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пЁРЁА|^овА

[1рийняття в процес| маркетингово| д|яльност| р!штень щодо розробки
персг1ективних товар!в (послуг) повинно опиратися на Аостатн}о
|нформац1то про в|дпов1дн! потреби | уподобання сцо'(иван|в. 1-]я

1нформац|я Аас змоц покращити як|сть управл|нських р|тшень, бо скоронуе
сферу пов'язаного з ними ризику.

Б минулому, ко^и мастштаби | темши д|яльност1 суб'ект|в госпоАар}о-
вання були ментпими, п|дприсмц| вчи^ися розум|ти сво]х кд|ент1в
(спол<иван|в), отримутони в|д них |нформац|то в процес| [овсякАенного
комерц|йного сп|лкування. Б сщасних умовах у зв'язку |з зб|дьтпенням
мастптаб|в госг|оАар}овання (виробництва) | спо:кивання (спо:кивних
ринк|в)' появи ц1ло! мере:к| торгових т]осереАник|в мох<дивост| прямо!
комерц!йно1 (торгово!) комун|кац|| м|хс товаровиробниками 1 товаро-
спох(ивачами обмех<идася. 1-{е означае' що обмел<идися 1 мох<дивост|
безпосереднього прямого обговорення ну'(А' потреб ! запит1в спо>киват1в,
тобто мол<дивост1 отримання |нформац|! "з перших рук''.

Б!д моменц формування чб'сктом маркетинц концепц|| (!де|) товару'
3Аатного заАово^ънити акцальн1 поще6и спол<ивач|в, | прий-ляття р1гшення
щодо його створен}ш1 Ао прак'1ит1но1 реал|затт!1 !де| ! шропозтд{!| сполсшачам
в)ке г0тового г!роАукт прохоА}шь певштд1 нас. Бнасл!док цього 1сцс риз:л<
створення товару' що може стати 3астар!ллатл ще на стаА|| розробки. 1ому
необх1дне прогнозування, яке зАатне "перекрити'' "реал|зац1йттй цтл<л'' { дати
|мов|рн|сщ науково 1 практинно общунтовану йформац1то на час ввеАення у
в:кргп<овлй об!т гйотетичного товару (1 про х<иттсв:й цллст лщого товару).
[1роптозувал*тя Аае змоц визначити перспективн|с-гь, а отхсе | економ|нну

доц1ль#сгь певного налрл4у роботи чб'екта госпоАар|ованн'1 за р{ови' що
р|тпенття про розрбку нового товару щу|ттува1!,'},'еться на протнознй йформац!!
про !1о)к^ивий стш; шопиц на цей товар на час його'готовност| до реал1зф|.

3бтр ! анал1з необх|дно! |нформац1|' д1агностика | прогнозування на ]]

основ1 перспектив госпоАар!овання зд|йсн}осться в ход1 маркетингових
досл1дх<ень _ оАного з го^овних компонент1в системи маркетингу. (оди
об'ектопт цих досл1дх<ень висцпае 1ндив1дуальний спо*<ивач та покупець,
а г{реАметом - сг{о'(ивна | куп1вельна повед!нка, вони набуватоть соц|оло-
г1чного, психодог1чного та соц!ально-психодог|чного зм|сту 1 форми,
грунтуточись на теоретичних, методолог!нних та }1етоАичних засфах
в|дпов1дних шовед|нкових наук.

|1отпирення маркетингових досл|дх<ень в економ!чн|й, под|тичн!й та
1н. сферах )киття укра!нського сусп|льства стиму^|ова^о появу значно]
к1дькост| монограф|й, статей, п|друнник|в, навча^ьних 1 методинних
пос|бник|в, як| узагальнтототь заруб1х<ний 1 в1тчизняний Аосв|А з вказано]

-)



проб^ематики. в ц1й л|тератур| перева'(но систематизовано |нформац{то'

що розкривае техно^ог1чн1 1 метоАичн| аспекти емг{|ричних маркетингових
Аос^|А'(ень. Фднонасно мох(на констатувати значно нил<чий р1вень
систематизац1! 1нформац|! з проблеми теоретично-концептуа^ьного
забезпечення досл|дх<ень |ндив|дуального спо)!(ивання.

3 дан|й робот1 (яка е дог1чним г{роАовх(енням попередн1х роб1т
автора [ 1 15' 1 16' 1 17' 1 1 в|) робиться спроба на основ| Аося'(них для масово!
аудитор|! Ах(ере^ проанал!зрати по1ширене в св|тов|й практиц1 маркетингу
економ1чце, соц|олог1нне' психо^ог|чне та соц1ально-психодог!чне,
теоретичне | концептуальне п|дгрунтя досл|дницько-маркетингового
процесу. йета цього анал|зу - з'ясувати п|знавадьн| мол<дивост| 1

обмел<ення вищезгаАаних наукових п|дход|в в маркетингових
досл|дл<еннях' а такох( оц|нити перспективи використання заруб|х<них
(перевах<но зах|дносвропейських та п|вн|чно-американських) теоретинно-
концег|ца^ьних засоб|в у в|тнизнян|й практиц| маркетинц.

3 пертпому розд|л! розг^яАа}оться сутн|сть 1 функц1| теоретично-
концег1туа^ьного моАе^}овання як атрибута соц!ально-маркетингових
досл1дх<ень, анал|зутоться системно-методолог1нн| аспекти теоретично-
концептуа^ьних 1!1оАе^ей повед1нки |ндив|да, ро3криваеться зм|ст |

структра к|бернетинних форптальних (базових) тип1в таких моАе^ей. €л|д
заува'(ити, що зм|ст цього розд|лу ран1лше бр оприлтоднений в робот1 [117] .

8 дан|й робот1 в|н наведений у тастково переробленому | доповненому, з

урахРанням критит1них заувал(ень, вигляд1.
8 другому роздй на основ| використання в л<ост| анад1тичного критер1то

базових тртпБ модепей повед1тп<и фт,в|да зд|йстено крт,ггттчтлц! анад1з основних
теорети!1но-ко1щешца^ьних моделей повед|тши покщфв' по1]]ирених в св|тов1й

практиф маркетинц. [1ри цьому модел| диференц|тототься за наукови}1и
п1дходами (економ|нним, соц|олог|чним, психодог|чним, соц|ально-
психодог|чним | системнушт). 3нанна увага прид!лясться особдивостям Ааних
п]дхоф' а тако'( теор1ям в й п:ех<ах, як1 дягди в основу в|дносттт л-тодей.

Автор не г|ретенАуе на зд1йснення всеохог{^}о}очого, Аета^ьного 1

завер1шеного розг^яАу визначено] проблематики, вс|х [: складових частин,
оск|дьки це було б намаганням осягнути неосял(не, !,ане видання в }кра!н|
е г{рактично пер111о1о спробото систематизованого опису теоретично-
концептуа^ьних аспект!в емп1ринних маркетингових досл1джень, ! тому
його завдання передус|м по^ягае в актуал1зац1! досл|дницьких зуси^ь та
|нтересу науковц|в, виклщан|в | сцдент1в.

Робота п|дготовлена на основ1 досл1дх<ення, зд|йснтованого автором
п!д науковим кер|вництвом Аоктора соц1олог!ннггх наук' зав!драна €ектору
суб'скт|в ринку Б|дд|лу економ|чно| соц|олог|! 1нституту соц1олог|!
Ёац|онально| &адем1! Ёаук }кра|ни |]илипенка 8алер|я €вгеновича.
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[1овед!нка покупця' яка за сво|м го^овним зм1стом звоАиться до вибору
товару та прийняття р1тшення щодо його кщ1вл| 1 в ц|й якост| висцпас
основним преАметом маркетингових досл!дх<ень 1ндив|дуального
спо'(ивання' анал|зуеться, д|агнозуеться | прогнозусться на основ|
емп|ринно! як|сно| та кйьк1сно! |нформац||. Ёакопичення ! анал!з тако!
|нформац|! не мас сенсу Ао тих п1р, поки процес отримання факт1в та
оперування ними не буде орган|зований на конструктивн1й | зрозум|л|й
основ1, яку 3Аатна забезшечити наукова теор1я. (ам| по соб| емп1ринн|
знання в1добра:ка:оть у систематизован1й форм| зовн|тшнто, г1оверхневу
сторону повед1нки покупця' пов'язану 1з специф1нними умовами м|сця та
яасу [{ прояву. Але при цьому за^и1||аеться нерозкритото |1 сутн!сть, 1 це
пере1шкоА'(ае розум1ннто емп|ринних характеристик'

Р!зн1 асцекти повед|нки покупця, що зд1йснюеться в контекст|
сгто)кивання товар|в | послр, поясн}о}оться | розкрива!оться в теор|лс таких
наук' як еколог|я, г|Ёсна, анщополоЁя, демощафя' ку^ьтуро^огй, софолоЁя,
економ|ка, шсиходог|я, софальна психодог1я та 1н. Б ход1 маркетингових
досл1дл<ень, як1 носять прикладнтй, вх<итковий характер' маркето^оги
зтшутшен1 звертатися Ао теоретичного 3нання в ме}(ах вс1х вищезгфаних
наук. 3икористову|очись в маркетингов1й д|яльност| з метото т1 подегтшення
| бйьтш ефективного зд|йснення' науков| теор1! викону1оть ряА функц1й.

|1о-пергше, вони об'ективно опису}оть' пояснтолоть ] Аатоть змогу
передбанити повед|нку лтодини. !_]е стае мо)к^ивим внасдйок узага^ънення
на основ1 г{евного сАиного г{ринципу вс|е] накопинено| |нформац!| про
даний кдас об'ект|в та означення у дог|чн|й форм1 в|добрах<а:оних
абстрактних вис^ов^}овань г{евних в^астивостей цих об'ект1в. 1еор1я, як
свого роАу наукова стенограф|я, вира)(ас в точних терм|нах (поняттях),
причинно-насл1дкових зв'язках 1 принципах в'(е отриман! знання про
сутн|сть, механ|зми функц|онрання 1 тенденц|! розвитку досл|дл<уваних
об'скт|в. €аме тому конкретне маркетингове досл!д>кення повед|нки
покупця }1аркето^оги починатоть з анал|зу результат1в теоретичного
вивчення лтодсько! повед|нки для з'ясування [т загадьних законом|рностей
1 сутност1, що в чистому вигляд| в1добрах<ен1 вдасне в теор|!' (еред
основних фактор|в, що визнача|оть' в Ааному випаАку, доц1льн|сть
звернення до т|е| чи ]нгпо| теор|!, насцпн1 [{ вдастивост|: 1) в|дпов1дний
вимогам вир|лшуваного завАання ступ1нь розкриття Аано}о теор!сто прироАи
досл|дл<уваного об'скта; 2\ лрийнятн|сть обмех<ень та приг{ущень' що



м1стяться у вих1Аних теоретичних по^о'кеннях стосовно уш1ов та вимог
вир|1т]уваного завАання; з) потенц|! розвитку теор!! або мо:кливост!
погдибдення 1 розтпирення зм|сту в|добрах<ення та вир!тпення не1о

досл!дх<уваних проблем.
Але' по-друге, наукова теор!я мае зага^ьний' абстрактний (формальний)

характер, | в загальному, абстрактно описуе' поясн1ос та прогнозуе оАразу
певний р1зновид явищ д1йсност|. 1еоретиян| висновки ще не Аа}оть готового
вир!шення проблеми пояснення 1 прогнозування г!овеА|нки покупця !

вибору та розробки маркетингових засоб|в управл1н}{я не1о' бо теор1|

розкрива1оть найб|льтц загальн1 сртев| вдастивост| та механ|зми повед1нки
особистост|. 1ому в процес| маркетингово! д|яльност1 п1д нас анал|зу
конкретних прояв|в спол<ивно! д|яльност1 ьиникае необх1дн1сть збору 1

анал!зу емп|ринно1 |нфорп:ац|!' Б цьому випадку теор!я виконус метоАо-
лог!нну функц1то - "веАе досл!дника, як собака сд|пого'' (висл1в Ф.-
[1.[енгра ), висцпаточи в якост| знаряААя досл1дл<ення, засобу надання
с}1ис^у всьому досл|дницькому процесу [45' с.141]. Биконання тако1

функц1| по^ягае в тому, що наукова теор!я створ1ое концептуальн|
переАумови А^я провеАення маркетингового досл1дх<ення, забезпенутони
йошу концептуальний зм1ст 1 категор|ально-понят|йний апарат' висц/па]очи
в якост| його прикладно1 лог1ки, Аа1очи змогу висунути г|потези !

узага^ьнити та орган|зувати емп{ринн| дан| для п[дтверАження чи
спР остування цих г!п отез. 1еоретинний категор|ально- понят1йний апарат

Аас з1||оц 1!таркето^огу сприймати, анал1зувати | оц|нювати те, що в|н

досл|дх<уе. Адл<е кох<не явище сприймаеться досл1дником тйьки в ран|тше
засвоених ни}1 поняттях. !(оди в1дпов|дних понять для розум|ння певного
явища нема' то воно або взагад| не сприймаеться' або сприймасться в т1й

м|р!, в як|й воно схо'(е на |нтп|, вл<е в1дом1 явища. Ёа основ| теоретинно|
|нтерпретац|! понять п|дтримусться науковий р!вень досл|д>кення,
забезпекусться сдн1сть сп1ис^ового зм!сту його елемент|в | процедур'

Аосягаеться б1дьтп повне [нструмента^ьне використанття |х (понять) як
теоретичних норм анал!зу Аос^1Ажуваних процес|в та явищ.

йаркетингове досл1дх<ення повеА|нки !ндив!Ауа^ьного г1окупця
характеризуеться ко}1п^ексним посАнанням теоретичних та емп|ринних
процеАур. 3 його процес1 }|аркето^оги зм|стовно в|дтворгототь повед!нку
покупця як на основ1 теоретинного знання' що прави^ьно в1добрал<ас

срн|сть ! птехан|зми лтодсько| повед1нки в цйому, так | емп{ргттного 3нання,

що отрип1усться завАяки застосуванн}о наукових метоАик збору, анал1зу 1

преАстав^ення емп|ринно| 1нформац1|. 0рган|тна сдн|сть теоретичного
апарату та ештп|ринного базису в ш1аркетингових досл|дх<еннях по^ягае в

то!11у' що теоретичний компонент розкривас загадьн1 сртсв| зв'язки |

законошт1рност1, а емп!ринний спря}1ований на п!знання конкретних
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зовн1тпних в^астивостей, в|днотшень, прояв|в та |нтпих аспект1в споживання
за Аог1омого1о системи емп|ринних показник|в.

3икористання системи емп1ринних показник|в завжАи ставить переА
маркето^огап:и т:роблему [| теоретинно| 1нтерпретац||' бо кох<ен такий
показцик не може виконувати свото функц|то поза теоретичним
осмис^енням об'екту, певну вдастив|сть якого в|н в|добрах<ае. Ёмш|ринн!
показники завжАи вписан| в теоретичну схему досл|дл<раного об'екта 1

г{реАстав^я1оть [{ на р|вн1 емп|ритних задех<ностей. 9к правило, вони ма}оть
виг^яА Аеяких суА)кень про наявн|сть ви в|дсрн|сть, а такох< |нтенсивн1сть
прояву певних спостере'(уваних в^астивостей, зв'язк|в ни в|днотшень, що
характеризуготь об'скт досл!дження та вс! впдиваточ| на нього фактори.
3иб|р емп1ричного показника' а тако)к критер|!в його вим|ртовання та
оц1н:овання детерм|нусться ствоРено}о на основ| теор|! абстрактно-
!деально:о моАе^^}о Аос^|дх<уваного об'екта в досл|дх<уван|й ситуац|!. 1еор!я
зд|йснтое лог|ко-метододог|чне забезпечення повноти 1 обгрунтованост|
в1добрал<ення чтност| об' екта маркетингового досл1дх<ення у дан1й модел|.
Ёатом|сть моАе^ь опосереАковус в|днотпення м1х< теоретичцим
узага^ьненням та конкретно1о емп|ринното д1йсн1стто, забезпенутози
перех1д в|д загального теоретичного уяв^ення про об'скт до його операц|о-
на^ьного визначення (видйення системи ештп1ринних показник|в).

Ёеобх1дн|сть тако| опосереАковутово! штодел1 засв!дтутоть та обгрунто-
ву[оть батато вчених, в тому числ! - соц|ологи. Ёаприклад, €.{,, Ёерсесова
констацс той факт, що (сучасна наука не мас принципового вир|:шення
проблеми зв'я3ку м|л< теоретичним ! ептп1ринним р|внями: вони
за^и1]|а]оться нереАукованими оАин Ао оАного. } вс1х випадках конкретних
наукових дисципл1н, ко^и мова фе не про ф|лософсько-гносеодог1чн1
рефлекс|!, проблешта заторкусться не в сво]й всезага^ьност|, а в частков|й

форм|> |72' с. |4|.
Б.9. €дьмеев розвивас концепц|то, яка (вихоАить з того, що теор1я

незворотна' вона не мох<е бути перетворена в е^е}1енти емп1ринного етапу
п|знання, дог1ка 1 методи прик^аАання (в:китку - в.Р ) теор|! не
вк^аАаються в Рамки руху в1д теор!! до емп!р1!>, 1 тому, напРик^ад,
(прик^фна соц1олог|я мас справу |з специф1нними метоАами, за Аопомогото
яких теор1я |з одно| форми (науков1 абстрактн| поняття) перетвор!осться
в |нтшу форму (практинн! |де!), придатну А^я вир|тпення г{рактичних
проблем> $А' с. А2|.

Б.[. Фвсянн1ков наголо!пуе' що (схоАження в|д абстрактного Ао
конкретного шоста€ як процес мис^еного моАе^}овання реа^ьност1>, | в кв

цьому смисд! перех|д в|д теор11 Ао г|рактики, який зд1йснтосться в ход1

прик^аАного (соц1олог|нного - Б.Р.) досл1дл<ення с своср|дним процесом
г{оАе^1овання> |44, с. 113|.



8 даному випадку моАе^ь' за стверА'(енням Б.А. [л|нського, Б.€. [рязно-
ва, Б.(. фн1на та €.|], Ё|к!т1на, виступае в рол| пром|х<но| данки м|х<

теор1ето та д|йсн|стто | виконус завАання |нтерпретац1] власне теор|!, що
зумов^ено нептох<лив|стто безшосереАнього сп|вв1днесення теор1! з т1его

преАметно|о д|йсн|стто, яку вона описуе [82' с. 16| .

в 
'{ьо!у 

л< контекст1 Б'А. |11тофф п!дкреслгос синтети:{ну ролъ модел1,

стверАжу}очи' що (моАе^ь..' висцпае як сдн|сть пр0ти^ежних стор|н -
абстрактного | конкретного' доЁчного 1 чугтевого, ненаочного | наочного. 3
той час, як в теоретичному мис^енн| перевах<но вистщас оАна сторона' в
чуттсвих сприйнятгях | спостере:кеннях - |нтпа, в модел1 во}па пов'яза#
воеАино, | в цьому зв'язку - специф|ка модел1 та оАна з [1 нйва_:клив|тших

функц1й. ...моАе^ь завАяки вищезгфаним осо6дивостям висцпае в якост1
пройх<но|, зв'яз1тоно! данки м1л< теоретичним мис^енням 1 об'ективното

д|йсн|спо, Аано}о нам в чуттевих знанн'!х, експериме}{т1, практиц|> [147' с. 65].

Б науков1й л|тератур| немас оАностайност| стосовно назви дано| модел|,
оск1льки, як св1днить 8,[. 0всянн1ков, кмодел| такого роАу назива1оть тео-

ретичними, концептуа^ьними, 1деалъними' лог|чними | т.п'> |4' с,1А0|.
3окрема, в ц1лому ряд1 дисертац1йних досл|дл<ень п1д нас анал1зу
методолог|тних проблем |1рик^аАно| соц|олог|| в анадог1чних випадках
використову1оться так1 поняття, як кг|потетична моАе^ь), кконцептуальний
кобраз>, (концепта^ьна схема)' (теоретична схема) [3в, в4' 119]. в межах
дано| роботи в'(иваеться' в основно1шу' с^овоспо^у{ення (теоретично-
концептуа^ьна 1!|оАе^ь)}' в якому оАночасно п1дкреслтосться заде:кн|сть та
в1дшт|нн|сть ц{с| модел1 в1д теор|| (або теор|й)' яку вона |нтерпретуе
(модиф|куе) А^я практичного в'(итку. (права в тому, що поАекуАи (| про
це мова п|де згодом) зустр|наготься визначення теор|| як в^асне певно!
модел1 д|йсност1.

1ака описово-п онят1йна (або теоретично-концептальна) моАе^ь мох(е
|сщвати в св|доштост| (уяв1) досл1дника у вигляд1 чуттсво наочних елемент|в,

уяв^ень, певно] системи суА'(ень, теоретичних побудов, мис^енних
1м|тувань ви опис|в, а тако'( у вигляд1 певних матер|альних 3накових
об'ект|в - симвод|в, рисунк|в, крес^ень, а^горит]!1|в, г{рограм, формул 1

т.п. 1{об з'ясувати, завАяки нопту 1 як Аана моАе^ь мо)ке виконувати
вище3гаАан1 1нтерпретуточу' опосереАкову1очу та синтетичну функц1|'
необх|дно звернутися Ао визначень моделей, в яких розкрива}оться ]х
срн!сть та п1знавальн| вдастивост|.

|1оняття "модель'' похоАить в|д латинського с^ова "гпо0ш1шз" (м|ра,

зразок) | в контекст1 соц|олог|нно! науки }1оя(е означати: 1) мисленний чи
уптовний образ, ан6^ог якого-небудь об'екта, процеса ни явища, який
в|дтвортос в симвод|чн|й форм1 ]х основн| типов1 риси;2\ формал|зовану
теор1го, на основ| яко| мо;ке бри зроблено ряА припущень; 3) символ|нне
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зобрал<ення сщуктри, типу повед1нки | зразк1в взасмод|| в соц|альних
г{роцесах; 4) стагцарт для вим|ртовання в!дхилень в реа^ъних процесах в|д

уявних [8з]' 9.г.неутам|н дас узага^ьнене визначення модел1 як створ}ованого
з мето1о отримання | (ни) зберел<ення |нформац|] об'скта (у форм| мис^еного
образу, опису знаковими засобами або матер|адьно| системи), який
в1добрах<ас властивост1, характеристики | зв'язки об'скта-ориЁнала дов|лъно|
форми, сщтсв| А^я завАання, що вир|тпуе суб'скт |91'44|.1.Б.Ёов|к акценце
увагу на чотирьох основних' срн1сних рисах моАел|: 1) 'й об'сктивн|й
в1дпов|дност| модельованому об'екц; 2) !| здатност1 зам1щати об'ект на
певних етаг{ах п1знання; 3) [| здатност| в ход| досл|дх<ення Аавати Аеяку
1нформац1то' що Аопускас досл1дну перев|рку; 4) наявност| Аеяких ч1тких
прави^ перехоАу в1д моделъно| |нформац|! (тобто |нформац||, отримано!
при вивченн| модел1) до |нформац1! про самий моАе^ьований об'ект [92' с. 42|.

А.А.Брудний розг^яАас моАе^ь як "явище, су.шл1стъ якого визначасться Авома
в|дпов|дностями: 1) гносеодог|чното в!дпов!дн1стло мет1 моделтовання | 2)
гомоморфното в|дпов!дн|стто об'екц моАе^}овання. !нактце говоря(!и' Аане
явище мол<е бути описане як моАе^ь' якщо опис Аозво^яе зщов|льно
в|дпов|сти на Ава "запитання'': нав|що ця моАе^ь | що моделтоеться?''
[19' с. 06|. |]итання "нав1що?'' г;ереАуе побудов1 (або вибору) кох<но!
конкретно| модел|, ! остання в основно}!у несе |нформац|то про вдастивост|
! характеристики об'екта-ориг|нала, як| сщтев| для вир|тшуваного чб'ектом
завАання. |-{е завдання не т|дьки детерм1нус в|дб!р суттсвих ознак 1

характеристик моАе^ьованого об'екта' аде й грае ро^ь го^овного системо-
утвор!о}очого фктора при |нтеграц1| цих властивостей та характеристик в
единий !деальний образ як деяку цйсн!сть, як систему. |1оза контекстом
певного 3авАання г|оняття модел1 не мае сенсу.

0тх<е, пер1ши1!1 кроком до побудови (або вибору) теоретично_
концепца^ьно! модел! с з'ясування ] ч1тке формултовання досл!дницького
чи 1нтшого завАання' заради якого 1 зд|йснтосться моАе^!овання. Ёа цьот!у
етап1 провоАиться зм|стовний анал1з актуально! проблеми, анал1зуеться |

осмис^|оеться вся причетна до не| |нформац1я (емп|ринна | теоретинна), }
Аано}ту випфку' при теоретично-концепща^ьно]угу моАе^юванн1 повед|нки
покуг1ця, вир1тшуеться завАання теоретично_концептуа^ьного | метододог|ч_
ного забезпечення збору, узага^ьнення та використання емп|ринно|
|нформац|| в ход| маркетингових досл1джень |ндив|дуального спо'кивання
з мето|о д|агностики, анал1зу | прогнозрання попиту та г{о1]1уку оптимально]
стратег|| ! тактики управл!ння ним.

фугим кроком' з якого | починаеться в^асне процеАура моАе^]овання'
е по1шук в|дшов!д| на г{итання "що моделтоеться?" Ёа цьому етап|
визнача}оться мех<! об'скта-ориг|нала' що п|длягае моАе^ьному опису [

досл!д>кеннто з }1ето|о вир!:шення актуа^ьного завАання, вид|лятоться т1



характеристики, зв'язки | в1Ано1шення' що повинн1 бути предметом
вивчення, встанов^}осться анадог|чн1сть Аеяких в^астивостей | в|днотшень
ориг|нала в^астивостяпт | в|днотленням модел1.

0ск|дьки будь-який об'ект-ориг1нал (а наАто 
^1оАський 

|ндив1д)
невичерпний у сво!х в^астивостях ! в!днотпеннях, то моАе^ь завхАи с 

^и|пейого в!дносното, обмех<ено:о под1бн1стго 1 в 1нформац|йному план1

принципово б1дн|тша за нього. |1риблизн|сть 1 умовн|сть у в1добрах<енн1

в^астивостей, стан1в ! режим|в функфонування моАе^ъованого об'екта, як|
притаманн1 будь-як1й модел|, в основному визначаеться умовами та вимо-
гами вир|шува}1ого завАання, особливостями та складн1стго о6'екта_ориг!нала,

стренем його вивченост1. Бфективн|сть 1 зрщн1сть оперрання моАе^^ю

за^е'(ить в1д своср1дного "розумного компром|су'' м|х< ступенем |!

адекватност! ориг1налу та !1 простотото.
.|{к п1дкреслтое Ф.9.\4ороз, "у ск^щному | суперевливому процес1

п!знання модел| мо}(уть виконувати найр1зноман1тн1гш1 функц1!, в тому
чисд! пояснення, опису, г!потези, теор|!, !нтерпретац1!, а такох<
критер|альну' вим1рну та |нтш|", 1, "з другого боку, в певних п1знавалъних
ситуац!ях теор1я, ошис, |нтерпретац|я тощо мо}(уть висцпати в значенн!
модел1, виконувати !1 функц1!' 1 в таких випадках |х доц|льно називати
"штоделлто'' ]05' с. 16|. ! у випаАку маркетингових досл1дх<ень
1ндив!дуального сг{охивання мох(на вести мову про |ерарх1тну
орган!зован|сть ц|ло| мнох(ини моАе^ей, як| описують явище повед1нки
г1ок}.пця, !х р|знор|внев1сть, вкдточен1сть одних в |нгп1.

3 цй |ерарх|| моАе^ями на:Бищого р|вня с сам| теор!| повед|:лки лто^|4ни -
еконопг1нн|, софолог1тн|, психодойчн| та соц|а^ы{о_пс1,о(о^ог1ч1{|' 3 нащовй та

навча.гт'ьн|й л1тератр! погш1ття "модель" 1 "теорй'' щакц1оться неоАнозначно,
мех<а шт|х< 1-ц,!ми шоняття}1и розмита, 1 часто зустр!на_тоться визначен!{я теор!! в
якост| модел1певно! частдла д1йсносл1. Ёапрт.аклц, [.|(арлссон визначае теор1то

як сипгвол!нну моАе^ь реальност|, сид,вод|чтлий опис окремих аспектБ д|йсносг|,

що ц|кавлятъ нас [54, с.21]. 3а св|дненняпл м.}о'гьсгг1нського, в методолог|1

науки в Ааний час визнане наступне щактування в!дм!гтностей пт!х< поня-ттяддл

"теор|я''|"модель'': 1)птодель-цеконцепцалъниййстрртент,зор|егшований
в г{ершу черу на щравлйня моАе^ьованим процесом чи явищем (при цьому
фщкщя передбанення, прогнозува}1ня с^ужить ц|лям у:равл|ння); 2) теор|я -
б!лътш абсграхтний, н1лс моАе^ъ, концепта^ьний зас|б, основно}о мето!о якого
е пояснення Ааллах процес!в | явищ (фщкфя передбанет*тя в теор1! зор1сгпована

на ц1л! пояснення явищ) [1Ф' с.6].
\4оделяшти них<кого р|вня виступа!оть теоретично_концештуальн1

економ|нн1, соц|олог!нн!, цсиходог1чн| 1 соц|ально_психо^ог|нн| модел!
повед!нки покупця, як| е пох1дними в!д в1дпов|дних економ!чних,
соц|олог|нних, психодог|чних та соц|ально-психодог1чних теор|й | викорис-
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тову1оться в практиц| ш1аркетингово!д|яльност| [39, с'22;42' с' 97;61' с. 183;

9'], с. 102;124, с.20]. |х необх1дн!сть тут 3умов^ена тим, що (мож^иво, за
винятком економ|чних теор1й) соц1олог|нн1, психодог|нн| ! соц|ально-
психодог!чн| теор1| е зага^ьними ! в ц|лошту розкрива!оть сщн[сть повед|нки

^!оАини 
оАночасно у вс!х сферах сусп!льного )|(иття. А дан1 концепцальн|

птодел! викону}оть функц|то свого роАу модиф|кац|! вищезгаданих теор!й
повед1нки 

^}оАини 
А^я опису| пояснення | передбанення тако| повед|нки

в економ|чн1й сфер|' 1, зокрема' п|д нас куп|вл! товару чи пос^уги. 9к вх<е

говори^ося, ог[ерування такими моАе^ями Аас змоц вид|лити одиниц{ |

категор!| анал|зу, створити пеРеАумови А^я висунення г!потез, а такол(

уточнення преАмету досл1дл<ення ! проблемно! сицац|!. !(онцепцальн1
модел! повед|нки покупця в!д1гратоть Ау)ке важ^иву ро^ь в упорядкранн|
маркетингово! д|яльност|: 1) як зас1б п|знання вони с формою орган|зац|!
| представлення знань' способом посАання теоретичного та емп!ринного
знання; 2) як зас1б управл1ння вони е способом орган|зац|| црактичних
}1аркетингових д|й (наприклад: рек^ами, ц1норворення' стиму^.1овання
збуту), способом пРеАстав^ення зразково прави^ьних д|й су6'скта
госг1оАартовання та !х результац - куп|вл| покупцем товару чи пос^уги.
йоделями ще ни}(чих р|вн!в можна вважати г1потези конкретного
1!1аркетингового досл!дх<ення, як1 форптултототься на основ! теоретично-
концепта^ьно! модел| повед1нки цокупця | п1дтвердл<у{оться чи спросто-
ву[оться стосовно конкретно| сицац11 на основ| егтп1ринних Ааних,

[1обудова концепта^ъно| модел| (представлення 1!1ехан|зм|в д!! | взасшгод|!

структроутвор}о|очих моАе^ьних оАиниць, форшултовання показник1в),
консщу|ованття в тй чи 1тттпй м!р| фрштал|зовано| штодел| (фршуват:тш г[росгору
зйгддах | опис в |х термйах штодельгтих одигшттр) здйснтосться ш|сля теоретитно!
пфотовки процесу }!0Ае^]овання, яка г1о^ягас в системнотщ анал!з| об'екта

Аослд'(ення 1 прцставпенн| прертета досл|д:кег+тя у вигляд! системи [6' с. 414] .

к|1опередн|й системний анал|з предштета досл|дхкення - як наго^о1пуе
Б.А. {дов - це по сщ!' кмодел:овш{ня} досл|дницько| проблеми, тобто таке
!! концепцальне розч^енування ; детал1зфя, як1 дозволятоть дал1 сфорпулто-
вати зага^ьн| 1частков| г1потези досфх<ення> [151, с.59]. |1ри цьому коб'скт
вивче}!ня преАстав^яеться як розч^енований на як!сно р|зн| елептен'ги, по-
в'язан1 воеАино в Аеяку г|потетинну систе!ту)' | прертетом досл|дх<ення при
|рому вистуг{атоть не вс1 елементи систе}!и, а 

^и1пе 
деяк| з них> [151, с.56|.

|1отширення системних методолог1нних ор!снтац1й в практиц|
}1аркетингових досл1джень вик^икане наступни}1и нинникапти: 1)

систептн|стто практизно! д!яльност! взагад! { маркетингово! зокрепта; 2)

систештн|стто п|знавадьно1 д!яльност! взагал1 ! досл!дницького-маркетингово1
3окрема; 3) систептн|ст}о оточу}очого сереАовиш1а взагад1 | об'скт1в
маркетингово| д|яльност| та досл|д'(ень зокрешта. Фск|дьки системний
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характер маркетингово1 д,{^ьносп 1 окрем1 системн1 аспекти маркетингового

Аос^цх(ення в'(е проана^1зовац|, то необхино Аета^ьн1ше зупинитися на
системн1й прироА1 |ндив1дуального покуцця як 

^}оАського 
1ндив|да,

особист1сть 1 куп1вельна повед|нка якого с в1дпов1дно об'сктом | предметом
соц|ально-маркетингового досл1дл<ення !ндив|дуа^ьного споживання, а
такох( методолог|нних асг1ектах моАе^}овання як основному метод|

досл!дл<ення систем. 1еоретинно-конце|[ца^ьне моАе^}овання як атрибщ
маркетингового досл1дх<ення спрямоване якраз на в|добрах<ення системно]
прироАи об'екта 1 предмета досл|дл<ення.

|!овед|нка 1ндив1дуального покупця за будь-яких обставин зд|йснтоетъся
в соц1альному контекст|, 1 саме явище куп|вл1, товарно-гро1шового обм1ну
в ц|лому е соц!альним явищем. !-{е власне 1 дае п1дстави ог!ертися в ход|
системного анал|зу повед|нки покупц|в на г1оняттевий апарат та концеп-
туальний зм|ст соц1олог||, що осо6ливо вАа^о систематизован|й у
соц1олог|ян|й дисципл1нарн|й матриц1 9. }оддеса (основн1 едементи |

по^о'(ення ц|с1 матриц|, акцальн1 в контекст| дано| роботи, навеАено в

АоАатку А) [1з6|.
€укупн|сть вс|х наведених у ц|й соц|олог|нн|й матриц| зм|нних, як|

г1евним чином коре^|ототься з повед|нкото {ндив|да' мо}(на под1лити на

дв| групи. 0собдив1ст1о першо| групи, до яко| вхоАять зм|нн|
1нстинктивност|, ф|з1олог|!, виховання 1культри, е те, що вона в|добрал<ае
в^асну г1рироАу самого |ндив|да' вс1 його внщр1тшн! б1одог|чн|, псих1чн| та
соц|альн1 фактори повед|нки. !{атом|сть, Аруга груг!а об'сднус зм1нн1 пси-
х|чного сп|в-збудх<ення, Аемограф1!' кульцрно! | соц|ально| струкцри,
екодог|! | створеного 

^|оАино!о 
речового св|ц, як| в|добрах<атоть зовн1тпн|

соц1альн|' псих1чн1, б|одог1чн| та ф1зиян! фактори повед|нки |ндив|да, або

фактори вг1^ива|очого на нього зовн1:пнього сереАовища, 1ака складн1сть
прироАи 

^1оАського 
1ндив|да та сереАовища його х<иттед1яльност| викдикас

необх1дн|сть застосувати А^я анал1зу повед|нки особистост| категор||
системного п1дходу.

3г1дно методолог1нних принцип|в системного ш1дходу, 1ндив|да сл1д

розг^яАати як функц|о}у}очу в певному середовищ| систему. Будь-яка
система' як | отонугоне [{ середовище, е сукупн1стю пов'язаних м|х< собото

р|зних едемент1в (або п|дсистем). !(ритер|ями видйення певно! сукупност1
едемент1в (явищ, процес|в, об'ект|в) з сереАовища в якост| системи
висцг|а}оть основн1 [{ (сукупност!) системн| вдастивост|: 1) вищий, н|х< в

цйо},1у в сереАовищ|, сцп1нь взаемозв'язаност1 | взаемоза^е)кност| едементБ

дано! сукупност1, тривалий | ст1йкий характер цих зв'язк|в м|х< ними; 2)

наявн!сть ч!тких ме'( сукупност1 в середовищ| та !1 цй1сн!сть - в|дносна
незадех<н|сть (автономн1сть) в|д середовища та 1н:пих систем; 3)
емерАл(ентн!сть, сщь яко1 подягас в тому, що в^астивост! сукупност| як
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ц|л|сного об'екту не 3воАяться Ао суми в^астивостей [1 окремих елемент!в;
4) притаманний сукупност| спос|б активност1 (повед|нки) - будь-яка [{

пом1тна зовн| зм|на по в|днотпеннто до зовн|тшнього сереАовища' вп^ива.}оча
на нього; 5) струкцрован|сть - в|дносно ст|йка ф1ксац|я зв'язк1в м|х<

е^е}1ентами; 6) функц|она^ьна запрограмован1сть чкупност1 та [{ складових
едеш:ент|в - певн1 посл|довност1 (або механ|зми) зм|н сукупност1 та [|

ск^аАових елемент!в, як1 закладен| в !х структурах | реал|зутоться як
самост|йно' так | при певних зовн|тшних вг{^ивах; 7) 1нформафйний характер
взаемод|! м|л< системото | середовищем, !х ск^аАовими е^ементами - суть
взаемод|! звоАиться Ао того' що стан оАного е^емента знахоАиться у
в|дпов|дност1 з1 станом !н:пого е^емента, оАин е^емент в|добрах<ас !нгпий,
м|стить |нформац1то про |нтший.

3с| вищеперед|чен| системн1 якост| притаманн1 | лтодському 1ндив|ду, в
ме'(ах якого за }.}одлесом мо'(на видйити дв1 основн| п|дсистеми: ске^етно-
муску^ьно-внутр1тпньоорганну ( "тйо'' ) та нейроендокринну ( " розум'' або
псих1ку). 1-{| дв1 п|дсистеми функц|онутоть ком!1^ексно _ кожна з них с
необх!дното умово!о, А'кере^ом 1 своср1дним рец^ятором оптимадьно]
х<иттсд1яльност| |нтшо!. [1риному, функц|онування Ааних п|дсистем
зд|йснлоеться завАяки наявност| в|дпов1дних програм (або механ|зм|в) -генетично 3аАаних (|нстинктивн|сть "розуму'' | ф|з|олог|я "т1ла") та
софально-набщих (кулътурн1 аспекти "розуму'' 1в:о<ован|сть "тйа''). 3авдяки
|/розуму'' (або властивост| в1добра:кення) лтодина формуе уяв^ення про
зовн|тцнс сереАовище | накопинус досв|д взасмод|| 3 ним.

!,арактерни}1и рисап1и ^юАського 
|ндив1да, як 1 будь-яко! 1н:по| :киво!

|стоти, е його склщнооргшт1зован1стъ та складний динапл|зм л<иттсд!яльност1.
€кладноорган|зован!сть по^ягае в то1!1у, що в орган1зац1| дано! системи
мо'(на видйити р|вн1 1 цроцеси р|зно! г|рироАи - б1одог1чн|, псих1чн| та
соц1альн|, А^я яких характерне оАночасно свос, в1дносно автономне
функц1онрання | прот|кання' 1-{| вищезгадан! р|вн1 1 процеси |срарх|нно

уг{оряАкован1. Базовим | вифтптм е б1одог!чний р1вень | фз|олог|нн| процеси,
на !хн!й основ] грунтусться псих|чний р1вень | процеси. (оц|альний р|вень
орган|зац1| 

^}оАського 
1ндив1да та його соц|альн1 якост| надбудовутоться нф

Авома попередн|пли. 0собдив|сть взасмозв'язку та взас}1оза^е)кност| цих
трьох р|вн|в г{о^ягас в тому, що нил<н| з них забезпечу!оть свого роАу
"енергетинн1" передумови | "рекв1зит'' для функц1онування вищих, а вищ|,
натом!сть, зд|йснтототь |нформац1йно-регу^ятивн| | управл1нськ1 функц1!
на зага^ьносистемному р|вн|. 1ака 1срарх|нна орган|зац|я прироАи 

^]оАського|ндив!да е насл!дкошт природно| еволтоф|' | вдасне етапи ц!е| еволтоц1! вт|ден|
в самих |срарх|нних р[внях,

1(оди мова йде про складний динам|зм х<иттед1яльност1 лтодського
|ндив|да, то маеться на уваз1, в пер1пу чергу' складний динам|нний рех(им
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його функц|онування, який е нас^иком впдив|в не тйьки зовн11пнього
сереАовища, але | внрр[системних чинник|в р1зно| прироАи (в тому нисл|
таких, що зумов^ен| досв!дом г{опереАнього функц|онування). 3
г1ротивному виг|адку, ко^и вп^ивами внутр|системних чинник1в мол(на
знехтувати | розглядати повед|нку 1ндив1да вик^}очно як функц|то
зовн|тшних впдив!в, матиме м!сце статинний рех<ишт. Але такий ре'(ип1 А^я

'(ивих 
|стот (а наАто 

^}оАини) 
невластиъий, 1 в Ааному випаАку мо'(е

розг^яАатися як винятковий. |1овед|нка 1ндив!да не е абсодтотно
детерм|нованого факторами зовн|гшнього сереАовища, | однонасно нема
п|дстав вва)кати !! абсодтотно самоАетерм|нованото. 3с1 впдиваточ! на
л<иттсд|яльн|сть лтодини фактори - зовн|тшн| | вшрр!тшн1, об'ективн1 |

суб'сктивн1, загадьн! 1 специф1нн1, прям1 1 опосередкован1, функц|ональн|,
струкцрн1 ! генетичн| - в сво]й сукупност| утвор}о}оть складно|срарх!нний
| багатоконтурний механ|зм рецляц1| [{ повед|нки' 9к правило, будь-яка
конкретна д|я лтодини е насл1дком неповторно! комб!нац|! вищепере-
д|чених фактор|в, ! однонасно одна | та х< шовед!нка мох<е бути реал|зована
р|зними внутр[пними структурно-функц|она^ьними станами системи
|ндив|да та станами оточу}очого його середовища.

3насл|док нед1н1йност1 функц|онування б1одог|чного, псих|чного та
соц|ального р1вн|в систе}1и 

^1оАського 
1ндив|да, а тако'( ф|зинних,

б|одог|чних, псих|тних | соц|альних чинник|в оточуточого сереАовища
повед|нц| особистост1 властив1 е^ементи Аисипативност| (випадковост|).
3 кох<н|й конкретн1й ситуац|| та в за^е'(ност1 в!д внутр!тпнього стану
|ндив|да в певний мо}1ент, його повед|нка може в|др1знятися за р|вняпти
рефлексивност|, складност1 та ц|нн|сно| значиптост1, 1цироко вар|говатися

- почина1они в|д просто| реакц|| на поАразник | зак1ннуточи осмис^ено}о,
структуровано|о ск^аАно1о повеА1нкото. 0собливу ро^ь в лгодськ|й
повед|нц| мохе в1д|гравати || "детерм1нац1я майбутн|м'', тобто
цйепоклщання (або св1доме обрання ор1снтир1в д||). Фсновними рисами
такого р1зновиду повед1нки с 1{ активн|сть, рац!ональн1сть, цйеспрямова-
н1сть, телео^ог'чн1сть (наявн1сть зворотнього зв'язку), екстрапо^}овання
(передбанення), використання птехан1зму "прийняття р|тпення'' (тобто
оц|нки а^ьтернатив, розрахунку насл|дк|в, вибору способу д1| виходяни з
в[дносно| ц|нност! он1куваного резу^ьтату). в контекст! анал!зу
ц[леспрямовано! повед|нки 

^|оАського 
!ндив1да || ц!лло сл!д вва>кати

необх|дн1сть отримання цим 1ндив|дом певного оптима^ьного ре3у^ьтац
в|д взасптод|| з отонуточи1!1 сереАовище}1. 0птимадьн|сть резу^ьтату в

Аано}1у випаАку розупт|еться як його в1дпов|дн|сть певним критер|яш:, що
визнача}оться особдивостями системно! орган1зац|| лтодського |ндив|да.

Бажливото як|стго системи 
^тоАського 

!ндив|да е [| здатн|сть Ао розвитку.
€уть розвитку по^ягае в як!сних зм|нах основних параметр|в структури та
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функц|й ск^фових едемент|в' а такол( повед|нки системи в ц1лому. 1-{ей

розвиток у випаАку |ндив1да мох<е бри резу^ьтатом внрр1ппньо!, генетично1
запрограмованост|, набутого в^асного досв|ду л<иттед1яльност|, а також
насл|дком стих1йного ни цйеспрямованого вп^иву зовн|тлнього сереАовища.
1(оди мова йде про особдивий р1зновид вп^иву зовн|гшнього сереАовища -
системати!1ний 1 цйеспрямований вг1^ив на Аеякий об'скт зарфи г[ривеАення
його до стану або зд|йснення ним д|й, найб1дьтп прийнятних з точки зору
того суб'скта, який орган|зовуе | зд|йснтое вп^ив - то А^я означення цього
процесу в)киваеться поняття "управл|ння''. Бдизьким Ао цього с поняття
]|рец^|овання'', 

що означас вш^ив на систему, який зд|йснтоеться за рахунок
безперервно! чи Аискретно! зм1ни значень керованих зм|нних. },оренн|сть
оперування в Ааному контекст| цими поняттями обумов^ена тим' що
1) маркетингова д|яльн|сть за свос1о сутт}о е р|зновидом соц|ального

управл|ння | 2) маркетингове досл|дх<ення е нев1д'смним ск^аАовим
компонентом цього управл|ння, йаркетингове ушравл1ння | рецл:овання

- |нформац|йн1 процеси, бо в !х основ] - |нформац|я, яка цирку^1ое у
вс1й систем1 вза€мозв'язк1в та в|днотшень м1х< суб'сктом господартовання (|

штаркетигпу) та спо'(ивачем (в даному вигтаАку - 

^]оАським 
|гцив|дом), сприяе

оптим|зац1| стосунк|в пт|л< ними, |х взаемн[й адаптац1|.

0тх<е, для орган1зац|| емп1ритного досл1дх<ення повед|нки тако| склщно|
систе1!1и як 

^}оАський 
1ндив1д (а в даному випаАку - повед|нки

|ндив|дуального покупця)' необх|дно мати теоретично-концептуа^ьну
}1оАе^ь' в як|йбупи б в|добрал<ен|: а) структурно-Аинам|нн| аспекти (особ-
дивост1 структурно| орган1зац11 1 функц1она^ьного погоА'(ення взае-
мод|тоних ск^аАових едемент|в в ц|л1сн|й систешт|); б) функц1она^ьно-
динапт1тн| аспекти (особливост| повед1нки ц1л|сно! системи в нестац|-
онарно}1у, зм1нному зовн|тпньому сереАовищ| ; функц1ональн| за^е'(ност1
систе1!1и | середовища); в) |нформац1йн| асг{екти (|нформац|йний характер
взаемод1| системи | середовища, управл|ння як ц|леспрямованого вп^иву
на систе1'у1у, взасмод|| ск^адових частин системи пл1хс собого). Б ход| цього
моАе^}овання повинн| Аосягатися тако}( переборення м{л<дисципл|нарних
бар'ср|в та шт1л<дисципл|нарна |нтеграц|я наког|ичених знань про
особдивост| повед1нки 

^1оАського 
|ндив1да _ еконопт|чних, соц1олог|чних,

психодог|чних, соц|ально-психодог1чних та |н.

9к ввах<атоть Ё.\4'Амосов, Б.[Ф.1(ри^ов, }Ф.1.\4орозов, !.Б,Ёов|к,
9. [ . Ёеуйм1н, Ф. 1. [1ерецдов 1 Ф. |1.1арасенко, найб|дьтш аАекватним засобом
вивчення ск^аАних систем - в1дпов|дним вищезгаАаним у1!1ова1!1, с
к|бернетинне 1!1оАе^}овання [5' 65, 91' 93' 100|' Ёа основ| досл|дх<ення
законопт|рностей, в^астивих |]]ирокому класу об'скт|в р|зно| прироАи
(б1олог|нних, ф1з|олог|нних, псих1чних, соц1альних), в к1бернетиц| роз-
роблено ун|версальн| модел1 повед|нки ц|леспрямованих систем. 1 в даному
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контекст! т|сний взаемозв|язок б|о^ог{чних, ф|з!о^ог|нних, псих1чних 1

соц1альних феномен1в прироАи 
^|оАського 

1ндив|да (який виступае в якост|
об'екта моАе^]овання) е умовото, що обгрунтовуе та вицравАовуе звернення
саме Ао метоАу к|бернетинного 1!1оАе^}овання.

3а ствердл<енням Ф.1.[1ерецАова та Ф.|1.1арасенка, при вс|й безмех<н1й

багатоман|тност| реальних ск^аАних систем принцишово в|дм|нних

формальних (або ун:верса^ьних - таких, що здатн| в|добразити будь-яку
систему) тип!в моделейдух<е небагато: моАе^ь типу "чорний ящик'', моАе^ь

ск^аду, моАе^ь сщуктши, а такох( |х поеднання 1 пертш 3а все - об'еднаттня
вс|х трьох моделей, тобто струкцрна схема системи [100' с. 92|' |1риному'

дан! модел| мол<уть бути статинними (в|добрах(ати ф1ксований стан
системи) або динапл|нними (в1добрФкати посл|довний характер шроцес1в,

як| в|дбуватоться |з системо}о в нас{) [100, с.92|. |1роцес моАе^}овання

досл|дл<увано! системи за таких умов звоАиться Ао надання формальн|й
модел1 конкретного фактинного зм1сту !ш^яхом вибору тих аспект1в

реально! системи, що ш|дляга[оть моАе^}ованн1о в1дпов|дно Ао у}1ов
вир|тшуваного досл|дницького завАання. Формальна моАе^ь шри цьому
виконуе функц|:о своер1дного "в|кна'', через яке досл1дник Аивиться на

реа^ьну систему, будутони [: зм|стовну моАе^ь.

Б1дм|тното рисо[о к1бернетияних моАе^ей с те, що вони мол(уть
будратися при в!дносно нев1дом1й (або приблизно в|дошт|й) структур| та
механ|зптах системи 1!1оАе^ьованого об'скта_ориг|нала, особливо при
суттсвих обп:ех<еннях в п1знанн1 ц|с! структури за у}!ов г{рик^аАного
ептп|ринного досл!дх<ення. 1-{е Аосягасться завАяки в^астиво1!1у таким
моАе^ям функц|онально}1у п|дходу, при якому повед1нка | розвиток
системи розг^яАа1оться, го^овни!1 чином, не т|дьки як насл|дки вик^}очно

детерм|нуточого вп^иву внутр1системних чинник|в, але тако'( п|д кутом
зору т{ функц|оналъного "вр1внова;кення" |з отонутоним сереАовищем на
основ| механ|зпту зворотних зв'язк|в. (прийняття взасмод1| системи |

сереАовища через призму "вр|вновах<ення" (або гоптеостазису), тобто
пристосування, адаптац|| !х один Ао оАного, 

^е'(ить 
в основ1

гомеостатичного п1дходу, який тел< с ознако}о к1бернетинного
1!1оАе^}овання. !-{! два п!дходи (функц1ональний та гомеостатичний), а тако)к
шринцип причинност| (зг|дно якого реакц1я реально| системи на деякий
вп^ив не 1!1ох(е початися ран1тше самого впливу) станов^ять методолог!вне
п|дгрунтя оптим|зац1| _ засобу найкращого за певних умов управл!ння
системо}о, п|дкорення [т шовед|нки г1евни}1 ц|лям. 1(бернетинн| п:одел|

Аа}оть з}1огу п1д|брати (створити, орган1зувати) так1 параметри
ц!леспрямованого вп^иву на систему, як1 дозво^я}оть не т|дьки добитися
в|д не1 бая<ано! повед!нки, але й п1дтримувати цто повед|нку (регултовати)
протягом необх|дного насу.

\6

3 сво]й найпрост|тп1й форм| к1бернетинне моАе^}овання мо'ке мати
викл.1очно функц1ональний зм|ст, тобто бри спрямованим на в|добра'(ення
в основному функц1она^ьних зв'язк|в системи 1 середовища. 1ака
к|бернетинна моАе^ь отрима^а назву "чорний ящик'', оск|дьки вона не

розкривас внутр|тшньо! будови системи ! зобрах<ус [{ у вигляд| фл|сного,
в|дособленого у зовнйньому сереАовиф "непрозорого ящика''. Аде система
не с повн1стго |зодьованото в|д середовища, вона 3азнае в!д останнього певних
впдив|в, 1 у в!дпов!дь веде себе в ньому якимось чином. 9к правгтло, в практиц|

досл|дх<ень моАе^]осться не весь комп^екс вплив|в оточу1очого сереАовища'
а 

^и11]е 
деяк| найб!льтц важдив| для фщкфощгоно! системи особдивост|

сицац{|, що ск^фаеться в ньому. 9им складн|тп| система | середовище, 1

в!дпов|дно - сицац|я |х взасмод1|, тим бйьтша кйьк1сть р|зних аспект|в ц|с|
взасптод!! ма1оть значення А^я 1!1оАе^}овання повед1нки системи. Бпдиви
зовн|тпнього сереАовища, що пог^ина}оться системото, в модел1 [означа]оться
як "входи", а е^ементи вдасно! активност| системи в сереАовищ! - як
"виходи''. 0сновното !деето тако| модел| с ф1тткфональна задех<н|сть повед|нки
системи в1д зовн|тшних впдив|в: "вих|д'' е функц|сто "вхоАу'' ("вих!д'' = 1

("входу") |92' с,157;100, с. 00|.
йодиф|кац1я птатриц| вар|ант1в г{роцесу г{ояснення-передбаяення

повед|нки 
^|оАського 

1ндив|да }.}олдеса, втйена в модел| типу "норний
ящик'', !1атиме виг^яА, зобрал<ений на рис. 1,1.

1

впливи оточу}очого
свРвдовищА

"вх|дн1" зм|нн|

псих|чний вплив
двмогРАФ]я
соц1АльнА стРукт}?А
культуРнА стРуктуРА
живА вколог1я
нвживА вколог|я
[(ивт дртводкти
нвжив| АРтвФАкти

систвмА
л}одського

!ндив|дА

РвАкц1я систвми нА
вплив свРвдовищА

"вихцн!" зм!нн!

--}поввднкд
* вчинки
--} д||

+ одиничн! Акти
--} РвАкц11

Рцс. 1.1. |ростпо фркц[онально мо9е^ь (тпшпу ''зорнай ящтлк")

актпцвнктп! 
^1о9сько|о 

!н9 ав1у о

€л1д заувал<ити, що на Аано}1у ма^}онку в якост| "вих1дних'' зм|нних
пара^е^ьно вид!лено повед!нку системи 

^}оАського 
|ндив1да ! окрем|
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ск^адов| ц|с! повед|нки (внинки, д||' одининн1 акти, реакц||)' як1 мох<уть
бути одиницями анал!зу в за^ежност| в1д вир|тшуваного досл|дником
завАання. 3а ствердх<енням }.!оддеса, визначення "повед|нки'' вк^1очас
буквально всяку повеА1нку орган|зм|в (ни то м'язову, внщр1тпньоорганну,
енАокринну, нервово-системну, довйьну, примусову, св|дому, несв1дому,

ц|леспрямовану, безц|льну чи будь-яку комб|нац|то) [136' с.105]. Биб1р
спец|ал1зованих повед|нок, |х параметр|в в якост| "вих|дних'' зм1нних е

гтрерогативото досл|дника.
1(бернетитна моАе^ь типу "чорний ящик" Аозво^яе в основних рисах

пояснити | передбавити повед|нку системи ще Ао повного розкриття [!

структри. Бстановивтци зага^ьну схе]!1у за^ежностей "вход|в" | "виход|в''
системи, можна в принцип1 поставшти 1 вир1шити завАання г!о знахоАх(енн|о
найбйьтп оптимально! |з цих заде:кностей, тобто знайти оптимальну л1н!то

ц|леспрямованого вп^иву на систему (або управл|ння него). |]то моАе^ь
мо'(на вва)(ати оАним |з пертпих крок|в в моАе^}ованн! об'скта.

Фневидно, що за Аопомого}о модел1 "норного ящика'' немо'(^иво
над1йно вир1тшувати проблеми анал|зу, д|агностики, передбавення 1

управл|ння повед|нкото ск^аАноАинам!чно| систе]ци. 1ака модель не

розкривас внутр1гшньо! будови 1 не в|добрал<ае рол1 внутр|шних
штехан!зм1в активност| системи, як| тех< суттево Аетерм1ну:оть |1 повед!нку
в оточу{очому сереАовищ1. 0тл<е, необх|дна бйьтш детал|зована моАе^ь,
в як|й мех<| охопдення реа^ьност1 потширтова^ись б не т1льки на по^е

функц|ональних зв'язк1в системи 1 середовища, а^е 1 на все б|дьтш гдибок1
тшари останн|х.

Ёеоднор1дн1сть внщр!тпнього сереАовища систер|и | ]1 вш:!ст - нед[лишт!

(елешленти) | дйим1 (ш|дсистепти) складов| частини - в|добралса]оться в
модел1 ск^аду системи. 1акий под1л ц|л!сно1 системи в моАе^ях ск^аАу с
в|дносним' умовним, бо заде:кить в1д мети моАе^}овання' йета та
завАання, вир|тлуван| в ход1 }{оАе^товання, детерм|нутоть мех<| м|хс час-
тинами системи, мел<! сапто1 систе1\1и в сереАовищ1, а також, що сл[д
ввах(ати е^ементом (тобто нед|лимото частино!о системи). 3далим прик-

^аАом 
модел| ск^аАу системи е навеАена в додатку А схема поясн1ова^ьно-

прогностичних вар|ант|в соц|ально| повед|нки },!одлеса (табл. А.1). 3а
ц1сто схемото в склад| систе]!1и 

^_тоАського 
1ндив1да вид|лено так! едементи,

як ф1з|олог|я, |нстинкти, виховання | культура, а в ме'(ах системи вищого
р!вня (отону}очого {ндив1да сереАовища) _ демограф|я, псих!нн! впди-
ви' ку^ьтурна | соц1альна струкцри, жива ! не>кива еколог!я, х<ив1 !

нех<ив1 артефакти.
3нання самого 

^и1пе 
ск^аАу системи неАостатньо для розум|ння

особдивостей [{ повед1нки, яка с насл|дком активност1 [: певних ск^фових
частин. [{еобх|дна тако'( 1 модель структури системи, яка б в|добрФка^а
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зв'я3ки м|х< компонентами модел| || складу, тобто сукупн]сть пов'язаних
м1:*< собото моделей "норного ящика" для кол<но! з частин системи. Аде
в1дносно Аета^ьно та повно в1добразити систему як сукупн!сть
взаемопов'язаних компонент|в, в1дособлену в|д середовища | взаемод|тону
з ним як ц1ле, мо'(уть ра3ом взят| модел1 "норного ящика'', складу |

структури системи. Б результат1 об'сднаттня цих трьох моделей отримуеться
струкцрна схема системи, що в|дома в науков1й л|тератур1 з проблем
моАе^1овання | системного анал|зу як моАе^ь "б1дого'' або "прозорого''
ящика. 1ак1 образн| назви акценту}оть увагу на в|добрах<енн1
внутр|системно! струкцрно-субстратно! природи | п|дкреслто}оть в цьому
план| в1дм|нн|сть в1д модел| типу "чорного ящика".

\4одиф|кац|я платриц1 вар!ант|в процесу пояснення-передбанення
повед1нки 

^}оАського 
!ндив1да !.}олдеса, вт|дена в модел| типу "бйий ящик''

матиме виг^яА, зобра*<ений на рис. 1.2.

йодель типу ''бтлий ящик" виг1дно в|др!знясться свос}о детальн|стто
в|д модел1 тиг1у "чорний ящик" .0стання верез функц|ональну задел<н!сть
"вих1дних'' моАе^ьних зм|нних (в яких задасться повед|нка 1ндив1да) в|д
"вх|дних" (в яких зада1оться впдиваточ| на 

^}оАину 
чинники зовн|тцнього

сереАовища) здатна Аета^ьно 1 зпт|стовно в|дтворити литше д!го зовн[тшних
механ|зм|в регуляц|| ^1оАського 

1ндив|да (наприклад, еколог!нних та
соц1альних). Батошт1сть моАе^ь типу "б|лий ящик'', кр|м "вх|дних" та
"вих|дних'' зм1нних, оперуе тако'( так званими "пром|л<ними'' зм|нними,
в яких заАа}оться внутр1тпн| (внутр1систептн|) спонукадьн| чинники
лтодсько| повед1нки. {е дас змогу Аета^ьно в1добразити поряд |з
зовн|тшними регу^ятивними механ1зп:ашти повед1нки 

^}оАини 
анадог1чн1

внрр|тшн| механ|зми (наприклад, ф1з|олог|нн{, |нстинктивн|' шсихолог|нн|).
11рияому, мо:кдивост1 дано! штодел| дозволятоть розкрити як окремий
незалех<ний прямий вп^ив вншр!тпних чинник|в системи |ндив1да (його

ф|з|олог1|, |нстинкт|в, виховання | культури) на його повед|нку в
зовн1шньому сереАовищ1, так 1 !х анадог!чний опосередковутовий вц^ив,

викдиканий або спровокований зовн1тшними чинниками (демограф|сто,
соц|альното та ку^ьтурно1о струкцрами, 

'(ивото 
1 не:кивото еколог|ето,

,кивиш1и 1 нех<ивишти артефактами, зовн|тшним псих|чним впливом). .{,кщо

в г!ер1цому виг{аАку йдеться про шряму функц1ональну зале:кн|сть
повед1нки 

^}оАського 
1ндив|да (задано| "вих|дними" зм|нними) в1д

внутр|тпних (внутр|системних) сг|онука^ьних чинник|в (заданих
"пром|л<ними'' зм]нними) - "вих1д'' = { (системи"), то в Аругому _ г{ро

опосереАковану внутр1тшними спонука^ьними чинниками 
^1оАського1ндив1да ("пром1х<н|'' зм1нн1) заде:л<н|сть його повед!нки ("вих|дн|" зм|нн|)

в|д спонукальних чинник!в зовн1тшнього сереАовища ("вх|дн|'' зм|нн1):
"вих1д'' = | ("система'', "вх|д'').
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'Б|лий/пРо3оРий ящик''
стРуктуРА ! склАд систвми

людського !ндив|дА

"пР0м])кн|" 3м|нн|

РвАкц!я систвми нА
вт1-/ив свРвдовшцА

"вих|дн!" зм!нн|

псих!чн!й вгц]]..1з

двмогРАФтя
соц!шънА стРукт}РА
к}пьт}?нА ст?укт}тА
){с.|вА вколопя
нвживАвколог!я |
жив! АРт€ФАкти
нвжив| АРтвФАкти

Рцс. 1.2. &прукптурно схемо (мо9е^ь 1пцпу ''бьшй./прозорцй ящцк" )
оюпцв нос [п[ 

^1о 
9с ько го | н9 ав[ 9 о

Б задел<ност! в|д конкретно| с:туац!! )иттсА|я^ьност| 
^]оАини, 

вир|лшальне

детерпт|нуточе значення для'Ё повед|нки мох<щь мати окрем| зовн|тпн| або
внутр|тшн1 чинники' а тако)к |х компдексне г|осАнання. Б|дпов1дно, |

досл1дник, що вивчас 
^}оАську 

повед|нку, повинен концептуа^ьно
моАе^|овати механ|зми д| щтх детерм|нугочих [{ чинник|в - зовн|:пгшлх,

вщтр|тшних або такох< !х компдексного поеАнання, Б останньо1!|у випфку
сл|д вести мову про моАе^!овання комп^ексного механ|зшту регуляц||
повед|нки 

^}оАини, 
який охошдтовав би сукупн|стъ окремих взасмод1тоних

детерм|нуточих ц1о повед|нку зовн1тшних | внутр|тшних чинник|в р|зно|
г{рироАи. [1рикладом такого комп^ексного механ|зму мол<е бри меха#зм
рецляц1| сексуально! повед|нки 

^}оАини, 
яка детерм|нусться оАночасно

сексуа^ьним йстинктопт, станом ф|з|олог1!' р1внем ку^ьтури ! виховштня
(внрр|гпн1 пинники), а такох об'сктами зфово^ення цього !нстинкту,

умова]!1и конкретно! сицац11' екодог|с:о (зовн|тшн| нинники). Аде в коцтекст|
Ааного досл1д:кення б1льгп доренним в цьо}1у випаАку буде проанал1зувати
в якост1 г1рик^аду д|то соц1ально-г{сихо^ог1чного механ|зму регуляц||
кщ|вельно| повед1нки споживача. 1-{ей механ|зм ефективно викорис-
товусться в розвинутих кра!нах св|ц для щравл|ння попитом спох<ивач|в
через засоби соц|ального та |деолог1чного вш^иву (засоби масово!
копгрл|кац||' реклама). 0станн| нав'язутоть сг{о}(ивачу нормативно-ц|нн1сн1
зразки, станАарти та |де! ("вх1дн1'' зм|нн1 соц|ального характеру), що
ор1снтутоть 1 спрямовутоть його оц|нки, г|ог^яАи та установки ("пром|л<н1''
зпт|нн! психодог|чного характеру)' як|, в сво}о тергу, реал|зутоться згоАом в
куп1вельн|й повед|нц1 ("вих1дн|" зм1нн| економ!чного характеру),

9к видно з рис. 1.1 | 1.2' в Ааних випадках модел| е статичними, бо
в|добра:катоть ф|ксований стан системи 

^}оАського 
|ндив|да в оточу1очому
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середовищ| в певний момент насу. 11-{об зрозум|ти 1 описати' як система

функц|още, що в|дбуваеться з не1о само1о 1 з отонутоним сереАовищем
протягом певного пром|х<ку часу, необх1дн1 динам|нн1 модел|. [1 модел|
в|добрал<атоть динам|ку (або повед|нку) системи через опис зм|н | процес|в
в н1й та [т отовутоному сереАовищ1 з пдином часу у форм| посл1довностей
якихось етап|в, операц|й, д1й, прининно-насл|дкових зв'язк1в. \4ох<на
ьицлити Ава типи динам|ки системи; '[{ 

функц|онування 1 розвиток, 1ерм1н
"функц!онування'' охопд:ос процеси в систем! (| отонутоному !1 середовищ1),
яка стабйьно реал1зуе ф1ксовану ц!ль. Ёатом|сть г1оняття розвитку означае
процеси зм|ни структри | складу системи та сереАовища, !х перебуАову у
зв'язку {з зм|ното цйей 1 сенсу функц!онрання. |1рикладом, який |лтосщус
в!дм|нн1сть цих Авох тип|в д|нам|ки систем е Ава покупц!, один з яких кщуе
звичний йому з Аитинства товар, а Аргий впертпе зд|йснтое кщ|влю нового,
нев|домого йому дос| товару. [[ринйм|, для рефлексивних процес|в, як|
супровоАхутоть ц| Ава вчинки, в пер1]]ому випаАку буде характерне
функц1онування, в Аругому - розвиток, оск!льки формутоться нов1
в1днотшення, оц!нки, ор|снтац||.

},инам|нн| модел1' як | статичн|, за Ф.!.|1ерецАовим | Ф.[1'1арасенком
ма]оть таку ж посл!довн|сть тип|в формальних втйень: в!д "ворного яшщка'',
моделей ск^аду | струкцри, Ао структурно! схеми системи або модел|
типу "б1лого ящика'' [100, с. 36]. 3м1ст Аинам|чного вар|анту модел|
"ворного ящика'' звоАиться до в|добрал<ення початкового (на "вход1'') 1

к1нцевого (на "виход1'') стан1в системи 1 отонутоного || середовища.
!,инам|нному вар|анц модел| ск^фу системи в|дпов|дае перел1к [{ зм|н,
як! супровоА'(у!оть перех1д з шочаткового в к|нцевий стан, а Аинам|чний
вар!ант модел1 структри системи в1добрал<ас перел1к етап1в цих зм!н у
деяк|й упоряАкован|й посл|довност! д1й. 1!о стосусться динам|вного
вар|анц модел| "бйого ящика'', то в|н е Аета^ьним, структурним ог{исом
в3аемопов'язаних зм1н системи | оточулочого сереАовища в тас|, зд|йсненим
внасл1док об'сднання динам1нних вар|ант1в моделей "{орного ящика",
ск^аАу 1 струкцри.

[1рикладом динам!нно! модел|, вт1дено| у вигляд| своер1дного а^горитму
(або посл1довного перел|ку взасмопов'язаних д|й), який доренний в
контекст| Ааного досл!дл<ення, с схема рац|онально| д|яльност1,
запропонована г{о^ьським вченим, психо^огом }0.1{озелецьким. 81н вид1ляе
чотири основн| фази д|яльност|, в ход1 яких суб'ект зд|йснтос своер{дний

д1алог |з д1йсн|стто (отонутоним сереАовищем), пристосову1очись до його
вимог та зм|нтолочи його у в|дпов|дност1 1з в^асними вимогами: 1)

концептуа^ьна фаза (на основ1 ос}1ис^ення реа^ьного стану реней, досв|ду
та прогнозування формулпоеться п|знава^ьне уяв^ення д[йсност! та
завАання' яке п1длягас вир|гшеннто); 2) фаза оц|нтовання (з огляду на вдасн|
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ц1^1 оц1н}оеться сцп1нь ц1нност| та 1мов1рност1 мо'(^иво1 повеА1нки 1 11

нас^|Ак|в або резу^ьтат|в); 3) фаза р|гпень (суб'ект |нтегрус попереАньо
з!брану 1нформац1го про д|! та ]х насд|дки | на ц|й основ| вибирае
найкращий з його точки зору вар!ант д|яльност|, намага}очись поеАнати
те, що ц1нне, з тим' що мох<ливе); 4) фаза реал|зац|! (виконання визначено]
програми д!яльност| за Аопомогото збору |нформац|! про шрот1катон1 д1| |

пост|йно зм1нн1 умови оточу1очого сереАовища, контро^}о щекватност|
г1рограми та [{ необх|дних корекц|й) [56' с, 131|.

!(омплексне використання стати!!них | динам|нних к!бернетияних моделей
в якост1 оптима^ьно| форми орган|зац|| (представлення) теоретинно-
концепца^ъно| модел1 Аае змоц аАекватно в!добразити значим1 в котттекст!

досл!д:кет+ля стрщтрн1 1 д:лтам|нн1 аспекти г{рироАи досл|дх<уваного об'скта

у вигляд1 схем, табдиць, г{рощам, алгоритпт|в, опис|в, граф|кБ | т.1н. (р|м
зрщност| для !лтостративного, симвод|чного опит ск^фноАинам|чнлл< об'ектБ
реально| д|йсност1' к|бернетинн| модел|, внасл|док свос| гдибоко! формал1зат{!|,
при високому ступей осмис^ен!{'1 | вивченост1 об'екта моАел]овання Аа}оть
мо:клив1стъ використати А^я опит | анап1зу його основних характеристтдл< |

вдастивостей математ}гтщ мову 1 апарат. }мовото реальност| фе| мо:кливост1 е

тако'( в1дпов!дн|сть м|:*< математи(1ним апаратом, що використовуеться в
модел:ованй, | концепцальтшшт а]]аратом базово| теор1!, на якй щунцсться
теорети(тно-ко1{цег{та^ьна моАе^ь. 3асобом математи(лного опит 1 анал|зу е
певний наб1р форшталъних сп|вв1дно1цень (функцм) пт|л< показтшдками штодеп|

- !| параптещами (що в!добрал<а:оть зовн|тпн| Р1ови або в!дносно пост1йн|
характерис1ики) тазпт!:тт*тми (як1 в1добрх<атотъ основЁдяданогодос,т!дх<етпля
характеристики). Анад|з зм1н значень зм|нних в певних рел(имах
фугткц1оттуватшля об'екта (рех<ими зфа}оться парамещами) с головното мето}о
1!1атематит{ного моАе^|овання' {.[.Беут1тт|н щщус вс| зм|тцт|, як| молс}чъ вхоАити

Ао ск^аАу модел| в щи щу1и за насц/пними критер|ями: 1) за ролл:о' яку вони
гра]оть по вфотшеннто до об'скта 1!1оАел]ова1{ня (керован1 | некерован| "вх!дн|''
зшт|нн|, "пройл<н|'' (вщщ|систеппт|) зм|нн1, "вих|дн|'' зйнн|); 2) за характером
| механ|змами ]х йттдивост| (детерм|нован! | стохастичн|, безперервн1 1

дискретн|); 3) за |нформат*вн|сто, | пертш за все за спостере'(уван|стго та
рлождлв1стто вийру (безпосередньо або опосереддовано спостерел<уван|, умовно
вим1ртован| або умовно к1дьк|сно оц|нтован1, принципово або техн!чно
неспостерех<уван1) [91' с. 73].

1аким чином, теоретично-концепцальне п1оАе^]овання с нев!д'смним
атрибром маркетингових дос_п|дх<ень. 3а сво]м зпт|стом воно звоАиться Ао
опосереАкованого ог1ерування об'сктомдосдБх<ення, при яко}гуАосл|дх<усться
безпосередньо не сам об'скт, а використовуеться тштщний "кваз|об'ект'' -
моАе^ь. Б контекст| маркетингового дос:г1дх<ення |гцив1дуадъного спо'(ивання
теоретично-концептуа^ьна моАе^ь об'екта | предмета досл!дх<ення виконуе
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ц|дтй компдекс фщкц|й' сереА яких: 1) теоретинно-щансляфйна (перенесення
теоретичного знання в царину прик^фних емп|ринних досл|дл<ень); 2)

емп1ритно-селекц1йна (в1дб1р емп|ритних показник|в' необх|дних для
вир|гпення актуа^ьних досл|дницьких проблем); 3) Аескриптивно-
репрезентативна (компактна орган|зат1{я, опис, пояснення ! представлення
взаомозв'язку 1 взаемозадех<ностей теорети(тних та емп|ривних факт|в); 4)

евр|стинно-|новац|йна (здатн|сть модел| зам1щати об'ект-ориг|на^ так, що
оперРання не1о в ход1 досл|дх<ень Аас змоц в|дкрити нов| вдастивост1 |

особдивост| досл1дх<уваного об'екта) ; 5) екстраполяц!йно-прогностична
(здатн|стъ модел1 бри засобом передбанення основних характеристик |

параметр1в досл|дх<уваного об'скта, його функц|онРання в мйбрньому); 6)

зм|стовно-орган1зафйна (детерм|нафя процеАрного та |нструментального
зм|сц | характеру збору, обробки | представлення емп|ритно! 1нформац||);
7) наонно-|л:осщативна (наонне пояснення засобами граф!ки, тексц/а^ьного
ог|ису або математичних чи |нтших символ1в будови 1 механ|зм|в
функц1онування досл|дх<уваного об'скта),

3насл1док структурно! | динам1нно| складност1 природи 
^}оАського|ндив|да, г{ов'язаного Ао того х< |з сво!м безмех<но ск^адним оточу[очи1!1

сереАовищем безк|нечним чис^ом взасмов|днотпень, 3авАання по
поясненн}о' передбаненнто | оптимадьному управл|ннто його повед|нкото
в наукових теор|ях (а от:ке - | в теоретит{но-концепца^ьних моАе^ях,
як| грунтутоться на них) мол<е вир|тшуватися багатьрта принцигтово р|зништи
способами, в|дм|нними за зм|стом | форптото. !-|риному, тут мова мох<е

йти як про р|зн| галуз1 наукового знання, так | про р|зн| теор|! в ме)ках
певних наук, а тако'( | про р!зн| концег[туа^ьн| шлодел!, побудован| на баз|
одно| теор|!. 3 огляду на це, необх1дно проанал|зувати основн1 теоретинн1
п|дходи та теорети!{но-концег1туальн| модел1 в |х мех<ах, як| найб1дьгп
потширен! в практиц1 маркетингово! д1яльност| | досл|дл<ень.
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2. основн! тЁоР![ | тЁоРЁтично-к0нцЁптуА^ьн!
моАЁ^| повЁ^!нки покупц!в у св!тов!й прдктицп
мАРкЁтингу

3 св!тов|й практиц! маркетингових досл!дл<ень 1ндив|дуалъного спо'(и-
вання набула по1:]ирення цйа мнох<ина теоретично-концептуа^ьних моАе-
лей повед|нки покупфв. 8с1 ц| модел: щунту!оться на теор|ях з р|зних галу-
зей наукового знання ! за сво]ми сщуктурними та зйстовними особливостя-
ми в б|лътш|й чи ментп|й м|р1 редукутоться Ао базово| модел1 повед|нки 

^1оАи-ни типу "б;^ий япщк'' (див. попередн|й розд.) | розкрива:оть д}о навеАених
в останн|й основних детерм|нутоних фктор|в шодсько! повед1нки. 3иявден-
ня моделей з найвищим стпене}1 тако! редукц!| 1 розкриття, а отл<е | з
найб!льтшипти теорети({но_концепца^ьними мож^ивостями, анад1з |х особ_
дивостей 1 пргйнятност! у в|тнизняних умовах - мета Ааного розму'

1ако:к сл|д заувах<ити настг|не. \4аркетингова д1яльн|сть, яка зд|йснто-
сться в конкурентному сереАовищ1 | сама с засоборт ефективно! конкурен-
ц|| - це свого роАу мйстерн1сть або рештесло, багато профес|йних "секрет1в''
якого ще не скоро стащть в|дкритими А^я 1]1ирокого зага^у. ! тому в Аост-
пн|й науков1й, навтальн|й та методитн|й л|терацр! з проблем маркетинц
|мов|рно навеАено не вс1 технодог|! п:аркетингового анал|зу ! досл1дх<ення.
!-{е обмех<ення в значн|й м1р| по1пир1оеться на даний розд|л (| робоц в

ц1лоп:у), який грунцсться на в1дкрит1й, зага^ьноАосцпн1й |нфорш:ац||,

1ак, Б.Ё.Рогов, [.!(.|1арсл< 1 А.|1. [уровин втц|ляютъ еконопт1чн|, соц!оло-
г|чн| 1 психодоЁчн| птодел| |42' с'97;97' с,102|. Ф.1(отлер, Ё'Б.[1исаренко,
0.А.1ретьяк, 3.Б.Федоссев, [.[.[о^ик та |н. наводять ряА еконопт|ко-
1!!ате}{ати!1них моделей |32' с.49; 62' с.73; 105' с.223; 135' с.03|. 0днотасно
багато досфник|в (Ф.1(отлер, 3.Р.[1рауде, А.(.Ряб|нський, (.й.3аглфна та
1н.) анал|зутоть штодел| повед1ттки г{окупця, як| матоть комп^ексний (систем_
ний), пт|;кдисциплйарний (економ|ко-соц1олоЁтно-психодог1чгпгй або прос-
то софально-психодог1чнтй) харахтер [47' с.200: 103' с. 134; \24, с.20; 135,

с.77; 13'|, с. 03|. Ф.!,енсен схематис1но ог[исав 20 основних моделей повед|н-
ки покупця, що використову}оться в ход! маркетингових досфх<ень ! мо-
:куть бути визначен| як економ|чн1, психодог1чн|, соц|ально_психолог|нн|, со-

ц|олог|нн1, демощаф|нн1, кулътролог1чн| | стохастинн1 (|мов1рн1сн1) [47' с.203].
0собдив|сть анал|тичного п!дходу {,енсена при ста}цартному опис1 вс|х цих
птоделей по^ягас у в:цйенн| сфер |х безшосереднього в)китку (за втцом това_

ру | птех<ами ринкового сегплеттту), а тако'( }1оАе^ъних функц{онально за^е'(_
них 1 незадех<них зм|нних. \4о:клив1сть видйення останн|х с Аоказом струк_

црно| | динам|нно| редукц1| цих моделей Ао розг^ян}тих у п|дроздй1 2.1

базових моделей повед|нки 
^}оАини 

типу "чорного'' ! "б1дого ящика''.
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Ёайб|дътп вичерпну 1нформац1то про досл!дницьк| модел! повед|нки по-
купфв навоАять Ф.1(отлер (опис 0-и моделей) | Ф.{,енсен (опис 28 моделей).
!нтш1 вищезгадан| досл!дники, як празило, в|дтворто1оть що 1нформац1то (ви-

няток в Ааному випаАку становить |нформафя лро комп^ексн| модел1). 1ому
дог|ка (посл|довн1сть) насцпного анал|зу самих моАе^ей, а такох< наукових
п|дход|в | теор1й, що 

^яг^и 
в !х основу, буде зщш:а перевах(но даними 1(от-

лера та 1,енсена' Адя зррност1 вс| модел1' наведен| Ф.1(отлером | Ф. }.енсеном,
поАа]оться в табд. Б.1 (див. АоА. Б) з вид!леннят: :х "вх1дних", "пром|х<гтих" та
"вих!дних'' ||1оАе^ьних змйних, а тако'( 1з зазначенням наукового п|дходу
(ни теор|!), на основ1 яких вони створен| або подох<ення яких вогп,т |нтерпре-

т}отъ мя практи!1ного в'(итку в процес| маркетингових досл!д:кень. "3х!дн!''
1 "пром1л<н|" штодельн| зпт|нн1 навоАяться разом (в оАному графов| табл. Б,1)'
бо недостатн| повнота 1 детальн|сть наявного для анал:зу матер|алу не Аа1оть
змоги з певн!стто | точн|стто !х роздйити. 1 воднонас в Ааному контекст1 таке

роздйення не е абсод.тотно принциповим,
йодел| в табд. Б.1 згрупован1 за науковишги п1дходами' в мех(ах яких

вони створен| , | подан| в|дпов|дно до посл1довност1 анал|зу. А власне

розг^яА (анал|з) кох(ного з наукових п!дход|в - економ|чного, соц|олог1-
чного, психодог|чного та соц|ально-психодог1чного (в т.н. 1 компдексно-
го) - зд!йсн[осться в мел(ах наступних окре]!1их п|дрозд1л1в Ааного розд1-
ду. |-1-{о стосуеться ком!1^ексних моделей, то в табд. Б.1 про них с 

^и111езгадка' а ]х схеми подан| в додатку 3.

2.1. Бконом1чний п1дх!д

9к видно з табд' Б'1' значна кйьк|сть моделей (штодел1 2-15) грунтуто-
ться на еконошт1чн|й науков1й парадигшт1. 1 це не виг{аАково, адже марке-
тинг генетично |!ов'язаний з еконошт|чното сферото. Ёконом|чн| модел| в
практиц1 маркетингових досл|дл<ень найбйьш г{о1ширен! | матоть найтри-
вал|тпу традиц|то вжитку. [х теоретитним п|дгрунтям е Аосягнення еконо-
шт1чно! науки. 3окрепта, в л|терацр| з проблем 1!1аркетинц в цьому шлан|
птова йде в основному про теор|| неок^асичного напряму - марх<инал|ст-
ський вар1ант теор|| споживчого вибору }.(.А:кевонса | ординал1стський
вар|ант ц|е| х< теор1| Ад.Р.{,|кса, теор1то виявдено| г|ереваги [1.€амуельсона,
теор1то пост|йного АохоАу \4.Фр1дмена, концепц|| "бтодх<етних д1н1й'' !

"кривих байдух<ост|'' 3.1-1арето, },х<.Р.{,1кса та Ф.Бдл<уорта, емп|ринн| вза-
емоза^е)кност| покупецько! спромол<ност1 | особистих доход|в, описан1
Ё.Ёнгедеш: [2, с' 50; 47, с. 193; 69' с.96].

Б основ| побудови вищевказаних економ1чних теоретичних консрщт[в

^ех(ить 
сук1ттн|сть вих|дних акс|ом економ]чно! науки' сформульованих ще
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А.(м|том, !'.Р1кардо, },х<. Бентамом. цго сукупн|сть, яка по ср| сталтовить

зага^ьнотеорети(тну моАе^ь_параАигму економ|нно1 повед|нки 1 носить назву
"економ!чна лтодина" ("Ёогпо есопогп]сцз''), мо;кна вва'(ати своср|дним п|д-

хоАом, анал1тичним |нсщртентом ддя анал|зу економ|нних д|й' або, за вис^о-

вом [1.!, ейне, " економ1чним способом мисдення'', якому в^астива певна упе_

редх<ен!сть [139' с.27]. }'ана 1гпередх<ен1сть звоАиться Ао присут!{ост! у ви-

ще3гфаних акс|омах ряАу х(орстких концепца^ьних обмех<ень: 1) смислова
оАиниця економ1чного анал1зу - ^}оАина 

як чб'скт економ1чно] д|! _ бере-
ться поза контекстом софальних, ку^ьтрних та |нтпих вп^ива]очих на не]

фктор|в зовн|тцнього сереАовища; 2) единим спонука^ьним мотивом пове-

д|нки такого атойзованого |ндив!да е його его!зм _ намагання будь-що ма-
ксим1зувати в^асну вигоАу; 3) ввал<аеться, що 

^}оАина 
добре (винерпно) по|н-

форптована стосовно умов сицац1! | насл!дк|в сво!х можливих д1й, мае мо'(-
див1сть вибору, тобто мол<е обрати 1 зд|йснити т| д1|, як| принесуть !й най-
б1лътшу чисц користь (або користь за в1драхранням р|зних витрат | втрат,
пов'язаних 3 цими д|ями); 4) ввал<аетъся, що 

^1оАина 
рафоналъна - д|с не за

примхо}о, а 
^и1пе 

п!сля калькуляф балансу неминг{их витрат та ов|куваних
вигод (тобто попереАньо 3вах(ив1ци майбутгц "ги.тоси'' 1 "м|нуси'' Аосяжних
й вар|ант|в д|й), 1 здатна вчитися на сво]х по}1и^ках, щоб нщал1 |х не повто-

р}овати; 5) реальна повед|нка г1окуг|ця в|добрал<ае його перевати, яЁ в|н

в|дАае певному товару, 1навпаки - ф чб'сктивн| переваги покщця ро3кри-
ва}оться в його повфнф [3' с.7; ']4, с,39; 88' с.221;89, с. 26; 112, с.72; 113'
с. 16' 19; 131' с. 165; 139' с.23].

1ака надм|рна наукова абстрактн|сть, суворий акс1оматизм, рац1ональ-
н|сть 1 х(орстка концег{ца^ьна обмех<ен1сть п:одел|-парадигми "еконошт|чно|

лтодини'', до анал1зу дог1чних насл|дк!в яко! зводяться штайх<е вс1 економ|-
нн1 теор1!, в1дкрила Аороц математичн|й формал1зац|| економ!нно! науки.
\4атептатичний апарат, розроблений | в|дпрацьований економ!стами для
анал1зу покупецьких переват 1 вибор|в, використовусться маркето^огами
г{ри вивченн! повед|нки покупц1в. 3окрема' [.\4.3аглц|на вид|ляе два
типи математичних моделей повед|нки спо:кивач1в: 1) стохастинн|, або
1мов1рн|сн|, як1 грунтутоться на припущенн|, що попередн|, 1 особливо
остання, куп|вл1 спо)кивача ви3нача}оть його плайбутнто повед|нку; 2) л1-

н|йно-експеримента^ьн1, як| в1добрах(а|оть тенденц|| повед|нки сг{о}(ива-
н|в в|дносно окре}1их товар1в, носять, як прави^о' описовий характер 1

вт|дтототь в соб1 узагальнення в^астивостей попиту всього ринку чи всьо-
го насе^ення |4}' с,199|. {кщо ш:одел| пер11]ого тигту використову}оться

А^я визначення тенАенц|й доядьност! до марок, до зм1ни звичних ш:арок 1

А^я прогноз!в попиту на нов! товари' то модел! Аругого типу -А^я того,

щоби уявити потенц|йний ринок, а не окремих споживач|в. [1рикладом
моделей пертпого типу е модел| просто| |мов|рност1 куп|вель та часток
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(долей) марочних товар|в на ринку, як| грунцтоться на теор1! |мов1рност|
(див. модел| 1 1 12' табл' Б'1).

[1огширен| також 1 модел| функц!онально] задел<ност1 попиц в|д ряду
зм|нних, чис^о яких вар1тосться в 1]]ироких ме'(ах за^ехно в|д характеру
товару' пер1оду прогнозованих зм|н в попит|, позиц|| досл|дника. Амери-
канськ| економ|сти !'л<. },ьтозенберр| та А. |1рестон вид|лятоть насцпн|
так1 зм|нн1: 1) ц|на | характер товару; 2\ц\ни 1характер супутн1х такон-
куруточих товар|в; 3) доход потенц|йних покупц|в (сукупний' на Ау1цу
насе^ення' його розподй); 4) загальний р|вень ц|н; 5) к|дьк|сть потенц|й-
них покупц|в (загальна к|льк|сть, розпод|л за рйонами, сг1оживацьк! зви-
нки); 6) запаси товар1в трива^ового використання (кйьк|сть тих' що ви-
хоАять з моАи; процент знотшення); 7) активи потенц|йних покупц1в; 3)

мо:кдив1 зм|ни у виробництв1; 9) загальний р|вень економ1чно! активнос-
т1, виробництва | зайнятост1; 10) сезонн|сть та |нтп| фактори' що в1днося-
ться Ао ринкових ртов [2' с.53]' Ряди функц|ональних 3а^е'кностей попи-

ц в1д вищенавеАених зм|нних (або фактор1в), вирах<ен| у вигляд| коеф|-
ц|ент|в е^астичност| попиц, показу1оть напрями 1 мастптаби його зм1н.
1ака кореляц|я попиц мох<е бути преАстав^ена у вигляд! функц|| попи-

т: попит ={ (фактори, що визнача]оть попит). 1-!о сут|дана формула за
свос}о структуро1о е математичним ана^огом формально! к|бернетинно!
модел| тиг[у "чорного ящика'' 1 реал|зуеться, наг{рик^ад, в г1потетичних
моАе^ях доход|в та функц|й попиту (див. модел| 2 1 3, табл. Б.1).

Аде б|дьтш|сть маркетингових економ|нних теорети({но-концепца^ьних
моделей повед|нки покупця е складн1тшими, бо в них функц|онадьна заде-
х<н|сть "вих!дних" зм|нних (задатоть р1зн1 параметри попиц) в|д "вх|дних''
зм1нних (задатоть характеристики товар|в, доход1в, |нформац|! та |нтших

фактор1в, що в1дносяться Ао ринкових умов) опосереАковусться
"пром|х<ними'' зм1нними, як1 задатоть (враховутоть) окрем| е^ементи вну-
тр|тпн|х спонука^ьних чинник|в покугтця - знанущ1сть, корисн|сть та !де-
адьн| значення А^я покупця г{евних спо}(ивних в^астивостей товар|в, !х
оц|нка покупцем, покупецьк| 1нтереси, г;ереваги, в|днотшення та |н. (див'
модел1 4-15' табд, Б.1).3а своето структуро!о ц1 модел| реАуку}оться Ао
формально| к|бернетинно! модел! типу "б|лого ящика''.

9кщо взяти за критер1й оптима^ьност| | повноти в|добра:кення об'ек-
та базову моАе^ь повед1нки 

^!оАини 
типу "б|лий ящик''' в основ! яко!

^е'(ить 
соц1олог1нна дисципл|нарна матриця }.}оддеса (див, рис. 2.2)' 1

проанал!зувати з ог^яАу на цей критер|й вс| наведен! в табд, Б.1 економ|-
нн| ш:одел|' то мо'(на з'ясувати, що останн| частково охоп^!о}оть 

^и1ше
деяк| 1з 12-и найвах<див1тпих фактор|в детерм|нац11 повед1нки 

^}оАини.3окрема, у вказаних моАе^ях наявн| ди:ше зм]нн| соц[ально-пороАженого

речового оточу}очого сереАовища (артефакти) - товари (в моделях 4-9,
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11), демограф|нн| зм|нн| - характеристика с|мей (в модел| 15), економ|н-
ний едемент зм|нних соц|ально| структури - АохоАи (в моделях 2' 14' 15|'
зм|нн! св|домост1 ("розуму'') - оц1нки, значення, уяв^ення' |деальн| зна-
чення' корисн|сть, 1нтереси' суб'ективн| переваги, в|днотшення до товар|в
(в птоделях 4-14). (еред зм|нних, як| не в|добрах<ен| в економ|чних моАе-
дях з табд. Б.1, аде як| видйяготь !,х<. }дтозенберр1 та А.[1рестон - сг!о-
:кивн| звички (зм|нн| "розупту" | "т|ла'') та сезонн|сть (зм|нн| еколог1|).

Бнасл|док тако| фрагментарност1 економ|чних моделей на !х основ|
немол(^иво зд1йснити всеохоп^}о}очий, повний анал|з, д|атностику | про-
гно3ування повед|нки 1ндив|дуального покупця (врахувавтпи вс| фактори,
що [: детерм1нутоть). €права в тому, що параАигма "економ|чно| 

^}оАини'',яка 
^ех(ить 

в основ! цих моделей, не в1добрал<ас вс|е| г|овноти склцно|
струкцри | динам|ки системи 

^|оАського 
|ндив|да та оточу!очого його зо-

вн|тшнього сереАовища, в1дтвор:ое практично один |з багатьох мо'(^ивих
алгоритм|в мис^ення та повед1нки суб'скта ринку' 0пиратотись на ц}о
парадигму' економ1чна наука св|домо спрощуе проблему регуляц!| куп|-
ведьно1 (1 в ц|лому - економ|чно|) повед|нки' вважа}они суб'ектом ц!с|
повед1нки рац|онального |ндив|да, зор|ентованого вик^}очно на ртаксипт|-

зац|:о власно! вигоди, яку в1н мо'(е ви3начити дог|чно 1 розрахувати чи_
се^ьно в умовах свободи вибору | наявност! повно| |нформац1|. Б реаль-
ност| нав|ть економ1чна повед|нка дул<е р1дко вписуеться в /|прокрустове

дол<е'' дано| парадигрти. 8дасне на цьому наго^о1л]у!оть сам] економ!сти.
Ёаприклад, (.Б,\4адахов' опира1очись на Аумку [.€аймона та Р,{,|кса,
стверА)куе' що еконошл|чна наука в|дриваеться в1д реального :киття, роб-
дячи об'ектом анал1зу в основно1шу абстрактн| економ|чно-птатематичн|
птодел1 повед1нки суб'скт|в ринку, як| м|стять багато св|домих припущень
! спрощень [75' с.52| . А Ё.Ф.Ёартова' позитивно в!дзнанивгши ун|вер-
садьн1сть та формал|зован|сть парадигми "економ|чно] лтодини'', звертас

увагу на так1 [| недол|ки, як емп|рияна, управл|нська, }{етоАо^ог|вна, тео-

ретична та ек3истенц|альна обмел<еност| [33' с.222; 39' с.23].
!св!домл:оточи теоретичну слабк!сть кдасично| парфигми " економ|чно|

лтодини'', срасн1 економ!сти намагаються уточнити | обме:кити !| базов|
г{риг{ущення (акс1оми) про его|зпт, рац|ональн|сть, вичерпну |нформова-
н|сть, |ндив|дуал|зшт 1 самост!йн|сть 1ндив|да в процес| прийняття еконошт1-

нних р|тшень, Ёаприклщ' преАставники ново] австрйсько| 1]]ко^и Ф. {,айек
| А. \4|зес веАуть мову про "розс|яне знання'', про принципову нестачу
1нфорптац|| А^я того' щоби вести себе оптиртадьно в повному розупт!нн1
с^ова; концепц|я "вияв^ених переваг" [1. (аптуельсона грунтуеться на то_

му' що 
^тоАина 

зд|йснтос не ог{тима^ьний, а просто деякий посл|довний
несуг|ереч^ивий виб1р; концепц|я "обмел<ено! рац1ональност|'' або "по-
1шук-заАово^ення'' [.€ай}1она зма^ьовус 

^|оАину, 
що просто 111укас пев-

28

ний пертпий задов|льний (прийнятний) для не| вар|ант економ1нно| д||, а
пот|м припиняе всяк| по1пуки; концепц|я "зм1тпано] рац1ональност|''
{, .Аейбентптейна залрае Ао економ!чного анал1зу ф|з1олог1нн| спонукан-
ня 

^тоАини 
до еконошт!| в^асних зуси^ь; концепц|я "виб1рково| рац|ональ-

ност|'' того ж !,.Аейбентштейна грунцеться на твердх<енн!, що рац1ональ-
н!сть мае декйька р|вн|в в 3а^ех(ност1 в|д зовн|1пнього вп^иву; зг|дно
концепц!! !,х<, 1{атони, стуц|нь рац|ональност| задех<ить в|д сцпенто вал<-

дивост| р1тшення, яке приймас !ндив1д; [.Речд|н вважае критер|ем рац1о-
нальност1 в1дпов1дн|сть постав^ено| |ндив|дом цй1 його економ|нн1й д|я_
льност| |74, с.45:112' с.73;113, с,24|.

]аким чином' кдасичн| акс|опти рац1ональност1 та максим|зац1| зм1нтою-
ться вфов!дно на акс|оми обме:кено1 рац!ональност1 1 оптим|зац|! вибору
за умов обмех<ення |ндив!да нестаче!о |нформац|! | насу, в|дсрн|сшо а^ьте-

рнатив, р1внем його |ндив1дуа^ьних | осв1тн1х мох(^ивостей. [1ри цьому по-
вед|нка |ндив[да вва)касться рафонально!о, ко^и в!н вир1тлус сво| пробле-
ми 1]]^яхо}1 посл{довного г{о1шщу, крити!1ного анал|зу | о6робки |нформа-

ц|!' зор1ентованих на Аосягнення постав^ених цйей. 3 Ааному випфку ра_
ц!ональн|сть не передбанас н!чого |нтлого, н1л< посл|довне Аощимання пев-
ного метоАу, посл1довне використання ряАу принтщп|в, що утвортототь ба-
3у А^я вибору 1 прийняття р1тшенлтя. 1акий п1дх|д' що отримав назву "рат11о-

надьного п!дходу до вир1тшення проблем", е бйь:ш набдих<еним Ао реа^ьно-
го 

'(иття' 
за стверА'(енням 8.-)(, Аамбена, молсе бути прийнятним в ме-

}(ах еконо]!1|нно|' соц|олог|чно] та психодоЁнно| наук [69' с.94|.
Ёамагання утверАити вищезгцаний нов1тн1й економ|чний п1дх!д в яко-

ст| загадьнозначимого поясн!ова^ьного п|дходу для вс|х соц|альних наук в
1970-х роках цризве^о Ао явища' яке 1(.Боулд|нг назвав "економ|чним |пт-

пер1ал|змом'' |112' с.73|. Фднт,ш,т 1з прояв1в цього "1мпер1ал|зму'' ста^а тео-

р1я рац|онального вибору /повед1тп<и, яка виник^а в сер. {,{, ст. на баз|
анад|тичного 1нструштентар1то неокласичного напряму в економ1чн|й наф 1

г|ов'язана з |менами },х<. Б'токенена, }.л<. !(оулмена, й.Фр|дмена, | .Беккера,

}х<. фон Ёеймана, Ф.йорген:штерна та 1н. [90, с.34; 112, с.74;113, с'25;
|45, с.47], !-{я теор1я претенАуе на ун1версал|зм 1 використання у вс1х чс-
п|дьних науках, оск1дьки форштал1зус (птатематизуе) лог|ку, яко1о керу!оть-
ся 

^}оАи, 
зд1йснтотони виб|р в самих р|знома#тних сицац1ях г|овсякАенно-

го життя. }вага дано| теор1! сконцентрована 
^и1]]е 

на нормальн|й повед1нц|
лтодей або |х рац|ональних д!ях в норма^ьних у1!1овах. Р.!.11вер1 в са1!1ому

зага^ьно]!1у вигляд| визначас рац|ональн|сть (як вона тракцеться в сг{ас-
н|й теор1! рац|онального вибору) насцпни1!! чином: "[уб'ект {1} н|коли не
вибере а^ьтернативу {,, якщо в той х<е час {2) Аося)кна альтернатива 1,
яка, з його точки зору {3}, бах<ан1тша за {,. 1_{ифрами в1дзнанен! три головн1
характеристики рац|оналъност|, а сапте |ндив|дуальний характер' обмел<е_
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н|сть | суб'ективн1сть'' [145' с.37], [уб'сктивн|сть означас те, що !!1отиви

повед|нки суб'екта детерм|нутоться не т|дьки вик^1очно зовн1тпн|ми умова-
ми, а |у1о)куть бути внрр1гпн|ми | не обштел<уватися т|льки само}о максим!-
зац1ето вигоАи. [1|д обме:кенням розум1тоться матер|альн|, насов1, формаль-
н1 | нефорштальн| рамки повеА|нки. 1ндив1дуал{зм г!о^ягас в тому, що в ре_
о^ьних сицац|ях д|тоть т!льки окрепт1 |ндив|ди, а не структури (групи)' 1

тому А^я анал|зу, д|агностики 1 прогнозування певно] д|! сл!д зосереАити

увагу на окрем|й д|тон|й одиниц| - |ндив|д1.

1еор|я рац|онального вибору 
^яг^а 

в основу одн1е! |з найпотширен|_
1!тих в практиц| маркетингових досл1дх<ень теоретично_концепцально!
модел| - модел1 процесу прийняття р|тпення про куп!влто (див. модель
16, табд' Б.1). 3г|дно ц|е! модел|, куп1вля с проблемото |ндив1да, яка вир|_

1пуеться ним посл1довно протягом 5-и етап|в (стщ1й): 1) усв1домлення про_
бдеми; 2) потшук |нфорптац1|; 3) оц|нтовання а^ьтернатив; 4\ р|тшення про
куп1влто;5) повед1нка п!сдя зд|йснення куп|вл| |61' с.204;69, с,91:124,
с.32; 153, с. 175|. !,!! покупця на кох<н|й стад|! функц!онально за^ех(ать
в|д наявного досв|ду та !нформац1|, а такох< ко'(на наступна д|я залех<ить
в|д попередн1х. |1ри цьому усв1домлення проблеми [о^ягас в тому' що
с[о'(ивач в|днувас ну'(Ау' яка збудх<уеться внщр|тшн1м станом орган1зму
чи зовн|тпн1пти спонукальними чинника!у1и 1 за уваст| соц1окульцрного
оточецня перетвор}осться в потребу. {кщо збуд>кений спохивач не !у1ас

Аостатнього досв|ду 3адово^ення потреби п]^яхом куп!вл| певного товару,
в|н штохсе зайнятися по1пщом необх|дно| |нформац|!' звернувтппись Ао осо-
бистих, коптерц|йних та зага^ьноАоступних А'(ере^ або дх<ерел емп1рин_

ного досв|ду. Ёа основ1 накогтичено| |нфорштац|| зд1йснтосться оц1нюван-
ня а^ьтернат!1вних вар1ант1в вибору | прийптаеться остаточне р|тпення щодо
куп|вл| конкретного товару. Ба останнс мох(е також вп^инути в!днотпен-
ня 1нтпих лгодей 1 непередбанен| обставини. [11сдя куп1вл1 спол<иван зд1й_

снгос сво! пошередн1 напт1ри щоАо товару (якщо задоволений ним), або
позбуваеться товару (якщо той його не влатптовуе). 0тх<е, процес куп1вл|
г|очинасться зфовго до зд|йснення безпосереАнього акту куп|вл|-проАа'(у'
а [| насл1дки прояв^я}оться протягом трива^ого васу ш1сля зд|йснення цього
акту. 9к прави^о, с[оживач прохоАить вс| 5 етап|в, за винятком випаАк!в,
коди в!н зд|йснтос буденн! куп|вл| 1 може г1ропустити деяк| етапи чи зм1-

нити |х пос^1Аовн1сть. [1окупецький 1 спох<ивацький досв!д в процес| ку-
ц1ведь та спох(ивання виконуе ро^ь своср1дного механ1зму зворотнього
зв'язку - в ход1 куп|вель 1 спох<ивання спо'(ивач отри}1ус досв|д, який
вп^ивас в'ке на насцпн! куп!вл! ] спол<ивання.

Але попри б|дьтший ступ1нь в|дпов1дност] нових економетричних мо_

делей практичним потребам маркетингово| д|яльност1, нав]ть | вони не

Аа[оть змоги аАекватно анал1зувати, д|агнозувати та прогнозувати г!ове_
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д1нку покупц|в в уп:овах демасиф!кац||, !ндив1дуал!зац|| 1 культурно| пост-
модерн1зац|| спох<ивацьких потреб | смак|в. [_]е прискорило розум!ння
економ1стами | маркетологами того' що об|йтися без врахування Аемогра-
ф!нних, соц|альних, ку^ьтурних | психодог|чних фактор|в детершт|нац1|
лтодсько! повед!нки не вАасться. 9к зазначае ж'-)к' Аамбен, в економ|ч-
н|й науц| проблешта мотивац|| повн1стто об|фена, оск|дьки економ]сти вва-
жа1оть, що реа^ьна повед|нка спо'(ивача повн|стто в|добрахсас його спо-
живн| переваги, | навпаки _ споживн1 переваги повн|стто розкрива1оться
в його повед1нц| [69' с.58]. [оловна увага в ход| економ1чного анал1зу
прид|лясться резу^ьтатам економ1чно| д11, а !| спонукальн1 сиди знахоАя-
ться поза контекстом економ|чно! науки. Бал<ання отримати винагороАу
приймасться економ]стами за сАину зага^ьнови3нану причину повед|нки.
!{ав|ть вищезгадан| нов1 теор|| | концепц|! економ1чно] повед1нки, як1 вна-
сл|док г{евних в|дступ1в в|д класинно| парадигшти "економ1чно1 лтодини>

значцо поси^и^и описовий | прогностичний потенц|ал економ1нно| нау-
ки, ма1оть суттев! недол!ки - нщм!рно усереАн1о|очий п1дх!д Ао 

^1оАини,
розг^яА !1 д1й як заданих с|ткото безособових конкретних в|дносин. 3о-
крема, в'(е розг^янут1й теор|! рац|онального вибору./повед1нки вдастив!,
за св|дненням Р.[_1_|верт' наступн| обмел<ення: 1) вона не мо'(е оперувати

р|знипти соц1альними зм1нними, як| вахско визначити в економ!чних тер-
м|нах; 2) вона мае справу 3 Ау'ке абстрактноло ш1оАе^л]о лходини, | в|д

ц|лого ряду т| (лтодини) шсиходог!чних рис абстрацеться [145' с.51|. 3

цьот!у х< пдан| [.€аймон заражив, що в математичних }|оАе^ях' як1 об'сд-
ну}оть рац!ональн| 1 нерац|ональн| аспекти повед1нки, нерац1ональн| ас-
пекти !у1ох(уть бути введен1 в якост| р1ов, що обмехсутоть поле рац!ональ-
но1 д|яльност1 [125' с. 151|. 1обто, психодог|чн1 ! соц|альн1 фактори' незва-
л(а]очи на ск^адну динам|ку | пл!ндив!сть !х вплив1в, мох(уть бути зцан1 у
вигляд! констант. 1аким чином, суттевими недол!ками економ|нних моде-
лей повед|нки покупц1в с примат лог1нного, рац!оналъного мисдення, | як
насл!док цього _ в|дсутн|сть е^ементу вар1ативност| повед|нки.

3 той х<е час в наукових' навча^ьних | методичних виАаннях }1ожна
зустр[ти багато перекон^ивих св|днень стосовно доц!льност1 урахування |

оперування соц|альними | психодог!чними факторами в ход| досл|дл<ень
економ!чно] повед1нки. Б.3'Рщасв, проанал1зував:пи в1рог|Ан|сть основ-
них акс1ом економ|чно1 парадигми (его|зм, рац1ональн|сть та по1нформо-
ван|сть, 1ндив|дуал|зшт 1 самост1йн1сть в прийнятт| р1тшень), прийгпов до
наступних висновк|в: 1) его!зм е 

^и|]]е 
оАним !з мотив|в повед1нки |ндив|-

Аа, причо}!у довол| поверховим; 2) лтодина безуп:овно рац|ональна !стота,
а^е Аа^еко не зав'(Аи 1 не в усьому, бо кр|м в)ке враховуваних самими
економ|стами обмех<ень в отриманн| достатньо| для посл1довного вибору
1нфорш:ац1| 1снутоть б|льтп сщтев| фактори соц1ально| д|| - впливи звича-
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|в, традиц1й' звичок' емоц|онального захо{1^ення, почуття обов'язку; 3)

ступ1нь неза^е)кност] економ|чних г{ереваг 
^1оАини 

не наст|дьки висо-
кий, як це бах<ано економ1стам | багатьма з них зобрал(усться, бо вона
(лтодина) шом|щена в систе1!1у гтерсона^ьних стосунк|в (родинних' Ару)к-
них | партнерських), а тако)к в систему б|дьгш загального соц|ального по-

ряАку' який вирал<ае етн|чн|, рел1г1йн| | под|тичн| е^ементи дано| культу-

ри; 4) парадигма "економ|чно] лтодини'' е дог|чно струнко}о | по-свосму
г1оту)кно1о' а^е оАночасно - абстрактно1о моАе^^}о, що описуе окремий
випаАок соц|ально| повед1нки ||12, с.']4,7в|.9кщо 8.8.Радаев' вихоАячи з
вищенавеАеного, обгрунтовуе необх|дн|сть |снування | розвитку спец|-
адьно] галуз! соц|одог|чно! науки - економ|чно! соц1олог1|, то Р.(.[р|нберг
| А.9,Руб1нтштейн на основ1 под|бного анал|зу на1!1агаються довести необ-
х|дн1сть теоретичного визнання в рамках економ|чно! науки фактор1в со-

ц|ал!зац|| 1 соц|ально1 мотивац|| суб'скт!в ринку [36' с. 02| .

['Аейбентцтейн описав ряд ефект|в, що зр1ов^ен| соц1альними та пси-
ходог|чними фкторами | сушеретать традиц|йному еконопт1нному розуйн-
нто повед|нки г!окупця як рац!онально|: 1) "ефект 8ебдена'' (за |м'яшл

1,3ебдена, що в!{ер1ше проанал|зував його) - випфки, ко^и цо[ит на това-

ри в м|ру зростання цйи не змен1цусться, а зб|льтшусться (наприк^ад, ко^и
мова фе г1ро преАмети розкотп| або висока ц1на в онах покупця е гарантом
високо! якост|); 2) "ефект бщи як вс|'' (Бап0тма9оп е{|ес1) - випфки, ко^и
товар куг|^ясться не за необх!дн1ст|о, а внасл|док бал<ання не в1дставати в|д
|нтцих; 3) "ефект сноба" - сицац1|' коли необх|дгшлй товар не кр^ясться
т|льки тому, що його куплятоть |нтп1 [75' с. 53]. А за св|дненням ангд1йських
психодог|в А.Фтортл<епта 1 А.Аьто|са, повед1нка покупця в значнй м|р1 зале-
:кить в1д конкретно! форпти наявн|п( в нього гротшей, що нетть в соб1 як
н|би в!дбиток свого цохоАження, | сприйняття г1окупцем !х конкретно| су-
ми не Аозво^яе витрачати [| на певн1 товари та пос^уги [74, с.44|. Акщо
гротш| заробден| ва:ккото праце!о, то вони витрача|оться, як прави^о, з бйь-
1шо1о неохотото, н1х< так зван1 "Аурн|'' грош1, | зм|ст статей витрат в таких
випфках бувае р|зним. Банкноти крупних номйад|в зазвичай р!дко | з
неохото}о розм|нтоготься А^я куп|вл| неАорогих товар|в.

€.Б.йалахов, анал1зуточи вищенавеАен1 психодог|чн1 та соц|ально-
психодог|чн1 ефекти, описан| 1,.Аейбентптейном, А.Фторнхемом |

А. Аьто|сом, обгрунтовус необх|дн1сть 1снування та розвитку спец|ально|
галуз| психодог1чно| науки - економ|чно] психодог|! |74,75|.

].!.|]еттай п1д нас анал|зу проблеми вАоскона^ення 1!1етоАики для збо-

ру опитувально| |нформац|| про спох(ивання насе^ення заува'(ус' що
"проведення опитувань насе^ення за чисто економ1чништи моАе^ями Ао-
зво^яе ьияъити в сг{ох(ивацьк|й повед|нц! литше економ1чний прининний
штехан|зм'' 1 при цьому "не заторкутоться соц|олог1нн|, психодог|чн1 та !н.

з2

механ|зми, як1 в р1вн|й м1р| прийма}оть г{асть у формуванн| повед|нки |

ро^ь яких необх|дно враховувати при анал|з| по[иту населення'' [101,
с,32|, ! сп|дьн|й монограф1| А.А.Фвсянн|кова, 1.1. [еттай та Р{.Р1.Рима-
тпевсько| ця теза розвиваеться | обгрунтовуеться наявн|сть потреби
"конкретизувати соц1альн1 | психодог|нн| ор|ентири А^я виробництва |

торг|вл|, що в|добрал<а1оть специф1вн| потреби, нахиди, нам1ри р|зних
груп | прогшарк1в спол<ивач|в" [95, с.46].

8 контекст1 дано! роботи вс1 ц| наведен1 фкти, а тако'к обгррцвання
економ|чно-софолог|нттих та економ|чно-цсихолог|чних преАметних дос_п|д-
ницьких д|лянок висчпа}оть як вагом1 аргр1енти на користь маркетингових

досл!дл<ень (| в!дпов1дно маркетингових теорети!!но-концепца^ьних моАе-
лей повед|нки покупця)' як| грунтроться на соц1олог1нних | психодог|чних
наукових парадигмах 1 теор|ях. 1ому дал1 необх!дно окремо зверщти }ъац
на софолог1нн| 1 психодог!нн! п!дходи' теор|| | теоретично-концептуальн| мо-

дел1, що використову}оться в маркетингових досфх<еннях.

2.2. €оц!олог1чний п!дх!д

11овед|нка покуг[ця (як | |нтп| форми економ|чно! повед|нки) розг^яАа-
сться в ме)ках соц|олог|нно! науки в якост| оАного |з р1зновид1в соц|аль-
но! повед|нки. |1ри цьому |ндив1д' економ|чна повед1нка якого вивчасть-
ся, береться в якост| суб'скта сусп|льства, що д1с в соц1альному контекст|
певних груп, сп|льнот, орган1зац|й та |нститут!в, 3азнае регу^ятивного
вп^иву ку^ьтурних ц1нностей, норм, традиц|й 1 звина_:в. "(оц!олог1чна 

^}о-
Аина'', на в|дм|ну в|д "атом|зовано|" та |зодьовано] "еконопт1чно] 

^1оАини'',в процес| соц|ал|зац|| г1рактично осво}ос культурний | соц1альний прост|р
(або соц!окультурну спадщину)' отри1!1уе або здобувас в ньому певне со-

ц|альне становище (стацс)' виконус в|дпов1дн1 соц1альн1 рол|, волод|е су-
купн1стто |ндив|дуальних характеристик (стать, в|к, с!мейний стан та 1н.),

птас певн1 установки по в|днотшенн}о Ао оточу1очого св1ту' сво|х соц|аль-
них та |ндив1дуальних характеристик.

Ёа в1дм|ну в!д еконошт|нно! науки, соц|олог|я не обптел<ус мотиви пове-

д1нки покупця його 1ндив!дуальними економ1чними (его|стинними) ц|ля-
ми, а розг^ядае |х у б|льгш тширокому контекст1, ввах<атони насл|дком х<ит-

тед|яльност| Ааного |ндив|да в певному соц|окульцрному середовищ1. |1ри

цьо}1у Аог|ускасться, що покупець не зав)кАи д|с лог1нно, рац1онально |

шересл|дус вик^}очно в^асну економ|нну вигоАу. 1очн|тпе, економ1нна до-
ц1льн1сть ! соц|альна доц1льн|сть в Аано}1у випфку не зав'(Аи с тото'(ни-
ми якостями. Аруга 3начно складн1тша, 1шир1ша за свосто црироАото 1 мол<е

як передбанати' так 1 викдточати пер1пу.

э_)



3а ствердл<енням Б.1.1арасенка' соц|олог|нний п!дх|д до досл|дх<уваного
об'скта (зокрема, спо'(ивання) складасться з цйого комп^ексу насщпних
досл|дгтицьких вар1ант1в: 1) д|яльн|сного, зг|дного якого образ | теоретинна
концепц|я об'скта досл!дл<ення створ}о|оться на основ[ теор![ соц1ально|

д1яльност|; 2) сщатиф|кац1йного, при якому А^я опису | пояснення об'екта
використовусться концепцальний апарат теор1| соц|ально| стратиф|каф;
3) ц1нн|сного (або ц|нн|сно-нормативного), який передбанае розгляд ц|нн|-
сно-нормативних аспект1в функц1онування досл!дх<уваного об' скта; 4) сис-
темного' який спрямований на вияв^ення' опис та анад|з основних ознак
системност| досл!дл<уваного об'скта 3а Аопомого}о використання концеп-
туа^ьного апарац загадьно! теор|! систем 1 теор1! соц|альних систем; 5)

статистичного, який г!о^ягае у використанн| статистинних метод1в анал|зу

дос,т|дл<раного об'скта з метою вияв^ення його узагальнених характерис-
тик 1 статистичних законом1рностей; 6) сщупн|сного, який поеАнус систе-
птний 1 статистичний способи досл|дх<ення об'скта; 7) структурно-
футп<ц|онального, що передбатае видйення в досл!д:куваному об'скт| скда-

Аових е^еметш|в (струкцр), визнанення !х пт1сця 1 рол1 (ф1тткц1й) в фл|сн1й
взаемод||; 0) |нститр4|она^ьного' якийс свого роАуузага^ьненим всй попе-

редн|х досл!дницьких вар|ш:т|в 1 цодягас в розгляд1 об'екта на основ1 теор1|
софальних |нститут1в [133' с.23|. Анал1з соц|олог|нних г!реАметних, мето-
долог1нних | методгтяних аспект|в }1аркетингових досл|дх<ень на основ| д|-

терацри з проблем маркетинц показуе' що в б|льтш1й чи шлентц1й м|р| вс1

вищенавеАен! соц1олог1нн| досл!дницьк! вар1атгти (або |х окрем| елештенти)

присрн| в контекст| досл|дницько-маРкетингово! д1яльност|.
йаркетолог|в, як! вивчалоть мож^ивост| | перспективи функц1онування

виробник1в на ш1асових спол(ивчих ринках, фкавлять, в пер1пу черц, не
особдивост| повед|нки кожного окремого г{окупця, а в^астивост|, що хара-
ктерн1 для повед|нки оАразу цйого к^асу таких об'скт|в (тобто вс|х покуп-
ц1в певного ринку або його сегметтту).1р вл<е мова фе про "статистичного''
або "середнього'' покупця (спох<ивана)' встановден| ьцастивост| ! законом|-

рност1 поведйки якого не !ндив!дуал1зу}оться (не потширто}оться на конк-
ретного |ндив|да), а в|добрах<а}оть певну чкщЁсть 1ндив1д|в (певний спо-
х<ивчий ринок чи його сегмент). Б цьому план| маркетингов! досл|дх<ення

упод|бнтототься соц1олог1нним емп|рични}1 досл|дх<енняпт, оск|дьки грунц-
}оться на аналог!чних статистично-анал|тгтчних процеАурах' як! датоть змо-
гу отри1!1ати узагалънен| характеристики досл|д;краного об'екта як }1асо-

вого явища' виявити статистичн1 законом1рност1 його функц|он1ъання та

розвитку| розкрити стщ1нь вп^иву на нього явищ |нтшо| прироАи'
0дна |з соц1олойнних теоретично-концег{туа^ьних моАе^ей пове^!нки по-

купця - моАе^ь вп^иву суспйьних фактор|в (див. модель 17, табд. Б'1) -
базусться на припущенн|, що основну ро^ь в покупецьк!й повед!нц! в|д!гра-

з4

тоть фактори суспйьного сереАовища' яке оточус 
^!оАину, 

чи Ао якого вона
б водйа на^ех(ати. Б л|терацр| з проблем маркетинц особдиво наго^о1]]уе-

ться на насцпних таких фкторах: 1) ку^ьтура (1 1| складов1 субкультури),
яка с основним способом орган1заф та розвитку л-годсько| д|яльност1 [ пред-
став^ена в проАуктах шрац|' дровних ц|нностях, систем1 соц|альних норм' в
сукщност| в1днотпень ллодей Ао г[рироАи' пл|х< собото | до самих себе; 2) соц|-
а^ьне становище або приналех<н|сть Ао певних софальних кдас1в - пор1вня-
но стаб!дьних грщ в 1!1е'(ах сусп!лъства, що розм|щу1оться в |ерарх|нному
поряАку 1 характеризуоться наявн|стто в |х член1в схо'(их фнн1сних уяв-
лень, |:шерес|в та повед|нки; 3) референтн1 грщи _ формальн1 | неформаль-
н|, первинн| | вторинн1 софалън| гругти, що зд1йснтоготь прямий (тобто при
особистому контакт|) або опосередкований вг|^ив на вфотшення ни повед1н-
ку сво!х нлен|в, спонука}очи останн1х до ун|ф1кац1| !х способу л<иття (в т'т.
куп!вель 1 спо:кивання товар1в та послуг) в|дпов!дно до сво|х групових стан_

дарт|в; 4) с|м'я - засноване на кровному родств|, т::дтоб| ни усиновленн|
об'еднання, що характеризусться сп!льн1стто шобуц, дозв1лля, веАенн'1м Ао-
матпнього госг|оАарства та спйьното в!дпов|дальн1стпо за виховання д|тей 1

ор1енце та спрямовус споживну | кщ|вельну повед|*шсу сво|х чденБ; 5) соц1-

альн| статуси' як| в|добража|оть сцп|нь соц|ального престих(у | поваги до
особи, та соц|альн| рол|, як1 г1о^ягають в певних А:ях, що асофтоютъся з
певним стацсом особи | зд1йснтототься не}о у в|дпов1дь на онфватггля оточу-
тотих; 6) авторитет _ особа ни орган1зац|я' ти! устштовки або Аумки вва;ка-
1оться г|рави^ьЁ{у{ми тт,11{и 

^}оАь1!|и, 
як1 матоть з перши}1и сп1льн| |нтереси в

певн|й сфер| д!яльност| (налриклф' в сцо){(иванн|) [16' с,1'62;42, с.99; 61,

с. 104; 153' с. 162; 155' с.403]. 1з зм|сту вищеперел|нених фактор|в пом1тно,

що дан|й модел1 властиве охо11^ення стратиф1кац|йних, фнн|сно-нормативних'
|нстицфональних | соц1ально-груг1ових аспект|в спо>т(ивання' а тако)к висо-
кий сцтл|нь системност|. \4оделъ сусп|льних фактор|в - Аосить об'ештна |

ск^фна, бо намагаеться охопити всто пал!тру сусп1лъних читтник1в, як1 регу_

^]о!оть 
х<иттед|яльн|сть лтодини, оцирасться в|дпов!дно на ф^у сщщн!сть

софолоЁнних теор|й | концепц|й,
0днотасно в досл|дницьк|й практиц| маркетингу використову}оться

соц!олог|нн1 штодел|, як| розкрива}оть вп^ив на повед|нку покупц|в литше
окре}тих сусп|льних фактор1в | грунцтоться в!дпов|дно на окремих соц|-
одог1чних теор1ях | концепц1ях, Ёаприклад, в ход| процеАури сегменту-
вання - визначення ц!льових сегмент|в (насток) ринку' А^я ко)кного з
яких мо'(уть бщи потр1бништи певн| товари - використовуеться теоре-
тично-концег!туа^ьна }1оАе^ь сег}1ентування пог!иту (див. птодель 13, табд.
Б.1)' що грунтусться на теор|| соц|ально| стратиф1кац1|. 1-]я модель в|до-
брах<ае функц1ональну залел<н1сть куп1вельно| повед|нки спол<иван1в в1д

|х статус|в (позиц|й) в п1е'(ах р1зних соц1альних п|дструктур (стратиф1ка-
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ц{й) сусп1льства - економ|чно], по^;тично], профес|йно|, класово! (яка е

своер|дним "спдаворт'' трьох попередн|х), демограф1нно], етн|чно|, посе-
денсько1 | рег|онально|. Б|дшов|дно 1 основними факторами вид|легтня се-

г]у1ент|в ринку е географ|нн| (рег!ональна Аемограф|я, адм|н|стративний

розпод|л, чисельн!сть | цстина насе^ення, кл|мат), демограф|нн! (в!к, стать,

склад с|м'|, етап ,(иттевого цик^у с1м'!, р1вень доход|в на м|сяць, види

профес|й, р|вень осв|ти, рел1г|йн| г{ереконання, нац|ональн1сть), психо-
граф!нн| (налех<н|сть до соц|ального к^асу, сти^ь життя, особист1сн| яко-
ст|' адаптивн|сть спол<иван|в до нового товару) | повед|нков| показники
(ступтнь випадковост| куп|вл1, г{ошук вигоАи, стацс пост|йного кд!снта,
сцп|нь необх|дност| товару, стщ!нь використання товару та сцп1нь лоя-

дьност! до торгово! марки, сцп|нь готовност1 куг!ити товар, емоц|йне ста_

в^ення до товару) [26, с' 50; 61' с.256|. 3 вищенаведено| типолог|| крите_

р|!в сегментування ринку шом1тно, що за винятком повед|нкових | част_

ково психограф1нних критер|!в, як! ма!оть перевах(но психодог|чний ха'

рактер, вс| |н:ц! критер|! аналог|чн1 соц|олог1нним критер1япт вид!лення
соц|альних п1дстрщцр (стратиф!кац|й сусшйьства).

1еоретитно-концепта^ьна 1!1оАе^ь соц1альних кдас|в (див, модель 19'

табл' Б.1) те'( грунцеться на теор|| соц|ально| стратиф1кац!!, зокрема на

дос,т|дницьких 1!1етоАиках 3.}орнера та {,.{,одл<еса [47, с. 196; 122' с.315].
Б|рт|нн1сть ц1е| модел| в|д попередньо| полягае в то}у, що !1 "вх|дн1'' зшт|нн|

обмех<уготьс я 
^у{]17е 

соц|алъно-класовими характеристиками спол<иван1в (в!д-

но1]]ення до прац| | расть в труАовому процес!; в!дногшення Ао в^асност! |

во^оА|ння птатер1альними бдагами; сусп1лъне становище' зв'язки 1 контакти
на поприщах прац|' в|дповинку | с|пт'!, ступ1нь вп^иву на 1нтших | здатн1сть

знахоАитися п|д нул<ишт вп^ивом; в^аАа, рещтат{я | престих<| [47' с. 196].

Роль с|м'] як суспйьного | демограф1нного фактору, що детерм|щс }кит-

тев! пощеби 1 к1гл|вельну повед!нку сво!х чден1в, розкривасться у концеп-

цальн|й ш:одел! 1ндив|дуалъного л(иттевого цик^у (див. моделъ 20, табл. Б.1).

[кщо для ц1с! модел| характерне соц|олог1нно-деплограф1нне теоретичне
пфрунтя, то А^я ку^ьтурно-антрополог|ннтл< моделей (див. модел| 21, табд.

Б.1), що в1добрал<аготь ро^ь ку^ьцрних чинникБ (ц|нностей, норм, трфи-

ц1й 1 стил1в л<иття) - соц1олог1чне' ку^ьтуродог1чне | агшрополог1чне. €п|_

^ьним 
для соц|олог1|, культролог|! та антрополоЁ| в Аано}1у випщку с ц1н_

н|сний п1дх!д до вивчення ку^ьцрних асшект1в споживання.
1-{|нн|сний п|дх!д набув гпирокого г!о1ширення | нав|ть розвитку в Ао_

сл|дницьк|й практиц| маркетинц. {-{е зуштовлено ти}1' що ц|нност| разом з
|нгшишти е^е}1ента!}1и ку^ьт}?и практично осво1о}оться !ндив1дашти в про-

цес1 соц1ал1зац|! 1 статоть |нтелектуальни1![и вт|ленняшти !х потреб, |х |дея_

пти ! переконання}!и стосовно бах<аних в особистому ви соц|альному в[д_

ногпенн! к|нцевих етап|в |снування або стид|в повед!нки в р1зних сферах

з6

'киття. 
1-{ей п1дх1д Аас змоц маркето^огам анал1зувати структру потреб

|ндив1дуальних спох(иван1в, розкривати мотивац|то повед|нки покупц|в
через розум]ння |х ц!.нн|сних ор!ентац!й стосовно товар{в { послуг, як!, в
сво}о чергу, п[ають споживну ц1нн1сть' [1ри цьому використовутоться р|з_
н| методики досл|дх<ення ц|нн!сних ор!ентац|й, наг1рик^ад' загальнов|до-
ма метоАика \4.Рок1ча, що тто^ягае в рангуванн| респондентами по 10 ц|н-
ностей двох тип|в: 1) терм|нальних (або к|нцевих) ц|нностей - г|ереко-
нань стосовно ц1лей 1 к|нцевих стан|в, Ао яких прагнуть лтоди; 2) 1нстру-
мента^ьних (або опосереАковуточих) ц1нностей - уяв^ень про бал<ан1

метоАи повед|нки з мето}о Аосягнення терм|нальних ц!нностей [69' с' 76]'
} 1900-х роках А,Р'1(айле було розроблено короткий список 3 восьми

сумарних терм1нальних ц|нностей (повага Ао себе; безпека; тепд| взаеми_
ни; почуття Аосягнутого; заАово^ення собото; повага до себе з| сторони
1н:пих; почуття притетност|; рад|сть/задоволення,/шриемне збудження) 1

експеримента^ьцо встанов^ено |х вдале сп|вв!днесення з р!зними аспек-
та}1и г|овеА1нки спол<ивана: кАтоди, що ц!нутоть, на|]Рик^ад, рщ|сть ни
3аАово^ення' мо:л(уть 3ахот|ти випити ф1л|х<анку кави 3а [: приемний смак,
в той час як 

^}оАи' 
що ц|нутоть почуття Аосягнрого, мо'(уть бал<ати кави

як сдабкого стиму^ятора п|двищення проАуктивност|; а лтоди, що ц|ну_
тоть теттд| в3асмини з |нтпими, }1о}(уть захот|ти виттити по ф|л|х<анц1 кави,
Аотриму}очись певного аспекц соц1ального рица^у" [69' с' 77|.

Ёа понатку 1990-х рок|в }':к. [1]ет, Б, Ё'томан 1 Б.[росс' використав1ши
концепц!то "ц1нност|'' при анал|з! купБельно! повед|нки, ог!иса^и ринко-
ьий ви6|р як деякий багатом|рний г1роцес шахРання покщцями мно'(и-
ни наст}тних п'яти ц1нностей: 1) фулткц1онадьно| ц|нност1 (сприйптано| ко-

рисност| блага, зуптовдено] його здатн1стто грати сво}о щил|тарну ти ф1зи-
чну ро^ь 1 набуто| в резулътат| волод|ння явни}1и функфональними ни ф|-
зични}1и в^астивостя}1и); 2) соц1ально| ц1нност! (сприйптано| корисност1 блага,
обумовлено| його асоц!ац|ето з якото_не6удь соц|ально:о грщо1о чи група_
пти | набщо| нерез його асоц1ащ1| з по3итивним чи негативним стереотипом
дептограф|нних' соц1ально-ку^ьтрних чи ку^ьтурно-етн|чних груп) ; 3) емо-

ц|онально| ц1нност1 (сприймано| корисност1 блага, обумовлено! його здат-
н|стто збудхсрати почуття ни афективн| реакц:! | набро! в результат1 його
асоц1ац1й з особдивип:и почуттями чи його сприяння вираженн}о або не-
зм|нност| понщт|в); 4) еп|стем|нно| ц!нност1 (сприймано! корисност| блала,

зумовлено| його здатн|стто збудх<увати т11кав|сть, створ}овати ноьизну т /
або задовольняти г{рагнення Ао знань | набщо| внасл1док здатност| забез-
печувати що-небудь нове або в|дм1нне в|д в|домого); 5) умовно| ц|нност|
(сприймано| корисност1 блага, зумовлено! специф|вно:о ситуац|ето, в як|й
д|с суб'скт вибору 1 набуто| при наявност! нщзвинйних ф|зинних ни соц!-
а^ьних сищац|й' як1 п|дкреслтототь функц!ональну ви соц!альну значим|сть
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Ааних б^аг) [69' с.73]. 8 контекст| дано| теор|!, як|й ]] основопо^ол(ники
нада^и оперативного зм1сц, розробивтпи зага^ьну анкету | статцартну про-

цеАуру щаптац|! анал|зу до будь-яко! специф|вно| ринково! сицац|!, п'ять
навеАених ц|нностей е неза^е)кними (тобто сп|вв1дносяться ад^итивно) |

диференфйовано вп^ива]оть на певний ринковий виб|р в тому розум|нн1,
що деяк1 з них мо'(уть грати б|льтшу роль, н|х< |нгш1 [69' с.70].

€тратиф|кац1йн1 та ц1нн|сн| характеристики ск^аду спо:кивач|в ма}оть
вир|тшальне 3начення шри визначенн| суб' сктами госг! оАар}овання (виро-
бниками) стратег|! 1 тактики виробництва та збуч товар1в 1 послуг. 3

урахуванням цих характеристик обираються кана^и та засоби комун|ка-
ц|! |з спол<ивачами (рад|о, тедебачення, пер|одинн1 виАання та |н.), фор-
мусться зм|ст рекламних | г{ропаганАистських звернень. 3 ход| виробни-
цтва товару виробники намага}оться наАати йому властивостей, а д|ян|

рек^ами в процес| рек^амування - приписати цим в^астивостям ц|ннос-
т|, в|дпов|дн| акчальним ц|нн1сним ор|снтац|ям | установкам спох<ивач|в.
Р{агодос робиться на трьох насцпних ц|нностях: 1) стандартних, як1 вла-
стив| вс1м товарам Ааного к^асу, що с на ринку; 2) ц|нностях компан1|, як|
вдастив1 дитше 1т товарам | послугам; 3) в1дм1нних ц|нностях, як| забезпе-
чу!оть реа^ьну перевац Ааного товару чи г{ос^уги у пор1внянн1 1з вс|ма
|нтцишти |77' с.34|.!-{ри цьому в ход| орган1зац1| маркетингових заход|в, а
тако'( п1д нас маркетингових досл|дл<ень | анал|зу ефективност| цих за-
ход1в використову|оться теоретично-концепта^ьн| птодел| 1ерарх1| ефек-
т|в реклами та рек^амно| експозиц|1 (див. модел| 22 1 23' табл. Б.1)' як1

в|добра:п<атоть функц1она^ьну 3а^ел(н|сть куш|вельно! шовед|нки спо:ки-
вав|в в|д використовуваних в ход| рекламування засоб|в масово] 1нфор-
мац1|, канал|в | зм|сту рек^а}[и, зшл|нних рек^амного 3вернення. |1риному
сл|д заувал<ити, що теоретична основа цих птоделей - м|л<дисципл1нар-
на, грунцсться на Аосягненнях соц|олог||' психодог||, фйолог|!' естетики
та |нтпих наук. (оц|одог|чний комг[онент цт розкривае соц|альну суть
взаемод1! товаровиробника |з спох<ивачем через рек^аму, а вс| 1нтп1 -
в|дпов!дно психодог1чн|, мовн1, естетичн| та |нтц| аспекти ц|е| взасмод||.

Б анад|тичному контекст| розглянутих соц1олог1чних теоретично-
концепца^ьних моАе^ей повед|нки покупц|в прямо чи опосереАковано
зщ|ян1 вс| 12 р|зновид|в зм|нних' що розкрива}оть прироАу г{асника со-

ц|ального явища, його лтодського [ не^}оАського сереАовища у базов1й
модел| активност1 

^!оАського 
|ндив|да типу "6|лого ящика'', в основу яко!

лягла соц|одог|чна дисципл1нарна матриця }.}оддеса (див. рис.1.2)' А"-
якими з них }1аркето^оги оперу}оть безпосередньо в .якост| "вх|дних'' ни
"шрошт1:кних'' модельних зм1нних, наприк^ад: 1) "вх|дн|" модельн1 зм|нн|
(в1добрал<атоть прироАу вп^ива}очого на 1ндив1да зовн1тпнього соц1ально-
го | несоц|ального сереАовища) - ку^ьтурн|, соц|ально-струкцрн|, демо-
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граф1нн1, екодог|чн| | ренов| чинники; 2) "пром|х<н|'' модельн| зм1нн| (в1-

добра:катоть стан г!евних едемент|в | особдивост| орган|зац|! внутр1тшньо|
прироАи ("т|ла'' | "розуму") самого 1ндив|да) - нужАи, потреби, ц|нн|сн1
ор|ентац1!, установки, звички, стереотипи | ушередл<ення. €л1д заувах(и-
ти, що так1 р1зновиди зм|нних, як зм|нн| 1нстинктивност1 та ф1з1олог1! в

рамках вищезгфаних соц|олог|чних те оретично-концепта^ь|{их штоделей

беррься Ао уваги маркето^огами "у 3нятому вигляд1'', опосереАковано,
наприк^ф, нерез св|й зв'язок |з вказаними зм|нними демограф1| (в1к, стать,
стан зАоров'я,), еколог1| та |н. {е пов'я3ано 3 тим, що сама по соб| приро-
да' механ|зми вг{^иву цих чинник|в на повед|нку 

^}оАини 
не с г!реАметом

соц!олог|нно! науки. Фднак |нстинктивн|сть та ф|з1олог|я в знанн|й м1р|

^е)кать 
в основ| спо:кивно] д!яльност| та повед|нки (в т.н. 1 куп1вельно{),

оскйьки визнача1оть нужАи' а також механ|зми !х зщоволення, втйен1 в

цих р|зновидах лтодсько! активност|.
Б,[.},етье | Ё.€теллар у 1961 роф за характером спонукальних чинник1в

лтодсько| повед|нки вид|лили 11 4 р|вн|/р|знов!ци; 1) рефлекторну повед|н-
ку _ специф|чн|, точн1 1 автоматичн| реакц1| на поАразнення тих чи |тппих

рецептор|в, що 1!1о'(угь бри як вроА)кеними' так 1 набутупчи;2| |нстинкти-
вну повед|нку _ бйьгп ск^фщ 1 специф|тну повед|нку, струкцра | ц|л1
кох<но] !з форм яко! закр|шлен| генетртчно (вродх<ен|), а прояви наявн|,
коди [| вродх<ений пусковий мехал1зм позитивно сприймас необх|дн| адек-
ватн{ внутр|тшн| | зовЁтпн1 умови; 3) повед|нку' яка е насл|дком нар|ння _
г!роцесу щаштац|! до зшт1нного зовн|тпнього сереАовища в результат1 прак-
тики чи набщого досв!ду; 4) повед|нки, яка с насл1дком розсудково| д!яль-
ност1 - здатност1 Ао умовисновк1в, що Аозво^яс лтодин1 вир|пувати проб-

^еми 
у повсякАенному л<итт1 без обов'язкового попереАнього нар1ння тпля-

хо1!1 мис^еного встанов^ення зв'язку м|х< р1зними е^ементами дано| сица-
ц|1 [31, с.46]. фа пертп| р1вн1/р|зновиди повед|нки с перева'кно вроАхени-
пти (за винятком умовно-рефекторно! повед|нки), а Ава останн|х - набут|
п|д безперервни}1 вп^ивом зовн|гшнього ф1зинного | соц1ального сереАови-

ща. 9кщо оц|нити вл<е проанал1зован| економ|чний та соц|олог|нний нау-
ков1 п|дходи Ао вивчення |гцив!дуальних покупц1в в процес| маркетинго-
вих досфх<ень з ог^яАу на ро3криття в них особдивостей та механ|зм|в
вказаних у вищенаведен|й схем| },етье-€теллара р|вн|в/р|зновид1в пове-

д!гп<и, то мо)кна з'ясрати настпне: 1) предмет економ1чного досл1дниць-
кого п|дходу (теор|й | моделей) в процес| маркетингово| д1ялъност1 обме-
х<ений повед|нкото, що с насл|дко}1 ро3суАково| д|яльност|; 2) предмет соц1-

одог|чного досл1дницького п|дходу (теор|й та плоделей) в цьому х< контекст|
кр|м софальних регу^ятор|в повед1нки' що е резу^ьтатом розсудково1 д|я-
дьност1, охоп^}ое 

^и1]]е 
повеА1нку - резу^ьтат соц1ального наут|ння (за-

своення ц1нностей, норм, стереотип|в, зразк1в повед1нки | т'п.).
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]акох< завАяки застосуванн1о економетри!тних 1 соц|олог|вних досл1д-
ницьких технологй маркето^огам вАасться встановити кореляц|йн| зв'язки
м|х< певними фактами економ]чного (| в цйому соц1ального) х(иття та зм!-
нами в спох<ивн|й д|яльност1 | куп1вельн|й повед|нц1 лтодей, перев!рити
д!св|сть ц1е| кореляц1!, виявити [: вар|анти та ступен! в|дхилення' Але ц1
встановден1 кореляц|йн| зв'язки 

^и111е 
вказу1оть на окрем1 законом|рност1

в х<итт1 лтодей, не розкрива_точи' яким чином ц| законом1рност| реа^ьно
прояв^я1оться в св!домост| (| в флому псих|чн!й д|яльност1) та д1ях лтодей.

3однонас рос|йський економ|ст | соц!олог Б'8.Радаев у своему курс|
лекц|й з економ!чно! соц|олог1| констацс наступне: "€оц1олог|нний п|д-
х|д до господарсько| мотивац|| зустр1наеться з ряАом немину{их труАно-

щ|в. Биявляеться' що г{оряА з !деальним (ц1нн|сним) р|внем мотивац!|, по-
в'язаним з б1дьтш гдибокими 1 ст|йкими перевагами, !снуе [1 практинний
р|вень, який вира:каеться у вимогах до лтодей, зумов^ених конкретно1о
ситуац|сто. 3ияълясться такох' що мотивац|я як внутр|тшнс спонукання

^1оАини 
не тото'(на [{ мотивац||-суАх(еннто - вербальному г1оясненн}о

в^асних вчинк|в. Атодина мо'(е не усв|домлговати сво]х спонукань ни бу-
ти нещиро1о. 1(р|пт цього, вона схи^ьна Ао [1сихо^ог|чного самовиг{равАан-
ня | настушно! рац1онал|зац|| зд|йснтованих д|й, Ао захисц вдасно] позиц|!
1 намагання справити б|льтш сприят^иве врах(ення'' [113' с.79], 3розум|-

^о' 
що вказан1 труднощ1 немо}(^иво ц|лком поАо^ати, ог|ира}очись на Ао-

сл|дницьк| засоби економ!чно] та соц|олог|нно! наук, оск|дьки так1 фено-
птени (явища) знаходяться 3а ме)ками предплетно| дйянки Ааних наук.

3 огляду на вс1 ц1 законом1рн| предметн| та шлетододог|чн1 обмел<ення
еконорт1чного 1 соц|олог!чного п1дход|в в досл|дницьк|й практиц1 марке-
тинц, 1снуе необх{дн|сть у використанн| маркетологами мох(^ивостей пси-
ходог1чного та соц|ально-психодог|чного п!дход|в, в ме)ках яких с мо'(^и-
в|сть: 1) ро3крити рефлекторн1 та |нстинктивн| механ|зми повед1нки спо-
,(ивача | покупця; 2) врахувати роль |нтших псих|чних процес|в, в^астиво-
стей, птехан1зм1в | феномен|в особистост1 спо)кивача 1 покупця' що, про-
яв^я|очись в процес1 нар|ння та розсуАково| д|яльност1, суттево вп^ива-
1оть на його повед1нку; 3) розг^янути комп^ексну д|то соц!альних | псих1-
чних чинник!в в процес1 регуляц1| повед|нки спох<ивач1в | покупц!в.

2.3' |1сихолог1чний п!дх!д

9к наголоштутоть Ф.(отдер, (.А.Бове, [х<. Б.91лл' Б. [епедьс, А.|1.},ровин,
8.Ё.[1арсяк 1 [.1(.Рогов, в ход1 психолог|чного анал1зу повед|нки сг1о}(ива-
н|в | покупфв }1аркето^оги основну вагу зверта]оть на наступн1 фактори: 1 )

мотивац|я; 2| типи особистост|, 9-концепц1я або уявлення про самого себе;
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3) сприймання; 4) нар|ння 1 засвосння; 5) установки (в!днотпення) | пере-
конання; 6) спос1б мис^ення | х<иттевий досв|д; 7) ризик та|н. [42, с. 103; 61'
с.197; 153' с. 151; 155, с.399]. Бид1лення вс|х цих псих|чних процес|в | вла-
стивостей, як1 висцпа:оть преАметами маркетингових досл|дл<ень, с анад|_

тично[о умовн|стго, оскйьки в д|йсност| вони т1сно взаемог{ов'язан! як пе_

вн! ланки псих1чних механ1зм|в рецляц[| л<иттсд!ялъност1 та повед1нки осо-
бистост1. 3дасне особист1сть - це абстрактне г{оняття, яке охоп^]ое вище-
перел|нен| фктори, що характеризу|оть 

^}оАину 
| обумовлхототь особдиво-

ст1 11 повед|нки в конкретних сгтуац1ях.
!(дточовим фактором в Ааному контекст| с мотивац|я, тобто, за визна-

ченням 1.А.Басидьсва та й,[.! \4агомед-Бм|нова, кпроцес, що пов'язуе во-
едино особист|сн1 | сицац1йн| параметри на 1]]^яху рецляц|! д|яльност|,
сг!рямовано| на перетворення предметно1 сицац|| для реал|зац1| релеван-
тного !1отиву, для зд1йснення певного преАметного в|дногшення особисто-
ст1 | ототутово| ситуац|| п |22, с. 1 1 2| . \4отиви (ну:кди' як| статоть наст|дьки
актуа^ьними' що змуш!у}оть 

^|оАину 
1шукати 1]1^яхи | способи заАово^ен_

ня) поряд з |нтпими виАами спонукань - потребами, |нтересами, г{раг_

неннями' потягами | установкап:и - станов^ять мотивац|йну сферу осо_
бистост1 [9' с' 7; 22' с.112|. Б мех<ах психодог|! е багато теор1й | нав|ть цй|
напрями' як| по-р1зно1!1у тракт}оть структрно-функц1ональн| (статинн| 1

динам|тн1) особдивост| мотивац|!. 1_{ентральне завАання цих теор|й - з!я-
сРання питання про те, яким чином' завАяки нопту |ндив|д прояв^яе пев_
ну повед|нкову активн|сть по в|днотпеннло Ао оточуточого сереАовища.

Б практиц1 }1аркетингово| д|яльност1 тпирокого по!ширення набув пси-
ходинам|тний досл|дницький напряпт, основи якого було зак^адено в пси-
хоанад1тичн|й теор|! 3.Фрейда, а такох( в теор1ях його посл|довник|в
А.Адлера' 1(.{,орн|, Ё.Фромпла' Ё.Ёр|ксона, Б.Берна. 3а Фрейдом мотива-
ц|я е процесо1!1 взасмоА1| насцпних чинник1в: 1) внутр|тпн|х - р1зних
едемент|в структури особистост|, сереА яких сл|д вид|лити б|огенн| спо-
гцкання (|нстинкти - рутш|йна сила повед|нки лтодини), св|доме "9" (щ'
сприймае 1нформац1то про оточу1очий св1т 1 стани орган1зму та приймае

р|ллення), а такох( "3верх - 9'' (засвоен| соц|альн1 ц|нност1, норми | мо-

ральн| установки, як| викону}оть ро^ь мора^ьного регу^ятора думок ! д1й
лтодини); 2) зовн1гшн|х - об'ект|в оточуючого св!ц, як1 здатн1 стати та-

4'], с'193;61' с. 197; 122' с.311; |24' с. 13]. Функц1я лтодсько! повед1нки
г|о^ягае у з1!1ен11]енн| напруги, яка виникас внасл|док конфл1кту пт1л< б|о-
генни}1и та соц!огенними структурни1!!и е^ементами псих|ки, |!;^яхом г{е_

вно| щаптац|! до дано| ситуац1| з урахуванням зовн!тпн|х обме>т<ень' Ато_

Аина' г{овеА|нка яко] рец^1оеться цими мотивац1йними механ|змами, як
прави^о, не усв!домл1ое витоки ]1 мотив|в.
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Б.|1епельс, веАг{и мову про психоанал|тинн| теор1! мотивац||' викорис-
товуван| в практиц| маркетингу, кр|м теор1й 3.Фрефа та А.Адлера, згфус
1 концепц|то мотивац||' що грунтуеться на принциг1ах щансакц|йного ана-
л1зу Б.Берна [155' с.400|. 3г|дно дано| концепц|! ко:кна 

^}оАина 
волод|с

своср!дним реперщаром стан|в свого 9, як| с психодог|чними реа^ьностя-
ми | виявдятоться в шовед1нц1 

^}оАини 
в будь-який мо}1ент, пост|йно зм|нло-

1очи оАин оАного. Реперцар цих стан|в Ё.Берн розбивае на насцпн| кате-
гор|!: 1) Батько - стани 9, що с резу^ьтатом соц1ального нар|ння | под!бн1

до образ|в батьк1в; 2) }'орослий - стани {, автономно спрямован| на об'ек-
тивну офнку реалъност|; 3) фтина - стани 9, як1 все ще д|:оть з моменту
|х ф|ксац|! в ранньому дитинств1 | становдять по сут| арха|тн| перех(итки

|12' с.14;13' с.25]. 3в|дси вип^ивае, що ви будь-яко! 
^]оАини 

в певн1й
сицац|1 мох(на он|кувати нормативно|, реал|стинно] або |мпульсивно! по-
вед|нок, що в|дпов1дно викликан1 актив1зованими образами Батька, !'орос-
дого або Аитини. }дя маркетодог|в у Ааному виг{аАку завАання по^ягае у
встанов^енн| характеру куп|вельно| повед1нки (норптативний, реал|стин-
нийчи |мпульсивний) | розробц| засоб|в актив1заф! в!дпов1дних стан!в (об-

раз|в) л:одського [, що !| викликатоть. Б цйому '( Аана концепфя струкц-
рно 1 (в певн|й м1р|) зм1стовно та функц1онадьно грунцсться на теор|! мо-
тивац|| 3.Фрейда (зокрема, на структур| особистост| за 3.Фрефом)'

Бикористання г{сихоана^|тичних теор|й 1 штетодик досл|дх<ення в про-
цес1 птаркетингово| д|яльност1 Аа^о мо'к^ив|сть птаркето^огам розкрити
механ!зми тих р1зновид|в спол<ивно| | куп1вельно| повед|нки, що ма}оть
1мпульсивний характер, визначити п|дсв1дом| мотиви тако! повед1нки |

вп^ивати на них. 1-|ьому сг1рия1оть так| особдивост1 психоанад|тичних те-
ор|й, як !х звернення г1еревахно до б|олог1вних (|нстинктивних), ш1дсв1-

Ао}1их (неусв1домлених), |ррац|ональних (емоц|ональних) нинник!в лтод-
сько| повед|нки. Але оАночасно ц1 особливост! с ! неАо^1ками психоанад1-
тичних теор|й, оск|дьки обмех<утоть !х предмет вик^точно афективното
повед|нкото. Бивчення ц|леспряптовано!, рац|онально! повед|нки А^я цих
теор|й, як прави^о' нев^астиве.

Фднонасно в практиц| }1аркетинц знайтпда в)киток теор|я мотивац||
А,\4аслоу, яку в{дносять до гуман!стичного нашряму в зах1дн|й психодог||

[16'с.154;40,с.173;41'с,37:42'с.91';61,с,199;124,с.10]1.3ац|стотеор!сто
повед1нка 

^|оАини 
вва'(асться сшрямовано1о на зфово^ення вроА'(ених (|н-

стинкто|дних) фундамента^ьних потреб, орган|зованих в |срарх|нщ систе-
пту пр1оритец ни дом1щвання в наст},г{но!1у порцку; 1) ф|з1олог1нн| потре-
би (кисень, !л<а, питво, секс, в|дповинок); 2) безпеки | захищеност|;3) соц|-
альн| (друх<ба, дтобов, г1очуття сп|льноти);4) поваги (саптоповага, визнання,
статс 1 престих<); 5) самоактуал1зац|| або самовира'(ення (реал|зац|я влас-
них мол(^ивостей, самовдоскона^ення). |1ринцип дом|нрання у Аано}1у ви-
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паАку по^ягас в тому' що усв|домлення будь-яких потреб за ц|ето схемо1о
(за винятком ф|з|олойнних) та |х г{асть у мотивРанн| повед|нки 

^}оАинистас мож^ивото п|сдя того, як зщоволен| попередн| потреби. Фднак за ствер-

А)кенням самого \4аслоу, ця |ерарх1я не с х(орсткото, 1срарх|нн| р|вн| не с
Аискретними стпенями, 1 в д!йсност| потреби р1зних р|вн|в мо:куть сп1в|-

снрати в ход| мотиваф| повед!нки, причому потреби того чи 1ншого р[вня
}1о'(уть ставати дом|нутоними в за^е'(ност1 в!д особ^ивостей |ндив1да ни у
в|дпов!дност| 1з обставинами. Ёезвах<аточи на певну Аек^аративн|сть, дана
теор1я ста^а ва)к^ивим метоАо^ог1чним |нструментом маркетингового ана-
л|зу, д|агностики | прогнозування спох(ивчих ринк|в на преАмет вияв^ення
|х актуальних та потенц1йн:л< пощеб ! проектування товар|в, що ма|оть
мультиащибутивну прироАу | здатн| зфово^ънити оАночасно грушу шотреб

р1зних 1срарх|нних р|вн1в.
[кщо в психоанал!тичн|й 1 гуман|стинн1й теор1ях основн| акценти зм|-

щен| на зале:кн|сть повед|нки в|д внутр|особист1сних псих|чних та ф|з|о-
дог|чних стан|в | процес|в, то в теор|! Ахс. }отсона, що започаткува^а
б1хев|ористський напрям у св|тов1й шсиходог1| п1д назвого теор|! "стимула-

реакц||" ("5-к'') | знай:пда використання у маркетингов1й д|яльност|, |н-

див|д розгляАасться як реактивна, прироАно 6езд|яльна в норма^ьному
стан| |стота' реац1оча свое!о повед|нкото на зовн1|пн1 в[^иви (стимули)

[69, с. 65; 124' с, 1711. йова йде' як 1 у випадку 3 г{сихоанад1тичного теор|сю
3.Фрефа' про птехан1зм гомеоста3ису, в1дпов!дно Ао якого повед|нка 1н-

див|да виконуе функц|то в|дновлення р1вноваги' порутпено! зовн|тшн|м сти-
1!у^ом. Але останн| при цьот\1у розг^яАа1оться в якост| безпосереднього

А'(ере^а, що зумов^}ос спонукання до д||. Б практиц1 !1аркетину Аана
теор|я ц|нна тим, що створ}ос штетодолог|нн1 передумови А^я оц1нки в
якост| мотиватор|в товар|в, м|сць та умов проАажу, реклами та |н.

|1роте, як показус практика 1 досв|д 
^тоАського 

|снування, повед|нка

^1оАського 
|ндив|да не завжАи вт1исусться у формулу "5-Р''. Ёапри1!\аА,

шовед!нка птол<е бути зумов^ена вик^}очно внутр|тпн|ми спонука^ьними
чинниками. Або сама по соб| повед1нка 

^1оАини 
при3воАить Ао г{ору11]ен-

ня {1 внутр|тшньо| р|вноваги 1 створення нового стану напруги, що' в сво1о

чергу, сцонукас до ново| повед1нки. 1акох< 
^}оАина 

не 3авх(Аи реаце на
стиму^и зовн|тшнього сереАовища. 1аким чином, теор|я "5-Р", на в|дм|ну
в1д психоанад|тично1 | цман|стинно| теор|й, с прик^фом 1нтпо! крайнос-
т1, бо в|добра'(ас дитце зовн|тцн| аспекти мотивац1| повед|нки 

^}оАини,1гнорутони при цьому ро^ь характеристик внщр!гшньо| природи 
^тоАсько-го 1ндив|да, зокрема ф1з|олог|нного стану.

Б певн|й м|р| вищезгадане обме:кення Ао^асться завАяки використан-
нто Аосягнень експериментадьно] психодог|], яка' в сво1о черц, опирато-
чись на Аосягнення нейроф|з1олог|1, робить все б|дьтпий акцент на спон-
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танн1и А1я^ьност1 нервово1 системи та мозку | вказуе' що повеА1нкова

д|яльн{сть пов'язана з |снуванням орган1зму таким ,(е чином, як 1 д|яль-
н|сть ф|з!олог|чна. \4ова йде про концепц|то (або теор|то) оштимально|
активац||, основопо^о}(ники яко! },.0.*ебб | Ё.}'афф| ототол<цто}оть за-
гальний стан мотивац1! з активац|ето, тобто д|яльн|стто, пов'язано!о з фун-
кц|онуванням ретику^ярно| форплац1! мозку, за^ех(но1о в|д сцпенто моб1-
л!зац1! орган|нно! енерг|! нервових кд|тин (тшвидкост| розряд|в нейрон|в)
| вим|ртовано1о за зм|ното значень е^ектроструму на е^ектроенцефалог-

рам1 [69' с,66]. Р11ра мотивац|йно! та емоц1онадьно] сиди (драйва) 1ндив|-

Аа в конкретн|й сицац!!, а отх<е | його повед{нка, ввах(асться за^ежно}о
в|д р|вня активац|1 | зовн|гпньо] стимуляц1!. !''А.1,ебб | }.Б.Берлайн ствер-

Ажутоть' що 
^[оАи 

намага}оться п|дтримувати оптима^ьний р!вень актива-

ц1! 1 стимуляц1|, який створ1ое почгтя комфорц | благополщчя; нато-
м1сть понил<ення цього р[вня провоку€ нуАьц' а п|двищення - почуття
втоми | неспокото [44, с.67]1' 1ому мотивац|я спрямована на забезпечення
коптфорц | уникнення дискомфорц' з одн1с! сторони, нерез п1двищення
занадто низького р|вня активац|| внасл1док поАо^ання нуАьги 1ц^яхом сти-
птуляц||, або з |нтцо] сторони - через зни'(ення нщм1рно високого р1вня
активац1! внасл1док змен1]]ення нацруги 1п^яхом задово^ення акца^ьних
тйесних | духовних потреб.

1(р|пт шрагнення Ао комфорц | уникнення дискомфорту, )(.-8.Аамбен'
проанал|зувавтши прац| таких досл|дник|в активац||, як вже згадуван|

}'.Ф.{,ебб' в.[афф11 }'.Ё.Берлайн, а тако'< 1.€к|товськ|, Ал<. Ёатт1н, А.!(отте
та |н., вид|ляе ще дв1 мотивац|йн| сили: 1) г{рагнення до само| насо^оАи,
стан яко] виникае в ход| зних(ення напруги або внасл|док стимуляц||; 2)

прагнення Ао сти}гу^яц|] як не просто |нструментального засобу 6ороть-
би 1з нудьго}о чи створення насо^оАи, а заради само| стимуляц|| внасл|док
[{ здатност1 формувати мох<дивост1 А^я розвитку | саптореал|зац1| |ндив1да
1ш^яхо1!1 створення нових напруг | збудх<ення в лгодей вол| до т1рогресу та
переборення самих себе [69' с.71]. 3идйення, опис | вивчення цих 1!1оти-

вац!йних си^ створи^о науков| [ереАумови для д!яльност| маркетолог|в
по задово^енн|о зроста}очих потреб в насолод| 1 стимуляц1|, як| проявля-
}оться за умов задово^ення базових потреб в сусп1льствах Аостатку у ви-
гляд1 бал<ань випробувати р|зн1 нов| товари 1 стид| повед1нки, скориста-
тися р|знипти Ал(ере^ами насо^оАи, в|днути переживання новизни, неор-

динарност|, складност1 | ризику.
(еред теор1й плотивац1], що знайтпли в'(иток у практиц1 маркетинц, в л|те-

ратр1 вид:лен| тако'( теор1! 1{. Аллена, |(.Б. \4адсена, Ф.[ерцберга, Б. Бррта 1

!'. !"1-1варца |132, с. 147|. 3окрема, при дифереш1|*ованн! мотив!в цп!ведъно|
повед|нки маркето^оги опира}оться на теор[го мотгтвац!| }'. [11варца' зфно яко!
т!1отиви спо'(ивача д!ляться на дв1 гр1тти: 1) рац1оналън1 мотиви (прибщок або
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економ|я, зниження ризику' зррност|, як|сть, гарантоване обслровування);
2) емофоналън1 мотиви (ксвое 9>, особиста влада 1 вг1^ив' п1знання, сд!драння
мод1, бал<шня 6уи прийняттол у сусп!льств\ |42' с.93|.

3с| розглянут1 теор|! мотивац||, як| датоть класиф|кац1го потреб 1 моти-
в|в, розкрива}оть мотивац|йно-потребн1сн| структуру 1 механ|зми пове-

д1нки лтодини| 
^я!^и 

в основу створення | використання ц|лого ряАу мар-
кетингових теоретично-концептуа^ьних моделей повед1нки покупц|в. €е-

ред останн|х мо)кна видйити' наприк^аА, модел1 задово^ення потреби,
товарного онов^ення| усв!домлення ризику' особистост| | [| мотив1в (див.

модел| 24-27 в табл. Б,1),
Б модел1 особистост| 1 [{ мотив|в враховуеться такох( заде:кн|сть повед1н-

ки покупця в|д рис його особистост1' &си особистост! - це в1дм1тн1 психо-
дог|чн| характеристики, що забезпенутоть в|дносн| посл!довн1сть та пост!й-
н1сть [1 вфов|дних реакц|й на оточу}оче сереАовище 1 в сво|й ср<щност|
ск^фа|оть певний [{ (особистост|) тип [61' с. 196]. Безпосереднс в!днотпення

до особистост1 покщця мае його в^асне уяв^ення про себе - образ в^асно-
го "9'' або "9-концепц|я'', що тако'( береться до уваги в процес1 маркетинго-
во| д|яльност1 [16' с. 153; 61' с. 197; 153' с, 160]. 1акох< е багато типодог1й осо-
бистост|, як| використову|отъся в процес| маркетингових досф;кень в якос-
т1 засоб1в диференфац|| покупц1в | адресовано| !м комерфйно! под|тлаки.

Б.[ .[ерасиштнук в цьо}у план| згадуе т:аттодоЁ! 1(ренмера | }.|.11елдона (в ятсл<

видйятотъся ф1зинн| типи особистост|), психоф|зитну типодог|то 1.|].[1авдова,
психоанад1тичщ типолой:о 3.Фрефа' а тако'( типодог1то {,ейштана-Ае (ена

[29, с.117|' 3на:тня дом|нутоних рис | тип|в особистостей потенц|йних сг:о-

х<ивач|в на ц!дьових ринках Аас змоу маркето^огам оптима^ьно орга#зра-
ти г]роцес формування гтог{иц | сттдштуд:овання збуц ш^яхом створетптя об-

раз|в марок товар|в 1 послуг, як! в!дпов!датоть образалт "[-концепц|й" покуп-
ц1в | в си^у !_рого шозитивно спртйматоться ними.

Бедике значення в ход1 створення привабливих товарних образ|в |

символ1в, а тако'( формрання рек^амних звернень ! орган|зац|! м1сць
торг|вл| мас врахування маркето^огами особдивостей такого псих|чного
процесу' як сприймання. Адл<е нам|ри мотивовано| до д|й 

^!оАини 
за^е-

х<ить в1д того, як вона сприйштае об'ективну ситуац!то, тобто в|дбирае,
орган1зовус та 1нтерпрецс Аосял(ну 1нфорштац1то А^я створення значимо|
картини оточу}очого св1ту 1 вибору ц1лей, напрям1в' форм | засоб1в д|яль-
ност| в ньому. Б св1й час ва)к^ив|сть даного чинника засв1днила сер|я

досл1дх<ень, зд1йснених в|дд|лами маркетингу компан|] "},топон де Ёе-
мур'' в к|нц1 1960-х рок|в, яка показа^а' що б|льтш!сть куп|вель в су1]ер-
маркетах не г{^анусться напереА 1 робиться 1мпульсивно в знавн|й м|р|
п|д впливом розк^аАки товар[в' рек^ами, проАуманого розм!щення торго-
вих в|ддй1в, в|дногшення торгового персона^у [2' с.56].
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|1ри досл1дх<енн| функц|она^ьного зв'язку м1х< сприйманням товару |

обставин проАа'(у' з одн1с| сторони, та куп|вляш:и - з |нтпо!, д|ят| ринку,
як св|днить €.!(.Рощин, ог1ира1оться на поняття, принципи | методи гетш-

та^ьт-психолог|! | теор1] "подя'' }(.Аев!на |122' с.313|. в пер1пому випаАку
насам!!ереА масться на уваз! клточовий принцип ге1:1та^ьт-психолог|| (або
цсиходог|! форми)' зг|дно якого оточуюче сереАовище сприйшласться 1н-

див1дом не у виг^яА! суми певних частин, що згоАом повинн| бри 1нтег-

рован|, а як певне орган|зоване цйе. Ёа ц|л1сност1 "х<иттевого простору''
(або "поля'') наголотпуеться в теор|| 1(.Аев1на. 0станн1й, на в1дм1ну в1д

3,Фрефа | А.йаслоу, як| обме:кува^и Ажере^а енерг|! мотив|в повед1нки
1ндив|да його орган|змом' а тако'( Ахс. }отсона, який вбачав витоки пове-

д|нки виклточно у стиму^ах зовн|гшнього сереАовища' вва}(ас повед1нку

функц|схо псих|чного поля (або ":киттсвого простору'') як нерозд|льно|

динам|нно! систе}1и "орган1зм-сереАовище''' що 3нахоАиться в стан| на-
пруги внас^1док в|дтртя |ндив|дом потреби по в|днотшенн!о Ао якогось
зовн!гцнього преА]!1ета: повед|нка : { (х<иттсвого шростору). 3в!дси ви-
п^ивае, що об'скти оточу!очого сереАовища 3а умови "потребн|сного''
в1днотпення Ао них |ндив{да висцпа}оть 1!1отивами повед1нки останнього.

0днонасно, 3а стверАл(енням А. },айана, функц|то теоретичного 1 ме-
тодолог1нного забезпечення при вивченн| рол| сприймання в процес| ку-
п1ведь виконуе теор1я акта куп|вл|, яка сформува^ася на основ| досл|-
Ах(ень механ|зрт1в сприймання преАставниками ге1ппта^ьт-психолог|!, б|хе-
в|оризму, фрефизму та неофрефизпту | звоАиться Ао настпних цо^о-
:кень: 1) преАмети (блага | послуги) с си}1во^ами 1 неприйняття чи г{ри-
йняття сиптвод1чного значення г|ризвоАить до куп|вл| або в1дмови в|А не!;
2) 1снус гли6инний зв'язок м1л< типт, ким чи хочемо бути (ни здазатися), 1

тим, що 1!1и мох(е}1о купити; 3) купити будь-що означас мох<лив!сть вира-
зити себе; 4) куп|вля створ!ое дискомфорт' оск1дьки вибрати щось озна-
нас в|дмовитися в|д чогось |нтшого | с принино}о 

'(а^}о 
та сумн|в1в; 5)

витрачання гротшей пороА'(уе часто приховуван1 Аокори сумл|ння мора^ь-
ного г!оряАку, як| е насл|дком г{евного типу виховання [39, с.21].

Б ход1 маркетингових досл|дх<ень сприймання товар|в' реклами, м|сць
торг|вл| 1 т.1н. доводиться зва'(ати на 3а^ех(н1сть цього псих|чного процесу
в!д: 1) |нтших шсих|чних процес|в - в|дтщтя, уваги, пам'ят|, уяви 1 мисден-
ня; 2) в|д характеристик зовн|тшн|х об'скт1в - ]х новизни, складност|, 1н-

тенсивност1 г{рояву; 3) внрр1тшньо| спрямованост1 |ндив1да - потреб, |н-
терес|в, он1кувань, установок. 3с1 ц| ни*тники визнача}оть так| особдивост1
сприйптання, як його соц|альна обуштовлен1сть, виб|рков|сть, виб|ркове за-
пам'ятовування | спотворення. 3 останньошту випадку мова фе про сица-
ц1то, коли нав|ть пом|чен| спо)кивачем поАразники не обов'язково сприй-
}1а}оться ним так, як це було заг1^ановано д|янами ринку' оск|дьки ко)*(на
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^}оАина 
намагаеться таким чином |нтерпретувати | трансформувати |нфор-

мац|го, щоби остання в1дпов!дала, а не суперечила ]1 звичним ц|нностям'
|деяп:' думкам. [1ри анал|з1, д|агностиц| | прогнозування ефекц спотворен-
ня сприймання маркето^оги о11ира}оться на теор|то когн|тивного Аисонан_
су А.Фест|нгера' суть яко! полягае в тому, що 

^1оАи 
вс|ма сидами намага}о-

ться виправАати сво1о повед1нку 1п^яхом зни'(ення ступенто несп|впадан-
ня (дисонансу) сво|х вра)кень пи в!рувань з реальн!стто [16, с. 159; 40, с.172;
47' с. 194;155' с.403|. 3рахову{очи таку законом|рн|сть, зфно ц1е| теор1!,

що 
^1оАи 

1цука1оть АоАаткову |нформац|то, яка в1дпов!дас !х власним уста-
новкам або сп1взвщна з ними' |, навпаки, схильн1 не шрояв^яти |нтересудо
|нформаф, яка повн|стто не в!дпов|дас ]х вдасн|й тонц! зору або дисонус з
нето, суб'екти госпоАар|овання спрямову!оть сво! зусилля на усунення та-
кого Аисонансу' Ёапр:л<лад, фабрика' що виготов^яе шк1А^ив1 для здоров'я
ттоттонов| вироби, а тому створ}ос про себе несприят^иве вра'(ення, мо'(е
спробувати пом'як1пити це негативне г1очртя за Аопомого[о п|дтримки про-
грам розвитку мистецтва або осв|ти [60' с, 37|.

Б процес| орган1зац|| вг{^иву на Аумку спо:кивач|в 1 громадську Аумку
в ц|лому в ход| рекламних кампан|й 1 заход|в "пабдик р|лейтшнз'' марке_
то^оги та фах!вц| сфери зв'язк|в з громаАськ!стто опира:оться тако)к на
теор1то переконання (або теор1то 1ерарх|| ефект|в) й.Рея. 3г1дно з Аано1о
теор1ето, |снутоть принайм1 три основог1одох<н| законом|рност| взасмод||
знання, установки та шовед|нки в процес| переконання: 1) коли особисте
вк^точення (що залех<ить в1д р1вня вах<дивост| проблешти - в.Р.) за^и1ца-
сться низьки}1 та ко^и не 1снус |стотно! р|зниц1 шт1х< альтернативами г|ове_

д|нки, зшт1на у р|вн| по|нформованост1 зАатна безпосередньо вг[^инути на
зшт|ни у повед|нц|; 2) у тому виг{адку, коди особисте вк^}очення с висо_
ким' а^е а^ьтернативи повед|нки за^и{па|оться невиразними, зм1на у по-
вед|нц| 1швиА1]]е за все вик^иче зм1ну установки ("когн1тивний дисонанс"
Фест|нгера); 3) якщо особиста вкдточен1сть за^и1]]асться високо1о та 1снус
н1тка р|зниця м|х< альтернативами, лтоди будрь д|яти рац|онально' у ви-
пов|дност| до сво!х установок, оскйьки вони розум|!оться на проблем1 та
здатн| оц|нити а^ьтернативи [60' с. 37].

Ёа основ| вказаних теор|й сприймання, когн|тивного Аисонансу | пе-

реконання грунту|оться використовуван1 в практиц1 маркетингу теорети_
чно-концепцальн1 модел| товарних образ|в ! |х симвод1в' перевах<ного
сприймання, Аисонансу (див. модел| 28-30 в табл. Б'1), а такох( вх(е згаду-
ван[ п1д нас анал!зу соц|олог!нного наукового п[дгрунтя модел1 !срарх!|
ефект1в рек^а}1и та рек^а!1но| експозиц1| (див. модел| 22 \23 в табл. Б.1),
як| матоть, таким чином, м|х<дисципл1нарний характер' Браховутови ре-
зу^ьтати маркетингових досл|дл<ень, як| зд|йснтототься на основ| цих тео-
ретично-концептуа^ьних моделей, п|дприемц! ма{оть зт!1огу так орган1зу_
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вати сво}о товарну' рек^амну | комерц|йну пол|тику, щоб вона позитивно
сприймалася сг|ох(ивачами 1 в к|нцевому п|дсумку г|ризвоАила до стаб|ль-
ного попиц на товари.

Аде саме цо соб| сприймання е своер!дним безпосередн1м "катал1затором''
ли:ше безумовно-рефлекторно! та |нстинктивно| повед|нки, в той час як
куп|вельна повед|нка - тако'( в значн|й пт|р{ результат нар!ння ! здатно-
ст| до ртовисновк|в (1 на цих р|внях роль сприймання опосереАковуеться
когн1тивними процесами), €права в тому, що за в'(е згадраното схемо1о
Б.[.},етьера | Ё.€теллара чим вишщй щабель 1ерарх|1 х(ивих 1стог займао
б|одог|чний виА, тим в б|дьшл|й м|р1 стереотипн|, б|одог1тно (генетитно) де-
терм|нован| компоненти струкцри вдастиво| йому повед|нки звйьнятоть
м|сця бйьтш гну{ким | пдастичним компонентам, набщим в процес1 )китте-

д1яльност1 [31' с.46]. 0скйьки 
^}оАина 

знахоАиться на вергшин| ц|е! 1срар-

х1|' то, в1дпов1дно, перева'(а}очими компонентами !! повед|нки е т|' що фор-
му1оться внасл|док нар|ння | розсудково| д|яльност!. Ёа в!дм1ну в|д безумо-
вно рефлекторно| та |нститтктивно1 форм повед|нки, як1 дуя<е мало п]дАа:о-
ться зм1нам' ц| набут1 форми повед!нки мо)куть сртсво ! надовго зм1нгова-
тися. А це, в сво|о черц' спонукае маркетологБ досл|д)кувати, орган!зову-
вати ! програ]!1увати нащ|ння [ розсудкову д|яльн!сть спо>кивач!в для усп|-
1шного рравл1ння !х куп|вельното повед|нкого.

Ёар|ння за свос!о сутт}о 3воАиться Ао пост|йного вироблення )|(ивим
орган|змом цевних форшт шовед1нки п!д вг|^ивом оточу}очого сереАовища

А^я аАаг|тац1| в ньому' Аосягнення яко]сь порутпено| р|вновали з ништ чи
|нтших флей. Б задех<ност1 в|д, складност| чинтшлк|в зовн1тшнього сереАови-

ща 1 стр1,кцр 
^}оАського 

орган!зпту, як| взаештод|}оть в процес| нащ|ння,
канадський психо^ог )(. [одфруа в:цйяе три його (нащ|ння) категор1[{
(або три р|вн|): 1) вироблення реактивно! повед!нки; 2) вироблення опе-

ралттно| повеА1нки; 3) вироблення тако! повед|нки, яка потребус щаст| про-
цес|в штислегтня в обробц| |нформац1| (когн|тивне наун|ння) [31' с. 303]. (л1д

в!дзнаншги' що досл|дницьк| | практинн1 |нтереси маркетолог1в по1]1ир!о}о-

ться на вс1 три категор|| нащ|ння. Бласне про це св1днать 3.|]епедьс, 1(.А.
Бове' Б.}'х<' 1{1лл' }.Ф.Аренс, €.й.3агдц|на | €.1(.Рощин, як| в сво|х робо-
тах згаАу}оть використання маркето^огами | реклам|стами ц|лого ряАу тео-

р|й нащ!ння (теор1й к^асичного обумовлтовання 1.[{.[]авдова, к^асичного
б|хев|оризму !'х<'Б.}отсона, ог{ера}ттного обумовл}овання Ф.Б.€к|ннера 1

когн|тивного нар1ння), що розкриватоть вс| вищезгадан1 категор|| нар|н-
ня [16' с. 160; 40' с.171; 47' с' 193; 122, с.314; 153' с. 156; 155' с.400].

3окрешта, за стверА){(енняп: Б.|1епедьса, (.А.Бове 1 }'х<,Б.91дда, вивчен-
ня 1 формування реактивно| повед|нки 1]]^яхом орган|зац1| процесу нау-
ч1ння в сфер| спох<ивання | куп1вель п1д вас маркетингово| д1яльност!
зд|йснтосться на основ| теор|! класинного обуш:ов^}овання (теор|! умовних
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рефлекс1в) ].[].[]авдова [153' с. 156; 155' с.400].3г|дно ц|е| теор|1' безумо-
вний вродх<ений рефлекс, що вик^икаеться в1дпов|дним специф|нним
безумовним поАразником' мо'(е бути викликаний такох< будь-яким ней-
тра^ьним поАразником за умови, що м|х< обома згфаними (пертшим | остан-
н|м) подразниками виникае певний асоц|ативний зв'язок: наприк^ад, вна-
сл|док трива^ого оАночасного повторення безумовного та нейтрального
(стороннього) подразник|в, останн|й з них тех< набувас здатност| вик^и-
кати безумовний вродх<ений рефлекс, який за Ааних обставин стас в'(е
умовним (або набувае умовного характеру). !,ана законом|рн1сть асоц1а-

тивного обумовлтовання, яко|о на Аумку |]авдова мо}(на пояснити б|дь-
тш|сть на6рих форм повед|нки, використовусться д|янами ринку в про-

цес1 формування г{окупецьких звичок засобами рек^ами | пропаганди,
ко^и в якост| умовних подразник1в використовуеться зовн|гшн|й вигляд
товару, уг|акування, товарних знак1в, симвод1в 1 т.п.

Фднотасно, як наго^о|]]уготь Б'|]епедьс, €'й.3агдад|на ! [.1(.Рощин, в

практиц| маркетингу ! реклами не втрати^а акца^ьност1 теор1я к^асич-
ного б1хев1ориз}1у (теор1я "5-к'') А'к'Б.}отсона, яка в значн|й м|р1 грунц-
сться на вищезгфан|й теор1| []авдова 1 постул:ое функц|ональну за^еж-
н|сть повед|нки |ндив!да в|д вплив1в зовн|тцнього сереАовища: реакц|-
я = [ (стимул| |7 ' с. 193; 1,22, с. 31 1; 155' с, 400]. Ёа основ1 цього принци-
пу орган1зовуеться управл|ння попитом через використання з г{евно}о

пер1одинн1стто та |нтенсивн|стто р|зних засоб|в, що стиму^}ототь його. йар-
кетингов| досл1дх<ення в Аано}ц випфку г{о^яга1оть у накопиченн| спо-
стерех(ень за повед1нко}о спох(иван1в ! покупц|в' щоби при певних заАа-
них сти1!1у^ах (ситуац|ях, засобах) передбанити реакц|то (шошит), або, на-
впаки, з'ясрати, як| стимули (сицац1|' засо6и) сл1д забезпечити | вико-

ристати' щоби отримати бах<ану реакц|то (попит).
Але прост1, реактивн1 форми куп|вельно! 1 спо:кивно] повед1нки, що

грунц1оться на безумовно | умовно рефлекторних механ|змах' характер-
н| для випадк1в, ко^и споживан| 1 покупц1 пасивно сприйматоть зовн1тшн|

в[^иви (стимули, г{оАразники).1ак бувас не зав}(Аи' бо лтодина перевах(-
но активно взасмод|е з оточу}очим сереАовищем, намага!очись пристосу-
ватись Ао нього | зщовольнити сво| потреби. 3овн1тшн! обставини, в як|
потраг|^яс 

^}оАина 
| до яких вона активно г{ристосовуеться' сприятоть фор-

мРанн}о нових, вищих форп: повед1нки, в т.ч. - споживно| | куп|вельно!.
[1ри досл1дл<енн| 1 управл!нн| останн|ми }1аркето^оги, за св|дненням
(.А.Бове, [х<.Б.91лла, }.Ф.Аренса, Ф.А.}'онненко | [.[.Абрам1гпв|л1, керу-
}оться необ|хев|ористсько}о теор|сто ог;ерантного обумовлтовання
Б.Ф.€к1ннера [1, с.30; 16' с. 160; 41, с.36; 153' с. 156|.

€к|ннер ввах(ав к^асичну б1хев|ористську формулу "5-Р'' недостат-
ньо1о А^я вир1тшення проблем управл|ння повед|нкото, оск]дьки реакц1я в
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н|й розг^яАа^ася як пох|Ана в1А стиму^а, а моАиф1ку1очий зворотнийь|\^иъ
[| насл|дк|в на настпну повед|нку не враховувався. Фптимальна формула
взаемод|| 1ндив!да 1 середовища, на його Аумку' г{овинна враховувати'
кр|м зовн1гшн|х стимул|в та в|дпов|дних реакц|й 1ндив!да, тако:*( | п1дкр|п-
дтоточ| насл|дки активност| |ндив|да, яка 3умов^1ое певн! зовн|тпн! вг1^иви
(стимули) | с' таким чином, переАу]!1овото зд1йснення насцпних реакц|й.
3а новото формулото €к|ннера процес наун|ння починаеться з активно]

д|| саптого 1ндив1да, спрямовано! на пристосування в середовищ|, що ви-
к^икао в|дпов|дн1 насл|дки (стимули) , в|д яких за^е'(ить' ни буде |ндив1д

повтор1овати цто д|то, чи, навг{аки' уникати 1:: "Р-5-Р". 3ироблення нових'
вищих форм повед|нки, що отри}1а^и назву оперантних (в|д лат. орега1|о

- А|я)' зд1йснгоеться внасл|док закр|плення тих д|й, насл|дки яких А^я
|ндив|да е бал<ан| | в|дмови в|д тих д|й, як1 при3воАять до небах<аних на-
сл!дк1в. 3овн1тпн| стиму^и, як насл|дки, викону1оть роль п1дкр|п^ення'
оск|дьки в|д |х характеру, наявност| чи в!дсутност1 3а^е'(ить |мов!рн1сть
повторення певно| повед|нки'

|-[роцес нащ|ння в ход1 спол<ивно! д!яльност! 1 куп1вельно| повед!нки в

значн1й м|р1 зд|йснтосться стих|йно, оскйьки спол<ивач| 1 покупц1 набува-
тоть в1дпов|дного досв1Ау' звичок | навик|в переваж'но внасл|док метоАу
"спроб 1 поптидок''. \4аркетологи, натом|сть' намага}очись орган|зувати

цей процес у сво1х |нтересах, використову}оть розробдений (к|ннером
спос|б формрання повед|нки 1п^яхом посл|довних набдих<ень, який скда-

Аас основу оперантного нащ1ння | подягас в посд!довношу та систе}|ати-
чному п|дкр!пленн| реакц|й покупця на товари 1 послуги, виведенн| |х на

р|вень ст1йкого попиту та г|окуг|ецьких | спох<ивацьких звичок (автома-
тит{них чи майх<е авто1!1атичних схем повед|нки). Б якост| п|дкр|пл:отоних
стимул1в виступае рек^а!та, висока як1сть товару' гарне обслщовування;

додатков1 пос^уги | п|сляпродах<ний серв|с' зних(ення ц|н, мох<лив1сть
безопдатного випробовРання товар|в в дош:атшн1х умовах | повернення
назаА' поширення безопдатних зразк|в товару ! т.п.

йаркетингов! досл|д:кення в Ааному випадку спрямован| на розробку
оптимадьно| технодог1] п1дкр1плення, яке мо'(е бри: 1) первинним| ко^и
задово^ьняе якусь ф!з1олог|нну потребу, або вторинним, якщо приносить
зфово^ення 3авАяки то}у, що асоц!тосться з первинним чи 1нтпим вто-

ринним п1дкр|пленням; 2) позитивним' ко^и г|о^ягас в стиму^яц1|' або
негативни}1' якщо стимуляц!я в1дсутня. 3однотас маркето^оги, як ствер-

А}(у}оть Ф.1(отлер, А.€,Ряб1нський, (.А.Бове 1 },х<.Б.91^^, на]!1ага}оться Ао-
сл1дити, врахувати або використати Ава наступн1 ефекти (законом|рнос-
т1) науя1ння: 1) генерал|зац|го, суть яко! гло^ягас в тому, що необх1дна
повед|нка може вик^икатися будь-якими стиму^ами ни ситуац|ями, под|-
бними Ао у1!1овних (наприклад, ко^и товаровиробник сти1!1у^1ое попит на
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св|й новий товар, використовуточи так| х< засоби п|дкр|плення, як конку-
ренти; в резу^ьтат1 цього покупц1 можуть г[ереадресувати сво}о 

^оя^ь-н|сть на ноъий товар); 2) дискрим|нац|то, коди новий товар просуваеться
товаровиробником на ринку внасл!док використання !нтпих поц)кних за-
соб|в п|дкр1п^ення з оАночасно}о мето}о АискреАитац|| товар|в конкурен-
т|в [1' с.31; 124' с. 16, 153' с. 157|.

Аде вказан| технодог|] нар1ння, спрямован| на формуванття реактивно|
та ог{ерантно1 повед|нки, не зав'(Аи сг{рацьову|оть у випаАках, коли необ-
х1дно формувати попит на дорог|, нов1 1 нев!дом! товари, 3а таких обставин
повед|нц| покупц1в вдастивий значно ьищий стщ|нь рефлексивност1, | во-
на регу^]осться вищими, когн|тивними механ1змами, 1ому маркето^огам в

цих сицац1ях АовоАиться орган!зовувати сво}о д1яльн|сть на основ! когн1-

тивно| теор|!, що розг^яАас нащ|ння як мента^ьний процес запам'ятову-
вання, мис^ення 1 розумного використання 3нань при вир|тшенн| практин-
них проблем [16, с. 160| . 1(огн|тивн| форми нащ|ння грунц1оться на оц1нц|
сицац|| покупцем, в як|й прийма!оть г{асть його вищ| шсих1чн| процеси -
пам'ять | ртисдення. |1окупець анал|зус наявн1 мол<дивост| та а^ьтернативи'
звертаеться Ао в^асного накопиченого досв!ду та йтших лтодей, встанов^!ое
м|х< вс|ма Ааними фактинн| зв'язки, форпус | оц|нтос г|потези та Ёпотети-
нн{ вар|анти куп|вель | використання товар|в А^я того, щоби обрати в|рне,
оптимальне р1тшення. 3'ясувавтпи в ход1 досл1дл<ень особдивост| цього про-

цеч, !у[аркето^оги намага!оться спрямувати розсуАкову д|яльн|сть покр-

ц1в в потр1бному А^я себе напрям|. }дя цього вони нада}оть в розпоря-
Аження покупц|в всто необх|дну !м 1нформац|го, }1аксима^ьно адаптовану

для сприймання, анал|зу 1 оц1нки, а]1е^|о}оть Ао позитивного досв!ду поку-
пцБ | т'д, Б дан1й ситуац|| останне с^ово за^и1ппаеться за г|окупцем, а м|с1я

д|ян|в ринку обптел<усться 
^и1ше 

ненав'яздивими 11орфами.
Б.[1епедьс 1 )(.-)(.Аамбен звертатоть увац на таку особлив|сть роз-

судково| д|яльност| покупц1в п1д нас зд1йснення куп|вель, як оц|нтовання
та врахування ризику' г{ов'язаного з невизначеними насл|дками настщ-
ного спо;кивання куп^ених товар|в 1 послуг [69' с. 92; 155' с,402]1. Р.А.Бауер
видйив чотири виАи Ааного ризику в за^е'(ност| в|д наступних небаха-
них насл|дк|в: 1) ризик ф1нансових втрат (коли товар неприАатний 1 не-
обх|дна запт|на за рахунок покупця); 2) ризик втрат часу, необх!дного для
скарг, цовторних звернень Ао проАавця, ремонту; 3) ф|зитний ризик, обу-
птовдений спо'(иванням чи використанням товар1в, потенц|йно тшк|дли-

вих А^я здоров'я чи оточуточого сереАовища; 4) психолог1чний ризик, по-
в'язаний з втрато}о г{рести'(у або |з загальним незадово^енням внасл1док
невАа^их куп1вель [69' с' 92]. |11сля з'ясування в ход1 маркетингових Ао-
сл|дх<ень вид1в | зм!сту ризику' який знил<уе 1мов1рн|сть куп1вель, марке-
то^оги намага1оться нейтрал1зувати фактори' що зу!1ов^тототь його | дове-
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сти цей факт до в|Аома спох<ивач!в | покупц1в нерез р1зн1 авторитетн|
неза^е'(н| |нформац|йн1 кана^и.

3 цйому, досл!дл<утони та орган1зову1очи процес наг!ння спо:кивач1в [

покщц1в, маркето^оги пересл|дутоть мет - сфорьгувати в них: 1) позитивн|

установки на товар | його виробник1в; 2) г1ереконання стосовно найкрап1о!
якост! | в^астивостей пропонованих товар1в та високого авторитец |х виро-
бник|в; 3) в1дпов|дн| переконФ{ням п^ани 1 нам|ри кщ^яти та спох<ивати ф
товари; 4) ст|йк1 покщецьк! | сшол<ивацьк! звртчки - набр1 автоматичн| чи
нап|вавтоматичн! схеми куп|велъно| 1 спох<ивно! повед1нки. |1ри цьому вико-

ристову!отъся розроблен1 на основ| теор|й нащ|ння теорети({но-концепцальн1
модел| стиму^}овання навчання, вп^иву маркетинц, пдан|в | нам|р|в (див.

модел| 31-33 в табл. Б.1), а тако'( в'(е 3гф}.вана ран1тпе моАе^ъ усв!домлення
ризику (модель 26 в табл. Б.1). в моАе^ях стиму^]овання навчання та вп^иву
маркетинц розкриваеться функц|оналъна за^е'(н|сть повед|нки покупця в!д

р|зних ситативних аспект|в, орган!зова_ттих маркето^огами в якост! стиму-
л|в. (еред останн|х, на Аумку !(.А.Бове | !'.Б.91лла' мо'(уть бути р1зн| харак-
теристики ф|зинного (кольори, дизйн, розм|щення товар|в, музика' 3а.т]ахи

| т,п.) та софального (присутгт| ллоди) отонень [153' с,1}4|,
Б ход| попереАнього анал|зу психодоЁчних, а тако'( соц|олог|нних мо-

делей | теорй неоАноразово згаАувався такий психодог|чний чинник, як
установка або аттитюд - орган|зовантй на основ1 попереАнього досв|ду
стан св|домост1 1 нервово! систешти, що вирах(ае готовн|сть до реакц1! на
певний об'ект | зд|йснтое ог1осереАкову{очий та д:тлам1тний вш^ив на г|ове-

д|нку особистост|. 3а св|дзенняп: !(.А,Бове | !'х<.Б.({1лла, в шрактиц| марке-
тинц на цей нинник звертаеться безпосередня увага; причому маркето^о_
ги використовуоть в ход| анал1зу 3апропонований й.(м|том принцип трьо-
хкомг!онентно| структри аттит}оАа, в|дпов1дно Ао якого в }|е)ках останньо-
го вгц|лятоться: 1) копт|тивний компонент (усв|доп.тлення особист1стто об'скта

установки); 2) афективний компонент (емоц|ональне оц|нтовання об'скта,
вияв г!очуття сишлпат1| чи алттипат|| до нього); 3) конативний або повед1нко-
вийкомпонент (посл!довнаповед|нкапов!днотпеннтодооб'скта) [153' с. 158].

Бийртовання цих компонент1в аттиттод1в за Аог1омогою р|зних тпкал в ход!
]!1аркетингових досл|дх<ень Аае змоц оц|нити в|днотпення покупцБ 1 спо_
х<ивач1в Ао певних товар|в 1 спрогнозрати |х повед|нку.

Б цьошу >к пда-гт1 )(.-)!(.Аамбен веАе мову про вим[рювання п!знавадъно],
емоц1оналъно1 (афективно|) | повед|нково| реакц1й покщц|в [69' с. 126]. Б сво|й

робот| в|н наводить }1атриц1о особистого вкл]очення Фра, (оуна 1 Белд1нга, в
як1й описутоться чотири сиуац1| куп|вл|, в!дм1нЁ за посдБовн|стто п|знавадъ_
них, ештофона^ъних та повед|нкових реакц|й покуг;ця 1 диференцйован| за
сццтенем особистого вк^1очення (високий або гпазький) та методом п|знання

реальност| (|тттелекцальний або емоц!оналъний та сенсорний) :
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1) ситуац|я навчання (при посл|довност| реакц|й: д1знатися - в!дну-
ти - зробити) - в^астива при високому сщпен1 особистого вк^}очення
та |нтелекца^ьному метод| п|знання реальност1, наприк^ад, при куп|влях

Аорогих товар!в (автомоб|л|, будинки), об'ективн| 1 функц|ональн| харак-
теристики яких ма}оть ве^ике значення;

2) ситуац|я емоц1ональност| (при посл1довностях реакц1й: в1днути -
д|знатися - зробити або в|днри _ зробити - д|знатися) - характерна

А^я умов' коли ступ|нь особистого вк^}очення високий, аде в п|знанн|
перевах(ас емоц1ональн|сть, оскйьки виб|р товар|в чи марок розкривае
систему ц1нностей покуг{ця (це стосусться вс1х товар|в, А^я яких ц|нна !х

ро^ь в якост1 симвод|в - оАяг, дорогоц|нност1, косметика 1 т.п.);

3) сицац|я рутини (посл!довн|сть реакфй: зробити - д1знатися _ в|А-

туги) - в^астива при низькому стщен1 особистого вк^]очення та дом|нуван-
н| 1нтелекцального метоАу п|знання реальност|, на.т1рик^аА, шри кщ|вл! ру-
тинних повс'{кАенних товар|в (с|рники, миточ| засоби 1т,п.)' як| за^итпа]оть

покщця бафух<им, г{оки виконутоть он|кувану в|д них базову функфто;
4) ситуац|я гедон|зму (посл|довн|сть реакц1й: зробити - в|днути -

д1знатися) - характерна А^я умов' ко^и сдабке особисте вк^1очення по-
сАнуеться |з сенсорним метоАом п|знання реальност|, наприк^ф' при ку-
п|вл1 товар|в, що Аа}оть в|днуття "ма^еньких радощ|в'' (пиво, :шоколад,

сигарети | т.п.) | А^я яких важ^ива гедон|стинна ск^адова [69' с. 127].

8с| ц1 модел| посл1довностей реакц{й використовутоться при струкц-
руванн| 1нфорштац|| про куп|вельну повед1нку, при !дентиф|кац|| позиц|-
товання марки ни ф1рпли у св|домост| покупш|в |, в к!нцевому п|дсумку'
при вибор1 оптишладьно| стратег11 маркетинц. 1акох< сд1А АоАати, що, кр1м
вищенавеАено1 матриц1 Фща, !(оуна | Белд|нга, теор1| аттиттод1в тех<, оне-
видно, 

^е)кать 
в основ| вл(е згаАуваних теоретично-концепта^ьних мо-

делей в|дно1пення | в|ддавання переваги (див. модел| 1з 1 14 в табл. Б.1).

3начна частина згаАаних вище г{сихо^ог1чних теор1й р|зних напря-
м|в - г{сихоАинам|чного (теор1! 3.Фрейда, (,{,орн1, А.Адлера та |н.), ког-
н|тивного (теор|я "подя'' 1(.Аев|на 1дисонансу А,Фест1нгера), б|хев|орист-
ського (теор|я оперантного обумовлтовання Б,Ф.(к|ннера | гуман|стинно-
го (теор|я птотивац|| А.}т1аслоу) - в1днесен| американськишти соц!альними
г{сихо^огами },х<.йак-},ев|дом та }.!ереро до соц|ально| психолог|! [59,
с.37]. €тоди л< в1дносяться | теор|| аттиттод1в (соц|альних установок). 3о-

Аночас в практиц| маркетинц наявн! такох( |нш! теоретттпно-концептуалън1
птодел!, як| в|добрал<а}оть ро^ь соц!ально-психодог]чних чинник!в у регу-
ляц|| повед|нки г1окупц1в. 3 огляду на це с п|дстави вид1лити 1 проанал|зу-
вати окремо соц!ально-психодог|чний п1дх1д в маркетингових досл|дхен-
нях куп1вельно1 повед|нки.
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2.4. €оц1ально-психо^ог!чнпй ! комплексний п1дх1д

3а визначенням \4.Ё.1(орнева та А.Б.1(оваденко, соц|альна психодойя -
це наука про законом|рност| станов^ення' струкцру 1 механ1зми розвитку
та функц|онрання соц1ально-психодог!чно] реальност|, яка виникае на ме-
л<1 соц|ального та псих|чного, мас сщтсв| ознаки ко'(ного з них 1 разом з

тим не с простим !х посднанням, а становить як|сно нове гворення [59,
с. 11]. [11д "соц1ально-психодог|чното реальн1ст!о'' в Ааному визнаненн| ро-
зуйсться, перт1] за все, софальне-психо^ог1нне в|дображення, яке с соц|-
а^ьним за зм|стошл | псих|чним за формото механ|змом рецляц|| повед!нки
л:одей 1 груш. Ёа в1дшт|ну в!д просто псих1чного в|добрах<ення, воно зд|йс-
н!оеться не тйьки у форм| суб'скт 

- 
об'сктних в|днотпень, а й чб'ект -

суб'сктних, тобто його об'ектом, на в|дм|щ в|д просто псих|чного в1добра-
х(ення, е не все довк!лля, а т!дьки те' що г{ов'язане 1з взасмод|его лтодей,
]хтльото спйьното д1яльн!стто, в цйому вс|ма соц|альними факторапти. Б про-

цес| рецляц1| соц1ально| повед|нки особистост1 соц|альна фактори с пров1-

Аними, оск!льки визнача1оть зм|ст дано| повед|нки, а^е г[ри цьому |х вгллив

реал|зуеться нерез д|то соц|ально-п сихолог|чних фактор|в.
Ф,А.!,онненко д|лить вс1 соц|ально-психодог|чн1 фактори, що вп^ива-

}оть на особист1сть в процес| прийняття спох(ивних (а такох< покупець-
ких) р1тпень, на внрр1тшн| (соц|ально-психодог1чна струкцра особистос-
т|) | зовн|тшн1 (психолог|я сусп1льних в|дносин ! р1зних форм духовно!
д|яльност|) [41' с.73]. Бнрр|тшн| соц|ально-психодог|чн1 фактори - соц!-
альн1 потреби, ц|нн|сн| ор1ентац1|, установки, он|крання | переваги, як1

забезпенутоть специф|нний для конкретно| особистост| спос1б сприйман-
ня зовн|тшн|х соц!альних та соц1ально-психо^ог!вних фактор1в ! детерм!-
ну}оть, таки}1 чином' виб|рков|сть соц|ально-психодог1чного в|добрахсен-
ня та характер в|дпов1дно| повед|нки дано| особистост1, в певн|й м|р| вя<е

розглянут! в ход1 попереАнього анал|зу соц!ально-психодог|чних та Ае-
яких соц|олог|чних теор|й, 1ако:к п|д нас розг^яАу соц|окульцрних аспе-
кт|в, в|добрах(ених в соц|олог|нних теоретично-концептуа^ьних моАе^ях
повед|нки г|окупця, згаАува^ись так| пор1вняно стаб1дьн|, устален1 внасд1-

Аок свого форштування протяго}{ ве^икого пром1х<ку часу в процес| уза-
га^ьнення досв|ду попередн!х ! срасних покод1нь' зовн1гпн! соц|ально-
психодог1чн| фактори, як суспйьн| | групов1 ц|нност|, нор1ци, трщиц1|,
звича] 1 ритуали. },о |х перел|ку сл|д АоАати ментад|тет (або соц|етальну
псих|ку за Ф.А.},онненко). 1аке своер|дне "дубл:овання'' соц|ально1о 11си-

ходог1ето окремих преАт![етних д|лянок психодог|! ! соц|олог||, обптел<ених
в першому випадку використанням соц!альних факт|в при поясненн| су-
тност1 псих1чних процес|в, стан1в ! вдастивостей, | в Аругому - анад|зом
соц1альних явищ на основ| за^г{ення психодог1чних факт|в, поясн}оеться
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тим' що вона виник^а якраз на !х перетин1. 1ому необх1дно детальн|тпе
зупинитися на ще не розг^янгих б|дьтш динам1нних зовн!:лн1х соц!аль-
но-психо^ог1вних факторах - таких' як громадська Аумка' сусп|льн| |

групов| настро|, стереотиг{и' уг{ереА'(ення, ов|кування, моАа. 1_]1 фактори
чут^иво реагу}оть свое}о зм|ното на будь-як| сусп1льн| флукцац|| | с вда-
сне насл|дками останн|х. Б цьому пдан| вони станов^ять зрщний об'скт
для безпосередньо! д|яльност1 маркетолог1в (наприклад, рекламно!, про-
г1аганАистсько!, паблик-р|лейтшнз), як! матоть мол<див|сть у такий спос|б
опосереАковано вп^ивати | на формування внутр|тшн!х соц|ально-
психодог1чних фактор1в повед|нки покупц1в та спох(ивач|в - соц|альн1
потреби, установки, ц1нн1сн| ор1снтац|!' г|ереваги | он1кування'

Фсобдивий 1нтерес А^я маркето^ог|в становить моАа - форма стан-
дартизовано| масово| повед|нки лтодей, яка в^астива для вс1х сфер сусп|-

^ьного '(иття 
(економ1ки, пол|тики, мистецтва' побуц, спорту 1 т.д.) |

виникае стих|йно п|д впливопл настро|в' смак1в | захопдень, дом|нутоних у
суспйьств|. } спох<иванн| мода, як система соц1ального символ1зму, ви-
конуе функц1|: 1) залунення г|реАставник|в р1зних соц|альних груп Ао пе-
вних ета^онних ц1нностей ! норм духовно! та матер|ально! культури, осво-
сння ними певних зразк|в 1 стид|в повед|нки та х<иттсд|ядьност|; 2) задо-
во^ення потреб особистост| в р|зноман1тност!, са}1остверА'(енн1 | сво|й
емоц|йно-творн|й самобутност|; 3) створення умов для творно| д|яльност1
особистост1 в |нтпих дйянках !ш^яхом зв1льнення в1д необх|дност| вибору
| шрийняття р|тшень стосовно сти^ьових, естетичних 1 симвод|чних аспек-
т1в спох<ивання матер|альних | Ауховних благ [41, с' 79]. }1я моАи грунц-
еться на соц|ально-психодог|чних птехан1змах в1добрах<ення впдив|в зов-
н1:пнього сереАовища, сереА яких сдБ видйити: 1) насл1дування| що по-

^ягас у в1дтворенн| 1ндив|дом певних зовн!тшн|х рис та зразк1в повед|нки
| мо:ке функц|онувати на несв1домому (коп|товання) | св|домому (|денти-

ф1кац|я та |м|тац|я) р|внях; 2) запозивення, яке 1!1о'(^иве, коли 1ндив|д
знахоАиться на р1вн! сти^ьових запит!в, на р1вн| заг1озичуваних об'ект1в;
3) продукрання - творче сприймання 1 перетворення впдив|в соц!аль-
ного сереАовища [41' с. 03; 59' с. \20].

\4ода в си^у вищезгаданих сво|х вдастивостей, коди ]|динам1ка опано-
вуеться д1яташти ринку, мо'(е стати зручним засобом соц1ального управ-
л|ння повед!нко:о покщц[в ! спо:кивач|в. 8 практиц! маркетингово! д|яль-
ност| не випфково наявна теоретично-концептуа^ьна моАе^ь цоширення
моди (Аив. 1!1оАе^ь 34 в табд. Б'1), яка грунтусться на соц|ально-
психодог|чних теоретичних засаАах | розкривае функц|ональну за^е)к-
н1сть прийняття ново] плоди 1 в|дпов1дно - наступних куп!вель в|д наяв-
но1 |нформац|! та ст|йкост| прийняття (стереотип|в) попередньо| моди.

55



3навну ро^ь в процес| куп|вель в|д|грас такий соц|ально_психо^ог!чний

фактор, як особистий впдив на покупця |нтпих ос|б, особдиво якщо |х
Аумка ! авторитет А^я нього незаперечн1 [61' с.216|.1акий безпосередн|й
вп^ив на покупця мо'(гь зд|йснтовати чдени с|м'!' ко^еги по робот|, сус|-

Аи' випаАков| знайопт| | незнайошт| 
^{оАи, 

а тако'( 
^1оАи' 

що профес|йно
займатоться проАФкем товар1в та наАанням пос^уг (торгов| агенти | про-

давц1). 0днак цей вплив мол<е бри 1 опосередкованим, коли покупц| зва-
жа}оть на Аумку авторитет|в, Аонесену Ао них засобами масово| комун|_
кац|!, л|тератри, мистецтва, к|но 1 т.д. 8 останн1х виг{аАках (повинатони з

особистого вп^иву торгових агент|в ! продавц1в) для д|ян|в ринку кри1оть-
ся ве^ик| мо'цивост| для формування попиту 1 стимултовання збуц. |1ро

це св|днить, по-[ер1ше, те, що в шрактиц1 маркетингу особливаувага при-
дйяеться за^г{енн|о, в|дбору 1 навчаннто торгових агент!в основам соц|-
адьно] комун|кац|| та мистецтву особистого проАа}(у [61' с. 557; 121' с,37]1.

[1о-друге, останн|м часом у св1т| | }кра!н! реклама у вс|х сферах 
'(иттясусп|льства (економ|ц1, пол|тиц1, осв1т1 | т.д.) набула форми особистого'

авторитетного г1ереконування за участ1о пров|дних д|ян|в економ|ки, по-
л|тики, науки, осв|ти, мистецтва, спорц, г!оп-ку^ьтури | т.д. йетодолог|-
нним 1нстру}|ентом, що використовуеться п|д вас розробки засоб|в осо-
бистого вг{^иву на глокупця' стратег1! | тактики |х використання, е теоре_
тично-концепта^ьна моАе^ь особистого вп^иву (див. модель 35 в табд,
Б.1), яка в|добрах<ас функц|ональну за^е'(н1сть куп|вель 1 покупецьких
переваг в1д |ндив1дуа^ьних |нформац1йних зв'язк|в покупц1в,

Розглянутим соц|ально-психодог|чним моАе^ям, як 1 попередн|м еко_
ном|чнипт, соц1олог|нним та психо^ог|чним, такох( вдастив1 сп|дьн! сутте-
в1 недол1ки _ обме;кен|сть, неповнота 1 нав|ть фрагментарн|сть, оскйьки
вони тех( розкрива}оть д|то т|льки окре]!1их едептент|в складно|срарх|нно-
го 1 багатоконтурного механ1зму рецляц|| повед1нки покупця, ог1еру[очи

^и1це 
Аеякими\з 12-и основних р1зновид1в зм|нних базово| концег{туа^ь-

но! модел| типу " б|лого ящика" (див. рис. 1 .2) . ц1 недол|ки - законом|рне
явище' бо вони детерм|нован| концепца^ьними о6мехсеннями | припу-
щеннями вих!дних по^о'(ень соц1ально - психодог1чних теор|й, що 

^яг^ив |х основу. А в ц|лому взагал| сл|д говорити г!ро предметн| обпте:кення
еконопт|чного, соц|олог|чного, психодог|чного та (в знатно ментш|й м1р|)

соц1ально-психолог!чного наукових п|дход1в, а зв!дси - 1 в!дпов!дних на_

прям|в маркетингових досл1дх<ень.
3казан1 недол1ки не ста}оть на завад! в'(итку в практиц| маркетингу

вс|х роз глянутих теоретично-концег{туа^ьних штоделей п овед1нки покуп -

ц|в. 3а св|дтенням А.€.Ряб1нського, на початку 1900-х рок|в найвах<див|-

гшим засобом вг|^иву на покупецьку повед|нку лтодей стае ситуац|йний
п|дх|д, який подягае в ек^ектичному використанн| самих р|зних теорети-
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чно-концепта^ьних моделей на основ1 такого суб'сктивно-ц|нн!сного пра-
гматичного критер|то, як усп|тшн|сть практичного використання в конк-
ретн|й сищац1| |124, с, 19]. Але цт мова йде про оперативний 1 тактичний
р|вень маркетингово! д|яльност|, коди маркетингов| досл|дх<ення е засо-
бом вивчення | вир|тпення окремих поточних проблем. Ёатом|сть у ви-
гтаАку розробки цй|сно| стратег1| маркетингу' наприк^ад, п|д нас ство-

рення | виведення на ринок нового г{роАукц' АовоАиться вир1лпувати ц!-
дий компдекс досл|дницьких проблем при проектуванн| товару, ц|ноут-
воренн|, орган|зац1! рек^ами' м|сць продах<у, п|сляпроАал(ного серв1су |

т.д. 3а таких обставин ск^фний системний характер об'екта маркетинго-
во| д|яльност| - покупця ! отону:оного його сереАовища зумов^}ос ск^а-

Ану системн1сть маркетингово1 д|яльност|, що, в сво}о чергу' детерм|нус
в|дшов1дно комг{^ексний характер маркетингового досл1дх<ення. 0стан-
н|й подягас в тому, що преАметне по^е маркетингових досл|дл<ень набу-
вае комп^ексного зм1сту' бо охопдтое оАночасно сукупн|сть взасмог{ов'я-
заних в процес| детерм|нац1! куп!вельно! повед|нки економ!чних' соц|-
а^ьних, псих|чних, ку^ьтурних, демограф1тних та 1н. фактор|в. 1_]е озна-
чае, що комп^ексний характер повинн| мати такох( | теоретинно-
концептуа^ьн1 модел| - А^я того, щоби охогтити максима^ьну к1льк|сть
взасмопов'язаних фактор|в р|зно! прироАи. 1еоретияний фундамент та-
ких концепца^ьних моделей набувае м!л<дисципл|нарного' ек^ектичного
зм|сщ, бо об'сднус оАночасно теор|| 1 концепц1| з р1зних галузей науко-
вого знання, як| датоть з1!1оц |1]ироко охог{ити б|дьтп1сть стор|н ! аспект|в

досл!дх<уваного об'скта, гдибоко /'проникнути'' в ]х сщн|сть 1 представи-
ти у вигляд| комп^ексу (системи).

Адя того, щоби забезпечити цй1сн1сть п1знавадьного образу об'скта
досл1дх<ення за умов ек^ектичност1 | м|л<дисципл1нарност| теоретинного

фундаменц комп^ексних концепца^ьних моделей, один |з наукових п|д-
ход1в в |х основ| повинен бути стрил<невим' 1нтегрутотим, Родь такого
|нтегратора в Ааному випадку здатний виконати той науковий п1дх|д' пре-

Амету якого в^астиъий найвищий ступ1нь в1добрах<ення струкцрно-
динашт|нних' функц1онально-динам|нних та 1нформац|йних аспект1в скда-

дно|срарх1нного та багатоконтурного механ|зму реуляц|| повед|нки по-
купця. [1ошередн1й анад|з теоретично-концепту6^ьних моделей та 1х тео-

ретичного ш1дгрунтя г{оказав, що цей сцп|нь найвищий у соц|алън|й пси-
ходог|], преАмет яко] охопдтос взасмод1то соц1ального та псих|чного кон-
тур|в ш:ехан!зму регуляц!| повед[нки 

^}оАини' 
в той час як преАмет соц|о-

дог|] обптех<ений перева:кно соц|альним контуро1!1' а психо^ог|] - псих|-
ннип:. 1!о стосусться еконопт1чно| науки, то вона максима^ьно абстрагус-
ться в|д вс|х фактор1в рецляц|| повед!нки покупця' кр|м економ1нних,

розг^яАае 
^и1]]е 

сАиний рац1ональний вар|ант }1ис^ення 1 д!й !ндив|да, а
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також с^иний [: мотив - максим|зац1то прибутку. 1ому невипадковим €

по[ширення в шрактиц| маркетингу комп^ексних, м1х<дисципл|нарних те-
оретично-концептуа^ьних моделей повед|нки покупця' в теоретично]шу
п|дгрунт| яких дом|нус соц|алъно-психодог|чний п|дх!д | теор1|.

Фдна з них грунтусться на теоретичному п|дход1 },х<.1(атони, який роз-
г^яАае покупецький виб|р особистост1 в соц1альношту контекст|, в за^е'(-
ност| в|д вибору |нтцих лтодей, а тако)к нфае ве^икого значення вп^иву
суб'сктивних фактор|в (покупецьких он|кувань, в|днотшень, соц|ального
наун|ння | св|домост1) на сукупний попит |124' с' 20|, [!овед|нкова моАе^ь
1(атони мае таку схему:

'Ае

5 - стиштули (софальна 1нформац1я, г:ропущена нерез досв1д 1ндив|да);

РА - попередн|й досв!д' чи система ролей, стосунк|в, он1крань, мотив|в'
звис1ок тощо, яка сфоршувалася на момент д1]; Б - економ|чний стан осо-
бистост| ([: зайнят1сть, р1вень АохоАу' а такох( ц1ни на спох<ивн| товари та
послуги); мА - в!добрал<ення у св|доштост| д1йово| особи вс1х трьох факто-
р|в; Р - реакц1я д||, повед|нковий результат, що найчаст|:пе набирас ви-
г^яАу певно| норми використання гро1пових ресурс|в [43, с.22|. 9к видно !з
схеми модел1, в [{ ланц1 Ё-Р втйений економ|чний п;дх1д (фугп<ц|| шопич)'
в ланц| РА-п' - соц1олог1ннлй п1дхтд, мА _ Р - психодог|чт*тй. Ёатом1сть

у таких багатоданкових конструкфях, як 5-мА-к' РА-5-мА-к 1 Ё-5-мА-к
реал1зовано соц|ально-психодог|чний п|дх1д. 11-{о стосуеться теоретичних
виток|в дано| птодел|, то €.А.[ансова зара)кус' що запропонован| 1(атоното

метоАи моАе^]овання г!овторю}оть шог{у^яРн| в срасн|й соц|олог|! мотиви
симвод1чного 1нтеракц|он1зму та психодог|чн1 принципи ге1шта^ьтг1сихо^о-

г|| (зокрема, теор|то "по^я" ('Аев|на) |43, с'22|. 1акол< сл1д в|дзнантлти сщу-
ктурну под|бн|сть штодел! до необ|хев!ористських ттовеА1нкових схе1!1.

Б 1990-х роках в кра!нах (Ё!, п!сля к|дькох виАань перек^аду книги
" 0снови маркетинц" професора []|вн|чно-3ах|дного ун!верситец €[11А
Ф.1(отлера тшироков1домо!о ст8^а навеАена останн|пт комп^ексна теорети-
чно-концег1туа^ьна !1оАе^ь, яка, за св|дненням А.€.Ряб|нського, викорис-
товусться в €1_|]А' 1(анщ1 | кра!нах 3ах|дно| €вропи [61' с. 133; 124' с.6|.3
рис.2'1, на якому з несуттсвим Аоповненням в|дтворена схема дано| мо-

дел|, видно, що в н|й в1добрал<ено вп^ив спонука^ьних фактор1в 1!|арке-
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тингу (товар, ц1на, метоАи по1пирення | стимултовання збуц) та |нтпих
(економ|яних, науково-техн]чних, под!тичних | культурних) подразник|в
оточуточого покуг{ця сереАовища на г{роцес прийняття ним р1тпення що-
до куп|вл|, який складасться |з стад1й усв|домлення проблеми' цо1цуку
|нформац|!, оц|нки вар|ант|в, в^асне самого р|тпення щодо куп|вл1 та на-
ступно! реакц|! на не] | в к|нцевому рахунку цри3воАить до вибору това-

ру, марки, Аи^ера' насу | об'скта куп1вл| [61' с. 103]. [1ри цьопгу на сприй-
мання покупцем спонука^ьних фактор1в маркетинц та 1нтших поАразни-
к1в ведикий вп^ив зд1йснтототь його (покупця) характеристики - факто-
ри ку^ьтурного поряАку (культура, субкультура | соц|альне по^ох(ення),
соц|альн| фактори (реферектн| групи, с|м'я, рол1 1 статуси), особист1сн|

фактори (в|к 1 етап 
'(иттевого 

ци1?\у с|м'|, р1д 3анять, економ|чне стано-
вище' спос1б 

'(иття, 
тип особистост1 | уявлення про самого себе) 1 психо-

дог|чн| фактори (мотивац1я, сприймання, засвосння' г1ереконання 1 в|дно-
тшення) [61' с. 105|.

Ршс, 2, 1, [(омпцексно мо ёать покупщько[ повеё]нкш Ф, !Фгплера

€трукцра 1 зм|ст дано! комплексно! птодел1 - св1днення тому, що вона
1нтегрус в соб| перева;кну бйьтш1сть ро3г^янутих економ!чних, соц|олог|н-
них, психо^ог|чних та соц|ально-психодог1чних теоретично-концепта^ьних
моделей (див. табл. Б.1). в цьому х< пдан| (структрно 1зм1стовно), на в|дм1-

[у вц останн1х, вона с бдих<чим ана^огом базово! модел1 повед|нки 
^}оАи-ни тиг|у ''6|!\ий ящик", розроблено! 3 урахуванням 1'2-ут р!зновид|в зм|нних

софолог|нно| дисципл1нарно| матриц1 }.!оллеса (див. рис. 1.2).

1еоретинним фундаментом навеАено| Ф. 1(отлером комг|^ексно| моде-
л| шокупецько| повед1нки е с1.купн1сть р1зних' в Аеяких випфках нав1ть
взас}1овик^}онних теор1й, Роль осердя сереА останн|х виконус необ|хев1-
ористський теоретичний конструкт, який в л|терацр| з проблем марке-

'}'х<ерело: (отлер Ф. Фсновьл 1!1аркетинга: [{ер. с анг^. 
- 

й':[1рогресс,
1990. - с.1в3.

РА\

мА_

в/

!'
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\

5 к

{,араперис-
тики п0!(шця:
(ульчрн!
6оц!альн!
0со6ист!сн!
[сихолог!чн!

8иб!р товару
8иб|р марки
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8и6!р об'епа
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тингу отримав назву "моАе^1'', "теор1!" або "парадигми 5-о-к" |40' с. 17

55, с. 97; 124, с.17;155' с.401|. !-]я парщигма з'яви^ася в результат| уск^а-
Анення кдасично1 б|хев|ористсько| формули "5-Р" необ|хев|ористами
Б.1одменом, 1(.{,аддом, [х<.\4|ллером та 1н. 1ш^яхом ввеАення так званих
"пропт|х<них зм|нних'' (Ф)' як1 в|добра:капоть д|то внщр1гшн1х фактор1в ре-
ац}очого 1ндив|да' що ог1осереАкову1оть вп^иви зовн|тцн1х стиптул1в (5)'

вик^ика}очих певн! реакц1| (Р). €клад "г!Ром1х(них зм1нних" вар1тосться в
залех<ност1 в|д окремих досл1дницьких п1дход1в: наприк^ад' Ё'1одмен спо_
яатку вид|ляв потребн|сн| (потребу в |л<|, безпец1, а такох< сексуальний
потяг) та п1знавальн1 (сприймання, вм|ння ! т.д.) фактори, а згоАом, пере-
г^янув1!1и свтй п1дх|д, вид|лив три груци фактор1в - потребн1сну систе-
му, систему ц|нн|сних птотив|в (шереваг оАних об'ект1в |нтшим) 1 б|хев1о-

ра^ьне поле (сицац|:о, в як|й в|дбуваеться А1я ) [152, с.393|. Ёатошт|сть !(.

|,'адд в цьо]}{у план1 веде тм1ову про "силу навику"' "драйви'' (потреби)'
п!дкр|плення та !нтп| фактори, взаеп:од!я яких г1о^ягас в насщпному:
потреба, енергетизу1они повед!нку, ро3ряАл(асться через зовн|тпн| сти-
му^и, завАяки чому п!дкр1плтосться реакц!я, що веАе до |! (потреби) задо-
во^ення |\52' с, {01]. А.}'х<.й|ллер, Ё,[алантер | ('|1рибрашт в якост|
"пром|х<них зм|нних" видйя:оть "|]дани'' (|срарх|нно побудован| проце-
си в орган|зм|, здатн[ контро^}овати поряАок, в якому повинца зд|йснто-
ватися яка-небудь цос^иовн|сть операц|й)' що !1о'(уть бщи вродл<еними
(!нстинктами) або набутими внасл1док нащ1ння, ! "Фбрази'' (вс! накопи-
нетт! ! орган1зован| знання орган|зплу г1ро самого себе | св|т, в якошту в1н

|снус), що мо)куть бути настиного " |]дан1в'' або сам1 м1стити |х [81 ' 
с. 30' 32| .

|1рисуттт|сть вс|х вищезгщаних "пройл<них зм1нних" з необйев1ористсь-
ктл< теор|й пом1тна сереА гтсихо^ойчних, особист|сних 1, в незначнй йр!' куль-

трних хара]серистик г{окщця в ком1]^ексн|й модел1 Ф.!(отлер. 1акиш: чи-
норт, зпт|ст сереАнього, опосереАкову1очого ко1!1понента ("пром1л<н1 зпт|тшт|'')

котпер1всько! штодел|, а такол( |) трьохкоптпоне1{пу структуру }|о'(на вва)кати

детергт!новатгтпшт зрт!стом основних по^ох(ень необ|хев|ористськ!ш теор1й.

Фднонасно сам Ф.кот^ер в ход| анал1зу соц1олог1нних зм|тш*их свос] шло-

дел! посилаеться на по^оження теор1й соц!ально| сщатиф|кац1|, референт-
них груп | соц|альних ролей [61, с. 166, 109' 191]. |1ри анад|з| психодог1чних
характеристик в1н згадус теор|| штотивац|| 3.Фрейда | А.\4аслоу, а його шта-

л|з "процесу шрийняття р[гшення покупце|![" грунтсться на основ| теор|й

рац|онального вибору/гтовед|нки [61, с. 197' 199' 2041. 3м1ст "спонука^ьних

фктор1в }1аркетинц'' та "|н:пих подразник|в'', що становлять бдок "вх|дних"
зпл1нних ко}1п^ексно| птодел|, засв|днуе значний вп^ив на останн!о еконошт|-

тних теор|й (див. рис. 2.1). Фднонасно с п!дстави стверАжувати, що комп-

^ексна 
моАе^ь 1(отлера 1нтегруе в соб! багато простих економ!чттих, софо-

доЁчних | психодог|чних птоделей повед|нки покупц1в, навеАених в табд.
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Б'1: цей факт випливае |з пор1вняння моАе^ьних з!у1|нних та функц!ональ-
них зв'язк|в м|х< ними котлер|всько! модел| ! в|дпов|дних простих моделей.

Ёезвал<алочи на очевиАну екдектичн|сть | суперевдив|сть теоретичного

фундаптенту, моАе^ь 1(отлера усп|тшно посАнуеться 1з стратег|нними' такти-
чни}1и та оперативними установками маркетинц' бо збудована за моАу^ь-
ним принципо}1 - ск^аАа€ться, по сут|, з автоно]{них штодул|в (блок!в або
кортпонент!в) ! мох<е використовуватися як в цйсному вигляд|, так | у ви-
гляд1 окремих модул|в та фрагмент!в. Але оАночасно сл!д в|дзнанити, 1цо

схема ц1е! модел1, навеАена 1(отлером в "Фсновах маркетину'' 1в!дтворена
3гоАом в значн|й частин1 п|дррник|в | пос1бник|в з маркетинц, авторами
яких е маркето^оги з кра:н (Ё,А,, мае сштеву ваду _ в н1й розкрито 

^и|]]евнрр|тшн1й склщ (перел|к) "вх!дних'', "пром|х<них'' | "вих|дних'' зм|нних у
в1дпов|дних трьох блоках (див. рис. 2.1). Ёерозкрито}о за^и|ши^ась струк-
тура цих компонетлт|в, тобто сукщност1 1 посфовност1 зв'язк1в м1л< скла-

Аови1!1и е^ементами оточу}очого сереАовища, внутр|тпнього сереАовища
("т1ла" | "розуму'') покуг1ця та його вфов|дних реакфй'

0станн!й недол1к в1дсутн1й у багатофакторних' комп^ексних марке-
тингових теоретично-концептуа^ьних моАе^ях повед1нки шокупця
[х<.А.[оварда' !'х<.Ё.111ета, Ф.й.Ё|коз1!' };к.Ф.Бндх<ела, Р.},.Блекуелла'

!,.1.!(оллата | Б.Р.[!рауде' як1 отриштали в л|терачр| назву "моделей вели-
ких систеш1'' |47, с.200; 100, с'135; 109, с' 42;124, с.20-23]. {х схеми (за
винятком модел| Ф.\4.Ё1коз1]) наведено в АоАатку Б. 9к видно з Ааних
схе1!1, моАе^я}1 ве^иких систе}1' що в1дтвортототь д|то багатьох фактор1в
повед1нки покуг1ця' функц|ональн1 зв'язки м|х< ними | м|стять внасл[док

цього значну кйьк!сть зм|нних' оАночасно в^астиве зм|щення акцент!в
на окрем| з цих фактор|в. Ёаприклад, в модел| }'х<.А.[оварда 1},х<.Р.[-|ета
(див. рис.3.1) основним преАмето1!1 моАе^}овання с процес нащ|ння поку-
пця, т|сно пов'язаний нерез пряшт| | зворотн| зв'язки з процесами сприй-
мання | наступною куп|вельно!о повеА!нкото. Ёатом|сть моАе^ь

!,х<.Ф.Ёнджела 1 Р.}'.Блекуе^^а (див. рис.3.2) основну увагу акценце на
|1роцесах переробки 1нформац1! 1 прийняття р1шення покупцем. А в мо-

дел! [х<.Ф.БнАже^а' }'.1.1(оллата | Р.}.Блекуелла (див. рис. 8,3) три го^о-

вних компоненти: кр1м обробки 1нформац|| та прийняття р|тшення, в н1й

вид|лено центра^ьний контрольний бдок, що м|стить |ндив:дуальн1 зм|нн|
(накопинена 1нформац|я, досв1д, атрибри сприймання, в|днотшення Ао а^ь-

тернатив 1 особист|сн! характеристики), як! взаеп:од!:оть ! ф1льтру}оть зо-
вн|гцн:о |нформац|то 

- 
г1ропускатони одн|, затри]!1уточи або в|дкидатопи

1нтш1 сигнали та цоАразники. &адог|чн| компоненти - г1роцес сприйман-
ня стимул1в (переробка 1нфорптац!|), г1роцес прийняття р1тшень (вих|д 1н-

формац|!) | психодог|чн| фактори оц|нтовання товару на ринку - вид|ле-
н| в якост] центра^ьних | в модел! повед1нки покупця 8.Р.[1рауде (див.
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рис. в.4)' яка (за св1Аченням самого автора) розроб^ена на основ| враху-
вання п|дход1в зах|дних маркетолог|в [108' с. 184|.

Ёезвах<аточи на в|дм|нност| в окремих Аета^ях, в цйому вс1 ц| модел1
ма}оть дух<е багато сп|дьного: 1) в них розкриваеться д|я практично оА-
них 1 тих я<е фактор|в повед|нки г{окуг!ця | структура функц|ональних
зв'язк|в м|л< останн1ми; 2) вс1 вони грунтутоться г|рактично на одних | тих
х<е теор1ях | концепц|ях. Ёа цто особдив1сть в:ке була 3вернути увага
досл|дник|в, насл|дком чого ста^о створення на основ| узага^ьнення зм|с-

щ | струкцри моделей (к|ннера, [оварда, []ета, Ё1коз1|, Ёнгеля, 1(одлата
| Блекуелла сдино!, загально!, спрощено!, струкцрно! модел1-схеми пове-

д!нки покупця' навеАено! у робот1 А.},айана [39' с.23|, 1ут ця схема в1д-

творена на рис. 2,2 з деякими несуттсвими уточненнями 1 зм|нами.

Ршо 2,2, 3ааа;оьна спрощена схауоа-мо0ать пове)]нкуд покупця'

" 
},х<ерело: }'айан А

француз.. /А.},айан,

- с.2з.
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йаркетинг //\кадетлия рь1нка: маркетинг: [!ер. с
Ф.Букерель, Р.Аанкар и др.- й.:3кономика, 1993.

Факгори соц!ального
оередовища:
шльтура, ооц!ал ьно-економ!нн!
класи'
соц!альн! групи, с!м'я

3м!нн!
маркетинц:
продукг'
упацвання,
марка'
ц!на,
реклама'
просування
на ринку'
торг!вля

9к видно з дано! схеми' вс| моАе^| типу "великих систем'' охоп^}о1оть

настуг1н! фактори (в|добрал<ен1 в бдоках схеми):
1) зм|нн| маркетинц (продукт, ).пакРання, марка, цйа, реклама' г{росу-

вання на ринку, торЁвля), що с Аосить поту)кними стиму^ами, а^е все-таки
недостатн| А^я того' щоби остатонно детерм|нувати к1нцевий виб1р покуг;ця;

2) фктори соц|алъного сереАовища' що вира)ка]отъ в|днотшення кох(ного
з цим сереАовищем' 3 якого 

^]оАина 
похоАить | в якому вона х(иве' ко^и стае

Аорос^о}о (кульцр4 соц|ально-економ|чн| класи, соц|альн| грщи, с!м'я) ;

3) ситуативн| фактори - обставини куп|вл1 (предмети повсякАенного
чи екск^1озивного спо'(ивання, наприк^аА, дарунок), м|сце | нас куп|вл!
(п1д нас в|дпонинку ти в пер1од роботи);

4) |ндив|дуальн1 фктори (нйвах<н1 А^я вивчення 1 визначення ]х зв'яз-
ку з |нтшими, попередн|ми факторами), серед яких, в свото черу, мо'(на
вид|лити: 4.1) базов| фактори _ |ндив|дуальн|сть, стидь )киття, мотиви, на-
бщий досв|д (нашриклад, як ре3у^ьтат г:роцесу "спроб - г{ом1/|^ок -в1дтшко-

дувань'' ), сприймання (виб|ркове)' 1нтерпретафя з шахуванняпт перел!п е-

них фактор|в| 4,2) в!днотшення, як| с результато:!1 взасмод|| вс1х мож^ивих
впдив1в 1 набуватоть ко^осадъного значення в маркетингов| в силу того' що
безпосередньо визнача]оть найр чи небах<ання придбати який-небудь про-

дукт; 4,3) г!роцес прийтяття р|шення, що визначае характер куп|вельно|
повед|нки | с насл1дком вплив|в вс1х попередн|х фктор1в;

5) повед|нка покупця' що вияв^яеться в куп|влях або в|дштовах в|д них
1 птох<е бути рац|она^ьно}о' ко^и спря1!1ована на максима^ьне задово^ен_

ня при пт|н|мадьних гро1пових' часових, енергетичних витратах (зустр1на-
еться р|дко), а6о адаптац|йното, ко^и становить насл1док трьох настщних
процес|в: а) автоптатичного чи звичного процесу, в якому в1дтвортосться
без будь-яких зм|н ран1тпе прийняте р1тшення (це мох<е бути 1нерц|йний
процес внасл1док неведико] зац|кавленост| в к1гп|вл! або х< процес набу-
вання досв|Ау з позитивним ефектопт ); б) процесу прийняття р|тшення,
обшле:кеного 1снутоними знаннями, в яких критер|| (ц|нност|, норми, тра-

диц1|), що детерм|нутоть виб|р, не 3азна]оть н|яких зм1н; в) широкого про-

цесу прийняття р1лпення, який суг:ровоА'(уеться шошуком додатково| 1н-

форптац||, необх1дно|' щоби скласти конкретну Ау1!!ку, особдиво ко^и мо-
ва фе шро новий [роАукт, чи ко^и ри3ик, пов'язаний з придбанням чого-
небудь' приймасться як Аостатньо високий |39' с,22-24|.

3 ц1с| спрощено] схешти моделей ве^иких систем (див. рис.2.2) ч|тко
г1ростежусться факт |нтеграц|!' гтоеАнання в останн|х багатьох простих
теоретично-концептуа^ьних ]!1оАе^ей (див. табл. Б.1): 1) блок 1 (зм|нн|
]|1аркетингу) охоплтое "вх1дн|'' зм|нн| економ!чних моделей 2'15;2| бдок 2

(фактори соц|ального сереАовища) об'еднус "вх1дн|'' зм1нн| |з соц!олог|н-
них моделей 17-21; 3| бдок 4 (|ндив|дуальн! фактори) м1стить "вх|дн|'' |
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"пром;)кн1'' зм|нн| психо^ог|чних моАе^ей 24-33' а тако'( модел| 16' що
грунтуеться на теор|| рац|онального вибору,/повед1нки; 4) блок 3 (ситуа-
тивн| фактори) охоплтое зм|нн1, що в р|вн|й м1р| мол<уть бути визнанен1
як соц|олог|чн{ або економ1чн1 | м|ститися у в|дпов1дних моАе^ях з табд.
Б.1; 5) бдок 5 (куп|вля) охог|^1ое г1араметри куп1вельно! повед|нки, в|до-
брал<ен! у "вих|дних'' зм|нних моделей 1-1з, 16-24, 26-35. Фднонасно сл|д
заува'(ити шрисутн|сть "вх|дних'' зм1нних моделей 22|23 (параметри ре-
к^амного впливу) з табд. Б.1 у блоц| 1 (зм|нн1 маркетинц). 1аким чином'
модел1 ве^иких систем, а тако)к компдексн! модел| !,л<.1(атони та Ф,1(отлера
об'сднутоть в соб| мох<дивост| в|дтворення окремих еконопл|чних, соц|о-
дог|чних | психодог|чних аспект|в повед|нки покуг1ця, тобто мол<дивост1,
притаманн| простим маркетинговим моАе^ям з табд. Б.1.

3однонас з цй|сно! композиц1! бдок1в |' 2' з' 4 1 5 спрощено] схеми
птоделей ве^иких систем пом|тно' що ц1 модел| в1дтвортоють структуру 1

механ!зми функц|онування соц!ально-г|сихо^ог1нно| реальност|, яка, за в)ке
навеАеним визначенням \4.Ё.1(оренева та А.Б'1{оваленко| виникае на ме-
х<1 соц1ального та псих|чного, мас суттев1 ознаки кол(ного з них | разом з
тит!1 не с простим 1х посднанням, а становить як|сно нове утворення. 3в|-

Аси вип^ивае, що такий соц1ально-психолог1чний акцент (п1дх1д або спря_
птування), характерний для комшлексних' системних штоделей повед|нки
цоку|!ця, е |нтегругоним 1 годовништ, бо завАяки йому в Ааних моАе^ях
пов'язутоться зовн|тшн| (перевал<но соц1альн1) та внутр|лпн1 (перевах<но
псих|нн1) фактори повед1нки покупця' а от'(е оАночасно втйлототься та_

кол< соц|олог|чний, психодог|чний, еконошт1чний та |н. науков| п|дходи, !

оскйьки птодел| ве^иких систем' а тако'( комплексн| модел1 Ф.1(отлера |

},л<.1(атони розкрива1оть механ|зм детерм|нац|| куп|вельно| повед!нки еко_
нош:!чними, соц!олог!тн ими' психо^ог1чними, соц1ально-психолог|чними |

ситуативними чинника1!1и, ма|оть найвищий сцп|нь за^г{ення вс|х 12-и

р[зновид|в зр:|нних базово| штодел| активност| 
^юАського 

!ндив[да типу
"б1дий ящик'' (створено| ца основ| соц|олог|тно! дисцишл1нарно| матриц1
}.}оддеса (див. розд. 1)' |х мохна вва)кати найб1дьгш оптима^ьними тео-

ретично-концег{туа^ьними моАе^ями повед1нки г{окщця дя розробки стра-
тег!| маркетингу.

п|с^ямовА

1еоретинно-концептуа^ьне моАе^|овання повед1нки покупц!в -нев|д'емний атрибут маркетингових досл|дх<ень |ндив1дуального
сг1ох(ивання. Анад|з св|тового досв1ду цього моАе^1овання Аав змогу
видйити основн| групи теоретично-концептуа^ьних моделей, в|дм|нн| за
науковим зм|стом, а тако'( ъияьити !х переваги та обмел<ення. Бстановдено,

що найб|льтп повно та аАекватно в|добразити ск^адну прироАу куп|вельно!
повед|нки здатн1 компдексн| м|л<дисципл1нарн1 модел|.

|-{роте сл|д в1дзнанити шроблематичн|сть використання Ааних системних
| компдексних моделей у в1тнизнян|й практиц| (1 теор1|) маркетинц. €права
в тому, що ек^ектинний теоретичний фундамент цих моделей ск^ада]оть
еконошт|чн1, соц|олог|нн|, [сихо^ог|чн| та соц|ально-психо^ог1нн| теор|! |

концепц||, як| створен1, апробован1 1 тшироко погширен| в мел(ах заруб|х<но|
(зах1дно!) науки. [{атом|сть на г[острфянському простор1, де за тас|в €Р€Р
робилася спроба ку^ьтивувати марксистськ| економ1нну, соц1олог|нну,
цсиходог|чну | соц|ально-психодог1чну науки' а також протягом певних
пер1од1в соц1олог1я 1 соц|альна психодог1я трактува^ися як бурл<уазн|

^'(ена}.ки' 
значна частина цих теорй т|дьки з поч. 1 990-х роЁв стала активно

за^г{атися у справх<н|й науковий вх(иток - не в якост1 об'ект|в критики,
а як е^ементи метоАодог|] та анад|тичних конструкц|й. Фсобливо це
стосуеться нових економ1чних теор|й 1 концепц!й Ф. {,айека' А. й1зеса,
[ , €аймона, [. Аейбентцтерна, \4' Фр:дмена' д}(. 1(оулмена, Р, |.11вер|'

[. Беккера та |н., теор|! софально! сщатифйац|| в софолог||, психодинапт1нних
(фрефистських | неофрефистських), поведйкових (б|хев|ористських та
необ1хев1ористських), уман|стинних | гегптадьтистських теор|й | концепц1й
в психодог|] та софальн|й психодог||. 3а такий короткий шер1од використанн'т
(а не просто критики) накопичено пор|вняно неведик:й Аосви вйьного
оперування Аани}1и теор|ями | концепц|яши в шроцес| досл|дхсень (особливо
емп1ринних), | вони не с ц|лком апробованими до в!знизняних умов.

3однонас не сл|д забувати, що вказан1 теор1| | концепц|| наук про
суспйьство 1 лтодину виник^и в 1нтелекща^ьному середовищ| з |нтшото

ку^ьтуро}о 1 традиц1ями, тобто емп!ринний матер|а^, який вони
узага^ьн}ототь, а також' |х творц1 репрезентутоть зах|дну (перевах<но
зах1дносвропейську | п|вн!чноаптериканську) ку^ьтури. !' по сут|, сам| ц1

теор|| та концешц|| е е^ементами зах|дно| ку^ьцри. 1ому |х використання
в якост1 |нструп:ент|в досл|дл<ення |нтпого соц|окультурного сереАовища
та нос||в 1нгшо! кульцри повинно бри обгрунтованим | вивах<еним' А це
вже, в сво1о чергу, створ|ое додатков1 проблеми |!ри освоснн!' модиф|кац1|
| використанн1 на постраАянському простор| досл|дницьких засоб1в
св|тового маркетингу, зокрема теоретично-концептуа^ьних моделей
повед!нки покупця' як| створен| | апробован| в розвинутих кра|нах св1ту.
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Ёевипадково у монограф1ях' п|дррниках | пос|бниках з маркетингу|
авторами яких е маркето^оги з 9кра|ни та |н1ших кра:н €Ёф', розд!ли 1

г^ави, г{рисвячен| анал|зу 1ндив|дуальних спо'(ивав!в' недостатньо
ро3крива}оть соц|альн!' психодог]чн| та соц1ально-психо^ог|нн1 фактори
куш1вельно! повед1нки 1 е в цьому план| перева){(но г{ереказами в|дпов|дних

розд|л1в | глав заруб1л<них п|дрщникБ, як шрави^о, "Фснов маркетингу"
Ф. |(отлера, 6ез м|сцевих приклад!в | взагал1 без будь-яко! "прив'язки'' до
в|тчизняно] г{рактики вивчення покупц1в 17, 10' 23' 26' 29' 32, 42, 55,76' 9'],

108' 109' 1з2' 135]. !{а аналог|чному явищ1 наго^о1шус ! рос|йський досл1дник
маркетинц, рек^ами | "пабдик рйейтшнз'' 1,Б.!(рилов [66, с. 64|.

3окрема, в п|дрщниках | пос1бниках, авторами яких е [ .Ф. Ацрусенко,
Б.[. [ерасимнук, 1.Ф. €п|цин 1 я.о. €п1цин та |н., г|рактично без зпл|н,

Аоповнень | додаткових коментар|в в|дтвортосться ко1!1п^ексна моАе^ь
повед!нки покупця Ф. !(отлера |7, с.20;29, с.115; 07' с. 62;132, с. 134; 135,
с'77,73];. Аитпе я окремий прояв прогресу в цьому пдан! мол<на оц|нити
моАе^ь шовед1нки покупця' яку навоАить у своему п|друннику А.Б. Бойчак:

Аана моАе^ь е суттсво перероблено|о, Аоповненото | в|дпов1дно про-
ко}1ентованото (обгрунтованото) моАе^^то Ф. 1{отлера [25' с. 54].

Б цйому за матер|алами п1дррник|в, пос|бник|в, штонограф|й | пу6л1кац1й
в пер!одинних виАан}ш1х }кра:ни та йтших кра:н €Рф'' виАан1п( у 1990-х роках
| присвятених шроблема]!1 1![аркетину, прог^яАае певний заст|й в галуз|
соц1олог|нних' психодог|чних та соц|ально-психодог|чних концепцалъних
аспект|в в|тчизняних маркетингових досл!дл<ень повед|нки 1ндив!дуальнтлс
покушфв (безумовно, це тверА'(ення сл!д сприйлати з поправко|о' на те' що
воно щунтуеться на оцри^|оАнен|й |нформаф, в той час, як 1!1аркето^оги_

практики мадо схттльй до в!дкриття сво]х технодог1й 1 "секрет1в рептесла'').
Бих|д 1з дано| сицац1| проглядасться у Авох наг{рямах. |1о-пертше, це

!нтенсиф1кац|я зусиль по практичному освоеннто заруб1х<них парадигм,
концепц|й, теор1й, методолог|й, метоАик 1 метод1в, |х апробування 1

модиф|кацтя у в|ттизняних умовах. 1_{е перспективний, але тривалий
процес, що мо)ке тривати десятил!ття, оск!дьки в!тчизнян| науки про
сусп1льство | особист1сть були десятил|ттями 1]]тучно в|дгородл<ен|
1деолог!нними бар'ерами в|д досягнень св|тово! науки.

[1о-друге, це модиф|кац|я для потреб маркетингу соц|олог1нних,
психодог|чних | соц|ально-психо^ог|нних концепц1й, теор1й, методолог|й,
метоАик | метод|в, створених' апробованих | потширених в межах
в1тчизняно|, а тако)к кодитпньо] радянсько| соц1олог|тно|, психолог|нно|
та соц|ально-психодог|чно! наук. |1еревага цього на[ря}1у по^ягае в тому,
що в!д передбатае використання в}(е наявного досв!ду емп1ринних
досл[д>кень, в т.ч. - досл[д>кень споживання 1 повед|нки спох<ивач1в та
п окупц|в, а такох( в|дп ов1дних те оретично-концептуа^ьних напрац|овань.
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АоААтки

},одаток А

€оц!олог|яна Аисцип^|нарна матриця }. }оддеса-

Ёа думку американського соц|олога неопозитив|стського теоретично-
штетодолог|нного напряму }.!оллеса, " соц1альн| явища мо'(уть мати роАове
визначення як м|х<орган|зм|чн| повед1нков| стадост1 чи Аостатньо част!
зб|ги в час1 або м|сц| двох або бйьтше повед1нок (д|й) орган|зм|в''. Фск1дьки
обов'язково}о умово}о тако! м|х<орган|зм|чно| повед|нково| сталост| с (як
м|н|мум) п1дпорядкування рец^ярностей повед!нки оАного орган!зму

регу^ярност1 повед|нки 1нтпого, то А^я пояснення чи завбачення
соц1ального явища Аостатньо пояснити чи завбачити повед!нку оАного з
орган1зм|в, що беррь г{асть в ньому в час|. }.}одлес г{ропонуе матриц|
вар|ант|в г1роцесу г[ояснення-передбанення соц1альних явищ' реАукованих
в остаточному п|дсумку, Ао пояснення-передбанення повед|нки оАного з

щасник|в цього явища. Бс1 так1 вар1анти, що зад|тототься в науковому
анал1з|, д1агностиц1 та прогнозуванн| соц!а^ьних явищ, схоп^}о}оться
комб|нац|сто 1пести зм|нних, яЁ мол<рь бри описан1 в терм1нах настщних
дихотом|й: 1) 1ндив!дуальна повед|нка мол(е бути перева'(но вик^икана
зсереАини або здеб1льтпого ззовн| цього !ндив!да; 2) якщо зсереАици' то

резу^ьтати }1о}(уть виАавати як в^асна 1ндив|дуальна ске^етно-1!тску^ьно-
внрр|тпньоорганна система ("тйо"), так 1 переважно в^асна |ндив!дуальна
нейроендокринна система ("розушт"); 3) якщо ззовн|, - повед|нка мох<е
вик^икатися здебйьтша 

^1оАьми 
(вклтотатони тих, як| ма]оть соц|об1олог|нн|

ц|л|) або перева'(но "ренами'' з !ндив1дуольного оточення; 4) зовн|тцн1

Ах(ере^а, як1 виходять в|д лтодей 1 вив1дн| го^овно з "т|д'' цих лтодей або з
"розрп|в" цих лтодей; 5) зовн|тшн1 А'(ере^а, як| виходять в|д нелтодського
("ренового") оточення 1 мол<уть бути виведен1 головним чином, 

'(ивимиабо нех<ивими сутностями та си^ами; 6) остання зм|нна перетинаеться 3

п'ятьма !ншими, под|лятони !х на компоненти соц!ального похоАл<ення |'

дан| в екзистенц1|, не соц|ального похоАх(ення.
|1осднання 3азначених зм|нних Аозво^и^о }'}оллесу встановити 12

первинних тип1в с оц|олог|чних пояснтова^ьно-завбанува^ьних вар |ант1в,

г{оАаних у табл. А.1, яка систематизовацо вк^}очас вс| г1оясн|ова^ьно-
завбанувальн| мо:кдивост!, в|днайден1 в соц1олог|чн1й л|терацр|. 1(ох<ен

такий вар|ант мох(е бути класиф|кований або в одн1й кл|тинц1, або в ]х
комб|нац1|, г|оказаних у табл. А.1.
- 

.А,х<ерело: ]['оллес !. [1ро дисципл!нарну
Ф1лософська ! соц|олог|чна Ау1\{ка. - 1994

76

матриц!о в соц|олог|!,//
. - \о 1-2. - с. 10з-117.

[аблшця А.1.
Р1атпршц| вор|анпо|в процеч пояснення-пере)банепня

соц|шпьншх явшщ 3а $;,{о;тлесо:уо

Розм|щення
визначального

впливу

.{жерело визначального впливу
Ркзистенц|ально

дане (не в
попФеднй ооц.

явитпах)

€оц1ально-
народжене

(у попередн|х ооц.
явищах

9 власному
г{асника:
"позутчт!''

1нстинкт культура

"тй|" ф|з|ологй виховання
} лтодях, як|
оточу1оть
г|асника:
'т'ун{у "позумях"

поих1чнии вплив культуРна
стоуктуоа

!хн|х "тйах' демограф|я соц1альна
стоуктуоа

} "ренах'', як1
оточу|оть
учасника: живих

екологй (жива) артефакти (хстав{)

нехивих екологй (неж:ва) артефакти (цехтв1)

€еред цих 12 р|зновид|в зм|нних, як1 стосутоться прироАи г{асника
соц1ального явища, його лтодського | нелтодського оточення' насцпн|;
1) 1нстинкт: зм|нн| 1нстинктивност| стосу:оться екзистенц|ально Ааних

повед1нкових аспект|в |ндив|дуально| нейроендокринно! св|домо-
несв1домо! системи у{асника або його "розуму";

2) ф|з|олог|я: ф1з|олог|нн| зм1нн| стосу1оться екзистенц1ально даних (гене-
тично закладених) повед|нкових аспект|в |ндив!дуально! скедетно-
муску^ьно-кровоносно! системи г{асника або його "т|^а''; так! зм|нн1

акценту}оть увагу на соц|олог!нн|й пояснювадьно-завбанувальн1й
знатущост| вроА'(ених т1десних якостей _ таких, як зАатност1 дихати,
пити, ]сти, хоАити' в1дтвортовати звуки та керувати собото;

3) кульщра: кульцрн| зм1нн| охоп^}о}оть р1зного роду зм|нн| "розуму'', як|

розг^яАа}оться як вторинЁ п1сдя "1нстинкц'', проте тт годовний |тперес
становдять!х соц|ально генерован| (цебто соц|ал|зован|) сторони _ мова,
симво^и' норми' ц|нност|;

4) виховн| зм1нн| соц!ально модиф|кованих стор|н ф|з|олог1нних ("т|ло")
зм1нних _ модиф|кованих за Аог|омого}о прийняття софально| струкцри
та умов культрно| структри чсп1льства щоАо харчРштня, ф!зчльтри'
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меАобс^уговРання, х1ррг!нного л|кування (а тако:к р1зних ущем^ень'
узяття п!д варц' торцр) - звички, навики, зразки [ модел! повед|нки;

5) псих1тний вг{^ив: зм|нн1 псих1чного зара'кення (цебто сп1в-збудх<ення за
Б.Б.1агтнером) дозволятоть поясн}овати | завбачувати соц|альну гасть
|ндив|да нерез сп|вв1днесення з генетично Аанними характеристиками
"розрт|в'' лтодей, що перебува1оть в оточенн| цього |ндив|да _ вп^ив
натовпу' суперництво, харизматичний вп^ив, рек^ама, нав1товання
(сщест|я)' г|пноз | т.п.;

6) демограф|я: демограф1чн| зм1нн! (кйьк|сть насе^ення' в|ковий розподй,
пт|грац|я | природн|й прир1ст, захворюван|сть | смертн|сть) зд|йснтототь
опосереАкований впдив на 

^!оАську 
1ндив|дуальну гасть у соц[альних

явищах через процеси споживання, виробництва, розподйу та 1н.;

7) культурна структура: зм|нн| культурно| структури пояснголоть 1

завбануготь соц!альну участь !ндив1да нерез соц1ально виникапоч]
м1л<орган1зм|тн1 повед|нков| (мислення _ в1дтування) регулярност|
"розуму" в сереАовищ| лтодей, як1 отонутоть |ндив|да;

0) соц|альна структура: зм|нн| соц|ально| стр}'}(три пояснютоть 1 завбанутоть
|ндив|дуальну 

^}оАську у{асть в соц|альних явищах нерез соц|ально
виникаточ1 м|х<орган1зм1нн| повед1нков| рецлярност1 "тйа'' в середовищ1
оточу|очих |ндив!да ллодей;

9) еколог|я: екодог|чн1 зм|нн| _ 
'(ива 

(флора 1 фауна) та нежива (ф1зитне
сереАовище, рельсф, кд|мат, грунти та |н.) прироАа _ вистпа}оть в
якост{ прироАньо Ааного оточу}очого сереАовища, що пороА)кус, зм1нтос
| ставить ]!1еху як |ндив|дуальништ орган!зпта!1, так 1 соц|альним явищам,

Ао яких воно Аотит1не;
10) артефакти: зм1нн| соц|ально-пороАхеного речового оточу1очого

сереАовища (вклтояатони знарядАя прац|' зброто, |нструптенти' ма[]ини'
св1йськ| тварини | рослини, гази, звуков| хвид| | т'|н.), як1 мол<уть бри
бах<аништи | небах<ани1!1и, )киттсАайними | х<иттеворуйнутоними,
минущи!1и | довгостроковими, таки1!1и, що роблять ф|зинний вп^ив на
нашу п^анету ! всесв!т зага^ом та повед!нку 

^[оАини 
зокрема.
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!'одаток Б

@сновн| теоРетично_концептуа^ьн! моАе^| повед|нки покупц!в
у св1тов|й практиц! маркетингу

1абдитдя Б.1.
3пт1ст | науковий характер теорети![но-концепта^ьн1п( }1оАе^ей'

- 
},х<ерела: 3агладина €.\4. 1{'апиталистическа'{ торгов^я сегоАвя. - [4.:

\4ьтсдь, 1981. - (.202-205;1(отлер Ф. }правление }1аркетингом: 6окр,
пер. с а}!г^. - й.: |1рогресс' 1980, - с. 78-8о.
€л|д в!дзна.пати, що в нов|:дих виАанн'|х з проблем маркетинц з поси-

^анн'1ми 
або без поси^ань навоАиться перева)кно ця 1нформафя.

['г|одел!

[:!одельн! зм!нн!: Ёауковий
п|рч!д (тео-

р!я)' на ос.
нов! якого
(яко1) ство.

рена мо-

(вх|дн!}
(фун кц!онально незалежн|) !

спром!жн!г (функц!онально
незш':ежн! або зш:ежн! )

квих|дн!г
(функц!онш:ьно

залежн!)

1 2 3 4
1. !'1росто| !мов!р_

ност!

!мов!рн!сть закуп!вель 3акуп!вл! 1еор!я !мов!_

пност!

2. [!потетичн!
модел! доход!в

!оход 3агальний об'ом
з6ережень !

витрат на цп!в-
лю т0вар!в

Ёконом!чний

3. Функц!! попиту !-{!на, як!оть заход!в по просу_

ванню това0!в на 0инш

(уп|вл! проду:п!в
(маоочних)

!!

4. Аом!нантна 0щем| споживн! властивост!
товар!в, 1! оц!нка поцпцем 3а
принципом суцпних дом!ную_
чих пе0еваг

(уп!вл! !!

5. Фбмежень )(араперистики опоживних
властив0стей т0вф!в, знанущ!

для поцпця |х екотремальн!
3начення (прийнят_

н!сть/неприйнятн!оть); жорсг-
к!ст#еластичн!оть 3начень

(уп!вл! (або !!
в!дсрн!оть)

!!

6. Розд!лювш:ьна |,арапперишики споживних
властивостей товар!в; 3начуща

для поцпця перевага за одн!_

сю чи к!лькома властивостями.

(уп!вл! !!



1 2 3 4

7. [|ексикограф!н_
на

хараперистики споживних
влаотивостей товар!в; рейтинг
(ранги) знанущост! цих влаоти-
востей дя споживача.

8иб!р спожива-
чем товару' що
перевакае !нш!

за найва:ш:ив!-
шою для нього
споживною вл;ю-
тив!отю (якщо

таких товар!в
к!лька, то виб!р

продовщстьоя
оеред них 3а

другою по 3на-
нущост! вл€!сти-

в!отю !т.д')

!!

8. 0ц!нки за оч!ц-
ваною знанущ|-
отю

3нанущ|пь певнот властивосг!
товару для споживача; уявлен_
ня споживача в!дносно отупеню
пр итаманност! данот властиво_
ст! певному товару; к!льк!сть

властив0стей, оупових в кон-

текст! вибору дано| модел!
товаоу

0ц!нка товару

дано| модел!
певним спожи-
вачем'

|!

9. !деального

уявлення

3нанущ!сть певно] властивоот!
т0вару для споживача; уявлен_
ня споживача в!дносно ступеню
притаманност! дано| властию_
ст! певному товару; !деальне
знанення дано| властивоот! шя
пощпця; к!льк!сть влаотивос-
тей, супевих з точки 3ору ви-

бору дано| модел! това0}.

€цп!нь не3адо_

волення сп0жи-
вача певним
т0варом.

||

10. (орисншт1 (ооисн!сть зам|нник!в (уп!вл! ||
'!1. !нтерес!в !

кооисностей

(орисност! товар!в, !нтерки (уп!вл! (спожи-

вання)
||

1 2. 9асток (долей)
марочних това-

р!в на ринку

8!ддавання переваги (лояль-
н!сть), минул! закуп!вл! ! розпо-
д!л

8и6!р марок п

13. 8!дношення !

в!ддавання пе-

реваги ('1)

8!ддавання переваги ! в!дно-

шення до марок, продуп!в та
!н.

1т:!арка, виб!р

продупу ! мага-
3ину

Ёконом!чний,
поихоЁчний

14. 8!дношення !

в!ддавання пе-

оеваги (2)

8!дношення до зм!н в ц!н! !

дох0д;ж
!исретн! витра
ти

Ёконом!чний,
теор!я пере_

ваг ! вибору

80 81

1 2 з 4
15. 6!мейного

бюджету
!оходи, харакгеристика с!мей,
в!ддавання переваги

Розпод!л оооби_

от0го д0ходу
Ёконом!чний,

демораф!н-
ний

'!6' 1_!роцесу при-
йняття р!шень
про куп!влю

!нформац!я, минулий досв!д. [!| в!д моменту
ознайомлення до
куп!вл!

1еор!я рац!-
онального
вибору/по-
вел!нки

17.8пливусусп!-
льних фапор!в
на повед|нц по_

шпця

Фапори, що приближують !

в!ддаляють поцпця в!д товару

(уп!вл! 6оц!олог|н-
ний

18. 6егментування
попиту

6оц[ш:ьно-економ!нн!, покупе_

цьк! та !ндив!дуальн! зм!нн1

|| 6оц!олоЁн-
ний' теор[я
соц!ально|
стоатиф!кац!|

'!9. 6оц!альних
шас!в

6оц!ш:ьн! штаси (уп!вл!' виб|р

магазин!в' дже_

рел !нформац![,

сп0живання

[е ж.

20. !ндив!дуально_

го життсв0го ци_
клу

)(итгев! потреби с!м'[ [оловн! зацп!вл!
! эбереження

!емощаф!н-
ний, ооц[оло-
Ёчний

2'!. (ульцрно_
антрополог!нн!

(ультурн! характер истики поку-
пц!в

!емонстрац!я
товар1в публ!ц!,

1! куп!вля ! спо-
живання

(ультуроло-

Ёчний, ан-
трополог!н_

ний, соц!оло_

Ёчний

22. [срарх![ ефек_

т!в реклами

8икориотовуван! засоби масо_
во| !нформац[:

(уп!вл| 6оц!олоЁн-
ний, психо_

лог!чний та
!н.

23. Рекламно|
експозип:[[

3м!ст реш:ами, канал реклами,
зм!нн! оешамною 0г0лошення

Реш:амування
(куп!вля)

[еж

24. 3адоволення
потреби

Р!вн! задоволення (ц!л!) та
!нформац!я

(уп!вл! ! отри-
мання !нформа-
ц[{

[оихолоЁч-
ний

25. 1оварного
он0влення

!ндив!дуальна ! масова !нфор-
мац!я

[отовн!сть до
прийняпя ново_

введень

!!

26. }св!домлення

ри3ику

}св!домлений ризик (уп!вл!, !нфор-
мац!я, викорис_

тання

|!
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27. 0собистост! !]]

мотив!в
[\,1отиви | риси оообиотост! (уп1вля ! виб!р

джерел !нфор_

мац!|

!!

28. |оварних об-

раз!в !'!! оимво-
л!в

€приймання марок 8иб!р марок !|

29. [1ереважного
сп0иймання

[еж [еж !!

30. !иоонансу ,[исонанс (уп!вл!, !нфор-

мац!я, викорис-
тання ! наотупне
в!дношення

!!

31. Фимулювання
навчання

6итуац!йн! ;[пекти 8иб!р в!дпов!д[ ||

32. 8пливу марке_

тинц
!!айвах<лив!ш! з точки зору
поцпця властив0ст! т0вару !

маркетингов! ааходи, спрямо_
ван! на формування по3итив_

них установок покупц!в стосов_
но цих властивостей

(уп!вл! !!

33. [1лан!в ! нам!-

о!в

Ёам!ри споживан!в (уп!вл! |!

34. [1оширення
моди

[1рийняпя попереднют моди'
особиста !нформац!я

11рийняпя моди
пощпцем (куп!в-

ля ! використан_
ня)

6оц!т:ьно-
психолог!ч-
ний

35. Фсобистого
впливу

{ндив!дуальн! !нформац!йн!
3в'я3ки

(уп|вл!, в!дда-
вання переваги

[еж

36. 8еликих сис-
тем

[т,'!аркетингов!, економ!нн!, соц!-

альн!, психолог!нн! ! соц!ально-
психолог!чн! зм!нн!

(уп!вл! 1т,4фисцип-

л!нарний,
сиотемний (з

дом!нуван-
ням соц!аль_
но_психолоЁч_
ного).
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8плив
1-{ентральний контрольний блок оточурчогооередовища

Рис. 8. 3. йодель повед!нки покупщ дх. Ф. Ёнджела, [' [ (оллата ! Р.!. Блекуелла*.
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Резн!к 8оподипдир €тан1славович

[еоретиино-ко!{це|гца]1ьне моде.]1!ованття повед!нки пощпйв
у св|тов!й пракгиц1 маркетинц
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