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Постановка проблеми. Практика діяль-

ності пасажирського сектору вітчизняного 
залізничного транспорту свідчить, що знач-
ною перешкодою в досягненні цілей на рин-
ку транспортних послуг є невідповідність 
між вимогами пасажирів та сервісом, що 
пропонується. Тому центральним об’єктом 
маркетингових досліджень має бути спожив-
ча цінність послуг залізничного транспорту 
далекого сполучення. 

Споживча цінність товарів і послуг все ча-
стіше опиняється в центрі уваги дослідників-
науковців і маркетологів-практиків. Це пояс-
нюється тим, що вона виражає здатність то-
вару чи послуги задовольняти певною мірою 
потребу потенційного споживача згідно з йо-
го очікуваннями і тим самим впливати на йо-
го купівельну поведінку. 

Загальноприйняте трактування схильності 
покупців робити свій вибір, порівнюючи 
співвідношення «ціна – якість», більше сто-
сується товарів, ніж послуг, причому на рин-
ках, де відсутні відомі марки товарів. Вітчиз-
няний залізничний транспорт – широковідо-
мий перевізник з відомим брендом, потреба в 
його транспортній послузі найчастіше є не-
відкладною, а транспортну послугу завжди 
супроводжують додаткові послуги, які пот-
ребують від пасажира додаткових жертв, 
проте несуть йому і додаткові переваги. Все 
це підводить нас до припущення, що спожи-
вча поведінка пасажирів залізничного транс-
порту далекого сполучення формується бі-
льше під впливом співвідношення не ціни з 

якістю, а його загальних ущемлень і переваг, 
що виражається у сприйнятій пасажиром 
споживчій цінності транспортного обслуго-
вування. При цьому управління споживчою 
цінністю, на нашу думку, передбачає в пер-
шу чергу формування стратегії щодо ущем-
лень у її складі. Відповідних змін потребу-
ють й аналітичні моделі споживчої поведінки 
клієнтів. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідження зарубіжних вчених пока-
зують, що у своїй більшості пасажири заліз-
ничного транспорту далекого сполучення 
надають перевагу отриманню послуги з 
меншими ущемленнями, зберігаючи за якіс-
тю статус-кво (тобто без зміни переваг) [1, с. 
14]. Це вимагає від залізничної компанії ре-
тельно стежити за забезпеченням потрібного 
співвідношення ущемлень і переваг, за рів-
нем витоку пасажирів і прагнути до його 
зменшення, впливаючи на поведінку клієнтів 
та їх споживчий вибір. 

На думку класиків маркетингу, з якою не 
можна не погодитись, у маркетинговій діяль-
ності бідь-якої комерційної організації регу-
лювання переваг є не настільки важливим 
завданням, як регулювання сприйнятих спо-
живачем «жертв» [2, с. 624]. Такої ж думки 
дотримується автор ряду наукових робіт 
останніх років, присвячених даній проблемі, 
Бакалінський О.В. [3, с. 87-92]. Останнім ча-
сом цю діяльність відносять до сфери соціа-
льного маркетингу, ототожнюючи її з проце-
сом ціноутворення в традиційному маркети-
нгу. 

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Ущемлення, або «жер-
тви», витрати (не лише у грошовому вигля-
ді), які несе споживач у зв’язку з виникнен-
ням у нього потреби в певній послузі, відріз-
няються від інших видів жертв, а ущемлення, 
на які йде пасажир задля задоволення потреб 
в транспортному обслуговуванні, мають до-
волі складну структуру і залежать від бага-
тьох факторів – керованих і некерованих, 
прогнозованих і непередбачуваних. Тому 
процес їх дослідження є непростим і потре-
бує адаптації до специфіки послуг на заліз-
ничному пасажирському транспорті далекого 
сполучення та подальшого розвитку. 

Поведінка клієнтів з позиції співставлення 
ущемлень і переваг є на сьогодні недостатньо 
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дослідженою, особливо відносно пасажирів 
залізничного транспорту. Ця прогалина часто 
зводить нанівець зусилля менеджменту віт-
чизнянихзалізниці щодо впливу на спожив-
чий вибір її клієнтів через покращення якості 
і рівня їх обслуговування. 

Мета статті. Метою даної статті є адапта-
ція існуючих моделей споживчої поведінки 
до умов залізничного пасажирського транс-
порту далекого сполучення і створення мо-
делі, здатної стати основою аналізу потреб та 
очікувань пасажирів щодо отримання ними 
послуг зі споживчою цінністю такої величи-
ни, яка необхідна для впливу на їх спожив-
чий вибір. 

Виклад основного матеріалу. Перевага 
споживача – це суб’єктивна цінність, яка 
складається виходячи з функціональності то-
вару / послуги – технічних характеристик і 
способів користування; значна частка в ній 
відноситься до емоційної складової, що 
сприймається через інтуїцію, натхнення, са-
мооцінку, суспільний статус і т. п. Можна 
розглядати також інші види переваг, однак 
вказані є основними. Загалом же сприйнята 
перевага являє собою функцію ефективності 
товару / послуги у споживанні, а також ди-
зайн, атмосферу продажу товару / споживан-
ня послуги, імідж виробника, якість і повно-
ту супутнього обслуговування тощо. Зазви-
чай науковці розділяють переваги (у поши-
реному викладенні – «вигоди») на дві групи 
– функціональні та емоційні. Виділення бі-
льше двох основних груп переваг споживача, 
як й більшість авторів, вважаємо недоціль-
ним, оскільки усю різноманітність переваг 
так чи інакше можна віднести до тих, що 
сприймаються через функції і призначення 
послуги, або до тих, що сприймаються через 
відчуття, емоції та мають психологічний ас-
пект. 

Споживач несе витрати грошові, негрошо-
ві і змішані. Оскільки витрат, які не відно-
сяться до грошових, значно більше, ніж гро-
шових (за кількістю видів і сумарною вели-
чиною, яка не завжди може бути приведена 
до грошових одиниць), це доводить правиль-
ність нашого переконання, що їх доречніше 
визначати як ущемлення споживача. Ціна 
виступає основним грошовим ущемленням 
споживача та являє собою суму витрат, які 
він несе, отримуючи товар чи послугу. До 
негрошових відносяться будь-які нефінансові 
ущемлення, які має понести споживач, щоб 

отримати послугу. Вони переважно є невід-
чутними, однак для цільових (потенційних) 
споживачів так же реальні, як і грошові, та 
дуже важливі. До них відносяться: витрати 
часу, фізичні зусилля і витрати енергії, пси-
хологічні ущемлення, сенсорні подразники. 
Змішані ущемлення є малодослідженими і 
недостатньо описаними в літературних дже-
релах, слабо розглянуто навіть їх склад. При 
цьому зрозуміло, що такі ущемлення вима-
гають від споживача послуг як грошових ви-
трат, крім ціни основної і додаткових послуг, 
так і будь-яких негрошових [4, с. 41, 59]. До 
змішаних ущемлень споживача можна відне-
сти: збирання інформації щодо товару / пос-
луги та варіантів покупки; навчання користу-
ванню; інші змішані витрати, які залежать 
від особливостей галузі і специфіки самого 
товару чи послуги. 

При виборі товару чи послуги покупець 
співставлює очікувані переваги з ущемлен-
нями – тобто враховує в першу чергу можли-
вий корисний ефект від споживання послуги, 
а в другу чергу – вартість покупки: якщо ціна 
відповідає платоспроможності клієнта і 
сприйнятої ним споживчої цінності послуги, 
він здійснює купівлю. 

Для більш повного розуміння підґрунтя 
споживчої поведінки і вибору пасажиром по-
слуги доцільно зупинитись на розгляді моде-
лі товару, до побудови якої на сьогодні існує 
кілька підходів. Одним з перших з’явився 
структурно-логічний підхід і запропонована 
в його рамках трирівнева статична модель 
товару Ф. Котлера [5, с. 206-208], яка відо-
бражає його структуру на певний момент ча-
су: 

1-й рівень: основна вигода, базова функція 
і базова цінність; 

2-й рівень: властивості, характеристики, 
якісні параметри, марка, дизайн, упакування; 

3-й рівень: додаткові послуги, які підви-
щують базову цінність. 

Не виходячи за межі структурно-
статичного підходу, російський маркетолог 
В. Благоєв доповнив модель Ф. Котлера ще 
одним рівнем, необхідним, як вважає автор, 
для правильного ринкового позиціонування 
товару чи послуги: це характеристики, 
пов’язані з індивідуальними особливостями 
споживача, – суспільне визнання, суспільний 
статус, фізичні (фізіологічні) особливості, 
стан здоров’я, образ життя, перспективи то-
що [6, с. 251]. 
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Введення у модель Т. Левіттом ще одного 
рівня ознаменовало новий підхід – структур-
но-динамічний [7, с. 94-98], який відображує 
особливості сприйняття товару (послуги) 
споживачем з позицій його технічного (тех-
нологічного) розвитку, тобто в динаміці. Мо-
дель Левітта-Котлера демонструє зростання 
вимог споживача від ключової цінності до 
потенційного (ідеального, гіпотетичного) то-
вару чи послуги: цей процес відповідає на-
рощуванню споживчої цінності послуги для 
пасажира від етапу до етапу споживання і, 
відповідно, підвищенням рівня задоволення 
клієнта. 

Однак з точки зору застосовуваності мо-
делі товару для дослідження поведінки спо-
живача послуги, на нашу думку, більшій ін-
терес представляє модель Ж.- Ж. Ламбена [8, 
с. 228-229], яка відображає перципційний пі-
дхід та відрізняється від розглянутих вище 
тим, що містить структуру переваг спожива-
ча, причому у розрізі основних і додаткових 
товарів чи послуг, та структуру характерис-
тик (атрибутів) безпосередньо продукту. Пе-
ревагою даної моделі є те, що вона показує 
двоякість додаткових послуг: одні додаткові 
послуги, за висловом її автора, є похідними 
від основної послуги та необхідною складо-
вою, що забезпечує її надання, а інші додат-
кові послуги є додатними до основної і на-
даються окремо від неї. В моделі Ж.-Ж. Лам-
бена додаткові послуги поділяються на 
обов’язкові і необов’язкові: їх вплив на пове-
дінку споживача та його вибір, а також вне-
сок у формування і збільшення споживчої 
цінності транспортного обслуговування буде 
різною. 

Інші існуючі підходи і моделі товару (пос-
луги) в рамках даного дослідження не мають 
такої значущості, як розглянуті. Проте навіть 
наведені моделі, хоча і включають аналіз по-
треб споживачів, переваг і споживчих цінно-
стей та дозволяють виявити основні мотиви 
споживчого вибору, але не відображають всі-
єї складності його поведінки в реальних рин-
кових умовах, де присутні пропозиції конку-
рентів. 

Моделі поведінки споживачів дають мож-
ливість відобразити їх поведінку, коли вони 
порівнюють варіанти послуг одного вироб-
ника. Однією з перших інтерпретацій стосо-
вно поведінки споживачів була модель аналі-
зу «витрати – вигоди» К. Лавлока [9, с. 359-

362] та Ч. Вейнберга [10, с. 46-47]. Вона ґру-
нтується на припущенні, що, порівнюючи 
варіанти і здійснюючи свій вибір, споживач 
порівнює свої очікувані жертви з власними 
перевагами від користування послугою. Мо-
жливі три варіанти результату порівняння і, 
відповідно, три моделі споживчої поведінки, 
що схематично відображено на рисунку 1. 

Здійснення маркетингових досліджень за 
допомогою даної моделі дає відповідь на пи-
тання, чи прийме споживач рішення щодо 
купівлі даної послуги? Перевагами моделі є 
простота і відсутність обмежень для застосу-
вання, недоліками – вузька спрямованість 
досліджуваного питання, що значно звужує і 
напрямки застосування результатів аналізу 
моделі, неврахування важливості для спожи-
вачів відповідних переваг і жертв. 

Дещо далі просунутою в дослідженні по-
ведінки споживача є модель парадигми непі-
дтвердження очікувань, яка утворилась на 
стику соціальної психології, соціального ма-
ркетингу, поведінкової економіки, теорії мо-
тивації персоналу і теорії поведінки органі-
зації. В основі цієї моделі, запозиченої із со-
ціальної психології, лежить співставлення 
очікувань споживача з його сприйняттям 
отриманої послуги (спожитого товару). Тут 
також можливі три варіанти результатів по-
рівняння і споживчої поведінки (рис. 2). 

Ця модель, на відміну від попередньої, ак-
центує увагу на іншому питанні щодо спо-
живчої поведінки - чи залишиться клієнт 
споживачем продукції даного виробника, 
ставши його прихильником? При цьому при-
хильність розглядається як наслідок задово-
лення і лояльності. Перевагою даної моделі, 
яка наразі має найширше визнання, є те, що 
вона може використовуватись як основа для 
концептуалізації (створення моделі комплек-
сного дослідження) якості послуг; недолік 
моделі в тому, що в ній одночасно певні ха-
рактеристики послуги чи товару можуть ви-
правдовувати очікування, а інші – ні, тобто 
ця модель, як і попередня, не відображає по-
вний набір переваг споживача. 

 
 
 
 
 
 
 



ЗАЛІЗНИЧНИЙ ТРАНСПОРТ УКРАЇНИ, №2/2019    59 

 

 
Рис. 1 - Модель споживчої поведінки «аналіз ущемлень – переваг» споживача 

(складено автором на підставі джерел [4, с. 206-209; 8, с.360]) 
 

 
Рис. 2 - Модель споживчої поведінки «парадигма непідтверджень очікувань» споживача 

(складено автором на підставі джерел [11, с. 131-137; 12, с. 8-11; 13, с. 281-282]) 
 

Наступна модель споживчої поведінки – 
«атрибути – детермінанти» – з’явилась після 
того, як було доведено, що гроші не є голов-
ним мотиватором персоналу до праці: існу-
ють дві групи факторів, які по-різному впли-
вають на мотивацію і задоволеність. Ці групи 
факторів, виявлені американським психоло-
гом Ф. Херцбергом [14, с. 176-193], згодом 
отримали назву гігієнічних – першочергових 
чинників і мотиваторів – вторинних чинни-
ків: перші привертають до мотивації і стану 
задоволення, а другі – приводять споживача 
у стан задоволення. Дана модель спирається 
на постулат, що для споживача послуга чи 

товар являє собою багатовимірний продукт, 
частина атрибутів якого сприймається як на-
лежне (інструментальні атрибути), а інша 
частина впливає на ступінь задоволення (де-
термінанти). При цьому споживач особисто 
визначає важливість атрибутів-
детермінантів. Розвиваючи далі цю модель, 
фінський маркетолог К. Грьонрус [15, с. 39-
42] виділив функціональні та інструменталь-
ні якості продукту, однак шкала значущості і 
пріоритетів споживачів залишається не роз-
робленою. Модель поведінки споживачів 
«атрибути – детермінанти» з урахуванням 
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існуючих сучасних поглядів на неї схематич-
но відображено нами на рисунку 3. 

Нарешті маркетологами [17, с. 13; 18, с. 
33-34; 19, п. 3.5; 20, с. 18-19; ін.] розроблено 
ще одну модель, яка об’єднує всі попередні 
та отримала назву інтегрованої. Модель ґру-
нтується на ряді припущень, що випливають 
з попередніх моделей, і в нашій інтерпретації 
відтворена на рисунку 4 [21, с. 66]. Перева-
гою інтегрованої моделі є те, що вона допо-

магає визначити шляхи вирішення проблеми 
вимірювання очікувань і сприйняття спожи-
вача для наступного коригування споживчої 
цінності послуги через доведення атрибутів 
послуги до потрібного рівня. Певним недолі-
ком даної моделі можна рахувати потребу в 
достатньо великій кількості вхідних даних 
для аналізу, єдиним шляхом отримання яких 
є проведення комплексних маркетингових 
досліджень. 

 

 
 

Рис. 3 – Модель споживчої поведінки «атрибути – детермінанти» споживача 
(розроблено автором на підставі джерел [15, с.41-42; 16, с. 370-371]) 

 

 
 

Рис. 4 - Інтегрована модель споживчої поведінки споживача 
(запропоновано автором) 
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Запропонована інтегрована модель най-

кращим чином підходить для дослідження 
поведінки таких надскладних та специфічних 
послуг, як послуги для пасажирів залізнично-
го транспорту далекого сполучення. Їх най-
більш важливими для продуцента відміннос-
тями від інших послуг, в тому числі з інших 
видів перевезень пасажирів залізницею, є 
значна розтягненість у часі, велика етапність, 
високий ступінь втягнення споживача в про-
цес обслуговування, комплексний характер 
(транспортна послуга в «чистому» виді, як 
правило, не надається), споживання однієї й 
той же послуги одночасно великою кількістю 
пасажирів в єдиному просторі, значний 
вплив попереднього досвіду користування. 
Перелічені особливості породжують склад-
ний характер купівельної поведінки пасажи-
ра і значну непередбачуваність його спожив-
чого вибору, а також високу можливість 
впливати на поведінку пасажира вже в про-
цесі надання послуги, тим самим змінюючи 
його рішення. Важливою перевагою інтегро-
ваної моделі також є й те, що вона підкрес-
лює необхідність залучення клієнта на кіль-
кох етапах продукування і споживання пос-
луги, що суттєво підвищує вірогідність його 
задоволення отриманими сервісами. 

Запропонована модель носить достатньо 
універсальний характер, тому може застосо-
вуватись для вивчення поведінки споживачів 
будь-яких товарів і послуг. Особливо корис-
ною вона буде для сервісних галузей, послу-
ги яких відзначаються високою складністю, 
подібною до послуг залізничних пасажирсь-
ких перевезень у далекому сполученні. 

Висновки і пропозиції. Кожна з розгля-
нутих моделей споживчої поведінки так чи 
інакше передбачає свідоме або підсвідоме 
співставлення споживачем передпокупочних, 
зв’язаних з придбанням, і післяпокупочних 
жертв і переваг, індивідуально ранжируваних 
за значущістю та оцінених з урахуванням йо-
го попереднього досвіду, отриманої інфор-
мації (в тому числі обіцянок продавця, які 
можуть не підтвердитись) та очікувань. Од-
нак лише остання модель підкреслює необ-
хідність залучення споживача до оцінки пос-

луги після завершення процесу її отримання, 
що є дуже важливим для управління поведі-
нкою пасажирів залізничного транспорту за 
наявності попереднього досвіду користуван-
ня послугами залізниці та / або аналогічними 
послугами її конкурентів. Ще однією важли-
вою для дослідницьких цілей перевагою да-
ної моделі вважаємо те, що вона підтверджує 
необхідність дотримання сформульованого 
нами принципу спільного створення спожив-
чої цінності послуг. Дотримання цього прин-
ципу буде сприяти збільшенню споживчої 
цінності послуг, пропонованих клієнтам, 
привертаючи їх увагу до продукції саме да-
ного виробника. 
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