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– забезпечення стабільного розвитку сільської місцевості, зай-
нятості сільського населення, рівня заробітної плати робітників, під-
вищення рівня його життя; 

– формування довготривалого та ефективно діючого ринку сіль-
ськогосподарської продукції, сировини та продовольства, що забез-
печував би збільшення доходності сільськогосподарських виробників 
та розвиток інфраструктури даного ринку. 

Таким чином, основними векторами розвитку та підтримки 
аграрної галузі на рівні держави є земельна реформа, допомога фер-
мерам, підтримки каналів та ринків збуту сільськогосподарської про-
дукції, виробництво органічної продукції, безпека харчової продукції, 
а також розвиток сільських місцевостей на рівні областей. 
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ОРГАНІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

НА ПІДПРИЄМСТВІ 
 

Раціональна організація маркетингової діяльності на підпри-
ємстві припускає її формування, чітке визначення завдань, оптималь-
ний розподіл функцій за усіма рівнями управління на основі вдою-
коналення і поглиблення розділення і кооперації праці. 

Нами розроблено наступний підхід щодо організації регіональ-
них маркетингових служб: 

1. Ініціативна група, куди можуть входити підприємці й під-
приємства, розсилає запрошення брати участь у зборах з викладом 
мети і задач майбутньої маркетингової служби.  
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2. Через два–три тижні збираються і проводять організаційні 
збори. На той час ініціативна група готує проект договору про спільну 
діяльність і з урахуванням висловлених зауважень і побажань. 

3. У договорі уточнюються розміри внесків і терміни їхнього 
внесення, ведення справ загального майна учасників, обов’язки кож-
ного учасника і форма взаємних відносин, порядок покриття витрат і 
збитків, пов’язаних зі спільною діяльністю, а також інші питання функ-
ціонування служби. 

4. Основні обов’язки потенційних учасників товариства такі: 
одні займаються виробництвом продукції, інші – її збутом.  

5. Кому доручено за договором ведення справ товариства, той 
орендує приміщення для регіональної служби маркетингу. Місце роз-
ташування повинне бути в місті чи великому населеному пункті, з від-
носно розвинутою комунікацією й у зручній природно-економічній частині. 

6. Залежно від розміру, кількості підприємств і переліку вироб-
леної продукції на одну зону доцільно мати до 10 учасників по збуту. 
Один з них, учасник-диспетчер, постійно знаходиться в регіональному 
центрі й отримує оперативну й іншу інформацію з різних каналів від 
підприємців та інших джерел. Інший учасник, учасник-касир, веде бух-
галтерський облік товариства, банківські операції, формує цінову політику.  

7. Учасник-виробник виробляє продукцію у намічених і обго-
ворених у договорі кількостях і в терміни максимально високої якості. 
Забирає продукцію в нього на місці учасник-збувальник. Для цього 
останній сам вирішує організаційні питання (оренда транспорту, куди 
везти тощо).  

8. У всіх учасників є розрахункові рахунки в банках. Розрахунки 
між собою в основному виробляються за перерахуванням. Доходи учас-
ників-збувальників складаються з різниці купленої і проданої продукції.  

Рекомендації з організації маркетингових служб для підпри-
ємств хоча і не мають єдиної формули, що гарантує успіх у всіх ре-
гіонах, є найбільш прийнятні для практичного використання підприєм-
цями різних регіонів. Така впевненість підсилюється тим, що в основу 
побудови організаційної структури покладені доведений теорією і під-
тверджений наявною практикою принцип об’єднання підприємств у 
рамках району і природно-економічних зон з ринковою (регіональною) 
ознакою побудови служби маркетингу і системний підхід організації мар-
кетингової діяльності, що складає з кількох етапів і комплексу методів. 
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КУПІВЕЛЬНА ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧА  

ЯК ОБ’ЄКТ ДОСЛІДЖЕНЬ  

У МЕЖАХ МАРКЕТИНГУ ВЗАЄМОВІДНОСИН 
 

Концепція маркетингу взаємовідносин змінює акценти впливу 
на споживача із стимулювання на мотивування, оскільки стимулю-

вання орієнтоване на короткочасну активізацію конкретного мотиву, ма-
ючи короткочасний ефект. Слід також відзначити, що з позицій кон-

цепції маркетингу, стимулювання найчастіше пов'язують із комуніка-
ційною складовою комплексу маркетингу підприємства.  

Виходячи із зазначеного, налагодження і підтримання вигідних 
взаємозв’язків із споживачами безпосередньо пов’язане з необхідністю 

мотивування та подальшим формуванням лояльності з їх боку по від-
ношенню до підприємства як кінцевої мети такого процесу. Цю тезу 

підтверджують вчені П. Ніколає та П. Коріна, зазначаючи, що визна-
чення мотивів та процес мотивування є елементом маркетингу взаємо-

відносин [1].  
Купівельна поведінка споживача охоплює весь процес із мо-

менту усвідомлення ним необхідності у товарах до здійснення оцінки 
результатів покупки. Відтак, процес придбання не обмежується актом 

розрахунку за товар, а подальша оцінка та отриманий досвід має вплив 
на поведінку споживача при здійсненні ним наступних покупок, ви-

значаючи його ставлення як до місць їх здійснення, так і придбаних товарів.  
Поведінку споживача слід розуміти як діяльність щодо прид-

бання, споживання і використання продуктів, послуг та ідей, включа-
ючи процеси рішень, котрі передують цій діяльності і котрі ідуть слі-

дом за нею [2]. У схожому контексті поняття поведінки споживача ви-
значає Ф. Котлер, який вкладає в її зміст дії, що здійснює окрема 

особа, купуючи та використовуючи товар чи послугу, це розумові та 
соціальні процеси, які передують цим діям або є їхнім наслідком [3].   

Сучасна теорія поведінки споживача визначає, що кожна дія 
особи, включаючи і споживчу, є вмотивована певним чином. 
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