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У статті здійснено ґрунтовний аналіз впливу прогнозування споживчої поведінки на ефек-
тивну оптимізацію виробничих обсягів підприємства, що базується на використанні мар-
кетингових підходів. Проведено огляд і систематизацію ключових понять, зокрема, прогно-
зування поведінки споживачів, оптимізація обсягів виробництва та маркетингового підходу 
як методологічної основи дослідження. Особлива увага приділена концептуалізації поведінки 
споживачів та її значенню у формуванні стратегій ведення бізнесу. На основі актуальних 
наукових праць та аналізу практичних кейсів визначено інструментарій маркетингових 
досліджень, придатний для точного прогнозування рівня попиту. Висвітлено значущість 
інтеграції прогнозування поведінки споживачів у процес оптимізації виробничих потужнос-
тей, акцентуючи увагу на взаємозв'язку між прогнозуванням обсягів попиту та побудовою 
адаптивних моделей оптимізації виробництва. Наприкінці роботи запропоновано практичні 
рекомендації щодо впровадження стратегій маркетингового прогнозування для підвищення 
ефективності виробничих процесів, з урахуванням динамічних умов сучасного ринку.
Ключові слова: прогнозування, концепція, поведінка споживачів, виробництво, маркетинг, 
оптимізація, попит, маркетингові стратегії.

The article provides a thorough analysis of the impact of consumer behavior forecasting on the effective 
optimization of enterprise production volumes based on the use of marketing approaches. The article 
reviews and systematizes key concepts, in particular, forecasting consumer behavior, optimizing 
production volumes and the marketing approach as a methodological basis for research. Particular 
attention is paid to the conceptualization of consumer behavior and its importance in the formation of 
business strategies. On the basis of relevant scientific works and analysis of practical cases, the author 
identifies marketing research tools suitable for accurate forecasting of the level of demand. On the 
basis of relevant scientific works and analysis of practical cases, the marketing research tools suitable 
for accurate forecasting of the level of demand are identified. The article highlights the importance 
of integrating consumer behavior forecasting into the process of optimizing production capacities, 
focusing on the relationship between demand forecasting and building adaptive production optimization 
models. The article also discusses modern software and analytical tools that provide opportunities for 
effective production management based on marketing forecasts. The article concludes with practical 
recommendations for implementing marketing forecasting strategies to improve the efficiency of 
production processes, taking into account the dynamic conditions of the modern market. Predicting 
consumer behavior plays a key role in ensuring that production volumes are optimized in today's 
business environment. With a marketing-based approach to forecasting, companies can not only 
anticipate changes in demand, but also quickly adapt their production processes, which in turn helps to 
minimize costs, manage inventory more efficiently, and increase overall productivity. In brief, anticipating 
consumer behavior through marketing helps with more than just production planning; it also leads to 
better resource and marketing efficiency, ultimately boosting the company's market competitiveness.
Key words: forecasting, concept, consumer behavior, production, marketing, optimization, demand, 
marketing strategies.

Постановка проблеми. Уподобання клієнтів є 
важливим інструментом для компаній, які прагнуть 
оптимізувати обсяги виробництва. Це дозволяє не 
тільки знижувати витрати, але й підвищити про-
дуктивність та конкурентоспроможність на ринку. 
У маркетинговому сенсі правильне прогнозування 
необхідності продукції на основі вивчення пове-
дінки клієнтів сприяє розробці більш точних стра-
тегій виробництва та розповсюдження товарів. 
Проблема досліджень пов'язана з всебічним ана-
лізом впливу прогнозування поведінки споживачів 
на процеси оптимізації виробництва в компаніях, 
а також визначення ключових моментів маркетин-
гових стратегій, які можуть покращити ці процеси. 
Це дослідження, зокрема, включає низку важливих 
питань та проблем: існують труднощі з точністю 
прогнозів, оскільки поведінка споживачів може бути 
непередбачуваною, особливо в умовах економіч-
них та соціальних змін, не завжди існує ефективна 

взаємодія між відділами маркетингу, які прогно-
зують попиту та виробничі відділи, що може при-
звести до неефективного виробничого планування. 
Психологічні та соціальні аспекти, які можуть бути 
важкими для прогнозування – це складне завдання, 
яке вимагає великої гнучкості від компаній.

Проблематика  вивчення того, як прогнозування 
поведінки споживачів впливає на оптимізацію обся-
гів виробництва, є складною та багатогранною; 
вивчає точність прогнозів попиту, успішну інтеграцію 
маркетингових стратегій із виробничими планами, 
вплив останніх технологій та зовнішніх факторів 
на процеси прогнозування. Отже, для досягнення 
оптимальної ефективності виробництва важливо 
враховувати всі ці фактори, використовуючи пере-
дові аналітичні методи та включення інноваційних 
технологій у бізнес-стратегії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням прогнозування поведінки споживачів  
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займалися такі науковці як: Філатова  Л.С., 
Благодир Л.М., Франчук К.І. [1], які вивчали страте-
гії розвитку та адаптація класичного інструментарію 
маркетингу до нових тенденцій на споживчих рин-
ках. О.М. Вовчанська, Л.О. Іванова [2, c. 22] про-
водили маркетингові дослідження чинників щодо 
поведінкових намірів покупців. А.В. Переверзєва, 
О.В. Губарь [3, c. 13], Н. Попова, Т. Муха, Є. Коренєв 
[4], А. О. Тараненко, І. О. Ковшова [5], Д. Семенда, 
О. Семенда [6, c. 535] аналізували формування 
поведінки споживачів. М. О. Багорка, І. Г. Кадирус, 
Н. І. Юрченко [7, c. 129] досліджували вивчення вну-
трішнього ринку споживачів, їх поведінку залежно від 
архетипу покупців, прогнозування його розвитку, за 
допомогою методів прогнозування. Н. М. Попадинець 
[8, c. 260], Т. П. Яхно [9, c. 63] досліджували стан спо-
живчого ринку.

Серед іноземних дослідників варто звернути ува- 
гу на праці Al-Olfi, Shaema Ali Abdullah, Yanan Song, 
Yazeed Mohammed Al-Hajj [10], X. Zhang, C. Guo [11], 
Li Liuqing [12], які займалися прогнозуванням пове-
дінки споживачів шляхом маркетингового підходу.  

Однак, хоча ця тема є об'єктом багатьох дослі-
джень, важливо підкреслити, що досі відчувається 
суттєвий брак у чіткому визначенні концепції пове-
дінки споживачів; у розробці інструментів марке-
тингових досліджень для прогнозування попиту та 
моделей оптимізації обсягів виробництва на основі 
таких прогнозів.

Постановка завдання. Мета дослідження поля-
гає в аналізі впливу прогнозування поведінки спо-
живачів на оптимізацію обсягів виробництва в ком-
паніях з точки зору маркетингу, а також визначення 
дієвих методів та інструментів для інтеграції прогно-
зів попиту з виробничими стратегіями задля досяг-
нення найвищої ефективності в управлінні виробни-
чими ресурсами.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Зростання економіки України в контексті інтегра-
ції Європейського Союзу потребує застосування 
сучасних теоретичних та методологічних рамок для 
гарантування ефективної роботи комерційних під-
приємств. Вивчення споживчих факторів та мотивів 
на ринку є значущою основою для розробки марке-
тингової стратегії підприємства, яка відіграє важливу 
роль у формуванні своєї стратегії розвитку, організо-
вуючи бізнес на основі підходу, орієнтованого на клі-
єнта. Прогнозування поведінки споживачів дозволяє 
підприємствам робити більш точні виробничі плани, 
мінімізуючи ризики. Прогнозування поведінки спо-
живачів дає змогу компаніям точніше позиціювати 
свої продукти на ринку, що збільшує їхню конкурен-
тоспроможність. Своєчасне виявлення змін у запи-
тах споживачів дає можливість швидше реагувати 
на зміни й таким чином забезпечити свою перевагу 
перед конкурентами.

Коротко окреслимо основні підходи, що вико-
ристовуються в цьому дослідженні, які включають 

прогнозування поведінки споживачів, оптимізацію 
обсягів виробництва та визначення найбільш ефек-
тивного маркетингового підходу.

Прогнозування поведінки споживачів – це метод 
прогнозування майбутніх потреб та вибору спожи-
вачів, вивчаючи їх дії, звички, уподобання, еконо-
мічні фактори, соціокультурні тенденції та інші від-
повідні показники. Це дозволяє компаніям більш 
точно оцінити попит на їх продукцію чи послуги, а 
також розробити стратегії для задоволення вимог 
клієнтів. Методи прогнозування охоплюють ста-
тистичні моделі, аналіз широких наборів даних та 
використання штучного інтелекту для виявлення 
моделей поведінки споживачів.

Оптимізація обсягів виробництва передбачає 
управління виробничими потужностями та ресур-
сами для досягнення найвищого рівня продуктив-
ності. Цей процес тягне за собою точно обчислення 
кількості продукції, яка повинна бути виготовлена 
для виконання попиту клієнтів, тим самим зменшу-
ючи витрати, пов'язані зі зберіганням, транспорту-
ванням та утилізацією. Прогнозування поведінки 
споживачів є вирішальним аспектом цього процесу, 
оскільки він дозволяє зробити більш точні прогнози 
щодо майбутнього попиту та запобігти проблемам 
з занадто великою кількістю або занадто малим 
запасом.

Маркетинговий підхід – це стратегія управління 
фірмою, зосереджена на потребах та прагненнях 
клієнтів. Він охоплює дослідження ринку, розробку 
продуктів і послуг, ціноутворення, просування та 
продаж. Головна ціль маркетингового підходу – 
створення цінності для споживачів та побудова три-
валих відносин з ними. Цей підхід також прогнозує 
аналіз споживчих тенденцій, поведінки та мотивів, 
а також використання даних для прогнозування 
попиту, що допомагає оптимізувати виробничі та 
збутові процеси.

Отже, ці три концепції – прогнозування поведінки 
покупців, оптимізація обсягів випуску та маркетин-
говий підхід – взаємозалежні й взаємодоповнюють. 
Прогнозування попиту допомагає вирішити, скільки 
товарів потрібно виготовляти, а маркетингові стра-
тегії сприяють вдосконаленню всіх етапів процесу 
для досягнення найбільших показників.

Поведінка споживачів – це процес, в якому 
окремі споживачі та організації роблять вибір, купу-
ють, застосовують і утилізують товари та послуги, 
щоб задовольнити власні потреби та прагнення 
[15, c. 174]. Важливість концепції поведінки спожи-
вачів для бізнесу подано у табл. 1.

Концепція поведінки покупців надзвичайно 
важлива для успіху будь-якої справи. Вона дозво-
ляє краще розібратися у своїх клієнтах, прогнозу-
вати коливання на ринку, коригувати стратегії та 
покращувати товари чи послуги для найбільшого 
задоволення потреб споживачів. Прогнозування 
попиту – один з основних елементів ефективного 
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бізнес-менеджменту, що дає змогу компаніям пла-
нувати обсяги випуску продукції, покращувати 
запаси та зменшувати загрози.

Для цього застосовуються різні засоби марке-
тингових досліджень, які допомагають отримати 

достовірні дані щодо майбутнього попиту на товари 
або послуги.

Головні інструменти, які використовуються для 
прогнозування попиту з визначенням переваг та 
недоліків представлено у табл. 2.

Таблиця 1
Концепція поведінки споживачів

Фактори Особливості 

Оптимізація 
маркетингових 
стратегій

Розуміння поведінки покупців допомагає компаніям розробляти більш точні та дієві 
маркетингові стратегії. Знання про те, що мотивує клієнтів, як вони реагують на рекламу, як 
ухвалюють рішення щодо покупки — допомагає коригувати маркетингові кампанії, що стануть 
більш персоналізованими й, відповідно, ефективними

Прогнозування 
попиту

Аналізуючи дії покупців, компанії здатні прогнозувати зміни у потребі на їхні товари або 
послуги. Це дає змогу забезпечити необхідний обсяг виробництва та зменшити ризики нестачі 
або надлишків; сприяє адаптації стратегій ціноутворення

Покращення 
продуктового 
портфеля

Збагнувши смаки споживачів, фірми здатні випускати товари, що ліпше відповідають потребам 
ринку. Досягнути цього можна через вдосконалення наявних продуктів або розробку зовсім 
нових, що цілковито задовольняють потреби споживачів, що, своєю чергою, збільшує обсяг 
продажу та рівень задоволеності клієнтів

Удосконалення 
клієнтського 
досвіду

Розуміння потреб і прагнень споживачів допомагає компаніям поліпшити взаємодію з 
клієнтами на кожному етапі — від пошуку інформації до та післяпродажного сервісу. Якщо 
компанія враховує ці аспекти, це здатне позитивно вплинути на лояльність клієнтів та їхнє 
бажання знову купувати у бренду

Інновації та 
розвиток

Розуміння змін у поведінці клієнтів дає змогу компаніям оперативно реагувати на 
нові тенденції та інноваційні потреби. Це дає їм можливість бути лідерами на ринку, 
пристосовуватися до змін і розробляти нові товари чи послуги, що можуть суттєво збільшити 
їхню конкурентну здатність

Підвищення 
ефективності 
продажів і 
комунікацій

Знання про те, як люди обирають покупки та на що звертають увагу, дає змогу компаніям 
формулювати свої повідомлення й пропозиції так, щоб вони були максимально привабливими 
для цільової аудиторії. Це дозволяє збільшити ефективність продажів та спонукати клієнтів 
робити покупки

Розуміння 
конкурентних 
переваг

Аналіз поведінки покупців дає змогу фірмам краще розуміти своїх конкурентів. Знаючи, як 
споживачі оцінюють конкуренцію, які є їхні слабкі місця, можливо відшукати перспективи для 
поліпшення свого продукту або послуги та посилити конкурентні позиції на ринку

Джерело: сформовано автором на основі [16; 17, c. 32] 

Таблиця 2
Аналіз інструментів маркетингових досліджень для прогнозування попиту: 

переваги та недоліки
Інструменти Переваги Недоліки

Аналіз історичних 
даних (методи 
часових рядів)

Дають змогу здійснювати прогнозування 
на основі фактичних даних, знижують 
упередженість у прийнятті рішень

Не завжди здатні спрогнозувати несподівані 
коливання на ринку (наприклад, економічні 
кризи, зміни у поведінці клієнтів)

Якісні методи 
(експертні оцінки, 
фокус-групи)

Дозволяють виявити нові тенденції, 
оцінити фактори, що важко піддаються 
вимірюванню, наприклад, суспільні впливи

Суб'єктивність суджень, значна залежність від 
досвіду та інтуїції експертів

Анкетування 
та опитування

Надають відповіді безпосередньо від 
споживачів, дають змогу чітко визначити 
зацікавленість у продукті

Можливість отримати недостовірні відповіді 
через соціальну схвалюваність або інші причини, 
велика вартість збору та обробки даних

Аналіз соціальних 
мереж та Big Data

Здатність опрацьовувати великі масиви 
даних, точність і швидкість аналізу, 
врахування різних чинників

Висока складність збирання й обробки даних, 
потреба у спеціальних інструментах та досвіді

Моделювання 
і сценарії

Здатність прораховувати різноманітні 
варіанти та визначати їх вплив на попит 
сприяє прийняттю виважених рішень

Труднощі зведення точних моделей, 
необхідність у значних обсягах даних для їхньої 
правильності

Регресійний 
аналіз

Точність прогнозування за умови 
наявності великих обсягів даних, здатність 
аналізувати кілька чинників водночас

Потребує великих обсягів статистичних даних, 
існує ризик помилок у разі неправильного 
підбору змінних

Інтерв’ю 
з експертами 
(метод «Дельфі»)

Дає змогу отримати оцінки від різних 
фахівців, зменшує вплив однієї особи на 
підсумок

 Затримка розгляду, упереджені відповіді

Джерело: сформовано автором на основі [18–19] 
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Для результативного прогнозування попиту 
потрібно поєднувати різноманітні методи мар-
кетингових вивчень задля здобуття точніших та 
багатогранних результатів. Застосування кіль-
кох інструментів дозволяє точніше оцінити попит 
і коректно спланувати виробництво, гарантуючи 
конкурентні переваги на ринку.

Прогнозування потреб та оптимізація виробни-
цтва – два найважливіші елементи успішного біз-
несу, котрі щільно пов'язані.

Вірний прогноз попиту допомагає підприєм-
ствам влучно корегувати свої виробничі процеси, 
що, в свою чергу, веде до зменшення витрат, зрос-
тання продуктивності та покращення конкурентної 
позиції (рис. 1).

Прогнозування попиту та оптимізація виробни-
цтва – взаємопов'язані чинники, що підвищують 
ефективність, зменшують витрати та забезпечу-
ють задоволеність клієнтів. Точне прогнозування 
дає змогу компаніям вчасно адаптувати виробни-
цтво до попиту, гарантуючи стабільний та прибут-
ковий бізнес.

Оптимізація обсягів випуску продукції – важ-
лива складова ефективного управління підпри-
ємствами, що дозволяє зменшити витрати, вчасно 
постачати продукцію та підвищити загальну ефек-
тивність бізнесу.

Цифрові маркетингові стратегії є важливими 
інструментами для формування сучасної пове-
дінки споживачів, пропонуючи брендам нові 
інструменти для зацікавлення та утримання клієн-
тів. Отже, цифрові маркетингові стратегії стають 
необхідною частиною сучасного бізнесу, даючи 
змогу компаніям успішно реагувати на зміни в 
поведінці споживачів та максимально викорис-
товувати можливості цифрової ери [21, c. 870]. 
Використання інформаційних технологій (ІТ) 
для прогнозування є стратегічним рішенням для 

компаній, що прагнуть розвитку. Цей підхід не 
тільки робить бізнес більш гнучким і результатив-
ним, але й забезпечує конкурентні переваги, що 
є важливим фактором у сучасному бізнес-серед-
овищі. Глобалізація, інтернаціоналізація компаній 
та зростання конкуренції на різних ринках змушу-
ють виробників шукати нові способи дослідження, 
залучення та утримання покупця [22].

Моделі оптимізації обсягів виробництва на 
основі прогнозів попиту допомагають забезпечити 
відповідність між виробничими можливостями та 
реальними потребами ринку (табл. 3).

Оптимізація виробництва є наріжним каменем 
підвищення ефективності та конкурентоспромож-
ності підприємства. Використання маркетинго-
вих прогнозів, що спираються на дані про попит, 
споживчі тенденції та ринкові умови, допомагає 
компаніям приймати обґрунтовані рішення щодо 
виробничих процесів. Сучасні програмні засоби 
та платформи, що застосовують аналіз даних, 
машинне навчання, штучний інтелект, сприяють 
компаніям пристосовуватися до змін на ринку та 
оптимізувати виробничі потужності.

У підсумку відмітимо, що здатність точно про-
гнозувати поведінку споживачів має прямий вплив 
на ефективність виробничих процесів, сприяючи 
їх оптимізації й адаптивності у швидко змінюваних 
ринкових умовах. Подальший розвиток технологій 
та зростання точності прогнозних моделей від-
кривають нові можливості для вдосконалення цих 
процесів, забезпечуючи сталий розвиток і зміц-
нення конкурентних позицій компаній.

Висновки. Прогнозування поведінки спожива-
чів – важливий інструмент для оптимізації обся-
гів випуску продукції. Прогнозування поведінки 
споживачів відіграє ключову роль у забезпеченні 
оптимізації виробничих обсягів в умовах сучас-
ного бізнес-середовища. Завдяки маркетинговому 

Рис. 1. Взаємозв'язок між прогнозуванням попиту та оптимізацією виробничих процесів

Джерело: сформовано автором на основі [20, c. 113] 
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підходу до прогнозування, компанії можуть не 
лише прогнозувати зміни в попиті, але й опера-
тивно адаптувати свої виробничі процеси, що, у 
свою чергу, сприяє мінімізації витрат, ефективні-
шому управлінню запасами та підвищенню загаль-
ної продуктивності. 

Напрямом подальших розвідок буде з'ясування 
впливу сезонних змін попиту на плани виробництва 
компанії. Оцінка того, як довгострокові тенденції у 
споживацькій поведінці здатні сприяти точнішому 
прогнозуванню потреб ринку і корегуванню обся-
гів виробництва, що дозволить глибше зрозуміти 
вплив поведінки споживачів на виробничі процеси, 
а також оптимізувати маркетингові стратегії задля 
досягнення ефективнішого та результативнішого 
виробництва в компанії.
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Таблиця 3
Моделі оптимізації обсягів виробництва на основі прогнозів попиту

Моделі Характеристика Застосування

Модель 
економічного обсягу 
виробництва 
(EOQ – Economic 
Order Quantity)

Є одним з найпопулярніших та широко 
використовуваних підходів для оптимізації обсягів 
виробництва та управління запасами. Її метою 
є визначення оптимального обсягу виробництва 
або закупівлі продукту, при якому загальні витрати  
мінімальні

Найчастіше застосовується для 
розрахунку обсягу виробництва 
продукції за один цикл, з метою 
покриття прогнозованого попиту, 
одночасно мінімізуючи витрати на 
зберігання та закупівлю

Моделі планування 
виробництва з 
використанням 
лінійного 
програмування

Дають змогу оптимізувати виробництво, беручи 
до уваги прогнозування попиту, обмеженість 
ресурсів та витрати. За їх допомогою визначають 
найефективніші обсяги випуску продукції з 
урахуванням заданих умов

Моделі ефективні для великих 
підприємств, які прагнуть 
максимізувати прибуток або 
мінімізувати витрати, беручи до уваги 
прогнозування попиту на різноманітні 
товари

Моделі управління 
запасами з 
урахуванням 
прогнозів 
споживання

Беруть до уваги як стабільний, так і коливний 
попит на продукцію. Вони застосовуються для 
визначення обсягів випуску та мінімізації витрат, 
пов'язаних зі зберіганням товарних запасів

Ці моделі дають змогу оптимізувати 
випуск продукції та керування 
запасами, беручи до уваги коливання 
попиту, сезонність, економічні 
показники та інші фактори

Моделі динамічного 
планування 
виробництва 
(MPS – Master 
Production Schedule)

Застосовуються для управління процесом 
виготовлення на основі прогнозів попиту, а також 
дають змогу коригувати обсяги виготовлення у 
відповідь на зміни попиту в реальному часі. Моделі 
типу MPS дають можливість компаніям створювати 
детальні плани виробництва для кожного продукту 
в межах визначеного періоду

Корисні для компаній з великим 
асортиментом продукції або тих, 
хто працює в умовах нестабільного 
попиту. Вони дають змогу 
пристосувати виробництво до 
реальних потреб ринку та оперативно 
змінювати стратегію виготовлення

Стратегія гнучкого 
виробництва

Гнучкі моделі оптимізації обсягів випуску продукції 
дають змогу пристосовувати виробництво до 
коливань попиту в реальному часі, зважаючи на 
непередбачувані ринкові ситуації. Передбачають 
використання автоматизованих систем і технологій, 
котрі дають змогу оперативно змінювати обсяги 
виробництва 

Ці моделі найліпше підходять 
виробникам, котрі стикаються 
зі значною мінливістю попиту 
або умовами швидких змін на 
ринку, наприклад, у сфері моди, 
новітніх технологій чи економічних 
перетворень

Моделі, засновані 
на методах 
штучного інтелекту 
та машинного 
навчання

Сучасні методи прогнозування попиту 
застосовують штучний інтелект (AI) та машинне 
навчання. Ці підходи дозволяють дуже точно 
прогнозувати попит на товари, а також визначати 
оптимальні обсяги виробництва, спираючись на 
великі масиви даних

Такі моделі чудово підходять для 
фірм, що працюють з великими 
масивами даних або мають 
розгалужені виробничі цикли, бо вони 
дають змогу прогнозувати попит з 
високою точністю 

Джерело: сформовано автором на основі [ 23, c. 319] 
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