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СТРУКТУРІЗАЦІЯ ТИПІВ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ НА УКРАЇНСЬКОМУ РИНКУ 

ВИСОКОТЕХНОЛОГІЧНИХ ТОВАРІВ 
 

У статті розглянуто теоретико-практичні засади формування споживчої лояльності, надано авторське бачення 
поняття "лояльність споживача до бренда". Визначено детермінанти, що впливають на формування лояльності та 
виокремлено такі групи: поведінкові, перцепційні, маркетингові та індивідуальні детермінанти. На основі типологі-
зації купівельної поведінки українських споживачів на ринку високотехнологічних товарів, складеної за результатами 
маркетингових досліджень, запропоновано типи лояльності споживачів на зазначеному ринку. 
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Постановка проблеми. Прискорення інтеграційних 

процесів та формування глобального соціокультурного 
середовища приводять до соціально-економічних 
трансформацій в українському суспільстві, сприяють 
структурним змінам у культурі споживання та появі но-
вих моделей поведінки споживачів. З одного боку, за-
значені тенденції є об'єктивними та прогресивними 
процесами, які мають позитивний вплив на суспільний 
розвиток; з іншого – мають негативні наслідки для еко-
номіки країни як на макро- так й на мікрорівнях. Інтен-
сифікація процесів конкуренції, яка є однією з ключових 
негативних рис, спонукають компанії шукати дієві ін-
струменти формування та підтримки конкурентних пе-
реваг, активніше застосовувати сучасні маркетингові 
підходи в управлінській діяльності. В аспекті цієї про-
блематики актуальності набуває клієнтоорієнтований 
підхід, за якого виробник акцентує основну увагу на 
підтримці та посиленні існуючих взаємовідносин з на-
явними споживачами. Результати низки досліджень 
свідчать про високий рівень ринкової ефективності ро-
боти підприємства з посилення зв'язків з наявними 
споживачами компанії ніж залучення нових сегментів:  

 підвищення рівня утримання клієнтів на 5% 
сприяє зростанню прибутку від 25 до 100%. Компанії з 
найвищою лояльністю клієнтів збільшують прибутки в 
два рази швидше, ніж конкуренти [1, с. 57]; 

 витрати на залучення нового клієнта обходяться 
в залежності від галузі від 5 до 10 разів дорожче, ніж на 
утримання вже існуючого [2]; 

 продаж новому клієнту обходиться в п'ять разів 
дорожче, ніж старому [3]. 

Кризові явища в економічному та політичному сере-
довищах України, наслідки впливу світової фінансово-
економічні кризи негативно відобразились на темпах 
розвитку більшості національних споживчих ринків, у 
тому числі й на ринках високотехнологічних товарів. 
Водночас експерти зазначають, що незважаючи на не-
високу платоспроможність населення, яке витрачає 
половину сукупного доходу на придбання продуктів 
харчування та товарів повсякденного попиту, попит на 
високотехнологічну продукцію має потенціал розвитку 
та зростання. Аналіз структури споживання на зазначе-
ному ринку в Україні засвідчує наявність стійких пріори-
тетних товарних позицій, які належать до фармацевти-
чної та комп'ютерної галузей, електроніки та галузі те-
лекомунікації. Важкість прогнозування змінюваності 
факторів ринкового середовища та напрямків трансфо-
рмації споживчих вимог та уподобань посилюють важ-
ливість впровадження маркетингових програм лояль-
ності у сучасній конкурентній боротьбі за споживача.   

Огляд літератури. Питання формування та підтри-
мки лояльності споживачів до бренда, розробки ефек-

тивних програм лояльності, застосування відповідного 
маркетингового інструментарію сьогодні є дуже актуа-
льними та широко висвітлюються у вітчизняних та за-
рубіжних наукових працях. Категорія "лояльність спо-
живача" останнім часом набула неабиякого поширення, 
досі знаходиться в сфері дискусійних аспектів у науко-
вців та входить до кола наукових інтересів значної кіль-
кості вчених. Серед представників західної та вітчизня-
ної економічної думки, які досліджували зазначену про-
блему, варто зазначити  Д. Аакера [4], А. Діка [5],  
К.  Базу [5], Р. Олівера [6,7], Ф. Райхельда [1,8], Т. Тіла 
[8], Д. Гріффіна [9], Д. Хофмаєра [10], В. Райса [10], 
А. Длігача [11], О. Цисар [12],  М. Димшица [13] та ін. 
При цьому не існує єдиного погляду щодо визначення 
поняття лояльності, дослідниками пропонується без-
ліч різних трактувань значення та змісту даного понят-
тя. На сторінках професійних видань можна знайти 
статті, присвячені дослідженню особливостей форму-
вання споживчої лояльності на певних ринках товарів 
та послуг. Наприклад, науковці активно вивчають про-
блеми формування лояльності споживачів фінансових 
та аптечних установ, торгівельних закладів, on-line 
магазинів (купівля товарів по Інтернету), послуг мобі-
льного зв'язку  тощо. Спостерігається тенденція до 
ґрунтовнішого та глибшого аналізу зазначеної про-
блематики в аспекті галузевої належності та специфі-
ки певного товарного ринку. 

Методологія дослідження. У ході дослідження ви-
користовувалися загальнонаукові методи і прийоми: 
метод логічного аналізу та синтезу, методи порівняння, 
групування, аналогій. Системний, структурний методи 
застосовано при визначенні детермінант споживчої 
лояльності, їх групуванні, складанні типології ринкової 
поведінки кінцевих споживачів високотехнологічних 
товарів та систематизації типів споживчої лояльності. 
Важливою складовою проведеного дослідження стало 
вибіркове опитування цільових споживачів на зазначе-
ному товарному ринку. Для формування структури ви-
бірки було застосовано неймовірнісний метод – квото-
вана вибірка, за такими критеріями як стать, вік, рівень 
освіти респондентів. Для обробки отриманих в ході ма-
ркетингового дослідження даних використано матема-
тичні та аналітичні методи. Інформаційною базою до-
слідження також стали наукові праці зарубіжних та віт-
чизняних учених-економістів з проблем розробки мар-
кетингових стратегій з орієнтацією на встановлення 
довготривалих відносин з існуючими клієнтами та оцін-
ки їх ефективності у ринковій діяльності компаній. 

Метою статті є виявлення теоретичного підґрунтя 
сучасної парадигми споживчої лояльності в умовах шви-
дкої трансформації мотиваційних чинників на ринках 
високотехнологічної продукції та узагальненні практич-
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них підходів до класифікації детермінантів лояльності й 
визначенні її типів. Для досягнення мети потрібно вирі-
шити наступні завдання: визначити теоретичні засади 
формування лояльності споживачів як системне взає-
мопоєднання економічних інтересів суб'єктів ринку ви-
сокотехнологічної продукції; з'ясувати мотиваційні чин-
ники та детермінанти, що впливають на формування 
сталої споживчої лояльності; виявити типи лояльності 
українських споживачів на ринку високотехнологічних 
товарів. Об'єктом проведеного дослідження є марке-
тингова діяльність високотехнологічних компаній на 
національному споживчому ринку. Предмет дослі-
дження – типологія споживчої лояльності на українсь-
кому ринку товарів високих технологій. 

Основні результати. Виділяють два основних під-
ходи до визначення сутності споживчої лояльності: 

– поведінковий підхід – трансакційна лояльність 
(transactional loyalty). Відображає кількісні характерис-
тики поведінки споживача (наприклад, кількість купі-
вель) та оцінюється шляхом моніторингу частоти здійс-
нення повторних покупок і фактів переключення на 
продукти іншої компанії. Цей підхід зосереджується 
тільки на безпосередніх діях споживача та не враховує 
чинники, що визначають його "поведінковий настрій" та 
які призводять до змін у споживчій поведінці; 

– емоційний підхід – перцепційна лояльність 
(perceptual loyalty). Має місце внаслідок формування 
позитивного ставлення споживача до продукту компанії, 
виникнення прихильності та виражається у тривалій 
взаємодії споживача з підприємством незалежно від 
ринкових пропозицій конкуруючих фірм. Цей підхід ак-
центує увагу на формуванні емоційного зв'язку між 
споживачем та брендом, сила якого здатна утримувати 
споживача у колі постійних покупців. Як зазначає аме-
риканський професор, фахівець з дослідження рівня 

задоволення споживачів та лояльності Р.Олівер, під 
лояльністю слід розуміти глибоку переконаність спожи-
вачів постійно купувати обраний товар незважаючи на 
ситуаційні фактори та маркетингову діяльність інших 
виробників цієї продуктової категорії [7, с. 34]. 

Найсучаснішим є погляд щодо існування комплекс-
ної лояльності (complex loyalty), в  якому поєднуються 
поведінковий та перцепційний підходи. Ми дотримує-
мось цієї позиції та вважаємо, що лояльність слід роз-
глядати як багатофакторне явище та приймати до уваги 
раціональні поведінкові характеристики споживача та 
емоційну складову його споживчого вибору. Виходячи з 
цього, пропонуємо наступне визначення: лояльність 
споживача до бренда – це поведінкова реакція спожи-
вача здійснювати повторні купівлі, регулярно споживати 
продукцію певного бренда та рекомендувати його кон-
тактним аудиторіям, яка є наслідком високої емоційної 
прихильності покупця до бренда та/або високого рівня 
задоволення попередньою купівлею. 

Незважаючи на існування значної кількості наукових 
публікацій, які присвячені розгляду особливостей фор-
мування лояльності споживачів, бракує робіт, що ґрунто-
вно аналізують детермінанти споживчої лояльності. Хоча 
більшість науковців наголошують, що до процесу фор-
мування лояльності залучено широке коло різноманітних 
детермінант від психодемографічних характеристик спо-
живача до зовнішніх чинників мікро- та макромаркетин-
гового середовища його оточення. На нашу думку, сис-
тематизація показників лояльності надасть змогу глибше 
розкрити економічну сутність та структуру лояльності, 
сформує підґрунтя до визначення її типів. Огляд науко-
вої літератури з зазначеного питання надав нам можли-
вість визначити перелік  детермінант, що на думку нау-
ковців формують споживчу лояльність (табл. 1). 

 
Таблиця  1. Погляди науковців щодо детермінант споживчої лояльності 

Науковці Детермінанти, що формують лояльність споживачів 
Дік, Базу (Dick A., Basu K.) [5] задоволеність споживачів, якість послуг 
Джонс, Сассєр (Jones T.,  
Sasser E.) [14] 

імідж бренда, 
якість продукту  

Сміт, Райт (Smith R.,  
Wright W.) [15] 

імідж бренда, якість продукту, якість сервісу, здатність компанії встановлювати контакт зі спожи-
вачем 

Бльомер, Рутер, Петерс   
(Bloemer G., Ruyter K.,  
Peters P.) [16] 

імідж бренда, якість сервісу, задоволеність споживача 

Казім, Абдула (Kassim,  
Abdullah) [17] 

якість сервісу → задоволеність → довіра 
↓                         ↓ 
рекомендація бренда оточуючим →  намір здійснювати повторні купівлі* 

Хьюм, Морт (Hume M.,  
Mort G.) [18] 

якість сервісу → цінність, що сприймається споживачем → емоційна оцінка споживача → задо-
воленість → намір здійснювати повторні купівлі 

Кахіл (Cahill D.) [19] Виокремлено 3 групи детермінант: 
1. Персональні характеристики споживача. 
2. Чинники, що відображають взаємовідносини споживача з компанією/продуктом (досвід спожи-
вання, якість, довіра, емоційна близькість). 
3. Чинники, що стосуються компанії (репутація, співвідношення ціна/якість, запропоновані про-
грами лояльності). 

Верхоєв, Лангерак, Донкерс  
(Verhoef P., Langerak F.,  
Donkers B.) [20] 

Запропоновано 2 групи детермінант: 
1. Емоційні детермінанти: задоволеність, довіра, витрати на переключення, ставлення. 
2. Поведінкові детермінанти: тривалість взаємодії з брендом, кількість придбаних продук-
тів/послуг, використання продукту. 

Болл, Коєльо (Ball D.,  
Coelho P.,  
Machas A.) [21] 

Запропоновано 4 групи детермінант: 
1. Характеристики середовища: конкурентні переваги та витрати на переключення; технологічні 
зміни; політичні, економічні зміни. 
2. Характеристики покупця: схильність до співпраці; залучення у товарну категорію; схильність 
до налагодження  взаємовідносин. 
3. Характеристики співпраці: задоволеність купівлею, довіра до виробника, комунікація після 
споживання. 
4. Характеристики компанії: імідж, співвідношення ціна/якість, умови співпраці. 

 
* Знак " → " зображує напрям впливу детермінанта/детермінантів 
 
Джерело: складено автором. 
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Як бачимо, погляди науковців стосовно досліджува-
ного питання дуже різняться. Поєднуючи всі точки зору, 
пропонуємо систематизувати детермінанти споживчої 
лояльності за такими групами (рис. 1):  

1. Поведінкові детермінанти. До цієї групи чинни-
ків належать: постійні повторні купівлі; рекомендація 
продукції виробника контактним аудиторіям/рефе-
рентним групам; підвищена увага споживача до рин-
кової діяльності компанії (нових продуктів, рекламних 
кампаній тощо); наміри купувати широкий спектр про-
дукції компанії; нечутливість до пропозицій конкурен-
тів; нечутливість до підвищення ціни на продукт (до 
якого існує лояльність); нечутливість до зниження цін 
на товари інших виробників; активна участь у марке-
тингових програмах/заходах виробника. 

2. Перцепційні детермінанти. Включають: емоційну 
та когнітивну задоволеність споживача від придбання й 
споживання продукції; впевненість у виборі кращої марки; 
сприйняття високої споживчої цінності продукту; довіра 
до виробника; емоційна задоволеність від досвіду спів-
праці з виробником; високій рівень обізнаності щодо ком-
панії та продуктової категорії; 

3. Маркетингові детермінанти: характеристики про-
дукту (якість, рівень цін, надійність, безпека тощо); імідж 
бренда, обслуговування покупців; досяжність інформації 
про продукцію, асортимент, діяльності компанії тощо; 
впровадження програм лояльності; залучення споживача 
до зворотного зв'язку та комунікації. 

4. Індивідуальні детермінанти.  До цієї групи нале-
жать чинники соціально-демографічних характеристик 
споживача та ситуація купівлі. 

 

ЛОЯЛЬНІСТЬ СПОЖИВАЧА 

ПЕРЦЕПЦІЙНІ 
ДЕТЕРМІНАНТИ  

ПОВЕДІНКОВІ 
ДЕТЕРМІНАНТИ  

ІНДИВІДУАЛЬНІ 
ДЕТЕРМІНАНТИ 

Характеристика споживача: 
 вік 
 стать 
 рівень добробуту 
 соціальний статус 
 ступінь новаторства 
 переконання та стереотипи 

Ситуаційні чинники: 
 залучення  у товарну категорію 
 бар’єри споживчого переключення 
 інтенсивність споживання товару 

 характеристики продукту 
 імідж бренда  
 до-  та після продажне 

обслуговування покупців 
 програми лояльності 
 залучення споживачів до 

комунікації 

МАРКЕТИНГОВІ 
ДЕТЕРМІНАНТИ  

Довіра до виробника 

Емоційна та когнітивна 
задоволеність 

Споживчий досвід 

Захоплення 

Зобов’язання перед  
виробником 

Постійне споживання продукту 

 

Нечутливість до діяльності/вигідніших цінових 
пропозицій конкурентів 

Емоційний зв’язок з брендом  

Активна рекомендація бренда референтним 
групам 

Намір купувати інші продукти компанії 

 
 

 
Рис. 1. Детермінанти споживчої лояльності 

 
Джерело: побудовано автором 
 
Розглядаючи чинники останньої групи зазначимо, 

що низка зарубіжних дослідників висунула та підтвер-
дила гіпотезу стосовно впливу гендерної характеристи-

ки споживача на структуру лояльності. Так, жінки є 
більш схильними до прояву емоційної лояльності ніж 
чоловіки, вони частіше здійснюють активну комунікацію 
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щодо власних вражень від споживання продукції, отри-
маного задоволення або розчарувань. Вік споживача, 
рівень добробуту, належність до певної соціальної 
страти  також позначаються на силі та типі споживчої 
лояльності. На певних товарних ринках молодь харак-
теризується нижчим  рівнем лояльності до брендів по-
рівняно з представниками сегменту старшого віку. Спо-
живачі з високим рівнем добробуту намагаються не 
витрачати багато часу на купівлю товарів повсякденно-
го попиту, тому купуючи ці товари, вони мінімізують 
зусилля ілюструючи купівлю певного бренда за звич-
кою. До групи ситуаційних чинників належить залучення 
споживача у товарну категорію, що передбачає його 

поведінкову реакцію, яка свідчить про виникнення заці-
кавленості у товарі та сприйняття важливості його при-
дбання в конкретній ситуації, що склалася. Виокрем-
люють такі типи залучення: ситуаційне – має місце у 
разі виникнення конкретної ситуації, яка набуває особ-
ливої важливості для споживача та на певний період 
обумовлює його залучення; тривале – спостерігається, 
коли товарна категорія є важливою для самооцінки 
споживача та стає частиною його стилю життя. 

Дослідники Дік та Базу [5] визначають типи лояль-
ності залежно від виду ставлення споживачів та часто-
ти здійснення повторних купівель (Dick and Basu's 
Loyalty Model, рис. 2). 

 
Повторні купівлі 

 
Часті Рідкісні 

Позитивне 
Справжня лояльність 

(True loyalty)  
Латентна лояльність (Latent 

loyalty) 
Ставлення 

Негативне 
Фіктивна лояльність (Spurious 

loyalty) 
Відсутність лояльності (No 

loyalty) 
 

Рис. 2. Модель лояльності Діка та Базу 
 
Джерело: [5]. 
 
Маючи позитивне ставлення до бренда та здійсню-

ючи часті купівлі товару споживач ілюструє справжню 
лояльність, яка базується на поведінкових та емоційних 
складових. Фіктивна лояльність виникає у ситуації, коли 
споживач негативно ставиться до бренда але змуше-
ний його купувати в силу певних обставин (наприклад, 
відсутня необхідна кількість грошей для купівлі бажаної 
марки, або взагалі відсутні ринкові альтернативи). Ла-
тентна лояльність має місце, коли споживач є дуже 
прихильним до продукції виробника але купівлі здійс-
нює вкрай рідко. Відсутність активної ринкової поведін-
ки споживачів з латентною лояльністю є наслідком 
впливу або індивідуальних стримуючих чинників (на-
приклад, брак фінансів, часу тощо), або зовнішніх, які 
підпорядковані виробнику (наприклад, висока ціна, об-
меженість продукту, незручне розташування магазину 
тощо). Ці споживачі є потенційно привабливими для 
компанії, тому їх ринкову поведінку потрібно стимулю-
вати за допомогою маркетингових програм. Відсутність 
лояльності пояснюється негативним ставленням спо-
живачів та призводить до рідких купівель. В цій ситуації 
виробник може дослідити причини формування негати-
вного ставлення у споживача до бренда та, у разі еко-
номічної доцільності, розробити стратегічні та тактичні 
заходи спрямовані на зміну ставлення.  

На наш погляд, при визначенні типів лояльності мо-
жна застосовувати й інші ознаки. Виходячи з запропо-
нованого визначення, наявність у споживача лояльності 
до бренда апріорі передбачає відсутність негативного 
ставлення та регулярність купівлі й споживання продук-
ту. В результаті проведеного нами дослідження визна-
чено, що поведінка споживачів на ринку високотехноло-
гічних продуктів обумовлюється двома ключовими фак-
торами: рівнем залучення споживачів до процесу купів-
лі та типом рішення про покупку. Рівень залучення спо-
живачів визначають такі параметри, як ступінь сприйня-
того ризику при здійсненні покупки та особистісна зна-
чущість купівлі для споживача. Тип рішення про купівлю 
продукту формується під впливом домінування ключо-
вих мотивацій споживача. Традиційно мотиваційні 
складові споживчого вибору складають раціональні та 
емоційні мотиви. Раціональна мотивація передбачає 
прагнення отримати конкретну практичну вигоду від 

купівлі товару, емоційна  пов'язана з бажанням спожи-
вача досягти певного емоційного стану та зумовлена 
суб'єктивним сприйняттям людини, її емоційними очіку-
ваннями від покупки. Приймаючи рішення про купівлю, 
споживач не керується тільки раціональними чи тільки 
емоційними мотивами, хоча їх значущість може істотно 
різнитись для різних сегментів. 

Розрізняють три базові раціональні мотиви: 1) мо-
тив прибутковості: бажання споживача раціонально й 
економно витрачати час, ефективно розпоряджатись 
коштами; 2) мотив зручності та додаткових переваг: 
бажання споживача полегшити, спростити свої дії, ви-
трачати менше зусиль на вирішення проблем, поліпши-
ти якість життя і забезпечити високий рівень комфорту; 
3) мотив безпеки: потреба відчувати себе захищеним, 
бути упевненим у завтрашньому дні, не відчувати стра-
ху за своє здоров'я, майно. Забезпечення сталості, ста-
більності, упевненості в тому, що індивід зможе реалі-
зувати себе в майбутньому, буде затребуваний суспі-
льством. У свою чергу емоційні мотиви набувають та-
ких форм: 1) мотив задоволення: прагнення спожива-
чів отримувати психологічне задоволення від володіння 
та використання товару, задовольняти естетичні потре-
би; 2) мотив свободи: потреба людини в самостійності, 
незалежності в різних сферах діяльності. Бажання бути 
мобільною, енергійною, займати активну життєву пози-
цію (характеризує індивідуальність і незалежність спо-
живача); 3) мотив самореалізації: потреба в особистіс-
ному зростанні і розвитку, в досягненні успіху, самопо-
вазі і самоутвердженні. Цей мотив належить до бажан-
ня індивіда повністю реалізувати свій потенціал; 4) мо-
тив визнання: прагнення споживача сформувати свій 
статус у суспільстві, підвищити імідж, привернути увагу 
оточення; 5) мотив соціальної належності: прагнення 
споживача не відставати від оточення, слідувати сучас-
ним тенденціям, відповідати вимогам свого часу, бути 
компетентним у сучасних досягненнях і різних сферах 
діяльності. Останні три мотиви належать до категорії 
соціально-емоційних й відображають прагнення спожи-
вача до соціалізації, демонстрації своїх досягнень, ви-
користання елементів соціального престижу і зумовлені 
сформованою соціальною позицією продукту як статус-
ного. Результати дослідження засвідчили, що до най-
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більш значущих детермінант споживацької поведінки 
належать ті, що мають безпосереднє відношення до 
статусно-рольової позиції індивіда. Так, 76 % опитаних 
погодились з твердженням, що певні моделі високотех-
нологічних товарів є статусними речами та їх викорис-
тання підкреслює належність до певної соціальної гру-
пи. Ще більший відсоток респондентів (81%) вважають, 
що найкращим способом вираження своєї індивідуаль-
ності у сучасному суспільстві є купівля технологічних 
новинок. При цьому, представники сегменту віком від 
17 до 27 років готові відмовитися  від певних повсяк-
денних витрат, щоб мати фінансову можливість при-

дбати сучасніший технологічних продукт (таку відповідь 
надали 80% опитаних). Як бачимо, соціокультурний 
простір та позиція індивіда в ньому здійснює вирішаль-
ний вплив на його поведінку як споживача. 

За результатами проведеного дослідження нами 
складено типологію поведінки кінцевих споживачів на 
вітчизняному ринку високотехнологічних товарів на ос-
нові факторів залучення споживачів до процесу купівлі 
та типу рішення про покупку. Відповідно до кожного 
типу  поведінки визначимо та надамо змістовну харак-
теристику типам лояльності, які потенційно можна сфо-
рмувати у споживача (рис. 3). 
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Рис. 3. Типи споживчої лояльності на українському ринку високотехнологічних товарів 
 
Джерело: складено автором 
 
Когнітивна лояльність формується на основі 

опрацювання споживачем раціональної інформації про 
продукт: його ключових атрибутів, функціональних ха-
рактеристик, сервісного обслуговування, ціни, додатко-
вих витрат тощо. Високий рівень фінансового, експлуа-
таційного, часового ризиків, недостатність інформації 
про новітню технологію/продукт змушують споживача 
ґрунтовно підходити до пошуку інформації, залучати 
якомога більше інформаційних джерел, ретельно зва-
жувати наявні можливості із вирішення актуальної по-
треби та комплексно оцінювати ринкові альтернативи. 
Високий рівень залученості споживача у процес купівлі 
спонукає його до пошуку найкращої ринкової пропози-
ції, і якщо така пропозиція є кращою у конкуруючих ма-
рок, він не вагаючись обирає конкурента. 

Активна лояльність властива для споживача 
при здійсненні раціональної купівлі з низьким ринко-
вим ризиком (раціонально-упевнена поведінка). За-
звичай цей тип поведінки спостерігається у разі по-
вторної купівлі товару з певної товарної групи. Спожи-
вач прагне дістати максимальної вигоди від покупки та 
демонструє легкість у виборі бренда на основі попе-
реднього позитивного купівельного досвіду та прихи-
льності до продукції певного виробника. Ступінь дові-
ри споживача до виробника є високою, тому на стадії 
пошуку інформації він здебільшого витрачає час та 
зусилля на пошук оптимальної моделі товару. Раціо-
нально-упевнену поведінку можуть демонструвати і 
споживачі, які не купували цього продукту раніше, але 
мали досвід використання товару виробника з близь-
кої товарної групи. Можна передбачити, що демон-
струючи активну лояльність споживач здатен долати 
перешкоди, пов'язанні з придбанням продукту. Напри-

клад, зачекати у разі тимчасової відсутності обраної 
моделі внаслідок підвищеного попиту на ринку. 

Договірна лояльність поєднує емоційну та раціо-
нальну складові прихильності споживача до продукції 
компанії. Раціональну складову пояснює високий рівень 
залучення споживача у процес купівлі та значущість 
купівлі певного продукту, що формує саме обережну 
поведінку на ринку. Споживач має позитивний досвід 
купівлі та використання продукції компанії,  задоволе-
ність від попередньої співпраці створює підґрунтя для 
формування його лояльності Але в цій ситуації спожи-
вач є впевненим, що його прихильність заслуговує осо-
бливого ставлення, вимагає від компанії особливого 
обслуговування та індивідуального підходу. "Договір", 
який укладає споживач з компанією полягає у тому, що 
він не шукатиме інших ринкових альтернатив, не роз-
глядатиме пропозиції конкурентів, але за це вимагати-
ме гарантій отримання найвищої споживчої цінності, 
бездоганного обслуговування та надання привілей. 

Прецепційна лояльність формується на почутті 
прихильності споживача до бренда, яка є наслідком з 
одного боку, позитивного досвіду споживання продукції 
компанії та існування високого рівня задоволеності по-
передньою купівлею, з іншого – емоційного зв'язку спо-
живача з брендом та його захопленням ним. Цільові 
споживачі високо цінують відмітні властивості продукції 
та особливі переваги від її використання. Крім цього, 
комфортність поведінки полягає в прагненні споживача 
спростити процес прийняття купівельного рішення 
(внаслідок низького рівня залучення) та уникненні мож-
ливих бар'єрів переключення, тому вони не розгляда-
ють інші ринкові альтернативи. У сегменті споживачів, 
що ілюструють комфортну поведінку переважають спо-
живачі з високим рівнем доходу, які прагнуть отримати 
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емоційне задоволення від процесу купівлі товару та 
його споживання. Незважаючи на превалювання пер-
цепційної складової, раціональні мотиви спонукають 
споживача обирати модель з найкращими функціона-
льними можливостями, широко коло яких може навіть 
переважати його  реальні потреби.  

Демонстраційна лояльність притаманна спо-
живачам, що прагнуть уваги оточуючих та схильні до 
"показного" споживання. За результатами досліджен-
ня нами визначено три ключових детермінанти показ-
ної поведінки, які полягають у прагненні споживачів 
реалізувати такі мотиви: мотив належності та причет-
ності до певної соціальної групи, мотив самоствер-
дження, мотив досягнення.  В даному випадку психо-
логічні та соціальні вигоди, які одержує споживач від 
споживання товару, є вищими порівняно з вигодами, 
отриманими від його функціонального використання; 
він прагне до задоволення гедоністичних потреб, по-
в'язаних зі споживанням "статусних" товарів та това-
рів, які підкреслюють його індивідуальність. 

Лояльність на основі зручності ілюструє спо-
живач, ринкова поведінка якого може бути охаракте-
ризована як адаптивна або конформна поведінка, яка 
передбачає приєднання до думок та суджень, що 
панують у соціальному оточенні з некритичним став-
ленням до них. Спостерігаючи сприятливу соціальну 
прихильність до продукту, його активне використання 
оточенням, а також відчуваючи невисокі фінансові, 
експлуатаційні та інші ринкові ризики, споживач пра-
гне спростити процес вирішення проблеми та легко, 
без когнітивних вагань прийняти рішення про купів-
лю. Зазначимо, що адаптивна поведінка має місце 
при купівлі товарів, які вже дістали ринкового поши-
рення та перебувають у життєвому циклі наприкінці 
етапу зростання або на етапі уповільнення зростан-
ня. У цьому разі на споживче рішення істотно впли-
вають думки друзів, референтних груп. Пошук інфо-
рмації спрощений, модель, що вибирається, не пови-
нна бути технологічно складною, а її використання 
має супроводжуватися мінімальними витратами на 
супутні товари і сервісне обслуговування. Однак, де-
монструючи цей тип лояльності споживач повинен 
бути впевненим, що інші ринкові альтернативи не 
гірше обраного бренда. 

Висновки. Проаналізовані в статті підходи до ви-
значення сутності споживчої лояльності дозволяють 
розглядати лояльність з позиції поєднання раціональ-
них поведінкових характеристик споживача та перцеп-
ційних складових його споживчого вибору. Узагаль-
нення поглядів науковців щодо з'ясування детермі-
нант, які вливають на формування споживчої лояль-
ності дозволило систематизувати їх за такими група-
ми: поведінкові, перцепційні, маркетингові та індивіду-
альні детермінанти споживача. За результатами про-
ведених маркетингових досліджень особливостей ри-
нкової поведінки українських споживачів на ринках 
високотехнологічних товарів визначено, що споживча 
поведінка детермінована внутрішніми інстинктивними 
силами, стимулами зовнішнього та маркетингового 
середовищ, особистісними та пізнавальними детермі-
нантами. Особистісні характеристики споживача, його 
мотивація та когнітивні процеси є вирішальними при 
формуванні певних типів купівельної поведінки та по-
ведінкових реакцій. У статті запропоновано типологі-
зацію лояльності українських споживачів високотехно-
логічних товарів, де залежно від рівня залучення спо-
живачів до процесу купівлі та причини купівлі (ключо-

вих споживчих мотивацій) спостерігаються такі типи 
лояльності: когнітивна, договірна, демонстраційна, 
активна, перцепційна та лояльність на основі зручнос-
ті. Зазначені типи впливатимуть на тактичні рішення 
компанії щодо визначення виду, компонентів та напо-
внення маркетингових програм лояльності споживачів.  

Дискусія. Рівень залучення споживачів визначають 
такі параметри, як ступінь сприйнятого ризику при здій-
сненні покупки та особистісна значущість купівлі для 
споживача – ці параметри було визначено за результа-
тами маркетингового дослідження національного ринку. 
Тип рішення про купівлю продукту формується під 
впливом домінування ключових мотивацій споживача. 
Але мотиваційна сфера споживача не є усталеною, 
вона схильна до змін та певних трансформацій під 
впливом чинників зовнішнього середовища та розвит-
ком індивідуальності людини. На нашу думку, парамет-
ри, що визначають рівень залучення споживача також 
можуть змінюватись. Отже, напрям подальших дослі-
джень з зазначеної проблематики передбачає визна-
чення наслідків можливих змін в структурі споживчих 
мотивацій та параметрах залучення у процесі форму-
вання споживчої лояльності. 
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СТРУКТУРИЗАЦИЯ ТИПОВ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НА УКРАИНСКОМ РЫНКЕ 

ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНЫХ ТОВАРОВ 
В статье представлен авторский взгляд на определение понятия "лояльность потребителей к бренду". На основе обобщения 

существующих теоретических и практических подходов к определению детерминантов, влияющих на формирование лояльности на 
потребительском рынке, предложены такие группы детерминант: поведенческие, перцепционные, маркетинговые и индивидуальные 
детерминанты. По результатам маркетинговых исследований мотиваций потребителей на рынке высокотехнологичных товаров 
Украины предложено типологию покупательского поведения, в которой каждому типу поведения потребителей соответствует 
определенный тип потребительской лояльности: когнитивный, договорной, демонстрационный, активный, перцепционный, тип 
лояльности на основе удобства. 

Ключевые слова: лояльность потребителей; детерминанты лояльности; поведение потребителей; тип лояльности; товары  
высоких технологий. 
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TYPES OF CONSUMER LOYALTY IN THE UKRAINIAN HIGH TECHNOLOGY PRODUCTS MARKET 

The study addresses the problem of the formation of customer loyalty in the market of high-tech products. It examines existing approaches to 
defining the determinants that influence the formation of loyalty in the consumer market. On the basis of generalization of existing approaches it is 
proposed to divide the determinants of such groups: behavioral, perceptual, marketing and individual determinants of customers loyalty.  

Marketing research was conducted to identify the features of the market behavior of Ukrainian consumers of high-tech products. As the result, 
the main tends of consumers behavior, external and individual factors of actualization and influence on the consumers motivation were determined. 
Ukrainian consumers' loyalty was sorted depending on the reasons to buying high-tech products and consumer involvement in this process. Each 
type of market behavior of consumers corresponds to a certain type of consumer loyalty. Cognitive, agreement, demonstrative loyalty are formed in 
the case of high consumer involvement in the buying process. Active, perceptual loyalty and loyalty of convenience are observed in the case of low 
involvement. 

Keywords: customer loyalty; loyalty determinants; consumer behavior; type of loyalty; high-tech products. 
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