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Постановка проблеми. Нові умови розвитку ринку в
Україні вимагають удосконалення національної виробни-
чої бази та її наукового забезпечення. Покращення існую-
чого стану можливе лише за умови розробки та впровад-
ження інновацій. Відомо, що завдяки мобільності реакції
на зміну зовнішніх умов функціонування, важливим дже-
релом інновацій є малі підприємства, загальні тенденції
зміни чисельності яких в Україні за останні роки зали-
шаються позитивними. Розробка інновацій пов’язана та-
кож із переходом на нові рівні якості, яка закладається у
продукт ще на стадії науково-дослідних і дослідно-конст-
рукторських робіт і забезпечується в процесі виробництва.
Вихід на ринок нових продуктів супроводжується розроб-
кою та реалізацією детальних маркетингових програм, що
дозволяють мінімізувати можливі ризики та прогнозувати
реакцію на виникнення можливих загроз. Це є особливо

актуальним для малих виробничих підприємств, що мають
незначний капітал та володіють обмеженими можливос-
тями компенсації впливу ринкової кон’юнктури на власне
внутрішнє середовище. За таких обставин, успіх реакції
малого підприємства на агресивну зміну умов діяльності
можливий за умов мобілізації підприємницького по-
тенціалу на основі розвитку відповідних менеджерських
здібностей. 

В центрі уваги сучасної концепції організації підприєм-
ницької діяльності знаходиться задоволеність потреб та
бажань споживача, як ключового чинника що забезпечує
успіх інновацій і прибуток підприємству. Важливим про-
блемним аспектом при цьому є розробка фундаментальної
методології маркетингу малих підприємств з урахуванням
їх сильних сторін та адаптація сучасних методів здійснен-
ня маркетингової діяльності до умов функціонування ма-
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лих підприємств конкретної сфери виробництва та виду
економічної діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретич-
ною базою маркетингу визнано наукові роботи таких вче-
них як Е. Дж. Маккарті (McCarthy Eugene J. 1960) [1],
Ф. Котлер (Kotler F. 1988) [2; 3], С. Мінетт [4]. Дослідження
підприємницьких здібностей, що дозволяють реалізувати
підприємницький потенціал здійснювались такими науков-
цями як Д. Тіс (Teece D. J. 2009) [5], К. Ейзенхардт
(Eisenhardt K. M. 1989.) [6] та ін. Вивченню передумов ство-
рення інновацій присвячені роботи таких учених, як
Й. Шумпетер (Schumpeter J. A. 1982 [1949]) [7; 8], Федуло-
ва І. В. [9]. Визначення споживчих переваг та вивчення
психологічних мотивів поведінки здійснювалося такими
вченими, як Б. О. Маєр [10], А. Етзіоні (Etzioni A. 1988) [11].
Проблемі перетворення вимог споживачів в конкретні ха-
рактеристики продукції та їх забезпеченню в процесі ви-
робництва присвячені наукові дослідження Й. Акао
(Akao Yoji 1972) [12], К Ісікави. (Ishikawa Kaoru 1988) [13],
Р. А. Фатхутдінової [14] та ін.

Окрім того, ціла низка робіт вітчизняних науковців має
в основі положення, запозичені в зарубіжних учених без
урахування особливостей стану вітчизняного малого
підприємництва: ринкових можливостей; наявної сировин-
ної бази; обмежень виробничої потужності та стану капі-
тального майна. Таким чином, проведений аналіз виявив
необхідність розробки методології маркетингу малих ви-
робничих підприємств й удосконалення і адаптації мето-
дичної бази здійснення маркетингової діяльності в умовах
посилення конкуренції та зростання ролі інновацій у ве-
денні конкурентної боротьби.

Метою статті є аналіз сучасних концептуальних під-
ходів, що становлять теоретичну та практичну основу
маркетингової діяльності малого виробничого підприєм-
ства, та розвиток методу розгортання функції якості з
урахуванням кореляції між комплексом маркетингу під-
приємства й основним виробництвом. 

Основні результати дослідження. Малі підприєм-
ства значною мірою здатні адаптуватись до трансфор-
мації зовнішнього середовища та змін вимог ринку. Ключо-
вим чинником такої здатності виступають унікальні
організаційні здібності, що забезпечують стійкі та стра-
тегічно важливі конкурентні переваги, а також оновлення
конкурентних переваг в умовах змін у зовнішньому сере-
довищі [5; 6]. Практичне використання таких здібностей
повинне бути спрямоване на вивчення ринку та розробку
методів управління виробничими процесами з метою до-
сягнення відповідності стану внутрішнього середовища
підприємства зовнішньому середовищу.

На сучасному конкурентному ринку боротьба між
підприємствами та країнами здійснюється не за ма-
теріальні цінності, володіння ресурсами, а за здатність до
створення нових товарів, до перманентного оновлення
технологій [7]. В умовах ринкової економіки основним
джерелом успіху стає сума знань, якими володіє підп-
риємство, – так званий інноваційний потенціал, основною
складовою якого є інтелектуальна власність. Інноваційний
потенціал підприємства – це наявність необхідних ресурсів
та інтенсивність їх використання для забезпечення інно-
ваційного розвитку [9]. Інноваційність виступає основою
успіху у конкурентній боротьбі. 

Конкурентоспроможність підприємства визначається
сукупністю якісних характеристик його продукції [14]. Спо-
живчі переваги товару підприємства над товарами конку-
рентів повинні визначатись якісними і вартісними показни-
ками у задоволенні конкретної потреби та конкретного
очікування споживача.

Для перетворення вимог споживача в параметри яко-
сті продукту та в параметри процесів застосовуються спе-
ціальний інструментарій управління якістю. Процедура
Розгортання Функції Якості (Quality Function Deployment –
QFD) призначена для перетворення вимог споживача і мо-
же бути використана для розробки комплексу маркетингу
підприємства.

Автором підходу до розгортання якості Йоджи Акао
[12] детально описано термінологію і процедуру та пропо-
нується поетапно відслідковувати кореляцію між очіку-
ваннями споживачів та характеристиками продукту; ха-
рактеристиками продукту та компонентами продукту;
компонентами продукту та складовими процесу вироб-
ництва; складовими процесу виробництва та складовими
виробництва в цілому.

Розвиток QFD реалізується через формування першо-
го будинку якості (рис. 1), в якому відображаються клю-
чові елементи комплексу маркетингу підприємства та їх
зв’язок із реальними очікуваннями споживачів.

Перший будинок якості може бути побудований у ре-
зультаті аналізу основних понять, що становлять робочу
основу маркетингу (рис. 1). Оскільки центральним елемен-
том товару є потреба, то потреба визначає основну цін-
ність товару [2]. Зовнішньою формою вияву потреби спо-
живача є його бажання та сподівання, які є результатом
його внутрішніх стимулів. Бажання споживачів формують-
ся в результаті впливу комплексу маркетингу підприєм-
ства, а купівельні стимули споживачів можна розглядати
як зв’язковий елемент між комплексом маркетингу під-
приємства та очікуваннями споживачів.

Другий «будинок якості» встановлює зв’язок між очі-
куваннями та побажаннями споживачів і технічними умо-
вами, що містять вимоги до характеристик продукції.

Для третього «будинку якості» центром уваги є взає-
мозв’язок між характеристиками продукції та характерис-
тиками частин цієї продукції.

Четвертий «будинок якості» встановлює зв’язок між
вимогами до частин продукції та вимогами до характерис-
тик процесу. У результаті встановлюються показники
(критерії) виконання найважливіших процесів.

Нарешті, із застосуванням п’ятого «будинку якості»
характеристики процесу перетворюються в характеристи-

Рис. 1 Основні фази послідовного розгортання функції якості.

БЯ – будинок якості; ТУ – технічні умови.
Джерело: Розроблено автором на основі даних [12]
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ки обладнання та способи контролю техно-
логічних операцій виробництва, які слід за-
стосувати для випуску якісної продукції за
прийнятною ціною, що має забезпечити ви-
сокий рівень задоволеності споживачів.

В результаті застосування QFD-мето-
дології, окрім іншого, отримані вимоги до
обладнання та до технологічних операцій
виробництва включаються в робочі інст-
рукції для кожного кроку виробничого про-
цесу.

Сучасна методична база розгортання
функції якості описується для підприємств
різних видів діяльності та сфер вироб-
ництва, однак у літературі не зустрічається
спеціальних рекомендацій і теоретичного
обґрунтування щодо вибору конкретних
очікувань споживачів і відповідних харак-
теристик продукції.

Основні принципи маркетингу вважаю-
ться загальними для всіх ринків і видів про-
дукції, однак умови їх застосування можуть
відрізнятися [4]. При виборі елементів ком-
плексу маркетингу, що формує бажання й
очікування споживачів, різниця умов засто-
сування основних принципів визначає доці-
льність встановлення типу товару за ступе-
нем довговічності, ціною або купівельними
звичками споживачів, а також урахування
етапу його життєвого циклу, наприклад, за
таблицею 1.

При визначенні природи бажань і очіку-
вань споживачів щодо вибраного продукту
слід врахувати, що деякі сучасні дослід-
ження споживчої поведінки спираються на
психологічні моделі економічного вибору.
Такі моделі відрізняються від неокласичної
моделі споживчої поведінки, що описує за-
кономірності максимізації індивідуальної
функції корисності, та описують закономір-
ності максимізації суб’єктивних пережи-
вань індивідуальних цінностей у контексті реалізації спо-
живчих економічних виборів. 

В рамках нейроекономіки, що вивчає процес прийнят-
тя рішень при виборі альтернативних варіантів, розподілі
ризику та винагороди, модель раціональності економічних
виборів споживачів істотно трансформується, оскільки
споживач не володіє повною інформацією про контекст
вибору і обмежений рахунковими можливостями (можли-
вістю розрахунку варіантів), тим більше, що, в доповнен-
ня до споживчих властивостей, товари включають в се-
бе «гедоністичні» і «моральні» характеристики, а отже,
певні ціннісні оцінки [11].

В роботі [10] при аналізі ієрархії споживчих виборів
показано, що на будь-якому рівні ієрархії весь набір сти-
мулів, що визначають очікування споживачів, класифі-
кується за чотирма категоріями: монетарні, економічні,
індивідуально-психологічні, соціально-психологічні.

Значення тих чи інших стимулів у процесі прийняття
рішення про купівлю товару встановлюється залежно
від вибраного ринку та виду продукції.

Визначення характеристик продукції та їх груп слід
здійснювати у відповідності до моделі продукту, що
відображає споживчу цінність цього продукту: дворівне-
ва, трирівнева, п’ятирівнева модель [3]. Застосування
конкретної базової моделі ставиться у відповідність
цілям маркетингу підприємства та виду продукції.

При побудові першого, другого та третього будинків
якості відповідні характеристики очікувань споживачів,
продукту та його компонентів доцільно об’єднати у гру-
пи у відповідності до описаних базових моделей. Таким
чином, дах будинку якості буде мати не трикутний ви-
гляд, а матиме декілька вершин (рис. 2). При цьому
можливим є встановлення кореляції різної сили між

виділеними групами, а графічна фіксація такої кореляції
матиме більшу наочність. Це є важливим з огляду на те,
що надається можливість визначення характеристик, що
встановлюють зв’язок між різними їх рівнями. Практичне
значення таких характеристик полягає в тому, що вони
можуть бути більш істотними і можуть мати більше значен-
ня для покупця при прийнятті рішення щодо придбання
продукту.
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Таблиця 1
Комплекс маркетингу в залежності від купівельних звичок споживача

Джерело: Розроблено автором на основі даних [3; 4]

Рис. 2 Базова структура QFD-діаграми («будинку якості») 

та мета її проектування

Джерело: Розроблено автором на основі даних [12]
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Запропонований підхід може
бути реалізований на прикладі роз-
робленого автором інноваційного
харчового продукту ТМ «Їжа бога-
тирів» – «Горіховий шербет» (па-
тент на корисну модель № 83647).
Розглянемо основні етапи побудо-
ви першого будинку якості, що
встановлює кореляцію між ком-
плексом маркетингу підприємства
й очікуваннями споживачів.

Для виконання процедури роз-
гортання функції якості слід від-
мітити, що даний продукт відно-
ситься до товарів короткочасного
користування та повсякденного
попиту, знаходиться на етапі впро-
вадження життєвого циклу, моде-
люється на трьох рівнях споживчої
цінності (товар за задумом – основ-
ний сервіс; товар у реальному ви-
конанні – необхідний сервіс; товар
з підкріпленням). 

Статистичні дані для побудови будинку якості отри-
мані методом експертних оцінок із використанням від-
повідних шкал: шкала відносин (результати – в «підвалі» 6,
права кімната 2 на рис. 1) і шкала порядку (важливість – в
кімнаті 1, ваги та ранги – кімната 4, «дах» – 5). Опрацьовані
результати занесені у відповідні частини першого будинку
якості й представлені на рис. 3.

Очікування споживачів співвідносяться зі споживчими
стимулами так, як це показано в табл. 2. 

В результаті побудови будинку якості можна зробити
такі висновки: 
• найвищу пріоритетність щодо покращення задоволе-

ності мають такі споживчі очікування: привабливий зов-
нішній вигляд (25,62); доступна ціна (11,70); здоровий
спосіб життя (11,61); відсутність плівки у шроті борошна
(11,36);

• зв’язки між групами стимулів визначають додаткові
пріоритети в очікуваннях споживачів: здоровий спосіб
життя та біологічне походження; доступна ціна; та при-
вабливий зовнішній вигляд; доступна ціна та зручність
споживання.

Висновки. Обґрунтовані в роботі теоретичні положен-
ня, які становлять основу маркетингової діяльності мало-
го виробничого підприємства, можна узагальнити в окре-
му методологію (ДІЯ – Динамічні здібності; Інновації та
інноваційний потенціал; Якість), що враховує основні пере-
ваги малих виробничих підприємств щодо швидкої реакції
на зміну умов зовнішнього середовища. Особливого зна-
чення описана методологія може мати для підприємств,
що знаходяться на власному фінансуванні та володіють
обмеженими можливостями щодо компенсації агресивних
впливів з боку конкурентів та зовнішнього ринкового се-
редовища. 

Практичним аспектом використання запропонованої
методології є деталізація методів вибору характеристик,
що використовуються в процесі розгортання функції
якості, встановлення кореляції між комплексом марке-
тингу підприємства та характеристиками виробництва,
спрямованими на забезпечення якості продукції для задо-
волення потреб споживачів. Окрім того, групування харак-
теристик об’єктів при побудові будинків якості дозволяє
встановити найбільш істотні зв’язки між ними та виділити
найбільш значущі характеристики при формуванні очіку-
вань споживачів та задоволенні їх потреб.

Запропонована методологія та вибрані моделі можуть
використовуватися для удосконалення виробництв різних
сфер, однак комплекс маркетингу та очікування спожи-
вачів будуть вимагати додаткового обґрунтування в кож-
ному конкретному випадку.

В подальшому можна використовувати отримані ре-
зультати для більш широкого аналізу діяльності підп-

риємства шляхом проведення розгортання функції якості
для усього товарного асортименту і узагальнення резуль-
татів із використанням відповідних статистичних моделей.
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Таблиця 2
Набір стимулів споживчого вибору та відповідних очікувань споживачів для продукту

«Горіховий шербет»

Джерело: Розроблено автором на основі даних [10]


