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О.С.Федонін

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Необхідність теоретико-методичних і прикладних досліджень маркетингового ціноутворення на підприємстві та його особливостей з врахуванням ринкової кон’юнктури зумовлена такими обставинами. По-перше, існуючі теоретичні засади ринкового ціноутворення потребують певного уточнення з позиції вдосконалення цього процесу на підприємстві. По-друге, визначення рівня ціни з урахуванням особливостей реалізації продукції на ринку є складним і трудомістким завданням, що значною мірою пояснюється імовірнісним характером динаміки ринкової кон’юнктури, і тому потребує об’єктивного підходу до вивчення особливостей ринкової ситуації у перспективі. По-третє, необхідність методологічного обґрунтування дії механізму маркетингового ціноутворення обумовлена недостатнім науковим і прикладним забезпеченням процесу формування цінової політики підприємства в сучасних умовах господарювання.

Проблеми формування та реалізації маркетингової цінової політики підприємств досліджуються в роботах А.В.Войчака, С.СГаркавенко, В.В.Герасименко, С.І.Дугіної, І.Л.Єрухимовича, В.ЛКорінєва, Ф.Котлера, Ж.Ж.Ламбена, Я.В.Литвиненка, І.В.Ліпсиця, М.Морріса, А.Ф.Павленка, Є.І.Пуніна, А.О.Старостіної, В.М.Тарасевича, А.Н.Цацуліна. Однак, внаслідок специфіки товарних властивостей сільгосппродукції, попиту на неї, запропоновані ними підходи до управлінню цінами вимагають адаптації до умов ринку України.

Питанням ціноутворення в сільському господарстві присвячені роботи Ю.Я. Гапусенко, Г.С. Головача, О.В. Захарчука, С.Р. Камілова, Г.С Лисогора, але автори в підходах до розробки цін переважно користуються витратним принципом і не враховують індивідуальні особливості окремих споживачів.

Наукові праці П.І. Гайдуцького, Е.В. Зарова, Ю.Я. Лузана, І.С. Плюща, С.М. Рижук, О.М. Шпичака присвячені проблемам адаптації сільськогосподарських підприємств до ринкових умов господарювання на основі маркетингових принципів, проте питання цінової політики висвітлені в них фрагментарно і не надають сільгосппереробникам комплексного інструментарію для розробки обґрунтованої маркетингової цінової політики.

Незважаючи на вагомі здобутки в дослідженні проблеми маркетингового ціноутворення, існуючі методологічні засади не дозволяють в повній мірі комплексно та цілеспрямовано підійти до її вирішення на підприємстві. Назріла необхідність проведення відповідного дослідження з метою уточнення сутності маркетингового ціноутворення та його вдосконалення на вітчизняних підприємствах.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертація виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт Київського національного економічного університету імені Вадима Гетьмана (тема: “Удосконалення маркетингової діяльності в умовах трансформаційної економіки”, № державної реєстрації 0103U004765) – особисто автором визначено особливості маркетингового ціноутворення при зміні рівня цін, досліджено головні фактори впливу на нього.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка алгоритму прийняття управлінського рішення щодо підвищення цін, який враховує модель виявлення сигналів міркувань “ціна-вартість” та відрізняється застосуванням кластерного аналізу з метою ідентифікації продукту.

Для досягнення поставленої мети в роботі поставлено та вирішено такі завдання:

· здійснено порівняльний аналіз теоретичних і практичних аспектів формування та реалізації цінової політики переробних підприємств, методів ціноутворення на продукцію і підходів до категорізації споживачів на роздрібному ринку;

· проведено маркетингові дослідження факторів впливу на ефективність цінової політики переробних підприємств;

· запропоновано програму прийняття рішень при зниженні цін в результаті конкуренції;

· розраховано граничні коефіцієнти еластичності для підприємств галузі та вказано на вплив цих коефіцієнтів на прибутковість діяльності підприємства у разі зміни цін;

· обґрунтовано методику визначення розміру сезонного зниження цін на продукцію переробки сільськогосподарської сировини в умовах невизначеності еластичності попиту від ціни та показано, що прийняття рішення про розмір зниження цін може розглядатися як пошук оптимальних цін в умовах невизначеності, що передбачає можливим використання теорії статистичних ігор;

· проаналізовано ефект категоризації очікувань якості, заснованої на атрибутах та вказано на практичну цінність використання цього ефекту при розробці маркетингової цінової політики;

· вдосконалено модель виявлення сигналів ціннісних думок споживачів “ціна-вартість” з метою пояснити, як високі ціни можуть збільшити або зменшити бажання придбати товар. Розглянуто спосіб використання моделі ціннісних думок для визначення ситуацій, коли високі ціни можуть збільшити попит. Модель описує як споживачі приймають рішення щодо сигналів, що містяться в ціновій інформації, розглядаючи це як процес порівняння споживачами якості товару і ціни за якість. Модель визначає умови при яких "ефект сигналу" або "ефект витрат" певної ціни домінуватиме при ухваленні рішення про покупку. Модель також пояснює чому ефект ціни на сприйману цінність пов’язаний з такими чинниками як бренд;

· вперше запропоновано алгоритм прийняття управлінського рішення щодо підвищення цін, який враховує модель виявлення сигналів міркувань “ціна-вартість” та відрізняється застосуванням кластерного аналізу з метою ідентифікації продукту.

Об'єктом дослідження – маркетингова діяльність підприємств у галузі ціноутворення.

Предметом дослідження є маркетингові методи встановлення та регулювання роздрібних цін на продукцію сільгосппереробки.

В роботі використані такі методи дослідження: кореляційний аналіз для дослідження впливу категоризації продуктів на сприйняття споживачами якості; кластерний аналіз продуктів харчування; теорія функцій, диференціальне й інтегральне числення, графо-аналітичні методи та економіко-математичне моделювання при розрахунках граничних значень цін та їх диференціювання в часі; методи проведення маркетингових досліджень з використанням семантичного диференціалу та шкали Лайкерта при розробці анкет.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що вдосконалено методологію маркетингового ціноутворення, яка враховує поведінку споживачів та динаміку ринкової кон’юнктури і, загалом, підвищує ефективність маркетингової цінової політики на підприємстві.

Вперше:

· запропоновано алгоритм дій при аналізі питання збільшення доходів через підвищення ціни, з метою з'ясування впливу підвищення ціни на зміну доходів підприємства.

Удосконалено:

· методику визначення розміру сезонного зниження цін на продукцію переробки сільськогосподарської сировини за умови невизначеності ринкової кон'юнктури;

· модель виявлення сигналів ціннісних думок споживачів для встановлення впливу високих цін на бажання споживача придбати товар; запропоновано спосіб використання моделі ціннісних думок для визначення ситуацій, коли високі ціни можуть збільшити попит;

Дістали подальшого розвитку:

· визначення змісту й структури маркетингової цінової політики як системи забезпечення комплексного програмно-цільового формування загальної маркетингової стратегії підприємства.

Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці рекомендацій щодо використання запропонованих маркетингових методик формування маркетингової цінової політики, впровадження яких дозволяє отримати позитивні результати підприємствам-переробникам сільськогосподарської продукції.

Розроблені модель виявлення сигналів ціннісних думок і методика прийняття рішень про підвищення ціни впроваджені в діяльність ВАТ „Житомирський консервний завод" (довідка № 7 від 15.01.2007р.), ТОВ “Антор-Експо” (довідка № 3 від 19.01.2007р.), ТОВ “Норіс” (довідка № 5 від 17.01.2007р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною науковою працею. Запропоновані рекомендації та пропозиції розроблені автором особисто.

Апробація результатів дослідження. Основні положення та результати дослідження доповідались, обговорювались та одержали схвалення на конференції VI Міжнародна конференція “Маркетинг в Україні” (м. Київ, 2005 р.).

Публікації. За результатами дослідження опубліковано 5 наукових праць, з них 4 - у наукових фахових виданнях, 1 тези конференцій, загальним обсягом 2 друк.арк.

Обсяг і структура дисертації. Дисертаційна робота складається зі вступу, 3 розділів з висновками до кожного розділу, загальних висновків, переліку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг дисертації складає 209 сторінок. У дисертації вміщено 40 таблиць на 29 сторінках, 42 рисунків на 39 сторінках, 5 додатків на 5 сторінках. Перелік використаних літературних джерел включає 143 найменувань.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, визначено мету, завдання, об'єкт і предмет дослідження, наукову новизну та практичну значущість одержаних результатів, надано результати їх апробації.

У розділі 1 “Теоретико-методологічні основи ціноутворення на споживчому ринку” досліджено сутність і місце ціноутворення та маркетингової цінової політики у господарській діяльності підприємств. 

Доведено, що маркетингова цінова політика реалізується через маркетингові цінові стратегії і повинна розглядатись лише в контексті загальної політики підприємства та засновуватися на певних методах маркетингового ціноутворення.

Ціна відноситься до категорії контрольованих факторів маркетингу, тому ретельна розробка цінової політики є важливим завданням підприємства. При цьому надзвичайно важливо забезпечити погодженість і взаємозв'язок цінової і загальної політики підприємства.

Споживачі товарів впливають на прийняття підприємством цінових рішень. Тому для найбільш правильного встановлення цін, вибору ефективної цінової стратегії необхідно, насамперед, добре розуміти взаємини між ціною і покупками споживачів та їх уявлень. Цей взаємозв'язок визначається тим, що ціна товару в умовах ринкових відносин встановлюється в результаті взаємного тиску продавця та покупця. Першого цікавить вартість, що обумовлюється витратами, другого — споживча вартість, що визначає, чи є ці витрати суспільно необхідними, тобто, чи здатний товар задовольняти суспільні потреби. Розрахунки економічної цінності стають достатнім обґрунтуванням ціни лише в тих випадках, коли ми маємо справу з висококваліфікованими та добре обізнаними покупцями, наприклад, агентами з постачання великих промислових фірм. Їх логіка цілком очевидна, а поведінку можна достатньо добре прогнозувати на основі критеріїв економічної раціональності. В інших випадках використання моделі розрахунку економічної цінності може виявитися недостатнім. На ринку споживчих товарів ми маємо справу з покупцем, що гірше нас обізнаний про наявні на ринках альтернативи, діє далеко не самим раціональним чином, а найчастіше схильний і до «показного споживання». Тому розрахунок економічної цінності обов'язково повинен бути доповнений аналізом основних факторів, які впливають на сприйняття ціни покупцями, що відносяться до тієї чи іншої групи й утворюючими особливу нішу на ринку. Лише такий аналіз може показати, наскільки ми можемо покладатися на розрахунки економічної цінності та наскільки ми зобов'язані коректувати їх з урахуванням усіх факторів, що визначають цінову чутливість покупців.

Традиційно ціна товару базується на загальній собівартості його виробництва. У рамках загальної стратегічної моделі М.Портера, що забезпечує конкурентні переваги підприємству за рахунок унікальності товару чи рівня його ціни, визначення ціни за витратами орієнтує підприємство на широкий ринок і виробництво товарів у великій кількості. Подібне визначення виходить з того, що ціна повинна покривати витрати. Калькуляція цін, орієнтована на покриття фактично понесених витрат, ґрунтується на собівартості. У цьому випадку відпускна/продажна ціна містить у собі загальну собівартість і розрахунковий прибуток у вигляді визначеної націнки. Така ціна в літературі називається «ціною з надбавкою» чи «витратною ціною». Величина націнки, що додається підприємством, може бути стандартною для кожного виду товару. Також вона може широко диференціюватися в залежності від виду товару, вартості його одиниці, обсягів продажів тощо. Такий метод ціноутворення не дозволяє в кожному конкретному випадку врахувати особливості купівельного попиту і конкуренції, а отже, і визначити оптимальну ціну. З огляду на всі недоліки ціноутворення на основі «ціни з надбавкою», варто пам'ятати, що для деяких підприємств ця формула може бути єдиною відправною точкою.

Другим методом ціноутворення є визначення ціни, орієнтованої на споживача. Основною домінантою визначення ціни є оцінка інтегральної корисності товару, пропонованого потенційним споживачам. Ця корисність (комплекс корисних властивостей, системна якість товару) визначає готовність споживача заплатити встановлену ціну і підтримати рівень ефективного попиту.

Третім методологічним підходом до визначення ціни є визначення ціни, орієнтованої на конкуренцію. При наявності конкуренції прийнятність власних цін для споживача в значній мірі визначається тим, якої компенсації вимагає конкурент. У цьому зв'язку представляється доцільним для продавця стежити за відносною привабливістю цін на свої послуги.

До методів непрямого ціноутворення відносять маркетингову політику торговельного кредитування, кондицій та знижок. Всі вони мають на меті заохотити споживача до контактів з підприємством, до придбання продукції. Кредитна політика підприємств - це визначення і безпосередня реалізація заходів середньострокового кредитування відпускної ціни постачальником. До неї також належить купівля банком вимог продавця до покупця для інкасації та лізингу. Політика кондицій базується на встановлені умов платежів і поставок, тобто змісту договорів купівлі-продажу, які визначають обсяги асортименту, оплату та інші обов'язкові умови поставки продукції. З метою заохочення покупців підприємства-постачальники реалізують свої можливості щодо термінів, видів і форм поставок, упаковки та транспортування, надання можливості обміну чи відмови від отриманої продукції та ін. Одним із найбільш уживаних методів непрямого ціноутворення є маркетингова політика знижок. За своєю комерційною природою знижка може бути однією з двох типів: планові знижки та тактичні знижки. Як видно з рис. 1, планові знижки формуються за рахунок загальної суми накладних витрат і, зазвичай, настільки замасковані, що іноді їх так і називають - "замасковані".

У розділі 2 “Дослідження ринкового середовища та ефективності маркетингової цінової політики сільськогосподарських переробних підприємств” проведено аналіз засад формування маркетингової цінової політики підприємств, факторів впливу на ефективність маркетингової цінової політики та середовища формування маркетингової цінової політики підприємства.
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Рис. 1. Джерела різних типів знижок в структурі ціни

Ефективність проходження сільськогосподарської продукції від виробників до споживачів значною мірою залежить від збалансованого розвитку усіх сфер інтегрованого виробництва, забезпечення раціонального співвідношення між цінами і доходами партнерів виробничого процесу. Сучасна економічна політика спрямована на лібералізацію процесу ціноутворення. Зараз більшість цін в економіці формується вільно, однак з урахуванням високого ступеня монополізму, що зберігається і понині. Справедливо вважається, що аграрний сектор спроможний розв'язати кризову ситуацію в національній економіці. Так. 1 грн, що вкладається в сільське господарство, мобілізує роботу 7—8 грн в інших галузях економіки. Незважаючи на це, продовольча безпека нашої держави нині має безліч невирішених проблем. І одна з них полягає в необхідності створення механізму управління цінами по всьому ланцюгу від виробника до споживача.

Доведено, що вагомим фактором ціноутворення та конкурентноздатності є якість пропонованої на ринках сільськогосподарської продукції. Перед кожним товаровиробником виникає необхідність економічної оцінки виробництва високоякісної продукції. Вона передбачає співставлення витрат, використаних на підвищення якості, з ефектом, отриманим від реалізації високоякісної продукції.

Економічну ефективність виробництва високоякісної продукції слід визначати за формулами:
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де  Дв— додаткова виручка від реалізації високоякісної продукції, грн.;

Ці— різниця між ціною високоякісної продукції та ціною продукції базової якості, грн;

Сі — різниця між собівартістю високоякісної продукції та собівартістю продукції базової якості, грн;

П — кількість високоякісної продукції, ц;

Р — рентабельність виробництва високоякісної продукції, %.

Протягом декількох останніх років український ринок овочевої консервації зберігає динамічний розвиток, збільшуючи щорічні показники в середньому на 10-15%, залишаючись при цьому привабливим як для переробників, так і для постачальників матеріально-технічних ресурсів (насіння, СЗР, упаковки, систем краплинного зрошування і т.д.). Основними чинниками, що впливають на посилення позицій вітчизняної галузі овочевої консервації, є реструктуризація власності підприємств, консолідація капіталу і укрупнення бізнесу. Виробництво плодоовочевих консервів є однією з небагатьох експорто-орієнтованих галузей вітчизняного бізнесу.

Проаналізовано систему цін і методику ціноутворення на сільськогосподарських переробних підприємствах і показано, що вони мають особливості, зумовлені місцем галузі в національній економіці. Ціни, які застосовуються на підприємствах, умовно поділяються на дві групи: ціни на вироби первинної обробки сільськогосподарської сировини та ціни на напівфабрикати і готові вироби.

Загалом сільськогосподарські переробні підприємства є сировинними та матеріаломісткими; вартість сировини тут становить 80-90 % ціни виробу. У зв'язку з цим кінцева ціна на виріб залежить від ціни сировини та матеріалів. Велике значення при цьому мають особливості ціноутворення в АПК і диференціація в ньому продукції. Нині сировина закуповується здебільшого за закупівельними, регульованими та вільними цінами. Закупівельні ціни діють тоді, коли сільськогосподарське переробне підприємство виконує державне замовлення й ціни встановлюються або регулюються державою. У цьому разі ціна на сировину єдина для всіх переробних підприємств. Це стосується, насамперед, сировинної, переробної, цукрової, спиртової промисловості або закупівлі сировини за імпортом за державним замовленням. Рівень цих цін визначається, виходячи з вартості сировини та витрат, пов'язаних зі зберіганням сировини, її закупівлею і транспортуванням від сільськогосподарських виробників до підприємств переробної промисловості. Регульовані ціни встановлюються на окремі види сировини і можуть мати обмеження щодо максимального й мінімального розміру або щодо рівня прибутковості (наприклад, обмеження цін на цукрові буряки, окремі види зернових, каву). Такі ціни можуть регулюватись економічними методами через систему оподаткування (наприклад, встановлення акцизного збору).

У розділі 3 “Напрями удосконалення маркетингової цінової політики сільськогосподарських переробних підприємств” розроблено заходи щодо покращення форм і методів ціноутворення, методичні підходи до оцінки ринкових результатів зміни цін.

Показано, що перед тим, як ініціювати зміну цін, потрібно детально проаналізувати як внутрішні можливості, так і загальну ситуацію на ринку. При зменшенні цін потрібні значні прирости продажів, щоб компенсувати цю зміну. При збільшені цін для збиткових підприємств треба враховувати попит на продукцію, щоб проаналізувати зменшення збитків від продажів. Але перед цим треба проаналізувати впливав на цінову політику конкуренції на ринку, тобто визначити реакцію конкурентів на зміну цін. Якщо політика цін орієнтована на характерну для даного періоду конкурентну ситуацію і не враховує попит, то вона не здатна привести до націленого на ринок і сприятливого йому ціноутворення. Цим на практиці й обмежується база прийняття характерних для політики цін рішень. А визначати дану базу бажано конкурентним способом дій; функцією збутових цін (розвитком попиту); і витратами, оскільки метою підприємства є одержання визначеного прибутку від продажу продукції. Дана база ґрунтується на аналізі сформованого власного положення та конкурентної ситуації, на оцінці загальних і специфічних тенденцій. 

Доведено, що перед тим, як удатися до універсального засобу зниження ціни, варто ґрунтовно проаналізувати всі «за» і «проти» цього засобу. Для аналізу наслідків зниження цін рекомендуються дотримуватися послідовності, наведеної на рис. 3.

Доведено припущення, що ціна виконує дві особливі функції в ціннісних думках споживачів. По-перше, як атрибут товару ціна впливає на сприйману подібність цільового товару уявному прототипу товару вищої або низької якості. По-друге, як міра втрат ціна є порівняльною характеристикою для корисності, яку отримує споживач від товару вищого сорту.

Розглянуто спосіб використання моделі ціннісних думок для визначення ситуацій, коли високі ціни можуть збільшити попит. Показано, що коли високі ціни приводять до більшого попиту, то вони виконують дві функції – перша - як міра витрат і друга - як сигнал якості, які відомі вже давно. Проте, не завжди зрозуміло, коли "ефект сигналу" ціни домінує над "ефектом витрат". В даному розділі досліджено, як споживачі приймають рішення про якість і вартість товару з метою визначення, коли високі ціни призводять до посилення намірів придбати товар.
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Рис. 3. Програма прийняття рішень за умов зниження ціни конкурентами
Модель виявлення сигналів думок "ціна-вартість” і два емпіричні дослідження, проведені в даній роботі, припускають наявність трьох взаємодіючих чинників, що визначають характер споживацьких думок про вартість нових товарів невідомої якості: 1) перевага вищої якості ґрунтується на процесі категоризації, 2) відносної важливості якості товару та оцінки ціни і 3) фактичного розподілу цін на ринку.
Дисертаційна робота має важливе значення при прийнятті рішення про збільшення цін, тобто чи можливо збільшити доходи через підвищення ціни. Модель визначення сигналів споживацьких думок про вартість товарів може допомогти менеджерам розробити відповідне маркетингове дослідження ринку для відповіді на це питання. Отримані нами результати вказують на те, що високі ціни не завжди зменшують, а в деяких випадках можуть збільшити попит.
На рис. 4 показана послідовність дій, яка підсумовує рішення, які приймаються при розробці й інтерпретації таких програм дослідження ринків. Не дивлячись на те, що конкретна дослідницька методологія залежатиме від специфічної товарної категорії та доступних джерел даних, на верхньому рівні таке дослідження повинне слідувати таким задачам.
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Рис. 4. Алгоритм прийняття управлінського рішення щодо підвищення цін

Спочатку треба виявити взаємостосунки між сприйманою якістю і ціною. Цей крок призводить до визначення сприйманих кластерів, які споживачі використовують для категоризації продуктів і виявлення кореляції між ціною й сприйманою якістю в кожному кластері. Якщо продукт сприймається як такий, що належить кластеру продуктів посередньої якості, тоді маловірогідне, що збільшення ціни викличе збільшення попиту. Проте, навіть в таких випадках може виявитися можливим репозиціювання товару в сприйнятті споживача шляхом зміни деяких його атрибутів.

Проте для більшості товарів, що потрапляють в категорію товарів посередньої якості, збільшення ціни з малою вірогідністю викличе збільшення попиту або рівня сприйманої якості. З іншого боку, якщо продукт сприймається споживачем як продукт з кластера продуктів високої якості, тоді збільшення ціни може збільшити сприйманий споживачем рівень якості продукту. В цьому випадку наступним кроком буде оцінка відносної важливості сприйманої споживачем якості. Якщо оцінка ціни є більш важливою, ніж сприймана якість, тоді висока ціна не призведе до високого попиту. Висока ціна призведе до збільшення надходжень, тільки коли обидві умови задоволено: коли продукт сприймається як продукт з кластера високоякісних товарів і коли якість сприймається споживачами більш важливим, ніж оцінка ціни.

Модель визначення сигналів думок споживачів надає переконливу відповідь на питання про те, чому високі ціни приводять до збільшення попиту.

Модель думок “ціна-цінність” може враховувати безліч маркетингових ефектів, що впливають на сприйману якість, таких як бренд, імідж магазину і тощо. Маркетингові інструменти є атрибутами, які впливають на категоризацію продукту. Модель може враховувати ефект суб'єктивного досвіду і рекламу. Суб'єктивний досвід і рекламні повідомлення можуть впливати на процес категоризації продукту споживачем, а емпірична реклама може впливати на відносну важливість ціни або якості.

ВИСНОВКИ

У дисертації наведено теоретичні узагальнення та нове вирішення наукового завдання щодо впровадження маркетингового управління ціновою політикою підприємства. Це знайшло відображення у розрізі теоретико-методичних засад і прикладного інструментарію з даної проблематики. Результати проведених досліджень дають підстави сформувати такі висновки:

1. Через слабке інформаційне забезпечення прийняття рішень на підприємствах практично не враховується чинник ризику, особливо коли це стосується встановлення ціни на продаж товару. Тому часто підприємства не готові до різкої зміни цін на ринку, невірно трактують ситуацію, яка склалася, через що несуть збитки.

2. Вузькому і нерозвиненому внутрішньому ринку України притаманні значні недоліки, які потребують серйозної уваги. Це величезна кількість трейдерів, недосконалість маркетингових досліджень, невизначеність перспективних потреб споживання.

3. Ціни на продукцію підприємств галузі сільгосппереробки встановлюються, виходячи з витрат та з врахуванням кон’юнктури ринку. Процес ціноутворення потребує обов’язкового співставлення елементів цінової політики з загальним маркетинговим баченням підприємства на власну діяльність та станом зовнішнього середовища.

4. Для закріплення вітчизняних переробних підприємств на зовнішніх ринках потрібно вирішити цілий комплекс проблемних питань, включаючи підвищення якості продукції, освоєння нових видів продукції, формування сучасної розвиненої збутової мережі та обґрунтованої маркетингової стратегії, організації збутових центрів і високоякісного сервісу, координації дій виробників-експортерів та органів влади.

5. Зниження цін в результаті є дієвим інструментом маркетингової цінової політики, який підприємство застосовує у конкурентній боротьбі. Але зниження цін може привести до суттєвого зниження доходів підприємства і навіть до збитковості. Тому, з метою запобігання негативним наслідкам, запропоновано програму прийняття рішень при зниженні цін в результаті конкуренції.

6. Для обґрунтування прийняття рішень щодо цінових знижок в умовах невизначеності цінової еластичності, обґрунтовано методику визначення розміру сезонного зниження цін на продукцію переробки сільськогосподарської сировини в умовах невизначеності еластичності попиту від ціни та показано, що прийняття рішення про розмір зниження цін може розглядатися як пошук оптимальних цін в умовах невизначеності, що передбачає можливим використання теорії статистичних ігор.

7. З метою визначення впливу високих цін на бажання споживача придбати товар вдосконалено модель виявлення сигналів ціннісних думок споживачів “ціна-вартість”. Розглянуто спосіб використання моделі ціннісних думок для визначення ситуацій, коли високі ціни можуть збільшити попит. Модель описує, як споживачі приймають рішення щодо сигналів, які містяться в ціновій інформації, розглядаючи це як процес порівняння споживачами якості товару і ціни за якість. Модель визначає умови, при яких "ефект сигналу" або "ефект витрат" певної ціни домінуватиме при ухваленні рішення про покупку. Модель пояснює зв”язок ефекту ціни на сприйману цінність з таким чинником як бренд.

8. Як узагальнення процесу ціноутворення на підприємстві рекомендовано використовувати розроблений алгоритм прийняття управлінського рішення щодо цін, який враховує модель виявлення сигналів міркувань “ціна-вартість”.
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У дисертації розроблено теоретико-методичні засади маркетингового ціноутворення переробного підприємства. На цій основі досліджена маркетингова діяльність вітчизняних сільськогосподарських переробних підприємств різноманітних форм власності та розроблені заходи підвищення її ефективності в умовах трансформаційної економіки України.

Визначено цілі та завдання маркетингового ціноутворення, його місце в системі управління підприємством, розроблено його структуру й зміст.

Напрацьовано методичний апарат маркетингового ціноутворення, а також методичні принципи його практичного використання маркетингового ціноутворення для вдосконалення управлінської діяльності сільськогосподарських переробних підприємств.

Запропоновано програму прийняття рішень при зниженні цін в результаті конкуренції. Обґрунтовано наявність двох особливих функцій ціни в ціннісних думках споживачів. По-перше, як атрибут товару, ціна впливає на сприйману подібність цільового товару уявному прототипу товару вищої або низької якості. По-друге, як міра втрат, ціна є порівняльною характеристикою корисності, яку отримує споживач від товару вищого сорту. Запропоновано модель виявлення сигналів ціннісних думок споживачів “ціна-вартість” з метою визначення впливу високих цін на бажання споживача придбати товар. Розглянуто спосіб використання моделі ціннісних думок для визначення ситуацій, коли високі ціни можуть збільшити попит. Ключові слова: маркетингове ціноутворення, ціноутворення на сільськогосподарську продукцію, поведінка споживачів, прийняття рішення споживачами.
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Скачков А.Н. Усовершенствование методов ценообразования в условиях неопределенности рыночной конъюнктуры. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности), ГВУЗ "Киевский национальный экономыческий университет имени Вадима Гетьмана", Киев, 2007.

В диссертации разработаны теоретико-методические принципы маркетингового ценообразования перерабатывающего предприятия. На этой основе исследована маркетинговая деятельность отечественных сельскохозяйственных перерабатывающих предприятий разнообразных форм собственности и разработаны мероприятия повышения ее эффективности в условиях трансформационной экономики Украины.

Определенны цели и задания маркетингового ценообразования, его место в системе управления предприятием, разработана его структура й содержание.

Определен методический аппарат маркетингового ценообразования, а также методические принципы его практического использования для совершенствования управленческой деятельности сельскохозяйственных перерабатывающих предприятий.

Доказано, что перед тем, как инициировать изменение цен, нужно детально проанализировать как внутренние возможности, так и общую ситуацию на рынке. При уменьшении цен нужны значительные приросты продаж, чтобы компенсировать это изменение. При увеличении цен для убыточных предприятий нужно учитывать спрос на продукцию, чтобы проанализировать уменьшение убытков от продаж. Перед этим нужно проанализировать влияние на ценовую политику конкуренции на рынке, то есть определить реакцию конкурентов на смену цен. Если политика цен ориентирована на характерную для данного периода конкурентную ситуацию и не учитывает спрос, то она не способна привести к нацеленному на рынок ценообразованию.

Скидки являются действенным инструментом маркетинговой ценовой политики, который предприятие применяет в конкурентной борьбе. Но скидка может привести к существенному снижению доходов предприятия и даже к убыточности. Потому, с целью предотвращения негативных последствий, предложена программа принятия решений при снижении цены в результате конкуренции.

Исследован эффект категоризации ожиданий качества, основанного на атрибутах и указано на практическую ценность использования этого эффекта при разработке маркетинговой ценовой политики. Обосновано наличие двух особенных функций цены в ценностных рассужденях потребителей. Во-первых, как атрибут товара, цена влияет на воспринимаемое подобие целевого товара мнимому прототипу товара высшего или низкого качества. Во-вторых, как мера потерь, цена является сравнительной характеристикой полезности, которую получает потребитель от товара высшего сорта.

С целью определения влияния высоких цен на желание потребителя приобрести товар предложена модель выявления сигналов ценностных мнений потребителей “цена-стоимость”. Рассмотрен способ использования модели ценностных рассуждений для определения ситуаций, когда высокие цены могут увеличить спрос. Модель описывает принятие решения потребителями относительно сигналов, которые содержатся в ценовой информации, рассматривая это как процесс сравнения потребителями качества товара и цены за качество, а также определяет условия, при которых "эффект сигнала" или "эффект расходов" определенной цены будет доминировать при принятии решения о покупке. Модель объясняет связь эффекта цены на воспринимаемую ценность с таким фактором как бренд.

Как обобщение процесса ценообразования на предприятии рекомендовано использовать разработанный алгоритм принятия управленческого решения относительно цен, который учитывает модель выявления сигналов рассуждений “цена-стоимость”.

Ключевые слова: маркетинговое ценообразование, ценообразование на сельскохозяйственную продукцию, поведение потребителей, принятие решения потребителями.
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In the thesis methodical principles of marketing pricing of the processing enterprise are developed. On this basis marketing activity of the domestic agricultural processing enterprises of various patterns of ownership is investigated and actions of increase of its efficiency in conditions of economy of Ukraine are developed.

The purposes and problems of marketing pricing, its place in a control system of the enterprise are determined, its structure and the contents is developed.

The program of decision-making is offered at reduction of price as a result of a competition. Presence of two especial functions of the price in valuable reasonings of consumers is proved. First, as the attribute of the goods, the price influences perceived similarity of the target goods to the imagined prototype of the goods of the maximum or lowest quality. Second, as the measure of losses, the price is the comparative characteristic of utility which is received with the consumer from the goods of the premium. The model of revealing of signals of valuable reasonings of consumers "price - cost" is offered with the purpose of definition of influence of the high prices for desire of the consumer to get the goods. The way of use of model of valuable reasonings for definition of situations when the high prices can increase demand is considered. As generalization of process of pricing at the enterprise is recommended to use the developed algorithm of acceptance of the administrative decision concerning the prices which takes into account model of revealing of signals of reasonings "price - cost".

Key words: marketing pricing, pricing on agricultural production, behaviour of consumers, decision-making by consumers.
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