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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Зміни в сучасному оточенні машинобудівних підприємств вимагають трансформації традиційного підходу до маркетингового управління, який в існуючій формі не гарантує ефективності та результативності. Як практики, так і теоретики звертають увагу на потребу створення нової концепції маркетингу на  підприємстві. Вона повинна спиратися на широку ринкову орієнтацію, оскільки головна слабкість традиційного маркетингу пов'язана з обмеженням ринкової орієнтації до сфери діяльності маркетингового відділу, а також привілейованістю тактичних маркетингових інструментів порівняно із стратегічними інструментами. Маркетинг визначають як конкретну функцію, котра повинна охоплювати всі рівні і відділи підприємства, гарантуючи його успіх в умовах відповідної ринкової культури. Це стало надзвичайно актуальним для машинобудівних підприємств, що виготовляють продукцію на індивідуальні замовлення інституціональних клієнтів як засоби виробництва, оскільки всі працівники підприємства повинні брати участь в процесі її проектування, виготовлення та встановлення, в досягненні спільної мети, якою є задоволення клієнта. 

З цією метою класична відповідальність, пов'язана з реалізацією функцій, повинна встановлюватись на дії у системі «ринок-клієнт», оскільки задоволення клієнтів найкращий індикатор майбутніх прибутків підприємства. Це означає, що недостатньо прагнути до високих обсягів, оскільки це лише короткострокова мета маркетингового управління і перший крок до досягнення успіху.  Саме, від рівня задоволення клієнта залежить довгостроковий успіх і висока прибутковість підприємства.

Маркетингове управління підприємством, зокрема  лояльністю клієнтів,  у стратегічному, тактичному та операційному вимірах на коротко-середньо та довгострокову перспективу займає пріоритетне місце у працях провідних вчених-економістів,  до  яких   належать  О.М. Азарян,   Й. Альткорн,               П. Армстронг,  Л.В. Балабанова, Л.Л. Беррі, Д.Р. Вілкі, В. Вонг, В.Н. Воробйов, А.Е. Ворон​кова,   Ч. Грюнроос,  Е. Гуммесон,    Ю.А. Дайновський,    Е. Демінг, Б. Джексон, С.М. Ілляшенко, П. Друкер,      В.І. Дубницький,    К.Л. Келлер, С.В.  Ковальчук,    Ф.  Котлер,    М.  Крістофер,    Н.В.  Куденко,    Ж.  Ламбен, K.Дж. Ланкастер,     T. Левітт, П.Г.    Перерва, В.Г. Герасимчук,      О.Б. Мних, К. Мюллер, Р. Мак Кін, Р. Нестрой,  А.Ф.  Павленко, А. Парватіяр, А. Пейн,  М.Е. Портер,     Є.В. Ромат,   В. Руделіус,    В.E. Сассер,   Д. Сондерс,            А.О. Старостіна,   К. Фонфара,    Дж.Г. Хайд,    Н. Хілл,    Л. Шестопалова, Дж.Н. Шет,    Н.І. Чухрай.       Інші дослідники,  серед    яких  І.В.  Алексєєв,  В.В.  Вітлінський,   Є.В. Крикавський, О.Є. Кузьмін,   Р.Р.  Ларина, Р.Н.  Лепа, Л.Б.  Миротін,       В.С.  Лукінський,     М.А. Окландер,      Й.М. Петрович,   Ж.В. Поплавська,      О.В.  Посилкіна,   І.Л. Решетнікова,      О.М. Ястремська, К. Рутковський, Д. Ламберт, Г. Пфоль, Й. Вітковський, зосередили увагу на функціональних проблемах управління, зокрема інноваційних, інвестиційних, логістичних і маркетингових. Водночас залишаються все ще недостатньо дослідженими питання, пов’язані з  інтерактивним управлінням портфелем інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств і пристосуванням стратегій продажу до груп клієнтів у процесі набуття їх лояльності.  Потреби в оцінюванні та проектуванні маркетингових інструментів формування лояльності інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств і зумовили актуальність вибраної теми дослідження, визначили його мету та завдання.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота відповідає науковому напряму кафедри маркетингу і логістики Національного університету «Львівська політехніка» Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України: «Маркетинг і логістика в системі інноваційних концепцій менеджменту» (державний реєстраційний номер 0107U007843), який затвердила Науково-технічна Рада Національного університету «Львівська політехніка» (протокол № 10 від 02.10.2002 р.), та використана під час розроблення науково-дослідної теми «Стратегія ланцюга поставок у розвитку підприємств», 2.7. Формування партнерських відносин в ланцюгу поставок інвестиційних товарів (номер державної реєстрації 0107U007845).
Мета і завдання дослідження. Мета дослідження – обґрунтувати теоретичні положення та розробити практичні рекомендації щодо маркетингового управління лояльністю інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств.  

Для досягнення мети у роботі поставлено такі завдання:

· розвинути змістові характеристики інституціонального клієнта  у ринковому середовищі у контексті побудови системи маркетингу відносин;

· узагальнити та адаптувати до ринку продукції інституціональних клієнтів метод оцінювання задоволення клієнтів; 
· ідентифікувати взаємозв'язки між преференціями і рівнем задоволення інституціональних клієнтів;
· розвинути концепцію управління лояльністю клієнтів машинобудівних підприємств;
· обґрунтувати механізм маркетингового управління лояльністю клієнтів машинобудівного підприємства.
Об’єктом дослідження  є процес маркетингового управління  відносинами машинобудівних підприємств з інституціональними клієнтами.
 Предметом дослідження є  теоретико-методичні та прикладні засади удосконалення маркетингового управління лояльністю інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств.

Методи дослідження.  У процесі виконання роботи використано як загальнонаукові, так і спеціальні методи дослідження: історичний (для дослідження клієнта у ринковому та інформаційному середовищі промислового підприємства ( підр. 1.1); аналізу, синтезу та порівняння (для виявлення інтерактивного зв’язку між рівнем задоволення інституціонального клієнта та станом його лояльності ( підр. 2.1); економічного аналізу і моделювання управлінських процесів (для дослідження чинників впливу на формування ланцюга поставок машинобудівного підприємства ( підр. 2.2); системного аналізу (у ході формалізації очікувань інституціональних клієнтів під час побудови системи управління якістю машинобудівної продукції підр. ( 2.2); статистичного аналізу й експертних оцінок (для аналізу преференцій і рівня задоволення інституціональних клієнтів досліджуваних фірм ( підр. 2.3); економіко-математичного моделювання для формалізації інтерактивного зв’язку між рівнем задоволення інституціональ​ного клієнта та станом його лояльності ( підр. 3.2). 

Емпіричною та фактологічною базою дослідження слугували наукові результати вітчизняних та зарубіжних авторів з проблем економіки та управління підприємством, маркетингового управління та з функціональних проблем управління лояльністю клієнта; нормативні акти органів державного управління, матеріали Міністерства економічного розвитку та торгівлі України; статистичні джерела Держкомстату України, Головного управління статистики Польщі, Львівського обласного управління статистики; статистична, бухгалтерська звітність про діяльність машинобудівних підприємств; авторські спостереження та експертні дослідження. 

Наукова новизна отриманих результатів полягає у розвитку теоретико-методичних засад маркетингового управління лояльністю інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств.  Основні положення дисертаційної роботи, що визначають її наукову новизну, полягають у такому:  

вперше:

· розроблено метод оцінювання рівня задоволення інституціональних клієнтів, які є покупцями технологічного транспорту впродовж всього життєвого циклу товару, що дозволяє ідентифікувати розриви у якості, переоцінку  (надлишок) окремих істотних властивостей та визначити пріоритетні стимулятори підвищення рівня задоволення цих клієнтів;

розвинуто:

· дефініцію інституціонального клієнта уведенням у змістову частину категорії ознаки типу відносин між продавцем та покупцем (жорстким чи м’яким характером відносин), які визначаються рівнями потреб в актуальній інформації, впливу емоцій на прийняття рішення щодо покупки, раціональності поведінки та формалізації відносин, що дало змогу субординувати категорії відносин на ринках В2В та В2С, починаючи від відносин разової трансакції і закінчуючи мережею ринкових обмінів, та ідентифікувати  напрям розвитку маркетингу відносин (промислова чи послугова орієнтація);

· концепцію управління лояльністю інституціональних клієнтів, яка відрізняється тим, що ґрунтується на відносинах між потребами, можливостями та лояльністю клієнта, передбачає досягнення найвищого рівня лояльності (стратегію партнерства), з урахуванням ймовірних клієнтів, та дає змогу кількісно оцінити рівень лояльності, ідентифікувавши параметри прогностичної S-кривої інституціональних клієнтів;

· механізм вимірювання ступеня задоволення клієнта на основі визначення комплекту вартостей, пропонованих йому виробником. На відміну від положень, що ґрунтуються на двохетапному підході (аналітична оцінка та синтетичне зведення), механізм побудований на концепції продукту з багатьма властивостями, кожна з яких може потенційно входити у трансформаційний ланцюг: властивість ( користь для клієнта ( функція задоволення клієнта ( критерій вибору клієнтом ( конкурентна перевага виробника, і залежно від ступеня її наявності, можливості  та важливості може бути детермінованою;

удосконалено:

· механізм маркетингового управління машинобудівним підприємством щодо обслуговування інституціональних клієнтів – покупців технологічного транспорту – автомобільних концернів впродовж життєвого циклу цих виробів. На відміну від переважної більшості систем маркетингового управління, авторські положення передбачають здійснення, після діагностики рівня задоволення клієнтів, процедури реконцептуалізації та реактуалізації щодо ринкового оточення, стану лояльності клієнтів, виду їх задоволення/незадоволення, а відтак пристосування стратегії продажу до профілю споживача із урахуванням його преференцій. 

Практичне значення отриманих результатів. До наукових результатів, що мають практичне значення, належать:

· рекомендації щодо оцінювання рівня задоволення клієнтів машинобудівного підприємства та відповідного проектування заходів з усунення розривів у якості та зайвих властивостей, які не сприйняли клієнти;

· положення та процедура діагностування системи маркетингового управління у контексті досягнення конкурентних переваг на ринку виробників технологічного транспорту для глобальних автовиробників.

Результати досліджень застосовано у діяльності машинобудівних підприємств: PPH «Transsystem S.A.» (довідка про впровадження від 14.10.2011 р.), дочірнього підприємства «ТРАНССИСТЕМ Україна» (довідка про впровадження № 114 від 02.11.2011 р.), ООО «Транссистем Рус» (довідка про впровадження № 44 від 05.11.2011 р.), СП ТзОВ «ТРАНССИСТЕМ-ЛЬВІВ» (довідка про впровадження від 02.11.2011 р.).
Наукові результати автора використовуються у навчальному процесі у Вищій школі інформатики і управління (м. Жешув, Республіка Польща) під час викладання дисциплін «Промисловий маркетинг», «Ринкові і маркетингові дослідження»  (довідка від 02.11.2011 р.)

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою працею. Усі наукові результати, викладені у роботі, автор отримав особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації використано лише ті ідеї та положення, які є результатом власних досліджень.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати дослідження розглянуто та схвалено на таких всеукраїнських та міжнародних науково-практичних і науково-методичних конференціях: «Zarządzanie przedsiębiorstwem. Teoria i praktyka» (м. Краків, 2006 р.); «Маркетингові технології в умовах інноваційного розвитку економіки» (м. Хмельницький, 2009 р.); «Актуальні проблеми водного господарства та природокористування» (м. Рівне, 2009 р.); «Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика» (м. Луцьк, 2009 р.); «Маркетинг в Україні» (м. Київ, 2009 р.);  «Проблеми формування та реалізації конкурентної політики: аспекти молодіжного підприємництва» (м. Львів, 2009 р.); «I  Międzynarodowa Konferencja Praktykόw KAIZEN. Fłow management» (м. Жешув, Польща, 2010 р.); «Університет в науковому полі країни» (м. Львів, 2009 р.), «Україна у європейському просторі. Проблеми бізнесу, політики, права» (м. Львів, 2010 р.); «Маркетинг та логістика в системі менеджменту» (м. Львів, 2010 р.); «Теоретичні та прикладні аспекти розвитку економіки» (м. Тернопіль, 2011 р.); «Логістика промислових регіонів» (м. Донецьк, 2011 р.); «Сучасні проблеми економіки і менеджменту» (м. Львів, 2011 р.); «Актуальні проблеми теорії і практики менеджменту в умовах трансформації економіки» (м. Рівне, 2009 р.).

Публікації. За темою дисертації опубліковано 26 наукових праць, з них 10 статей, 12 тез доповідей та 4 публікації у зарубіжних виданнях загальним обсягом 8,65 друк. арк., з яких особисто автору належить 6,3 друк. арк. У фахових виданнях опубліковано 10 праць, з них 8 одноосібно. 

Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається із вступу, трьох розділів, висновків, додатків та списку використаної літератури. Основний текст викладений на 199 сторінках, містить 10 таблиць, 43 рисунки. До основного тексту додано 11 додатків на 43 сторінках і список використаних джерел із 207 назв.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертаційної роботи, сформульовано мету та основні завдання, предмет та об’єкт дослідження, відображено наукову новизну та практичне значення отриманих результатів.

У першому розділі «Теоретичні засади ринкової поведінки інституціональних клієнтів підприємства та методичні проблеми оцінювання рівня їх задоволення» досліджено статус інституціонального клієнта у ринковому середовищі (від трансакцій до стратегічних відносин), маркетинг відносин з таким клієнтом в управлінні машинобудівним підприємством, концепцію продукту в оцінюванні задоволення інституціонального клієнта.

Встановлено, що досвід як індивідуального клієнта, так і інститу​ціонального щодо придбання продукту має вирішальний вплив на здійснення повторної покупки. Тому важливо щоб виробники володіли знаннями щодо поведінки клієнтів, особливо інституціонального покупця, який орієнтується на отримання якнайбільшої вартості для свого підприємства. Через це зростає значення вимірювання задоволення клієнта, оскільки тільки задоволений покупець залишається клієнтом продавця. Виробники можуть також використовувати ці знання для модифікації мотиваційної поведінки клієнтів. 
У трансакціях business-to-business (B2B) процес закупівлі більш формалізований. Інституціональний клієнт як суб'єкт ринку, щоб забезпечити прийняття раціонального рішення, збиратиме всю поточну інформацію про продукт і його постачальника. Оскільки для такого клієнта купівельна поведінка більш раціональна,  розширюється можливості дослідження його задоволення придбання певного продукту.
На основі узагальнення фундаментальним принципом маркетингу прийнято переконання, що клієнт шукає не продукт, а функцію вирішення проблеми. Цей простий, але головний принцип має важливі маркетингові імплікації,  згідно з якими продуктом вважають множину характеристик або певних властивостей, можливо, пакет користей, а  споживача розглядають як «виробника» кінцевого задоволення. Сам клієнт «виробляє» ці користі і завдяки послідовності дій, що визначають характер його поведінки в процесі закупівлі, продукти (x) в період часу (t) стають  доступними для споживання. 

 Зважаючи на названі вище ринкові й теоретичні причини, сьогодні для діяльності підприємств вже недостатньо традиційного маркетингу, а необхідно розвивати концепцію холістичного (цілісного) маркетингу, складовими якого є маркетинг відносин, інтегрований маркетинг, внутрішній маркетинг і соціально відповідальний маркетинг.

Сучасну концепцію маркетингу відносин формують дві дослідницькі орієнтації: перша пов'язана зі специфікою промислового (індустріального, інституціонального, B2B) маркетингу. Основою другого напряму є проблематика якості відносно маркетингу послуг. В індустріальній течії домінують рішення, які ґрунтуються на теорії трансакційних витрат, а також теорії мережі. В межах іншої, послугової орієнтації, зосередженої на проблематиці якості послуг, помітний сильний вплив суспільних теорій на теорію процесу формування ринкових відносин і зв'язків, що, своєю чергою, впливає на виникнення лояльності клієнтів завдяки емоціям, які не тільки роблять зв’язок тіснішим, але й впливають на його стабільність. Підприємство налагоджує зв'язки з   різними   ринковими   партнерами  з метою утриму​ван​ня клієнтів і формування їх лояльності. 

На рис. 1 наведено варіант модельного синтезу / впорядкування положень теорії ринкових відносин, сформованих у цих орієнтаціях маркетингу відносин, що уможливлює подання  розвитку як і жорстких відносин на інституці​ональ​ному ринку (B2B), закріплених угодами і контрактами співпраці, так і як індивідуальних м’яких відносин, що склались  між продавцем та покупцем, які діють  на споживчому ринку B2C. Сутність жорстких відносин на ринку інституціональних клієнтів формується в умовах проходження етапів 1-2-4-5 (див. рис.1), а тому прямо та опосередковано залежить від суб’єктної структури ринку, на якому  діє підприємство, просторового діапазону цільових ринків,  специфіки вироблених  продуктів, а також конкретної ринкової ситуації. 

Трактування продукту на основі узагальнення досвіду як множини властиво​стей, що створюють покупцеві функціональну вартість, дає змогу виокре​​ми​ти основну, а також додаткові вартості, які можна додавати як потрібні  клієнтові.
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                     Рис. 1. Континуум відносин  на ринках B2B і  B2C

Примітка: розроблено автором

Основна вартість відповідає функціональній корисності вибраної категорії продукту. Це основна і видова користь, яку забезпечує кожна марка у певній продуктовій категорії. Натомість додаткові вартості диференціюють продукти і можуть мати вирішальний вплив на преференції клієнта. Необхідні вартості визначають спосіб реалізації основної функції продукту  і все те, що зазвичай супроводжує основну функцію (доставка, умови платежу, післяпродажний сервіс тощо). Додаткові вартості, натомість, − це корисності, які не пов'язані з основною функцією і виділяють продукт серед інших. 

Оскільки, як показали дослідження, виміряти задоволення покупців доволі нелегко, то  підприємства переважно зосереджують свою увагу тільки на якості обслуговування. Вимірювання якості обслуговування є, звичайно, дуже важливим, але це недостатня підстава для оцінювання рівня задоволення клієнта. Такий підхід пояснюється тим, що якість обслуговування легше виміряти, оскільки підприємства її контролюють. Важче  охопити вимірюванням всі елементи, які створюють комплект вартостей, пропонованих клієнту, тому що їх не завжди може проконтролювати виробник.

На основі узагальнення літературних джерел запропоновано модель визначення повної корисності, яку покупець отримає від певного продукту. У моделі спочатку встановлюємо наявність комплекту властивостей продукту, оцінюємо їх вагу та величини через проміжну часткову  корисність, а відтак  визначаємо повну корисність продукту, що є детермінантом функції задоволення, а тому і критерієм вибору.

Узагальнивши положення щодо вимірювання комплекту вартостей, які пропонує виробник інституціональному клієнту, розроблено механізм емпіричного вимірювання на основі встановлення атрибутів кожної властивості: наявності, ваги, детермінації. Вважатимемо, що:
· наявність означає, що саме про цю властивість думає респондент в певний момент;
· вага, яка надається властивості, відображає систему цінностей респондента;
· детермінація − це можливість якоїсь властивості відокремити міру у різних товарних марках.
Механізм передбачає поетапне встановлення на основі об’єктивних рис продукту (реального стану) множини властивостей, їх оцінювання щодо ваги та величини, розрахунок часткових корисностей, повної користі, на підставі чого можна унаочнити функцію задоволення клієнта, а відтак модернізувати маркетингове управління щодо набуття конкурентних переваг.

Суб'єктивні оцінки клієнтами окремих властивостей є тими частковими корисностями, які визначають глобальну корисність певного продукту. Покупці оцінюють властивості, враховуючи важливість (вагу) кожної з них, а також ступінь вияву (величину) аналізованої властивості в кожному порівнюваному продукті.

Для розрахунку часткових корисностей певного продукту можна застосувати дві процедури: композиції або декомпозиції. Композиція полягає у створенні таблиці результатів оцінок повної корисності, отриманих в результаті вивчених думок щодо важливості властивостей, притаманність яких вибраній марці має детермінуючий характер. 

В методі композиції, який ми використовуємо, прийнято, що:

· клієнти сприймають марку або продукт як множину властивостей;
· не для кожного клієнта однаково важливі окремі властивості;
· клієнти мають певні переконання щодо ступеня наявності певних властивостей  в кожній марці, яка оцінюється;
· індивіди створюють функцію корисності для кожної властивості, пов’язуючи очікуваний ступінь задоволення чи корисності зі ступенем вияву цієї властивості в предметі;
· оцінювання клієнтів є структурованим, тобто спирається на перетворення зібраної інформації.
Розроблено метод, за яким оцінюють рівень задоволення інституціональних клієнтів, порівнюючи результати ваги з оцінкою, і це становить підставу для перевірки того, чи пакет корисностей, які надає товар, відповідає очікуванням клієнтів. З метою порівняння ваги властивості й оцінки цієї властивості в марці зручно використати матрицю, подану в табл. 1, де властивості марки розміщені на площині, обмеженій двома осями. Вертикальна вісь визначає вагу властивості − від низької до високої, а горизонтальна – оцінку цієї властивості (від 1 до 10 балів). 
Таблиця 1

Матричний підхід до аналізу властивостей товару в системі «вага/оцінка»
	Вага властивостей
	Оцінка властивостей

	
	Низька

(1 – 4 б.)
	Середня

(5 – 7 б.)
	Висока

(8 – 10 б.)

	Низька

         (10 – 40 %)
	Властивості малої 

ваги
	Невеликий ступінь переоцінювання
	Фальшиве почуття безпеки

	Середня

(50 –70 %)


	Слабкі сторони, які легко виправити з невеликими витратами
	Узгодженість 

оцінки і ваги
	Невеликий ступінь переоцінювання

	Висока

(80 – 100 %)


	Справжні слабкі сторони


	Слабкі сторони, які легко усунути з невеликими витратами
	Справжні переваги


Примітка: розроблено автором

Локалізація властивостей на цій матриці визначає для кожної з них відповідну стратегію: не здійснювати будь-яких істотних дій, усунути переоцінювання властивості, оцінка якої перевищує її вагу, усунути розрив (посилити) властивості, вага якої перевищує її оцінку. Зібрана в цей спосіб інформація є також підставою для визначення: пріоритетів споживачів і пріоритетів удосконалення; поля толерантності споживачів; якості діяльності підприємства порівняно з пріоритетами споживачів і якістю конкурентів.
Встановлено, що жодне підприємство не зорієнтовано на погану якість – розриви виникають зазвичай через відмінність між тим, що, на його думку, забезпечує підприємство, і тим, що отримують клієнти. Загалом розрив, наслідком якого є незадоволення клієнта, − це розбіжність між тим, чого клієнт очікує, і тим, що одержує. Причина незадоволення клієнта, згідно з теорією розривів, криється переважно в одному з таких розривів:
· промоційному розриві (намагаючись залучити клієнтів за будь-яку ціну, підприємства легко можуть викликати очікування, які важко виправдати);
· розриві в розумінні потреб (керівник підприємства не усвідомлює потреб клієнтів);
· процедурному розриві (очікування клієнтів не враховують відповідні операційні системи і процедури);
· розриві в збереженні належного рівня обслуговування (клієнти сприймають рівень обслуговування не таким, як є насправді). 

Якщо виявлено більше ніж 1 розрив, то це вважається значним розривом, а якщо розривів більше ніж 2, то це свідчить про серйозну проблему.

 Другий розділ «Маркетингові дослідження рівня задоволення інституціональних клієнтів підприємств на ринку технологічного транспорту» містять оцінку ринкових перспектив виробників технологічного транспорту, діагностику системи управління у сфері формування якості товарів  машинобудівних підприємств, аналіз преференцій і рівня задоволення інституціональних клієнтів досліджуваних фірм.
Досліджено світовий ринок технологічного транспорту для автомобільної промисловості та встановлено  основну особливість товарної політики виробників цього обладнання – пристосування кожного виробу до потреб та специфіки клієнта за принципами індивідуального виробництва. Це зумовлює комплексний характер пропозиції виробників: проектування, виробництво, доставка, монтаж, запуск і сервіс.

Іншою характеристикою попиту на таку продукцію є його висока залежність від первинного попиту – попиту на автомобілі. Для визначення перспектив попиту здійснено економіко-математичне моделювання залежності попиту на легкові автомобілі.  За даними 2000−2009 рр. побудовано багатофакторну модель виду 
Y = 251,937+0,226(X1(0,058(X2,
де  Y − виробництво в Польщі легкових автомобілів на 10 тис. ос., од. X1 – доходи бюджету Польщі, млрд. зл. РП; X2 – зареєстровані безробітні, тис. ос., та здійснено екстраполяцію.

Коефіцієнт детермінації становить 0,906, що свідчить про тісний зв’язок між факторними і результуючою ознаками. Критерій Фішера підтверджує адекватність моделі статистичним даним генеральної сукупності, тобто за ймовірності Р=0,906 та ступенів вільності k1=2, k2=n-m-1=10-2-1=7 табличне значення F-розподілу становить 4,74, що менше від розрахованого значення F=33,708. Перевірка факторних ознак за χ2- критерієм на мультиколінеарність підтвердила їх незалежність (χ2табл=6,0; χ2розр= 0,001481).

З метою реалізації методу, за яким запропоновано оцінювання рівня задоволення інституціональних клієнтів на ринку технологічного транспорту, здійснено маркетингові дослідження  трьох основних європейських виробників: польської фірми РРН «Transsystem S.A.», німецьких фірм «Eisenmann» та «Fredenhagen».
Турбота про якість виробів, захист середовища, безпеку та гігієну праці займають важливе місце в стратегії виробників, яка ґрунтується на таких положеннях: орієнтація на клієнта, ініціатива і залучення працівників, поліпшення якості та постійне удосконалення всіх процесів, створення безпечних і гігієнічних умов праці, турбота про довкілля, удосконалення вмінь, а також модернізація технології і оснащення, підсилення фінансової структури і досягнення оптимальної кредитоспроможності, здобуття сильної позиції на декількох споріднених сегментах ринку, завоювання позиції лідера на національних ринках.
Дослідженнями охоплено головних інституціональних клієнтів, вітчизняних і закордонних посередників (партнерів), за алгоритмом, поданим на рис. 2. Це дало змогу з використанням методу композиції оцінити:
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Рис. 2.  Етапи визначення ступеня задоволення споживачів досліджу​ваних підприємств  групою продуктів "роликові конвеєри"

Примітка: розроблено автором

· середній рівень задоволення споживачів продуктів трьох досліджуваних фірм на підставі індивідуальних оцінок якості їхніх продуктів, оцінку маркетингової активності вибраних фірм у сфері управління досягнутою якістю;
· зв'язок між ступенем маркетингової активності досліджуваних фірм і рівнем задоволення споживачів та економічними результатами;
· ринкову позицію на підставі оцінки якості діяльності фірм, які конкурують між собою (порівняльний аналіз пріоритетів споживачів у контексті діяльності конкурентних фірм). 
Анкетними дослідженнями охоплено 29 досліджуваних фірм, які є споживачами продукції певного виду. Прийнято, що із кожної аналізованої фірми респондентами є головні менеджери в сфері постачання і виробництва, а також керівник фірми, тому у дослідницьку вибірку увійшло 87 респондентів. Під час дослідження вивчено продукти групи «роликові конвеєри».
Виявлено, що споживачі виділили сім властивостей вибраної групи продуктів: узгодженість з нормами, функціональність, зручність в експлуатації, бережливість в експлуатації, тривалість (надійність), термін поставок, ціна.

Предметом досліджень були не тільки пріоритети споживачів, але й загальний рівень їх задоволення. Оскільки на задоволення споживачів все більше впливає порівняння з пропозицією конкурентів, то аналізом охоплено якість, прийняту згідно з тими самими властивостями продуктів PPH «Transsystem S.A.» (фірма A) з фірмою «Eisenmann» (фірма B) і фірмою «Frеdenhagen» (фірма C).

Преференції споживачів відображають середні ваги окремих властивостей. Ці ваги від найвищої до найнижчої розміщено так: узгодженість з нормами  – 7,44; терміновість поставок  – 7,28; тривалість  – 6,95; функціональність   – 6,82; ціна  – 6,31; зручність в експлуатації  – 6,28; бережливість в експлуатації – 5,95.
Порівнявши середню оцінку і середню вагу для кожної досліджуваної властивості, можна визначити ступінь схвалення продуктів групи «роликові конвеєри» (табл. 2) та розрахувати узагальнені оцінки задоволення клієнтів продуктом аналізованих фірм.

Таблиця  2

Оцінювання ступеня схвалення продуктів групи «роликові конвеєри»  

(A – PPH «Transsystem S.A.», B – фірма «Eisenmann», C – фірма «Frеdenhagen»)

	Під​при​єм​ство
	Власти​вість
	Вага власти​вості (Вj)
	Оцінка (Оij)
	Перео​цінка
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	Задоволен​ня Вj-Оij

(розрив якості)
	Ступінь схвален​ня про​дуктів гру​пи «ро​​​ликові конвеєри»

(оцінка розриву якості)

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	А
	Узго​дже​ність з нор​ма​ми
	7,44
	8,94
	1,2
	-1,50
	Відповідний (велике «пере​оцінювання»)

	В
	
	7,44
	7,11
	0,95
	+0,33
	Прийнятний (удоскона​лен​ня з невеликими витратами)

	С
	
	7,44
	6,24
	0,86
	+1,20
	Невідповідний (проб​лема)

	А
	Функ​ціо​на​ль​ність
	6,82
	7,09
	1,04
	-0,27
	Відповідний (мінімальне переоцінювання)

	В
	
	6,82
	6,32
	0,93
	+0,50
	Прийнятний (удоскона​лен​ня з великими витратами)

	С
	
	6,82
	6,35
	0,96
	+0,27
	Прийнятний (удоскона​лення з малими витратами)

	А
	Зруч​ність в експлуа​тації
	6,28
	6,7
	1,07
	-0,42
	Відповідний (невелике переоцінювання)

	В
	
	6,28
	6,24
	0,99
	+0,04
	Прийнятний (удоскона​лен​ня з низькими витратами)


Продовження табл. 2

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	С
	
	6,28
	5,82
	0,93
	+0,46
	Прийнятний (удоскона​лен​ня з великими витратами)


	А
	Заоща​дження в екс​плуата​ції
	5,95
	5,99
	1,01
	-0,04
	Відповідний (узгоджена вага і оцінка властивості)

	В
	
	5,95
	5,51
	0,93
	+0,44
	Прийнятний (удоскона​лен​ня з великими витратами)

	С
	
	5,95
	5,87
	0,99
	+0,08
	Прийнятний (узгоджена вага і оцінка властивості)

	А
	Трива​лість (надій​ність)
	6,95
	7,59
	1,09
	-0,64
	Відповідний (велике пере​оцінювання)

	В
	
	6,95
	6,08
	0,87
	+0,87
	Незадовільний (удоскона​лен​ня з великими витра​тами)

	С
	
	6,95
	6,11
	0,87
	+0,84
	Незадовільний (удоскона​лення з великими витратами)

	А
	Термі​но​вість поста​вок
	7,28
	7,6
	1,04
	-0,32
	Відповідний (мале перео​цінювання)

	В
	
	7,28
	6,36
	0,87
	+0,92
	Незадовільний (удоскона​лен​ня з великими витратами)

	С
	
	7,28
	7,01
	0,96
	+0,27
	Відповідний (удосконален​ня з малими витратами)

	А
	Ціна
	6,31
	7,55
	1,19
	-1,24
	Відповідний (дуже велике переоці​нювання)

	В
	
	6,31
	5,03
	0,49
	+1,28
	Невідповід​ний (серйозна проблема)

	С
	
	6,31
	4,8
	0,76
	+1,51
	Невідповід​ний (серйозна проблема)


Примітка: власна розробка автора на підставі проведених маркетингових  досліджень
З аналізу випливає, що продукти PPH «Transsystem S.A.» (фірма A) отримали найвище схвалення серед споживачів. Трохи нижчі оцінки одержали продукти фірми «Eisenmann» (фірма B), а найгірше оцінили споживачі продукти фірми «Fredenhagen» (фірма C).

Хоча у PPH «Transsystem S.A.» (фірма A) найвищий показник задоволення, тобто 74,31 %, проте спостерігається велике переоцінювання щодо властивостей   «узгодженість  з   нормами»,   «тривалість»  і «ціна»,  а також  мале «переоцінювання» таких властивостей, як «функціональність», «зручність в експлуатації» і «терміновість поставок».  Ці переоцінювання, особливо великі, можуть означати в певному сенсі нераціональне використання засобів у сфері формування образу продукту. Натомість в абсолютно іншій ситуації опинилась фірма «Frеdenhagen» (фірма C) з показником задоволення 60,87 %, у якої виникли серйозні   проблеми  з  такими    властивостями, як  «ціна», «узгодженість з нормами» і трохи менше для властивості «тривалість», а також «зручність в експлуатації». Загалом всі оцінки досліджуваних властивостей були меншими від значення, яке їм надали споживачі. У фірмі «Eisenmann» (фірма B) показник задоволення − 61,29 %, а отже, незначно вищий порівняно з фірмою «Frеdenhagen» (фірма C), причому підтверджено тільки одну серйозну проблему, а саме: дуже високу ціну продукту, а також проблему меншого масштабу щодо таких властивостей, як «терміновість поставок», «тривалість» і «функціональність».

Виявлено, що заповнення меншого розриву, який стосується властивості вищого пріоритету для споживача, може сприяти більшому зростанню задоволення, ніж вирішення проблеми більшого розриву, пов'язаного з  властивістю меншої ваги. Це твердження і визначає можливість виділити досліджувані властивості (табл.3). 

Таблиця 3

Можливість виділення досліджуваних властивостей

	Фірма
	Узгодже​ність з нормами
	Функ-

ціональ-ність
	Зручність в експлуа-

тації
	Заощаджен​ня в експ​луа

тації
	Трива-

лість
	Терміно-

вість поста-

вок
	Ціна

	A
	8,94
	7,09
	6,70
	5,99
	7,59
	7,60
	7,55

	B
	7,11
	6,32
	6,24
	5,51
	6,08
	6,36
	5,04

	C
	6,24
	6,55
	5,82
	5,87
	6,11
	7,01
	4,80

	Виділення
	1,38
	0,4
	0,34
	0,25
	0,86
	0,62
	1,52

	Вага
	0,158
	0,145
	0,134
	0,127
	0,148
	0,155
	0,134

	Детермінація
	0,27
	0,07
	0,07
	0,04
	0,16
	0,12
	0,26

	Похідна важливість
	A
	0,47
	-0,44
	0,44
	0,08
	-0,46
	-0,65
	0,07

	
	B
	0,36
	0,37
	0,39
	0,13
	0,09
	0,40
	0,24

	
	C
	0,01
	-0,16
	-0,02
	0,27
	0,46
	-0,02
	-0,11


Примітка: власна розробка автора на підставі проведених досліджень
Детермінацію визначено як різницю між оцінками окремих властивостей. Вимірювання детермінації є не тільки вимірюванням ваг, але також виділенням сприйнятої різниці між продуктами відповідно до кожної властивості. Цими властивостями є «узгодженість з нормами» (0,27), «ціна» (0,26), «тривалість» (0,16) i «терміновість поставок» (0,12). Натомість найменша відмінність стосується «заощаджень в експлуатації» (0,04), «зручності в експлуатації» (0,07) і «функціональності» (0,07).
Похідну важливість як результат кореляції оцінок окремих властивостей із загальною оцінкою можна використати для того щоб оцінити ступінь схвалення продуктів споживачами. Результати кореляції оцінок окремих властивостей із загальною оцінкою узгоджено з результатами порівняння середньої оцінки і середньої ваги.

За результатами проведених досліджень виділено основні стимулятори задоволення для досліджуваних підприємств: в PPH «Transsystem S.A.» (фірма A): «узгодженість з нормами», «зручність в експлуатації»; в фірмі «Eisenmann» (фірма B): «терміновість поставок», «зручність в експлуатації»; в фірмі «Frеdenhagen» (фірма C): «тривалість», «заощадження в експлуатації».

У третьому розділі «Формування механізму вдосконалення   маркетингового управління лояльністю клієнтів машинобудівного підприємства» обґрунтовано інформаційні потреби маркетингового управління рівнем задоволення інституціонального клієнта та станом його лояльності, ідентифіковано положення маркетингового управління відносинами з клієнтом у формуванні його вартості для підприємства і сформовано механізм маркетингового  управління портфелем інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств.

Маркетингові дослідження, виконані у середовищі інституціональних клієнтів, дали змогу субординувати чинники впливу на рівень задоволення клієнтів, визначаючи загальний рівень задоволення, тим самим створивши підстави для трансформації стану задоволення у стан лояльності цих клієнтів. Зокрема, нелояльний клієнт може  повторно не  замовити виготовлення технологічного транспорту з двох причин: а) якщо існують альтернативи щодо вибору виконавця замовлення; б) якщо не має потреби у повторному замовленні. Це також актуально і у випадку лояльного клієнта, якщо є потреба, але немає можливостей (засобів інвестування). Схематично можливі варіанти трансформації загалом можна подати за допомогою відношення «ставлення клієнта – можливості клієнта – потреби клієнта». Для досліджуваних підприємств істотними є чинники змін у зовнішньому (ринкова кон'юнктура) та внутрішньому (інновації) середовищах, що безпосередньо впливає як на потреби у технологічному транспорті автовиробників, так і на їх можливості інвестування.

Обґрунтовано етапи формування механізму маркетингового управління портфелем інституціональних клієнтів (табл. 4).

Таблиця 4

Етапи формування механізму маркетингового управління портфелем інституціональних клієнтів

	Сутність етапів
	Дії
	Очікувані результати

	1. Дослідження змін у ринковому середовищі
	- STEP-аналіз

- SWOT-аналіз
	· виявлення тенденцій;
· ідентифікація слабких і сильних сторін підприємства

	2. Дослідження рівня задово​лення наявних клієнтів
	- маркетингові дослідження рівня задоволення клієнтів
	· виявлення переоцінених властивостей;
· виявлення розривів якості

	3. Ресегментація ринку
	- реалізація процедури сегментування
	- вироблення профілю сегмента;
- вироблення системи ідентифікаторів клієнта;
- обґрунтування відповідної стратегії

	4. Репозиціонування ринкової пропозиції
	- реалізація процедури позиціонування
	- обґрунтування конфрон​таційних  дій;
 - обґрунтування дій  щодо уникнення конфронтації 

	5. Формування актуальної карти преференцій інституціональних клієнтів
	- реалізація потенціалу стимуляторів задоволення;
- дослідження напрямів диверсифікації та приваб​ливості нових  сегментів
	- ідентифікація джерел  конкурентних переваг;
- формування лояльності клієнтів як чинник ключової компетенції


Примітка: розроблено автором
Дослідження підприємств вказує на такі зміни характеристик ринкового оточення (перший етап):

· зростання вимог покупців до якості і надійності придбаних продуктів;

· нові продукти і послуги з'являються на ринку частіше, ніж в минулому;

· конкуренція на більшості ринків має глобальний характер, меншою мірою – локальний;

· очікування і потреби покупців змінюються дуже швидко;

·  конкуренція в сфері продажу є дуже гострою. 

Збирання інформації, необхідної для визначення рівня лояльності клієнтів (другий етап), вимагає, щоб підприємство підтримувало надійні зв’язки з ними, які ґрунтуються на взаємній довірі і розвивало різні форми діалогу з клієнтами, щоб забезпечити їм якнайкращі можливості вираження своїх думок і очікувань. Розвиток інформаційних технологій уможливлює цифрові діалоги з клієнтами, і завдяки цьому, поточне відстеження потреб і очікувань клієнтів, їхніх відповідей на пропозицію, їхніх запитань і сумнівів, а також реагування на зміни, що відбуваються на підприємстві та у нових продуктах. Під час створення профілів клієнтів характерні риси лояльних клієнтів використовують, щоб передбачити, хто стане таким клієнтом. 
Зроблено висновок, що саме підприємство повинно бути лояльним стосовно своїх клієнтів, а не навпаки, що суперечить прийнятій філософії маркетингу, і воно повинно вживати заходів, щоб клієнти були задоволені, а відтак стали лояльними. Це означає, що у стосунках між підприємством і клієнтом «лояльність» повинна визначатися передусім як його вірність підприємству, яке поставляє вартість, що відповідає його вимогам. Отже, щоб здобути лояльність клієнтів, спочатку підприємство має завойовувати їхню довіру. 

Різний рівень прихильності клієнтів до підприємства є підставою для виділення таких видів лояльності:

· лояльність в ситуації монополії з низьким ступенем прихильності;

· лояльність, зумовлена високими витратами зміни постачальника, із середнім ступенем прихильності;

· лояльність, викликана системою заохочень, із низьким або середнім ступенем прихильності;

· лояльність, спричинена звиканням, із низьким ступенем прихильності;

· лояльність, яка виникає завдяки вірності, із найвищим ступенем прихильності. 

Доведено, що щільний зв’язок між задоволенням і лояльністю клієнтів стосується передовсім ринків із сильною конкуренцією. Це дало можливість в дисертації запропонувати графічну інтерпретацію залежності досягнення лояльності з певним рівнем прихильності від характеру ринку у вигляді S-кривої. 

Рівень прихильності окремих інституціональних клієнтів у процесі маркетингового дослідження трансформується у певні середні оцінки їх задоволення. Порівнюючи середні оціни задоволення портфеля клієнтів, підприємство може визначити, як ринок сприймає якість продукту, що розглядається як пакет корисностей. Можливі два види задоволення і незадоволення:
· гомогенне задоволення − якщо середній результат підприємства вищий від середньої величини в секторі і нижчий, ніж середня величина + середнє стандартне відхилення, то це означає, що клієнти загалом задоволені й погоджуються це підтвердити;
· розсіяне задоволення, яке може бути викликане, наприклад, непослідовністю в якості поставлених продуктів. Ідентифікація незадоволених клієнтів і причин їх незадоволення є основним завданням для вживання індивідуалізованих запобіжних заходів, перш ніж клієнти перейдуть до конкурентів;
· розсіяне незадоволення − більшість клієнтів незадоволені, але деякі менш незадоволені ніж інші. Таке становище можна пояснити тим, що продукти або послуги погано пристосовані до деяких груп клієнтів;
· гомогенне незадоволення − клієнти незадоволені і виражають це, що є найбільш небажаною ситуацією.
Пристосування стратегії продажу до окремих груп клієнтів є важливим з двох причин, оскільки, по-перше, впливає на зростання обсягів продажу і, безпосередньо,  збільшення вартості клієнта (Lifetime Value of Client). Другою причиною є створення вартості для клієнта через формування партнерських відносин із:

· наданням клієнтам можливості долучитись до процесу проектування продуктів, які розробляє фірма, оскільки  продукти, створенні в результаті співпраці, краще задовольнятимуть їхні потреби, а виробника захистять від помилок;

· концентрування на кожному індивідуальному клієнті, хоча не всі клієнти однаково цінні для фірми. Формування ринкового капіталу не завжди зводиться до залучення все більшої кількості клієнтів, а до розширення пропозиції для найрентабельніших клієнтів;

· розділення корисностей із клієнтами, оскільки партнерські стосунки з клієнтами дають змогу знизити витрати, збільшити частку виробника в сегменті ринку і здобути лояльність клієнтів. Що тісніший контакт з клієнтом, то більше він отримає  в обмін на лояльність до підприємства. 

Ефективна сегментація ринку (третій етап) є підґрунтям для виділення профілю споживача. Встановлений профіль споживача допомагає ідентифікувати клієнтів у окремих сегментах, що уможливлює:

· проведення моніторингу якості на цих сегментах ринку і пришвидшення підготовки до змін;
· відповідний підбір форм активізації діяльності відносно окреслених споживачів;
· залучення до визначених сегментів ключових клієнтів;
· розвиток програм лояльності;
· зниження витрат маркетингової діяльності підприємства, зокрема вишукуванням оптимальних засобів подання реклами чи форми дистрибуції тощо.

Здійснюючи вибір цільового ринку, підприємство повинно:

· концентрувати свою діяльність на клієнтах одного сегмента, що надаватиме підприємству можливість здобути конкурентну перевагу;

· вибрати саме таку частину ринку, яку підприємство знає найкраще;

· вибрати саме узгоджену з довгостроковими планами підприємства частину ринку;

· концентруватися на сегменті відповідного розміру, потенціал якого  зростає;

· оцінити бар'єри входження на ринок;

· переконатися, що діяльність на вибраному сегменті забезпечує досягнення необхідного рівня прибутку.

Дотримання вищезгаданих принципів гарантує, що підприємство вибере відповідні цільові ринки з визначеною концепцією їх обслуговування, яка може означати диференційовану діяльність, концентровану або індивідуалізовану.

Метою позиціонування ринкової пропозиції (четвертий етап) є насамперед надання актуальним і потенційним споживачам власної пропозиції на тлі пропозицій конкурентів. Продукти позиціонують завдяки їхнім характеристикам через використання двох основних стратегій:

· проведення конфронтаційних дій щодо ринкових пропозицій суперників;

· диференціювання пропозиції в такий спосіб, щоб уникнути безпосередньої конфронтації.

Завершальним етапом є формування карти преференцій покупців з позиції важливості критеріїв вибору. Складаючи карту, слід завжди брати щонайменше два критерії вибору пропозиції, які становлять вісь карти. Необхідно створити багато карт преференцій споживачів залежно від прийнятих критеріїв оцінки. На практиці аналізують тільки ті, які відображають різнорідність стратегічних комбінацій в секторі і мають сенс з практичного погляду. Надалі на картах визначають місце  характеристик, які вказали клієнти, відтак на   карті преференцій споживачів позначають місце  торгових марок,  які існують на цьому сегменті ринку. Допомогти у цьому можуть результати проведених ринкових досліджень, які виконані у власній сфері порівняння пропозицій і промоційних матеріалів конкурентів.

Завдяки цій процедурі уможливиться визначення позицій підприємств, які змагаються у виділеному сегменті ринку, а також ідентифікація джерел їхньої конкурентної переваги. Істотною користю буде також виявлено таких місць в сегменті ринку, які характеризуються найбільшою інтенсивністю конкуренції, а також визначення того, хто з ким конкурує. Якщо ж підприємство ідентифікує сфери, які досі не обслуговує жоден з конкурентів, то цінним може виявитися аналіз привабливості цієї сфери для підприємства (наприклад, можливість введення нових продуктів).

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі обґрунтовано нове вирішення науково-прикладного завдання  розвитку та удосконалення теоретико-методичних та прикладних положень з формування системи маркетингового управління лояльністю інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств. Розроблені положення дають змогу сформувати такі висновки:

1. На основі узагальнення відомих визначень інституціонального клієнта виявлено потребу у необхідності уведення у змістову частину дефініції «інституціональний клієнт» ознаки типу відносин між продавцем та покупцем, що дає змогу окреслити відповідний напрям орієнтації маркетингу відносин, ґрунтуючись на встановленні вимог щодо актуальної інформації, раціональності та емоційності під час прийняття рішень, формалізації відносин купівлі–продажу. Означене є підставою для формування стратегічних рішень машинобудівних підприємств щодо удосконалення інтегрованої інформаційної системи та тактичних рішень щодо оцінювання відносин з інституціональними клієнтами шляхом проведення регулярних маркетингових досліджень.

2. На основі дослідження причинно-наслідкового зв’язку між властивістю продукту та конкурентною перевагою виробника розроблено метод оцінювання рівня задоволення клієнтів машинобудівного підприємства із урахуванням наявності, важливості та детермінованості кожної властивості. Обґрунтовано матричний підхід до структурування одержаної інформації з координатами матриці «вага(оцінка», на основі якого уможливлюється  встановлення  відповідності пакета корисностей очікуванням клієнтів, визначення пріоритетів споживачів, поля їхньої толерантності, а також виділення актуальних розривів між очікуваннями клієнта та отриманою користю, що сприяє покращенню ринкової позиції підприємства. Результати матричного аналізу дають керівництву підприємств змогу встановити перелік переоцінених властивостей та тих, які є конкурентною слабкістю чи конкурентною перевагою, а відтак раціоналізувати напрями використання засобів підприємства.
3. З метою визначення пріоритетних стимуляторів підвищення рівня задоволення інституціональних клієнтів у напрямі формування їх лояльності адаптовано до умов покупців технологічного транспорту (автомобіле​виробників) механізм емпіричного вимірювання ступеня задоволення інституціональних клієнтів в режимі бенчмаркінгу. Використовуючи цей механізм дослідницька група може встановити перелік властивостей, які виконуватимуть функцію критеріїв вибору, здійснити відносну оцінку їх ваги, величини та можливості детермінації, що дає підстави для розрахунку  узагальненої оцінки задоволення клієнтів продуктом досліджуваних фірм та відповідної похідної важливості окремих властивостей.

4. Сформовано концепцію управління лояльністю інституціональних клієнтів, в основу якої покладено процес трансформації потреб у задоволення, а задоволення – у лояльність клієнта. Ідентифікація фаз процесу трансформації потреб у можливості, можливостей у задоволення, задоволення у прихильність та лояльність дає змогу маркетинговим структурам запропонувати  перелік структурованих заходів (більш ранніх та пізніших) щодо впливу на перехід від вимушеної (псевдолояльності) до натуральної (природної) лояльності.

5. Удосконалення механізму маркетингового управління лояльністю інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств передбачає регулярне виконання етапів моніторування ринкового оточення, оцінювання поточного рівня лояльності клієнтів, сегментування ринку з метою актуалізації профілю споживача, позиціонування ринкової пропозиції виробника та формування карти преференцій інституціональних клієнтів. Це дасть можливість вищому керівництву обґрунтувати вибір конфронтаційних стратегій чи стратегій диференціації, а відтак реалізувати потенціал виявлених стимуляторів задоволення. 

6. На підставі результатів виконаного дослідження можна запропонувати:

- Міністерству промислової політики України та державним і комунальним установам  використовувати розроблені методичні положення щодо проведення маркетингових досліджень на висококонкурентних ринках засобів виробництва (обладнання промислових підприємств, транспортних засобів тощо) з метою формування лояльних клієнтів (утримання наявних та приваблення нових);

- Міністерству освіти і науки, молоді та спорту України використовувати теоретичні положення щодо оцінювання рівня задоволення інституціональних клієнтів, складання їх профілю під час формування змістових модулів спеціалізації «Маркетинг на ринку інвестиційних товарів» магістерської програми напряму підготовки «Маркетинг».
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АНОТАЦІЯ

Циран Я. Маркетингове управління лояльністю інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств. – На правах рукопису.

Дисертація на здобуття наукового ступеня  кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Національний університет «Львівська політехніка», Міністерство освіти і науки, молоді та спорту України, Львів, 2012.
Досліджено статус інституціонального клієнта у ринковому середовищі – від трансакцій до стратегічних відносин, ідентифіковано стратегію маркетингу відносин з таким клієнтом в управлінні машинобудівним підприємством, узагальнено концепцію продукту в оцінюванні задоволення інституціонального клієнта. Виконано оцінювання ринкових перспектив виробників технологічного транспорту, здійснено діагностику системи управління у сфері формування якості продуктів машинобудівних підприємств, досліджено преференції та рівень задоволення інституціональних клієнтів основних виробників технологічного транспорту. Обґрунтовано інформаційні потреби маркетингового управління рівнем задоволення інституціонального клієнта та станом його лояльності, ідентифіковано положення маркетингового управління відносинами з клієнтом у формуванні його вартості для підприємства і сформовано механізм маркетингового  управління портфелем інституціональних клієнтів машинобудівних підприємств.

Ключові слова: лояльність інституціональних клієнтів, механізм маркетингового управління, інституціональний клієнт у ринковому середовищі, маркетинг відносин, оцінювання задоволення інституціональних клієнтів, розриви якості, стимулятори задоволення.
АННОТАЦИЯ

Циран Я. Маркетинговое управление лояльностью институциональных клиентов машиностроительных предприятий. – На правах  рукописи.

Диссертация на соискание научной степени  кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Национальный университет «Львивська политэхника», Министерство образования и науки, молодежи и спорта Украины, Львов, 2012.

Исследован статус институционального клиента в рыночной среде – от трансакций к  стратегическим отношениям, идентифицировано стратегии маркетинга отношений с клиентом в управлении машиностроительным предприятием, обобщена концепция продукта в оценке удовлетворения институционального клиента.

Получила дальнейшее развитие дефиниция институционального клиента путем введения в содержательную часть категории признака типа отношений между продавцом и покупателем (жестким или мягким характером отношений), которые определяются уровнем потребностей в актуальной информации, уровнем влияния эмоций на принятие решения о покупке, степенью рациональности поведения и уровнем формализации отношений, что позволило субординировать категории отношений на рынках В2В и В2С, начиная от отношений разовой трансакции и заканчивая сетью рыночных обменов, и идентифицировать направление развития маркетинга отношений (промышленная ориентация или ориентация на предоставление услуг).
Разработан метод оценки уровня удовлетворения институциональных клиентов, которые являются покупателями   технологического транспорта, на протяжении всего жизненного цикла товара, использование которого позволяет идентифицировать разрывы в качестве, переоценку (избыток) отдельных существенных свойств и определить приоритетные стимуляторы повышения уровня удовлетворения этих клиентов.

Проведено  оценивание  рыночных перспектив производителей технологического  транспорта,  с помощью диагностики  системы  управления  в  сфере  формирования  качества  продуктов машиностроительных  предприятий,  исследовано преференции  и  уровень  удовлетворения институциональных  клиентов  основных  производителей  технологического  транспорта.
Развит механизм измерения   степени удовлетворения   клиента   на   основе   измерения   комплекта ценностей, предлагаемых   ему   производителем. В   отличие   от   существующих положений,   основанных   на   двухэтапном   подходе   (аналитическая   оценка   и синтетическая   сводка),   метод   основан   на концепции   продукта   со многими   свойствами, каждое   из   которых   может   потенциально находиться   в   трансформационной   цепи:   свойство ( польза   для   клиента   (   функция   удовлетворения   клиента   (   критерий   выбора   клиентом   ( конкурентное   преимущество   производителя,   в   зависимости   от   степени   ее   наличия,   важности   и возможности   быть   детерминированной.

Информационные потребности маркетингового управления обоснованы  уровнем удовлетворения институционального клиента и состоянием его лояльности, идентифицировано положение маркетингового управления отношениями с клиентом в формировании его стоимости для предприятия и сформирован механизм маркетингового управления портфелем институциональных клиентов машиностроительных предприятий.

Развита концепция управления   лояльностью институциональных клиентов, основанная на отношениях между потребностями, возможностями и лояльностью клиента, что предусматривает достижение высокого уровня лояльности (стратегию партнерства), учитывая потенциальных покупателей, и позволяет осуществить количественные оценки уровня лояльности, идентифицировав параметры прогностической S-кривой институциональных клиентов.

Усовершенствован механизм маркетингового управления машиностроительным предприятием относительно обслуживания институциональных клиентов – покупателей технологического транспорта автомобильными концернами на протяжении жизненного цикла этих изделий. В отличие от подавляющего большинства систем маркетингового управления, авторская концепция предусматривает после диагностики уровня удовлетворенности клиентов осуществление процедуры реконцептуализации и реактуализации по рыночного окружения, уровня лояльности клиентов, вида их удовлетворения / неудовлетворения, а затем приспособление стратегии продаж к профилю потребителя с учетом его преференций.

Ключевые слова: лояльность институциональных клиентов, механизм маркетингового управления, маркетинг отношений, оценивание удовлетворения институциональных клиентов, разрывы качества, стимуляторы удовлетворения.
ANNOTATION

Cyran I. Marketing management of institutional clients loyalty of machine-building enterprises. – On the rights of manuscript.
Dissertation on the competition of scientific degree  of Candidate of Economic Sciences on specialty 08.00.04 – Economics and Enterprises Management). – Lviv Polytechnic National University, Ministry of Education, Youth and Sport of Ukraine, Lviv, 2012.
The status of institutional clients in the market environment is investigated: from transactions to strategic relations; relationship marketing strategy with the client is identified in the management of machine-building enterprise; concept of the product in the assessment of institutional client satisfaction is generalized. An assessment of market prospects for manufacturers of technological transport is made, diagnostic of management system in the formation of the quality of machine-building enterprises is done, research of preferences and satisfaction of institutional clients of the main producers of technological transport is made. The information needs of marketing management of institutional client satisfaction and loyalty is proved  as it is  identified principles of marketing customer relationship management in the formation of its value for the company and marketing mechanism for institutional portfolio management client’s machine-building enterprises is formed.

Key words: loyalty to institutional clients, the mechanism of marketing management, institutional client in the market environment, marketing relations, evaluation of satisfaction institutional clients, quality gaps, stimulants of fun. 
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Інституціональні відносини (В2В)/жорсткі







Менше     		Раціональності               Більше







Менше     		Формальності                 Більше







Більше     		Емоцій   	             Менше







Менше     	   Потреба в інформації               Більше







5. Стратегічні ринкові альянси







4. Довгострокові відносини, які визначаються 



укладеними



 контрактами (угодами) 







6. Мережі ринкових обмінів







3. Відносини між покупцем і продавцем







2. Повторна трансакція



закупівлі







1. Трансакція закупівлі







Відносини  між підприємством і індивідуальним клієнтом (В2С)/м’які
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Формування середніх значень ваг властивостей і їх ранжування







Порівняння середніх, максимальних, мінімальних оцінок досліджуваних властивостей продукту, а також значень їхніх мод і медіан







Розрахунок для кожної властивості коефіцієнта, що характеризує її переоцінку � EMBED Equation.3  ���, де  Оij – оцінка властивості; Вj – вага власти�вості 







Розрахунок для кожної властивості параметра "розрив якості" Вj-Оij з метою виявлення пріоритетів удосконалення  торгової марки











Аналіз отриманих величин "розрив якості" кожної властивості з метою виявлення пріоритетів удосконалення  торгової марки. Порівняльний аналіз з підприємствами – конкурентами 











Визначення міри схвалення продукту споживачем (розрахунок похідної важливості як результат кореляції окремих властивостей із загальною властивістю)











_1368341882.unknown




_1406629686.unknown

