
«Young Scientist» • № 8 (84) • August, 2020

Е
К
О
Н
О
М
ІЧ
Н
І 
Н
А
У
К
И

279

© Царинний Є.О., Канівець П.П., 2020

DOI: https://doi.org/10.32839/2304-5809/2020-8-84-55
УДК 658.8.001.141

Царинний Є.О., Канівець П.П.
Харківський науково-дослідний експертно-криміналістичний центр

Міністерства внутрішніх справ України

СПОЖИВЧА ЦІННІСТЬ ТОВАРУ – ПРІОРИТЕТНИЙ ФАКТОР ВПЛИВУ  
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Анотація. Сучасні умови високої конкуренції бізнес-середовища вимагають від керівників підприємств 
зважених рішень і обґрунтованих стратегій розвитку підприємств. Маркетингова стратегія займає най-
важливіше місце в забезпеченні прибутковості діяльності, оскільки дозволяє відповісти на питання «для 
кого?» компанія існує. Організації бізнесу на ринку В2В «інституційних споживачів» компанії, які закупо-
вують товари і послуги не для кінцевого споживання, а для використання у власному виробництві товарів і 
послуг, на які є попит у інших організацій, або на ринках кінцевих споживачів, або з боку суспільства в ці-
лому. Закупівельні процеси інституціональних споживачів мають багато спільного з процесами прийняття 
рішень кінцевими споживачами, оскільки також відбуваються людьми. Також слід врахувати, що дані 
інституціональні споживачі прагнуть отримати максимальну віддачу при мінімальних витратах і ризики. 
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CONSUMER VALUE OF GOODS – PRIORITY FACTOR INFLUENCE  
ON DECISION-MAKING PURCHASES ON THE B2B MARKET 

Summary. Modern conditions of high competition in the business environment require from the leaders of 
enterprises prudent decisions and sound strategies for enterprise development. Marketing strategy is of para-
mount importance in ensuring the profitability of activities, as it allows you to answer the question "for whom?" 
the company exists. Business organizations in the B2B market of "institutional consumers" companies that 
purchase goods and services not for final consumption, but for use in their own production of goods and services 
that are in demand in other organizations, or in the markets of final consumers, or by society in in general. 
Procurement processes of institutional consumers have much in common with the decision-making processes 
of end consumers, because they also occur by people. It should also be borne in mind that these institutional 
consumers seek to get the maximum return at minimum cost and risk. The main factors that increase the 
manufacturer's profit in the B2B market are to reduce production costs and increase revenue from the sale of 
finished goods and services as a result of interaction with profitable business suppliers. Each organization for 
each product, product offer – its own value chain, whose participants can focus on achieving a variety of goals. 
From purely selfish, focused on maximizing their own benefits (in the traditional model of the chain – to make 
a profit), including at a loss for partners, to altruistic, which involves selfless maximization of benefits for the 
chain as a whole, even to the detriment of their own interests. Finding an acceptable compromise between 
one's own interests and the interests of the chain as a whole is a more far-sighted approach. Chain participants 
should be interested in the sustainable development of their partners, as reduced competitiveness of various 
organizations can cause degradation of the chain as a whole and deprive the benefits of all its member organ-
izations. An important issue in the concept of consumer value, which is formed in the B2B market, is the de-
velopment of approaches and methods for its quantification, which can also be a direction for further research.
Keywords: B2B market, B2B marketing, institutional consumer, consumer value of goods, the creation of 
consumer value chain.

Постановка проблеми. Сучасні умови 
глобального високо конкурентного біз-

нес-середовища вимагають від керівників під-
приємств зважених рішень і обґрунтованих 
стратегій розвитку підприємств. Маркетингова 
стратегія займає найважливіше місце в забезпе-
ченні прибутковості діяльності, оскільки дозво-
ляє відповісти на питання «для кого?» компанія 
існує. Безпомилкове виявлення цільових спожи-
вачів і факторів, що впливають на їх купівель-
ну поведінку, є запорукою комерційного успіху 
будь-якого підприємства. Найбільшу значимість 
дослідження потенційних споживачів набуває 
на ринках, де переважає прямий метод розпо-
всюдження товарів і важливе врахування інди-
відуальних вимог кожного покупця, зокрема на 
ринку В2В.

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Базова концепція В2В маркетингу розро-
блялась і удосконалювалась такими авторами, як 
Ф. Котлер [5], Бек М.А. [2], Зозулев А.В. [4], Бала-
баніць А.В. [1], Ларіна Я.С. [6], Юданов А.Ю. [11]. 

Особливості управління поведінкою спожива-
чів на ринку В2В вивчали і аналізували Ф. Кот-
лер [5], Р. Олива [7], Решетникова І.Л. [8], Євдо-
ченко О.О. [3], Старостіна А.О. [9].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Розробка стратегії В2В 
маркетингу для конкретного підприємства є уні-
кальним і ресурсномістким процесом, обумовле-
ний відмінними особливостями споживачів В2В 
ринку. Видається неможливим запропонувати 
алгоритм розробки стратегії В2В маркетингу, 
однаково підходить різним галузям В2В ринку, 
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внаслідок чого виникає необхідність вироблення 
галузевих рекомендацій з виділенням провідних 
факторів, що впливають на поведінку спожива-
чів на ринку підприємств.

Постановка завдання. Дослідити фактори, 
що впливають на прийняття рішення про покупку 
на В2В ринку. Систематизувати особливості пове-
дінки споживачів на ринку В2В. Виявити вплив 
особливостей споживачів В2В ринку на формуван-
ня стратегії В2В маркетингу. Визначити споживчу 
цінність товару як провідного чинника управлін-
ня споживчою поведінкою на В2В ринку. Запропо-
нувати ланцюжок створення споживчої цінності, 
спрямованої на одночасне збільшення цінності 
для споживаючої і загальної цінності всієї мережі.

Основною метою статті є формування на-
уково-практичних рекомендацій, спрямованих 
на вдосконалення В2В маркетингу шляхом ви-
явлення провідних чинників, які обумовлюють 
прийняття рішення про покупку.

Виклад основного матеріалу. Досягнення 
поставленої мети вимагає вирішення наступних 
завдань:

– систематизація особливостей споживачів 
В2В ринку і їх впливу на формування стратегії 
В2В маркетинг;

– виявлення провідного чинника, за рахунок 
якого буде побудована стратегія В2В маркетингу;

– вивчення механізму впливу ведучого факто-
ру на поведінку споживачів В2В ринку.

За відправну точку розробки маркетингової стра-
тегії для підприємства будь-якої сфери діяльності 
є складання портрета потенційних споживачів і осо-
бливостей їх поведінки при ухваленні рішення про 
покупку. Залежно від кінцевого споживача ринки 
поділяються на такі види: В2С (business to consumer, 
споживчий ринок), В2В (business to business, ді-
ловий ринок) і B2G (business to government, ринок 
державних установ) [2, с. 21]. Маркетингові страте-
гії та інструменти, що застосовуються для кожного 
з названих ринків, істотно відрізняються і визнача-
ються особливостями поведінки споживачів. 

Організації бізнесу на ринку В2В «інститу-
ційних споживачів» компанії, які закуповують 
товари і послуги не для кінцевого споживання, а 
для використання у власному виробництві това-
рів і послуг, на які є попит у інших організацій, 
або на ринках кінцевих споживачів, або з боку 
суспільства в цілому [7, с. 32].

Закупівельні процеси інституціональних 
споживачів мають багато спільного з процеса-
ми прийняття рішень кінцевими споживачами, 
оскільки також відбуваються людьми. 

Також слід врахувати, що дані інституціональ-
ні споживачі прагнуть отримати максимальну 
віддачу при мінімальних витратах і ризики. Осно-
вні фактори, які дозволяють збільшити прибуток 
виробника на ринку В2В складаються в зниженні 
витрат виробництва і підвищенні доходу від про-
дажу готових товарів і послуг в результаті взаємо-
дії з вигідними бізнес-постачальниками.

Звідси випливає, що найкращим маркетинго-
вим засобом, здатним розвіяти сумніви потенційних 
інституційних покупців на ринку В2В і перекона-
ти їх прийняти пропозиції, можуть стати достовірні 
якісні і кількісні оцінки конкретних товарних про-
позицій, рішень про закупівлі за співвідношенням 
цінності і витрат, «value for money» [2, с. 38].

Тут необхідно зазначити, що на даному типі 
ринку присутня жорстка конкуренція серед 
постачальників компонентів, виграти яку мо-
жуть лише ті компанії, які запропонують своїм 
промисловим споживачам найвищу споживчу 
цінність товару (customer delivered value) – це 
різниця між сукупною споживчою цінністю і су-
купними витратами споживача [5, с. 585].

Сукупна споживча цінність (total customer 
value) – це загальна сума цінностей товару, які 
покупець отримує при купівлі товару (матеріаль-
них і нематеріальних). Сукупні витрати спожи-
вача (total customer cost) – сума грошових, тим-
часових, енергетичних, психологічних витрат, 
пов'язаних з придбанням товару [5, с. 587].

На ринках В2В сукупна споживча цінність ство-
рюється завдяки зв'язкам між організаціями бізнесу, 
які об'єднують свої відокремлені ланцюжки створен-
ня цінності в загальні ланцюжки і мережі створення 
цінності для ринку кінцевих користувачів.

В кінці ланцюжка знаходиться організація, яка 
виробляє товари і послуги для ринку кінцевих ко-
ристувачів, закуповуючи необхідні для цього товари 
і послуги у постачальників першого рівня. Поста-
чальники першого рівня (які можуть, наприклад, 
постачати готові підсистеми, комплекти агрегатів) 
закуповують необхідні для власного виробництва то-
вари і послуги (наприклад, окремі вузли та агрегати) 
у постачальників другого рівня, ті купують у своїх по-
стачальників необхідні деталі, матеріали тощо.

Завдання фірми – зайняти позиції в конку-
рентоспроможних ланцюжках створення ціннос-
ті і забезпечити на цих позиціях максимальний 
(більший у порівнянні з конкурентами) розрив 
між створюваної цінністю і витратами. Застосову-
ючи інструменти маркетингу, зокрема аналіз цін-
ності, фірма може вирішити цю задачу [1, с. 22].

У кожної організації для кожного товару, то-
варної пропозиції – власний ланцюжок створення 
цінності, учасники якого можуть орієнтуватися на 
досягнення самих різних цілей. Від суто егоїстич-
них, орієнтованих на максимізацію власних вигод 
(у традиційній моделі ланцюжка – на отримання 
прибутку), в тому числі і зі збитком для партнерів, 
до альтруїстичних, які передбачають самовіддану 
максимізацію вигод для ланцюжка в цілому, не-
хай навіть зі шкодою для власних інтересів. 

Пошук прийнятного компромісу між власни-
ми інтересами та інтересами ланцюжка в ціло-
му є більш далекоглядним підходом. Учасники 
ланцюга повинні бути зацікавлені в сталому роз-
витку своїх партнерів, так як зниження конку-
рентоспроможності різних організацій може бути 
викликати деградацію ланцюжка в цілому і по-
збавити вигод всіх вхідних в її склад організацій.

Фірма повинна забезпечити максимальне пере-
вищення створюваної цінності над витратами на 
кожній позиції, задіяної в ланцюгах постачання, 
ланцюжках і мережах створення цінності. Її зусил-
ля повинні бути спрямовані на збереження і поси-
лення конкурентоспроможності всього ланцюжка за 
рахунок взаємодії з партнерами на довгостроковій 
взаємовигідній основі. Маркетинг В2В може внести 
вагомий внесок у вирішення даних проблем [6, с. 4].

У значної частини вітчизняних підприємств 
є перспективи істотного підвищення конкурен-
тоспроможності за рахунок резервів збільшення 
економічності використання матеріальних, енер-
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гетичних і трудових ресурсів, впровадження сучас-
них систем управління якістю, активізації іннова-
ційної та вдосконалення маркетингової діяльності.

У кожного конкурентоспроможного товару 
ціна реалізації нижче споживчої цінності. Для 
споживача на ринку В2В неоплачена (дісталася 
даром) частина споживчої цінності дорівнює отри-
маній ним від використання товару додаткового 
прибутку. Для постачальника вона відповідає 
«запасу конкурентоспроможності» його продукції.

Узгоджена між двома сторонами ціна ділить 
інтервал на дві частини: виграш споживача (або 
споживчий залишок) і прибуток виробника. Оби-
дві складові повинні бути, як правило, більше 
нуля, без цього не можна забезпечити зацікав-
леність в продовженні і розвитку взаємовідно-
син. Споживач однозначно зацікавлений в тому, 
щоб неоплачена їм частка була якомога більше. 
Ставлення постачальника – подвійне. З одного 
боку, високий запас конкурентоспроможності дає 
переваги в конкурентній боротьбі, з іншого, при-
зводить до зниження його прибутку.

Величина інтервалу між цінністю продукції 
і послуг, що сприймається споживачем (організа-
цією, що закуповує), і витратами виробника харак-

теризує новостворену цінність, яка повинна бути 
розподілена між виробником і покупцем. Зробити 
це з урахуванням інтересів взаємодіючих сторін 
і ланцюга в цілому – одне із завдань маркетингу.

Націленість на загальні інтереси може зажа-
дати переорієнтації ланцюжка створення цінності 
організації-постачальника з приватних цілей збіль-
шення власних фінансово-економічних результатів 
на спільні цілі підвищення цінності і зниження ви-
трат як споживачів, так і мережі в цілому. 

Висновки та пропозиції. Систематизація 
та аналіз особливостей поведінки споживачів на 
ринку В2В дозволяє виділити ключовий фактор 
управління споживчою поведінкою – сукупну спо-
живчу цінність товару, яка забезпечує покупцеві 
максимальну вигоду при мінімальних витратах 
і ризики. Представляється перспективним вико-
ристовувати концепцію споживчої цінності як осно-
ва для подальшої розробки науково-практичних 
рекомендацій щодо створення стратегії В2В мар-
кетингу з урахуванням специфіки підприємств.

Важливим питанням в концепції споживчої 
цінності, що формується на ринку В2В, є розробка 
підходів і методів до її кількісній оцінці, що також 
може стати напрямом подальших досліджень.
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