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ДОСЛІДЖЕННЯ ПСИХОЛОГІЇ СПОЖИВАЧА 
В КОМПЛЕКСІ МАРКЕТИНГУ 
НА РИНКУ ЦІННИХ ПАПЕРІВ 

Розглянуто психологію споживача на ринку цінних паперів, його основні хара­
ктеристики, маркетинг-мікс, а також типологію стилів життя в Європі, побу­
довану на основі двохвекторної матриці. 

Метою маркетингу на ринку є найповніше задоволення потреб споживачів, тому 
споживання - це найважливіша сфера ринкової економіки, оскільки саме воно ви­
значає ринковий попит і обіг капіталу й товарів. Наявність споживання і самої по­
зиції споживача є обов'язковою й невід'ємною частиною конкурентних відносин. 
Відповідно до цього сфери виробництва і торгівлі, зокрема цінними паперами, 
спрямовані на боротьбу за споживача [1, 115]. 

У психологічному плані головною характеристикою споживача в системі ринко­
вих відносин є "свобода вибору" того товару (послуг), який має максимально задо­
вольняти його потреби. 

Для задоволення своїх потреб люди вдаються до придбання товарів (послуг), 
що утворюють систему споживчого попиту. Дослідження вимог, мотивів вибору то­
варів, факторів, які впливають на вибір, сприйняття та оцінювання товару і всієї 
системи споживчого попиту, здійснимо на ринку цінних паперів. 

Сучасний маркетинг базується на таких основних принципах. Головною ідеєю 
маркетингу уявлення про те, що покупець здійснює пошук не товару чи послуги, а 
вирішення проблеми, що може забезпечити товар (продукт). Звідси випливають 
чотири важливих висновки, які виступають у ролі передумов для розгортання всієї 
теорії споживання послуг [6,119]: 

• вибір споживача скерований не на товар, а на послугу, на яку він очікує від 
його виконавця; 

• різні товари(продукти) можуть задовольняти одну й ту саму потребу; 
• кожний товар - це сукупність атрибутів чи властивостей; 
• один і той самий товар (продукт) може задовольняти різні потреби. 
Простий зв'язок між потребами і товарами може бути виражений за допомогою 

тривимірної схеми виміру базового ринку (рис. 1), де у вигляді векторів подано від­
повіді на запитання: 

• якими є потреби, функції або комбінації функцій, які треба задовольнити? 
("що?"), наприклад, ефективне вкладення коштів у цінні папери; 

• якими є різні групи споживачів, яких треба задовольняти? ("кого?"); 
• які поширені технології, спроможні виконати ці функції? ("як?"). 
У практиці маркетингу ці параметри можуть бути організовані як схема виміру 

базового ринку цінних паперів [9,156; 10, 212]. 












