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Встановлено основні чинники, що сприяють формуванню споживчої поведінки населення України та країн-
членів Європейського Союзу (ЄС). Проаналізовано відмінності споживчої поведінки населення України та країн-
членів ЄС. Визначено основні товари споживчого кошика, на які найбільше спостерігається коливання попиту, 
залежно від рівня доходів населення країни. Побудовано модель відмінностей споживчої поведінки населення 
України та країн-членів ЄС. 
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Сучасний споживчий ринок характеризується ви-
сокою конкуренцією, децентралізованою структурою, 
високими темпами виробництва продукції та послуг, 
великою кількістю і різноманітністю високотехноло-
гічних товарів, а також надзвичайно високим рівнем 
інформованості споживачів щодо товарів і послуг, які 
виготовляються і реалізуються у світі. Глобалізація спо-
живчого ринку, суттєва диспропорція у рівні зайнято-
сті та доходів населення суттєво впливає на споживчу 
поведінку населення як України, так і країн-членів ЄС.

Саме споживча поведінка населення визначає, що 
необхідно виробляти, у якій кількості і за якої ціни 
певний товар матиме попит. Таким чином відбувається 
сегментація споживчого ринку та формується певний 

товарний баланс на ньому. І оскільки попит на това-
ри та послуги є визначальним, тому оцінка споживчої 
поведінки населення має стратегічне значення для роз-
витку економіки тої чи іншої країни. 

Істотний вплив на споживчу поведінку має культу-
ра, субкультура, соціальне становище особи. Сьогодні 
існує чимала кількість різноманітних підходів до до-
слідження впливу всіх чинників окремо, сукупно, а та-
кож поведінки споживача в процесі прийняття рішень 
щодо придбання товару чи послуги.

Дослідженням міжкультурної, соціально-відпові-
дальної купівельної поведінки споживача на споживчо-
му ринку приділено низку робіт. Спираючись на наявні 
теорії психології, запропоновано типологічну класи-
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фікацію на основі п’яти базових підходів: економна 
людина, психодинамічна, біхевіоризм, когнітивна, 
гуманістична [1]. Кожен з цих підходів пропонує аль-
тернативні моделі людини і наголошує на необхідності 
вивчення різних змінних.

Перший підхід сприймає людину як раціональну і 
прагматичну, яка приймає рішення задля максимізації 
користі з витратою мінімальних зусиль. Для того, щоб 
поводитись раціонально в економічному сенсі, спожи-
вач має знати всі доступні варіанти споживання, бути 
здатним правильно оцінити кожний варіант і вибрати 
оптимальний [2]. Проте споживачі рідко мають адек-
ватну інформацію, мотивацію або час, щоб прийняти 
таке «ідеальне» рішення, і часто діють під впливом 
менш раціональних чинників, таких як соціальні від-
носини і цінності. Крім того, люди шукають не опти-
мальні варіанти, а такі, які їх задовольняють [3].

Психодинамічний підхід стверджує, що поведін-
ка людини зумовлена біологічним впливом через 
«інстинктивні сили» або «стимули», які діють поза сві-
домим мисленням [4]. 

Натомість біхевіоризм виник як протиставлення 
психодинамічному підходу. Основна ідея полягає в 
тому, що поведінка може бути пояснена зовнішніми 
подіями, вчинками, не пов’язаними з самою людиною. 
Цей підхід не зовсім повно відображає велику різно-
манітність реакцій, які виникають у населення як від-
повідь на аналогічні чи навіть близькі подразники чи 
стимули [5]. При цьому когнітивний підхід пояснює 
поведінку споживача через його внутрішньоособистіс-
не пізнання [1, с. 18]. 

Зростає чисельність науковців, які, висвітлюючи 
обмеження когнітивного підходу, пропонують погли-
блене розуміння конкретних аспектів поведінки. Ці 
нові підходи називають гуманістичними, оскільки 
вони прагнуть вивчати особливості кожного конкрет-
ного споживача, а не описувати загальні процеси [6].

Дослідники Де Моідж і Хофстед (De Mooij and 
Hofstede) [7], Санг і Тінхем (Sung and Tinkham) [8] і 
Фошт (Foscht) [9] розглядають вплив рекламних стра-
тегій на споживчу поведінку населення. Вони дово-
дять, що основними аспектами поведінки споживачів 
є мотивація і емоції, когнітивні процеси, серед яких: 
мислення та аналіз, а також споживчі домени поведін-
ки, такі як права власності продукту, прийняття рішень, 
впровадження і поширення інновацій. Тобто досліджу-
ють вплив бренду на споживання.

Про те, що поведінка споживача на ринку є ситу-
ативною і залежить від індивідуалістичної чи колек-
тивістської культури держави, у своїх працях наголо-
шують Маркус і Кітаяма (Markus and Kitayama) [10], 
Незлек, Кафетсіос і Сміт (Nezlek, Kafetsios, and Smith) 
[11], Воткінс і ін. (Watkins et al) [12].

Вплив емоційності на поведінку споживачів і вплив 
дистанції влади та уникнення невизначеності на пове-
дінку споживачів в індивідуалістичних і колективіст-
ських державах описали Де Моідж і Хофстед (De Mooij 
and Hofstede) [13-15], Ванг і інші (Wang et al) [16], Мат-
сумото, Йоо і Фонтейн (Matsumoto, Yoo, and Fontaine) 
[17].

Спролс і Кендал (Sproles and Kendall) [18] розроби-
ли підхід до визначення стилів поведінки споживача у 
процесі прийняття рішення – опис стилів споживання.

Категорії споживачів, відповідно до рівня сприй-
няття інновацій, описує Роджер (Rogers) [19], а схиль-
ність споживачів до поведінки нарікань, залежно від 
ментальності народів, досліджували Лов, Чан-Танг 
і Коркіндейл (Lowe, Chun-Tung, and Corkindale) [20], 
Воткінс і Лю (Watkins and Liu) [21]. 

Ханті і Стоел (Tae-Im Han and Stoel) [22] для дослі-
дження поведінки соціально-відповідальних спожива-
чів використали аналітику задля кількісного вираження 
зв’язку між компонентами теорії запланованої поведін-
ки, визначення внеску додаткових показників у пояс-
нення поведінкових намірів і виявлення посередників, 
що впливають на силу зв’язків між компонентами те-
орії запланованої поведінки. Це дало змогу визначити 
основні фактори поведінкових намірів, що сприяють 
розумінню купівельної поведінки споживачів.

Отже, для того щоб споживач здійснив покупку він 
має чітко усвідомити ті чинники, які на нього впли-
вають і визначають цінність того товару чи послуги, 
які він має намір придбати. Крім перерахованих вище 
чинників впливу на поведінку споживача, безумовно, 
має рівень його доходу. Кожен споживач купуватиме 
лише ті товари чи послуги, які дозволяє йому власний 
бюджет, що включає формування доходів, їх викори-
стання, узгодження доходів і витрат. Адже кожен спо-
живач розраховує лише на власні ресурси і забезпечує 
потреби сім’ї всім необхідним для нормальної її життє-
діяльності. З огляду на зазначене, можна констатувати, 
що споживач, не маючи достатнього рівня доходу, при 
прийнятті рішення про придбання товару чи послуги 
не буде звертати уваги на всі інші характеристики то-
вару чи послуги, а купуватиме лише те, що може йому 
дозволити власний бюджет.

Метою дослідження є визначення особливостей 
споживчої поведінки населення країн-членів ЄС та 
України на споживчому ринку та обґрунтування визна-
чальної ролі доходів у споживчій поведінці населення.

Дослідження споживчої поведінки населення про-
ведено методом покрокової регресії з F-включенням з 
попередньою стандартизацією значень факторів і ре-
зультативної ознаки. Якість і достовірність рівняння 
множинної регресії перевірено за допомогою коефіці-
єнтів кореляції та детермінації, стандартної похибки та 
критерію Фішера, що перевищує табличне значення, 
при відповідних ступенях свободи і рівнях довіри. Ре-
гресійний аналіз дає змогу при великій кількості фак-
торів отримати найкращу апроксимацію результативної 
ознаки – модель споживчої поведінки населення на спо-
живчому ринку (дохід) у країнах-членах ЄС та України. 

Аналіз даних здійснювався за період 2005-2016 
рр. Уn – дохід населення на одну особу, зокрема: У1 – 
Україна, У2 – Польща, У3 – Румунія, У4 – Словаччина, 
У5 – Угорщина, У6 – Чехія, У7 – Італія, У8 – Франція, У9 
– Німеччина, У10 – Велика Британія, У11 – ЄС. Хn – ін-
декс споживчих цін товарів і послуг, зокрема: х1 – хліб і 
злаки, х2 –м’ясо, х3 – риба та морепродукти, х4 – молоко, 
сир та яйця, х5 –масло, х6 – фрукти, х7 – овочі, х8 – безал-
когольні напої, х9 – алкогольні напої і тютюнові вироби, 
х10 – одяг та взуття, х11 – послуги у сфері відпочинку 
та культури, х12 – послуги підприємств готельно-ресто-
ранного господарства.

На наш погляд, саме дохід має найбільший вплив 
на споживчу поведінку населення. Тому у досліджен-
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ні використано як основу для проведення розрахунків 
індекс споживчих цін (індекс Ласпейреса) [23]. Заува-
жимо, що вартість споживчого кошика змінюється з ча-
сом і ніколи не є стабільною для споживача. Обрані для 
дослідження товари та послуги входять у набір і фор-
мують споживчі кошики країн-членів ЄС та України.

Методом покрокової регресії з F-включенням по-
будовано моделі зміни споживчої поведінки населення 
на споживчому ринку у країнах-членах ЄС та України 
залежно від рівня доходів відносно основних товарів і 
послуг, що формують споживчі кошики досліджуваних 
країн (табл. 1).

Таблиця 1
Моделі споживчої поведінки населення на споживчому ринку країн-членів ЄС та України 

залежно від рівня доходів

Країна Модель Множинні коефіцієнти 

Україна У1= 0,024-0,607*х6-0,783*х5+0,854*х4-0,749*х12+0,437*х1 
R=0,929151; R2 = 0,863322 
R2ск=0,765695; F= 8,843076 

df= 5,7 (р=0,006191); σy= 0,463443 

Польща У2= 0,020-0,438*х10-1,108*х6-0,235*х11+4,019*х12-
2,456*х9+0,160*х7 

R= 0,9989; R2 = 0,9977 
R2ск= 0,9950; F= 365,3417 

df= 6,5 (р=0,00000); σy= 0,0708 

Румунія У3= 0,072+2,595*х10-1,671*х9+0,867*х1-0,854*х6 
R= 0,98003; R2 = 0,96046 

R2ск= 0,93787; F= 42,50935 
df= 4,7 (р=0,00005); σy= 0,24927 

Словаччина У4= 0,016+0,161*х1+1,053*х9-1,037*х3+0,782*х11-
0,072*х7+0,358*х8-0,323*х6 

R= 0,9994; R2 = 0,9988 
R2ск= 0,9968; F= 494,5771 

df= 7,4 (р=0,00000); σy= 0,0563 

Угорщина У5= 0,148+0,872*х5 
R= 0,87246; R2 = 0,76118 

R2ск= 0,73730; F= 31,87237 
df= 1,10 (р=0,00021); σy= 0,51255 

Чехія У6= 0,0458-0,532*х10+1,199*х12-0,458*х7-0,3496*х1 
R= 0,991975; R2 = 0,984015 

R2ск=0,974881; F= 107,7 
df= 4,7 (р=0,00000); σy= 0,15849 

Італія У7= 0,081+3,449*Х1-1,994*Х4-0,6194*Х6 
R= 0,97090; R2 = 0,94264 

R2ск= 0,92113; F= 43,82258 
df= 3,8 (р=0,00003); σy= 0,28084 

Франція У8= 0,022+1,852*х1-0,492*х8-0,224*х10-0,189*х4 
R = 0,9982; R2 = 0,9964 

R2ск= 0,9944; F= 489,2536 
df= 4,7 (р=0,00000); σy= 0,0748 

Німеччина У9= 0,086+1,978*х1-1,049*х2 
R= 0,96313; R2 = 0,92762 

R2ск= 0,91153; F= 57,66864 
df= 2,9 (р=0,00001); σy= 0,29744 

Велика 
Британія 

У10= 0,094+2,557*х9-1,752*х6-1,677*х2+4,061*х3-
2,561*х8+0,548*х10 

R= 0,97555; R2 = 0,95170 
R2ск= 0,89373; F= 16,41873 

df= 6,5 (р=0,00376); σy= 0,29744 

ЄС У11= 0,03936+2,304*х12-1,526*х9-
0,957*х2+0,785*х1+0,377*х11 

R= 0,9949; R2 = 0,9899 
R2ск= 0,9814; F= 117,2352 

df= 5,6 (р=0,00001); σy= 0,1363 
 Розраховано автором на основі статистичних даних.

Відповідно до розрахованої моделі, в Україні підви-
щення доходів населення у розрахунку на одну особу 
на 1 зумовлює зростання індексу споживчих цін на хліб 
і злаки на 0,437; молоко, сир і яйця – 0,854. Зменшен-
ня індексу споживчих цін на масло – -0,783 і фрукти 
– -0,607, а також індексу споживчих цін на послуги під-
приємств ресторанно-готельного господарства – -0,749. 

Побудовані моделі споживчої поведінки населен-
ня на споживчому ринку у країнах-членах ЄС залеж-
но від рівня доходів, зокрема сусідів України, показа-
ли, що поведінка населення у кожній країні є різною. 
Так, підвищення доходів населення у розрахунку на 
одну особу на 1 зумовлює у Польщі зростання індек-
су споживчих цін на овочі на 0,160 і послуги підпри-
ємств ресторанно-готельного господарства на 4,019; у 
Румунії – на хліб і злаки (0,867), одяг і взуття (2,595); 
у Словаччині – на хліб і злаки (0,161), а також безалко-
гольні напої (0,358), алкогольні напої і тютюнові виро-
би (1,053) і послуги у сфері відпочинку та культури на 
0,782; в Угорщині зі збільшенням доходів відбувається 

зростання індексу споживчих цін на масло (0,872), а в 
Чехії тільки на послуги підприємств готельно-ресто-
ранного господарства (1,199). 

Зниження індексу споживчих цін на товари і по-
слуги при підвищенні доходів населення у розрахун-
ку на одну особу на 1 спостерігається: у Польщі – на 
фрукти на (-1,108), алкогольні напої та тютюнові ви-
роби (-2,456), одяг і взуття (-0,438), послуги у сфері 
відпочинку та культури (-0,235); у Румунії – на фрукти 
(-0,854), алкогольні напої та тютюнові вироби (-1,671); 
у Словаччині – на рибу та морепродукти (-1,037), ово-
чі (-0,072) і фрукти (-0,323); у Чехії – на хліб та злаки 
(-0,349), овочі (-0,458), одяг і взуття (-0,532).

У країнах старої Європи ситуація дещо інша. Так, 
зокрема в Італії, підвищення доходів населення у роз-
рахунку на одну особу на 1 зумовлює зростання індек-
су споживчих цін на хліб і злаки (3,449) і зниження 
цього ж індексу на масло, сир і яйця (-1,994) та фрукти 
(-0,619). У Франції та Німеччині зростання прослідко-
вується тільки по товарній групі хліб і злаки (1,852) і 
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(1,978) відповідно, а зниження – у Франції на масло, 
сир і яйця (-0,189), безалкогольні напої (-0,492) одяг і 
взуття (-0,224) та Німеччині – на м’ясо (-1,049). Щодо 
Великої Британії, то тут спостерігається зростання ін-
дексу споживчих цін на рибу та морепродукти (4,061), 
алкогольні напої та тютюнові вироби (2,557), одяг і 
взуття (0,548), а зниження – на м’ясо (-1,677), фрукти 
(-1,752) і безалкогольні напої (-2,561).

Побудовані моделі споживчої поведінки населення 
на споживчому ринку для усіх країн-членів ЄС показа-

ли, що підвищення доходів населення у розрахунку на 
одну особу на 1 зумовлює зростання індексу споживчих 
цін на хліб і злаки (0,785), послуги у сфері відпочинку 
та культури (0,377) і послуги підприємств готельно-рес-
торанного господарства (2,304), а зниження – на алко-
гольні напої та тютюнові вироби (-1,526), м’ясо (-0,957).

Проведений аналіз дозволяє побудувати загальну 
модель відмінностей споживчої поведінки населення 
на споживчому ринку країн-членів ЄС та України за-
лежно від рівня доходів (табл. 2).

Таблиця 2
Модель відмінностей споживчої поведінки населення на споживчому ринку 

країн-членів ЄС та України залежно від рівня доходів
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Україна >     > < <           < 

Польща           < >   < < < > 

Румунія >         <     < >     

Словаччина >   <     < < > >   >   

Угорщина         >               

Чехія <           <     <   > 

Італія >     <   <             

Франція >     <       <   <     

Німеччина > <                     

Велика Британія   < >     <   < > >     

ЄС > <             <   > > 
 

  товари, за якими не відбулося суттєвих змін; > збільшення індексу споживчих цін;  < зменшення індексу 
споживчих цін. 

 Побудовано автором на основі таблиці 1.

Представлена модель показує відмінності спожи-
вчої поведінки населення на споживчому ринку кра-
їн-членів ЄС та України, яка зумовлена рівнем доходів 
населення. 

Зокрема, простежується, що від збільшення доходів 
населення України не змінить своєї звичної споживчої 
поведінки і надалі купуватиме характерні дешеві то-
вари першої необхідності, зокрема хліб, молоко, сир і 
яйця. А також зменшить споживання масла, фруктів і 
користування послугами підприємств готельно-ресто-
ранного господарства.

Модель також вказує на те, що принципу України 
стосовно купівлі хліба та злаків дотримується більша 
частина досліджуваних країн-членів ЄС, і лише у Чехії 
прослідковується тенденція до зменшення його спожи-
вання.

При підвищенні доходів населення Польщі, Словач-
чини та Чехії витрачатиме більше на послуги підпри-
ємств готельно-ресторанного господарства та послуги 
у сфері відпочинку та культури. Натомість, при зни-

женні доходів населення Польщі зменшить споживан-
ня фруктів, алкогольних напоїв і тютюнових виробів, 
одягу та взуття, Словаччини – риби та морепродуктів, 
фруктів, овочів, Чехії – хліба та злаків, овочів, одягу і 
взуття.

У купівельну поведінку населення Угорщини під-
вищення доходів не принесе значних змін. Можливе 
тільки підвищення споживання масла. Щодо Румунії, 
то при збільшенні доходів споживча поведінка насе-
лення зміниться в бік підвищення споживання одягу та 
взуття, а при зменшенні – знизиться споживання фрук-
тів, алкогольних напоїв і тютюнових виробів. 

Попри збільшення доходів, італійці, французи та 
німці є більш прагматичними у своїх споживчих впо-
добаннях і майже не змінюватимуть їх у бік підвищен-
ня попиту, не враховуючи хлібну продукцію. А при 
зменшенні доходів споживання деяких груп товарів з 
споживчого кошика зменшать, зокрема: німці – м’ясо; 
французи – безалкогольні напої, одяг і взуття; італійці 
– фрукти та разом з французами молоко, сир і яйця.
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При збільшенні доходу споживча поведінка насе-
лення Великої Британії частково теж зміниться. Зо-
крема, вони будуть більше споживати риби та море-
продуктів, алкогольних напоїв і зменшать споживання 
м’яса, фруктів і безалкогольних напоїв.

Якщо взяти ЄС загалом, то при збільшенні дохо-
ду купівельна поведінка населення буде спрямована 
на збільшення споживання хліба, послуг підприємств 
готельно-ресторанного господарства та послуг у сфері 
відпочинку та культури. Натомість зменшиться спожи-
вання м’яса, алкогольних напоїв і тютюнових виробів, 
тобто тих товарів і послуг, які мають найвищі ціни, або 
ж ціни на які зростають при зростанні інфляції.

Проведене дослідження моделей споживчої пове-
дінки засвідчує наявність значних відмінностей серед 
споживачів країн-членів ЄС та Україною. Найбільший 
вплив на споживчу поведінку населення мають їх дохо-
ди, тобто їх купівельна спроможність. Загалом можна 
констатувати, що серед основних товарів споживчого 
кошика спостерігаємо найбільші коливання попиту на 
споживання хліба та злаків, фруктів, одягу та взуття. 
Найменші коливання споживчих вподобань характерні 
для м’яса, риби та морепродуктів, а також послуг під-
приємств готельно-ресторанного господарства та по-
слуг у сфері відпочинку та культури.

В Україні найбільш яскраво спостерігається залеж-
ність між ціною товарів та послуг  та обсягами їх спо-
живання.

Відхилення споживчої поведінки від рівня збіль-
шення доходів населення в деяких країнах-членах ЄС 
є несуттєве, а передусім пов’язане з їх національними 
традиціями, поінформованістю та субкультурами.

Врахування цих особливостей має стратегічне зна-
чення, оскільки дозволить передбачити зростання  або 
ж зниження попиту на певні групи товарів і послуг і 
розробити комплекс заходів у маркетинговій діяльно-
сті підприємств-виробників товарів і послуг, товарній і 
ціновій політиці загалом.

Розроблені моделі можуть бути використані для по-
дальшого дослідження зміни попиту від зміни доходів 
як в країнах-членах ЄС, так і України. Оскільки якість і 
достовірність рівняння множинної регресії перевірено 
за допомогою коефіцієнтів кореляції та детермінації, 
стандартної похибки та критерію Фішера, що більше 
за табличне значення, при відповідних ступенях свобо-
ди і рівнях довіри.
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