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ТЕХНОлОгІя КОМПлЕКСНОгО  
МАРКЕТИНгОВОгО дОСлІдЖЕННя ПІд ЧАС  
цІлІСНОгО УПРАВлІННя СПОЖИВЧОЮ цІННІСТЮ 
ЗАлІЗНИЧНИХ ПАСАЖИРСьКИХ ПЕРЕВЕЗЕНь

Низька ефективність заходів, вживаних для підвищення якості обслуговування і задоволення клі-
єнтів залізниці, підштовхнула до пошуку відмінних від наявних методів вивчення пасажирів, їхніх 
запитів, способів задоволення. Обґрунтовано потребу в розвитку наявної методології маркетинго-
вих досліджень. Наведено удосконалену технологію комплексного маркетингового дослідження ринку 
залізничних пасажирських перевезень з урахуванням особливостей пропонованих на ньому послуг. 
Для потреб цілісного управління споживчою цінністю таких послуг сегментування транспортного 
ринку рекомендовано проводити за методом «k-сегментування». Метод адаптовано до галузевої спе-
цифіки та розвинуто завдяки пропонуванню нових ознак сегментації пасажирів. Переваги та ефек-
тивність розробленої методики під час формування споживчої цінності транспортної послуги дове-
дено на конкретному прикладі.
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Постановка проблеми. Необхідність маркетинго-
вих досліджень для успішної діяльності на будь-якому 
ринку сьогодні вже не викликає сумнівів у керівників 
вітчизняних підприємств, оскільки саме вища керівна 
ланка найбільше зацікавлена в отриманні адекватної 
інформації для вироблення виважених та обґрунтова-
них управлінських рішень. Беззаперечним є й той факт, 
що маркетингові дослідження ринків послуг набагато 
складніші, ніж дослідження товарних ринків.

Транспортні послуги для населення займають осо-
бливе місце серед всіх інших послуг, а послуги з пере-
везення пасажирів залізничним транспортом на далекі 
відстані характеризуються такою низкою специфічних 
відмінностей, що їх можна назвати унікальним про-
дуктом, який фактично не має аналогів. Специфіка цих 
послуг накладає відбиток як на управління їх спожив-
чою цінністю, так і на маркетингові дослідження, що 
мають надавати інформацією для такого управління.

Збитковий характер залізничних пасажирських 
перевезень, який набув хронічної форми, не дає 
можливості розвивати належним чином цей вид 
перевезень. Це стає головною причиною недоотри-
мання прибутків від пропонування населенню транс-
портної послуги, яка не відповідає повною мірою 
очікуванням споживачів.

Надання пасажирам транспортної послуги з потріб-
ними (запитуваними) характеристиками неможливе 
без відповідного інформаційного забезпечення, яке 
здатні виробити лише маркетингові дослідження, здій-
снювані за новою методологією, що базується на від-
мінних від наявних принципах, технологіях, техніках, 
методах і методиках. Отже, потреба у розвитку методо-
логії маркетингових досліджень послуги з перевезень 
пасажирів залізничним транспортом далекого сполу-
чення зумовила актуальність цієї статті.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблеми теорії і методології маркетингових дослід-
жень на різних ринках розглядаються у працях таких 
відомих вітчизняних та іноземних науковців, як 
Є.П. Голубков, С.О. Зозульов, Ф. Котлер, Н.К. Малхотра, 
Г.А. Черчилль, А.О. Старостіна, А.В. Федорченко та ін. 
Роль маркетингової інформації у маркетингових дослід-
женнях висвітлюється в низці публікацій останніх 
років І.К. Беляєвського, В.Н. Голоскокова, Т.П. Данька, 
В.П. Клепікова, Е.В. Новаторова, В.С. Телятнікової та 
інших сучасних авторів.

Теоретичні основи залізничного пасажирського 
маркетингу закладено в працях В.Г. Галабурди, 
О.В. Єлізар’єва, В.О. Мілевської, інших зарубіж-
них дослідників, а також вітчизняних науковців – 
І.М. Аксьонова, О.В. Бакалінського, Г.Д. Ейтутіса, 
І.О. Жарської, М.А. Окландера, О.В. Христофора та 
ін. При цьому методологія маркетингових досліджень, 
яка була би здатна забезпечити менеджмент залізнич-
ної галузі інформацією, потрібною для ефективного 
управління пасажирськими перевезеннями, в режимі 
сьогодення, коли необхідно здійснити стрибкоподібне 
зростання споживчої цінності послуг залізниці задля 

виведення її з досить важкого стану, до цього часу не 
виступала предметом окремих досліджень.

формулювання цілей статті. Метою статті є удо-
сконалення існуючої технології маркетингових дослід-
жень в контексті оновлення їх методології, що має 
підвищити практичну значущість результатів марке-
тингових досліджень для потреб цілісного управління 
споживчою цінністю транспортного обслуговування 
клієнтів залізничного пасажирського транспорту дале-
кого сполучення, яке є необхідною умовою максиміза-
ції задоволення пасажирів, а отже, й зростання обсягів 
перевезень та споживання ними додаткових послуг.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Технологія комплексного маркетингового дослідження, 
крім інших обов’язкових етапів, включає сегментацію 
ринку з її наступним застосуванням для структуру-
вання реальних і потенційних споживачів послуг, які 
виступають об’єктами конкретного маркетингового 
дослідження [1, с. 60–81; 3, с. 45–46; 5, с. 110–131; 
6, с. 74–78; 7, с. 23–26; 8, с. 111–116]. Однак існуюча 
сегментація за традиційними ознаками не адаптована 
до специфіки транспортного ринку та послуги з пере-
везення пасажирів залізницею в далекому сполученні. 
Крім того, наявна методологія не виділяє окремим ета-
пом кластеризацію, яка дає змогу сформувати одно-
рідні поведінкові групи на ринку транспортних послуг, 
що є дуже важливим при одночасному обслуговування 
великої кількості клієнтів у спільному просторі.

Маркетингові дослідження щодо соціального пор-
трету пасажирів, складеного на підставі традиційних 
ознак сегментації, проводились маркетологами паса-
жирського сектору залізничного транспорту система-
тично, починаючи з 2012 р., з періодичністю два разі 
на рік. Проте вони давали лише осереднене уявлення 
про пасажирів, а їх цикл дозволяв побачити загальні 
тенденції у зміні соціальних характеристик споживачів 
послуг. Вагомої користі для менеджменту пасажир-
ського сектору залізниці у вирішенні зазначених вище 
проблем така інформація не приносить. Отримані дані 
не дають змоги навіть скласти прогнози щодо можли-
вих обсягів і зміни напрямків пасажиропотоків.

З двох існуючих у світовій практиці підходів до сег-
ментування [2, с. 5–6; 4, с. 101; 9, с. 184–186; 10, с. 26] 
метод «a priori» (апріорний) застосовуються, коли сег-
ментні групи сформовані завчасно, а сегментування не 
є частиною поточного дослідження і виступає лише 
допоміжним базисом вирішення інших маркетингових 
завдань. Тому будемо застосовувати метод «post hoc» 
(апостеріорний), за якого припускається невизначе-
ність ознак сегментування і сутності сегментів.

За умови багатомірної класифікації споживачів 
послуг залізничного пасажирського транспорту дале-
кого сполучення в межах підходу «post hoc» найбільш 
правильно буде застосувати метод «k-сегментування», 
який розглядає споживчий ринок з невизначеною 
структурою у розрізі ознак, що вивчаються.

Метод «K-сегментування» пропонуємо здійсню-
вати за такими послідовними етапами:
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1) визначення можливих ознак сегментування, 
задля чого нами було здійснено цикл маркетингових 
досліджень на теми «Соціальний портрет пасажирів 
залізничного транспорту», «Переваги пасажирів при 
виборі типу вагону» та «Імідж вітчизняного залізнич-
ного транспорту». Ними стали: вік; рід занять; цілі 
поїздок; частота поїздок; тип вагону; напрям пошуку 
споживчої цінності»; наміри щодо поїздок залізнич-
ним транспортом;

2) за виділеними ознаками сегментації пасажирів 
сформовано відповідний масив даних (підсумковий 
обсяг вибірки – 20164 респондентів) у формі таблиці 
формату «Excel», в який у стовбцях зазначаються 
питання (ознаки сегментації), а у рядках – порядкові 
номери відповідей (рис. 1).

У цьому прикладі номери відповідей респондентів 
означають:

– вік: «1» – до 18 років; «2» – від 18 до 23 років; 
«3» – від 24 до 39 років; «4» – 40 до 54 років; «5» – від 
55 до 60 років; «6» – понад 60 років;

– рід занять: «1» – підприємець; «2» – керівник; 
«3» – фахівець, робітник, службовець; «4» – студент, 
учень; «5» – домогосподарка; «6» – тимчасово не пра-
цюючий, «7» – пенсіонер;

– цілі поїздок: «1» – робота, бізнес; «2» – особисті 
справи (відвідування родичів, друзів тощо); «3» – від-
починок; «4» – відрядження; «5» – навчання;

– частота поїздок: «1» – щотижнево; «2» – щомі-
сячно; «3» – кілька разів на рік; «4» – раз в рік і рідше;

– тип вагону: «1» – СВ; «2» – 1 клас сидячого типу; 
«3» – 2 клас сидячого типу; «4» – купе; «5» – плацкарт;

– напрям пошуку споживчої цінності (СЦ): «1» – 
ущемлення не влаштовують, переваги не влаштовують 
(У–, П–); «2» – ущемлення не влаштовують, переваги 
влаштовують (У–, П+); «3» – ущемлення влаштовують, 
переваги не влаштовують (У+, П–); «4» – ущемлення 
влаштовують, переваги влаштовують (У+, П+);

– наміри щодо поїздок залізницею: «1» – «відмов-
люсь»; «2» – «скоріше, відмовлюсь»; «3» – «звернусь 
у крайньому випадку / за відсутності кращого варі-
анту»; «4» – «скоріше, скористаюсь»; «5» – «скориста-
юсь обов’язково»;

3) виходячи з того, що стійка сегментна група фор-
мується на перетині двох ознак сегментації, з набору 
досліджуваних ознак на підставі розрахунку матема-
тичних коефіцієнтів кореляції виокремлюємо ті, між 
якими існує парна кореляція, яка буде свідчить про 
можливість спільного застосування цих ознак сегмен-
тації пасажирів (рис. 2);

4) на підставі виявлених попарних кореляцій між 
вагомими ознаками сегментації пасажирів, перегру-
повуючи результати вказаних вище польових мар-
кетингових досліджень, формуємо сегментні групи 
і визначаємо їх ємність за кількістю респондентів. За 
результатами такого перегрупування будуємо таблиці 
парних кореляцій ознак сегментації, між якими вия-
вили вагомий зв’язок, а саме: «напрям пошуку спожив-
чої цінності» – «тип вагону» (рис. 3), «цілі поїздок» 
– «наміри» (таблиця, аналогічна наведеній на рис. 3), 
«напрям пошуку споживчої цінності» – «наміри» 
(таблиця, аналогічна наведеній на рис. 3). Зв’язок між 
ознаками «рід занять» і «цілі поїздок» не розглядаємо, 
оскільки він не відповідає цілям наукового пошуку 
в даній роботі і не представляє практичної цінності.

За сформованими таблицями розраховуємо відсо-
ток респондентів, що опинились у певній сегментній 
групі, та виділяємо групи з вагомим відсотком, які зво-
димо в табл. 1;

5) на завершальному етапі «k-сегментування» фор-
мулюємо сегменти, які підлягають критеріальній оцінці 
на перспективність (за загальноприйнятими показни-
ками місткості, прибутковості, доступності, істотності, 
сумісності), опису з присвоєнням умовних маркетин-
гових назв та подальшій з ними роботі маркетологів. 

Рис. 1. Зовнішній вигляд масиву вхідних даних для «k-сегментування»
Джерело: побудовано автором
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В розглянутому прикладі нами сформовано 15 таких сег-
ментів, а саме: «простаки», «компромісні», «вибагливі», 
«обрані», «щасливчики», «зобов’язані», «підштовхнуті», 
«приречені», «повинні», «змушені», «лишенці», «ущем-
ленці», «хиткі», «заручники», «прихильники». Для кож-
ного сегменту сформульовано відповідну маркетингову 
стратегію створення споживчої цінності.

З табл. 1 зрозуміло, що пильної уваги маркетоло-
гів потребують як задоволені, так і незадоволені паса-
жири. Зокрема, пасажири-»простаки», що здійснюють 

поїздку вагонами плацкарт, де їх не влаштовують ущем-
лення і переваги, скоріше, відмовляться від повторних 
звернень до залізниці, якщо не збільшити споживчу 
цінність послуги для них; «компромісні» пасажири 
вагонів 1 класу сидячого типу, яких не влаштовують 
ущемлення в цих вагонах, підштовхують маркетологів 
до пошуку зменшення ущемлень задля упередження їх 
переходу на інші види і транспорту або дешевші типи 
рухомого складу; «вибагливі» пасажири вагонів СВ, 
яких не влаштовують переваги цих вагонів, скоріше, 

Рис. 2. Зовнішній вигляд таблиці попарного обчислення коефіцієнтів кореляції  
між ознаками сегментації пасажирів залізничного транспорту

Джерело: розраховано автором

Рис. 3. Зовнішній вигляд таблиці з групами пасажирів,  
утвореними на перетині ознак сегментації «напрям пошуку споживчої цінності» – «тип вагону»

Джерело: сформовано і розраховано автором
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будуть шукати інші варіанти здійснення поїздки, якщо 
не створити їм більші переваги у таких вагонах.

Сегменти пасажирів, яких влаштовують ущем-
лення і переваги («обрані» і «щасливчики», «хиткі» 
і «прихильники»), потрібно закріпити за залізничним 
транспортом, причому за більш дорогим типом рухо-
мого складу, постійно дбаючи про те, щоб споживча 
цінність послуг у цих вагонах відповідала сподіванням 
пасажирів.

Такі сегментні групи, як «зобов’язані», «прире-
чені», «повинні» і «змушені» пасажири, через цілі 
поїздок є доволі стійкими та утворюють «ядро» цільо-
вої аудиторії послуг залізниці. Відносно них головне 
завдання маркетологів – не допустити скорочення 
сегментів, однак виявити передумови можливого 
витоку пасажирів цих сегментів та причини відмови 
від послуг залізниці без додаткових маркетингових 
досліджень з наступною сегментацією за напрямом 
пошуку споживчої цінності (запропонована нами нова 
ознака) неможливо;

6) визначення перспективних сегментів та їх опис, 
з нашої точки зору, має знайти логічне завершення 
у визначенні векторів роботи маркетологів з цими сег-
ментами, тобто у формуванні і реалізації відповідних 

маркетингових стратегій. Вважаємо, що цим додатко-
вим етапом повинна завершуватись сегментація спо-
живачів за методом «post hoc».

Для кожного виділеного нами сегменту пасажирів 
сформульовано відповідну маркетингову стратегію 
створення споживчої цінності, конкретизація яких 
у маркетингових планах та наступна реалізація ство-
рить умови для збільшення пасажиропотоку в дале-
кому сполученні (включаючи міжнародне), що спри-
ятиме підвищенню доходів від продажу основної 
і додаткових послуг.

Висновки. Запропонований метод сегментування 
пасажирів залізничного транспорту далекого сполу-
чення, який базується на оновленій методології мар-
кетингових досліджень, має такі важливі переваги, як 
відносна простота в отриманні інформації та реаліза-
ція диференційованого підходу до аналізу загального 
пасажиропотоку в далекому сполученні, завдяки чому 
стає можливим сформувати для кожного сегменту 
пасажирів послугу зі споживчою цінністю бажаної 
величини і змісту. Це дозволить створити умови для 
максимального наближення фактичної споживчої цін-
ності наданих послуг до очікувань пасажирів і тим 
самим підвищити задоволення клієнтів залізниці.
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Таблиця 1
Питома вага виділених перспективних сегментів пасажирів залізниці транспорту,  

сформованих за методом «k-сегментування», %
Ознака сегментації Ознака сегментації

Напрям пошуку споживчої 
цінності

Тип вагону
СВ 1 клас Плацкарт

У-, П- х х 7,5
У-, П+ х 8,6 х
У+, П- 11,3 х х
У+, П+ 19,7 12,1 х

Наміри щодо поїздок залізницею
Цілі поїздок

Робота, бізнес Особисті справи Навчання
Скоріше, скористаюсь 10,7 11,7 х
Обов’язково скористаюсь 14,5 9,2 8,2

Наміри щодо поїздок залізницею
Напрям пошуку споживчої цінності

У-, П- У-, П+ У+, П- У+, П+
Скоріше, скористаюсь 9,1 8,0 х 9,6
Обов’язково скористаюсь х х 9,0 25,0

Джерело: розраховано і сформовано автором
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ТЕХНОлОгИя КОМПлЕКСНОгО МАРКЕТИНгОВОгО ИССлЕдОВАНИя 
ПРИ цЕлОСТНОМ УПРАВлЕНИИ ПОТРЕБИТЕльСКОй цЕННОСТьЮ 
ЖЕлЕЗНОдОРОЖНЫХ ПАССАЖИРСКИХ ПЕРЕВОЗОК

Низкая эффективность мероприятий, предпринимаемых для повышения качества обслуживания и удовлет-
воренности клиентов железной дороги, подтолкнула к поиску отличных от существующих методов изучения 
пассажиров, их запросов, способов удовлетворения. Обоснована потребность в развитии имеющейся методоло-
гии маркетинговых исследований. Подана усовершенствованная технология комплексного маркетингового иссле-
дования рынка железнодорожных пассажирских перевозок с учетом особенностей предлагаемых на нем услуг. 
Для нужд целостного управления потребительской ценностью таких услуг сегментирование транспортного 
рынка рекомендовано проводить методом «k-сегментирования». Метод адаптирован к отраслевой специфике 
и развит за счет предложения новых признаков сегментации. Преимущества и эффективность разработанной 
методики при формировании потребительской ценности транспортной услуги доказаны на конкретном примере.

Ключевые слова: железнодорожный пассажирский транспорт, методология маркетинговых исследова-
ний, технология комплексного маркетингового исследования, сегментация пассажиров, признаки сегментации, 
потребительская ценность транспортной услуги, преимущества и ущемления пассажиров.

TECHNOLOGY OF INTEGRATED MARKETING RESEARCH AT THE TOTAL CONTROL 
OF THE CONSUMER VALUE OF RAILWAY PASSENGER TRANSPORTATION

Improving the quality of service and satisfaction of rail passengers has become a top priority for the passenger sec-
tor of the industry today. This significantly increased the requirements for the content, volume, relevance of information 
based on which management decisions are forms and made. The poor efficiency of the measures taken to improve the 
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service has pushed to find ways other than existing methods of studying consumers and their requests, as well as ways to 
satisfy them. The advanced technology of complex marketing research of the market of railway passenger transportation 
is presents, taking into account the peculiarities of its offered services, which ensures observance of fundamental prin-
ciples of holistic management of the consumer value of services, starting from the stage of creating its preconditions and 
at each stage of production of transport service. Segmentation of the transport market as one of the most important stages 
of marketing research is recommended to be carried out according to the «post hoc» approach, within which the most 
«k-segmentation» method is most appropriate for the needs of holistic management of the consumer value of transport 
service for long-distance transportation. This method is industry-specific and has been develops to offer new features for 
passenger segmentation. With the help of k-segmentation, the most significant ones, which affect the volume and capacity 
of passenger traffic, are determined on the basis of pairwise correlations between traditional and new features of segmen-
tation. Based on the developed method, the customers of the railway were groups according to the paired combinations 
of segmentation features. Strategic vectors of marketers’ actions aimed at retaining passengers, intensifying their demand 
for additional services and enhancing their satisfaction have been identifies for the selected segments. Advantages and 
efficiency of the developed methodology for the formation of the consumer value of transport services with increased size 
and content that meets the expectations of consumers are proves by a specific example.

Key words: railway passenger transport, marketing research methodology, integrated marketing research technology, 
consumer segmentation, segmentation sign, consumer value of transport service, passenger benefits and disadvantages.


