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Мета статті – розкрити фактори впливу на поведінку споживачів на продовольчому ринку з використанням 
інституційного й маркетингового підходів та розробити напрями вдосконалення діяльності суб’єктів продоволь-
чого ринку.   

Методика дослідження. Застосовано діалектичний метод наукового пізнання процесів і явищ, монографічний 
(для аналізу й узагальнення теоретичних основ інституційної теорії та маркетингового підходу до поведінки спо-
живачів); графічний (для відображення типів споживачів за рівнем опору ринку, структури виробництва харчових 
продуктів, індексу споживчих настроїв); індексний (для визначення індексу споживчих настроїв, поточного стано-
вища та економічного очікування); емпіричний (для визначення типів інституційних споживачів), абстрактно-логі-
чний (для формування висновків дослідження).  

Результати дослідження. У процесі вивчення поведінки споживачів на продовольчому ринку розкрито сутність 
інституційного і маркетингового підходів, проаналізовано розвиток продовольчого ринку та його структуру. Вияв-
лено основні групи інституційних споживачів залежно від сфери діяльності: виробництво сільськогосподарської про-
дукції, виробництво харчових продуктів, дистрибуція та ринки збуту. 

Елементи наукової новизни. Набули подальшого розвитку теоретичні положення інституційного підходу до по-
ведінки споживачів на продовольчому ринку, основу яких становить поняття факторів впливу інституційного і ма-
ркетингового середовища на діяльність суб’єктів. Набув подальшого розвитку інституційний підхід до визначення 
опору споживачів, а саме: виділено ненавмисні та навмисні причини відсутності споживання на ринку. 

Практична значущість. Встановлено, що на поведінку споживачів впливатимуть інституційні й маркетингові 
чинники, такі як споживчі настрої населення, фактори формування конкурентних переваг для підприємства, діюча 
маркетингова концепція. Запропоновано заходи, необхідні для поліпшення інституційного середовища споживачів 
продовольчого ринку. Рис.: 3. Бібліогр.: 20.  
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©  Постановка проблеми. Продовольчий ри-
нок – це ключова система у формуванні наці-
ональної економіки країни. Так, за даними 
Міністерства розвитку економіки, торгівлі та 
сільського господарства України, 20%  зайня-
того населення зосереджено у сфері агра-
рно-продовольчого виробництва, крім того, 
галузь забезпечує 39% усього національного 
експорту [13]. Таким чином, на ринку продо-
вольчих товарів відбувається рух продоволь-
ства між виробниками, посередниками і спо-
живачами, формується економічна безпека 
держави, в тому числі й продовольча.  

Дослідження поведінки споживачів на 
продовольчому ринку дасть змогу визначити, 

                                                 
© Г.О. Пчелянська, 2020 
 

які фактори і процеси впливатимуть на кіль-
кість та якість придбаних і спожитих продук-
тів харчування. Поведінка споживача – одне 
з найскладніших соціально-економічних 
явищ. Вона не суто раціональна чи виключно 
емоційна. Передусім споживча поведінка 
слугує проявом моральної свідомості лю-
дини, оскільки не може бути етично нейтра-
льною стосовно самого споживача та інших 
суб'єктів господарювання [2].  

Для визначення поведінки споживачів на 
продовольчому ринку слід скористатися ін-
ституційним і маркетинговим підходами. Ри-
нок продовольчих товарів згідно з інституцій-
ним підходом розглядається як сукупність 
комерційних та некомерційних інститутів, що 
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формують інституційне середовище діяльно-
сті суб’єктів ринку продовольчих товарів 
(держави, інфраструктури, суб’єктів попиту і 
пропозиції, кінцевих споживачів та інших за-
цікавлених учасників). Маркетинговий підхід 
до визначення поведінки споживачів спрямо-
ваний на дослідження внутрішніх і зовнішніх 
чинників, що впливають на маркетингову по-
ведінку людини – споживача продовольчих 
товарів. Актуальність дослідження зумовлю-
ється прагненням автора детермінувати 
вплив різних процесів і явищ та інституцій-
ного середовища на купівельну поведінку 
споживачів на ринку продовольчих товарів, 
оскільки результатом такої поведінки стають 
стан і перспективи формування добробуту, 
фізичного та інтелектуального здоров’я, тру-
довий потенціал населення країни.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідження інституційного підходу до 
визначення аграрного та продовольчого ри-
нку відображені у багатьох працях українсь-
ких і зарубіжних науковців, зокрема  
Ю.М. Лопатинського, В.І. Кифяка [5];  
Ю.О. Лупенка [6]; М.Й. Маліка [8]; В.А. Мам-
чура [9]; О.О. Прутської, О.М. Супруна [15]; 
В.В. Россохи [11]; О.Г. Шпикуляка [8, 15]; 
Chaney D., Slimane K.B. [16] та інших. Марке-
тингові аспекти поведінки споживачів на різ-
них типах ринків вивчали О.В. Євтушевська 
[2]; О.В. Корнієцький [4]; Т.В. Мазана,  
В.П. Ткаченко [7]; В.В. Стадник [12];  
А.М. Танасійчук [20]; Katherine N. Lemon, 
Peter C. Verhoef [18] та ін. Науковий розгляд 
особливостей поведінки споживачів потре-
бує більшої уваги до інституційних та марке-
тингових аспектів, що визначатимуть перс-
пективи розвитку продовольчого ринку. 

Мета статті – розкрити фактори впливу на 
поведінку споживачів на продовольчому ри-
нку з використанням інституційного й марке-
тингового підходів та розробити напрями 
вдосконалення діяльності суб’єктів продово-
льчого ринку.   

Методологія дослідження. Діалектичний 
метод наукового пізнання процесів і явищ; 
монографічний (для аналізу та узагальнення 
теоретичних основ інституційної теорії та ма-
ркетингового підходу до поведінки спожива-
чів); графічний (для відображення типів спо-
живачів за рівнем опору ринку, структури ви-
робництва харчових продуктів, індексу спо-
живчих настроїв); індексний (для визна-
чення індексу споживчих настроїв, поточ-
ного становища та економічного очікування); 

емпіричний (для визначення типів інститу-
ційних споживачів); абстрактно-логічний ме-
тод (для формування висновків дослі-
дження).  

Виклад основних результатів дослід-
ження. Посилення науково-технічного про-
гресу, інтенсивності конкуренції, світових ін-
теграційних та глобалізаційних процесів, роз-
виток Інтернет-технології формують перед 
суб’єктами продовольчого ринку нові ви-
клики, пов’язані з інтенсифікацією виробни-
чої, комерційної, інноваційної діяльності. 
Для подолання реальних і потенційних за-
гроз підприємствам життєво необхідно за-
стосовувати маркетинговий підхід до управ-
ління господарською діяльністю. Сутність 
згаданого підходу полягає в тому, що страте-
гія підприємства розробляється на основі ма-
ркетингових досліджень ринку, потреб і ку-
півельної поведінки споживачів, аналізу кон-
курентів. Маркетинговий підхід до управ-
ління передбачає організацію діяльності під-
приємства таким чином, щоб у кінцевому ре-
зультаті пропонувати такі товари і послуги, 
які б найповніше задовольняли потреби і по-
бажання споживачів на потенційних та реа-
льних ринках збуту. Для успішної діяльності 
суб’єкта господарювання потрібно не лише 
пропонувати потрібний на ринку продукт, а й 
створювати конкурентні переваги, зміцню-
вати власні позиції на ринку. Тому особливої 
уваги менеджменту потребує налагодження 
партнерських відносин зі споживачами, кін-
цевими й індустріальними, посередниками, 
постачальниками, оскільки ефективна взає-
модія із зазначеними суб’єктами впливає на 
формування конкурентних переваг. Таким 
чином, продовольчий ринок необхідно роз-
глядати як сукупність різних організацій-спо-
живачів, які вступають одна з одною у взає-
модію для досягнення власних комерційних 
інтересів. Отже, можна стверджувати, що 
саме раціональна й обґрунтована поведінка 
споживачів, та особливо організацій – спожи-
вачів, і визначатиме успіх господарської дія-
льності.  

Теорія маркетингу розділяє споживачів на 
два типи: кінцевих та індустріальних, або ін-
ституційних. Кінцевий споживач купує то-
вари для власного некомерційного спожи-
вання. Об’єктом проведення дослідження 
стала поведінка інституційного споживача як 
суб’єкта ринку продовольчих товарів. Орга-
нізації-споживачі, або інституційні спожи-
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вачі, на продовольчому ринку купують про-
дукцію та послуги з метою використання у 
виробництві чи для подальшого перепро-
дажу. Такими суб’єктами можуть бути не 
лише покупці продовольства, але і його ви-
робники, тобто аграрні підприємства, що ку-
пують ресурси (насіння, корми, пально-мас-
тильні матеріали, засоби захисту рослин і 
добрива та інші товари чи послуги), є 
суб’єктами здійснення купівельної поведінки. 

Отже споживачі на продовольчому ринку по-
стійно взаємодіють, відбувається кругообіг 
ресурсів, посилюються або послаблюються 
комерційні зв’язки між суб’єктами  
ринку.  

Споживачів на продовольчому ринку мо-
жна розділити на групи залежно від сфери 
діяльності: виробництво сільськогосподарсь-
кої продукції, виробництво харчових продук-
тів, дистрибуція та ринки збуту (рис. 1).

 
Рис. 1. Інституційні (промислові) споживачі продовольчого ринку за сферами  

діяльності 
Джерело: Сформовано автором за результатами дослідження. 

Суб’єкти, що забезпечують виробництво 
первинної сільськогосподарської продукції, 
виступають споживачами ресурсів для здійс-
нення своєї діяльності (насіння, засоби захи-
сту рослин, добрива, корми, стимулятори ро-
сту, харчові добавки, молодняк худоби та 
птиці, ветеринарні препарати, технології, 
сільськогосподарське устаткування та тех-
ніка, пально-мастильні матеріали тощо). Ре-
зультатом діяльності виробників стає сільсь-
когосподарська продукція, яка потребує по-
дальшої підготовки до продажу або переро-
бки (сушіння, очищення, зберігання) залежно 
від каналів реалізації. До суб’єктів, що нале-
жать до сфери виробництва харчових продук-
тів, можна віднести підприємства первинної 
обробки сільськогосподарської сировини 
(елеватори, млини, заморожування, подріб-
нення), підприємства харчової промисловості 
і підприємства з виробництва готової продук-

ції (хлібозаводи, м’ясокомбінати, кондитер-
ські фабрики, плодоовочеві комбінати та ін.). 
Наступна група інституційних споживачів за-
безпечує дистрибуцію продовольчих товарів 
на різних каналах: оптових і роздрібних про-
довольчих ринках, підприємствах торгівлі та 
громадського харчування і на експорт.  

Для визначення впливу середовища взає-
модії зазначених учасників на їхню поведінку 
доцільно скористатися інституційним підхо-
дом, оскільки аграрно-продовольча галузь 
перебуває в процесі інституційних перетво-
рень. Під інституційними перетвореннями в 
аграрному секторі економіки М.Й. Малік та 
О.Г. Шпикуляк розуміють спосіб усунення су-
перечностей між вимогами ринку та логікою 
поведінки суб’єктів господарювання, що по-
лягає у здійсненні організаційно-господарсь-
ких, фінансово-економічних, правових і тех-
нічних заходів, спрямованих на реорганіза-
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цію підприємств, зміну форм власності, уп-
равління, організаційно-правової форми, що 
сприятиме фінансовому оздоровленню еко-
номіки, збільшенню обсягів випуску конку-
рентоспроможної продукції, підвищенню 
ефективності виробництва [8]. Кожному із 
сегментів національного ринку також прита-
манні свої інституційні особливості, які ви-
значаються специфікою інститутів-суб’єктів 
(органи державного управління, галузеві ор-
гани, органи галузевої інфраструктури) та ін-
ститутів-правил (кодекси, закони, поста-
нови, розпорядження тощо). Водночас бази-
сні економічні інститути (власність, влада, 
управління, конкуренція, праця) також ма-
ють певну специфіку прояву на окремих рин-
ках [15]. Інституції розташовують у певному 
порядку стимули в людському обміні, зок-
рема політичні, суспільні, економічні, змен-
шуючи цим економічну невизначеність за до-
помогою структуризації щоденного життя, а 
також передбачають систему механізмів, що 
забезпечують їх виконання, зменшують неви-
значеність, створюючи певний напрям (путі-
вник) для щоденного розвитку. Встановлено, 
що інститути та інституції формують переду-
мови та створюють механізми регулювання 
соціально-економічних процесів ринкової по-
ведінки, доходів, витрат, цін тощо [9].  

Таким чином, інституційний механізм 
продовольчого ринку дасть змогу визначити 
закономірності й логіку поведінки спожива-
чів відповідно до фінансових, правових, ор-
ганізаційних, інфраструктурних, галузевих  
та інших особливостей ринку. Дослідники 
Ю.М. Лопатинський і В.І. Кифяк стверджу-
ють, що функціонування інституційного ме-
ханізму призводить до інституціоналізації се-
редовища через інституційні зміни. Якщо ва-
куум інституцій ринкової економіки заповню-
вався стихійно виникаючими інституціями 
саморегулювання (спонтанними), то можуть 
формуватися неефективні стійкі інституції. 
За приклад таких інституцій слугує корупція, 
бюрократизм, тіньова економіка, інші явища 
– загрози національній економіці. Це бар’єри 
інституційного середовища, які формують 
неефективні умови розвитку національної 
економіки [5]. Крім зазначених інституційних 
бар’єрів В.В. Россоха та О.М. Шарапа розгля-
дають формування інституційних пасток аг-
рарного ринку, спричинених негативним 
впливом інституцій, зокрема: підвищення за-
купівельної ціни на сировину, що спричиняє 
зростання ціни на продукцію споживання, 

тоді як подальше зниження ціни на сільсько-
господарську сировину не повертає ціни на 
кінцеві продукти у своє попереднє поло-
ження, що забезпечує формування додатко-
вої маржі в роздрібній торгівлі при невраху-
ванні інтересів сільськогосподарських това-
ровиробників; неузгодженості взаємовідно-
син у продовольчих ланцюгах «виробництво 
(збут) – переробка (заготівля) – торгівля» та 
ін. [11]. Таким чином, інституційний підхід 
до визначення поведінки організації-спожи-
вача передбачає, що вона перебуває під 
впливом інституційних змін організаційно-
правових форм, власності, конкуренції, тех-
ніко-технологічних умов, ринкових факторів.  

Інституційний підхід до визначення опору 
споживачів удосконалили D. Chaney та  
K. B. Slimane (2019). Дослідники виділили дві 
основні причини відсутності споживання на 
ринку: ненавмисні (споживачі хочуть купу-
вати, але не можуть) та навмисні (споживачі 
бажають купувати, але не бажають). Також 
визначено, що споживачі або чинять опір до-
мінуванню на ринку, або ж ні. Відповідно до 
зазначених параметрів було окреслено чо-
тири групи споживачів («Бунтарі», «Відста-
ючі», «Ентузіасти», «Пасивні»). «Бунтарі» мо-
жуть купувати продукцію, але не бажають, 
вони протистоять цілому чи частині ринку, 
тоді як «ентузіасти» бажають споживати, але 
тримаються  поза ринком. Ці дві категорії 
стійких споживачів розглядаються як інсти-
туційні підприємці, оскільки вони впливають 
на інституційне середовище. «Бунтарі» – це 
суб’єкти, що змінюють правила гри, їхній 
опір має на меті порушити ринкові та спожи-
вчі практики, тоді як «ентузіасти» – юристи, 
їхній опір спрямований на розширення мож-
ливостей тих, хто залишився позаду [16]. 
Спротив споживачів має інституційні переду-
мови і стає стимулом для інституційних змін. 
Спираючись на це припущення, дослідники 
зображують споживачів, що чинять опір, як 
інституційних підприємців, які можуть фор-
мувати інститути. Таким чином, вплив інсти-
туційних споживачів (учасників ринку) на ро-
звиток продовольчого ринку буде не менш 
важливим, ніж вплив інституційного середо-
вища (чи макросередовища) [20].  

Інші дослідники об'єднують інституційних 
(промислових) покупців у дві основні катего-
рії: перша – «втрачені назавжди» або ж «ві-
рні» і друга – «завжди готові до змін». Так 
звана категорія споживачів «втрачених наза-
вжди» передбачає, що клієнт або повністю 
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відданий постачальнику, або повністю втра-
чений, і є постійним покупцем іншого поста-
чальника. Друга група споживачів – «завжди 
готові до змін», легко переходить від одного 
постачальника до іншого, керуючись низь-
ким рівнем витрат [19]. Таким чином, для та-
кої категорії покупців вирішальним факто-
ром вибору постачальника будуть низькі ціни 
та низький рівень витрат, що пов'язаний з пе-
реходом до іншого продавця. 

Отже, погоджуємося з Т.В. Мазаною і  
В.П. Ткаченком, що мотиваційна сфера поку-
пця дуже різноманітна, оскільки формується 
під впливом внутрішніх і зовнішніх чинників 
навколишнього середовища, які істотно впли-
вають на вибір споживача, активізуючи його 
поведінку на ринку або, навпаки, ускладню-
ючи вибір [7]. Тому для повноти проведення 
дослідження об’єктивно необхідним, окрім 
інституційного підходу до визначення поведі-
нки споживачів, вбачається розгляд і марке-
тингового підходу до цього питання. Адже од-
ним із ключових елементів розуміння та уп-
равління досвідом споживача слід вказати 
можливість розуміти й контролювати реакцію 
споживачів на пропозиції фірми, визначати, 
яке їхнє ставлення та сприйняття. Розвиток 
маркетингових концепцій від концепції вдос-
коналення виробництва до концепції маркети-
нгу партнерських відносин передбачав фор-
мування систем і принципів до визначення по-
зиції та стратегії фірми на ринку, розуміння 
потреб і поведінки споживачів.  

Маркетинг взаємовідносин як новітня кон-
цепція маркетингу більш властива для інсти-
туційних споживачів на ринку B2B (тобто  
«Бізнес-для-бізнесу»). За визначенням 
Katherine N. Lemon і Peter C. Verhoef (2016), 
базовими елементами такої концепції стали 
довіра, витрати переключення або переходу 
до інших постачальників, лояльність у взає-
мовідносинах та якість цих взаємовідносин. 
Зокрема, в контексті B2B теорія трансакцій-
них витрат  розглядається як передумова ви-
никнення якісних і тривалих ділових стосун-
ків за рахунок можливості здійснення спеціа-
льних інвестицій у розвиток маркетингу взає-
мовідносин [18]. Таким чином, поведінка ін-
ституційних споживачів виступає важливим 
елементом сучасної концепції маркетингу 
партнерських відносин і потребує детального 
вивчення. Крім того, вважаємо, що поведінку 
споживачів на продовольчому ринку необхі-
дно розглядати комплексно, поєднуючи як ін-
ституційний, так і маркетинговий підхід.  

Функціонування механізму маркетингу ре-
гламентується державним законодавством, 
правилами, нормами і заборонами, відпра-
цьованими протягом багатьох десятиліть і які 
діють у суспільстві під наглядом урядових, 
громадських та судових органів [4]. Отже,  
маркетинговий підхід до управління поведін-
кою споживачів на продовольчому ринку, як і 
інституційний, передбачає розгляд різномані-
тних за об’єктом і суб’єктом впливу факторів. 
Умовно їх можна розподілити на дві групи за-
лежно від того, на яку складову конкуренто-
спроможності підприємства вони впливають 
найбільшою мірою на [12]:  

– здатність створювати споживчу цінність 
для цільових груп клієнтів, яка формуватиме 
основу вибору бізнес-стратегії (науково-тех-
нічні й технологічні, соціокультурні, демо-
графічні і природно-екологічні чинники);  

– здатність підтримувати економічну без-
пеку підприємства під час партнерської вза-
ємодії у створеній бізнес-мережі в процесі 
реалізації бізнес-стратегії (економічні, у 
тому числі інституційне забезпечення еконо-
мічних процесів, та політичні як локального, 
так і глобального характеру) [12]. 

Окрім того, поведінка покупця змінюється 
залежно від новизни проблеми, кількості ін-
формації, необхідної для прийняття рішення, 
та наявних варіантів задоволення конкретної 
потреби [17]. Таким чином, інституційні спо-
живачі продовольчого ринку функціонують у 
середовищі, що сформоване під впливом рі-
зноманітних факторів.  

Взаємодія покупців продовольчого ринку 
перебуває під впливом попиту, пропозиції, 
інституційного середовища [3]. Розвиток 
продовольчого ринку та поведінку спожива-
чів на ньому визначатиме розмір пропозиції 
продовольчих товарів. За даними Державної 
служби статистики України, за підсумком 
2019 р. реалізація харчових продуктів стано-
вила 443022,2 млн грн, а виробництво харчо-
вих продуктів, напоїв і тютюнових виробів 
зросло лише на 0,2% порівняно з 2018 р. При 
цьому в останні місяці року обсяги виробни-
цтва скорочувалися в річному вимірі, зок-
рема, у грудні – на 2,4%. У структурі вироб-
ництва продовольчої продукції переважають 
інші продукти (цукор, рибні продукти й інші 
товари) – 30%, олія та тваринні жири – 25,2%, 
м'ясо та м’ясопродукти – 14,5% (рис. 2). 
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Рис. 2. Структура виробництва харчових продуктів в Україні у 2019 р., % 

Джерело: Побудовано за даними Державної служби статистики України [1]. 

Важливу групу інституційних споживачів 
на продовольчому ринку становлять мережі 
магазинів продовольчих товарів (рітейл). За 
даними аналітиків, станом на кінець 2019 р. 
лідером за кількістю магазинів в українсь-
кому продуктовому рітейлі залишалася ме-
режа АТБ-маркет, що об’єднувала 1078 мага-
зинів. У трійці лідерів також групи Fozzy 
(Сільпо, Фора, Le Silpo, Thrash!, Fozzy C&C, 
Favore) і Volwest (Наш Край, Spar), які на кі-
нець 2019 р. налічували 561 і 277 магазинів 
відповідно. За інформацією GT Partners 
Ukraine, в 2019 р. виявлено, що продуктові 
мережі в Україні сумарно відкрили 697 мага-
зинів. Від початку моніторингу компанією 
продуктового ринку в 2009 р. продовольчі 
оператори вперше відкрили за рік понад 600 
нових торгових точок. Для порівняння, у 
2018 р. в Україні було відкрито 505 магази-
нів, у 2017-му – 511 [14].  

Таким чином, стрімкий розвиток продово-
льчого рітейлу являє собою похідне від зро-
стання попиту на споживчому ринку. Пого-
джуємося з Ю.О. Лупенком, що внутрішній 
ринок агропродовольчої продукції України 
характеризується низькою ємністю та висо-
ким ступенем чутливості до зміни роздрібних 
цін на продукти харчування, а через високу 

частку витрат на харчування у сімейному бю-
джеті домогосподарств зниження реальних 
доходів населення може спричинити соціа-
льні збурення. Ситуація ускладнюється тим, 
що ефективність проходження сільськогос-
подарської продукції від виробників до спо-
живачів знижує недосконалість міжгалузе-
вих зв’язків. Зокрема, якщо зростання цін у 
первинній ланці призведе до підвищення їх 
на продовольство, то зворотний зв’язок від-
сутній − здешевлення сировини не веде до 
зниження цін на продовольчі товари [6]. 
Отже, кон’юнктуру продовольчого ринку ви-
значатимуть не тільки інституційні спожи-
вачі, які забезпечують як пропозицію, так і 
попит, а й кінцеві споживачі – вагомий попи-
тоутворюючий елемент. Вплив кінцевих спо-
живачів на діяльність інституційних буде ви-
значатися розміром платоспроможного по-
питу, появою нових незадоволених потреб, 
споживчими настроями.  

Дослідження Info Sapiens «Споживчі на-
строї в Україні» за фінансової підтримки 
Dragon Capital свідчать, що динаміка індексу 
споживчих настроїв має тенденцію до зрос-
тання (за винятком останніх пів року)  
(рис. 3).  
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Рис. 3. Динаміка індексу споживчих настроїв  

Джерело: [10]. 

Для визначення індексу споживчих на-
строїв респондентам ставлять такі запи-
тання: 1. Як змінилося матеріальне стано-
вище вашої сім’ї за останні шість місяців? 2. 
Як, на вашу думку, зміниться матеріальне 
становище вашої сім’ї впродовж наступних 
шести місяців? 3. Говорячи про економічну 
ситуацію в країні загалом, ви вважаєте, що 
наступні дванадцять місяців будуть для еко-
номіки країни сприятливим чи несприятли-
вим часом? 4. Як ви охарактеризували б на-
ступні п’ять років – як сприятливий чи не-
сприятливий час для економіки країни? 5. Як 
ви гадаєте, тепер загалом сприятливий чи 
несприятливий час робити великі покупки 
для дому? [20]. Отже, такі споживчі настрої, 
як очікування майбутніх доходів, сприйняття 
розвитку економіки виявлятимуть суттєвий 
вплив на продовольчий ринок загалом та ста-
новище інституційних споживачів зокрема.  

Висновки. Формування поведінки спожи-
вачів на продовольчому ринку буде зумовлю-
ватися як видом споживача (це кінцевий спо-
живач чи інституційний), так і впливом інсти-
туційного середовища як сукупності фінансо-
вих, правових, організаційних, інфраструк-
турних, галузевих та інших особливостей ри-
нку. Аналіз споживачів на продовольчому ри-
нку показав, що на їхню поведінку впливати-
муть маркетингові чинники, такі як споживчі 

настрої населення, фактори формування 
конкурентних переваг для підприємства, ді-
юча маркетингова концепція. Здійснення за-
купівлі інституційним споживачем має стра-
тегічний вплив на результати всієї діяльності 
підприємства, оскільки можуть виникати ри-
зики, пов’язані зі значними фінансовими ви-
тратами на придбання оптової партії товару 
чи отримання продукції неналежної якості.  

Таким чином, для вдосконалення діяльно-
сті суб’єктів продовольчого ринку необхідне 
поліпшення інституційного середовища, а 
саме: 

- розвиток агропродовольчих хабів для хар-
чових продуктів як окремого напряму бізнесу; 

- розвиток науково-технічної бази для на-
вчання та підвищення кваліфікації підприєм-
ців – суб’єктів продовольчого ринку, з метою 
підвищення професійної майстерності з мар-
кетингу, фінансової грамотності, логістики; 

- створення асоціацій малих і середніх ви-
робників сільськогосподарської продукції та 
харчових продуктів для налагодження мар-
кетингу взаємовідносин; 

- удосконалення законодавчої бази у сфері 
стандартизації та сертифікації агропродово-
льчої продукції, в тому числі органічної.  

- створення умов для розвитку і створення 
логістичних центрів із сучасним обладнанням 
для зберігання агропродовольчої продукції.  
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Pchelianska H.О. Consumer behavior in the food market: institutional and marketing approaches 

The purpose of the article is to reveal the content and factors influencing consumer behavior in the food market using 
institutional and marketing approaches and develop directions for improving the activities of food market entities.   

Research methods. Dialectical method of scientific knowledge of processes and phenomena, monographic method (for analyzing 
and generalizing the theoretical foundations of institutional theory and marketing approach to consumer behavior, graphic method 
(for displaying consumer types by the level of market resistance, food production structure, consumer index ), sentiment), index 
method (for determining the consumer sentiment index, current situation and economic expectation), empirical (for determining the 
types of institutional consumers), abstract-logical (for forming research conclusions).  

Research results. In the process of studying consumer behavior in the food market, the essence of the institutional and marketing 
approach is revealed, the development of the food market and its structure are analyzed. It is established that consumers in the food 
market constantly interact, there is a turnover of resources, and commercial ties between market participants are strengthened or 
weakened. The main groups of institutional consumers depending on the sphere of activity are identified: agricultural production, 
food production, distribution and sales markets.  

It is established that the activities of food market entities are influenced by institutional changes in organizational and legal 
forms, ownership, competition, technical and technological conditions, and market factors.  

Scientific novelty. The theoretical provisions of the institutional approach to consumer behavior in the food market were further 
developed, based on the concept of factors that influence the institutional and marketing environment on the activities of subjects. 
The institutional approach to determining consumer resistance has been further developed, namely, the unintended and deliberate 
reasons for the lack of consumption in the market have been identified. 

Practical significance. It is established that the behavior of consumers is influenced by institutional factors and marketing 
factors, such as consumer behaviour of the population, factors of formation of competitive advantages for the enterprise, the current 
marketing concept. The measures necessary to improve the institutional environment of consumers of the food market are proposed. 
Figs.: 3. Refs.: 20.  
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Пчелянская Г.О. Поведение потребителей на продовольственном рынке: институциональный и маркетинговый  

подходы 

Цель статьи – раскрыть факторы влияния на поведение потребителей на продовольственном рынке с использованием 
институционального и маркетингового подходов и разработать направления совершенствования деятельности субъек-
тов продовольственного рынка. 

Методика исследования. Использованы диалектический метод научного познания процессов и явлений, монографиче-
ский (для анализа и обобщения теоретических основ институциональной теории и маркетингового подхода к поведению 
потребителей); графический (для отображения типов потребителей по уровню сопротивления рынка, структуры произ-
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водства пищевых продуктов, индекса потребительских настроений); индексный (для определения индекса потребитель-
ских настроений, текущего положения и экономического ожидания); эмпирический (для определения типов институцио-
нальных потребителей); абстрактно-логический (для формулировки  выводов исследования). 

Результаты исследования. В процессе изучения поведения потребителей на продовольственном рынке раскрыта сущ-
ность институционального и маркетингового подхода, проанализировано развитие продовольственного рынка и его струк-
туру. Выявлены основные группы институциональных потребителей в зависимости от сферы деятельности: производ-
ство сельскохозяйственной продукции, производство пищевых продуктов, дистрибуция и рынки сбыта. 

Элементы научной новизны. Получили дальнейшее развитие теоретические положения институционального подхода 
к поведению потребителей на продовольственном рынке, основу которых составляет понятие факторов влияния инсти-
туциональной и маркетинговой среды на деятельность субъектов. Получил дальнейшее развитие институциональный 
подход к определению сопротивления потребителей, а именно: выделены непреднамеренные и преднамеренные причины 
отсутствия потребления на рынке. 

Практическая значимость. Установлено, что на поведение потребителей будут влиять институциональные и мар-
кетинговые факторы, такие как потребительские настроения населения, факторы формирования конкурентных преиму-
ществ для предприятия, действующая маркетинговая концепция. Предложены меры, необходимые для улучшения инсти-
туциональной среды потребителей продовольственного рынка. Илл.: 3. Библиогр.: 20. 

Ключевые слова: маркетинг; поведение потребителей; институциональный подход; продовольственный рынок;  
маркетинг партнерских отношений. 
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Виробництво зернових в Україні у 2020 році становитиме 67,4 млн т –  
Юрій Лупенко 

За прогнозом науковців Інституту аграрної економіки, у 2020 р. обсяги виробництва зерно-
вих та зернобобових культур в Україні будуть на рівні 67,4 млн т. Це на 7,7 млн т, або на 10,3 %, 
менше порівняно з історично рекордним урожаєм зернових у 2019 р., поінформував дирек-
тор Національного наукового центру «Інститут аграрної економіки» академік НААН 
Юрій Лупенко, презентуючи чергову розробку наукового колективу під керівництвом акаде-
міка НААН Віктора Меселя-Веселяка «Прогноз виробництва сільськогосподарської продукції в 
Україні у 2020 році (лютий 2020 року)». 

Таке зниження відбудеться переважно за рахунок зменшення виробництва озимої пшениці 
– до 24,2 млн т (-12,5 %), кукурудзи на зерно – до 32,2 млн т (-10,3 %), а також ячменю – до 
8,1 млн т (-8,7%), пояснив Юрій Лупенко. 

Водночас, зауважив він, зросте виробництво жита – до 355,4 тис. т (+6,7 %), ярої пшениці – 
до 696,8 тис. т (+5,3 %), гречки – до 96,4 тис. т (+13,3 %) та гороху – до 687,4 тис. т (+20,0 %). 
Практично на рівні 2019 року збережеться виробництво рису – 54,5 тис. т (-0,2 %). 

По решті зернових культур також прогнозується невеликий спад. Виробництва вівса змен-
шиться на 2 %, проса – на 1,6 %. 

З урахуванням погодних умов і зниження дохідності основних сільськогосподарських куль-
тур торік, прогнозні показники визначалися за песимістичним сценарієм, тоді як за середнім 
прогнозом зниження обсягів виробництва зернових перевищить 3%. 

Прогнозоване зниження обсягів урожаю зернових у 2020 р. не є критичним для України, 
тим більше, що його обсяги поступатимуться лише рівню останніх двох років і спроможні за-
довольнити не лише потреби внутрішнього ринку, а й експорту, підсумував Юрій Лупенко. 

Прес-служба ННЦ «Інститут аграрної економіки» 


