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Актуальність теми дослідження. Будь-яка промислова система є надзвичайно складною за 
структурними та динамічними ознаками, сукупністю взаємодіючих компонентів соціальної, тех-
нічної, біологічної та ін. природи. Будь-який з цих компонентів є також відносно самостійною сис-
темою з набором, утворюючих нові варіанти цілісності, підсистем. Їх взаємозв’язок має комп-
лексний діалектичний характер, потребує вивчення у контексті різнобічного взаємопроникнення 
та синергії, проте без втрати цілеспрямованості, мотиваційної складової спільної діяльності то-
що. 

Постановка проблеми. Дослідження закономірностей поведінки підприємств у споживанні 
як аналогу і специфічному різновиді індивідуальної поведінки людини є обмеженими і не резуль-
тативними щодо сучасних економічних систем. 

Специфічний контекст поведінки в економічній сфері відображає широкий спектр взаємозв’-
язків, інтересів і відносин, які формуються та реалізуються у системах господарювання різних 
типів і масштабів, що передбачає необхідність системного міждисциплінарного опрацювання 
проблематики. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження наукової літератури у сфері марке-
тингу засвідчують необхідність органічного доповнення, традиційних для маркетингової методо-
логії, в опрацюванні поведінкових закономірностей розвитку споживання на рівні підприємств, 
взаємозв’язків типу «особистість↔група», відповідно інтегрованою парою понять «організа-
ція↔колектив». 

Постановка завдання. Метою статті є теоретичні аспекти дослідження інструментальних 
елементів маркетингу, що розкривають специфіку функціонування організацій різного профілю у 
споживанні, створюють передумови для систематизації знань про їх поведінку. 

Виклад основного матеріалу. Організація, у сучасному розумінні цього явища, є системою, 
яка, за відповідними принципами розвитку, не є простою сумою часток або більш масштабних 
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підсистем. Внутрішні та зовнішні взаємодії, скеровані спільною метою та інтересами її учасників, 
і тут людина є домінантою систематизації, стабільні за структурно-поведінковими ознаками вна-
слідок формальних і неформальних стандартів кооперації, спільного інформаційного та пред-
метного контексту діяльності. 

Такий підхід виявився найбільш продуктивним для аналізу поведінки та формування нових 
стандартів керування розвитком людських спільнот різного масштабу: домогосподарств, клубів, 
асоціацій, промислових підприємств тощо. 

В якості пояснень особливостей поведінки та стрижня моделювання кооперації людей в кон-
кретних організаційних утвореннях, зазначені групи взаємозв’язків були використані в моделі 
Вебстера й Вінда «Поведінка організації при закупці». Слід зазначити, що остання, навіть з огля-
ду на її переваги, не є системною і достатньо прикладною. Модель відображає той факт, що до 
процесу закупівлі для потреб організації звичайно залучається декілька чоловік, на рішення яких 
впливають наступні чинники: поведінка при закупівлі, індивідуальні характеристики, групові ха-
рактеристики, організаційні чинники і фактори макросередовища. 

Кожний з цих чинників може впливати на рішення про закупівлю набором величин, пов’яза-
них або не пов’язаних безпосередньо з найближчим завданням закупівлі. Колективний характер 
процесу прийняття рішення при закупівлі демонструє табл. 1. 

Таблиця 1 
Класифікація основних чинників поведінки організації при закупівлі 

Джерело впливу Змінні, що відносяться до рішення 
конкретної задачі 

Змінні, що не відносяться до рі-
шення конкретної задачі 

Особистісні чинники Бажання  найнижчої ціни Особисті цінності 

Міжособистісні (соціальні)  Засідання для формулювання специ-
фікацій 

Взаємодії співробітників компанії по-
за роботою 

Організаційні (формальні) чинники Політика компанії стосовно якості про-
дукції Політика компанії щодо комунікацій 

 Макросередовища Очікувані тенденції в розвитку кон’-
юнктури ринку Політичні  періоди 

 
Об’єднувальною основою діяльності будь-якої організації є її ціль. Якість цілі зумовлюється її 

соціальною значущістю, актуальністю, реальністю, зрозумілістю для виконавців, сумісністю з 
підцілями, з можливостями, наявністю конкретного терміну досягнення і допущення можливості 
корегування при зміні зовнішніх і внутрішніх умов. 

Досягнення цілі організації залежить не лише від бажання членів або певних неформальних 
угруповань її колективу (суб’єктивна сторона), але й від реальних можливостей (об’єктивні умо-
ви). Діалектика суб’єктивного й об’єктивного лежить в основі передбачуваної цілі діяльності кож-
ної людини окремо, організації в цілому. 

Цілі і стратегія діяльності організації, відповідність їм поведінки всіх її підсистем, відповідність 
напрямку і параметрів розвитку умовам зовнішнього середовища визначають життєздатність 
утворення. Як самостійна одиниця суспільної системи, виробничо-комерційна організація має 
певний набір зв’язків із зовнішнім середовищем, є відкритою системою і характеризується особ-
ливостями власної споживчої поведінки. 

Системою, що упорядковує й регулює діяльність організацій, виступає корпоративна (органі-
заційна) культура (стиль), як ціннісно-нормативна система, що організує й регулює (спрямовує) 
життя організації, її поведінку, діяльність всіх учасників, визначає ставлення до клієнта, взає-
мозв’язок з його ціннісними орієнтаціями (рис. 1), складає основу управлінської діяльності керів-
ництва при реалізації стратегії. 

В більш узагальненому вигляді вона представляє собою перелік ключових цінностей, очіку-
вань і норм, який сприймається позитивно більшістю членів колективу. 

Стиль закупівлі, що є традиційним елементом у пояснювальних моделях поведінки підпри-
ємств і організацій, відображенням їх формалізованої чи неформалізованої корпоративної куль-
тури, для зовнішнього спостерігача характеризується, перш за все, наочними ритуалами, симво-
лічним середовищем іміджевих підсистем, інтер’єру, комунікацій. В діагностичних спробах орга-
нізації співробітництва з членами організації можливими до сприйняття стають цінності і цільо-
вий контекст спільної діяльності працівників, поведінкові алгоритми, що є результатом досвіду і 
компетенцій, які передаються та закріплюються у свідомості і навичках персоналу. Проте ефек-
тивна взаємодія на рівні персоналій, функціональних ланок колективу потребує відповідної 
адаптації до відмінностей, що, як завжди, мають місце між загальними, груповими та індивіду-
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альними потребами, нормами, цілями, цінностями, складають основу диспозиційних конфліктів. 
У практичній роботі зі споживачами, у вивченні поведінки підприємств і організацій при здійснен-
ні закупівель пріоритетними для маркетингу є методологічна база та закономірності розвитку ко-
лективних об’єднань щодо груп та інших соціальних спільнот. 
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Рис. 1. Організаційна культура (стиль) як основа купівельного процесу (вирішення проблем) підприємства 
 

Кооперація в межах будь-якого угрупування досяжна лише за умов зрозумілих, прийнятних 
для домінуючої частини учасників, відносно прозорих функціонально-рольових структур, спіль-
ного інформаційного середовища, принципів взаємодії та співіснування. 

Стабільність роботи, можливості функціонування організації взагалі лише частково залежать 
від групової структури у її складі, допускають суттєву варіабельність щодо залучених до вико-
нання конкретних функцій індивідів та їх об’єднань різного профілю у колективі. Підприємство 
може продовжувати або поновлювати діяльність з новим колективом після внутрішньої реструк-
туризації, що змінює можливості і регламенти угруповання співробітників, практично без значних 
для зовнішнього спостерігача змін. Кожний конкретний варіант має різний потенціал ефектив-
ності, потребує відповідного упорядкування, адаптивного перегляду діючих принципів діяльнос-
ті, правил та взаємозв’язків у системі, що реалізується керівництвом або іншими ієрархічно ви-
щими структурами управління. Ці процеси мають за основу продуктивний досвід у сферах мар-
кетингу, управління фінансами, персоналом, логістичними каналами, виробничо-комерційною 
практикою тощо, організації безпосередньо або запозичений, еталонний. Компетенції і економіч-
ні моделі, що є стрижнем виживання та розвитку підприємства, виконують роль базису для інтег-
рації зусиль та інтересів всіх зацікавлених учасників у досягненні узгоджених цілей і результатів, 
так як і формування системно упорядкованих алгоритмів поведінки на різних рівнях організацій-
ної ієрархії. 

Стабільність розглянутих елементів маркетингових систем, орієнтованих на задоволення по-
питу підприємств і організації, є важливою з точки зору прогнозування та узагальнення резуль-
татів вивчення поведінки споживачів, визначення стратегічного вектору розвитку у взаємодії з 
ними. 

Саме така логіка визначає місце центрів закупівлі, що традиційно складають основу моделей 
поведінки промислових споживачів. І це є принциповим для дослідження. 

Центри закупівлі, як і інші складові колективу виробничо-комерційної організації, є носіями іс-
нуючих на підприємстві цінностей і культури взагалі, які складають основу ринкової взаємодії. 
Ефективність колективу, у тому числі центрів закупівлі, ефективність і економічний потенціал 
підприємства як організації певної спеціалізації у цілому визначається рівнем і якістю взаємодії у 
відповідних мережах створення споживчої цінності. 
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Стратегічна взаємодія суб’єктів ринкової діяльності у мережах (ланцюгах) створення спожив-
чої цінності є, на наш погляд, основою вивчення, у тому числі моделювання купівельної поведін-
ки, а також відокремлення в спеціальну категорію промислових підприємств. 

Висновки. З позицій теорій організаційної поведінки ключовими елементами підприємства 
виступають: цілі діяльності, реалізовані у стратегіях і короткотермінових планах; структурні ха-
рактеристики організації; сформований кадровий потенціал; зовнішнє оточення організації та ха-
рактер існуючих взаємозв’язків між ними; організаційна культура та стиль управління тощо. Пе-
рераховані чинники слід визнати ключовими факторами впливу на споживчу поведінку підприєм-
ства. 

Підприємство, як система і суб’єкт поведінки, організація, у сучасному розумінні цього явища, 
є синергією комплексу внутрішніх та зовнішніх взаємодій, стабільних за структурно-поведінкови-
ми ознаками внаслідок формальних і неформальних стандартів кооперації, спільного інформа-
ційного та предметного контексту діяльності, скерованих спільною метою та інтересами, у якій 
людина є домінантою систематизації. 

Компетенції і економічні моделі, що є стрижнем виживання та розвитку підприємства, вико-
нують роль базису для інтеграції зусиль та інтересів всіх зацікавлених учасників у досягненні 
узгоджених цілей і результатів, та формування системно упорядкованих алгоритмів поведінки 
на різних рівнях організаційної ієрархії. 
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