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конкурентоспроможності й інноваційного розвитку економіки. Рекомендовано фахів-
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УДК 339.13

Вплив процесу здійснення покупки  
на конкурентоспроможність товарів бренда

Зубко Дар’я Олександрівна, аспірант   
Харківського національного економічного університету ім. С. Кузнеця,  

e-mail: darya.zubko@hneu.net

Сьогодні, в умовах глобалізаційних процесів, фундаменталь-
ною задачею в економіці є проблема підвищення конкуренто-
спроможності товарів. Це обумовлюється також тим, що конку-
ренція між підприємствами за ринки збуту та увагу споживачів 
загострюється. Бренд на сьогодні є одним із найефективніших 
інструментів підвищення конкурентоспроможності товарів. 

Під конкурентоспроможністю товару мають на увазі сукуп-
ність характеристик товару, яка має вплив на процес здійснен-
ня покупки, та ці характеристики є більш значущі, ніж у  това
ру-конкурента. Отже, можна зробити висновок, що процес 
здійснення покупки є найважливішою складовою конкуренто-
спроможності товару. 

Дослідженням цієї проблеми займалося багато зарубіжних та 
вітчизняних учених, таких як Ф. Котлер, М. Портер, М. Акуліч [1], 
В. Блонська [2], К. Ізієв [4], С. Клименко [5], P. Фатхудінов [7] та 
ін. Однак, незважаючи на наявність потужної теоретичної бази, є 
практичні завдання з вирішення проблем підвищення конкурен-
тоспроможності на підприємствах в сучасних ринкових умовах. 

Загострення конкурентної боротьби між виробниками зму-
шує шукати нові засоби впливу на рішення покупців. 

Сучасний споживач сприймає як належне властивості та пере-
ваги брендів, звикає до іміджу та якості продуктів, тому для нього 
край важливі комунікації та маркетингові кампанії, які здатні за-
хопити його емоції. Управління споживчою поведінкою полягає 
у використанні фахівцями факторного впливу на кожну зі стадій 
процесу прийняття рішення споживачем про покупку [6].
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На сьогодні, враховуючи те, що споживач перевантажений ін-
формацією про ті чи інші торговельні марки та йому все складніше 
робити вибір, необхідно враховувати чинники, що допоможуть 
у  конкретній ситуації скласти позитивне враження або перекона-
ти споживача зробити покупку на користь бренда [3]. 

Серед чинників, що зумовили збільшення уваги та мотивації 
споживачів, можна виділити фактори обставин, часу й оточення, 
що прийнято вважати ситуаційними факторами.

Управління конкурентоспроможністю товарів бренду з ура-
хуванням ситуаційних факторів дає змогу якісніше вирішувати 
потреби споживачів. Зазначений метод має на меті моделювати 
конкретні ситуації та передбачати реакції споживачів на бренди 
з  урахуванням обставин і часу. 

Враховуючи викладене вище, необхідно підкреслити, що рі-
шення про прийняття покупку також може формуватися під 
впливом ситуаційних чинників. Процес придбання продукту 
складається з певних етапів. Перш за все, споживачі усвідомлю-
ють потребу, яка формується під впливом внутрішніх і зовнішніх 
факторів. Далі споживачі шукають інформацію про продукт, який 
здатний задовольнити їх потребу; оцінюють варіанти, порівню-
ють характеристики та якість, дізнаються про враження від по-
купки та використання. В саме це час, коли споживачі знаходяться 
в  процесі здійснення покупки, необхідно враховувати ситуаційні 
фактори. Процес прийняття рішення зображено на рис. 1

 

Ситуаційні фактори

Усвідомлення 
проблеми

Оцінювання 
варіантів

Рішення про 
покупку

Здійснення
купівлі продукту

Пошук 
інформації

Рис 1. Вплив ситуаційних факторів на процес здійснення покупки

Таким чином, застосування конкурентної моделі управління 
брендами з урахуванням ситуаційних факторів дає змогу зміню-
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вати враження у споживачів або здійснювати поступові перетво-
рення нових споживачів до лояльних клієнтів, що дає змогу для 
більш гнучкого підходу до розвитку бренда. Використання запро-
понованої моделі дає змогу розробити більш тісний взаємозв’язок 
споживачів з брендами, що дозволить досягти конкурентних пе-
реваг у ринковому середовищі; збільшити прибутки та вартість 
нематеріальних активів підприємства; збільшити частку лояль-
них споживачів.  
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