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Постановка проблеми. Поведінка споживача на ринку розглядається як процес прийняття 
споживачем рішення про купівлю, а також соціальні й розумові процеси, які передують цьому та 
наступають після споживання. Модель поведінки споживача формується поступово та може 
змінюватись протягом життя, однак, процес формування моделі споживчої поведінки як суб ’єкта 
маркетингу розпочинається у дитинстві. У дошкільному віці діти певним чином захищені участю 
батьків в процесі вибору та споживанні продуктів харчування. Діти шкільного ж віку з 6 років 
отримують можливість самостійно укладати дрібні угоди та набувають на споживчому ринку ознак 
споживача [1, c. 188]. Маючи можливість обирати, купувати та споживати товари повсякденного 
користування та продукти харчування, діти шкільного віку стають учасниками ринкових відносин 
та суб’єктами маркетингу. Відсутність сталої моделі споживчої поведінки у дітей обумовлює 
виникнення низки потенційних ризиків, пов’язаних із прямим або непрямим впливом інших 
суб’єктів маркетингу на дитину. Таким чином, зі зростанням дитини відбувається процес її 
споживчої соціалізації, тобто формування певної моделі споживчої поведінки та культури 
споживання.  

Процес споживчої соціалізації робить модель споживчої поведінки дитини відмінною від 
моделі споживчої поведінки дорослих людей. Визначення специфіки споживчої соціалізації дітей, 
її етапів, чинників впливу дозволить враховувати особливості маркетингової діяльності суб ’єктів 
господарювання у дитячому сегменті ринку, визначати можливості та обмеження, у тому числі 
обмеження, пов’язані із необхідністю формування безпекових аспектів харчування дітей.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Значна кількість наукових праць іноземних і 
вітчизняних вчених закладає теоретичні основи дослідження поведінки споживача та формування 
споживчих мотивацій. Окремі наукові праці розкривають аспекти споживчої соціалізації дітей. Так, 
у роботах Я. Ларіної та А. Рябчик розкрито аспекти соціалізації дітей [2]. Науковці Г. Григоренко, 
Р. Жадан вивчали чинники набуття дітьми якостей раціонального споживача, зорієнтованого на 
ощадливе ставлення до власних і громадських ресурсів [3].  

Специфіку споживчої поведінки дітей вивчали такі дослідники, як Р.  Д. Блекуелл, П. Мініард, 
Дж. Енджел [4]. Дослідження Т. Манглебурга [5] присвячені питанням споживчої соціалізації дітей 
в еру інформатизації життя суспільства. Підходи до моделювання споживчої поведінки підлітків 
розкриті С. Шадріною [6], яка зазначила, що у ході дорослішання дітей зростає здатність дітей до 
диференціації джерел інформації щодо предмету та місця купівлі продуктів. Дослідження В.  Краак 
та Д. Пеллетьер [7] доводять значущість впливу маркетингу на споживчу поведінку дітей та 
зазначають необхідність розробки сучасних підходів до навчання дітей корисним харчовим 
звичкам та популяризації здорового харчування з точки зору забезпечення дитячої безпеки. 
Процес набуття дітьми знань, що впливають на споживчу поведінку, розкрито у роботах 
Д. Роеддер Джон [8].  

Дослідженням питань соціологічного аналізу поведінки споживача в умовах становлення та 
розвитку рекламного простору здійснила Щерба О. [9]. Аспекти формування споживчої культури у 
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шкільній освіті розкриті у роботах Кісель О. [10], Кашуби Л. [11]. Однак, не дивлячись на значні 
напрацювання науковців, питання споживчої соціалізації дітей розглядались здебільшого із 
педагогічних аспектів або як питання загальної економічної освіченості населення. Аспекти 
споживчої соціалізації дітей шкільного віку в ході їх взаємодії із іншими суб ’єктами маркетингу досі 
залишаються малодослідженими та потребують подальшого опрацювання.  

Постановка завдання. Метою дослідження є визначення концептуальних основ процесу 
споживчої соціалізації дітей шкільного віку з огляду на процес становлення моделі споживчої 
поведінки дітей на ринку продуктів та послуг харчування. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Поведінка споживача розглядається як 
поведінка особи, яка вирішує проблему купівлі товарів для задоволення особистих потреб, а 
також соціальні та розумові процеси, які передують процесу купівлі та настають після нього. 
Оклендер М. А. зазначає, що змістовну основу поведінки споживачів складає процес прийняття 
рішень щодо купівлі та чинники, що його визначають [12, с. 36]. 

Під поняттям «споживач» розуміють суб’єкта, який має певні потреби та бажає задовольняти 
їх у той чи інший спосіб. Такий підхід дає змогу стверджувати, що дитина є суб ’єктом маркетингу 
(споживачем), тому що дитина має низку потреб та має змогу задовольнити їх у різний спосіб, у 
тому числі обираючи та купуючи продукти харчування на ринку. Специфікою процесу задоволення 
потреб дітьми є те, що вони частково обмежені у своєму виборі та є залежними від рішень 
суб’єктів, відповідальних за виховання дітей до досягнення ними 18-річного віку: держава 
виступає гарантом захисту прав дитини на безпечне харчування; батьки (або особи, які їх 
замінюють) є особами, відповідальними за реалізацію прав дитини. Інші суб’єкти маркетингу на 
ринку продуктів харчування для дітей шкільного віку мають враховувати ці обмеження як 
характерну особливість даного сегменту ринку [13, с. 132]. Тоді під поняттям ринку продуктів 
харчування для дітей шкільного віку розуміємо специфічну сферу обміну товарами та послугами, у 
результаті якої виникають та реалізуються стосунки між виробниками та дітьми віком від 6 до 18 
років, які пов’язані з просуванням товарів та послуг та здійсненням операцій купівлі-продажу. 
Враховуючи специфіку ринку продуктів харчування для дітей шкільного віку, слід дотримуватись 
позиції, що діти виступають споживачами та вільні у своєму виборі на ринку в межах кон ’юнктури 
ринку. 

Дослідження ролі маркетингового впливу на модель споживчої поведінки дітей на ринку 
продуктів та послуг харчування потребує врахування низки чинників: 

1. Існує чітке визначення поняття «дитяче харчування», яке призначено для дітей до 3 років. 
Подібна продукція представлена у продажу з маркуванням щодо вікових обмежень («0+», «3+» 
тощо). Вибір дитини у ранньому віці обмежений її смаковими уподобаннями у безпечному полі, 
гарантованому державою, виробниками продукції дитячого харчування, батьками та дошкільними 
закладами дитячого виховання. Діти ж старше 3 років переходять на дорослий раціон харчування, 
що передбачає вживання ними продуктів, представлених на ринку для дорослого населення. 
Таким чином, ступінь регулювання безпеки харчування дітей старше трьох років знижується з 
огляду на послаблення регулювання діяльності виробників у даному сегменті.  

2. В процесі дорослішання дітей послаблюється контроль з боку родини над системою 
харчування дитини, діти отримують більше свободи для вольового вибору ними прод уктів 
харчування за межами дому під час їх перебування на навчанні у школі, позашкільних дитячих 
закладах, у вільний час. Наявність у їх розпорядженні кишенькових коштів відкриває їм 
можливості самостійного вибору продуктів харчування та робить їх повноправними учасниками 
ринкових відносин. Однак, цей вибір вони роблять вже у асортименті продуктів харчування для 
дорослих. У зв’язку з цим, ризики та загрози зростають, а рівень безпеки їх харчування опиняється 
у полі лише їх особистої відповідальності, яка найчастіше у такому віці ще не сформована. 

3. У дітей та підлітків не сформовані навички критичного ставлення до інформації, яку вони 
отримують у маркетинговому просторі, що підвищує рівень сприйняття ними маркетингових 
комунікаційних потоків, підвищує рівень їх чутливості до маркетингового впливу з боку виробників. 

4. Потреби дітей шкільного віку, пріоритети їх батьків та стратегічні цілі суспільства, 
зацікавленого у безпеці харчування можуть відрізнятись. Маркетинговий механізм має стати 
певним інструментом створення збалансованого ціннісних орієнтирів зацікавлених сторін. 

У системі управління безпекою харчування ключовим суб’єктом є споживач (діти шкільного 
віку), однак об’єктом впливу суб’єкту управління є єдина система взаємопов’язаних в межах 
маркетингового середовища явищ та суб’єктів маркетингової діяльності [14, с. 72]. Тобто об’єктом 
управління у маркетинговому механізмі є не сам споживач, а споживча модель поведінки дітей 
шкільного віку. У зв’язку з цим зусилля суб’єктів маркетингового механізму спрямовані на 
досягнення загальної стратегічної мети – підвищення гарантованого рівня безпеки харчування 
дітей до максимально можливого (гарантованого) рівня через вплив на модель їх споживчої 
поведінки. 
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Інтегральний підхід до дослідження моделі поведінки споживача передбачає визначення 
впливу зовнішніх (контрольованих, неконтрольованих, ситуативних) та внутрішніх (особистісних та 
психологічних) чинників на процес прийняття споживачем рішення щодо придбання того чи іншого 
товару або послуги. Про значну роль маркетингового впливу на споживчу модель поведінки дітей 
свідчать результати дослідження, яке було опубліковано у 2006 р. Інститутом медицини. Звіт під 
назвою «Маркетинг продуктів харчування для дітей та молоді: загроза чи шанс?», замовлений 
Конгресом США і профінансований американським центром контролю та профілактики 
захворювань, надав наукові докази впливу реклами їжі на систему харчування та здоров’я дітей та 
молоді [16]. Науковці стверджували, що, окрім генетичних передумов та рівня культури, на 
систему харчування дитини значно впливають маркетингова діяльність виробників продуктів 
харчування та напоїв, що часто шкодить дитячому здоров’ю. 

Доведений суттєвий вплив родини та значущих осіб на споживчу поведінку дітей. Група 
науковців досліджували переконання матері та їх роль у формуванні харчових звичок дітей у 
Самоа. У своїх роботах вони довели, що харчові звички починають формуватися на початку 
життя, коли батьківські переконання та поведінка часто відіграють головну роль у формуванні 
раціону харчування. Самоанські матері (n = 44) сортували фотографії 26 продуктів, які зазвичай 
вживаються дітьми на Самоа за вартістю, соціальним статусом та харчовою цінністю (показником 
віднесення продукту до «здорової їжі»). Матері вказали, що традиційна національна їжа була  
більш «здоровою» та мала вищий соціальний статус й нижчу вартість порівняно із нетрадиційними 
(імпортними та популярними) харчовими продуктами. Існувала думка, що більш високий 
соціальний статус імпортних продуктів може сприяти збільшенню споживання та зростанню 
поширеності дитячого ожиріння в країні, що розвивається. Висновки вчених суперечили думці, що, 
незважаючи на свої харчові знання, самоанським матерям може знадобитися додаткова підтримка 
у застосуванні своїх знань та переконань, щоб забезпечити здорову дитину дієтою, включаючи 
підтримку доступу до здорових продуктів за розумною ціною [16, с. 75].  

Крім зовнішніх чинників, на споживчу модель поведінки дітей впливають й особистісні й 
психологічні чинники. Споживчий досвід, здебільшого, залежить від віку дитини. Доведено, що 
доросліші діти проявляють більшу здатність до супротиву рекламному впливу виробників. 
Групування за віком дозволяє розподілити вік дітей за великими та меншими групами, які поєднані 
схожістю певних соціальних та демографічних функцій. В основі класифікації за віком лежить уява 
про періодизацію віку. Однак критерії класифікації віку залежать від мети дослідження. Вікова 
періодизація передбачає врахування декількох аспектів розвитку дитини, а саме: біологічний, 
психічний, соціальний і духовний (моральний) [17, с. 106]. Критеріями вікової періодизації розвитку 
дитини є анатомічні, фізіологічні, психологічні, педагогічні, фізичні показники стану організму.  

Кожний віковий період має специфічні характеристики, які обумовлені соціальною ситуацією 
розвитку, яка йому притаманна та є ключовим моментом для усіх динамічних змін, які 
відбуваються у період розвитку дитини у конкретному віці. На сьогодні в науці не сформовано 
єдиного підходу щодо вікової періодизації дітей з маркетинговими цілями, що ускладнює процес 
дослідження дитячої аудиторії споживачів та вимагає подальших наукових досліджень. На основі 
аналізу підходів до вікової періодизації дитинства запропонований підхід до сегментування ринку 
продуктів та послуг харчування дітей за віком (табл. 1) в залежності від зміни їх 
платоспроможності, зміни запитів та переконань. 

Таблиця 1 
Особливості сегменту ринку продуктів харчування в залежності від віку дитини 

 

Вік 
дитини 

Сегмент / 
продукт 

Вимоги до виробника 
Особа, яка приймає 
рішення про купівлю 

Суб’єкти впливу 

1 2 3 4 5 

До 3 
років 

Продукти 
дитячого 

харчування 

Спеціальне 
маркування, 

відповідність технології 
виробництва вимогам 
чинного законодавства 

Батьки дитини або 
особи, які їх 
замінюють 

Дитина через власні 
уподобання впливає на 

рішення батьків. 

Виробник  шляхом 
здійснення маркетингових 

комунікацій. 

3-6 років Продукти 
харчування з 
урахуванням 

вікових 
обмежень 

Спеціальне 
маркування, 

відповідність технології 
виробництва вимогам 
чинного законодавства 

Батьки дитини або 
особи, які їх 
замінюють, 
працівники 

дошкільних дитячих 
закладів 

Дитина через власні 
уподобання впливає на 

рішення батьків. 

Виробник  шляхом 
здійснення маркетингових 

комунікацій. Державні 

інституції  через контроль 
дошкільних дитячих закладів. 
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продовження табл. 1 
1 2 3 4 5 

7-18 
років 

Продукти 
харчування без 

врахування 
вікових 

обмежень 

Відсутність маркування 
щодо рекомендованих 

вікових обмежень, 
відповідність технології 
виробництва вимогам 

чинного законодавства 
в межах закладів освіти 

Дитина Батьки. Персонал навчальних 
закладів. 

Виробники, ритейл, персонал 
закладів громадського 

харчування  шляхом 
здійснення маркетингових 

комунікацій. 

Державні інституції  через 
регулювання діяльності 
закладів харчування при 

навчальних закладах. 

Джерело: розроблено автором 
 
Маркетингова активність суб’єктів господарювання спрямована на досягнення трьох 

ключових цілей: задоволення потреб та очікувань споживачів, отримання прибутку, відповідність 
діяльності очікуванням суспільства. Здійснення тих чи інших маркетингових заходів є певним 
стимулом з метою отримання реакції ринку та ключових споживачів. Маркетингова активність 
підприємств здатна змінювати ринок (його стан та характеристики), однак, маркетинг не змінює 
споживача, маркетинг здатен впливати на зміну моделі споживчої поведінки, що можливе за умов 
сформованості особистості через набуття переконань та досвіду. В основі моделі Д.  Канемана 
«пілот-автопілот» знаходяться дві різні системи мислення, які обумовлюють нашу поведінку та 
вибір споживача. Система «автопілоту» дітей не сформована, що обумовлює залежність дітей від 
системи «пілоту». Обираючи товари на основі «пілоту», діти орієнтуються на зовнішні подразники, 
стимули через органи чуття людини (зір, слух, смак тощо) [18, с.  36]. 

Науковці Г. Григоренко, Р. Жадан вказують на необхідність набуття дітьми якостей 
раціонального споживача, зорієнтованого на ощадливе ставлення до власних і громадських 
ресурсів. На їх думку, життєва компетентність сприяє споживчій освіченості дітей щодо процесу 
виготовлення, якісні характеристики товару, необхідність свідомого вибору та споживання товарів, 
критичне сприйняття реклами тощо [3, с. 28]. На думку Я. С. Ларіної та А. В. Рябчик, формування 
соціального досвіду індивіда здійснюється в процесі прийняття рішень про купівлю, 
безпосередньо купівлі та використання товарів або послуг [2, с. 93]. 

До перших робіт, присвячених вивченню поведінки дітей та молоді як споживачів на ринку, 
належить робота британських дослідників Furlong A. and Cartmel F., у якій доведено, що молодь не 
відмовляється від цінностей попередніх поколінь, а сучасні зміни ціннісного поля нового покоління 
обумовлені необхідністю відповідати значній кількості викликів сучасності. Науковці зазначали, що 
молоде покоління має адаптувати власну поведінку у зв’язку із наявністю низки зовнішніх ризиків, що 
були здебільшого невідомі їх батькам незалежно від соціального походження та статі [19]. 

Узагальнення підходів щодо розгляду моделі поведінки споживача на ринку споживчих 
товарів та врахування особливостей дитячої споживчої поведінки на ринку дає можливість 
представити теоретичну модель прийняття дитиною рішення про купівлю споживчих товарів та 
зазначити місце споживчої соціалізації у цьому процесі (рис. 1). 

Процес соціалізації передбачає набуття дитиною системи цінностей, досвіду, переконань. 
Поняття «споживча соціалізація» пропонується розглядати як більш вузьке, ніж поняття 
«економічна соціалізація», та розуміти її як процес формування моделі споживчої поведінки, під 
час якої дитина набуває систему цінностей, знань, переконань, досвіду, що сприяють свідомому 
процесу прийняття рішення про вибір товарів на споживчому ринку. Цінності, засновані на 
знаннях, переконаннях, споживчому досвіді, сприятимуть підвищенню рівня задоволеності дитини 
власним вибором товарів, зниженню рівня залежності від впливу зовнішніх  чинників, у тому числі 
маркетингового впливу.  

Висновки з проведеного дослідження. За результатами проведеного дослідження можна 
зробити наступні висновки:  

1. Світова наука доводить наявність напрацювань у питаннях формування наукових підходів 
до вивчення процесу споживчої соціалізації дітей, однак, в Україні дана проблематика 
залишається недостатньо вивченою та потребує подальших досліджень. До того ж відсутні 
дослідження щодо специфіки споживчої поведінки дітей шкільного віку, що обумовлює 
необхідність таких досліджень в Україні із урахуванням впливу політико-правових, 
соціокультурних, економічних, демографічних, технологічних та інших чинників. Актуальним 
залишається питання визначення характеру зовнішнього впливу на споживчу соціалізацію дітей 
шкільного віку під час взаємодії дітей із родиною, колом спілкування, засобів масової інформації, 
маркетинговим тиском з боку суб’єктів господарювання, впливу наукової спільноти, закладів 
освіти, позашкільних закладів тощо. 
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2. В процесі сегментування ринку продуктів дитячого харчування існує необхідність брати до 
уваги вік дітей та їх роль у процесі прийняття рішень про купівлю.  

3. Маркетинговий аспект споживчої соціалізації дітей шкільного віку передбачає набуття 
дитиною в процесі її дорослішання та взаємодії із іншими суб’єктами маркетингу досвіду 
прийняття рішення про купівлю, формування упереджень та моделі споживчої поведінки на ринку 
споживчих товарів. Окреслено місце споживчої соціалізації у моделі споживчої поведінки дітей 
шкільного віку як процесу набуття досвіду, переконань та культури споживання. 

Поглибленого вивчення потребує визначення сили впливу зовнішніх чинників на процес 
споживчої соціалізації дітей, стану ринку продуктів харчування та сфери харчового сервісу. Існує 
необхідність визначення характеру впливу внутрішніх чинників на модель споживчої поведінки 
дітей шкільного віку. Подальші дослідження сформують основу ґрунтовних науково-методичних 
підходів впровадження маркетингового механізму управління безпекою харчування дітей 
шкільного віку з метою сприяння процесу їх споживчої соціалізації, свідомого ставлення до 
процесу прийняття рішень щодо вибору, придбання та споживання продуктів харчування.  
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