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Водночас собівартість прямо впливає на резуль-

тати робити підприємства і стан їх конкурентоспро-
можності (табл. 2).

Виробництво сільськогосподарської продукції в 
Україні є ефективним. Водночас вищий рівень ефек-
тивності досягається в галузі рослинництва порів-
няно з тваринницькою галуззю. Однак рівень рента-
бельності, який отримують в даній галузі є низьким, 
що зумовлено саме високим рівнем матеріальних 
витрат у структурі виробництва.

Висновки. Проведений аналіз дозволяє зробити 
висновок, що сформована система взаємовідносин в 
аграрній сфері економіки не сприяє розвитку сіль-
ськогосподарського виробництва та підвищення його 
конкурентоспроможності. 

Склад агропромислового комплексу може здійсню-
вати істотний вплив на стан конкуренції. Виробни-
цтво сільськогосподарської продукції розосереджено 
у великій кількості різних організаційно-правових 
форм підприємств і жодне з них не має визначальної 
ролі на ринку продукції. І навпаки – наявність неве-
ликого числа підприємств, які здійснюють заготівлю 
і переробних продукцію, призводить до локального 
монополізму, знижує конкуренцію і можливості під-
вищення ефективності виробництва.

Водночас на ефективність сільськогосподарського 
виробництва та рівень конкурентоспроможності під-
приємства на ринку впливає собівартість і матеріа-
лоємність продукції, тобто рівень витрат на виробни-

цтво продукції, на основі яких він встановлює ціну 
продажу, має можливість її регулювати залежно від 
якості, попиту, пропозиції тощо. В умовах зростання 
цін на матеріальні ресурси собівартість продукції під-
вищується, що стимулює виробника підвищувати ціну 
реалізації продукції, тим більше в умовах інфляції. 
Однак, незважаючи на стійкий попит на продукцію, 
торгові посередники та заготівельники встановлюють 
свої ціни, як правило, занижені. При відсутності своєї 
переробки, складів, нестачі обігових коштів і грошових 
ресурсів і в силу властивостей продукції сільського гос-
подарства, що вимагає її швидкої реалізації, сільсько-
господарські товаровиробники змушені реалізувати 
продукцію на умовах, часто невигідних і збиткових 
для них. Цьому сприяє також відсутність державного 
та регіонального регулювання цін, невтручання їх у 
процеси реалізації, а також недостатня кооперація та 
інтеграція товаровиробників із заготівельними та пере-
робними підприємствами. Все це знижує конкуренто-
спроможність продукції та аграрних підприємств.
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Постановка проблеми.  З підсиленням конкурен-
ції підприємства активніше намагаються завоювати 
прихильність споживачів і за рахунок цього макси-
мізувати свої прибутки. Успішна діяльність компанії 
як на внутрішньому, так і на зовнішніх ринках пере-

дусім залежить від ставлення споживачів до продук-
ції, тобто від їхньої лояльності як до компанії, так і 
до її товарів. 

Споживча лояльність є важливим фактором 
успіху у конкурентній боротьбі за прихильність спо-
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живача і, тим самим, успішну діяльність компанії. 
Саме тому більшість сучасних підприємств зосеред-
жують свою увагу не лише на тому, щоб залучити 
споживачів, а більше – утримати й створити довго-
строкові взаємовідносини з ними.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  Багато 
іноземних та вітчизняних фахівців займаються 
вивченням поняття споживчої лояльності, зокрема, 
Д.А. Аакер [1], А.Г. Андрєєв  [2], Н.В. Богомаз  [3], 
Н.В.  Бутенко  [4], С.  Бутчер  [5], П.  Гембл  [6], 
Е.П. Голубков [7], М.Н. Димшиц [8], Д. Дірлав [9], 
И.Н.  Дзюменко  [10], Л.О.  Іванова  [11], Т.Л.  Кей-
нінгем  [12], Котлер Філіп  [13], Н.С.  Носова  [14], 
Ф.Ф. Райхельд  [17], Н.В. Рибачук  [18], Дж. Россі-
тер [19], У. Уеллс [20], Д. Хойер [22], А.В. Цисар [23], 
а також A.L. Ballinger [24], Alan S. Dick [25], Dwayne 
D.  Gremler  [26], J.  Griffin  [27], J.  Jacoby  [28], 
Lawfer M.R.  [29], J.  Liesse  [30], R.  Oliver  [31], 
J. Hofmeyr [32], A.M. Schuller [33], J.N. Sheth [34] 
та інші.

На основі теоретичних досліджень наукових праць 
провідних вчених в сфері маркетингу встановлено, 
що попри наявність значних наукових доробок єди-
ного підходу щодо визначення сутності лояльності не 
існує й дотепер, що вказує на складність, неодноз-
начність, важливість цієї маркетингової категорії та 
обумовлює необхідність її подальшого дослідження. 

Мета статті. На основі викладеного можна сфор-
мулювати завдання, яке полягає в уточненні поняття 
«лояльність» з урахуванням сучасних підходів до 
визначення сутності цієї маркетингової категорії. 

Виклад основного матеріалу. Одним з основних 
завдань маркетингу є поповнення та утримання існу-
ючої клієнтської бази, основний склад якої станов-
лять лояльні споживачі, які зазвичай відповідають 
таким вимогам: готові платити більше саме за цей 
продукт; регулярно здійснюють повторні покупки; 
купують широкий спектр продукції компанії; реко-
мендують цей продукт іншим споживачам; не реагу-
ють на пропозиції конкурентів.

Споживач набуває статусу лояльного, переживши 
позитивний досвід, пов’язаний з певною торговою 
маркою, а тим паче – брендом. У нього формується 
позитивне ставлення до продукції цієї торгової марки 
і в майбутньому така покупка може повторюватись, 
незважаючи на пропозиції конкурентів. У результаті 
вдалої покупки, що повністю виправдала (а в деяких 
випадках навіть перевершила) очікування покупця, 
він починає лояльно ставитися не лише до купле-
ного товару, а й до усього асортименту продукції та 
послуг та відповідно до торгової марки та підприєм-
ства, що його виробляє. Такий клієнт охоче і без зна-
чних вагань придбає новинки, що належать саме цій 
фірмі. Саме так формуються відносини між лояль-
ним споживачем та компанією, основою яких стає 
довіра. З огляду на зазначене лояльних спожива-
чів можуть мати переважно прибуткові та стабільні 
фірми, широко відомі на ринку. 

Проте аналіз показав, що для отримання лояль-
ного клієнта потрібно не обов’язково лише підкорити 
його якісним продуктом, варто завоювати моральну 
прихильність споживача. Багато покупців відчува-
ють приязнь до певної торгової марки або бренду, що 
зароджується на дещо вищому рівні сприйняття  – 
чуттєвому. Тому часто, роблячи свій вибір, покупець 
керується не лише раціональною складовою (якісно, 
недорого), а й ірраціональною (подобається саме це). 

Незважаючи на наявність підвищеної уваги до 
лояльних споживачів вітчизняних і закордонних 
учених та різноманіття думок вчених щодо тракту-

вання сутності лояльності, фахівці не одностайні у 
визначенні цієї маркетингової категорії. Найбільш 
поширені визначення поняття «лояльність» узагаль-
нено у таблиці 1.

Як бачимо з таблиці 1, у роботах багатьох вчених 
визначення лояльності подано не зовсім чітко. У дея-
ких працях вчені використовують замість терміну 
«лояльність» слово «відданість», що, на нашу думку, 
є синонімом цього поняття. 

Поняття «лояльність» за своїм змістом охоплює 
різні аспекти в стосунках клієнт (споживач) – під-
приємство (марка), тобто передбачає взаємодію спо-
живача з підприємством, їх довгострокові взаємо-
відносини. Як зазначає Ф. Райхельд «Лояльний 
споживач не змінює джерело цінностей і рекомендує 
його своєму оточенню» [17]. Р. Олівер твердить, що 
лояльність є глибокою прихильністю споживача й 
надалі купувати обраний ним продукт, незважаючи 
на ситуаційні фактори  [31], тому для підприємства 
лояльний споживач  – незмінне джерело прибутків 
протягом років. 

На думку У. Уеллса [20], лояльність у відношенні 
до торгової марки – це «коли товар привабливий спо-
живачам мірою, достатньою для здійснення повтор-
ної покупки». Тобто в основі поняття лояльності 
лежить здійснення повторної покупки. Дж. Россітер 
і Л. Персі лояльність представляють «як регулярне 
придбання продукту даної марки, засноване на три-
валому з нею знайомстві і сприятливому до неї став-
ленні»  [19]. Наслідуючи схему повторної покупки, 
споживач дає зрозуміти, що товар цієї марки дуже 
добре задовольняє його потреби або в нього сфор-
мувалась особиста прихильність до цієї марки. 
А.Г.  Андрєєв тлумачить лояльність, як рішення в 
основному про регулярне споживання тієї чи іншої 
марки – свідомо чи несвідомо, що виражається через 
увагу та поведінку [2].

Лояльність, згідно з Д. Аакером як міра прихиль-
ності споживача до марки показує, який саме сту-
пінь ймовірності переходу споживача на іншу марку, 
особливо, коли вона зазнає змін по ціновим або 
іншим показникам. Схильність споживача до сприй-
няття дій конкурентів знижується при зростанні 
рівня його лояльності до марки [1]. Наслідуючи таке 
визначення, більшість компаній вважає суттєво важ-
ливішим утримання вже існуючих лояльних клієн-
тів, аніж залучення нових.

Л.О. Іванова та О.М. Музика [11] чітко розмеж-
овують такі аспекти лояльності, як поведінковий та 
сприйманий. Поведінковий аспект лояльності визна-
чається поведінкою споживача при купівлі товару/
послуги, а сприйманий аспект лояльності форму-
ється наданням переваги і думками споживачів, він 
вимірюється за допомогою опитувань. 

Дослідження довели, що Якобі, Якоб і Честнат, 
а також Такер  [28] притримуються поведінкового 
погляду щодо лояльності, яка є фактором реальної 
поведінки споживача (behavioral loyalty approach), 
що вимірюється показниками обсягу повторних 
покупок, тривалості відносин з постачальником, 
прибутку від конкретного покупця (або сегмента 
покупців). 

Своєю чергою, J. Liesse [30] і S. Schlueter [33] вва-
жають, що прихильність марці може бути наслідком 
її емоційного впливу, чи її впливу на самооцінку спо-
живача. Гремлер і Браун вважають, що близько 75% 
усіх рішень щодо покупки послуг засновані на став-
ленні до бренду/фірми і на емоціях [26]. Знаний спе-
ціаліст в області маркетингу Ф. Котлер пропонує роз-
глядати підходи до лояльності через призму людської 
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Таблиця 1 

Наукові підходи до визначення сутності поняття «лояльність»

№ Автор Визначення

1 А.Д. Аакер [1]

Лояльність як «міра прихильності споживача бренду». На його думку, лояльність показує, 
який ступінь ймовірності перемикання споживача на інший бренд, в особливості, коли він 
зазнає зміни за ціновими або будь-якими іншими показниками. При зростанні лояльності 
знижується схильність споживачів до сприйняття дій конкурентів.

2 А.Г. Андрєєв [2] Рішення насамперед про регулярне споживання того чи іншого бренду (усвідомлене чи 
неусвідомлене), що виражається через увагу або поведінку.

3 Н.В. Бутенко [4]

Лояльність – це віддання переваги споживачем певному товару чи послузі, що формується в 
результаті узагальнення відчуттів, емоцій, думок відносно цього товару або послуги. Лояль-
ність споживачів – це їх схвальне ставлення до продуктів, послуг, сервісу, торгової марки, 
логотипу, зовнішнього вигляду, персоналу, місця продажу тощо певної компанії. Схвальне 
ставлення або тенденція обирати продукт чи послугу компанії виявляється в діях покупців.

4
П. Гемпбл, 
М. Стоун, 
Н. Вудкок [6]

Споживач може бути відданий одночасно кільком конкуруючим між собою компаніям. Але 
ні повторна покупка, ні «раціональна відданість» не пояснюють природу лояльності.

5 Гремлер і Браун [26]
Лояльність – це ступінь, до якого споживач здійснює повторні покупки, має позитивне став-
лення до постачальника і, коли виникає потреба в послугах, розглядає тільки одного (того 
самого) постачальника.

6 Е.П. Голубков [7] Міра прихильності споживача до певної торгової марки (організації).

7 Гріффін [27]
Лояльний споживач – це споживач, який робить регулярні покупки, причому купує не 
тільки певний продукт, але й інші продукти та послуги оператора, має певний імунітет 
проти конкурентів і рекомендує продукт іншим людям.

8 М. Димшиц [8]

Розглядає купівельну лояльність виключно з погляду поведінкової характеристики: вибір 
того ж бренду при повторній покупці в товарній групі і перевага того ж місця обслугову-
вання (магазину, салону, торгового центру, кінотеатру і т.д.) при повторному поході за 
покупками. Тільки конкретна поведінка, конкретні суми, витрачені повторно на той самий 
товар, або вибір того ж місця можуть розглядатися як вимірний і контрольований параметр 
споживчої поведінки.

9 Д. Дірлав [9] Лояльність клієнта – це результат психологічного контракту між брендом і споживачем.

10 Дж. Джейкоб
і Р.В. Чеснат [28]

Упереджена (не випадкова) поведінкова реакція (тобто купівля), що виражається періодично 
певним центром прийняття рішень стосовно одного або більше альтернативних брендів 
з групи таких брендів, а також є психологічною функцією процесів прийняття рішень, 
оцінки.

11 І.Н. Дзюменко 
С.В. Никифорова [10]

Лояльність – це вірність партнерів загальним цілям і інтересам, які повинні превалювати 
над особистими поточними вигодами.

12 Ф. Котлер [13] Лояльність розглядається як перевага споживача, яке формується в результаті уособлення 
почуттів, емоцій, думок відносно організації та послуг.

13 Компанія Мак-
Кінсі [15]

Лояльні споживачі – споживачі, які зберігають рівень покупок на колишньому рівні або 
збільшують його.

14 Ж. Л’єсс, С. Шлю-
тер [30, 33]

Споживач слідує схемі повторної покупки, тому що саме ця торгівельна марка добре задоволь-
няє його потреби або тому що у нього формується особиста прихильність марці.

15 Мензі Лауфер [29] Певна діяльність споживачів, які купують бренд і рекомендують його іншим на повторюва-
ній основі.

16 Н.С. Носова [14] Позитивне ставлення і сталість у зверненні до послуг однієї і тієї ж компанії.

17 Р. Олівер [31]
Лояльність – це глибока прихильність споживача надалі купувати обраний ним продукт, 
незважаючи на ситуаційні фактори, серед яких – маркетингові кампанії, що надають йому 
пробувати продукти інших постачальників.

18 Л. Персі і 
Дж. Россітер [19]

Лояльність «як регулярне придбання продукту даної марки, засноване на тривалому з нею 
знайомстві і сприятливому до неї ставленні».

19 Петриченко П.А. [15]
Лояльність – це високий рівень довіри клієнта до конкретної організації або торгівельної 
марки, внаслідок чого клієнт не розглядає конкуруючі пропозиції від інших організацій 
(торгівельних марок).

20 Ф. Райхельд [17] Лояльність як відданість власному джерелу цінності. Лояльний покупець не змінює дже-
рело цінностей, тобто раз у раз купує товар або послугу, і рекомендує його своєму оточенню.

21 У. Уеллс [20] Лояльність по відношенню до торгової марки – це «коли товар привабливий споживачам 
мірою, достатньою для здійснення повторної покупки».

22 Р. Фоксол [21]

Лояльність – перевага однієї марки при кожній покупці продукту. Він зазначає, що «спо-
живач слідує моделі повторної покупки тому, що саме ця торгова марка досить добре задо-
вольняє його потреби, або тому що у нього формується особиста прихильність до марки». 
Крім цього, «дана марка надає всі очікувані вигоди, відповідає стилю життя споживача або 
ж її характер (образ) збігається з характером споживача».

23 Д. Хойер [22] Лояльність споживачів – почуття, яке спонукає людей платити гроші саме за продукцію 
підприємства.

24 Я. Хофмеєр, Р. 
Бутч [32]

Споживач дуже часто купує саме товар того бренду, який представлений в цей момент на 
ринку. Також спостерігається ситуації, при яких споживач в змозі купити лише цей бренд. 
Таким чином, лояльність до бренду – «стійка поведінкова реакція відносно певного бренду, 
що виникла в результаті психологічного процесу оцінки». Тобто, лояльність – тенденція 
споживача купувати бренд знову і знову, тому що споживач віддає йому перевагу над усіма 
іншими.

25 А.В. Цисар [23]
Ступінь нечутливості поведінки покупців товару чи послуги до дій конкурентів – таким 
як зміни цін, товарів, послуг – супроводжуваний емоційною прихильністю до товару чи 
послуги X.

26
Н. Шет 
і 
Вен Парк [34]

Позитивно упереджена, емоційна, оцінкова і/або поведінкова прихильність відносно до 
брендових, маркованих або класифікованих альтернатив або вибору індивідуума в межах 
його можливостей як користувача, людини, що приймає рішення і/або покупця.

27 Якобі, Якоб, Честнат, 
Такер [28]

Лояльність – це фактор реальної поведінки споживача (behavioral loyalty approach), яке 
вимірюється показниками обсягу повторних покупок, тривалості відносин з постачальни-
ком, прибутку від конкретного покупця (або сегмента покупців). 

Джерело: складено автором на основі [1; 2; 4; 6; 8; 9; 10; 12; 13; 14; 15; 17; 19; 20; 21; 22; 23; 26; 27; 28; 29; 30; 31; 32; 
33; 34]
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душі [13]. П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок [6], будучи 
прихильниками емоційної складової лояльності, 
водночас не заперечують і наявність її раціональної 
складової. Покупець водночас надає перевагу відразу 
декільком конкуруючим між собою фірмам. Вчені 
стверджують (і ми погоджуємося з такою думкою), 
що пояснити природу лояльності лише повторною 
покупкою чи емоційним станом неможливо. Поді-
бну думку висловлюють Димшиц [8], який розглядає 
купівельну лояльність виключно з погляду поведін-
кової характеристики та Дірлав [9], який стверджує, 
що «лояльність клієнта – це результат психологічного 
контракту між брендом і споживачем». Тобто вчені 
є прихильниками думки, що лояльність нерозривно 
поєднана з поведінковою складовою споживача по 
відношенню до даної марки., А.Г. Фоксол [21] зазна-
чає, що «споживач слідує моделі повторної покупки 
тому що саме ця торгова марка досить добре задо-
вольняє його потреби, або тому, що у нього форму-
ється особиста прихильність до марки» і більше того, 
«дана марка надає всі очікувані вигоди, відповідає 
стилю життя споживача або ж її характер (образ) збі-
гається з характером споживача». У такому випадку 
лояльні споживачі споріднюють обраний ними бренд 
з власними характеристиками та особливостями.

На основі результатів проведеного аналізу та все-
бічного вивчення підходів щодо визначення сутності 
лояльності споживачів вважаємо, що лояльність – це 
ступінь прихильності споживача до певної марки або 
бренду, який сформувався під впливом певних чин-
ників, що надають йому перевагу над конкурентами 
(діапазон ціни, висока якість або рівень сервісу, емо-
ційна прихильність або відповідний психологічний 
образ), який забезпечує регулярні покупки продукції 
цієї марки надалі та байдужість споживача до това-
рів конкурентів.

Висновки. Отже, проведене дослідження дозво-
лило зробити висновок щодо існування різноманіт-
ності наукових підходів до визначення складного 
та багатогранного маркетингового поняття «лояль-
ність споживача». Проаналізувавши підходи про-
відних вчених та враховуючи специфіку вітчизня-
ного ринку, було запропоновано власне визначення 
лояльності. Пріоритетними напрямами подальших 
наукових досліджень вважаємо подальше вивчення 
методів оцінювання лояльності споживачів до під-
приємства та його продукції задля формування ефек-
тивних маркетингових інструментів впливу на пове-
дінку споживача.
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