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СПОЖИВЧІ ПЕРЕВАГИ ЯК ОБ’ЄКТ НЕЙРОМАРКЕТИНГОВИХ 

ДОСЛІДЖЕНЬ 

 

В умовах ринкової економіки важливе місце у діяльності промислових 

підприємств займає забезпечення конкурентоспроможності своїх товарів. На 

територіальних ринках на рівень конкурентоспроможності товарів впливає 

існуючий попит, який залежить від сформованих споживчих переваг щодо 

вибору товаровиробника та його брендових товарів.  

Отже, у сучасних умовах активізації маркетингових досліджень та 

розвитку національної і регіональних економік актуалізується питання щодо 

визначення споживчих переваг на товарних ринках збуту. Це обумовило 

актуальність теми роботи, визначило її мету та перелік питань, які необхідно 

було розглянути. 

Метою статті є вивчення споживчих переваг як об’єкта маркетингових 

досліджень з використанням сучасного інструментарію нейромаркетингу. Для 

досягнення поставленої мети треба розглянути такі питання:  

– дослідити погляди науковців на дефініцію поняття «споживчі 

переваги»; 

– класифікувати підходи щодо визначення суті поняття «споживчі 

переваги»; 

– розробити теоретичний базис дослідження; 
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– розглянути нейромаркетинг як інноваційний метод дослідження 

споживчих переваг. 

Рішення про покупку товарів, придбання послуг, кожен споживач 

приймає самостійно. Людина прагне задовольнити свої потреби, отримати 

задоволення за допомогою різноманітних благ. Розуміння потреб своєї 

аудиторії є запорукою успішності та прибутковості бізнесу [1].  

Поняття «споживчі переваги» активно використовується при проведені 

прикладних маркетингових досліджень. Але в науці воно фігурує лише 

побічно. Його структура, види та властивості ще слабо визначені. Тому в 

кожному окремому випадку маркетологи, рекламісти змушені кожного разу 

заново виявляти  споживчі переваги щодо окремого товару. При цьому 

актуальність визначення дефініції поняття «споживчі переваги» визначається 

тим, що ідентифікація споживчих переваг дозволяє будь-якому суб’єкту 

господарювання краще планувати свою комерційну діяльність. Для того, щоб 

докладніше розглянути дефініцію поняття «споживчі переваги», необхідно 

проаналізувати погляди різних дослідників з даного питання. 

Вперше поняття «споживчі (споживацькі) переваги» замість поняття 

«корисності» товару використав науковець Парето В. [2]. На думку 

Посипанової О. Г. – авторки роботи [3] споживацькі переваги до сих пір 

залишаються білою плямою. Під цим поняттям вона розуміє «вибір», 

«ставлення», «передбачення вибору», «наміри покупки» і т.д. Тому це поняття 

не тільки змістовно розширилося, а й стало менш визначеним. 

 Вчений Роттбар М. вважає, що «споживчі переваги» – це переваги, 

спрямовані на досягнення максимізації власної вигоди [4]. Автор роботи [5] 

МакФадден Д. визначив поняття «споживчі переваги» як математичну 

функцію, що відображає кращий вибір споживача щодо доступних альтернатив.  

Зарубіжні науковці Блекуелл Д., Энджел Дж. і Миниард П., Лілієн Г. і 

Робертс Дж. розглядають переваги споживачів з точки зору установки індивіда 

щодо якогось об’єкта в порівнянні з установками щодо іншого як загальну 
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оцінку товару і як найбільш позитивне ставлення до товару [6,7]. Перевагу 

споживача розглядає Найт Г. як намір покупки, передбачення вибору [8]. 

Вчена Альошина І. В. ототожнює переваги з більш сприятливим 

ставленням до одного товару, ніж до іншого [9]. Відносини авторка визначає як 

загальну оцінку товару – подобається або не подобається. 

Співавтори роботи [10] Канеман Д. і Тверскі А. вважають, що переваги 

споживачів залежать від контексту і шкала переваг будується через процес 

вибору, замість того щоб передувати вибору, як стверджує економічна теорія.  

У роботі [10] зазначено, що споживацькі переваги – це ранги, які 

споживач встановлює для альтернативних варіантів задоволення потреб. Під 

поняттям «споживацькі переваги», як зазначила Верясова Г. М. у роботі [11], 

розуміють «вибір», «ставлення», «передбачення вибору», «наміри покупки». 

Таким чином, вивчення наукової літератури показало, що поняття 

«споживчі переваги» досліджено не достатньо глибоко, воно не структуроване і 

лише деякі вчені виділяють властивості та види переваг. Разом з тим в 

літературі простежується кілька підходів щодо визначення суті поняття 

«споживчі переваги». Серед них за ступенем поширеності виділяються наступні 

підходи: соціально психологічний, економічний та маркетинговий (рис. 1). 

  

 

Рисунок 1 – Класифікація наукових підходів до визначення суті 

поняття «споживчі переваги» 

Джерело: складено за даними [11,12] 
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Відповідно до економічного підходу сутність споживчих переваг можна 

трактувати як потреби покупця, які залежать від його положення в суспільстві, 

соціальній групі, від рівня культури, освіти, сімейного стану та традицій. Тут 

переваги споживачів постулюються як предзадані, стійкі, націлені на 

максимізацію корисності, що визначаються в основному об’єктивними 

економічними критеріями – цінами і доходами і реалізуються в процесі вибору. 

За визначенням суті поняття «переваги споживачів» серед вчених економічного 

підходу немає єдності (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Суть поняття споживчих переваг з точки зору економічного 

підходу 

Автор Суть поняття 

І.В. Альошина Перевага споживача – це відношення до товару. Це, по суті, оцінка їм 

товару, коли товар або подобається або не подобається, тобто має місце 

ототожнення переваги з відношенням 

А.О. Кулик,  

Т.А. Дудник 

Переваги споживачів представляють собою поведінку споживачів, 

спрямоване на задоволення потреб з отриманням максимальної користі і 

вигоди для себе 

В.А. Переверзєв  Споживчими перевагами є створена зовнішніми і внутрішніми 

факторами поведінка, яке направлена на задоволення потреб з 

отриманням вигоди і найвищої користі для себе 

С.Н. Виноградова Споживча перевага – вибір споживачем одного економічного блага в 

користь іншого 

Є.Г. Галицька Споживчі переваги – це такий інструмент вивчення попиту, який  

дозволяє виявити, які товари і в якій мірі затребувані у цільової 

аудиторії 

Є.П. Голубков Переваги споживачів – це одна з характеристик, що впливають на 

ринкові ні механізми. Це звички, традиції і смакові особливості 

покупців. 

Уподобання – найбільш непередбачуваний варіативний фактор 

А.Л. Денисова Споживчі переваги – це бажання володіти саме цим, а не іншим набором 

благ споживчі переваги як спосіб, яким розподіляють свої витрати 

споживачі на вільному ринку 

С.Н. Кравченко Споживчі переваги – це обумовлене зовнішніми факторами і 

факторами внутрішньо особистісна поведінка споживачів, спрямоване 

на задоволення потреб з отриманням максимальної користі і вигоди для 

себе 

Джерело: складено за даними  [12,13]. 

 

Соціально-психологічний підхід до вивчення суті споживчих переваг 

орієнтований як на дослідження групових аспектів поведінки покупців, так і 
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окремого покупця. Розгляд наукових напрацювань мають дуже велике значення 

для досліджуваного поняття (табл. 2). 

 

Таблиця 2 – Суть поняття споживчих переваг з точки зору соціально-

психологічного підходу 

Автор Суть поняття 

Мазепа А. Р. Споживчі переваги представляють собою соціально і особистісно 

детерміноване позитивне суб’єкт-об’єктне відношення споживача до 

товару, послуги або їх атрибутам, що визначає вибір 

Посипанова О. С. Споживча перевага – це соціально і особистісно детермінована 

позитивне суб’єкт-об’єктне відношення споживача до товару, послуги 

або їх атрибутам, що визначає вибір» і структурно виділяє в понятті 

три компонента 

Маркушина А. А. Переваги покупців як відносини у вітчизняній психології включають 

три їх складових: афективний компонент (позитивні емоції, емоційні 

оцінки, інтереси; когнітивний компонент (аналіз, міркування, 

раціональне осмислення всіх властивостей товару та ін.) та 

поведінковий компонент (бажання, готовність придбати товар) 

Джерело: складено за даними  [12] 

 

На відміну від економістів, маркетологи не тільки реєструють переваги, 

але вивчають їх сутність і прагнуть їх формувати. У маркетинговому підході, як 

і в економічному, об’єктом уваги виступають не переваги окремої людини, а 

переваги маси людей. Тут важлива прикладна спрямованість вивчення 

споживчої поведінки, яка ставить масову статистику вище індивідуального 

підходу. Тому якщо поведінка поодиноких споживачів виходить за рамки 

загальних правил, це не є важливим для фахівців з масових процесів [11].  

Дослідження споживчих переваг широко використовується в маркетингу і 

зокрема при здійсненні маркетингових досліджень, при яких вивчаються 

переваги великої кількості людей і виводяться загальні рекомендації на основі 

переваг окремих індивідів. Саме це є предметом вивчення маркетологів, так як 

для того, щоб існувати в конкурентному середовищу, підвищувати свою 

ефективність та рентабельність, підприємства повинні боротися за кожного 

клієнта та освоювати нові види товарів і послуг, які споживачі будуть вважати 

найкращими.  
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Дослідження поняття «переваги споживачів» дозволило зробити такі 

висновки: наявність тісного взаємозв’язку між поняттями «споживча перевага», 

«поведінка споживачів», «психологія споживання»; споживчі переваги – це 

вибір товарів і послуг, що призводить до зростання ефективності і 

прибутковості організації, складовими елементами якого є потреби, інтереси, 

цінності, емоційні оцінки, осмислення корисності товару, його властивостей, 

бажання, готовність придбати товар або послугу; чіткої класифікації видів 

споживчих переваг не існує, ці знання фрагментарні та умовні.  

Щодо формування споживчих переваг можна зауважити таке. Економісти 

С. К. фон Венсакер та Роберт Поллак поділяють переваги на ендогенні 

(засновані на внутрішніх змінних, минулому досвіді та 

задоволенні/незадоволенні отриманому від товару чи послуги, мотивації, 

цінності) та екзогенні (засновані на рекламі, порадах друзів та інших зовнішніх 

чинників) [14]. Зарубіжні науковці С. П. Мантель і Ф. Кардс виділили два 

основних процеси при формуванні споживчих переваг: процес, який базується 

на атрибутах товару (товар, що володіє найбільш приємним або корисним 

властивістю) та процес, який базується на установках/відносинах (товар, 

властивості якого навіть не перевіряли, але у нас через рекламу, поради, 

покупки інших людей сформувалася установка, що цей товар –                       

найкращий) [15]. З цього випливає такі види переваг: переваги, що базуються 

на установках, та переваги, що базуються на атрибутах. 

Концепція «споживчих переваг» активно використовується при 

проведенні різних маркетингових досліджень. Для вивчення більш глибоких 

мотивів переваг споживачів вважаємо за доцільне та необхідне використання 

інноваційних методів дослідження процесів прийняття покупцями рішень щодо 

купівлі конкретного товар. Розроблений теоретичний базис дослідження 

представлено на рис. 2. У теперішній час набувають популярності саме 

інноваційні методи маркетингових досліджень, до яких можна віднести 

нейромаркетинг. Нейромаркетинг можна визначити не тільки як інноваційний 

напрям, але як нове поле маркетингових досліджень, на якому вивчаються 

сенсорні, когнітивні та емоційні відповіді споживачів на маркетингові стимули 
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впливу на процес прийняття ними рішень щодо купівлі конкретного                          

товару [16]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Теоретичний базис дослідження 

Джерело: складено авторами на основі [16-21] 

РИНОК 

сфера економічних відносин між 

людьми з приводу купівлі-продажу 

товарів і послуг, заснована на 

принципах добровільності та рівності 

в обміні 

МАРКЕТИНГ 

комплекс заходів щодо вивчення ринку 

збуту і активного впливу на споживчий 

попит для активізації збуту товарів з 

метою отримання максимального 

прибутку 

РЕЗУЛЬТАТ НЕЙРОМАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 

– прогноз купівельного попиту та критеріїв вибору; 

– отримання унікальної інформації щодо споживчих переваг з метою 

збільшення ефектиності маркетингової діяльності 

МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІДЖЕННЯ 

систематичний збір та аналіз, пов’язаних 

з наявною ситуацією даних щодо маркетингової діяльності 

підприємства чи організації 

ІНСТРУМЕНТАРІЙ 

НЕЙРОМАРКЕТИНГОВИХ 

ДОСЛІДЖЕНЬ 

магнітно-резонансна томографія, eyetracker, 

детектор брехні facereading, 

електроенцефалогрфія, 

функціональна магнітно-резонансна 

томографія 

КАНАЛИ ВПЛИВУ НА СПОЖИВАЧА 

(сенсорний маркетинг) 

– зір (візуальні ефекти); 

– нюх (запахи); 

– смак, слух (аудіо, звуки);  

– дотик (тактильні відчуття) 

 

НЕЙРОМАРКЕТИНГОВЕ 

ДОСЛІДЖЕННЯ 

новий напрямок маркетингових досліджень, 

предметом якого є вивчення неусвідомлених, 

сенсорних, когнітивних, емоціональних 

реакцій споживача на певні стимули 

СПОЖИВАЧ 

фізичні та юридичні особи, які мають бажання придбати товар або 

послугу за діючими цінами для власного споживання або інших вигод 

СПОЖИВЧІ ПЕРЕВАГИ 

поведінка споживачів, спрямована на задоволення потреб з отриманням 

максимальної користі та вигоди для себе 
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Нейромаркетинг, як інноваційна технологія маркетингу, базується на 

досягненнях нейробіології, нейрофізіології, психології, поведінкової економіки 

та, безумовно, традиційного (класичного) маркетингу. Це відкриває нові 

можливості не тільки відносно визначення ставлення споживача до продукції, 

що є характерним для традиційного маркетингу, але й щодо впливу на його 

підсвідомість.  

Основними принципами нейромаркетингу є [22]: плив на поведінку 

споживачів методами нейронаук для формування у них позитивного 

сприйняття пропозиції; використання несподіваних, нестандартних подразників 

потенційних споживачів; ефективне використання усіх органів чуттів людини 

як умови перемоги в боротьбі за покупця; використання інструментарію усіх 

різновидів нейромаркетингу при проведенні нейромаркетингових досліджень; 

перманентність процесу вивчення думок та стимулювання поведінкових 

реакцій споживачів. 

Однозначною перевагою нейромаркетингу є використання безлічі 

методів, що дозволяють виявити підсвідоме ставлення споживача до 

продукції/дизайну/рекламі та їх складових елементів [19]. Ці методи 

різноманітні за вживаним інструментарієм, проте всі вони мають спільну мету – 

створення комплексу прийомів, які впливають на підсвідомість споживачів та 

забезпечують їх лояльність, перетворюючи лояльність в бажання володіти 

продуктом, а це бажання – в регулярну потребу.  

Серед інструментарію нейромаркетингових досліджень можна                    

виділити [23, 24, 25]: магнітно-резонансна томографія – технологія, яка дає 

змогу відстежити, як кровотік у мозку досліджуваних реагує на візуальні, 

звукові або смакові подразники; eyetracker дає можливість оцінювати 

привабливість будь-якої реклами (сайти, digital-проекти, поліграфічна 

продукція, відеоролики), а також розташування товарів на полиці в магазині 

(відтворюючи реальний процес покупки товарів); детектор брехні відстежує 

певні показники: фізіологічні реакції, які можуть посилюватися за ступенем 

важливості запитань; facereading – це система оцінки емоцій з використанням 
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автоматичного розпізнавання мікро-виразів обличчя людини; 

електроенцефалографія (ЕЕГ) – вимірювання електричної активності головного 

мозку дають змогу зареєструвати об’єктивні емоційні реакції людини на 

продукт, рекламу або дизайн; функціональна магнітно-резонансна томографія 

допомагає вивчати універсальні процеси прийняття рішення. Дослідження 

проводять шляхом сканування мозку респондента в умовах сильного та 

однорідного магнітного поля.  

Таким чином, одним із найважливіших елементів нейромаркетингових 

досліджень є вивчення споживчих переваг. Застосування технології 

нейромаркетингу забезпечує вплив на п’ять органів відчуттів потенційних 

покупців товарів, що відкриває нові можливості в процесах організації 

продажів, ведення переговорів, вибудовування позитивних, взаємовигідних  

відносин із потенційними споживачами на товарних ринках. Впровадження 

новітніх інноваційних інструментальних методів нейромаркетингових 

досліджень у систему маркетингових досліджень є актуальним та 

перспективним напрямком діяльності, який допоможе чіткіше розбиратися в 

понятті «споживчі переваги».  
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