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УТВОРЕННЯ СПОЖИВЧОЇ ЦІННОСТІ У ПАСАЖИРСЬКИХ ПЕРЕВЕЗЕННЯХ
ЗАЛІЗНИЦЯМИ

CUSTOMER VALUE CREATION AT RAILWAY PASSENGER TRANSPORTATION

Запропонована  модель  може  слугувати  основою  для  дослідження  зв’язків  між  якістю  послуг,  витратами  пасажирів,
досвідом,  очікуваннями,  комунікаціями  та  утворенням  споживчої  цінності  послуг  у  залізничних  пасажирських
перевезеннях,  їхнім  впливом  на  поведінку  споживачів  транспортних  послуг.  Визначені  поняття:  транспортна  послуга,
споживча цінність, задоволення споживачів, витрати пасажирів, якість послуг, інтенція, намір.

The offered model  can use as basis for researches of  connections between service quality,  charges, experience,  expectations,
communications and customer value creation at railway passenger’ transportation, their influence at passenger customer behavior.
The concepts: transport service, consumer value, satisfaction, charges, service quality, customer intention were defined.
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Постановка  проблеми.  Залізниці  України  стикаються  з  колом  взаємопов’заних  проблем   «недостатнє  фінансування  –  погіршення  сервісу  –  зменшення

пасажиропотоку – погіршення  фінансових результатів». У сучасних конкурентних умовах фінансовий стан залізниць залежить від їхньої здатності  прогнозувати
потреби ринку та пристосовуватись до змін у структурі попиту та зовнішньому середовищі. Для залізниць через їх природній монополізм це не було актуальним до
моменту  вичерпання  резервів,  наприклад,  небезпечного  рівня  зносу  рухомого  складу.  Основними  напрямами  для  покращення  ситуації  є:  виокремлення  у
пасажирських перевезеннях потенційно прибуткових сегментів,  збільшення у них операційної ефективності та збільшення споживчої цінності (СЦ) транспортних
послуг;  припинення  збиткових  перевезень  або  отримання  для  них  прямих  компенсацій.  Перший  напрям  потребує  відповідного  маркетингового  забезпечення.
Основою його теоретичного підґрунтя стає визначення змісту і суті понять, що пов’язані із СЦ транспортних послуг, встановлення зв’язків між елементами системи

утворення СЦ.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вітчизняна література з менеджменту та маркетингу послуг рясніє численими стереотипами і прикладами розмаїття

розуміння понять «споживча цінність», «задоволення споживачів», «якість послуг». Так, СЦ послуг часто ототожнюють з людськими цінностями; якість тлумачать як
задоволення обслуговуванням; відомий «ланцюжок створення цінності» [20] абсолютизують у якості єдиного засобу для її створення [1, 2, 4–8].

У оглядовій роботі [6] виділені чотири етапи розвитку теорії СЦ товарів. Трудова теорія вартості визначала цінність товару, як відображення праці з метою його
еквівалентного обміну. Нетрудова теорія вартості надала поштовх для аналізу цінності і корисності з позицій споживача. Традиційні концепції розглядали цінність з
маркетингової точки зору, виявили підходи до оцінювання сприйнятої та наданої якості; сучасні погляди розглядають цінність як таку, що створюється у взаємодії  зі
споживачем. Традиційні та нові концепції створення СЦ поки не набули належного розвитку у вітчизняних дослідженнях на залізницях.

У наступній праці [6] у структурі цінності виділені матеріальна, нематеріальна, емоційна, соціальна та спільна складові. Матеріальну складову автори асоціюють з
якістю, нематеріальну – з брендингом, емоційну – з досвідом споживача, соціальну – із «входженням» товару у соціо-культурну сферу життя людини, а спільну – із
створенням економічного кластера. На нашу думку, така структура є сумішшю новітніх теорій створення цінності (управління досвідом і мережевої економіки) та
поглядів на СЦ з точки зору відображення в ній людських цінностей.

Автори інших робіт [1, 2, 4, 7]пристосовують створення СЦ за М. Портером [20] до конкретного практичного випадку або поєднують його з іншою теоретичною
концепцією (ощадливе виробництво, логістика, управління якістю, організація бізнесу). Нагадаємо, що створення цінності за Портером починається від постачання
сировини, продовжується у виробництві, логістиці на виході, супроводжується маркетингом до споживання. На останніх кроках ланцюга може додаватися сервіс,
наприклад,  з  ремонту  або  монтажу.  Весь  процес  підтримується  інфраструктурою,  що  належить  виробнику,  отже,  створення  СЦ  насправді  полягає  оптимізації

побудови доданої  вартості. На  наше  переконання, маркетинг, метою якого  є пошук відповідей на  потреби споживача, зазнаватиме  жорстких  обмежень у такому

підході.
Основними вадами вітчизняних досліджень ми вважаємо використання у незмінному вигляді популярних закордонних моделей та недостатню увагу до зв’язків між

елементами системи створення СЦ.
У  зарубіжних  джерелах  вже  можна  виокремити  напрями,  у  яких  спостерігається  єдність  поглядів  на  сутність  елементів  СЦ.  Проте,  в  іноземній  літературі  з

менеджменту послуг немає згоди стосовно зв’язків між трьома основними змінними, що визначають СЦ та споживчу поведінку [14, c. 195].
У  роботі  [14] на  основі  аналізу літературних джерел  виокремлені основні  підходи та показані  конкуруючі  моделі, на  яких дослідники вивчають  такі  зв’язки.

Узагальнена модель у цій роботі позбавлена критично необхідної ланки «споживча цінність – задоволення».
Створення СЦ пасажирських перевезень залізницями не відображено в літературі. Лише початком наукового пошуку можна вважати праці [12, 19]: у них частково

згадуються різні аспекти зв’язків між елементами, що утворюють СЦ. Більшість досліджень на залізницях присвячені центральному елементу створення цінності –
якості обслуговування. Ці праці були виконані протягом восьми останніх років [9 – 11, 13, 15, 16, 21, 22]. Дослідження СЦ для інших видів транспорту просуваються

швидше. Прикладом може бути робота А. Озлема, у якій оцінюється СЦ послуг «Авіаліній Туреччини» [18].
Виділення  невирішених  раніше  частин  загальної  проблеми. До початку  досліджень  утворення  СЦ  у  залізничних  пасажирських  перевезеннях  необхідно

визначити  основні  поняття,  які  враховують  особливості  залізничних  послуг,  встановити  зв’язки  між  якістю,  витратами  пасажирів,  транспортними  та
позатранспортними ефектами, задоволенням та поведінковою реакцією пасажирів.
Мета і завдання. Метою роботи є створення теоретичного підґрунтя для досліджень утворення СЦ у залізничних пасажирських перевезеннях. Для досягнення

мети встановлені такі завдання.
- Виявити передумови утворення СЦ у залізничних пасажирських перевезеннях.
- Надати визначення основних елементів, що утворюють СЦ.
- Розробити концептуальну модель системи утворення СЦ.
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- Виявити характерні для залізниць особливості утворення СЦ.
Методологія. Із дотриманням системного підходу на основі результатів досліджень СЦ у сервісній галузі та врахуванням особливостей обслуговування пасажирів

на залізницях визначаються основні елементи системи. З аналізу моделей, що зустрічаються у літературі, синтезується модель системи утворення СЦ на залізницях. 
Викладення основного матеріалу. Спершу дамо власні визначення елементів утворення СЦ транспортних послуг.
Транспортна послуга з перевезень пасажирів – виконання транспортної та супроводжувальних робіт з  переміщень пасажирів, що має на меті створення споживчої

цінності у процесі та результаті обслуговування.
Споживча цінність транспортного обслуговування – сприйнята пасажирами різниця (або співвідношення) суми переваг від якості транспортного обслуговування

та позатранспортних ефектів та (до) суми їхніх фінансових та нефінансових витрат. Пояснимо це у наступних виразах (1), (2):

СЦ = (Якість + Позатранспортні ефекти) –  (Фінансові + Нефінансові витрати) (2)
або

СЦ = (Якість + Позатранспортні ефекти) / (Фінансові + Нефінансові витрати) (1)

Якість  пасажирських  перевезень  залізничним  транспортом  – здійснення  обслуговування  в  межах  відповідних  норм  та  очікувань  споживачів  з  розходженням

сервісного процесу там, де це передбачено й можливо технологічно, для задоволення індивідуалізованих потреб пасажирів і створення у них відчуття задоволення
процесом і результатом обслуговування.
Задоволення споживачів – когнітивно-афективна оцінка пасажиром СЦ послуг, яка породжує виникнення у нього приємних емоцій.
Інтенція – думка споживача щодо повторного використання послуги, яка виникає в процесі обслуговування або невдовзі після нього.
Намір  – домінуючий  варіант  споживчого  вибору,  який  формується  безпосередньо  перед  покупкою  послуги  та  у  значній  мірі  обумовлений  дією  ситуативних

чинників.
Зауважимо, що поняття «намір» та «інтенція» свідомо розділені. За умови користування пасажиром послугою з перевезень залізницями у дальньому сполученні з

частотою 1–2 рази на рік, як це відбувається в Україні, вимірювання інтенцій пасажирів відразу після поїздки краще виявлятиме вплив обслуговування на споживчу

поведінку. Проте, зрозуміло, що кінцевим у процесі управління СЦ перевезень слід визнати вимірювання втілення інтенцій у повторні покупки та їхній вплив на
економічні показники роботи залізниць.
Витрати пасажира – сукупність фінансових та нефінансових витрат, які здійснює споживач для придбання і користування послугою.
До нефінансових витрат належать: фізичні зусилля; психологічне навантаження; сенсорні подразники; час, витрачений на пошук інформації про послугу; віддалені

наслідки обслуговування (наприклад, пасажир захворів; загублений багаж знайдений). Фінансові витрати складаються з: оплати основної, додаткової та підсилюючих

послуг; додаткових витрат (наприклад, готель, таксі); втраченого заробітку.
Транспортні ефекти – результати процесу обслуговування, які  пасажир  відчуває  під час надання послуги (комфорт, тривалість подорожі, особиста й майнова

безпека тощо). По-суті, ними є елементи сприйнятої пасажиром якості перевезень.
Позатранспортні ефекти – результати, яких прагне досягнути пасажир від транспортування до місця призначення (поїздка на роботу, відпочинок, спілкування,

розваги тощо)
Особливості потреб, які задовольняють залізниці, позначаються на утворенні СЦ обслуговування. На основі відомої класифікації [8, с.19-20] запропонуємо опис

профілю потреби у дальніх пасажирських перевезеннях залізницями (табл.1).

Таблиця 1.
Ознаки потреб у дальніх пасажирських перевезеннях залізницями

Ознака Характеристика ознаки

Місце в ієрархії потреб Первинні: безпека; захищеність

Вищі: приналежність до соціальної групи; духовні; самовираження

Фактори впливу на потребу Стать, вік, соціальний стан

Ступінь пов’язаності з іншими

потребами

Сильно пов’язані

Частота задоволення Одноразове, періодичне

Природа виникнення Вторинна, непряма

Комплексність задоволення Задовольняється за допомогою комплексного сервісного процесу, який надають

залізниці, а на його вході та виході – інші види транспорту та організації

Ставлення суспільства Від негативного до позитивного

Спосіб задоволення Груповий

Джерело: розроблено на основі [8, с.19-20]

Виходячи  з  табл.1,  цінність  позатранспортних  ефектів  по  відношенню  до  пасажира  є  первинною.  Позатранспортні  ефекти  є,  як  правило,  важливішими  для
пасажирів  ніж  ті,  що  виникають  у  результаті  певного  рівня  якості  транспортного  обслуговування.  Лише  до  певної  міри  винятком  можна  вважати  перевезення
екскурсійними  маршрутами,  основною  метою  яких  є  насолода  пасажирів  краєвидами,  що  відкриваються  з  вікон  вагонів;  подорож  дитячими  та  історичними

залізницями. Одначе, і в цьому випадку ефекти є позатранспортними, хоча вони виникають безпосередньо під час поїздки. 
Найчастіше  у якості міри цінності  розглядається  різниця  ефектів  та  витрат. Але існують  споживчі  ситуації, коли  такою  мірою  виступає  співвідношення  (див.

визначення). Наприклад, перевезення однієї особи залізницею під час поїздки родиною може коштувати менше, ніж приватним автомобілем.
Мережевий характер утворення споживчої цінності залізничних перевезень виявляється, наприклад, під час стиковок з іншими видами транспорту. Він, за усіх

інших тотожних обставин, може як створювати додаткову цінність перевезень залізницями, так і зменшувати її. Це стає особливо небезпечним, коли із-за відсутності
координуючого впливу зменшується цінність послуг як залізниць, так і інших видів транспорту.

Сприйняття  пасажирами  цінності  є  нелінійним.  Наприклад,  споживач  отримав  100  одиниць  ефекту,  а  витратив  99  грошових  одиниць.  СЦ,  як  різниця,
дорівнюватиме 1. У випадку, якщо пасажир отримає 100 одиниць, а витратить 98, цінність згідно визначенню набуде значення 2. Проте споживач не відчуватиме, що

цінність збільшилася вдвічі.
У сприйнятті СЦ транспортних послуг існують пороги переключення пасажирів з одного виду транспорту на інший. Криві впливу СЦ на поведінкові реакції не є

плавними. Природа таких переключень може бути викликана як екзогенними, так і ендогенними по відношенню до залізниць чинниками.
Не тільки індивідуальні потреби визначають характеристики транспортного сервісу, а  й система транспортного обслуговування регулює, перетворює і формує

попит [2]. Її ланкою, яка  здатна породжувати, формувати та регулювати попит, є СЦ пасажирських перевезень.
Для спрощення можна виділити три рівні обслуговування. На базовому рівні задовольняється центральна потреба споживача. Компетентний надавач послуг здатен

задовольнити усі стандартні запити клієнта, створити умови для запобігання виникненню проблем у споживача. Організація, яка співпрацює з клієнтом, пропонує
більш персоналізоване обслуговування. Оскільки обслуговування на пасажирів залізницях залежить від організації експлуатаційної діяльності та стану технічних
засобів, а сервісні процеси характеризуються обмеженим розходженням, то усталеною є точка зору, що надавати персоналізовані послуги за таких умов неможливо.
Проте досвід зарубіжних залізничних компаній свідчить про протилежне [12, 13, 19].

З його урахуванням перейдемо до розроблення концептуальної моделі системи утворення СЦ у пасажирських залізничних перевезеннях (рис.1).
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Рис.1. Система утворення споживчої цінності у залізничних пасажирських перевезеннях
Джерело: розроблено автором

Основою для її створення став постулат, який поділяють дослідники  та практики [2, 13, 14, 17 – 19]: якість та задоволення обслуговуванням породжують повторні
покупки послуг. До елементів системи включені основні детермінанти споживчої цінності та передумови лояльності – якість обслуговування; витрати пасажира; його
досвід і очікування; маркетингові комунікації залізниць; персональні комунікації; інформація для пасажирів; позатранспортні переваги; інтенції; наміри; повторні
покупки.

Модель являє собою відкриту соціально-економічну систему, яка пояснює якісні зв’язки між елементами й може бути покладена в основу кількісного вивчення
явища.

Для прикладу наведем послідовність дій у дослідженнях взаємодії системи із зовнішнім середовищем у інвестиційному плануванні впровадження перспективних
видів  пасажирського  рухомого  складу  залізниць.  Спершу  слід  виявити  критерії  для  вимірювання  лояльності  пасажирів,  яка  впливає  на  досягнення  фінансово-
економічних цілей, встановити їхні значення. Потім –визначити вплив макро- та мікросередовища, вимоги до входів системи – рівня якості обслуговування та витрат
пасажира. Згодом – проектувати параметри інших елементів системи утворення СЦ.

Для обґрунтування напрямів зусиль менеджменту виокремлюють домінантні фактори впливу на результуючі показники, і лише потім приділяють увагу рецесивним
чинникам [8].

При визначенні цільових показників системи слід враховувати невизначеність вхідних величин і те, що оцінка споживчої цінності послуги є індивідуальною, а
досвід її оцінювання – унікальним.
Висновки.
У вітчизняних дослідженнях, спрямованих на визначення закономірностей утворення СЦ у залізничних пасажирських перевезеннях, формування категоріального

апарату перебуває у зародковій стадії. Встановлення зв’язків між елементами системи утворення СЦ на залізницях та їхній вплив на поведінку пасажирів є новим
напрямом досліджень і для іноземних дослідників.

У даній статті вперше зроблено спробу визначити для залізниць поняття транспортної послуги, якості перевезень, витрат пасажирів, позатранспортних ефектів,
інтенцій, як сукупності складових системи утворення СЦ, передача якої пасажирам викликає наміри щодо повторної покупки послуг.

На  базі  існуючих  підходів  удосконалено  модель  системи  утворення  споживчої  цінності,  яку  можна  використати  для  кількісного  оцінювання  зв’язків  між

елементами, визначення напрямів управлінського впливу, розроблення комплексу маркетингу.
Набуло подальшого розвитку встановлення залежностей між елементами системи СЦ та впливу на них особливостей транспортної послуги, яку залізниці надають

пасажирам.
Для вивчення переключень пасажирів між видами транспорту виходимо з передумови, що споживач обиратиме ту послугу, яка буде становити для нього найбільшу

абсолютну або відносну СЦ. З точки зору споживача, абсолютна цінність (див. визначення) виступатиме ефектом облуговування, а відносна – ефективністю витрат
для отримання сукупності переваг. Визначення, яка з двох компонент спонукатиме споживача до користування певним видом транспорту у конкретній споживчій

ситуації, залишається  складною  проблемою  подальших досліджень. Очевидно, перспективним  напрямом  буде й дослідження  еластичності попиту за  величиною
споживчої цінності.
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