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ктам оренди, створення єдиної системи прав 
на землю, адекватне економічному зростан
ню підвищення орендної плати, продовжен
ня строків договорів оренди землі, розвиток 
суборенди, створення умов для раціонально
го використання орендованих земель та зап
ровадження економічних важелів підтримки 
сільського господарства з боку держави.
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ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ я к  ключовий 
АСПЕКТ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ 

ПРОСУВАННЯ ФІРМИ
В статті розглядається сутність сучас

них підходів до дослідження споживацької 
поведінки і пропонуються рекомендації щодо 
їх урахування в маркетинговій політиці про
сування сучасної вітчизняної компанії.
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I. Вступ. При просуванні своєї продукції 
на ринок маркетингові служби компаній вит
рачають величезні суми грошей з метою 
підтримки зацікавленості потенційних спо
живачів в своїх товарах. Проте для того, щоб 
досягти успіху на ринку, дуже важливо, перш 
за все, зрозуміти із яких причин потенційні 
покупці здійснюють ті чи інші вчинки. При 
цьому метою успішної політики просування 
продуктів на ринок має стати отримання 
відповідної необхідної маркетингової інфор
мації для складання або розвитку існуючого 
профілю своїх покупців, що дозволить виз
начити загальну основу і символи для про
цесу маркетингової комунікації.

II. Постановка завдання. Для маркетин- 
г ових досліджень споживацької поведінки із 
самого початку було характерне фокусуван
ня уваги на окремому індивіді -  споживачі.
( лід зазначити, що більшість фахівців, при 
такому підході, потреби споживача розгля

дають як природжені, а не сформовані сус
пільством або ринком, тому фірми прагнуть 
всіляко вплинути на думку споживачів, про
понуючи товари або послуги, що задоволь
няють цю необхідність краще, ніж те, що 
пропонують конкуренти. На нашу думку, 
проблема у вивченні даного питання поля
гає в тому, що традиційні маркетингові дос
лідження споживацької поведінки близькі до 
концепції раціональної економічної людини, 
нехтуючи при цьому багатьма іншими чин
никами вибору товарів на ринку.

Аналіз досліджень і публікацій, присвяче
них вирішенню даної проблеми. Перші спро
би розробки теорії споживання пов’язані 
з цілою низкою ключових фігур суспільствоз
навства ХІХ-ХХ століть. К. Маркс висунув 
ідею товарного фетишизму [1]. Американсь
кий вчений Т. Веблен запропонував теорію 
показного (престижного) споживання [2]. 
Німецький соціолог Г. Зиммель висунув ряд 
ключових ідей теорії моди [3]. Німецький соц
іолог і економіст В. Зомбарт запропонував 
концепцію розкоші [2]. Інший німецький соц
іолог М. Вебер сформулював концепцію ста- 
тусних груп і протестантської етики [4].

Більш конкретні дослідження поведінки 
споживачів з'явилися в кінці XX століття. 
Логіка виникнення цього напряму наукових 
досліджень в маркетингу є еволюцією еко
номічної науки, яка стала базою для появи 
маркетингу, одним з розділів якого є “По
ведінка споживачів”.
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Проте дослідження споживання в країнах 
з розвинутою ринковою економікою приве
ло ряд дослідників до висновку, що спожи
вання стає для населення перш за все вироб
ництвом символів [5]. Людина купує модний 
одяг, щоб всі бачили її сучасність, і уникає 
екстравагантного, щоб не уславитися дива
ком і т.д. Інакше кажучи, людина, спожива
ючи, прагне повідомити оточуючим якусь 
інформацію про себе, у такий спосіб вона 
пише своєрідний текст [6].

Формулювання цілей і задач статті. Ме
тою даної статті є дослідження ролі спожи
вацької поведінки у виборі фірмою раціо
нальної політики просування своєї продукції. 
Для досягнення поставленої мети статті слід 
поставити наступні завдання:

^  виявити складові елементи проце
су прийняття рішення про покупку;

^  проаналізувати процес сприйняття 
покупцем маркетингових заходів щодо про
сування продукції;

^  дати визначення сприйняття спо
живача з погляду заходів щодо просування;

^  розкрити особливості поведінки 
організацій в процесі здійснення покупки на 
відміну від індивідуальних споживачів;

^  зробити висновок про раціональ
ний шлях побудови контакту з потенційни
ми споживачами при просуванні товару на 
ринок.

Основна частина. Маркетингова діяль
ність з побудови ефективної системи кому
нікацій з потенційними споживачами повин
на включати дослідження споживацької по
ведінки.

Даний постулат виходить з аналізу робіт 
багатьох вчених-соціологів, які висунули 
безліч теорій споживацької поведінки в спробі 
пояснення процесу прийняття споживачем 
рішення про покупку. Для цілей даного досл
ідження доцільно розглянути увесь комплекс 
інформації, якою оперує споживач з погляду 
фірми-рекламодавця. Отже, місією будь-якої 
компанії на ринку є забезпечення потенцій
них споживачів інформацією для того, щоб 
вплинути на їхню обізнаність, відношення до 
товару і споживацьку поведінку.

На нашу думку, концептуальну модель, 
відповідно до якої свідомість споживача 
оцінює потік ринкової інформації у відповідь 
на рекламне повідомлення, що передається 
тим або іншим медіа-каналом, можна пред
ставити таким чином (рис. 1).

Досвід, випробування та придбання
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прийняття рішень:

1. Усвідомлення проблеми
2. Пошук інформації
3. Оцінка та відбір
4. Вибір у магазині та 
покупка
5. Поведінка після покупки 
(позитивний або 
негативний досвід)

Досвід, випробування та придбання 

Рис. 1. Загальна модель прийняття рішення про покупку
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Отже, як видно на представленій схемі 
весь процес прийняття рішення споживачем 
включає декілька видів діяльності: усвідом
лення проблеми (яке звичайно відбувається 
в результаті проглядання рекламного по
відомлення), інформаційний пошук, оцінка 
і вибір альтернативних брендів, похід в ма
газин і покупка товару, і, нарешті, поведін
ка після здійснення покупки даного товару. 
Для буденних, звичних покупок з низьким 
рівнем включення свідомості покупця про
цес прийняття рішення, як правило, обмеже
ний. Проте в ситуаціях, коли покупець інтен
сивно залучений в пошук потрібної покуп
ки, він обґрунтовано розширює перелік зна
чущих чинників у виборі товару.

Існують три групи особових процесів, що 
управляють способом, за допомогою якого 
ми розпізнаємо первинний потік інформації 
(стимули) і переводимо їх у відчуття, думки, 
переконання і дії. Ці три групи процесів 
включають сприйняття, навчання і переко
нання та мотивацію.

Залежно від того наскільки є обмеженим 
або розширеним процес прийняття рішення, 
доцільно враховувати численні соціологічні 
і фізіологічні чинники і підпроцеси, кожний 
з яких має значення в тому, яким чином 
поводять себе покупці.

Безумовно, сьогоднішній період розвитку 
ринкової економіки можна охарактери
зувати трансформацією стратегій поведінки 
компаній, коли споживач, а не компанія, 
знаходиться в центрі. Компанії обертаються 
навколо клієнта, а не навпаки. Більш широке 
утвердження цієї концепції, в центрі якої

споживач, має і матиме для бізнесу наслідки, 
проводячи справжню революцію в еконо
мічному мисленні суспільства. У міру того, 
як ця концепція одержує все більше визнан
ня, маркетинг перетворюється на найважли
вішу функцію бізнесу.

Проте, на нашу думку, не слід забувати 
про такий важливий елемент споживання як 
теорія ієрархії потреб споживачів, яка перед
бачає, що споживачі задовольняють свої 
потреби відповідно до певних пріоритетів. 
Так, фізіологічні потреби і потреби в безпеці 
мають найбільший пріоритет. У політиці 
просування комунікаційне повідомлення для 
зв’язку із споживачами повинно точно відоб
ражати потреби цільового ринку, інакше 
воно приречено на провал.

При цьому маркетологи фірми, які залу
чені в процес просування, мають користува
тися маркетинговими дослідженнями для 
розуміння рівнів потреб своїх ринків і вико
ристовувати інформацію у визначенні інстру
ментів комплексу маркетингу (табл. 1).

Отже, творчі ідеї в політиці просування 
багато в чому пов’язані з ієрархією потреб 
споживачів, тому використання різноманіт
ності стратегій в політиці просування тільки 
сприятиме перетворенню хорошої ідеї в дохід 
компанії. Наведемо декілька методів управ
ління ідеями в політиці просування:

1. Пристосування. Компанія повинна 
прагнути підкреслювати очевидні для спожи
вачів факти.

2. Уява. Повідомлення компанії повинне 
барвисто зображати звичайні і зрозумілі всім 
споживачам об’єкти.

Таблиця 1
Приклади використання комунікаційних повідомлень в політиці просування

залежно від рівня потреби людини

П отреби Т овар А пеляція повідом лення 
в  політиці п росуван н я

Самовираження Уроки гри в гольф “Реалізуй свій повний 
потенціал”

Самооцінка Автомобіль класу 
“розкіш”

“Отримай контроль над 
дорогою”

Соціальні Прикраса “Покажи їй свою турботу”
Безпека Автомобільні

покришки
“Сміливо ризикуй”

Фізіологічні Вівсяні пластівці на 
сніданок

“Натуральне джерело 
енергії”
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3. Зміна. Іноді протилежність очікувано
го має впливати на рівень запам’ятовування 
кампанії просування фірми.

4. З ’єднання. Об’єднання двох незв’язаних
ідей разом.

5. Порівняння. Представлення однієї ідеї 
і використання її для опису іншої (наприк
лад, використання метафор).

6. Усунення. Використання підходу, в яко
му товар фірми виступає альтернативою то
вару конкурента і часто протиставляється 
йому.

7. Пародія. Гумор найбільш сильно при
тягає увагу споживачів і сприяє тому, щоб 
направити його роздуми і погляди в потрібну 
для фірми сторону.

На нашу думку, найбільшою актуальні
стю в дослідженні процесу прийняття рішен
ня про покупку є аналіз процесу сприйняття 
споживачем різних елементів комплексу про
сування продукції на ринок. Цю модель про
понується представити в наступному вигляді 
(рис. 2). Вона представляє собою модель 
процесу сприйняття споживача, яка показує, 

яким чином споживачі 
осягають, відчувають, 
приймають і запам’ятову
ють рекламу або інші сти
мули заходів щодо просу
вання, що направлено на 
стимулювання здійснення 
ними покупки.

Отже, сприйняття уп
равляє всім процесом жит- 
тєдіяльності людини. 
Воно керує всіма видами 
дій споживачів: від того, з 
якими людьми вони 
спілкуються і до того, які 
продукти купують. Яким 
чином покупець відрізняє 
різні бренди один від од
ного в кожній товарній ка
тегорії визначається тим, 
які продукти він викорис
товує.

Таким чином, зміна 
сприйняття -  першочерго
вий і головний бар’єр, з 
яким стикаються всі захо
ди щодо просування про
дукції на ринок. Маркето- 
логи деяких фірм витрача
ють величезні суми коштів 
на рекламу всередині краї
ни, стимулювання про
дажів, РОЗ-матеріали та 
інші маркетингові комун
ікації тільки задля того, 
аби досліджувати те, що 
споживачі не пам’ятають 
про продукт або захід 
щодо просування [7].

Виходячи з цього, мож
на стверджувати, що се-

'Л
Осо
ос
Шсо
зК • ̂  х но я.о м го

Фізична інформація (стимули):
У реклама, комерційні об‘яви;
У
У
У
У
У

просування; 
новини про товар; 
продукт / магазин; 
цінник; 
розмова.

___________І_______
Фізіологічний екран (почуття):
✓ зір;✓ зір;
У слух; 
У дотик; 
У смак; 
У нюх.

Психологічний екран (емоції):
У тип особистості;
У “Я-концепція”;
У склад розуму;
У переконання;
У звички.

Пізнавальні
здатності
(поінформованість):
У Знання

Пізнавальні
здатності
(поінформованість):
У Незнання

Т
Психічні процеси (пам‘ять):
У інформація;
У нужди;
У потреби.

Рис. 2. М одель сприйняття покупцем процесу дії заходів щодо 
просування продукції компанії
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редньостатистичний споживач взаємодіє із 
достатньо численними інструментами про
сування щодня, але помічає тільки деякі 
з них, а запам’ятовує ще менше. Причиною 
цього, звичайно ж, є структура розглянуто
го процесу сприйняття споживача.

Отже, сприйняття споживача -  це особис
тий (індивідуальний) спосіб віддзеркалення 
ринкової інформації, за допомогою якого 
споживач відчуває, інтерпретує і розуміє 
різні стимули маркетингових заходів фірми 
із просування продукції на ринок.

У запропонованій моделі стимули є різно
манітною фізичною інформацією, яку спожи
вачі одержують за допомогою почуттів. 
Потім перш ніж будь-яка інформація може 
бути розглянута, вона повинна пройти крізь 
різні екрани сприйняття, які є фільтрами 
підсвідомості, що захищають споживачів від 
небажаних повідомлень (відчуття і емоції). 
Третім ключовим елементом є знання, тобто 
розуміння стимулу таким чином, що він до
сягає свідомості споживача і тепер вже стає 
частиною реальності. В переповненому ко
мунікаціями сучасному суспільстві пам’ять 
споживача є тим заключним елементом в 
процесі сприйняття, який відповідає за відбір 
ринкової інформації відповідно до важли
вості товару, його ціни, якості, характерних 
унікальних особливостей або безлічі інших 
властивостей.

Отже, для того, щоб забезпечити макси
мальне враження про товар споживачу, ком
панія повинна врахувати п’ять ключових 
компонентів в своїй політиці просування 
продукції на ринок:

1. Стратегічна точність. Ідея продажу 
повинна бути заснована на загальній марке
тинговій стратегії фірми.

2. Психологія здорового глузду. Ідея по
літики просування повинна виконати вимо
ги клієнта.

3. “Гладке представлення”. Вихід будь- 
якого рекламного повідомлення через канал 
комунікації повинен бути чітко і із сильним 
емоційним впливом «відрепетируваним» з 
використанням широкої аудиторії. Хороше 
представлення повідомлення для цільової 
аудиторії примушує людей запам’ятовувати 
кампанію довше.

4. Структурне переконання. Як вся кам
панія із просування, так і окреме повідомлен
ня повинно бути добре структурованим, ос

кільки більшість клієнтів фірми має систему 
цінностей і організовані погляди, що скла
лися. При цьому дуже важливим є початок, 
оскільки воно задає тон повідомленню 
в цілому.

5. Рішення проблеми. Пряме рішення про
блеми клієнта -  найкоротший шлях до виз
нання, завоюванню авторитету в очах цільо
вого сегмента ринку і отримання прибутку.

На відміну від розглянутого споживаць
кого ринку, бізнес (або промислові) ринки 
володіють таким же складним комплексом 
процедур, характерних для прийняття рішен
ня про покупку товарів на ньому. По-перше, 
існує набір характеристик, властивих одно
часно і споживацькому і промисловому рин
ку, які зумовлюють поведінку споживачів -  
географічне місцерозташування, причина 
здійснення покупки, переваги вибору, статус 
користувача та ін. Проте, поведінка учас
ників бізнес-ринків має істотні особливості:

1) Вони наймають на роботу професійних 
покупців. Крупні компанії часто мають в 
своїй структурі закупівельні підрозділи, які 
оцінюють потреби в товарах, аналізують 
різні торгові пропозиції, зважують конку
рентні переваги різних компаній між собою, 
шукають підтвердження своїх припущень, 
аналізуючи думку покупців і менеджерів, 
розміщують замовлення і досліджують весь 
процес покупки продукту на ринку. Такий 
структурований процес прийняття рішення 
про покупку прийнято вважати раціональ
ним підходом до покупки товарів. Проте, 
недавні дослідження в цій області показують, 
що професіонали своєї справи дуже часто 
дотримуються придбання одного сімейства 
відомих брендів, намагаючись таким чином 
понизити ризик, заплативши додаткову пре
мію за імідж товару його виробнику. Звідси 
витікає, що маркетингові заходи щодо про
сування можуть відіграти більш значну роль 
на ринку промислових підприємств, аніж 
передбачалося раніше.

2) Вони використовують систематичні 
процедури продажу. Здійснення продажів на 
бізнес-ринках може займати тривалий період 
часу, який іноді навіть вимірюється роками. 
Рішення про покупку при цьому часто зале
жать від інших чинників, аніж ціна або 
якість, -  демонстрація продукту, час постав
ки, умови продажу, залежність пропозиції 
компанії. Звідси випливає, що маркетологи
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повинні враховувати ці питання при форму
ванні політики просування своєї компанії.

Тут важливо враховувати, що перш ніж 
вийти на цільовий ринок, виробники про
мислових ринків повинні розглянути питан
ня прийняття рішення про покупку на різних 
сегментах ринку. Нові компанії, наприклад, 
можуть вважати своєю цільовою аудиторією 
сегмент більш дрібних фірм, де рішення про 
покупку ухвалюється швидше. Ці рішення 
впливатимуть у свою чергу на вибір каналів 
просування своєї продукції.

3) Вони згруповані за певними категорія
ми відповідно до національної або міжнарод
ної промислової системи. Промислові покупці 
потребують різних продуктів залежно від 
виду свого бізнесу. Наприклад, виробники 
одягу є основними покупцями ґудзиків 
і змійок. Також загальновідомо, що всі види 
промисловості і виробництв згруповані в 
певні класифікації в кожній країні: видобуток 
корисних копалин, виробництво, оптовий 
продаж, інформація і т.д. Звідси витікає, що 
маркетологи цих компаній повинні зосеред
жувати зусилля з продажу і просування своєї 
продукції в правильному сегменті бізнесу.

4) Частіше всього вони сконцентровані гео
графічно. В більшості країн ринки промис
лових товарів сконцентровані в одному ре
гіоні або декількох територіальних зонах. 
В Україні, наприклад, промисловий ринок в 
основному сконцентрований на сході краї
ни. Звідси витікає, що подібна маркетинго
ва концентрація знижує кількість географіч
них цілей в інтересах політики просування 
компанії.

5) 3 попереднього пункту випливає, що 
будь-який відособлений ринок має обмеже
ну кількість покупців. Ключовим моментом 
маркетингової політики сегментації ринку є 
визначення розміру цільового сегмента по
купців. Отож, при виборі маркетингової 
стратегії, як і при виборі політики просуван
ня, фірма може концентруватися на декіль
кох крупних покупцях, більшій кількості 
дрібних покупців або використовувати обид
ва ці критерії.

Учасники бізнес-ринків можуть також сег- 
ментувати своїх споживачів за критерієм 
кінцевого використання виготовляємого 
ними товару. Наприклад, компанія може 
розробити програмне забезпечення для 
однієї галузі, такої як банківська сфера, або

для загального використання в різних галу
зях промисловості і сферах народного гос
подарства. Подібні заходи, безумовно, ма
тимуть вплив на прийняття рішення щодо 
вибору медіа-каналів в політиці просування 
фірми.

Висновки дослідження й перспективи по
дальшого розвитку в даному напрямі:

1. В сучасних науках про суспільство спо
живання розглядається як соціальний і куль
турний процес, що включає культурні знаки 
і символи, а не просто економічний утилітар
ний процес. Як в економічно розвинутих, так 
і в переважній кількості аграрних країн існу
ють достатньо багато груп людей, чиє спо
живання зумовлюється в основному їх еко
номічним становищем, а не соціальною 
і культурною практикою, що пов’язується 
з ідеологією сучасної концепції споживання. 
Проте і вони, навіть якщо не в змозі купува
ти товари, побачені у фільмах, у пресі, мо
жуть прагнути їх придбання. Таким чином, 
споживання обумовлено не тільки, а часто
і не стільки базовими потребами, скільки 
символічним значенням, яке культура сусп
ільства вкладає в товари.

2. Як і процес маркетингових комунікацій, 
процес прийняття рішень споживачем є цик
лічним. З погляду політики просування ком
панії усвідомлення цього процесу може за
безпечити фірмі розробку повідомлень, які 
з більшою вірогідністю і ефективністю дося
гатимуть цільової аудиторії і матимуть для 
покупців сенс.

3. Головне завдання маркетологів при 
просуванні товарів на ринок повинно поля
гати в тому, щоб зрозуміти потреби спожи
вача і вплинути на його поведінку. Таким 
чином, дослідження поведінки споживача 
набуває першочергової ваги у здобутті 
фірмою прибутків. Все, що роблять продавці 
й інші суб’єкти ринку, намагаючись вплину
ти на поведінку споживача, виходить з чо
тирьох істотних передумов:

^  споживач може відхиляти всі спроби 
впливу на нього, тому вся маркетингова 
діяльність у сфері політика просування по
винна бути пристосована до мотивації і по
ведінки споживача;

мотивацію і поведінку споживачів 
необхідно розглядати за допомогою науко
вих досліджень. Абсолютні прогнози в да
ному випадку неефективні, проте стратегічні
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результати можливо поліпшити при науко
вому підході і правильному застосуванні ре
зультатів дослідження;

У поведінка споживача може діставати 
впливу через переконання, при якому спожи
вач сприймається як суверенна і цілеспрямо
вана особа;

У переконання споживача і вплив на 
нього може бути застосовано тільки в рам
ках закону, етичних і моральних норм.

4. З погляду маркетингу і політики про
сування продукції на ринок доцільно, на 
нашу думку, використання наступного на
бору дій:

У використання якнайкращого місцероз- 
ташування, що дозволить викликати зацікав
леність покупців і забезпечити запам‘ятання 
товарів фірми;

У залучення правильної цільової аудиторії. 
Ефективні маркетингові заходи щодо просу
вання продукції вимагають ретельного 
відбору потенційної групи покупців, тобто 
урахування особових, економічних та інших 
характеристик споживачів;

У використання елементів розваги. При 
просуванні продукції дуже важливо привер
нути покупця до тестування продукту, що 
створює більше враження про товар. Наси
чення заходів щодо просування різними по
діями ( є у є п і тагке1іп§) з можливістю спро
бувати товар із значно більшою вірогідністю

забезпечить фірмі прибуток, ніж просте на
дання зразків (8атр1іп§).

У Уникнення тиску на думку споживачів. 
За оцінками фахівців найпривабливішими 
заходами для споживачів при контакті з про
давцем товару є особистий діалог і здатність 
поділитися досвідом в певній сфері.
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Газуда М.В.

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ РИНКУ ЗЕМЛІ
Виявлено визначальні риси ринку в цілому,

і земельного ринку, зокрема. Окреслено основні 
елементи повноцінного функціонування зе
мельного ринку, обґрунтовано механізми сти
мулювання розвитку ринку нерухомості, 
в тому числі земельного ринку. Актуальність 
питання зумовлена необхідністю досліджен
ня „ринку землі” та „обігу землі”як різних за 
змістом понять. Враховуючи, що окремі про
блеми ще недостатньо досліджені, у статті 
розглядаються також питання сталого со
ціально-економічного розвитку як на держав
ному, так і регіональному рівнях.

Ключові слова: ринок праці, земельний ри
нок, обіг землі, елементи функціонування зе
мельного ринку, кредитні ресурси, інвестиції,

економічне зростання, доходи, концепція ста
лого розвитку.

І. Вступ. У перехідний період в Україні 
відбувається активне формування ринку не
рухомості, в тому числі і становлення ринку 
землі. Вивчення теоретичних засад форму
вання ринку землі і проблем його розвитку, 
механізмів його регулювання на різних ета
пах економічних перетворень займались такі 
дослідники, як С.П. Азізов, О.А. Ррішнова, 
С.М. Злупко, П.К. Канінський, П.Т. Саблук, 
В.М. Трегобчук, М.М. Федоров та інші.

Дослідження спонукає до розв’язання на
ступних завдань: виявлення основних ознак 
ринку в цілому, та ринку землі зокрема; від
мінність ринку землі від обігу землі; виокрем-
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