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0. Споживач в системі ринкових відносин
Становлення ринку в Україні потребує нового економічного мислення, нових підходів до управління економікою, яка повинна орієнтуватися на потреби споживачів, на відміну від планової, в котрій проблеми координування виробництва продукції, її збуту та споживання вирішувались за допомогою централізованого планування. Для цього необхідно вивчати ринок, закономірності його функціонування, фактори, що спричиняють той чи інший його стан, уміти прогнозувати потреби ринку і ресурсні можливості їх задоволення та інші явища, що відображають багатогранні відносини між його суб’єктами.
Фундаментальною концепцією господарювання в ринковій економіці, яка покладена в основу сучасного підприємництва та менеджменту, є маркетинг, перші елементи якого з’явилися ще в середині XVII сторіччя. Становлення його як академічної дисципліни припадає на початок ХХ сторіччя.
Відомі різні точки зору та підходи до визначення суті маркетингу. Сьогодні нараховується більше 2000 понять маркетингу. Кожне з них, від стислого до академічного, так чи інакше відображає його призначення, функції, основний зміст.
Класичне визначення маркетингу як виду „людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб через обмін”, дав Ф. Котлер. Однак автор наголошує, що не слід ототожнювати маркетинг зі збутом, оскільки збут – лише вершина маркетингового айсберга. Він підкреслює, що „маркетинг – це система різних видів діяльності підприємства, які пов’язані між собою й охоплюють планування, ціноутворення, продаж, доставку товарів та надання послуг, в яких є потреба у існуючих або потенційних споживачів” [2, с. 47].

Яке місце займає споживач у маркетинговій діяльності? Для відповіді на поставлене питання слід з’ясувати, перш за все, суть загальної системи маркетингу. Вона подана на рис. 1.1.Структурні підсистеми
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Рис. 1.1. Загальна схема системи маркетингу
Із рис. 1.1 видно, що система маркетингу являє собою сукупність елементів, що складаються з організації маркетингу (аспект структурний), а також маркетингових дій (аспект функціональний). Ця система як цілісність реалізує особливу мету або органічну сукупність цілей, які відносяться до цільового ринку і погоджуються з загальною метою підприємства і його місією.
На залежність між елементами маркетинговоїсистеми має вплив макро- (загальне оточення) та мікросередовище (ринкове оточення) [11, с. 44-46].
Макросередовище – це сукупність економічних, технічних, правових, політичних, культурних умов, характерних для певної країни. Воно характеризується непорівняно більшою складністю, ніж мікросередовище, тому що його створюють не тільки конкретні суб’єкти.
Вплив макросередовища   на   діяльність   підприємства   є

багатовимірним і полягає, насамперед, у створенні змін в його ринковому оточенні. Вивчення стану змін макросередовища дозволяє формулювати стратегічні цілі.
В свою чергу мікросередовище – це сукупність суб’єктів, з якими підприємство входить у безпосередні стосунки. До них відносяться, насамперед, учасники ринку, які є незалежними і формально рівними. Це, зокрема:
1. покупці (споживачі);
1. підприємства, які підтримують маркетингові зусилля фірм- виробників (банки, страхові компанії, аудиторські і консультаційні фірми, агенції досліджень ринку, рекламні організації тощо), а також торгові посередники та постачальники;
1. конкуренти.
Серед зазначених учасників ринку домінуюче становище займають споживачі (покупці). Суть маркетингу якраз і зводиться до підпорядкування всіх дій підприємства в сфері виробництва і товарного обігу основній меті, якою є задоволення потреб покупців [10, с. 143].
Якщо кошти, призначені покупцями для закупівлі благ і послуг, визнаються як головне джерело доходів для підприємства-виробника, то споживачів можна визнати за основний елемент ринкового середовища. З викладеного однозначно випливає, що покупці (фінальні споживачі й інституційні покупці), а також їх потреби слід трактувати як вихідний пункт маркетингових дій підприємств, що виробляють і продають товари на ринку. Від покупців і їх поведінки здебільшого залежить успіх фірм і досягнення ними позитивного результату. Задоволений покупець впливає на підприємство не тільки через закупівлю продуктів, але й також шляхом формування і розповсюдження позитивної оцінки про компанію і її продукти. Сучасні підприємства свідомі того факту, що умовою їх успіху на ринку є орієнтація їхньої діяльності на споживача. Практично це означає:
1. готовність і уміння вислуховування покупців і отримання від них інформації;
1. визначення місії підприємства на підставі цінностей, які є суттєвими для покупців;

1. формування	ринкової	пропозиції,	пристосованої	до специфіки окремих сегментів ринку;
1. побудова належних відносин зі споживачами і, в першу чергу, з так званими ключовими клієнтами;
1. гарантування	участі	всіх	працівників	підприємства	у визначені постійно зростаючих цінностей для споживачів;
1. створення на фірмах служб, орієнтованих на споживача;
1. систематичне замірювання рівня якості надаваних послуг, а також рівня задоволення споживачів [12, с. 18].
Отже, споживач – це центральна фігура в системі ринкових відносин. Однак таким він ставав поступово. На рис. 1.2. наводиться еволюція функцій маркетингу в системі управління фірмою з позицій місця в ньому покупця.
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Рис. 1.2. Еволюція функцій маркетингу з позицій місця в ньому покупця

Для подальшого вивчення поведінки споживачів читачу необхідно засвоїти наступні маркетингові категорії:1
1. споживач – це фізична чи юридична особа або домогосподарства, які купують товари і послуги чи отримують їх іншим чином для власного використання;
1. покупець – це фізична чи юридична особа, яка купує товари чи послуги для власного використання або споживання іншою людиною чи організацією.
Отже, якщо товар купується для цілей власного використання, то поняття “Споживач” і “Покупець” збігаються. Якщо придбаний товар призначається для задоволення потреб інших осіб або організацій, зазначені поняття є різними. В цьому випадку слід вживати термін “Покупець”;
1. клієнт – це фізична або юридична особа, яка регулярно купує товари чи послуги певної фірми. Поняття “Споживач” (англ. сonsumer) і “Клієнт” (англ. сustomer) дуже наближені. Відмінність полягає в тому, що клієнт – це постійний споживач чи покупець продукції певної фірми;
1. корисність товару – це здатність виробу задовольняти потреби споживачів у відповідності з їх запитами;
1. задоволення. Воно являє собою збіг характеристик (властивостей) товару, який суб’єктивно сприймається клієнтом, з очікуваннями, пов’язаними з цим товаром;
1. ставлення – це сумарна оцінка об’єкта, яка побудована на врахуванні категорій, симпатій та антипатій споживачів (складається з пізнавальної, емоційної та вольової компонент);
1. мотивація – система побудників і спонукальних властивостей потреби, індивідуального мотиву, інших ініціаторів людської активності як доцільне спонукання, що виникає із потреби, тяги, інстинкту [6, с. 33].

0. Сутність купівельної поведінки споживача
та її різновиди
Як вже відмічалося, головною фігурою на ринку є споживач. Саме він виступає предметом зацікавленості підприємств-

1 Частина маркетингових категорій вивчається в курсі “Основи маркетингу”. Тут же висвітлюються лише ті із них, які мають пряме відношення до дисципліни “Поведінка споживачів”.

виробників. Від його поведінки залежать їх успіхи чи невдачі. В широкому значенні під поведінкою розуміється будь-яка реакція людини на відповідні подразники, яка піддається спостереженню. Серед поведінки особи найважливішою формою є поведінка споживача. В літературі зустрічаються різні тлумачення її суті. Зокрема, поведінка споживача визначається як сукупність дій, пов’язаних з придбанням, використанням і розпорядженням товарами і послугами разом з рішеннями, які передують і обумовлюють ті дії.
З позицій досягнення належних результатів у маркетинговій діяльності продавець повинен мати об’єктивне правильне уявлення про поведінку покупців. Його формування ґрунтується на наступних принципах (рис. 1.3) [4, с. 85].
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Мотивація і поведінка споживача опановуються з допомогою досліджень
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Рис. 1.3. Принципи формування правильного уявлення
про поведінку споживача
Незалежність споживача проявляється в:
1. орієнтації на відповідну купівельну ціль;
1. сприйнятті чи несприйнятті товару залежно від ступеня відповідності товару його запитам.
Другий принцип означає, що характер мотивації і поведінки споживача визначається за допомогою досліджень, які дозволяють ці процеси моделювати.
Оскільки існує можливість моделювання поведінки споживача, то відповідно вона піддається впливу за допомогою використання різних маркетингових інструментів (реклами, стимулювання, мерчандайзингу, упаковки, ціни тощо).
Споживач у своїх діях є вільним, що ґрунтується на ряді його

прав. Іншими словами, споживча поведінка є соціально законною. Дотримання прав споживачів є обов’язковим завданням не тільки суспільства в цілому, а й його юридичних суб’єктів (підприємств, установ, організацій).
Для потреб маркетингу важливо знати не тільки суть поведінки споживача, а й її складові елементи. До них можна віднести [13, с. 15]:
1. відчуття потреб і оцінка їх стосовно індивідуальних шкал преференцій, тобто дотримування ієрархії потреб;
1. придбання засобів споживання;
1. вибір	із	доступних	засобів	споживання,	тобто	спосіб компонування благ і послуг;
1. використання	засобів	споживання,	тобто	спосіб поводження з ними.
З викладеного випливає, що поведінка споживача охоплює придбання, володіння та використання засобів задоволення потреб покупця.
Об’єктивне вивчення поведінки споживачів вимагає, насамперед, з’ясування як типів споживачів, так і різновидів їх поведінки.
Вони впливають на інтенсивність купівлі і використання різних товарів, час і місце її здійснення, характер стимулювання продажу, купівельні звички тощо.
Між поділом споживачів на типи і класифікацію їх поведінки існує як певна відмінність, так і взаємозв’язок.
Тип споживача – це його характеристика безвідносно до конкретного ставлення до фірми, торгових точок, елементів комплексу маркетингу.
Поведінка споживача (купівельна) пов’язується з процесами купівлі-продажу (різними його етапами), ставленням до компанії, відповідними купівельними реакціями тощо.
В той же час тип споживача обумовлює його поведінку. Хоча в кінцевому підсумку маркетолога повинна цікавити саме поведінка споживача, проте він повинен знати і класифікацію покупців. Без володіння цією інформацією дослідження поведінки споживачів буде вкрай ускладненим, не дозволить повною мірою отримати відповідну об’єктивну інформацію і

належним чином впливати на акти купівлі-продажу товарів.
Споживачів можна класифікувати за різними ознаками, зокрема, за приналежністю до певного ринку, а також за показниками їх психології.
Поділ споживачів на групи залежно від ринку, на якому вони купують товари, наводиться на рис. 1.4.
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Рис. 1.4. Класифікація типів споживачів за їх ринковою приналежністюОкремі фізичні особи
Сім’ї (малі спільноти,
об’єднані на шлюбі)
Домашні господарства (одна або декілька сімей, об’єднаних спільним господарством)
Виробники (використовують вироби для виготовлення інших товарів)
Підприємства і організації, що закуповують товари для продажу, здачі в оренду або поставки іншим споживачам
Некомерційні установи

Названі типи споживачів відрізняються між собою за такими параметрами як джерела отримання інформації для здійснення купівлі товарів, призначення товарів, що закуповуються, обсяги і частота здійснення закупівель, різні підходи до прийняття рішення про купівлю і т.п.
В основу поділу споживачів за їх психологією покладені такі два основні показники: дружелюбність і домінантність. Згідно з ними можна виділити чотири типи споживачів (табл. 1.1).


Таблиця 1.1

Типи покупців за показниками їх психології
[3, c. 55-56]
	Психологічні показники, властиві певним типам покупців
	
Основні характеристики типів покупців

	1. Домінантність
	Покупець прагне володіти ситуацією, старається керувати оточуючими.
Сильне прагнення до незалежності.

	2. Поступливість
	Покупець піддається сторонньому впливу, підлаштовується під інших, уникає будь- яких зіткнень. Йому властива внутрішня
необхідність підпорядковуватися іншим.

	3. Сердечність
	Доброзичливість у стосунках.
Оптимістичність. Довіра до людей.

	4. Безсердечність
	Зарозумілість, холодність у стосунках,
недовіра до інших.


У чистому вигляді зазначені типи покупців зустрічаються рідко. Частіше мають місце комбіновані моделі типів особистості:
1. домінантний-безсердечний;
1. домінантний-сердечний;
1. поступливий-безсердечний;
1. поступливий-сердечний.
Завдання продавця полягає в умінні швидко розпізнавати ці типи покупців і проявляти гнучкість.
Що стосується класифікації поведінки споживачів, то в економічній літературі зустрічаються різні її варіанти. Цікавим є поділ поведінки споживачів за співвідношенням основних соціально-психологічних та демографічних особливостей споживачів з їхніми грошовими витратами на продукти харчування, який запропонований вітчизняними науковцями.
Для виявлення сегментів (кластерів) споживачів за вказаною ознакою працівниками Херсонського державного аграрного університету були проведені маркетингові дослідження (анкетне опитування, інтерв’ювання та довготривале візуальне спостереження). За його результатами виявлені наступні типи поведінки споживачів (табл. 1.2).
Таблиця 1.2

Класифікація типів поведінки споживачів за ознакою співвідношення їх основних соціально- психологічних та демографічних характеристик і
грошових витрат на продукти харчування2
	Типи
поведінки споживачів
	
Характеристика типів поведінки споживачів

	1
	2

	1. Оптимісти (26%)
	1. Соціально активна група молодих людей (18-34 роки).
1. Високі вимоги до параметрів товару (асортименту, естетичного вигляду) та продавців.
1. Відвідування торгових точок переважно в вечірній час.
1. Участь в акціях зі стимулювання продажу.
1. Прояв під час купівлі товару імпульсивності, ірраціоналізму.
1. Схильність до навіювання. Сприйнятливість до реклами.

	2. Новатори (19%)
	1. Пов’язування процесу купівлі товару з задоволенням своїх пізнавальних інтересів.
1. Здійснення купівлі товарів у престижних магазинах.
1. Детальне зацікавлення виробником і торговою маркою.
1. Високий рівень споживчих запитів.
1. Вимогливість до продавців.
1. Надання значення престижу і якості товару.
1. Врахування при купівлі товару співвідношення між його ціною і якістю, думок інших осіб (колег, ділових партнерів).
1. Сприйнятливість до реклами.
1. Відвідування торгових точок в обідній або вечірній час.

	3. Консерва- тори (13%)
	1. Психологічно не сприймають “новинок”.
1. Негативне ставлення до зарубіжних виробників.
1. Надання вирішальної переваги при купівлі товару його ціні.
1. Відсутність інтересу до ідей здорового “харчування”.
1. Досить негативне ставлення до реклами.
1. Несприйняття багатослівних продавців.



2 Таблиця складена на основі [5, с. 4-6].
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	4. Естети (8%)
	1. Ставлення до їжі як до засобу забезпечення фізіологічних потреб і невід’ємного ритуалу родинного життя, професійної діяльності.
1. Емоційне (позитивне чи негативне) реагування на якість товару.
1. Інтерес до нових товарів.
1. Надання переваги українським товарам (52%).
1. Відвідування торгових точок в ранкові години та у вихідні дні.
1. Уважний аналіз реклами в ЗМІ.
1. Зацікавленість у діалозі з продавцями з питань якості товару, торгової марки.
1. Основні мотиви купівлі – якість і екологічна чистота продукту.

	5. Прагматики (13 %)
	1. Ставлення до продовольчих товарів як до засобу збереження життя.
1. Підтримування ідеї “здорової їжі”.
1. Основний мотив купівлі товару – розумне співвідношення його ціни і якості.
1. Критичне ставлення до порад і пропозицій продавців.
1. Врахування при купівлі товару переважно власної думки і досвіду (хоча отримана інформація уважно аналізується).
1. Надання особливого значення якості упаковки товару та його естетичній привабливості.
1. Відвідування торгових точок і придбання товарів у ранішній час.

	6. Негативісти (5%)
	1. Ставлення до продуктів харчування як до засобу вгамування голоду.
1. Все, що пов’язано з придбанням продуктів, викликає роздратування.
1. “Локаторна” спрямованість на продукти швидкого приготування.
1. Швидке здійснення купівлі товарів (спонтанно, під впливом порад продавців чи друзів).
1. Схильність до використання послуг “товари – додому”.

	7. Вимушені споглядачі (16%)
	1. Орієнтація на придбання дешевих товарів.
1. Першочерговість співвідношення ціни, якості, власних уявлень про продукт.
1. Другорядність естетичного вигляду товару, якості обслуговування.
1. Сприйнятливість до реклами.



Цінність даної класифікації поведінки покупців у тому, що вона стосується такої широкої групи товарів як харчові продукти. З іншого боку, процентне співвідношення її типів територіально може відрізнятися. В одних регіонах можуть переважати оптимісти чи консерватори, в інших – естети чи вимушені споглядачі. Однак сам перелік типів поведінки споживачів залишається незмінним. Це означає, що встановлення питомої ваги споживачів певного виду для відповідних територій вимагає проведення окремого маркетингового дослідження.
Все більшого значення набуває класифікація купівельної поведінки клієнтів супермаркетів у зв’язку зі швидким та інтенсивним розвитком торгівлі через систему цих торгових точок.
В її основу покладені результати дослідження, які були проведені в 1974 році В.Р. Карденом і Д. Ештоном (табл. 1.3).
Таблиця 1.3
Типи поведінки покупців, які є клієнтами супермаркетів [1, с. 176]
	Тип поведінки споживачів
	
Основні характеристики покупців

	1
	2

	1. Апатичний покупець
	1. Відсутність демонстрування з боку деяких покупців певних особливих переваг при здійсненні покупок.
1. Готовність заплатити конкурентні ціни.
1. Надання переваг супермаркетам з широким асортиментом торгових марок.

	2. Вимогливий покупець
	1. Бажання бачити високу якість у всьому, що його оточує.
1. Надання переваг зручному розташуванню торгових точок.
1. Очікування бачити широкий асортимент певних товарів.

	3. Покупець високоякісного
товару
	1. Вимога свіжих і високоякісних товарів.

	4. Перебірливий покупець
	1. Надання переваг чистим супермаркетам.
1. Очікування бачити широкий асортимент товарів різних фірм.
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	5. Покупець, який віддає перевагу купонам
	1. Віддають перевагу супермаркетам, які пропонують купони.
1. Надія на високоякісні товари, конкурентні ціни, широкий асортимент, доброзичливий персонал, чисті приміщення магазину.

	6. Покупець, який віддає перевагу зручному
розташуванню супермаркету
	1. Вимога до зручного розташування супермаркету.

	7. Ненависники
купонів
	1. Негативне ставлення до купонів.


Важливою є класифікація споживачів за модою, яка стосується покупців споживчих товарів, зокрема таких як одяг. За даною ознакою виокремлюються лідери, послідовники, незалежні, нейтральні, відсторонені, заперечуючі, відкидаючі. Основні характеристики цього типу поведінки покупців наводяться в табл. 1.4.
Таблиця 1.4
Характеристики типів поведінки споживачів за ознакою моди [1, с. 187-189]
	Типи поведінки споживачів
	
Основні характеристики

	1. Лідери
	1. Найбільш висока прихильність до модних (нових) товарів.
1. Низькі бали в установках проти моди.
1. Готовність заплатити високу ціну за модний товар.
1. Демонстрація повної залежності від пануючих поглядів на моду.

	2. Послідовники
	1. Найближчі за основними характеристиками до
лідерів, але з більш низькими показниками лідерства.

	3. Незалежні
	1. Обізнаність у питаннях моди.
1. Явно виражена позиція проти моди.
1. Відсутність інтересу до останніх моделей, що появилися.

	4. Нейтральні
	1. Вірність своїм споживчим звичкам.
1. Другорядність значення моди.
1. Демонстрація досить скромних показників у прояві лідерства в питаннях моди.
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	5. Відсторонені
	1. Відсутність навіть незначного інтересу до моди.

	6. Заперечуючі
	1. Не проявляють жодного інтересу до моди.
1. Надають перевагу бути “охайним і чистим”, ніж “модно одягатися”.
1. Виклик обурення модою, яка диктує оточуючим свої правила.

	7. Відкидаючі
	1. Є повною протилежністю лідерам.
1. Не приділяють жодної уваги моді.
1. Байдужість до своєї одежі.


Ця класифікація типів покупців є важливою для нормальної організації діяльності роздрібних торгових точок, зайнятих продажем різного одягу. Знаючи питому вагу відповідних покупців, можна певним чином регулювати надходження в магазини різних товарів, що відповідають смакам покупців. Нехтування таким підходом може завдавати фірмам значних втрат, призведе до зменшення обсягу продажу.
Є випадки використання ряду інших ознак класифікації поведінки споживачів (за територією, конкретними видами товарів, специфікою виробів тощо).
З викладеного, що стосується поведінки споживачів, можна зробити наступні висновки:
1. поведінка споживачів – явище динамічне, вона постійно змінюється;
1. немає універсальної класифікації поведінки споживачів. Вона може відрізнятися не тільки в розрізі часових періодів, видів товарів, територій, але й навіть окремих однорідних торгових точок;
1. поведінка споживачів як маркетингова категорія вимагає періодичних повторюваних досліджень;
1. використання виробниками товарів (продавцями) класифікації поведінки споживачів, яка ґрунтується на дослідженнях, що проведені іншими підприємствами, організаціями для своїх цілей, є проблематичним. Належний маркетинговий успіх може мати місце лише тоді, коли дані типи поведінки споживачів є результатом досліджень власної фірми.

0. Розвиток теорії поведінки споживача
До	найбільш	поширених	теорій	поведінки	споживача відносяться:
1. теорія корисності;
1. теорія преференцій і вибору;
1. теорія поведінки за Дж. Катоною;
1. концепція орієнтації на визначену мету.
Теорія корисності – одна із найперших, яка зробила спробу пояснити поведінку споживачів.   Її   авторами є   У. Джевонс, К. Менгер та Л. Вальрас.
Для розуміння даної теорії поведінки покупців треба з’ясувати, насамперед, властивості корисності. Це, зокрема, такі:
1. корисність кожного продукту вимірюється від нуля до нескінченості і є функцією його наявності;
1. порівняння корисності двох продуктів можливе лише за певних умов (корисність продукту, який є дефіцитним, вища);
1. із попарного порівняння корисності двох продуктів неможливо робити висновок про порівнянність будь-яких інших попарних послідовностей (якщо товар А кращий за товар В, а товар В кращий за товар С, то це не означає, що товар А кращий за товар С). Із цього випливає, що для порівняння необхідно мати загальну міру–еталон. Ним у товарному виробництві є вартість;
1. споживання продуктів відбувається в певних пропорціях, які є досить стійкими [6, с. 88].
Важливим складовим елементом теорії корисності є перший закон Госсена. Згідно ним корисність визначається не тільки споживчими властивостями товару, але й процесом його споживання. Госсен в цьому контексті сформулював два положення:
2. в одному неперервному акті споживання корисність наступної одиниці використовуваного блага зменшується;
2. при повторному акті споживання корисність кожної одиниці блага зменшується в порівнянні з її корисністю при початковому споживанні [14].
Зміст викладеного подано на рис. 1.5
Висвітлюючи залежність корисності відповідних одиниць

	а
C
E
б
C
C1
C2
E2
E1
E

Одиниці блага	Одиниці благаКорисність блага
Корисність блага

CE	–		крива,	що	показує	корисність	одиниці	блага	в	одному неперервному акті споживання;
С1E1, C2E2	– криві, що показують  зменшення корисності одиниці блага в наступних актах споживання.
Рис. 1.5. Зменшення корисності в одному безперервному акті споживання (а) і при повторних актах споживання (б) [13, с. 20]
товарів від їх кількості, слід виділити корисність останньої частки (одиниці). В літературі вона має назву кінцевої корисності і трактується як збільшення міри задоволення споживача (при зростанні чи зменшенні споживання одиниці товару). Знання кінцевої корисності є важливим для правильної оцінки ставлення споживача до всієї кількості товару, якою він володіє.
Крім поняття кінцевої корисності в даній теорії поведінки споживача виділяється і поняття максимальної корисності. Для пояснення її суті слід відмітити наступне. Кожен споживач використовує свої грошові доходи на придбання різних благ. Оскільки його доходи носять відносно обмежений характер, то споживач буде діяти таким чином, щоб при їх витрачанні отримати максимум корисності. При цьому остання частина доходу використовується ним на будь-які цілі за умови, що вона приносить споживачеві рівні прирости задоволення. Це означає, що кінцеві корисності в даному випадку однакові незалежно від того, на які цілі була потрачена остання частка доходу. Ця ситуація називається станом рівноваги споживача.
На завершення слід зазначити, що корисність відноситься до категорій суб’єктивних. Це означає, що вона для різних споживачів є величиною змінною. Це створило певні складнощі в

її використанні і стало поштовхом до пошуку інших теорій поведінки споживачів.
Важливе місце серед теорій поведінки споживачів належить теорії преференцій і вибору, автором якої є Парето. Основні складові та зміст цієї теорії подано в табл. 1.5.

Таблиця 1.5
Основні складові та зміст теорії преференцій і вибору (складена на основі: [13, с. 22–26])

	Основні складові теорії
	Зміст складових теорії

	
1. Преференції
	Виражають сутність того, як споживачі ставляться до окремих товарів (надають їм перевагу).

	
2. Можливості вибору товару
	Індивідуальний споживач при певному рівні доходів може по-різному їх витрачати, реалізуючи таким чином можливість вибору продуктів.

	3. Невимірюваність
корисності
	Корисність товару є не вимірюваною.

	


4. Криві байдужості
	Чисельні комбінації двох різних благ, які забезпечують покупцеві однаковий ступінь задоволення (наприклад, яблук і цукерок). Однак блага, які містяться над кривою байдужості, є для споживача бажанішими (від них покупець отримує більше задоволення). Відповідно блага, розміщені під вказаною кривою, приносять споживачеві менше задоволення.

	

5. Карта байдужості
	Передбачає комбінації ряду кривих байдужості та дає змогу визначити поведінку споживача. Останній для отримання найбільшого задоволення орієнтуватиметься на ту криву байдужості, яка перебуває якнайдалі від початку осей координат.

	
6. Карта преференцій (рис. 1.6)
	Побудована на основі карти байдужості і містить два елементи: криві байдужості та лінії преференцій. Карта преференцій викорис- товується для вибору благ, які найбільше
задовольняють вимоги споживача.

















Б1, Б2, Б3, Б4 – криві байдужості; Л1, Л2, Л3 – лінії преференцій.Л1
Л2
Л3
Б1
Б3 Б4
Б2


Благо Б

[bookmark: _GoBack]Рис. 1.6. Карта преференцій [13, с. 25]
Викладена теорія – це вагомий внесок в розв’язання питання розуміння поведінки споживача. Проте, як вважають деякі вчені, її суб’єктивність та одноразовість є важливим недоліком, який не дозволяє належним чином робити правильні висновки щодо поведінки споживачів в макроекономічному масштабі.
До відомих теорій поведінки споживачів належить теорія поведінки, яка розроблена Дж. Катоною. Він вважає, що головними факторами, які визначають зміст поведінки покупця, є психологічні фактори, і в першу чергу ставлення. Коли воно негативне, то це може бути причиною того, що споживач не купуватиме товар, незважаючи на наявність потреби в ньому. Тому необхідно формувати у споживачів позитивне ставлення.
Звичайно, сказане не заперечує ролі економічних факторів у задоволенні потреб споживачів.
В числі теорій поведінки споживача можна назвати і теорію, за якою поведінка зорієнтована на досягнення мети, визначеної ним. Для її досягнення покупець буде здійснювати пошук і купівлю відповідних товарів. При цьому зміст поведінки споживача визначається не тільки його реакцією на стимули. Враховується і те, що він – особа активна, яка досліджує навколишнє середовище під кутом зору власних цілей, а не пасивно реагуюча на стимули [9, с. 19-20].

