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По ста нов ка проб ле ми. 

Інте г рація Ук раїни до світо во го
на уко во
технічно го про сто ру, її ак -
тив не за лу чен ня до про це су інте лек -
ту алізації суспільства відбу ва ють ся в
умо вах ак тивізації рин ко вої діяль -
ності суб'єктів го с по да рю ван ня,
інтен сифікації кон ку ренції, швид -
ких змін у тех но логіях і життєвих
цик лах на укомістких то варів.

Так, про тя гом 2001
2007 рр. се -
ред ньорічне зро с тан ня об сягів ре -
алізо ва ної про дукції на рин ках ви -
со ко тех но логічних то варів Ук раїни
ста но ви ло 20%, част ка ви роб ниц тва
ви со ко тех но логічної про дукції у за -
галь но му об сязі про мис ло во го ви -
роб ниц тва за цей період збільши -
лась від 14 до 18%. Підви щен ня
рівня тех но логічної освіче ності ук -
раїнських по купців, ви со кий ди -
намізм зміни їх упо до бань, пе ре -
орієнтація якісної скла до вої по пи ту,
які спо с теріга ють ся ос таннім ча сом,
при во дять до суттєвої транс фор -
мації рин ко вої по ведінки спо жи -
вачів, змін у си с темі їх мо ти вацій.
Усі ці чин ни ки зу мов лю ють не -
обхідність по шу ку ме ханізмів впли -
ву на роз ви ток ринків ви со ко тех но -
логічних то варів, по ру шу ють пе ред
ви роб ни ка ми інно ваційної про -
дукції пи тан ня фор му ван ня рин ко -
во го по пи ту та ефек тив но го уп -
равління спо жив чою по ведінкою на

за зна че них рин ках.
Наслідки світо вої фінан со во
еко -

номічної кри зи підтвер ди ли, що
світо ва еко номіка не мо же роз ви ва -
тись шля хом аг ре сив но го не -
раціональ но го спо жи ван ня, що не
спи рається на ре аль ний пла то с про -
мож ний по пит. Це при зво дить до
відри ву фінан со во го сек то ру від ре -
аль но го сек то ру еко номіки, не -
раціональ но го ви ко ри с тан ня при -
род них ре сурсів, за го с т рен ня еко -
логічних проб лем, погіршен ня
життєдіяль ності лю ди ни. Са ме в цих
умо вах ви ник ла на галь на по тре ба в
пе ре ході на прин ци пи ста ло го роз -
вит ку, а са ме, орієнтація діяль ності
суб'єктів го с по да рю ван ня на до ся -
гнен ня триєди ної ме ти 
 еко -
номічної, соціаль ної та еко логічної.
Це мож ли во ли ше шля хом роз вит ку
рин ку ви со ко тех но логічних то варів,
особ ливістю яко го є те, що спо жи -
вачі не усвідом лю ють своїх по треб у
ви со ко тех но логічних то ва рах і то му
їх не обхідно фор му ва ти. Інфор -
маційною ос но вою фор му ван ня цих
по треб є ви яв лен ня мо ти вацій і мо -
де лей рин ко вої по ведінки спо жи -
вачів.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Проб ле ми досліджен ня рин ко вої
по ведінки спо жи вачів, фор му ван ня

спо жив чих мо ти вацій по ру шу ють ся
у чис лен них на уко вих пра цях іно -
зем них і вітчиз ня них на уковців. До
них мож на відне с ти ро бо ти І. В.
Аль о ши ної, Д. Бет ме на, Р. Бле к вел -
ла, С. Бра у на, Р. Голдсміта, Д. Ен д -
же ла, В. І. Ільїна, Л. Ка ну ка, П.
Мініар да, О. В. Про ко пен ко, М. Со -
ло мо на, Д. Стат та, Е. Ульвіка, В. П.
Федь ко, Н. Г. Федь ко, Г. Фок со ла, А.
Ча уд хурі, Л. Шиффма на та ін.

Спе цифіка по ведінки рин ко вих
суб'єктів го с по да рю ван ня та особ -
ли вості функціону ван ня ринків ви -
со ких тех но логій і ви со ко тех но -
логічних то варів висвітлю ють ся пе -
ре важ но у пра цях за рубіжних
дослідників, зо к ре ма, у ро бо тах А.
Бак ла но ва, В. Ба ран чеєва, Т. Кості-
ка, К. Крістен се на, Р. Моріарті, Д.
Му ра, Д. Райн за, М. Рей не ра, Г.
Рігза, С. Слей то ра, В. Шанкліна, С.
Шей на. Се ред вітчиз ня них ав торів,
які досліджу ють особ ли вості інно -
ваційних підприємств, мож на ви о к -
ре ми ти праці Н. П. Гон ча ро вої, А. І.
Граб чен ка, О. І. Жилінської, С. М.
Ілля шен ка, М. А. Йох ни, Ю. В. Ка -
ра кая, В. Я. Кар да ша, І. А. Пав лен -
ко, Р. Па то ри, П. Г. Пе ре рви, Р. Ф.
Смо ловік, Л. І. Фе ду ло вої, Н. І. Чу х -
рай, О. К. Ша фа лю ка. Ас пек ти стра -
тегічно го пла ну ван ня мар ке тин гу і
мар ке тин го вої діяль ності підприє-
мств знай шли відо бра жен ня у пра -
цях та ких на уковців, як Д. А. Аа ке -
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ра, І. Ан соф фа, А. В. Вой ча ка, Є. П.
Го луб ко ва, К. Л. Кел ле ра, Ф. Кот ле -
ра, Д. Кре вен са, Н. В. Ку ден ко,
Ж.
Ж. Лам бе на, М. Мак
До наль да,
М. Пор те ра, Р. А. Фат хутдіно ва та ін.

Не вирішені ча с ти ни за галь ної
проб ле ми. Про те, не зва жа ю чи на
знач ну кількість на уко вих праць, в
яких досліджу ють ся особ ли вості
функціону ван ня ринків ви со ко тех -
но логічних то варів і роз г ля да ють ся
спе цифіка мар ке тин го вої діяль ності
підприємств на цих рин ках, не до -
стат ньо по вно роз кри то ме ханізми
впли ву на роз ви ток ринків ви со ко -
тех но логічних то варів че рез фор му -
ван ня та уп равління рин ко вою по -
ведінкою спо жи вачів. То му ви ни кає
об'єктив на не обхідність по даль шо го
по глиб ле но го досліджен ня особ ли -
во с тей фор му ван ня мо ти вацій спо -
жи вачів ви со ко тех но логічних то -
варів та їх рин ко вої по ведінки.

Цілі статті по ля га ють у
роз критті особ ли во с тей
мо ти вацій і рин ко вої по -
ведінки ук раїнських спо -
жи вачів ви со ко тех но -
логічної про дукції.

(Вик лад ос нов но го ма теріалу). 

Клю чо вим чин ни ком, що де -
термінує по ведінку спо жи ва ча на
рин ку, є йо го мо ти вація. Фор му ван -

ня рин ко вої по ведінки лю ди ни по -
чи нається са ме з ак тивізації мо ти -
ваційно го про це су, мірою роз гор -
тан ня яко го мо же по си лю ва ти ся
вплив різних зовнішніх і внутрішніх
сти мулів. Досліджен ня струк ту ри і
ди наміки мо ти ваційно го про це су
рин ко вої по ведінки спо жи ва ча дає
мож ливість іден тифіку ва ти при чи -
ни та кої по ведінки і, що особ ли во
важ ли во, вста но ви ти ті при чи ни, які
вирішаль ним чи ном впли ва ють на
йо го спо жив чий вибір.

Ви яв лен ня й аналіз мо тивів, що
спря мо ву ють і фор му ють купівель ну
по ведінку, 
 до сить склад ний про цес.
Ос нов на проб ле ма при роз г ляді цьо -
го пи тан ня по ля гає в то му, що спо -
жи вачі рідко ко ли, прий ма ю чи
рішен ня про купівлю, ке ру ють ся од -
ним мо ти вом. Мо ти ваційна сфе ра
по куп ця ду же різно манітна, оскільки
фор мується під впли вом внутрішніх
(пси хо логічних і когнітив них) і
зовнішніх чин ників на вко лиш ньо го
се ре до ви ща, які істот но впли ва ють
на вибір спо жи ва ча, ак тивізу ю чи йо -
го по ведінку на рин ку або, на впа ки,
ус к лад ню ю чи вибір.

На пер ший по гляд, мо ти вація
спо жи вачів на рин ку ви со ко тех но -
логічних то варів мо же суттєво не
відрізня тись від мо ти вації на тра -
диційних рин ках. Так са мо як і при
купівлі то варів ма со во го по пи ту
спо жи вач на цьо му рин ку мо же мо -
ти ву ва тись ви со кою якістю ви ро бу,

рівнем йо го функціональ них мож -
ли во с тей, іміджем ви роб ни ка,
вартістю то ва ру. Про те, як засвідчи -
ли ре зуль та ти про ве де них на ми мар -
ке тин го вих досліджень1, мо ти -
ваційна сфе ра спо жи вачів ви со ко -
тех но логічних про дуктів має певні
особ ли вості.

Так, при фор му ванні мо ти вації
під впли вом внутрішніх пси хо -
логічних про цесів у спо жи ва ча ак ту -
алізу ють ся такі по тре би: у знанні,
інте лек ту аль но му роз вит ку, у ре -
алізації твор чо го по тенціалу, но вих
вра жен нях та за до во лен нях, в
індивіду аль ності, сво боді та не за -
леж ності. Як ба чи мо, ці по тре би, за
ієрархією А. Мас лоу, на ле жать до
най ви щих рівнів. Ос нов ни ми
зовнішніми чин ни ка ми ак ту алізації
спо жив чих мо тивів на рин ку ви со -
ко тех но логічних то варів є ком плекс
мар ке тин гу підприємства та соціаль -
не от очен ня спо жи ва ча (рис. 1).

З'ясо ва но, що ре акція спо жи ва ча
на зовнішній вплив і прий нят тя/не -
прий нят тя сти мулів за ле жить від та -
ких чо ти рь ох груп чин ників:

u осо бистісні ха рак те ри с ти ки
спо жи ва ча 
 інте ре си, по гля ди,
пе ре ко нан ня, но ва тор ство, са -
мо оцінка, пізна валь на ак -
тивність;

u рин кові ха рак те ри с ти ки ви -
роб ни ка 
 досвід ро бо ти на
рин ку, тех но логічний імідж,
інтен сивність тех но логічних
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Рис. 1. Основні чинники актуалізації та впливу на мотивацію споживачів високотехнологічних товарів

1Маркетингові дослідження споживчих мотивацій на українському ринку високотехнологічних товарів булі проведені у 2003 р. та
наприкінці 2008 р.
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но вов ве день, на явність нев да -
лих то варів, імідж мар ки;

u си ту а тивні чин ни ки 
 ступінь
поінфор мо ва ності спо жи ва ча
про спо со би вирішен ня проб -
ле ми, складність рішен ня, що
прий мається, купівель ний
досвід, існу ван ня ло яль ності
або при хиль ності спо жи ва ча
до мар ки і ви роб ни ка;

u чин ни ки соціаль них норм
рин ко вої по ведінки, яких до -
три мується спо жи вач, звер та -
ю чи ува гу на став лен ня суспі-
льства до ви роб ни ка та но во го
ви со ко тех но логічно го то ва ру.

У прак тиці мар ке тин го вої діяль -
ності тра диційною є кла сифікація
мо тивів спо жи ва ча на раціональні
та емоційні. Раціональні мо ти ви
роз г ля да ють ся в тра диційно му еко -
номічно му ас пекті ви хо дя чи з при -
пу щен ня, що спо жи вач роз г ля дає
всі мож ливі аль тер на ти ви і ро бить
свій вибір, щоб до сяг ти мак си маль -
ної ко рис ності, тоб то вибір ро бить -
ся на ос нові об'єктив них кри теріїв
про дук ту. Емоційні (ірраціональні)
мо ти ви пе ред ба ча ють вибір цілей
відповідно до осо бистісних, або
суб'єктив них, кри теріїв (ста тус, виз -
нан ня, гордість то що). Прий ма ю чи
рішен ня про купівлю, спо жи вач не
ке рується тільки раціональ ни ми чи
тільки емоційни ми мо ти ва ми, хо ча
зна чущість і тих і тих мо тивів мо же
істот но різни тись для різних сег -
ментів. Мо ти вація ук раїнських спо -
жи вачів ви со ко тех но логічних то -
варів скла дається з та ких груп мо -
тивів:

1. Раціональ на мо ти вація прид бан -
ня то ва ру. Спо жи вачі ку пу ють про -
дукт ви хо дя чи з ба жан ня діста ти
прак тич ну ви го ду від йо го ви ко ри с -
тан ня. Раціональ ну мо ти вацію фор -
му ють такі мо ти ви:

uмо тив ви го ди 
 ба жан ня спо -
жи ва ча раціональ но й еко ном -
но ви т ра ча ти час, ефек тив но
ви т ра ча ти гроші;

uмо тив зруч ності 
 ба жан ня спо -
жи ва ча по лег ши ти, спро с ти ти
свої дії, ви т ра ча ти мен ше зу -
силь на вирішен ня проб лем,
поліпши ти якість жит тя і за без -
пе чи ти ви со кий рівень ком -
фор ту;

uмо тив без пе ки 
 по тре ба відчу -
ва ти се бе за хи ще ним, бу ти
упев не ним у зав траш ньо му
дні, не відчу ва ти стра ху за своє
здо ров'я, май но; за без пе чен ня
ста лості, стабільності, упев не -
ності в то му, що індивід змо же
ре алізу ва ти се бе в май бут ньо -
му, бу де за тре бу ва ний суспі-
льством.

2. Емоційна мо ти вація прид бан ня
то ва ру пов'яза на з пра гнен ням спо -
жи ва ча до сяг ти пев но го емоційно го
ста ну та зу мов ле на суб'єктив ни ми
сприй нят тя ми лю ди ни, її емоційни -
ми очіку ван ня ми від по куп ки. До
емоційної мо ти вації на ле жать такі
при чи ни:

uмо тив за до во лен ня 
 пра гнен -
ня спо жи вачів от ри му ва ти
пси хо логічне за до во лен ня від
во лодіння і ви ко ри с тан ня то -
ва ру, за до воль ня ти ес те тичні
по тре би;

uмо тив са мо ре алізації 
 по тре ба
в осо бистісно му зро с танні і
роз вит ку, в до ся гненні успіху,
са мо по вазі і са мо ут вер д женні;
цей мо тив на ле жить до ба жан -
ня індивіда повністю ре алізу -
ва ти свій по тенціал;

uмо тив сво бо ди 
 по тре ба лю ди -
ни в са мостійності, не за леж -
ності в різних сфе рах діяль -
ності; ба жан ня бу ти мобіль-
ною, енергійною, зай ма ти ак -
тив ну життєву по зицію; ха рак -
те ри зує індивіду альність і не -
за лежність спо жи ва ча.

3. Соціаль на мо ти вація прид бан ня
то ва ру. Соціаль на мо ти вація відо -
бра жає пра гнен ня спо жи ва ча до
соціалізації, де мон страції своїх до -

ся гнень, ви ко ри с тан ня еле ментів
соціаль но го пре сти жу і зу мов ле на
сфор мо ва ною соціаль ною по зицією
про дук ту як ста тус но го. Соціаль ну
мо ти вацію фор му ють такі мо ти ви:

uмо тив виз нан ня 
 пра гнен ня
спо жи ва ча сфор му ва ти свій
ста тус у суспільстві, підви щи ти
імідж, при вер ну ти ува гу от -
очен ня;

uмо тив соціаль ної на леж ності 

пра гнен ня спо жи ва ча не
відста ва ти від от очен ня, сліду -
ва ти су час ним тен денціям,
відповіда ти ви мо гам сво го ча -
су, бу ти ком пе тент ним у су час -
них до ся гнен нях і різних сфе -
рах діяль ності.

Досліджен ня особ ли во с тей мо ти -
вацій ук раїнських спо жи вачів на
рин ку ви со ко тех но логічних то варів
да ло змо гу ви я ви ти, що на су час но -
му етапі роз вит ку рин ку у спо жи -
вачів пе ре ва жає раціональ но

емоційна мо ти вація прид бан ня то -
ва ру і на бу ва ють зна чу щості емо-
ційно
соціальні при чи ни купівлі
(рис. 2).

Спо с терігається транс фор мація
мо ти ваційних пе ре ваг з раціональ -
них ас пектів у бік емоційної та
соціаль ної скла до вих. Ос нов ни ми
при чи на ми пе ре ва жан ня ірраціо-
наль ної мо ти вації при купівлі то ва ру
є схильність ук раїнсько го спо жи ва -
ча до кон фор м ної по ведінки і пра -
гнен ня за до во лен ня ге доністич них
по треб.

Се ред індивіду аль них ха рак те ри -
с тик спо жи ва ча, які по зна ча ють ся
на ха рак тері мо ти вації, слід ви о к ре -
ми ти вік, рівень до хо ду і рівень
освіти. Так, по тре би мо лоді ма ють
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1 	 раціональна;
2 	 емоційна;
3 	 соціальна;

4 	 раціонально	емоційна;
5 	 емоційно	соціальна.

Рис. 2. Основні причини придбання товару споживачами 
(за підсумками досліджень 2003 та 2008 рр.)
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соціаль но
орієнто ва ний ха рак тер, а
по тре би спо жи вачів се ред ньо го віку
здебільшо го пов'язані з са мо ре -
алізацією; з підви щен ням рівня
освіти збільшується част ка спо жи -
вачів, які ке ру ють ся емоційни ми
мо ти ва ми купівлі то ва ру; з підви -
щен ням рівня до хо ду спо жи вачів їх
мо ти вація на бу ває більш соціаль -
но
емоційно го ха рак те ру. Хо ча за -
зна чи мо, що ірраціональ на мо ти -
вація купівлі то ва ру та кож при та -
ман на спо жи ва чам з низь ким
рівнем до хо ду. Ірраціональ на скла -
до ва рин ко вої по ведінки пред став -
ників цьо го сег мен та но сить пе ре -
важ но не усвідом ле ний ха рак тер. На
відміну від них за без пе чені спо жи -
вачі усвідом ле но вда ють ся до
ірраціональ ної по ведінки.

Сег мен тацію ук раїнських
спо жи вачів за ос нов ни ми
мо ти ва ми прид бан ня ви со -
ко тех но логічно го то ва ру.

Під час досліджень виз на че но,
що од ним з ос нов них фак торів,
який фор мує тип спо жив чої по -
ведінки при прий нятті рішен ня про
купівлю, є фак тор ри зи ку. Ви со кий
рівень ри зи ку пов'яза ний з купівлею
то ва ру або йо го ви ко ри с тан ням
суттєво підви щує рівень за лу чен ня
спо жи ва ча до про це су купівлі,
збільшує ступінь осо би с тої важ ли -

вості та зна чу щості то ва ру/тор го вої
мар ки та по зна чається на йо го рин -
ко вих діях. За ре зуль та та ми цьо го
аналізу спо жи вач мо же виріши ти
відкла с ти прид бан ня то ва ру на не -
виз на че ний термін навіть у разі ви -
со ко го рівня ак ту алізації по тре би.

Ос нов ни ми спо жив чи ми ри зи ка -
ми на ук раїнсько му рин ку на -
укомістких то варів є фінан со вий,
ча со вий, сервісний, ек с плу а тацій-
ний та інфор маційний ри зик. Як що
порівня ти ре зуль та ти досліджень у
двох періодах (2003 і 2008 рр.), то
мож на по ба чи ти по яву відмінно с тей
у сприй нятті спо жи ва ча ми ри зиків
при ви борі то ва ру та виз на ченні
най к ра щої рин ко вої аль тер на ти ви.
Суттєво збільши ла ся кількість спо -
жи вачів, які по бо ю ють ся фінан со -
во го ри зи ку та які в очіку ванні по -
яви но вої мо делі то ва ру і до ско -
налішої тех но логії відкла да ють
купівлю на де я кий час. Істот но
змен ши лась кількість спо жи вачів,
які звер нуть ува гу на по яву не га тив -
ної інфор мації про то вар або ви роб -
ни ка та відкла дуть купівлю, ос -
теріга ю чись ви ник нен ня проб лем із
сервісним об слу го ву ван ням. Брак
не обхідної інфор мації (інфор -
маційний ри зик) має найбільшу
зна чущість для спо жи вачів з низь -
ким рівнем до хо ду і сег мен та
"раціоналісти". Од ним з ос нов них
спо собів зни жен ня ри зиків спо жи -
ва ча ми є на дан ня пе ре ва ги відо мим

ви роб ни кам 
 тех но логічним ліде -
рам у певній то варній ка те горії.

Скла де мо ти по логію по ведінки
кінце вих спо жи вачів на вітчиз ня но -
му рин ку з ура ху ван ням при чи ни
прид бан ня про дук ту і сту пе ня
сприй ня то го ри зи ку в про цесі
купівлі (рис. 4).

По ведінко ва ре акція спо жи вачів
при кож но му типі купівлі різнить ся
за ха рак те ром прий нят тя купівель -
но го рішен ня, стра тегією оп ра цю -
ван ня інфор мації, сту пе нем за лу -
чен ня спо жи ва ча до про це су
купівлі, про це сом по шу ку інфор -
мації то що.

Ви со ко раціональ на по ведінка
спо с терігається в си ту ації ви со ко го
ри зи ку і пра гнен ня спо жи ва ча діста -
ти мак си мум вигід від тех но логічних
мож ли во с тей про дук ту. Ви со кий
рівень фінан со во го, ек с плу а -
таційно го, ча со во го ри зиків, а та кож
ри зик не до стат ності інфор мації про
но ву тех но логію/про дукт зму шу ють
спо жи ва ча ґрун тов но підхо ди ти до
по шу ку інфор мації, за лу ча ти яко мо -
га більше інфор маційних дже рел,
ре тель но зва жу ва ти на явні мож ли -
вості із вирішен ня ак ту аль ної по тре -
би та ком плек с но оціню ва ти рин -
кові аль тер на ти ви. Найвпли вовіши -
ми мо ти ваційни ми еле мен та ми в
цій си ту ації купівлі про дук ту є тех -
но логічні па ра ме т ри то ва ру, кількі-
сть йо го функцій, сервісне об слу го -
ву ван ня, ціна, ер го номічність. Ви -
со кий рівень сприй ня то го ча со во го
ри зи ку мо же зму си ти спо жи ва ча
відкла с ти купівлю в очіку ванні по -
яви на рин ку но вої мо делі з більш
при ваб ли ви ми тех но логічни ми та
функціональ ни ми мож ли во с тя ми.
Індивіду альні пе ре ва ги та існу ючі
пе ре ко нан ня мо жуть про яви ти ся
тільки при ви борі ви роб ни ка або
мар ки.

Раціональ но
упев не на по ведінка
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Рис. 3. Сегментація споживачів за основними мотивами придбання
високотехнологічного товару

Рис. 4. Типологізація купівельної поведінки споживачів на ринку високотехнологічних товарів
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вла с ти ва для спо жи ва ча при
здійсненні раціональ ної купівлі з
низь ким рин ко вим ри зи ком. Низь -
кий рівень сприй ня то го ри зи ку зни -
жує чут ливість спо жи вачів до ціни
про дук ту, йо го ек с плу а таційних ха -
рак те ри с тик, сервісно го об слу го ву -
ван ня. За зви чай цей тип по ведінки
спо с терігається у разі по втор ної
купівлі то ва ру з пев ної то вар ної гру -
пи. Спо жи вач пра гне діста ти мак си -
мум вигід від по куп ки та де мон струє
легкість купівель но го ви бо ру на ос -
нові по пе ред ньо го по зи тив но го
купівель но го досвіду, внаслідок яко -
го у ньо го фор мується при хильність
до про дукції пев но го ви роб ни ка.
Ступінь довіри спо жи ва ча до ви роб -
ни ка є ви со кою, то му на стадії по -
шу ку інфор мації він здебільшо го ви -
т ра чає час і зу сил ля на по шук оп ти -
маль ної мо делі то ва ру. Раціональ -
но
упев не ну по ведінку при купівлі
пев но го ви со ко тех но логічно го то ва -
ру мо жуть де мон стру ва ти і спо жи -
вачі, які не ку пу ва ли цьо го про дук ту
раніше, але ма ли досвід ви ко ри с тан -
ня то ва ру з близь кої то вар ної гру пи.
У разі відсут ності та ко го досвіду
спо жи вач схиль ний при слу ха тись до
по рад і ду мок друзів і ко лег.

Обе реж на по ведінка ха рак те ри -
зується ви со кою складністю оцінки
варіантів пе ред купівлею. Не зва жа -
ю чи на те що за лу ченість до купівлі
емоційна, спо жи вач шу кає най к ра -
щу аль тер на ти ву се ред пред став ле -
них на рин ку, зо к ре ма, за фун-
кціональ ни ми мож ли во с тя ми, ос -
нов ни ми тех но логічни ми па ра ме т -
ра ми, ди зай ном. Оскільки емоційна
за лу ченість до купівлі пе ред ба чає
от ри ман ня спо жи ва чем за до во лен -
ня са ме від тех но логічних вигід та
унікаль ності но во го про дук ту, спо -
жи вач пра гне зібра ти яко мо га
більше інфор мації про ха рак те ри с -
ти ки мо де лей різних ма рок у
відповідній то варній ка те горії. От -
же, спо жи вач де мон струє ви со ко -
раціональ ний підхід у про цесі по шу -
ку інфор мації, оцінки рин ко вих аль -
тер на тив, прий нятті рішен ня. В си -
ту ації ви со ко го рівня фінан со во го
ри зи ку спо жи вач, мож ли во, відкла -
де купівлю на де я кий час, очіку ю чи
зни жен ня ціни. Ана логічно в си ту -
ації ви со ко го рівня ча со во го ри зи ку

спо жи вач та кож мо же відкла с ти
купівлю в очіку ванні по яви но вої
мо делі то ва ру, але виз на чив шись з
тор го вою мар кою.

Емоційна по ведінка ха рак те ри -
зується легкістю прий нят тя рішен ня
про купівлю. Цей тип по ведінки пе -
ре важ но при та ман ний спо жи ва чам
з ви со ким рівнем до хо ду, які пра -
гнуть от ри ма ти емоційне за до во лен -
ня від купівлі то ва ру і йо го ви ко ри с -
тан ня. Од нак, не зва жа ю чи на
легкість прий нят тя рішен ня,
пов'яза ну з низь ким рівнем ри зи ку,
спо жи вачі де мон стру ють ви со ку
зовнішню по шу ко ву ак тивність.
По яс нюється це тим, що спо жи вачі
от ри му ють та кож емоційне за до во -
лен ня від са мо го про це су купівлі,
зби ран ня інфор мації, аналізу рин -
ко вих аль тер на тив. Слід за зна чи ти,
що емоції, які по ку пець відчу ває
при пер шо му досвіді спо жи ван ня
про дук ту, виз на ча ти муть по даль ше
йо го став лен ня до то ва ру і ви роб ни -
ка. Особ ли ва ува га у про цесі ви бо ру
приділяється кількості функцій,
іміджу мар ки, сти лю.

На ступ ний тип купівель ної по -
ведінки ми виз на чи ли як по каз на
по ведінка, що при та ман на спо жи -
ва чам, які пра гнуть ува ги от очен ня і
схильні до по каз но го спо жи ван ня.
До ос нов них по каз ників, за яки ми
здійснюється оцінка при ви борі то -
ва ру, на ле жать імідж мар ки, ціна і
рин ко ва но виз на то ва ру. Ви со ка
ціна в цій си ту ації є особ ли во при -
ваб ли вою, оскільки як най к ра ще
підкрес лює соціаль ний ста тус влас -
ни ка, є за со бом са мо ви ра жен ня, за -
ра хо вує йо го до особ ли вої гру пи лю -
дей. Важ ли вим чин ни ком є ступінь
рин ко вої но виз ни про дук ту. Ад же
за старіла, не хай навіть не де ше ва мо -
дель, не змо же повністю ре алізу ва ти
ме ту спо жи ва ча, пов'яза ну з де мон -
стру ван ням соціаль но го ста ту су. То -
му ча со вий ри зик у цій си ту ації
купівлі є найбільш зна чу щим. Для
цільо вих спо жи вачів ха рак тер ний
постійний зовнішній по шук інфор -
мації з ме тою відсте жу ван ня по яви
то варів, які виз на ють ся суспі-
льством як ста тусні.

Адап тив на по ведінка. Цей тип
по ведінки про по нуємо оха рак те ри -
зу ва ти як соціаль но ви му ше ну по -

ведінку. Спо с теріга ю чи спри ят ли ву
соціаль ну при хильність до про дук ту,
йо го ак тив не ви ко ри с тан ня от очен -
ням, а та кож відчу ва ю чи не ви сокі
фінан сові, ек с плу а таційні та інші
рин кові ри зи ки, спо жи вач прид бає
про дукт у пра гненні не відста ва ти
від от очен ня, бу ти соціаль но адап -
тив ним. За зна чи мо, що адап тив на
по ведінка спо с терігається при
купівлі то варів, які вже діста ли рин -
ко во го по ши рен ня і пе ре бу ва ють у
життєво му циклі на прикінці ета пу
зро с тан ня або на етапі уповільнен ня
зро с тан ня. У цьо му разі на спо жив че
рішен ня істот но впли ва ють дум ки
друзів, ре фе рент них груп. По шук
інфор мації спро ще ний, мо дель, що
ви би рається, не по вин на бу ти тех -
но логічно склад ною, а її ви ко ри с -
тан ня має су п ро во джу ва тись
мінімаль ни ми ви т ра та ми на су путні
то ва ри і сервісне об слу го ву ван ня. У
про цесі оцінки рин ко вих аль тер на -
тив і ви бо ру то ва ру спо жи вач зва жає
на кількість функцій, стиль про дук -
ту, сервісне об слу го ву ван ня.

Вис нов ки і пер спек ти ви
по даль ших роз ро бок. 

На су час но му етапі соціаль -
но
еко номічно го роз вит ку суспіль-
ства ви со ко тех но логічний то вар як
об'єкт рин ко вих відно син сприяє за -
до во лен ню еко номічних інте ресів
рин ко вих суб'єктів і ха рак те ри -
зується ви со ким рівнем соціаль ної
вар тості.
1. Фор му ван ня рин ко вої по ведінки

лю ди ни по чи нається з ак тивізації
мо ти ваційно го про це су, досл-
іджен ня струк ту ри і ди наміки
яко го є не обхідним для іден -
тифікації при чин по ведінки і
ство рює підґрун тя для мо де лю -
ван ня й уп равління спо жив чою
по ведінкою. Рин ко ва по ведінка
спо жи ва ча де терміно ва на внутр-
ішніми інстинк тив ни ми си ла ми,
сти му ла ми зовнішньо го се ре до -
ви ща, осо бистісни ми і пізна валь -
ни ми чин ни ка ми.

2. Ре зуль та ти досліджен ня мо ти -
вацій ук раїнських спо жи вачів
засвідчи ли, що на су час но му
етапі функціону ван ня рин ку спо -
с терігається транс фор мація спо -
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жив чих мо тивів з раціональ них у
бік раціональ но
емоційних і на -
бу ва ють ак ту аль ності емоційно

соціальні при чи ни купівлі то ва ру.
Виз на че но, що вік спо жи вачів,
рівень їх до хо ду та освіти по зна -
ча ють ся на ха рак тері спо жив чої
мо ти вації. По тре би мо лоді є
соціаль но
орієнто ва ни ми, по тре -
би спо жи вачів се ред ньо го віку
здебільшо го пов'язані з са мо ре -
алізацією; з підви щен ням рівня
до хо ду спо жи вачів їх мо ти вація
на бу ває більшо го соціаль но

емоційно го ха рак те ру; з підви -
щен ням рівня освіти 
 емоційно -
го.

3. За ре зуль та та ми досліджен ня за -
про по но ва но ти по логізацію купі-
вель ної по ведінки ук раїнських
спо жи вачів на рин ку ви со ко тех -
но логічних то варів, де за леж но
від при чи ни купівлі то ва ру та сту -
пе ня сприй ня то го спо жи ва чем
ри зи ку спо с теріга ють ся такі ти пи
купівель ної по ведінки: ви со ко -
раціональ на, раціональ но
упев -
не на, обе реж на, емоційна, по каз -
на та адап тив на. По ведінко ва ре -

акція спо жи вачів при кож но му
типі купівлі різнить ся за ха рак те -
ром прий нят тя купівель но го
рішен ня, стра тегією оп ра цю ван -
ня інфор мації, сту пе нем за лу чен -
ня спо жи ва ча до про це су купівлі,
про це сом по шу ку інфор мації то -
що.
На за вер шен ня за ува жи мо, що на

су час но му етапі роз вит ку спо жив чо -
го рин ку ви со ко тех но логічних то -
варів Ук раїни ос нов ни ми йо го рин -
ко ви ми суб'єкта ми є іно земні ком -
панії, які ак тив но ви ко ри с то ву ють
ши ро кий мар ке тин го вий ар се нал і
ма ють стійкі кон ку рентні рин кові
по зиції.

Вітчиз няні ви роб ни ки інно -
ваційної про дукції, на жаль, пе ре -
важ но пра цю ють на про мис ло во му
рин ку та за ли ша ють по за ува гою ри -
нок кінце во го спо жи ван ня. Ок ремі
спро би ук раїнських ком паній за -
про по ну ва ти рин ку новітні про дук -
ти у більшості ви пад ках за зна ють
нев дачі. Ефек тив ним стра тегічним
рішен ням для них є по шук но вих
рин ко вих ніш, фор му ван ня по пи ту
та по ведінко вої ре акції спо жи вачів,

ак тив не за сто су ван ня су час них мар -
ке тин го вих інстру ментів впли ву.

Дже ре ла

1. Мас лоу А. Мо ти ва ция и лич -
ность / Аб ра хам Мас лоу ; [пер. с
англ.]. 
 [3
е изд.]. 
 СПб. : Пи тер,
2007. 
 352 с. 
 (Се рия "Ма с те ра пси -
хо ло гии").

2. Со ло мон М.Р. По ве де ние по -
тре би те ля. Ис кус ство и на ука по -
беж дать на рын ке / Майкл Р. Со ло -
мон ; [пер. с англ.]. 
 СПб. : ООО
"ДиаСофтЮП", 2003. 
 784 с.

3. Фок сол Г. Пси хо ло гия по тре -
би те ля в мар ке тин ге / Г. Фок сол, Р.
Голд смит, С. Бра ун ; пер. с англ. под
ред. И. В. Ан д ре е вой. 
 СПб. : Пи -
тер, 2001. 
 352 с. 
 (Се рия "Мар ке -
тинг для про фес си о на лов").

4. Моwen J., Міnor М. Consume
Behavior. 5th еd. 
 New Jersey: Рren-
tісе На11,іnс., 1998 
 696 р.

5. Schiffman L.G. Consumer
Behavior / Leon G. Schiffman, Leslie
Lazar Kanuk. 
 Pearson Prentice Hall,
2004. 
 587 p.

маркетингові  дослідження

ТРЕНИНГ УКРАЇНСЬКОЇ АСОЦІАЦІЇ МАРКЕТИНГУ

SPSS – надійний інструмент маркетолога-практика

Мета: практичне освоєння основних можливостей пакету SPSS; формування початкових навичок роботи  з
пакетом у ході маркетингових досліджень; вивчення методів статистичного аналізу та набуття навичок вико-

ристання математичних моделей за допомогою SPSS.

Цільова аудиторія: маркетологи, керівники маркетингових відділів підприємств.
Програма тренінгу:
• Сфера застосування пакету програм SPSS: обробка, аналіз і презентація даних;
• Підготовчі етапи обробки статистичних даних;
• Аналіз результаті анкетування;
• Дескрептивні статистики;
• Побудова таблиць сполучності під час вивчення профілів споживачів;
• Визначення регресійних залежностей під час оцінювання результатів дій компанії
• Кореляційний аналіз під час обробки результатів обстежень
• Факторний і кластерний аналіз під час сегментації та позиціонування продукції
• Інші статистичні підходи до аналізу даних

Тренінг проводиться у комп’ютерному класі. За основу взято версію SPSS v.12

Вартість тренінгу 1200 грн. разом з ПДВ,
У вартості враховано авторські роз даткові матеріали, консультації тренера.

Після тренінгу видається Сертифікат УАМ.


