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Успішність праці підприємств залежить від того, як працівники вирішують 
ті чи інші проблеми, як вони бачать, аналізують та обробляють інформацію, 
необхідну для прийняття рішень. У сучасних умовах інтенсивної конкуренції 
та швидкої цифровізації бізнес-середовища важливим елементом для компаній 
є адаптація до нових умов. Одним із таких елементів є зміни в когнітивних 
процесах, які впливають на прийняття рішень в організації продажів. Когнітивні 
зміни в системі продажів можуть бути реакцією як на зовнішні, так і на внутрішні 
фактори, що безпосередньо позначаються на ефективності комунікацій із 
клієнтами, стратегічному плануванні та мотивації персоналу. Для остаточних 
висновків необхідно враховувати когнітивні упередження, від яких залежать ці 
рішення.

Метою цих тез є вивчення факторів, що визначають когнітивні зміни у 
системі продажів, а також проведення факторного аналізу їхнього впливу на 
результати бізнесу.

1. Розглянемо, як різні автори трактують ключові поняття. Так, у словнику.
ua під фактором розуміється: «Умова, рушійна сила будь-якого процесу, явища; 
чинник» [1]. У статистиці, зокрема методах факторного аналізу, фактором нази-
вають невидиму змінну, яка впливає на кілька спостережуваних змінних. Фак-
тори виявляються через математичні методи та слугують для зведення даних до 
більш простого та зрозумілого вигляду [2, 2010].

В економіці фактори зазвичай визначаються як основні ресурси або 
сили, що впливають на економічні процеси або результати. До таких факторів 
належать праця, капітал, природні ресурси, а також зовнішні чинники, такі як 
економічні цикли або технологічні зміни [3, 2011]. У психології фактор може 
позначати певну характеристику, яка визначає поведінку людини, наприклад, 
інтелектуальні або емоційні чинники, що впливають на сприйняття, пам'ять 
або прийняття рішень [4, 2008]. У контексті управління та організаційної теорії 
фактори зазвичай визначаються як елементи, що впливають на прийняття рішень 
і ефективність діяльності організації (внутрішні та зовнішні) [5, 2016].

2. Когнітивні зміни та когнітивні упередження взаємопов’язані, оскільки 
обидва феномени виникають внаслідок роботи мозку, який обробляє інформа-
цію та формує переконання й поведінку.

Когнітивні зміни — це трансформації, які впливають на складний процес 
продажів, зокрема сприйняття, обробку інформації та прийняття рішень. Вони 
є базовою основою для усунення бар'єрів між покупцем і продавцем [6, 2024].

Приклади когнітивних змін у продажах [7, 2024]:
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• Зміни у сприйнятті клієнтських потреб: здатність працівників точніше 
розуміти вимоги клієнтів.

• Адаптація до нових технологій: використання CRM-систем і великих 
даних.

• Мотивація і прийняття рішень: розвиток моделей стимулювання спів-
робітників.

3. Фактори когнітивних змін у системі продажів [8, 2023]
Основні групи факторів:
• Технологічні: впровадження нових інструментів і автоматизованих сис-

тем.
• Соціальні: зміни у звичках споживачів.
• Психологічні: стрес і нові підходи до управління персоналом.
• Організаційні: розвиток культури та управління, що сприяють когнітив-

ній гнучкості.
4. Методологія факторного аналізу
Факторний аналіз дозволяє:
• Виявляти основні чинники, що впливають на когнітивні зміни.
• Оцінювати взаємозв’язки між змінними (технології й ефективність).
• Прогнозувати вплив когнітивних змін на результати продажів.
5. Висновки
Когнітивні зміни є ключовим аспектом ефективності бізнесу. Їхній аналіз 

дає змогу компаніям адаптувати стратегії до динамічних умов і підвищувати 
конкурентоспроможність.
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