
МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ
Рівненський державний гуманітарний університет
Національний університет «Львівська політехніка»

Хмельницький національний університет
Суспільна Академія Наук (Республіка Польща)
Західно-Саксонська Вища фахова школа (ФРН)

Університет ім. Матея Бела (Словацька Республіка)

СУЧАСНІ ТРЕНДИ ПОВЕДІНКИ 

СПОЖИВАЧІВ ТОВАРІВ І ПОСЛУГ

Тези доповідей
ІІ Міжнародної науково-практичної конференції

20–21 лютого 2020 року

Рівне 2020



УДК 339.138 (075.8)
 С 91

Друкується за рішенням Вченої Ради РДГУ, 
протокол № 2 від 27.02.20 р.

Відповідальний за випуск: 

Дейнега  О.В.  –  д.е.н.,  проректор  з  наукової  роботи  (Рівненський
державний гуманітарний університет) 

Сучасні  тренди  поведінки  споживачів  товарів  і  послуг:  ІІ Міжна-
родна науково-практична конференція, 20–21 лютого 2020 р. : [тези доп.]. –
Рівне: О. Зень, 2020. – 206 с.

ISBN 978-617-601-312-9

Збірник  містить  тези  доповідей  результатів  актуальних  досліджень  типології
поведінки  споживачів  на  вітчизняних  та  закордонних  ринках  промислових,  споживчих
товарів,  послуг,  нішових  ринках  та  у  публічному  секторі,  а  також  пропозиції  щодо  їх
врахування  при  плануванні  діяльності  ринково  орієнтованих  підприємств  та  у  публічній
сфері. 

Збірник  розраховано  на  науковців,  викладачів  закладів  вищої  освіти,  фахівців  із
маркетингу та психології, підприємців, представників органів державної влади та органів
місцевого самоврядування.

УДК 339.138 (075.8)

Матеріали подані в авторській редакції

ISBN 978-617-601-312-9

© Рівненський державний гуманітарний університет, 2020

2



ЗМІСТ

ЗВЕРНЕННЯ РЕКТОРА РДГУ ПРОФ. Р. М. ПОСТОЛОВСЬКОГО 
ДО УЧАСНИКІВ КОНФЕРЕНЦІЇ 4

СЕКЦІЯ 1. ТИПОЛОГІЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ
ПРОМИСЛОВИХ ТОВАРІВ

Ілляшенко С.М., Шипуліна Ю.С., Ілляшенко Н.С. ПРОБЛЕМИ 
СПОЖИВАЧІВ ЯК ФАКТОР МОТИВАЦІЇ ЇХ ПОВЕДІНКИ І ДЖЕРЕЛО ІДЕЙ
ІННОВАЦІЙ 6
Кирилюк О.І. СПРИЙНЯТТЯ НАНОТЕХНОЛОГІЙ У СВІТІ 9
Ковальчук О.В., Лорві І.Ф. ПОЄДНАННЯ СТРАТЕГІЙ ПРОШТОВХУВАННЯ 
І ЗАЛУЧЕННЯ (ВИТЯГУВАННЯ) У ВПЛИВІ НА КУПІВЕЛЬНУ ПОВЕДІНКУ
СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ МОЛОЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ 11
Куваєва Т.В. ОСНОВНІ ТИПИ ВЗАЄМОДІЇ ПАРТНЕРІВ НА РИНКУ В2В 14
Макуха Ю.М. СУЧАСНІ ФАКТОРИ ВПЛИВУ НА ПРОЦЕС ПРИЙНЯТТЯ 
РІШЕНЬ ПІД ЧАС ЗАКУПІВЕЛЬ НА ПРОМИСЛОВОМУ РИНКУ 16
Поляк К.Ю. СПЕЦИФІКА ЕКОНОМІЧНОЇ ПОВЕДІНКИ СУБ’ЄКТІВ 
ГОСПОДАРЮВАННЯ В УМОВАХ НАДЗВИЧАЙНИХ СИТУАЦІЙ 18

СЕКЦІЯ 2. СПЕЦИФІКА ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ
СПОЖИВЧИХ ТОВАРІВ

Гайдук А.Б., Богоніс Л.В. СПОЖИВАЦЬКІ ВПОДОБАННЯ НА РИНКУ 
НОВИХ ЛЕГКОВИХ АВТОМОБІЛІВ УКРАЇНИ 21
Глинський Н.Ю., Гірна О.Б., Мороз М. ФАКТОР СПОЖИВЧОЇ ЛОЯЛЬНОСТІ
В УСПІШНОСТІ РИНКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 23
Буга Н.Ю. ОСОБЛИВОСТІ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ  ОРГАНІЧНОЇ 
ПРОДУКЦІЇ 25
Заглинська Л.В., Гоголь Т.В. СТРАТЕГІЯ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ БРЕНДУ 
ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ 28
Касян С.Я. ЦІННІСНІ АТРИБУТИ ПОВЕДІНКИ СУЧАСНИХ СПОЖИВАЧІВ 
У ПЛОЩИНІ ІНТЕГРУВАННЯ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ І ЛОГІСТИКИ 30
Kasian S., Kovaleva S. ZACHOWANIE INNOWACYJNE KONSUMENTÓW I 
TWORZENIE NOWEJ KONCEPCJI-BIZNESU EKOLOGICZNEGO

34

Кірова Л.Л. РЕКЛАМА ТА ЇЇ ВПЛИВ НА ПРОЦЕС ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ 
СПОЖИВАЧЕМ 36
Костюк О.С., Мартиник Ю.М. СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ ПОВЕДІНКИ 
СПОЖИВАЧІВ НА АВТОМОБІЛЬНОМУ РИНКУ УКРАЇНИ 39
Крикавський Є.В., Дмитрів А.Я., Стець О.М. ПОРТРЕТ ЛОЯЛЬНОГО 
СПОЖИВАЧА ЯК ОСНОВА СТРАТЕГІЧНИХ МАРКЕТИНГОВИХ 
КОМУНІКАЦІЙ КОМПАНІЇ ДЛЯ ПОБУДОВИ БРЕНДУ 42

202



Латишев К.О. ОЦІНКА КУПІВЕЛЬНОЇ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 
СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ НА РИНКУ ПОЛТАВСЬКОЇ 
ОБЛАСТІ 45
Марценюк  В.В. ВПЛИВ  МАРКЕТИНГУ  ВІДНОСИН  НА  ЕФЕКТИВНІСТЬ
ЗАДОВОЛЕННЯ ПОТРЕБ СПОЖИВАЧА 47
Обуд О.П. НЕОБХІДНІСТЬ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ В 
РИНКОВИХ УМОВАХ 49
Пилипенко О.В., Крищенко С.О. РЕЗУЛЬТАТИ ОПИТУВАНЬ ТА 
АНКЕТУВАНЬ СПОЖИВАЧІВ: ПРОБЛЕМИ ОЦІНКИ 52
Соколюк К.Ю., Генчу О.М. УДОСКОНАЛЕННЯ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ НА 
ПРИКЛАДІ ТМ «NESCAFE» 55
Соколюк К.Ю., Загородна О.Ю. БІЗНЕС-ІДЕЯ З ДОСТАВКИ ТОВАРІВ НА 
ДІМ У СЕЛИЩІ МІСЬКОГО ТИПУ 58
Танасійчук А.М., Шуневич В.А. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКУ 
КОРЕЙСЬКОЇ КОСМЕТИКИ В УКРАЇНІ 61
Харцій О.М. ОСОБЛИВОСТІ СПОЖИВЧОГО ВИБОРУ В ПОВЕДІНЦІ 
ПОКУПЦІВ 64
Янюк О.В. ОСОБЛИВОСТІ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ ПІД ЧАС КУПІВЛІ 
ШОКОЛАДУ 67

СЕКЦІЯ 3. ОСОБЛИВОСТІ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ
ПОСЛУГ

Дадьо Я., Дейнега І. О., Андрощук М.С. ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОГО 
БРЕНДУ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ ЯК ВАГОМИЙ ЧИННИК ВПЛИВУ НА 
ПОВЕДІНКУ ЇХ СТЕЙКХОЛДЕРІВ 71
Довгунь О.С. ЧИННИКИ ВИБОРУ ЗАКЛАДІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ В 
КОНТЕКСТІ МАРКЕТИНГУ 74
Кузьо Н.Є., Косар Н.С. ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ ОСВІТНІХ 
ПОСЛУГ В УКРАЇНІ: ОСНОВНІ ЧИННИКИ ТА ВПЛИВ ІНТЕРНЕТ-
ТЕХНОЛОГІЙ 77
Магеррамова І.А., Шинкаренко Н.В. ОСОБЛИВОСТІ КОМПЛЕКСУ 
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПРИ РЕАЛІЗАЦІЇ КОНДИТЕРСЬКИХ 
ВИРОБІВ 79
Мамчин М.М., Клапощук Ю.І. РИНОК HORECA В УКРАЇНІ: 
МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ 82
Машта Н.О. ОСОБЛИВОСТІ ПОВЕДІНКИ АБІТУРІЄНТІВ 
СПЕЦІАЛЬНОСТІ «МЕНЕДЖМЕНТ» НА РЕГІОНАЛЬНОМУ РИНКУ 
ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 84
Муштай В.А. РИНКОВА ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ ФІНАНСОВИХ 
ПОСЛУГ 88

203



Паладійчук С. Б. МОТИВАЦІЙНІ ЧИННИКИ ВПЛИВУ НА ЕФЕКТИВНІСТЬ 
ПРАЦІ ДЕРЖАВНОГО СЛУЖБОВЦЯ 91
Пілова К.П., Шинкаренко Н.В. ФОРМУВАННЯ СЕГМЕНТУ СПОЖИВАЧІВ 
КОНЦЕПТУАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ В УМОВАХ ПОВЕДІНКОВОЇ 
ЕКОНОМІКИ 93
Поляк К.Ю. ЧИННИКИ ЗОВНІШНЬОГО ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ 
СПОЖИВАЧІВ СТРАХОВИХ ПОСЛУГ 97
Савченко О.Р. УПРАВЛІННЯ СФЕРОЮ ПОСЛУГ ТРАНСПОРТНО-
ЕКСПЕДИТОРСЬКОГО ОБСЛУГОВУВАННЯ 99
Stasiuk K.Z. KEY CUSTOMER OR POTENTIAL COMPETITOR: RAIL FREIGHT
MARKET FEATURES 101
Шимко О.В. ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВАЧІВ ТЕКСТИЛЬНИХ ТОВАРІВ: 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНИЙ ТА ПРАКТИЧНИЙ АСПЕКТ 103
Шмерко О.П. ФІНАНСОВА ГРАМОТНІСТЬ СПОЖИВАЧІВ ФІНАНСОВИХ 
ПОСЛУГ 107
Янковська Г.В. РЕКЛАМА В МАРКЕТИНГУ І ТУРИЗМІ 110

СЕКЦІЯ 4. ТРЕНД СВІДОМОЇ МОДИ ТА СВІДОМОГО СПОЖИВАННЯ

Гладій У.В. АНТИКОНСЮМЕРИЗМ ЯК РЕАКЦІЯ НА ПОТОЧНИЙ 
СУСПІЛЬНИЙ ЛАД МАСОВОГО СПОЖИВАННЯ ТА ВИРОБНИЦТВА 113
Дейнега О.В., Перівський Я.Б. СВІДОМЕ СПОЖИВАННЯ ЯК ОСНОВА 
СВІДОМОЇ МОДИ 116
Збиранник О.М. УПАКОВКА ЯК ІНСТРУМЕНТ ВПЛИВУ НА СВІДОМІСТЬ 
СПОЖИВАЧІВ: ПРОБЛЕМИ ТА ІННОВАЦІЇ 118
Микитин Т.М., Шелюк В.О. ОРГАНІЗАЦІЯ АКТИВНОГО ВІДПОЧИНКУ У 
НАЦІОНАЛЬНИХ ПРИРОДНИХ ПАРКАХ 121
Мних О.Б., Кіндрат С.В. АУТСОРСИНГ КОМПАНІЙ ТА ЙОГО 
ОСОБЛИВОСТІ У СФЕРІ БУДІВЕЛЬНОЇ ІНДУСТРІЇ В УКРАЇНІ І ПОЛЬЩІ 124
Наконечна Т.В., Гринів Н.Т., Павлишин І. ЦИРКУЛЯРНА ЕКОНОМІКА ТА 
ЕКОЛОГІЧНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ 126
Попко О.В. ДО ПИТАННЯ СУЧАСНИХ ТРЕНДІВ СВІДОМОГО 
СПОЖИВАННЯ НА РИНКУ В2С 128
Сяська О.В. РОЗУМНЕ СПОЖИВАННЯ ПРИРОДНИХ РЕСУРСІВ: ЯК 
УНИКНУТИ ЕКОЛОГІЧНОЇ КАТАСТРОФИ 130
Хижнякова Н.О. ВПЛИВ ЕКОЛОГІЧНО ОРІЄНТОВАНОГО СПОЖИВАННЯ 
НА РОЗВИТОК ТА ПОЗИЦІОНУВАННЯ ТЕРИТОРІЙ 133

СЕКЦІЯ 5. СПОЖИВАЧІ ТА БІЗНЕС В УМОВАХ ДОМІНУВАННЯ
ПОВЕДІНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ

Васильців Н.М. ТЕОРІЯ ПЕРСПЕКТИВ У ПОВЕДІНКОВІЙ ЕКОНОМІЦІ 137

204



Горячова Н.В., Марченко В.В. МОТИВАЦІЯ АДМІНІСТРАТИВНОГО 
МЕНЕДЖМЕНТУ 139
Дибчук Л.В., Головчук Ю.О. МАРКЕТИНГ ПАРТНЕРСЬКИХ ВІДНОСИН ЯК 
ОСНОВА УСПІХУ ПІДПРИЄМСТВА 142
Коба В.Г., Пилипенко О.В., Городецький М. ОСОБЛИВОСТІ РЕАЛІЗАЦІЇ 
КЛІЄНТООРІЄНТОВАНОГО ПІДХОДУ У  ВЕЛИКОМУ БІЗНЕСІ 145
Кузьмак  О.І., Кузьмак  О.М. УПРАВЛІННЯ  РИЗИКАМИ  ЯК  НЕОБХІДНА
СКЛАДОВА  РОЗВИТКУ  ПІДПРИМСТВ  СФЕРИ  ПОСЛУГ  В  УМОВАХ
ГЛОБАЛІЗАЦІЇ НАЦІОНАЛЬНОЇ ЕКОНОМІКИ 149
Лихолат С.М., Петецкі І. ШЛЯХИ НАЛАГОДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ 
КОМУНІКАЦІЙ ІЗ СПОЖИВАЧАМИ Gen-Z 152
Мединська Т.І. НЕОБХІДНІСТЬ РОЗВИТКУ ФУТУРОЛОГІЧНИХ 
ДОСЛІДЖЕНЬ НА ПОЧАТКУ ХХІ СТОЛІТТЯ 154
Мороз Є.О., Семцов В.М., Цуркан С.Ф. ОРГАНІЗАЦІЙНО-ПОВЕДІНКОВІ 
ЗМІНИ В АГРАРНОМУ БІЗНЕСІ УКРАЇНИ 158
Панюк Т.П. КОМПЕТЕНЦІЇ ПРАЦІВНИКІВ ПЕРЕРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
ЯК ОСНОВА ПОБУДОВИ СИСТЕМИ ЇХ МОТИВАЦІЇ 160
Пиртко М.С. СТРИМУЮЧІ ТА СТИМУЛЮЮЧІ ФАКТОРИ ВПЛИВУ НА 
РІШЕННЯ ТЕРИТОРІАЛЬНИХ ГРОМАД ЩОДО ЇХ ОБ’ЄДНАННЯ 164
Рожко Н.Я. СУЧАСНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАНННЯ ОСНОВНИХ 
ПРИНЦИПІВ ФУНКЦІОНУВАННЯ СУБ’ЄКТІВ НА РИНКУ З МЕТОЮ 
СТВОРЕННЯ СПОЖИВЧОЇ ЦІННОСТІ ТОВАРУ 167
Семцов В.М., Стуглик Д. НЕСПОСТЕРЕЖУВАНІ ЕКОНОМІЧНІ ПРОЦЕСИ 
ЯК ВІДОБРАЖЕННЯ ДЕСТРУКТИВНОЇ ЕКОНОМІЧНОЇ ПОВЕДІНКИ 
БІЗНЕСУ 169
Тельнов А.С., Решміділова С.Л. ПІДХОДИ ПОВЕДІНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ 
ДЛЯ ПОБУДОВИ МОДЕЛЕЙ РІШЕНЬ ЕКОНОМІЧНИМИ АГЕНТАМИ 171
Терехова Н.П. ВИТРАТИ НА МАРКЕТИНГ: ОСОБЛИВОСТІ 
ВІДОБРАЖЕННЯ В ОБЛІКУ 175

СЕКЦІЯ 6. ЦИФРОВА ЕКОНОМІКА VS ПОВЕДІНКОВА ЕКОНОМІКА

Бочко О.Ю., Васєлевскі М. ВПЛИВ ЦИФРОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 
НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА 178
Волошин В.С. ІНФОРМАЦІЙНА ПІДТРИМКА ПІДВИЩЕННЯ 
КВАЛІФІКАЦІЇ ДЕРЖАВНИХ СЛУЖБОВЦІВ 180
Забурмеха Є.М., Валькова О.О. МАРКЕТИНГ У СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 182
Мних О.Б., Левицька М.Є. АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ СО-
КОНКУРЕНЦІЇ ТА ФОРМУВАННЯ ФАРМАЦЕВТИЧНИХ КЛАСТЕРІВ У 
КОНТЕКСТВ СМАРТ-СПЕЦІАЛІЗАЦІЇ РЕГІОНІВ 186

205



Пашніна А.О. ВИКОРИСТАННЯ КОМП'ЮТЕРНО-ІНФОРМАЦІЙНИХ 
СИСТЕМ ЯК ФАКТОРУ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 
ФУНКЦІОНУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ ПОСТІНДУСТРІАЛЬНОЇ 
ЕКОНОМІКИ 188
Самборський І.О. ПОВЕДІНКОВА ЕКОНОМІКА В УМОВАХ ГЛОБАЛЬНОЇ 
ІНФОРМАТИЗАЦІЇ 191
Соколюк К.Ю. КОРПОРАТИВНА КУЛЬТУРА В СИСТЕМІ ЕЛЕКТРОННОЇ 
КОМЕРЦІЇ 194
УЧАСНИКИ КОНФЕРЕНЦІЇ 197

206



НАУКОВЕ ВИДАННЯ

СУЧАСНІ ТРЕНДИ ПОВЕДІНКИ 

СПОЖИВАЧІВ ТОВАРІВ І ПОСЛУГ

ТЕЗИ ДОПОВІДЕЙ

ІІ МІЖНАРОДНОЇ НАУКОВО-ПРАКТИЧНОЇ КОНФЕРЕНЦІЇ

20 лютого 2020 року

Відповідальний за підготовку збірника до видання – 

ОЛЕКСАНДР ДЕЙНЕГА

Підписано до друку 27.02.2020 р. Папір офсетний. 
Гарнітура «Times New Roman». Наклад 300. 

Ум. друк. арк. 12,2. Замовлення № 231/1.

Видавець О. Зень
Свідоцтво суб’єкта видавничої справи

серія РВ № 26 від 6 квітня 2004 р.
вул. Кн. Романа, 9/24, м. Рівне, 33022;

068-025-067-4; olegzen@ukr.net

Віддруковано засобами різографічного друку
ПП Самборський І. О.

вул. Княгині Ольги 8, м. Рівне, 33014

207

mailto:olegzen@ukr.net


зарубіжних дослідників у сфері інформаційних технологій Б. Манвіля та Н. Фута [6],
які запропонували наступні вимоги до сучасних інформаційних систем:

 нова структура інформації, що забезпечує нові категорії і опис ідентифікації
та оцінки компетенції компанії і навичок її персоналу;

 нова технічна структура – більш прозора, відкрита та здатна до адаптації;
 нова структура додатків орієнтована перш за все на додатки для вирішення

бізнес-проблем  та  їх  презентації,  на  противагу  попередній  орієнтації  на
виведення результатів і передачу інформації.

Таким  чином,  комп'ютерно-інформаційна  система,  як  система  управління,
відображає  концептуальну  і  фізичну  архітектуру  організації  та  супроводжує  її
багатофункціональну діяльність, яка тісно пов'язується, як з системами збереження
видачі інформації, так і з системами, що забезпечують обмін інформацією в процесі
управління. 

Розвиток  бізнесу  будь-якого  масштабу  безпосередньо  залежить  від  взаємодії
людини  з  інформаційними  системами,  оскільки  саме  рівень  інформатизації
підприємства  підвищує  його  конкурентоспроможність  й  успішність.  Отже,
застосування КІС в  бізнесі  призводить до більшого прибутку галузі. Інформаційна
автоматизація сьогодні відіграє таку ж роль, як «промислова революція» на початку
19  століття  в  Англії,  тому  впровадження  КІС  матиме  певний  вплив  на  сучасний
бізнес.  Важливим є  визначити ефективність  цих систем перед впровадженням для
кожного підприємства, а саме мати чітке уявлення про матеріальні вигоди й втрати
від їх придбання та використання в бізнес-процесах.
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ПОВЕДІНКОВА ЕКОНОМІКА В УМОВАХ ГЛОБАЛЬНОЇ ІНФОРМАТИЗАЦІЇ 

Товарний ринок – це сфера товарного обміну, де за допомогою купівлі-продажу
товарів  реалізуються  суспільні  потреби.  Основним  об’єктом  комерційно-
господарських  взаємовідносин  між  суб’єктами  товарного  ринку  виступає  товар  у
вигляді конкретного виробу, матеріалу, послуги, ідеї тощо.  Товар – це продукт праці,
призначений для певних споживачів, тобто виготовлений з метою продажу тим, хто
його потребує  [1, с. 34]. В цілому це не тільки певна річ, що має визначені фізико-
хімічні властивості,  а складна система переваг,  що дозволяє задовольнити потреби
того, хто ним володіє.

Суб’єктами  товарного  ринку  виступають  продавці  (виробники;  торговельні
посередники; державні та соціально-побутові установи; громадські установи й асоціації;
населення) та покупці  (виробничі споживачі, зокрема ті, що переробляють товари на
інший продукт; торговельні посередники; кінцеві масові споживачі товару - соціально-
побутові  установи  й  установи  культури,  громадські  установи  й  асоціації,  державні
установи;  індивідуальні  кінцеві  споживачі  –  населення).  Причому  розрізняють  дві
загальні категорії продавців і покупців – індивідуальні та масові [2, с. 57].

Товарний ринок виступає як альтернатива одному з елементів адміністративно-
командної  системи  –  фондовому  розподілу  товарів.  Організаційно-економічними
умовами  його  функціонування  є  наявність  конкуренції  товаровиробників;  вільне
ціноутворення;  можливість  вільного  переміщення  матеріальних,  фінансових  і
трудових  ресурсів  з  однієї  галузі  в  іншу;  наявність  у  кожного  товаровиробника
всебічної інформації про стан ринку, пропозицію і попит, рівень цін та їх динаміку,
норми  прибутку;  повна  самостійність,  незалежність  учасників  ринкових  відносин
один від одного та їх економічна відповідальність.

Товарний ринок є сукупністю процесів, у результаті яких здійснюється купівля-
продаж і  обмін  товарів,  і  споживач  одержує  те,  чого  він  потребує.  В основу  цих
процесів  покладена  модель  товарного  ринку,  основними  компонентами  якої  є:
потреба, попит, пропозиція, продукт (товар), ціна, операція, обмін.

Потреби  формуються  в  конкретні  бажання,  які  з  урахуванням  пропозиції  і
грошових можливостей покупців трансформуються у попит на товари, здійснюється
купівля-продаж, що оформляється як торгово-комерційна операція й обмін. У цьому
розумінні  ринок  виступає  як  цілісна  система,  що  забезпечує  формування
асортиментної  політики й  обсягу  випуску продукції;  розподіл  її  між конкретними
ринками; встановлення ціни; стимулювання збуту товарів.

Відомо, що потреби суспільства на товарну продукцію підрозділяються на:
1) пов’язані  з  певними  зобов’язаннями  кожної  людини  в  сім’ї,  особистому

житті;
2) продиктовані  суспільними  умовами  проживання  людей,  що  передбачають

підпорядкування законам, підзаконним актам і правилам спільного проживання;
3) виникають унаслідок спілкування і діяльності в малих соціальних групах;
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4) виникають  унаслідок  включення  людей  у  діяльність  великих  колективів  –
виробничих і невиробничих [2, с. 89].

Через  появу  інформаційних  технологій  на  поведінку  споживачів  все  більше
впливають смартфони та  планшети з  підтримкою Інтернету.  Технологія  буквально
передала  владу  в  руки  споживача.  Сьогодні  типовий  споживач  очікує  на  швидку
відповідь та швидке обслуговування від будь-якого бізнесу.

Практики-маркетологи  пропонують  застосовувати  технології  для  впливу  на
поведінку, мислення і досвід клієнтів, використовуючи такі прийоми: 

1. Враховуючи  перевантаження  потенційних  і  дійсних  споживачів  масивом
даних, необхідно  створювати  корисний  контент,  який  виділятиметься  серед
інформаційного шуму, присутнього на ринку, що обслуговує підприємство. 

2. Згідно  з  дослідженням,  проведеним  Janrain,  близько  74%  онлайн-
користувачів  розчаровані,  коли  на  веб-сторінці  з'являється  контент (наприклад,
реклама, рекламні акції,  пропозиції),  який не має нічого спільного з їх інтересами.
Відповідно  спочатку  потрібно  визначити  цільовий  ринок,  а  потім  персоналізувати
весь контент підприємства, продукти і ресурси відповідно до потреб споживачів.

3. У  звіті  Econsultancy  йдеться  про  те,  що  61%  клієнтів  використовують
пошукові  системи,  щоб дослідити продукт,  перш ніж прийняти  рішення про його
покупку. Відповідно, чим більше релевантної інформації про продукти підприємства
потенційний  споживач  зможе  знайти  в  Інтернет,  тим  вищою  буде  ймовірність  їх
покупки.

4. Приймаючи рішення про покупку, багато споживачів будуть покладатися на
свій рівень довіри до бренду і на те, наскільки їм подобається вирішувати, чи будуть
вони  купувати.  Це  можна  забезпечити  за  допомогою  контент-маркетингу,
поліпшивши  свою  присутність  в  Інтернеті  і  підвищивши  репутацію,  а  потім  і
надійність, використовуючи соціальні докази.

5. В результаті занадто великого продуктового вибору, очікування споживачів
теж зросли. За словами Баррі Шварца, професора психології, занадто багато варіантів
можуть  перешкодити  споживачам  зробити  покупку,  і  коли  вони  це  зроблять,  то
будуть відчувати себе менш задоволеними своїм вибором. Зниження задоволеності
можна  пояснити  зростанням відсотку  очікувань,  які  рідко  виправдовуються.  Саме
тому підприємства повинні знайти способи адаптувати свої продукти для задоволення
зростаючих очікувань споживачів.

6. Згідно зі звітом RightNow про досвід роботи з клієнтами, 89% споживачів
перестали вести бізнес з компанією через погане обслуговування. Споживачі почали
ставити свій досвід вище таких факторів, як репутація бренду і ціна продуктів. Якщо
підприємство  прагне  залишатися  прибутковим  і  розвиватися,  то  йому  потрібно
вкладати більше ресурсів у поліпшення якості обслуговування. Для цього воно має
впровадити кращі методики для анкетування співробітників, виявляти і виправляти
приховані проблеми, опираючись на сильні сторони свого бізнесу [3].
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КОРПОРАТИВНА КУЛЬТУРА В СИСТЕМІ ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ

Сучасна система комерції характеризується стрімким переходом на електронні
майданчики. Специфікою таких процесів є те, що це призводить до зниження рівня
фізичної взаємодії між покупцем та продавцем, що, в свою чергу, мінімізує вербальні
та  невербальні  комунікації.  За  таких умов,  вирішальну роль в  процесі  досягнення
успіху  операторами  оптової  торгівлі  та  ритейлу  є  вміння  втримати  споживача.
Одними  із  інструментів  є  доброчесність  та  якість  обслуговування.  А  якість
обслуговування, в свою чергу, напряму залежить від рівня корпоративної культури в
торговельній організації або окремого індивідуального продавця.

Мета  даного  дослідження полягає  у  визначенні  сутності  та  основних трендів
електронної комерції, а також змісту і основних складових корпоративної культури,
специфіки її використання в системі електронної торгівлі.

Відповідно  до  Закону  України  «Про  електронну  комерцію»,  ст.  3.,  ч.  1-2,
«електронна комерція - відносини, спрямовані на отримання прибутку, що виникають
під час вчинення правочинів щодо набуття, зміни або припинення цивільних прав та
обов’язків, здійснені дистанційно з використанням інформаційно-телекомунікаційних
систем,  внаслідок  чого  в  учасників  таких  відносин  виникають  права  та  обов’язки
майнового  характеру», а  «електронна  торгівлі  –  господарська  діяльність  у  сфері
електронної  купівлі-продажу,  реалізації  товарів  дистанційним  способом  покупцю
шляхом  вчинення  електронних  правочинів  із  використанням  інформаційно-
телекомунікаційної систем» [1].

Розвиненими видами електронної комерції на сьогодні є:
- В2В – бізнес-до-бізнесу (приклад – DELL);
- В2С – бізнес-до-споживача (приклад – AMAZON);
- С2С – споживач-до споживача (приклад – ebay).
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