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Анотація 

У статті проаналізовано та узагальнено існуючі методи оцінювання споживчого капіталу. Запропоновано 

для оцінювання рівня споживчого капіталу застосовувати математичний апарат штучного інтелекту.  
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Abstract 

The article analyzes and summarizes existing methods of estimation of consumer capital. The author proposes to 

evaluate the level of consumer capital by applying mathematical tools of artificial intelligence. 
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Вступ  

Інформатизація та інтелектуалізація суспільства приводять до важливих змін умов ведення бізне-

су. Наразі головною метою існування підприємства стає задоволення потреб споживачів, тому марке-

тингова діяльність підприємства та маркетингові стратегії, що лежать в її основі, потребують перео-

рієнтації. З’являється потреба в накопиченні та ефективному управлінні споживчим капіталом. Існує 

багато концепцій вивчення споживчого капіталу, але існуючі підходи не є чітко описаними та універ-

сальними. Разом із тим, без детальних досліджень структури споживчого капіталу на підприємстві 

стає неможливим збільшення обсягів виробництва та, відповідно, прибутку, тому більшість провід-

них вітчизняних компаній переймають досвід закордонних колег та зацікавлені у розвитку споживчо-

го капіталу. Проте, задля збільшення прибутковості підприємства, необхідно чітко розуміти алгоритм 

оцінювання та обґрунтувати математичний апарат формалізації такого процесу для подальшого 

управління споживчим капіталом.  

Метою дослідження є аналіз та узагальнення існуючих методів ідентифікації споживчого капіталу 

для подальшого обґрунтування оптимального математичного апарату, що уможливлює формалізацію 

процесу оцінювання рівня споживчого капіталу. 

 
Результати дослідження 

Дослідженням питань, пов’язаних зі споживчим капіталом, присвячені  праці  багатьох відомих 

закордонних та вітчизняних вчених, зокрема, таких як Е. Т. Куликов, В. М. Гужва, А. П. Оксанич,    

В. С. Пономаренко, Л. Едвінссон, М. Мелоун, Е. Брукінг, Т. Стюарт, О. В. Кендюхов, А. Н. Козирєв, 

В. Л. Макаров, С. М. Ілляшенко та ін. [1–10]. У їхніх працях головну увагу зосереджено на інтелекту-

альному капіталі, а поняття споживчого капіталу, його структури та методів його оцінювання розгля-

даються фрагментарно, висвітлюючи лише його окремі аспекти, не даючи цілісного уявлення про 

нього. Немає єдиного підходу до ідентифікації складових споживчого капіталу, який деякі автори не 

розглядають в структурі інтелектуального капіталу. Також існує багато суперечностей у визначенні 

структури та складових споживчого капіталу в умовах сучасної економіки. 

Споживчий капітал, що є базовим структурним елементом інтелектуального капіталу, визначаєть-

ся відносинами зі споживачами та партнерами підприємства. Споживчий капітал може слугувати 

оцінкою відносин організації зі споживачами її продукції. Поняття споживчого капіталу можна роз-

ширити за рахунок контактів із постачальниками та іншими учасниками мікросередовища підприєм-

ства. Чим кращі відносини з покупцями, тим вища ймовірність того, що покупець поділиться із про-

давцем своїми планами і досвідом, тобто компанія збагатиться новими знаннями [11]. 

Результат формування та розвитку відносин зі споживачами підприємства виражається у сформо-

ваній цінності цих відносин, при цьому ціннісними взаємовідносинами є інтерактивні взаємовигідні 

процеси між підприємством та споживачем, що керуються економічними та монетарними цілями й 

спрямовані на багаторазові трансакції.  



  

При цьому, як зазначає С. А. Браун [12], цінність виникає завдяки різноманітним двобічним або 

мультиперсональним відносинам обміну за умови, що вони можуть піддаватися формалізації та три-

вати певний час.  

У наукових колах та на практиці проблема визначення цінності відносин є досить актуальною, про 

що свідчить наявність різних напрямів та підходів до її вимірювання. Так, Д. Вілсон [13] пропонує 

здійснювати вимірювання цінності відносин за допомогою співвідношення вигод та витрат від відно-

син або їх порівняння.  

Для цілей управління споживчим капіталом підприємства, який розглядається з одного боку, як 

засоби й умови формування та розвитку відносин, а з іншого – як результат таких відносин, означе-

ний результат пропонується оцінювати через цінність, носіями якої є постійні споживачі, клієнтська 

база, зв’язки зі споживачами, ділова репутація, лояльність споживачів. Виходячи з цього, існують 

такі напрямки оцінювання споживчого капіталу, як наявність та зростання кількості постійних спо-

живачів; розвиток клієнтської бази; інтенсивність зв'язків зі споживачами; наявність повторних конт-

рактів; висока ділова репутація; лояльність споживачів тощо.  

На думку М. Г. Бойко [14], якість управлінської діяльності визначає наявність постійних ділових 

відносин підприємства із споживачами. Клієнтська база підприємства складається із сукупності пос-

тійних споживачів (юридичних та фізичних осіб), яка визначає якісну характеристику системи взає-

мовідносин підприємства на основі сумісного створення споживчої цінності товарів (послуг), а також 

отримання і розподілу вигоди між учасниками цієї взаємодії.  

Існує декілька підходів до оцінювання клієнтської бази підприємства як складової споживчого ка-

піталу [15]. На думку автора дослідження, найбільш повним методом оцінювання клієнтської бази 

підприємства є метод перспективних оцінок клієнтської бази, автором якого є М. Г. Бойко. Метод 

полягає в оцінюванні клієнтської бази на основі кількісних та якісних показників, які мають відобра-

жати: позитивні тенденції прибутковості господарської діяльності як результату взаємовідносин із 

постійними споживачами, які формують клієнтську базу; можливості підвищення прибутковості че-

рез формування диференційованих програм обслуговування постійних споживачів за результатами 

моніторингу їх потреб та кількісних показників продажів продуктів тощо. 

Існують різноманітні підходи до оцінювання управління споживчим капіталом. Основними ком-

понентами інформаційної системи якості послуг, що надаються споживачам, є такі:  

- опитування споживачів;  

- збір скарг, пропозицій і коментарів споживачів;  

- загальні огляди ринку;  

- опитування співробітників.  

Аналізуючи вищеописані методи оцінювання споживчого капіталу, пропонується для формалізації 

такого процесу застосовувати математичний апарат штучного інтелекту, зокрема, нечітких множин, 

що: 

1) уможливить врахування потужних масивів різноякісної вхідної інформації; 

2) позбавить необхідності аналізу усіх можливих комбінацій значень оцінювальних параметрів у 

відповідній математичній моделі; 

3) дозволить приймати обґрунтоване рішення  щодо рівня споживчого капіталу природною мовою 

особи, яка приймає рішення;  

4) дозволить динамічно змінювати множину вхідних та вихідних параметрів, що відображає мін-

ливість впливу як зовнішніх, так і внутрішніх середовищ вітчизняних підприємств. 

 

 

Висновки 

В результаті аналізу існуючих підходів до оцінювання клієнтської бази підприємства як складової 

споживчого капіталу було виявлено низку їх недоліків, що уможливлює обґрунтування оптимального 

серед них. За критерієм повноти метод перспективних оцінок клієнтської бази є найкращим.  

Аналіз методів оцінювання споживчого капіталу уможливлює визначення їх переваг та недоліків, 

що дозволяє окреслити перспективні серед них та уможливлює подальшу формалізацію процесу оці-

нювання споживчого капіталу на основі математичного апарату штучного інтелекту. 
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