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Abstract.  
Lagodiienko N., Stepanov V. Formation of an effective marketing strategy for the export of Ukrainian agricultural products. 
The article substantiates the theoretical and methodological foundations and develops practical recommendations for creating an effective export mar-

keting strategy for Ukrainian agricultural producers. The study accounts for current global market trends and the specific operational characteristics of domestic 
agricultural enterprises. The study identifies that an effective export marketing strategy is a fundamental prerequisite for enhancing Ukraine's competitiveness 
in global markets. Expanding export potential necessitates a comprehensive analysis of foreign markets, product adaptation to consumer needs, certification, 
and the cultivation of a strong reputation for Ukrainian brands. Key drivers of success include market diversification, value-added development (processing, 
packaging, organic production), the integration of digital marketing tools, and the establishment of long-term partnerships with international counterparties. 
It has been proven that state support instruments, the expansion of logistics capabilities, and certification to international standards significantly impact the 
effectiveness of export activities. Synergy between business, government, and industry associations can ensure the sustainable growth of agricultural exports. 
Practical recommendations for Ukrainian agricultural exports emphasize a multidimensional strategy. This involves merging deep market insights with geo-
graphical diversification to effectively hedge against logistical and political risks. The transition from a raw-materials base to high-value-added goods is the 
main vector of transformation. This process is reinforced by international certification and the digital promotion of the national agricultural brand. The synergy 
of state support, digitalization of business processes, and industry cooperation will enable cost optimization and strengthen the sector's logistical sustainability. 
Ultimately, such a reorientation to high-tech marketing will ensure stable income growth and establish Ukraine's status as a reliable supplier of quality agri-
cultural products on the global stage. 

Keywords: agricultural export, agricultural products, foreign economic activity, logistics, marketing, marketing strategy, agriculture, transformation. 
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ТРАНСФОРМАЦІЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧА В УМОВАХ НЕСТАБІЛЬНОГО СЕРЕДОВИЩА 

 

Перебійніс Р.В. Трансформація поведінки споживача в умовах нестабільного середовища. 
У статті досліджено трансформацію споживчої поведінки в умовах економічної та соціальної нестабільності. Узагальнено еволюцію 

підходів до її пояснення та визначено групи чинників, що формують сучасні моделі вибору: економічні, соціально-психологічні, культурні, 
інформаційні, цифрові, сенсорні та ризикоорієнтовані. Побудовано матрицю інтегрального впливу факторів та проведено рейтингування з 
урахуванням типу товару й рівня доходів споживачів. Встановлено, що поведінка стає багатовимірною, менш раціональною та більш залежною 
від емоцій, цінностей і довіри. Отримані результати дають підстави для удосконалення сегментаційних і комунікаційних стратегій підпри-
ємств в умовах підвищеної ринкової турбулентності. 

Ключові слова: поведінка споживача, трансформація, нестабільні умови, фактори впливу, типи товарів, рівень доходів, рейтинг.
 

 

Постановка проблеми у загальному вигляді. У су-
часних умовах підвищеної економічної, політичної та со-
ціальної нестабільності традиційні підходи до пояснення 
поведінки споживачів виявляються недостатніми для ро-
зуміння реальних механізмів прийняття рішень. Зрос-
тання інформаційного навантаження, цифровізація, 
зміна ціннісних орієнтирів, посилення ризиків та невизна-
ченості формують нову конфігурацію факторів впливу, 
яка істотно трансформує споживчі мотиви та моделі ви-
бору. Все це обумовлює необхідність комплексного дослі-
дження інтегрованої дії економічних, соціально-психоло-
гічних, культурних, політичних, інформаційних та 
технологічних чинників, а також виявлення їхньої віднос-
ної значущості в умовах турбулентного середовища, що й 
визначає актуальність цієї наукової проблеми. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Під 
впливом нестабільного середовища відбуваються зміни 
у класичних підходах до обґрунтування поведінки спо-
живача. Класичні засади її вивчення закладено у працях 
Ф. Котлера, К. Келлера, Дж. Енджела, Ж.-Ж. Ламбена, 

С. Брауна, А. Маслоу, М. Вебера, які розглядали взає-
мозв’язок потреб, цінностей і соціальних чинників у 
процесі прийняття рішень. Вагомий внесок у розвиток 
цієї тематики зробили й українські дослідники В. Лаго-
дієнко, М. Окландер, О. Шафалюк, Ю. Пачковський, 
Л. Коваль, О. Євтушевська, О. Щерба, Н. Юрченко, 
М. Багорка та інші, які досліджували мотиваційні аспе-
кти купівельної поведінки, формування лояльності та 
вплив маркетингових комунікацій. Проте актуальним є 
подальше дослідження трансформації поведінки спо-
живачів залежно від ключових факторів впливу на 
прийняття рішення про покупку товару. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження ключових факто-
рів впливу на поведінку споживача та визначення їх 
значимості в умовах інтегрального впливу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У су-
часних умовах формування споживчої поведінки визнача-
ється комплексною взаємодією широкого спектра чинни-
ків, які виходять далеко за межі традиційних економічних 
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і маркетингових підходів. Процес прийняття рішення про 
купівлю продукції більше не є лінійним та раціональним 
– він відбувається у контексті високої турбулентності рин-
кового середовища, інформаційного перевантаження та 
швидких соціокультурних змін. 

Традиційні детермінанти споживчої поведінки, 
зокрема вид продукції, індивідуальні характеристики 
покупця, рівень його доходів і наявність базових марке-
тингових стимулів, зберігають свою значущість, однак 

уже не можуть пояснити повну складність сучасної мо-
делі вибору. До них додається група нових, багатовимір-
них факторів, вплив яких суттєво посилюється у нестабі-
льному середовищі. 

Відповідно до класичних підходів, як правило, ви-
діляють п’ять груп факторів [1]: маркетингові, соціологі-
чні чинники, особистісні чинники, фактори ситуацій-
ного впливу, але, на нашу думку, ці групи факторів 
потребують суттєвого розширення (табл. 1).  

Таблиця 1 
Фактори впливу на споживчу поведінку в умовах нестабільного середовища 

Фактори Зміст та ключові елементи 

Фактори, пов’язані з ха-
рактеристиками товару 

тип товару (товари повсякденного попиту, попереднього вибору, спеціального попиту, імпульсивні по-
купки);  рівень залучення споживача під час вибору; складність оцінки якості; рівень ризику та значу-

щість покупки; тривалість споживання та частота повторної покупки. 
Економічні та фінан-

сові фактори 
рівень доходів; інфляція та зміна купівельної спроможності;  девальвація валюти; вартість кредитних 

ресурсів; доступність товарів та цінова чутливість;  раціоналізація споживання в період криз. 
Соціально-психологічні 

фактори 
психоемоційний стан споживача; індивідуальні мотиви та внутрішні бар’єри; вплив референтних груп; 

ефект соціального доказу;  групові норми та моделі поведінки; рівень соціальної напруги або стресу. 
Культурні та ціннісні 

фактори 
локальність і патріотичне споживання; сталий розвиток, екологічність, ESG-тренди;  зміна пріоритетів;  

культурні коди та символічна цінність брендів. 
Політичні та регулято-

рні фактори 
політична нестабільність; державні рішення й обмеження;  міжнародний контекст; зміни у законодав-

стві; роль новин та інформаційних подій, що формують відчуття ризику. 
Інформаційні та кому-

нікаційні фактори 
рівень довіри до джерел;  вплив масмедіа; інформаційні хвилі, фейки, маніпуляції; оцінка авторитетно-

сті експертів; активність у соціальних мережах. 
Цифрові та технологі-

чні фактори 
персоналізовані рекомендаційні системи; таргетинг і Big Data-маркетинг; омніканальні платформи про-

дажу; UX та цифровий досвід користувача; вплив онлайн-спільнот, інфлюенсерів і блогерів. 
Маркетингові та подієві 

фактори 
класичні маркетингові стимули (ціна, асортимент, промоції);  подієвий маркетинг: фільми, серіали, ви-

ступи celebrity; бренд-комунікації та репутаційні сигнали; візуальна та емоційна складова реклами. 
Сенсорні та середови-

щні фактори 
атмосфера торговельного підприємства (світло, запахи, музика); дизайн простору та мерчандайзинг; 

умови обслуговування; безпекові умови у місці покупки. 
Дистрибуційно-логіс-

тичні фактори 
наявність товару та стабільність поставок; швидкість і надійність доставки;  доступність альтернатив у 

різних каналах продажу; логістичні збої та їх вплив на рішення про покупку. 
Фактори безпеки та ри-

зиків 
ризики для здоров’я (епідемії, санітарні стандарти); фізична безпека (воєнні дії, НС);  екологічні ризики; 

етичність та відповідальність бізнесу; відчуття стабільності та довіри до бренду. 
Джерело: складено автором на підставі [2–7]
Типологічні особливості товару впливають на 

тривалість, складність і ступінь раціональності вибору, 
що зумовлює різні моделі поведінки покупця. Зокрема, 
імпульсивні покупки характеризуються підвищеною 
чутливістю до емоційних і середовищних стимулів, та-
ких як атмосфера торговельного простору чи подієві 
маркетингові впливи. Натомість товари попереднього 
вибору потребують більш глибокого порівняння альте-
рнатив, аналізу інформаційного фону та формування 
довіри до бренду. Водночас дорогі та спеціалізовані 
продукти відзначаються вищою залежністю від еконо-
мічних умов, рівня ризику, соціальних уявлень і репу-
таційних чинників. У нестабільному середовищі істо-
тно зростає роль макроекономічних та фінансових 
детермінант, зокрема інфляційних коливань, девальва-
ційних ризиків, зміни рівня доходів, вартості кредит-
них ресурсів та стану споживчих очікувань. Такі чин-
ники визначають межі економічної поведінки, 
зумовлюють переорієнтацію на товари першої необхід-
ності, зміну структури витрат та посилення раціоналі-
зації споживання. 

Сучасна модель споживчої поведінки форму-
ється під впливом соціально-психологічних чинників, 
що охоплюють динаміку групових норм, роль рефере-
нтних груп, ефект «соціального доказу» та інтенсив-
ність міжособистісних комунікацій. Споживач дедалі 
частіше орієнтується на колективні оцінки, соціальні 
рейтинги, рекомендації лідерів думок та інфлюенсерів, 
що посилює залежність вибору від соціального контек-
сту та мережевих зв’язків. Формування попиту значною 
мірою визначається культурними та ціннісними транс-
формаціями, що відбуваються під впливом глобальних 
і локальних тенденцій. Зростає важливість локальності, 
екологічності, соціальної відповідальності, патріотич-
ного споживання, а також переорієнтація на нематеріа-
льні блага та досвід, що водночас формує нові споживчі 
пріоритети та характер взаємодії з брендами. 

На поведінку споживача дедалі більшою мірою 
впливають такі політичні та інформаційні фактори: ак-
туальні новини, соціальні дискусії, міжнародні події, 

інформаційні кампанії. За умов нестабільності такі сиг-
нали формують відчуття ризику, невизначеності або 
довіри, що безпосередньо трансформує купівельні на-
міри. Дедалі більшого значення набувають фактори ін-
формаційної довіри. У середовищі надлишку інформа-
ції та поширення недостовірних повідомлень 
споживачі приділяють особливу увагу авторитетності 
джерел, прозорості комунікацій та репутаційній надій-
ності брендів. Рівень довіри стає ключовим модерато-
ром вибору, визначаючи ймовірність прийняття рі-
шення про купівлю. 

Вагомого значення набувають цифрові та техно-
логічні чинники, які радикально трансформують про-
цеси пошуку інформації, порівняння альтернатив та 
здійснення покупки. Рекомендаційні алгоритми, персо-
налізована реклама, мобільні застосунки, соціальні ме-
режі та омніканальні платформи створюють новий тип 
цифрового середовища, у якому споживач приймає рі-
шення під впливом автоматизованих підказок, рейтин-
гових систем, відгуків та візуального контенту. Ці фак-
тори визначають сприйняття товару, формують довіру 
та знижують когнітивні витрати на вибір. 

Сучасними детермінантами впливу на прий-
няття рішення про покупку виступають подієвий мар-
кетинг та медіавплив: сюжет популярного фільму, по-
зиція чи виступ відомої особистості (celebrity 
endorsement), рекомендації інфлюенсерів не лише ство-
рюють додаткову символічну цінність товару, а й фор-
мують соціальні норми споживання. 

У центрі сучасної поведінкової моделі постає 
психоемоційний стан споживача, який змінюється під 
впливом стресу, невизначеності, соціальної напруги, те-
мпу життя та обсягу інформації. Емоційні коливання 
можуть істотно коригувати патерни споживання – від 
імпульсивних покупок до повної відмови від певних 
груп товарів. 

Цифрові та технологічні чинники радикально 
трансформують процеси пошуку інформації, порів-
няння альтернатив та здійснення покупки. Рекоменда-
ційні алгоритми, персоналізована реклама, мобільні 
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застосунки, соціальні мережі та омніканальні платфо-
рми створюють новий тип цифрового середовища, у 
якому споживач приймає рішення під впливом автома-
тизованих підказок, рейтингових систем, відгуків та ві-
зуального контенту.  

Важливу роль відіграє атмосфера торговельного 
простору, яка формує емоційний фон сприйняття то-
вару та здатна змінювати поведінку споживача навіть у 
межах однієї категорії продукції. Візуальні, аудіальні та 
просторові елементи виступають чинниками сенсор-
ного впливу, що посилюють або, навпаки, знижують го-
товність до покупки. 

У періоди нестабільності суттєво зростає роль 
дистрибуційно-логістичних факторів, що визначають 
доступність товару, стабільність товаропотоків, швид-
кість і надійність доставки. Збої у ланцюгах постачання, 
обмеження транспортної інфраструктури чи коли-
вання запасів можуть трансформувати попит незале-
жно від базових маркетингових стимулів, змінюючи 
звичні споживчі траєкторії. 

Ризики безпеки охоплюють питання фізичного 
захисту, епідеміологічної стабільності, екологічної без-
пеки та етичності бізнесу. У кризових умовах споживачі 
схильні обирати бренди, які асоціюються зі стабільні-
стю, відповідальністю та передбачуваністю, а рівень 
безпеки товару (санітарний, екологічний, логістичний) 
стає однією із вирішальних характеристик. 

Таким чином, сучасна споживча поведінка фор-
мується під впливом багатофакторної системи детермі-
нант, у якій поєднуються економічні, соціальні, політи-
чні, психологічні та культурні стимули. Їхня взаємодія 
визначає складні траєкторії ухвалення рішень, що ви-
магає від підприємств удосконалення інструментів ана-
лізу, прогнозування та адаптації маркетингових страте-
гій до умов підвищеної нестабільності. 

Група факторів, що розкривають характерис-
тики товару, перетинається з іншими детермінантами 
споживчої поведінки, але водночас має самостійний ха-
рактер, оскільки відображає внутрішні властивості то-
вару, які структурно визначають характер та інтенсив-
ність поведінкової реакції споживача. Одним із 
провідних факторів в рамках характеристик товарів ви-
ступає рівень доходу споживачів, що зумовлює різну чу-
тливість споживачів до економічних, соціально-психо-
логічних, культурних, технологічних та середовищних 
факторів, а також визначає характер взаємодії з окре-
мими типами товарів. Зростання доходу змінює струк-
туру мотивації, логіку ухвалення рішень, рівень раціо-
нальності та схильність до ризику, що відображається у 
відмінностях споживчих патернів між різними дохід-
ними групами. Для градування споживачів за рівнями 
доходів було розглянуто такі категорії: до 10 тис. грн, до 
20 тис. грн, до 40 тис. грн, вище 40 тис. грн (рис. 1). 
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Економічні та фінансові фактори 45 35 30 25 40 30 25 20 35 25 20 15 25 18 15 10 
Соціально-психологічні фактори 10 12 15 18 15 15 18 20 15 18 20 22 20 22 20 20 

Культурні та ціннісні фактори 3 5 8 12 5 7 10 15 10 12 15 20 2 4 5 8 
Політичні та регуляторні фактори 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 

Інформаційні та комунікаційні фактори 5 8 10 10 8 10 10 12 8 10 12 12 7 10 12 12 
Цифрові та технологічні фактори 5 8 10 12 7 10 12 12 8 10 12 12 8 10 12 12 
Маркетингові та подієві фактори 12 12 12 10 10 12 10 8 10 10 8 6 20 20 20 20 

Сенсорні та середовищні фактори 10 10 6 5 5 5 5 4 3 3 3 3 12 10 10 10 
Дистрибуційно-логістичні фактори 3 4 3 2 3 4 3 2 3 4 3 3 2 2 2 3 

Фактори безпеки та ризиків 2 2 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 1 1 1 2 

Рис. 1. Матриця інтегрованого впливу факторів на споживчу поведінку. Джерело: запропоновано автором
Рівень доходів визначає не лише купівельну спро-

можність, а й глибинну структуру мотивації споживачів, 
моделюючи їхню реакцію на різні групи факторів. Зі зро-
станням доходу: 

– зменшується роль економічних обмежень; 
– посилюється вплив соціально-психологічних, 

культурних, технологічних і комунікаційних факторів; 
– поведінка стає менш раціональною та більш цін-

нісно-орієнтованою; 
– вибір товарів зміщується від функціональних 

(повсякденний попит) до престижних і спеціалізованих 
(спеціальний попит); 

– імпульсивне споживання зростає, але стає більш 
«емоційно-якісним». 

Таким чином, доходи є системними модерато-
рами, які визначають траєкторію споживчої поведінки у 
взаємодії з характеристиками продукції та сукупністю 
ринкових факторів. Розглянемо рейтинг значущості фа-
кторів для поведінки споживача. Для розрахунку вико-
ристаємо середні значення за всіма групами товарів і рі-
внями доходів (рис. 2). 

Економічні фактори залишаються ключовими, 
але на друге місце виходять соціально-психологічні як 
рушії поведінкових рішень. Найменший вплив мають 
логістика, безпека та політика. Але під час проведення 
рейтингування факторів впливу на поведінку споживача 
значну роль відіграє саме тип товару (табл. 2, рис. 3). 
Отримані результати свідчать, що структура впливу 

різних груп факторів на поведінку споживачів істотно 
змінюється залежно від типу товару, що демонструє ба-
гатовимірний характер споживчих рішень та різний рі-
вень залученості покупців у процес вибору. 

 
Рис 2. Рейтинг значущості факторів на поведінку спо-

живача. Джерело: розраховано та сформовано автором за 
матеріалами рис. 1. 

Для товарів повсякденного споживання визнача-
льними є прагматичні міркування – передусім економі-
чні чинники та доступність продукції. Рішення здебіль-
шого приймаються автоматично, що знижує роль 
інформаційних, культурних чи безпекових факторів. У 
разі товарів попереднього вибору структура впливів 
стає більш збалансованою. Покупці приділяють увагу 
як економічним параметрам, так і інформаційним, 
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соціальним та регуляторним аспектам, що підкреслює 
підвищення значущості порівняння альтернатив і по-
шуку надійних джерел інформації. 

Таблиця 2 
Рейтингування факторів впливу на поведінку спожи-

вача залежно від типу товару 

Фактор 

Товари по-
всякден-
ного по-

питу 

Товари по-
переднього 

вибору 

Товари 
спеціаль-
ного по-

питу 

Товари ім-
пульсив-
ного по-

питу 
%
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н

гу
 

%
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іс
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%
 

М
іс

ц
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р
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-
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гу
 

%
 

М
іс

ц
е 

в 
р

ей
-

ти
н

гу
 

Економічні та фі-
нансові фактори 

33.75 І 28.75 ІІ 23.75 ІІІ 17.0 ІV 

Соціально-психоло-
гічні фактори 

13.75 ІV 17.0 ІІІ 18.75 ІІ 20.5 І 

Культурні та цінні-
сні фактори 

7.0 ІІІ 9.25 ІІ 14.25 І 4.75 ІV 

Політичні та регуля-
торні фактори 

4.5 ІІ 5.0 І 5.0 І 3.0 ІІІ 

Інформаційні та ко-
мунікаційні фак-

тори 
9.25 ІV 10.0 ІІІ 11.0 І 10.25 ІІ 

Цифрові та техноло-
гічні фактори 

9.25 ІV 10.25 ІІІ 11.0 І 10.5 ІІ 

Маркетингові та по-
дієві фактори 

11.5 ІІ 10.0 ІІІ 8.5 ІV 20.0 І 

Сенсорні та середо-
вищні фактори 

7.75 ІІ 4.75 ІІІ 3.0 ІV 10.5 І 

Дистрибуційно-ло-
гістичні фактори 

3.25 І 3.0 ІІ 3.25 І 2.25 ІІІ 

Фактори безпеки та 
ризиків 

1.75 ІІІ 2.0 ІІ 2.5 І 1.25 ІV 

Джерело: розраховано та сформовано автором за ма-
теріалами рис. 1 

 
Рис 3. Вплив факторів на поведінку споживача зале-

жно від типу товару 
Джерело: сформовано автором на підставі табл. 2. 
Для товарів спеціального попиту характерним є 

зростання ролі ціннісних, інформаційних та цифрових 
факторів. У цій категорії рішення переважно зорієнто-
вані на відповідність продукції специфічним вимогам, 
професійним критеріям або індивідуальним переко-
нанням споживачів. У випадку імпульсивних товарів 
домінують емоційно-мотиваційні та маркетингові сти-
мули, тому рішення приймаються швидко, важливими 
є зовнішні сигнали, реклама, дизайн та сенсорний 
вплив, а економічна раціональність, навпаки, відходить 
на другий план. 

Узагальнюючи, можна зазначити, що кожна 
група товарів має власну домінуючу логіку споживчої 
поведінки: – повсякденні покупки ґрунтуються на раці-
ональності та звичці; – покупки попереднього вибору – 
на порівнянні та обґрунтованості; – спеціальні покупки 
– на цінностях і професійних критеріях; – імпульсивні 
покупки – на емоціях і миттєвих стимулах. 

Для рейтингування факторів впливу на поведінку 
споживача залежно від рівня доходів скористуємося 
принципом розрахунків, що застосовувався вище, тобто 
використаємо середні значення відповідно до кожної ка-
тегорії доходу та типу факторів (табл. 3, рис. 4).  

Таблиця 3 
Рейтингування факторів впливу на поведінку спожи-

вача залежно від рівня доходів 

Фактор 

До 10 тис. 
грн 

До 20 
тис. грн 

До 40 тис. 
грн 

Вище 40 
тис. грн 

%
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Економічні та фі-
нансові фактори 

36.25 І 27.00 ІІ 22.50 ІІІ 17.50 ІV 

Соціально-психоло-
гічні фактори 

15.00 ІV 16.75 ІІІ 18.25 ІІ 20.00 І 

Культурні та цінні-
сні фактори 

5.00 ІV 7.00 ІІІ 9.50 ІІ 13.75 І 

Політичні та регу-
ляторні фактори 

4.50 І 4.25 ІІ 4.25 ІІ 4.50 І 

Інформаційні та ко-
мунікаційні фак-

тори 
7.00 ІV 9.50 ІІІ 11.00 ІІ 11.50 І 

Цифрові та техно-
логічні фактори 

7.00 ІV 9.50 ІІІ 11.50 ІІ 12.00 І 

Маркетингові та по-
дієві фактори 

13.00 ІІІ 13.50 І 12.50 ІІ 11.00 ІV 

Сенсорні та середо-
вищні фактори 

7.50 І 7.00 ІІ 6.00 ІІІ 5.50 ІV 

Дистрибуційно-ло-
гістичні фактори 

2.75 ІІ 3.50 І 2.75 ІІ 2.50 ІІІ 

Фактори безпеки та 
ризиків 

2.00 І 2.00 І 1.75 ІІ 1.75 ІІ 

Джерело: розраховано та сформовано автором за ма-
теріалами рис. 1 

 
Рис 4. Вплив факторів на споживчу поведінку зале-

жно від рівня доходів 
Джерело: сформовано автором на підставі табл. 3. 
Аналіз показує, що структура факторів, які визна-

чають споживчу поведінку, істотно трансформується під 
впливом рівня доходів домогосподарств. Це відображає 
зміну пріоритетів, потреб та поведінкових мотивацій у 
міру зростання економічної можливості споживача. Еко-
номічні та фінансові фактори є ключовими для групи з 
доходом до 10 тис. грн, де їхня значущість становить 36,25 
%. Проте зі зростанням доходів їхній вплив постійно зме-
ншується, зміщуючись із першого на четверте місце, 
тобто для більш забезпечених споживачів ціна, економія 
чи доступність є менш визначальними у прийнятті рі-
шень. Із підвищенням доходів суттєво зростає важливість 
соціально-психологічних факторів, що пов’язані з само-
вираженням, статусними орієнтаціями, рекомендаціями 
груп впливу та формуванням довіри. Ця група посідає 
перше місце серед споживачів із доходом понад 40 тис. 
грн, що вказує на домінування мотивацій престижності 
та соціальної ідентичності. Різко зростає роль культур-
них і ціннісних чинників, які для груп із найвищими до-
ходами виходять на перший план. Це свідчить про 
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підвищену увагу до етичного походження товарів, історії 
бренду, відповідності стилю життя та особистим переко-
нанням. Водночас для груп із низькими доходами ці чин-
ники залишаються периферійними. 

Стабільне зростання демонструють інформа-
ційні та цифрові фактори, особливо серед споживачів з 
середніми і високими доходами. Збільшення їх рейти-
нгу свідчить про активніше використання технологій, 
онлайн-ресурсів, сервісів порівняння та цифрових пла-
тформ у процесі прийняття рішень. Маркетингові та 
подієві фактори є найбільш значущими для категорії 
доходу до 20 тис. грн, де вони посідають перше місце. В 
цій групі реклама та промоактивності частіше компен-
сують недостатність інформації або досвіду, але водно-
час у групі з високими доходами їхній вплив знижу-
ється до четвертого місця. Сенсорні та середовищні 
фактори є важливими саме для низькодохідних спожи-
вачів, однак з ростом доходу їхня роль поступово змен-
шується, що підкреслює високий вплив емоційних та 
атмосферних стимулів на людей із нижчим рівнем ку-
півельної спроможності. Логістичні чинники та фак-
тори безпеки залишаються найменш впливовими у всіх 
групах доходу, хоча для найменш забезпечених їхня 
значущість є дещо вищою, що пов’язано з важливістю 
здійснення зручності покупок і мінімізацією ризиків, 
які мають більшу вагу за умов обмежених ресурсів. 

Загалом отримані результати демонструють чі-
тку тенденцію: – низькі доходи формують переважно 
раціональну, економічно орієнтовану модель поведі-
нки, де головну роль відіграють ціна, доступність і ко-
роткострокові вигоди; – середні доходи акумулюють 
змішані мотиви, поєднуючи економічні, маркетингові, 
інформаційні та соціальні фактори; – високі доходи зу-
мовлюють зміщення до символічних, ціннісних, соціа-
льних та технологічних мотивів, що відображає орієн-
тацію на якість життя, самореалізацію та 
персоніфіковані переваги.  

Таким чином, поведінкові моделі споживачів є 

доходозалежними, що необхідно враховувати під час 
розроблення сегментаційних стратегій, маркетингових 
комунікацій та продуктових пропозицій. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Споживча поведінка в умовах нестабільного се-
редовища набуває багатофакторного та динамічного 
характеру. Традиційні підходи до її аналізу залиша-
ються методологічною основою, проте вже не відобра-
жають повної складності мотивів сучасного споживача, 
які формуються під впливом соціально-економічної 
турбулентності, цифровізації та інтенсивних інформа-
ційних потоків. Розширена класифікація факторів про-
демонструвала необхідність урахування не лише еко-
номічних і маркетингових, а й соціально-
психологічних, культурних, інформаційних, цифро-
вих, сенсорних і ризик-орієнтованих чинників. 

Отримані результати доводять, що тип товару 
суттєво змінює структуру поведінкових мотивацій: для 
повсякденних товарів переважають економічні крите-
рії; для товарів попереднього вибору – інформаційні та 
соціальні впливи; для спеціального попиту – ціннісні та 
професійні мотиви; для імпульсивних товарів – емо-
ційні та сенсорні стимули.  

Рівень доходів споживачів також виступає клю-
човим модератором поведінкових реакцій. Низькі до-
ходи формують раціональну, економічно орієнтовану 
модель поведінки; середні доходи – збалансовану, з по-
єднанням економічних, інформаційних та соціальних 
мотивів; високі доходи – ціннісно-орієнтовану модель, 
у якій зростає вплив соціально-психологічних, культур-
них та цифрових факторів. Таке зміщення визначає рі-
зний рівень чутливості споживачів до ризику, якості, 
брендів і маркетингових стимулів. 

Загалом встановлено, що споживча поведінка в 
умовах нестабільності формується під впливом багато-
вимірної системи чинників, взаємодія яких визначає 
траєкторію прийняття рішень.
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Abstract.  
Perebiynis R. Transforming consumer behavior in an unstable environment. 
The article presents the results of a study on the transformation of consumer behavior under conditions of economic, social, and informational insta-

bility, when traditional rational models of decision-making lose their explanatory power. It is shown that environmental turbulence changes how consumers 
respond to market stimuli, strengthens the influence of emotional, socio-psychological, cultural, and digital factors, and requires a reconsideration of classical 
approaches to analyzing consumer behavior. Based on theoretical generalization and empirical calculations, an expanded system of influencing factors is pro-
posed, including economic, social, cultural, political, informational, technological, sensory, and risk-oriented determinants. The constructed matrix of inte-
grated influence enabled assessment of the relative importance of factors by product type and income level. The findings demonstrate that economic considera-
tions dominate for everyday goods; informational and social influences prevail for shopping goods; value-based and professional motives shape the demand for 
specialty goods, while emotional and sensory stimuli drive impulsive purchases. Income-based analysis shows a shift from a rational consumption model among 
low-income groups toward a more value- and experience-oriented model among high-income consumers, confirming changes in motivation structure driven 
by greater resource availability. The results enhance understanding of modern behavioral patterns and provide a foundation for improving segmentation, 
targeting, and communication strategies used by firms operating in highly turbulent market environments. Consumer behavior under conditions of instability 
is shaped by a multidimensional system of factors, the interaction of which determines the trajectory of decision-making. 

Keywords: consumer behavior, transformation, unstable conditions, influencing factors, product types, income level, ranking. 

Стаття надійшла до редакції 12.04.2025 р. 
Бібліографічний опис статті: 
Перебійніс Р.В. Трансформація поведінки споживача в умовах нестабільного середовища. Актуальні проблеми інноваційної економіки 

та права. 2025. № 2. С. 140-143. 
Perebiynis R. Transforming consumer behavior in an unstable environment. Actual problems of innovative economy and law. 2025. No. 2. pp. 140-143. 


