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Тема: КЛАСИФІКАЦІЯ ПОТРЕБ СПОЖИВАЧІВ. МОДЕЛЬ 

ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО ПОКУПКУ 

Мета: сформувати уявлення про потреби споживачів, розглянути модель 

процесу прийняття рішень про покупку 

Споживач — основна особа в маркетингу. Уся політика маркетингу полягає, 

врешті-решт, у спрямуванні дій безпосередньо на кінцевого споживача.  

Покупці класифікуються в такий спосіб: 

− Покупці товарів фірми. 

− Покупці товарів фірми-конкурента. 

− Потенційні покупці (вони могли б зробити покупку, але поки не можуть 

зробити цього з різних причин). 

− Абсолютні неспоживачі (вони не мають можливості купити або їм 

заважають якісь складні обставини). 

Важливу роль у розподілі товарів, а тим самим у впливі на споживача, 

відіграють торгові посередники і так звані радники. 

− Торгові посередники — це дистриб’ютори, оптові та роздрібні торговці, 

дилери, маклери, брокери, які приймають товар від виробників та 

передають його в розпорядження покупців через канали розподілу. 

− Радники — це особи, які завдяки своєму авторитетові, соціальному стану, 

професії можуть справляти вирішальний вплив на придбання товару 

(послуг) іншими особами. 

За характером споживання покупці підрозділяються на дві категорії: 

1) покупці товарів широкого вжитку та  

2) покупці (споживачі) товарів промислового призначення.  

Сучасну класифікацію споживачів наведено на рис. 1. 
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Рис. 1. Сучасна теорія еволюції споживачів товарів 

виробника товарної марки 

Інші підходи демонструють прихильники системи цінностей і життєвого 

стилю (скорочено VALS). Вони використовують класифікаційні системи, які 

поділяють людей на категорії за їхніми цінностями з метою прогнозування 

ефективної рекламної кампанії, тобто з метою ідентифікації поведінки 

споживача під час купівлі певних товарів, що диктується цими цінностями. У 

моделях фактори життєвого стилю у психографічному дослідженні 

розглядаються як головні. У процесі досліджень життєвого стилю визначають, 

як люди витрачають свій час, енергію та гроші. 

На процес прийняття рішення щодо купівлі товару впливає цілий ряд 

факторів, зокрема: 

− соціальні (референтні групи, сім’я, ролі та статуси); 

− персональні (вік та етап життєвого циклу сім’ї, рід занять, економічне 

становище, спосіб життя, тип особи та її уявлення про саму себе); 

− культурні (культура, субкультура, соціальний стан); 

− психологічні (мотивація, сприйняття, опанування, переконання та 

ставлення). 
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Рис. 2. Алгоритм визначення споживачів за VALS 

Саме ці фактори впливають на те, як людина сприймає подразнення та 

реагує на них. «Чорна скринька» свідомості покупця містить також і процес 

прийняття рішень, що включає відповідну реакцію (вибрати чи не вибрати, 

купити чи не купити тощо). 

В економічно розвинутих країнах процес наукового обґрунтування 

споживчого попиту пройшов три етапи. 

На першому етапі бралися до уваги в основному соціально-демографічні, 

географічні критерії та критерії матеріального забезпечення й рівня споживання. 

Споживачів групували за такими ознаками: стать, вік, соціально-професійна 
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належність, місце проживання, район, кількість членів сім’ї, кількість дітей, 

забезпеченість окремими видами товарів, рівень споживання товарів особистого 

попиту, рівень використання засобів масової інформації. 

В основу цієї класифікації було покладено класові характеристики. 

Уважалося, що кожний клас надає перевагу відповідним видам (маркам) товарів 

і послуг. Тому реклама на цьому етапі фокусувала свої зусилля на якомусь 

одному або кількох (звичайно, окремо для кожного з них) суспільних класах та 

їхніх потребах. 

На другому етапі брали за основу психографічні критерії, такі, як мотивація 

покупки (економія, престиж, зручність користування), рівень використання 

(великий, середній, низький), характер споживача (неспокійний, життєрадісний, 

владний тощо). 

Сучасні соціологи та психологи за основу беруть спосіб життя окремого 

індивіда з усіма його потребами, упередженнями, звичками, вихованням і всім 

комплексом різних сторонніх впливів, які наклали відбиток на його особистість. 

Психологи та соціологи намагаються визначити, як кожний індивід включається 

в даний момент і в даному контексті в суспільство, зважаючи на безперервні 

зміни в економічній, технологічній, культурній та політичній галузях. Ці 

дослідники роблять спробу визначити споживача в ситуації просторово-часової 

аккультурації. Через різні способи життя, що виявляються як символи, мовні 

особливості, думки та настановлення, здійснюється адаптація індивідів до тих чи 

інших соціокультурних течій. 

Відмова від загального поняття пересічної людини, представника того чи 

іншого класу зобов’язує брати до уваги особистість із її індивідуальною 

поведінкою, стилем життя, щоб пристосувати товар та комерційну рекламу не до 

групових, а вже до індивідуальних смаків і запитів. Споживачів при цьому 

умовно розподіляють на групи згідно з їхнім менталітетом: раціональним, 

безконфліктним, схильним до прогресу, схильним до швидких змін. 

Позначаючись на способі життя індивіда, вони породжують чотири 
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мікрокультури, які різняться одна від одної системою цінностей, мовою, 

настановленнями, мотивами та поведінкою. 

Раціональний менталітет характеризується стандартним споживанням, 

прагненням до економії, до позитивного співвідношення «якість—ціна», увагою 

до корисних атрибутів товару, індивідуалізмом ксенофоба, прихильністю до 

традицій та пасивною повагою до чинних суспільних структур. 

Безконфліктний менталітет надає перевагу особистому життю, прагне 

загальної рівноваги в особистих та соціальних відносинах, природного порядку 

в матеріальній та соціальній сторонах життя. Будучи дуже чутливим до 

пропонованих послуг та інформації, такий менталітет, проте, є мало відкритим 

до будь-яких інновацій та дикого, або стихійного, прогресу. 

Менталітет, схильний до прогресу або ризикованого бізнесу, мислить 

категоріями виробництва та споживання, характеризується нахилом до 

подорожей та інновацій, духом підприємництва. 

Менталітет, схильний до швидких змін, характеризується бажанням 

отримати задоволення від життя, готовністю до непередбачених витрат для 

негайного досягнення бажаного. Люди такої вдачі бажали б отримати все та 

відразу. Вони живуть у вигаданому, ірраціональному світі. Недарма їхнім 

улюбленим читанням є комікси та наукова фантастика. 

Треба сказати, що перший етап наукового обґрунтування попиту не втратив 

значення і досьогодні. Його критерії дуже поширені завдяки простоті їх 

вимірювання. Їх використовують для вивчення як ринку, так і аудиторії засобів 

масової інформації та реклами. 

На первинному рівні покупців, як правило, класифікують за типом 

клієнтури (табл. 1) та ставленням до нових товарів. Ці категорії є базовими, 

зумовлюють процес прийняття рішень щодо купівлі та є загальновідомими. 
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Таблиця 1 - Характеристика типів клієнтіві процесу прийняття ними рішень 

Тип клієнта Об’єкт купівлі 
Носій рішення про 

купівлю 

Процес прийняття 

рішень про купівлю 

Споживачі 

товарів широкого 

призначення 

1. Товари широкого 

вжитку 

2. Споживчі товари 

разового користування 

3. Послуги 

1. Індивід 

2. Група (сім’я) 

1. Звичайне, регулярне 

придбання споживчих 

товарів 

2. Імпульсивна, 

несподівана купівля 

нового товару 

Споживачі 

товарів 

промислового 

призначення 

1. Будівлі, земельні 

ділянки 

2. Засоби виробництва 

3. Сировина, напівфаб-

рикати 

4. Допоміжні матеріали 

Постачальницька 

структура 

Комплексне рішення 

(цехи, відділи, 

департаменти) залежно 

від цілей та завдань 

Посередники 1. Товари широкого 

вжитку 

2. Товари та послуги, 

необхідні для 

управління 

комерційним 

підприємством 

1. Індивіди 

2. Закупівельно-

оптова структура 

Комплексне рішення 

залежно від цілей та 

завдань структур 

розподілу 

Державні 

установи, 

бюджетні 

організації 

1. Основні засоби 

виробництва 

2. Товари широкого 

вжитку 

3. Споживчі товари 

разового користування 

4. Послуги 

Закупівельна або 

постачальницька 

структура установи 

Процес колективного 

прийняття рішень з 

урахуванням бюджетних 

витрат за даною статтею 

 

Модель процесу прийняття рішення про покупку 

Важливим складником інтегрованої моделі поведінки споживачів є процес 

прийняття рішення. Споживачі щоденно приймають безліч рішень, наприклад, 

обмірковуючи покупку (купувати чи зекономити гроші, коли купувати, яку 

марку купувати і де купувати), при використанні (споживати чи ні, коли 

споживати, як споживати), позбавленні від товарів (повне позбавлення, 

переробка, перепродаж). Розуміння того, як споживач приймає кожне із цих 

рішень, дає фірмам змогу розробляти конкурентоспроможні маркетингові 

стратегії. У сучасних умовах бути конкурентоспроможним – це насамперед 
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вдало позиціонувати уявлення про товар або торгову марку в свідомості 

споживачів. Тому вивчення того, як люди приймають рішення і як можна етично 

вплинути на цей процес, є найбільш актуальним для маркетологів. 

Для опису процесу прийняття рішення застосовують такі основні типи 

споживачів (табл. 2). 

Таблиця 2 - Характеристика базових моделей споживачів 

Модель 

споживача 

Характеристика 

Економічний Переймається якістю і зручністю. Характерна висока інтенсивність 

споживання соціально значущих товарів. Переслідує матеріальну 

вигоду, детально зважує баланс затрат і результатів, аналізує всі відомі 

йому шляхи досягнення цієї цілі 

Когнітивний Активно шукає і аналізує великі обсяги інформації, застосовує 

розширений передкупівельний пошук і дає оцінку наявним варіантам. 

Намагається прийняти обґрунтоване задовільне рішення 

Пасивний Покупки здійснює імпульсивно й ірраціонально, керуючись 

винятково зовнішніми стимулами. Не має чіткого уявлення про свої 

справжні потреби і бажання. Не виявляє особливої відданості жодному 

магазину. Не відчуває емоційного тяжіння до персоналу місцевих 

магазинів 

Емоційний У своїх діях схильний до емоцій. Покупки може здійснювати 

імпульсивно, але не ірраціонально. Проявляє вірність місцевим 

магазинам, встановлює зв'язки з персоналом місцевих магазинів 

 

У межах моделей поведінки споживачів припускається, що в процесі 

прийняття рішення про покупку людина проходить декілька етапів. Модель 

прийняття споживчого рішення представлена на рис. 3. 

Модель складається з чотирьох основних блоків: отримання інформації, 

опрацювання інформації, безпосередньо процес прийняття рішення і змінні, які 

впливають на прийняття споживчого рішення.  

Отримання інформації відбувається через різноманітні стимули та джерела 

інформації у зовнішньому середовищі споживача.  Опрацювання 

інформації передбачає обдумування споживачем рішення про покупку. Процес 

прийняття рішення (ППР) починається з того моменту, коли споживач уперше 

усвідомлює потребу в товарі або послузі, і закінчується в той момент, коли він 

обирає торгову марку, купує товар, оцінює успішність здійснення покупки і 

вирішує, купувати йому цей товар чи марку ще раз. В той же час модель 
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демонструє соціальні і психологічні причини, від яких залежать можливі дії 

покупця на кожному етапі цього процесу. За допомогою такої моделі 

маркетологи можуть пояснити поведінку споживача і прогнозувати його 

майбутню поведінку. 

 

 

Рис. 3. Модель прийняття рішення індивідуальним споживачем 

 

Процес прийняття споживачем рішення про покупку 

Перед споживачами завжди стоїть вибір: купувати чи не купувати, що саме 

купувати, де і коли купувати, як і коли користуватися товаром, як позбавитися 

від нього, чи варто від нього позбавлятися та ін. Здійснити правильний вибір і 

прийняти остаточне рішення інколи буває складно, це потребує багато часу та 

зусиль. Розуміння процесу прийняття споживачем таких рішень дає 

маркетологам змогу етично впливати на нього і полегшувати його, а також 

допомагає в розробленні комплексу маркетингу та маркетингових стратегій 
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підприємства. Тому вивчення процесу прийняття споживчого рішення є 

важливим і актуальним для будь-якого підприємства. 

У реальних умовах на прийняття рішення споживачем щодо купівлі товару 

впливає значна кількість внутрішніх та зовнішніх чинників, а сам процес може 

дещо змінюватися залежно від типу товару та конкретної ситуації. Проте в 

загальному – теоретично – процес прийняття рішення про покупку має стійку 

структуру і охоплює сім послідовних етапів, які проходить споживач (рис. 4,5) 

 

Рис. 4. Схема процесу прийняття споживачем рішення про покупку 
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Рис. 5. Порівняння процесу прийняття рішення про покупку споживачем та 

для ТПП  

Таблиця 4 - Характеристика категорій споживачів за їхнім ставленням до 

нових товарів 

Ставлення покупців до 

нових товарів 
Характеристика покупців Доходи 

Суперноватори Схильні до ризику та 

експерименту 

Високі доходи, високий 

соціальний статус 

Новатори Менш схильні до ризику, більш 

обережні у своїх вчинках 

Високі доходи, високий 

соціальний статус 

Звичайні (пересічні) 

покупці 

Статичні, намагаються не 

ризикувати 

Більшість сільських мешканців 

Консерватори Суперечливі, не схвалюють 

нововведень, із великою охотою 

наслідують пересічних громадян 

Люди похилого віку, люди з 

низькими прибутками, 

малопрестижною роботою 

Суперконсерватори Принципово проти будь-яких 

змін, прихильні до звичок своєї 

молодості 

Трапляються в будь-якій 

категорії людей, із будь-якими 

доходами 
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Якщо покупці вважають головними економічні фактори, тоді вони 

орієнтуються на мінімальні ціни або на ліпший товар за такою самою ціною, або 

на комплексне обслуговування. 

Якщо споживачі вважають головними фактори, котрі зменшують рівень 

ризику, вони орієнтуються на імідж фірми, образ людини, яка пропонує цей 

товар чи послугу, на тих постачальників, що виявляють до нього повагу, 

цікавляться його особистими поглядами і взагалі роблять щось (чи принаймні 

вдають, що роблять) тільки для цього покупця. 
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Питання для контролю (знайти відповідність, дорівнює 1 бал): 

Питання Відповідь 

1. Потенційні покупці це ті а) статичні, намагаються не ризикувати 

2. Звичайні (пересічні) покупці 

це 

б) суперечливі, не схвалюють нововведень, із великою 

охотою наслідують пересічних громадян 

3. Консерватори це покупці в) схильні до ризику та експерименту 

4. Суперноватори це покупці г) мотивація, сприйняття, опанування, переконання та 

ставлення 

5. До психологічних факторів 

процесу прийняття рішення про 

покупку належать 

д) культура, субкультура, соціальний стан 

6. До культурних факторів 

процесу прийняття рішення про 

покупку належать 

е) вік та етап життєвого циклу сім’ї, рід занять, 

економічне становище, спосіб життя, тип особи та її 

уявлення про саму себе 

7. До персональних факторів 

процесу прийняття рішення про 

покупку належать 

ж) референтні групи, сім’я, ролі та статуси 

8. До соціальних факторів 

процесу прийняття рішення про 

покупку належать  

з) процес прийняття рішень, що включає відповідну 

реакцію (вибрати чи не вибрати, купити чи не купити 

тощо) 

9. «Чорна скринька» свідомості 

покупця містить  

и) особи, які завдяки своєму авторитетові, соціальному 

стану, професії можуть справляти вирішальний вплив 

на придбання товару (послуг) іншими особами 

10. Радники це к) дистриб’ютори, оптові та роздрібні торговці, дилери, 

маклери, брокери, які приймають товар від виробників 

та передають його в розпорядження покупців через 

канали розподілу 

11. Торгові посередники це л) що не мають можливості купити або їм заважають 

якісь складні обставини 

12. Абсолютні неспоживачі це ті м) що могли б зробити покупку, але поки не можуть 

зробити цього з різних причин 

 


