнити методологічні підходи до становлення та розвитку концепції поведінки споживача в сучасному маркетингу;

· систематизувати понятійно-категоріальний апарат поведінки споживача в умовах поглиблення ринкових відносин;

· визначити ключові напрями інтеграції концепції поведінки споживача до системи стратегічного управління підприємством;

· опрацювати концептуальні підходи до вдосконалення системи формування та реалізації конкурентної стратегії підприємства на основі поведінки споживача;

· актуалізувати чинники впливу на поведінку споживачів та дослідити конкурентні стратегії вітчизняних підприємств на ринку товарів господарського вжитку тривалого користування;

· розробити алгоритм формування комунікативної стратегії підприємств як елементу конкурентної стратегії на основі аналізу поведінки споживачів;

· запропонувати систему оцінки відповідності продукції потребам споживачів як критерій ефективності чинної конкурентної стратегії підприємства з використанням методів спільного аналізу;

· сформулювати  методичні підходи до формування системи управління конкурентною стратегією підприємства за принципами холістичного маркетингу з використанням інструментів збалансованої системи показників (ЗСП);

· обґрунтувати технологію відносної оцінки ефективності комунікаційної стратегії підприємства з використанням інструментів ЗСП.

Об’єктом дослідження є процеси забезпечення ефективності конкурентної стратегії підприємства на основі інтеграції до неї результатів аналізу поведінки споживача.

Предметом дослідження є сукупність теоретичних і практичних аспектів побудови, оцінки та вдосконалення конкурентної стратегії підприємства з урахуванням потреб споживачів.

Методи дослідження. Для досягнення поставленої мети в дисертаційній роботі використано сукупність загальнонаукових  і  спеціальних методів. Наукові та практичні результати ґрунтуються як на загальних технологіях аналізу й синтезу, ідентифікації та формалізації, класифікації й систематизації, так і на використанні спеціальних методів: методу спільного аналізу для визначення споживчих потреб і преференцій та методів аналізу коефіцієнтів ефективності, що були покладені в основу розробки аналітичних індикаторів комунікативної складової конкурентної стратегії підприємства. У процесі дослідження використано метод глибинних індивідуальних інтерв’ю та метод експертних оцінок для розробки ЗСП підприємства,  контент-аналіз ЗМІ для з’ясування особливостей комунікаційних стратегій.  Дослідження сучасного стану та перспектив розвитку галузі роздрібної торгівлі товарами господарського вжитку тривалого користування базуються на використанні статистичних методів, прогнозуванні, кореляційно-регресійному аналізі. 

Інформаційну базу дослідження склали нормативно-правові акти України, офіційні матеріали Державної служби статистики України та UN Comtrade, звітність підприємств  роздрібної торгівлі та результати маркетингових досліджень ринку товарів господарського вжитку. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці науково обґрунтованого методичного забезпечення, спрямованого на інтеграцію результатів аналізу поведінки споживача  до управління конкурентною стратегією під-приємства:

вперше:

· розроблено концептуальні засади врахування особливостей споживчої поведінки у процесах розробки та управління корпоративними конкурентними стратегіями на ринку товарів господарського вжитку тривалого користування, які полягають у створенні ефективної комунікативної підсистеми підприємства за принципами холістичного маркетингу з метою інтеграції поведінки споживачів до процесів управління;

удосконалено:

· класифікацію системи чинників, що впливають на поведінку споживачів товарів господарського вжитку довгострокового користування, розкрито їхній взаємозв’язок із процесом прийняття споживчих рішень, з’ясовано рівень активізації відповідних факторів впливу залежно від конкретних економічних умов;

· методичні підходи до оцінки ефективності конкурентної стратегії підприємства з використанням коефіцієнта відповідності асортименту як ключового індикатора його якості та коефіцієнта загального рівня ефективності побудови комунікативної підсистеми підприємства для з’ясування необхідних змін у його комунікативній політиці;

· наукові засади вибору конкурентної стратегії підприємства з урахуванням поведінки споживачів через ідентифікацію орієнтації підприємства на ключові елементи такої поведінки: потреби, взаємодію в процесі прийняття споживчих рішень або модель поведінки споживачів;

набули подальшого розвитку:

· понятійно-категоріальний апарат теорії поведінки споживача з позицій акцентування процесів стратегічного управління підприємством на споживачеві товарів і послуг, що уможливлює  дослідження поведінки з урахуванням взаємного впливу суб’єктів системи «підприємство-споживач» на процеси виробництва та обміну, причинно-наслідкових зв’язків між складовими елементами процесу прийняття споживчого рішення, а також загальних тенденцій розвитку ринку; 

· концепція побудови комунікативної підсистеми підприємства (КПП) з урахуванням особливостей поведінки споживачів, сутність якої полягає у з’ясуванні цілей КПП як елементу збалансованої системи показників (ЗСП) підприємства, визначенні суб’єктів, об’єктів, змісту та інструментів холістичних маркетингових комунікацій на основі вивчення споживчої поведінки, розробці комплексу заходів та оцінці ефективності КПП. 

Практичне значення одержаних результатів поля​гає в розробленні науково обґрунтованого методичного забезпечення формування конкурентної стратегії підприємства та вирішенні проблеми оцінки її ефективності на основі аналізу поведінки споживачів. Зокрема, методичний підхід до формування та реалізації конкурентної стратегії підприємства, використання інструментів збалансованої системи показників,  алгоритм розрахунку коефіцієнта відповідності асортименту підприємств роздрібної торгівлі меблями  використані у діяльності ПП «Даль» (довідка №1160/1 від 14.01.2011 р.) та ПП «Дивани-Меблі» (довідка № 2201 від 22.11.2010 р.). Алгоритм формування комунікативної стратегії підприємства, технологія оцінки її ефективності з використанням інструментів ЗСП використані у діяльності відділу маркетингу на ЗАТ «Софт Сервіс Холдинг» (довідка №1166 від 17.01.2011 р.). Основні результати дисертаційної роботи використовуються в навчальному процесі Національного університету «Києво-Могилянська Академія» при викладанні дисциплін «Маркетинг», «Поведінка споживача» та «Стратегічне управління» (довідка №17/59 від 19.01.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Усі теоретичні та практичні результати отримані автором самостійно. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертації використано лише ті положення, які є результатом власних досліджень автора.
Апробація результатів дисертації. Основні положення  та результати дисертаційної роботи представлені й отримали схвальну оцінку на п’яти міжнародних і всеукраїнських науково-практичних конференціях: ІІІ Міжнародна науково-теоретична конференція «Соціально-економічні, політичні та культурні оцінки і прогнози на рубежі двох тисячоліть» (Тернопіль, 15 квітня, 2005 р.), IV Міжнародна науково-практична конференція «Теорія і практика економіки та підприємництва» (Алушта, 10-12 травня, 2007 р.), VІ Міжнародна науково-практична конференція «Актуальні проблеми та перспективи розвитку економіки України» (Алушта, 04-06 жовтня, 2007 р.), VІ Всеукраїнська науково-практична конференція студентів, аспірантів, докторантів «Менеджмент підприємницької діяльності» (Сімферополь, 16-18 квітня, 2008 р.), VІІ Всеукраїнська науково-практична конференція студентів, аспірантів, докторантів «Менеджмент підприємницької діяльності» (Сімферополь, 20-21 квітня, 2009 р.).

Публікації. Результати дисертації опубліковано у 12 наукових працях загальним обсягом 3,5 д.а., у тому числі 7 статей у фахових наукових виданнях обсягом 2,6 д.а. (особисто автору належать 2,5 д.а.) і 5 тез доповідей на науково-практичних конференціях обсягом 0,9 д.а.

Структура та обсяг роботи. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновку, додатків і списку використаних джерел. Основний зміст дисертації складає 259 сторінок, із них: 32 таблиці на 15 сторінках, 42 рисунки на 19 сторінках, 13 додатків на 36 сторінках. Список використаних джерел складається із 219 найменувань. 

ВИСНОВКИ
У дисертації наведено теоретичне узагальнення та здійснено практичне розв’язання наукового завдання щодо удосконалення процесу управління конкурентною стратегією підприємств на ринку роздрібної торгівлі товарами господарського вжитку тривалого користування. У процесі проведення дослідження було отримано такі науково-практичні результати:

· Окреслено напрями еволюції досліджень поведінки споживача. Виділено шість етапів розвитку поведінки споживача як наукової дисципліни: ранній емпіричний етап; етап мотиваційних досліджень; інституційний етап; інформаційний етап; новий етап і плюралістичний етап. Зазначено, що сучасні дослідження поведінки споживача зосереджені на виділенні її в окрему дисципліну, яка не намагатиметься побудувати загальну модель поведінки споживача, а приділятиме увагу кожному окремому споживчому досвіду. 

· Систематизовано понятійно-категоріальний апарат і визначено поведінку споживача як сукупність фізичних, психологічних, когнітивних і соціальних процесів, у яких людина бере участь для задоволення власних потреб, що включають такі основні етапи: усвідомлення потреби, пошук інформації, аналіз альтернатив, купівля, використання, сервісне обслуговування, утилізація товарів або послуг.

· Визначено, що глобалізація економічних процесів, зростання інформаційного навантаження на особистість, прискорення інноваційного розвитку, підвищення динамічності ринків збуту продукції призвели до змін у моделях поведінки споживачів, модифікації їхніх когнітивних механізмів, трансформації системи потреб тощо. За таких умов на рівні підприємств відбувається переосмислення механізмів конкуренції та зв’язків між виробником і споживачем товарів, послуг. Закономірним наслідком таких процесів став розвиток напрямів інтеграції поведінки споживача до стратегічного управління підприємствами на рівні конкурентної та функціональної стратегій. На функціональному рівні управління підприємством поведінка споживачів максимально інтегрована до управлінських процесів у рамках комплексу маркетингу. При цьому класичний 4Р-комплекс замінюється однією з п’яти моделей: модель, орієнтована на пропозицію з розширенням числа компонент; модель, орієнтована на пропозицію із врахуванням сфери діяльності компанії; модель, орієнтована на клієнта; модель, орієнтована на модель поведінки; гуманістична модель.

·  На рівні конкурентної стратегії сформульовано три варіанти інтеграції до управлінського процесу результатів вивчення поведінки споживачів: орієнтація на модель споживчої поведінки, орієнтація на потреби та орієнтація на взаємодію. 

·  Аналіз вітчизняного ринку товарів господарського вжитку довгострокового користування засвідчив динамічність функціонування галузі, її регіональну незбалансованість, активний розвиток роздрібних мереж. Визначено п’ять основних способів продажу: роздрібні мережі компаній-виробників, роздрібні мережі дилерів, агентів з продажу, газетні оголошення та інтернет. Серед торгових площ з продажу товарів господарського вжитку слід виділити власні магазини виробників, спеціалізовані роздрібні магазини з продажу окремих видів товарів господарського вжитку, спеціалізовані меблеві торгові центри, торгові центри з відділами меблів, посуду тощо, будівельні та продуктові супер- і гіпермаркети, промислові ринки. З’ясовано основні конкурентні стратегії підприємств роздрібної торгівлі господарськими товарами, визначено місце їхніх комунікативних стратегій на комунікативному спектрі маркетингу та зроблено висновок про необхідність вдосконалення конкурентних стратегій у бік використання принципів холістичного маркетингу та всебічного розширення комунікацій.

· Актуалізовано чинники впливу на поведінку споживачів господарської продукції тривалого користування, а саме: фактори зовнішнього середовища (соціально-економічні чинники, культурні чинники, соціальні класи, референтні групи, сім’я, індивідуальний вплив); особистісні фактори (демографічні чинники, рід занять, житлові умови, стиль життя); атрибути товару (якість, матеріал, ціна, колір, дизайн, функціональність).

· Доведено необхідність вдосконалення системи управління конкурентною стратегією компанії у трьох напрямах: підвищення збалансованості корпоративної, конкурентної та функціональних стратегій; інтеграція поведінки споживача до системи управління; підвищення ефективності комунікацій на засадах холістичного маркетингу. Конкурентна стратегія має ґрунтуватись на засадах холістичного маркетингу як клієнтоорієнтованої стратегічної парадигми функціонування підприємства та передбачає побудову ефективної комунікативної підсистеми. Мета комунікації – залучення споживачів до спільного виявлення їхніх потреб і створення цінностей, які зможуть їх задовольнити.

· Запропоновано механізм інтеграції результатів вивчення потреб та особливостей поведінки споживача до управлінського процесу, який полягає у: діагностиці поточної конкурентної стратегії підприємства споживчим потребам і уподобанням, використанні отриманих результатів при побудові ЗСП підприємства та створенні ефективної комунікативної його підсистеми.

· Розроблено алгоритм діагностики поточної конкурентної стратегії на предмет її відповідності потребам споживачів та особливостям їхньої поведінки, застосовано спільний аналіз асортименту роздрібного магазину. На прикладі підприємств роздрібного ринку меблів проведено розрахунок коефіцієнту відповідності їхнього асортименту очікуванням та потребам споживачів. За результатами аналізу сформульовано рекомендації щодо вдосконалення асортиментної політики підприємства та побудови збалансованої системи показників.

· Ключовим елементом вдосконаленої конкурентної стратегії та збалансованої системи показників підприємства у дисертації визначено комунікативну підсистему, що ґрунтуватиметься на принципах холістичного маркетингу. До основних характеристик такої підсистеми належать: акцент на споживачеві, його потребах, цінностях та особливостях поведінки; інтеграція до комунікаційних процесів всіх підрозділів компанії та всіх стейкхолдерів, збалансованість стратегічного управління підприємством, синергетичний ефект. 
· У роботі доведено, що запропонований алгоритм побудови КПП та оцінки її ефективності дасть змогу керівникам підприємств вчасно виявляти слабкі місця та коригувати елементи конкурентної стратегії. У дисертації зазначено, що використання принципів холістичного маркетингу та новітніх технологій при побудові системи зовнішніх і внутрішніх комунікацій дозволить підприємствам роздрібного ринку товарів господарського вжитку побудувати комунікативну підсистему підприємства, яка максимально враховуватиме потреби та особливості поведінки споживачів. Це, у свою чергу, забезпечить вищий рівень споживчої лояльності та міцні позиції підприємства на роздрібному ринку.  Тому питання впровадження дієвої  комунікативної підсистеми в рамках концепції холістичного маркетингу є актуальним для українського ринку роздрібної торгівлі товарами господарського вжитку.
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