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критеріального розподілу споживачів серед центрів надання транспортних послуг. Наведено приклад чи-
сельного розрахунку та описано відповідну комп’ютерну програму. 
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Вступ 

 
При плануванні ринкової стратегії для центрів 

транспортного сервісу виникає необхідність чіткого 

визначення можливої досяжної частини ринку, точ-

ного складання прогнозу збуту послуг, вибору перс-

пективного цільового ринку. Далі необхідно розро-

бити маркетингові заходи щодо охоплення ринку, 

виводу відповідних транспортних послуг на ринок 

та зайняття (утримання) на ньому сталих позицій. 

У такому випадку ефективність стратегії визна-

чається ступенем задоволення потреб у транспорт-

них послугах споживачів, які складають ринок. Од-

нак попит на транспортні послуги різних споживачів 

має відмінні характеристики. Тому необхідно перед-

бачити можливості та визначити шляхи зменшення 

ризиків діяльності центрів транспортного сервісу в 

умовах неоднозначної поведінки споживачів на ри-

нку.  

Одним з методів, що дозволяють зменшити такі 

ризики, є сегментація ринків. Цей метод дозволяє 

сконцентрувати маркетингові зусилля на задоволен-

ні попиту (на транспортні послуги) конкретної гру-

пи споживачів, а не на всіх сегментах ринку. Сегме-

нтацію ринку слід розглядати як визначення сукуп-

ностей, груп споживачів, які мають спільні сталі 

ознаки, що визначають їх поведінку на ринку [1]. 

 

 

1.   Аналіз досліджень та публікацій 
щодо підходів до сегментації ринку  

 
Сегментація ринків (споживачів) може бути де-

кількох видів залежно від характеру її проведення та 

типу споживачів послуг [1,2]. За характером прове-

дення можна виділити макросегментацію, мікросег-

ментацію, сегментацію вглиб або вшир, попередню 

або остаточну сегментацію. При цьому зазвичай 

критерії сегментації розподіляються на дві основні 

групи - соціоекономічні та психографічні [2]. До 

першої групи відносяться, зокрема, такі критерії, як 

географічні, виробничо-економічні, структурні, ві-

зуально-хронологічні, до другої – так звані 

“суб’єктивні” ознаки сегментації, що відображають 

уподобання споживачів, їх мотиви поведінки, акти-

вність та лояльність.  

Існують кілька поширених методів сегментації, 

зокрема, сегментація за споживачами, за продукта-

ми (послугами), за каналами збуту (наданням по-

слуг), за конкурентами, з відповідними ознаками та 

показниками сегментації [3]. Критерії сегментації 

ринку випливають з вибраної ринкової стратегії та 

мають враховувати можливості виробництва, техно-

логії, надання додаткових послуг, методи 

інформаційного забезпечення та обробки інформації 

[1,2]. На практиці сегменти ринку, визначені окремо 

за різними критеріями, можуть взаємозалежати й 

взаємоперетинатися [2]. Тому виникає потреба у 

проведенні сегментації не лише на основі одного 
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критерію, але з урахуванням одночасного впливу 

кількох критеріїв. Зазвичай у такому випадку засто-

совують послідовну окрему сегментацію за кожним 

із критеріїв [2,3], однак у такому разі потребує 

розв’язання та обгрунтування послідовність засто-

сування критеріїв [4], при їх значній кількості ви-

значені сегменти стають малими та недостовірними. 

Виникають труднощі в наступному об’єднанні сег-

ментів, визначенні відповідних критеріїв такого 

об’єднання.  

Незважаючи на велику загальну кількість робіт 

по сегментації ринку та відповідному визначенню 

цільових сегментів, ряд питань не знайшли остаточ-

ного розв’язання або достатнього висвітлення [5,6]. 

Зокрема, відсутні обосновані схеми вибору цільових 

ринків, не виявлено закономірностей, що поясню-

ють причинно-наслідкові зв’язки між обгрунтова-

ною орієнтацією підприємства на ринку та ефектив-

ністю його діяльності [6]. В літературі відсутні еко-

номіко-математичні моделі вибору цільового сегме-

нта ринку, що дозволяють (виходячи з конкретних 

економічних умов) розробляти обгрунтовані страте-

гічні рішення щодо позиціонування послуг у певних 

сегментах ринку [6,7].  

 

2.   Мета дослідження  
 

Враховуючи важливість для продуцентів транс-

портних послуг (центрів транспортного сервісу) 

обгрунтованого розподілення ринку транспортних 

послуг, вибору відповідних економіко-математич-

них підходів та розробки  практичних засобів реалі-

зації, було поставлено таку задачу дослідження: 

розробити методику багатокритеріального розподі-

лу споживачів транспортної продукції серед центрів 

транспортного сервісу з урахуванням можливості 

перекриття зон обслуговування, специфічних показ-

ників якості та пріоритетів транспортного сервісу; 

на основі цієї методики створити відповідне про-

грамне забезпечення для розв’язання практичних 

задач сегментації ринку транспортних послуг. 

3.   Постановка задачі 
 

Припустимо, що оцінка споживачами характери-

стик транспортних послуг задається відповідними 

функціями переваги. На практиці окремі споживачі 

можуть характеризуватися різними (відмінними)  

функціями переваги. В такому разі для отримання 

функції переваги сервісного центру в цілому слід 

застосувати агрегатування нечітких множин (тобто 

взяття мінімуму) індивідуальних переваг [8]. Якщо 

споживацькі переваги описати нечіткими множина-

ми, функція агрегатованої переваги, що отримана 

застосуванням операції min, також буде випуклою 

нечіткою множиною.  

При практичній сегментації ринку транспортних 

послуг слід ураховувати, що на споживацькі рішен-

ня можуть впливати одночасно декілька техніко-

економічних та соціально-психологічних факторів 

[2].  

Крім того, не є постійними пріоритети факторів 

як для окремих споживачів, так і для їх груп у 

цілому. Щоб поєднати кілька окремих характери-

стик (критеріїв) у спільній узагальненій постановці 

для визначення торгових зон та подальшого роз-

поділу споживачів по центрах транспортного 

сервісу, розглянемо модель з такими припущення-

ми:  

- наявність m конкуруючих фірм (центрів транс-

портного сервісу) на ринку; 

- транспортні послуги, які пропонують фірми, 

характеризуються n ознаками (критеріями); 

- важливість критеріїв є різною для кожного спо-

живача послуг; 

- центр сервісу є найприйнятнішим для спожи-

вача послуг, якщо сукупність його характеристик 

найближча до оцінок споживача. 

При цих припущеннях треба розподілити k 

споживачів послуг по центрах транспортного 

сервісу. 
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4.   Розв’язання задачі  

 
У термінах теорії нечітких множин поставлену 

задачу можна сформулювати та розв’язати таким 

чином.  

Розглянемо множини споживачів P={p1, p2,..., 

pk}, центрів транспортного сервісу  С={c1, c2,..., cm} 

та критеріїв оцінки послуг U={u1, u2,..., un}. 

Для всіх pP, cC, uU введемо функції належ-

ності нечітких бінарних відношень А та В:  

FA : PU[0,1]; FB : UC[0,1], що характери-

зують ступінь важливості критерію u для споживача 

послуг р при визначенні ним кращого центру серві-

су (FA) та ступінь відповідності центру сервісу с 

рівню критерію u (FB).  

У матричному вигляді функції FA та FB можна 

записати в такому вигляді: 
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Побудуємо функцію залежності вигляду 

 i(p,ci) 
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
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для всіх pP, cC, uU.  

Згідно з [9] сума 
u

upFA ),(  являє собою 

ступінь нечіткої підмножини і вказує кількість кри-

теріїв u, які споживач транспортних послуг р вико-

ристовує для узагальненої оцінки центрів транспор-

тного сервісу.  

У свою чергу, i(p,ci) є зваженим ступенем пере-

ваги центру сервісу ci з точки зору споживача по-

слуг u та утворює відповідну матрицю: 
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Побудована таким шляхом функція переваги 

i(p,ci) задовольняє вимоги випуклості для нечітких 

множин: i ((р1, сі)+(1-)(р2, сі))   min (i (р1, сі), i 

(р2, сі))   для всіх p1 та  p2, сі С,  [0, 1]. Врахову-

ючи, що всі i(p,ci) є випуклими, їх перетин також є 

випуклою функцією, отже, можна побудувати мат-

рицю Q перетину цих функцій такого вигляду: 
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При такій моделі побудови ринку поріг розподі-

лу зон обслуговування може бути визначений як 

обмежений умовою 

h < minij  maxp  min { i (p,ci), j (p,cj).         (6) 

У разі вибору чисельного значення порогу роз-

поділу h відповідні зони обслуговування (R1, R2,…, 

Rm) будуть визначатися рівневою множиною 

вигляду 

Ri={pi(p,ci) minijmaxp min{i (p,ci), j (p,cj)}} (7) 

для всіх p P . 

Розглянемо приклад багатокритеріального роз-

поділу споживачів транспортних послуг по центрах 

сервісного обслуговування згідно з запропонованим 

алгоритмом. Критерії якості транспортних послуг, 

за якими їх оцінюють споживачі, визначено на ос-

нові [10]. Виберемо п’ять ознак, а саме: доставка 

вантажу у точно визначений термін та швидкість 

перевезення, економічність (ціна) перевезення, ін-

формаційне забезпечення послуг, наявність додат-

кових митних та експедиторських послуг, ділова 

репутація фірми - продуцента транспортних послуг. 

Кожна з ознак послуг U={u1, u2,.., u5} згідно з поста-

новкою задачі описується нечіткою підмножиною. 

Розглядаються множини споживачів послуг P={p1, 

p2,,.., p10} та центрів транспортного сервісу   
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С={c1, c2,.., c4}. Задано відповідну матрицю 

нечіткого бінарного співвідношення А: 
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Елементи рядків матриці А відбивають ступінь 

відносної важливості ознак якості транспортного 

обслуговування для кожного споживача послуг, при 

цьому більша чисельна величина відбиває більшу 

важливість відповідної ознаки. Задано також матри-

цю В, елементи кожного стовпця якої відображають 

ступінь належності відповідних ознак якості транс-

портного сервісу кожній фірмі-продуценту транспо-

ртних послуг: 
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Далі розраховуємо матрицю функцій пере-

ваги D: 
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На наступному кроці алгоритму обчислюємо ма-

трицю Q, яка містить перетин відповідних функцій 

переваги: 
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З матриці Q знаходимо максимальні значення у 

кожному стовпці, а саме: 0.56, 0.55, 0.6, 0.6, 0.59, 

0.54. Мінімальним з цих значень є 0.54, отже, поріг 

розділення h визначається як максимальний елемент 

матриці Q серед елементів, що менше 0.54. Остато-

чне значення порогу розділення дорівнює 0.533. 

На останньому кроці алгоритму розподіляємо 

споживачів по центрах транспортного сервісу за 

отриманим порогом розділення. Для даного чисель-

ного прикладу остаточне розподілення має вигляд: 

R1  =  {p1, p3 , p4 , p7 , p9 , p10}, 

R2  =  {p2 , p3 , p5 , p6 , p7 , p8 , p9 , p10}, 

R3 = {p2 , p3 , p4 , p6 , p7 , p8 , p9 , p10},  R4 = {p1, p5 , p6}. 

З отриманого розподілення споживачів транс-

портних послуг по центрах транспортного обслуго-

вування можна зробити такі висновки. Залежно від 

уподобань споживачів і характеристик центрів 

сервісу можливе перекриття зон обслуговування, 

тобто належність споживача одночасно до кількох 

центрів сервісу. У випадку наявності значного пере-

криття зон обслуговування ймовірна сильна конку-

ренція між центрами сервісу. Перекриття зон обслу-

говування виникає у разі, коли характеристики по-

слуг сервісних центрів (оцінки їх з боку споживачів) 

однакові або близькі. Багатокритеріальний розподіл 

по центрах обслуговування може значно відрізняти-

ся від простого розподілу на зони обслуговування за 

місцезнаходженням споживачів транспортного сер-

вісу. Програмна реалізація алгоритму  виконана за-

собами Visual Basic Net. Зовнішній вигляд інтерфей-

су користувача наведено на рисунку:  
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Висновки 

 
Доведено можливість застосування багато-

критеріального підходу до сегментації ринку спо-

живачів транспортної продукції. Запропоновано 

ефективний та обгрунтований алгоритм розподілу 

споживачів по центрах сервісу. Розроблено від-

повідну комп’ютерну програму, наведено та про-

аналізовано приклад чисельного розрахунку.  

У подальших дослідженнях доцільно більш док-

ладно вивчити взаємодію та співвідношення кри-

теріїв оцінки якості послуг, їх вплив на остаточний 

розподіл споживачів по центрах обслуговування. 
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