
негативне ставлення керівників до інтересів 
соціального та культурного характеру, плану-
вання і організації дієвої роботи з персоналом 
фірм.
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УДК 658 

ФОРМАЛИЗАЦИЯ  ПОВЕДЕНИЯ  
ПОТРЕБИТЕЛЯ  НА  РЫНКЕ  ПРОДУКТОВ  

ПИТАНИЯ:  ИДЕНТИФИКАЦИЯ  
ПОВЕДЕНЧЕСКИХ  ПАТТЕРНОВ

Т. А. Кокодей, кандидат экономических наук

Необходимой предпосылкой инноваци-
онного развития пищевой промышленности 
является формализация поведения потреби-
теля на рынке продуктов питания, поскольку 
базовый фактор «потребитель» представля-
ет собой ключевой центр влияний среды на 
предприятие, генерирующий наряду с хаоти-
ческими элементами также ряд явных и скры-
тых поведенческих паттернов. Под паттерном 
в данном случае будем понимать шаблоны 
или повторяющиеся последовательности дей-
ствий, которые усложняются по мере увеличе-
ния вариативности и неопределенности среды 
в современных условиях. Несмотря на неоче-
видность или скрытый в большинстве случаев 
характер данных паттернов, они оказывают 
существенное воздействие на эффективность 
функционирования предприятия и его конку-

рентоспособность, предоставляя возможность 
эффективной адаптации инновационного про-
цесса в зависимости от формализованной де-
терминированной компоненты в сложном про-
цессе поведения потребителя. 

Поэтому целью статьи является идентифи-
кация системы факторов формирования пат-
тернов поведения потребителя, как основы 
для их дальнейшей идентификации и прогно-
зирования. 

Широкий спектр трудов современных уче-
ных посвящен анализу поведения потребите-
ля и его факторов, в частности, Ф. Котлер [1] 
предложил базовую поведенческую модель 
поведения потребителя: «сбор и анализ дан-
ных об ассортименте, предпокупочное пла-
нирование и принятие решения о покупке, 
покупка и потребление, оценка результатов 
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потребления». Б. Вонсинк [2] рассматривает 
отдельные качественные аспекты поведения 
потребителя, такие как «перепотребление» 
продуктов питания и увеличения веса. 

Поведение потребителя является качествен-
но сложным многокомпонентным случайным 
процессом, в котором наряду со случайной 
составляющей также существует детермини-
рованная компонента. Последняя состоит из 
ряда поведенческих паттернов (шаблонов), 
каждый из которых представляет собой по-
вторяющуюся последовательность (образ) 
действий индивида/группы на рынке продук-
тов питания в определенный период времени. 
Обозначим такую повторяющуюся в периоде 
«t» последовательность из «n» этапов или дей-

ствий как i _  ty =   ( )1i _  t 2i _  t ni _  ty ; y ; ...; y .  
Обращаясь к примеру одного из основных 

существующих сегодня в Украине паттернов, 

запишем его как 1_  (1991�2011)y =  (Активный 
поиск и приобретение широко потребляемых 
продуктов питания в низком и среднем цено-
вом сегменте, в том числе компромиссного 
качества с коротким сроком хранения; их не-
посредственное потребление или домашнее 
консервирование).

Использованный выше символ  обозна-
чает, что процесс в квадратных скобках (), 
состоящий в данном примере из двух этапов, 
разделенных «;», повторяется множество раз 
в пределах временных рамок t = 1991–2011.

Основной причиной возникновения дан-
ного паттерна являются высокие бюджетные 
ограничения большей части населения, ко-
торые постепенно ослабляются под воздей-
ствием текущей положительной динамики 
уровня материального благосостояния насе-
ления, что приводит к снижению присутствия 
данных паттернов в поведении потребителя. 
Умеренный характер такого снижения объяс-
няется ускоренным процессом демографиче-
ского старения населения в мире и на Укра-
ине. В 1950 г. 8 % мирового населения было 
в возрасте старше 60 лет, в 2000 г. – 10 %, а 
в 2050 г. – 21 % (согласно прогнозу ООН), на 
Украине – 20,5 % и 38,1 % в 2000 г. и 2050 г. 
соответственно. Для пожилого потребителя 
характерен существенный личный опыт пере-

житых в прошлом социально-политических 
потрясений (войн, кризисов, голода и т. д.) и 
других неблагоприятных жизненных состо-
яний, во многом обуславливающий текущее 
поведение, основывающееся на ретро-реакци-
ях. Последние можно определить как текущие 
реакции на пережитые в прошлом события без 
учета изменившихся условий среды. Напри-
мер, такой реакцией может являться соблю-
дение режима экономии при покупке продук-
тов питания в условиях достаточно высокого 
текущего дохода домохозяйства лишь в силу 
сложившихся и оптимальных в прошлом при-
вычек (традиций) потребления в кризисных 
условиях. В свою очередь, предприятия обус-
лавливают возможность существования дан-
ного паттерна путем эпизодической реализа-
ции продуктов питания по сниженным ценам. 
В обобщенном виде возникновение и разви-
тие паттернов потребительского поведения 
на рынке продуктов питания являются резуль-
татом взаимодействия различных вариаций 
унаследованного генетического материала и 
условий внешней среды покупателя, влияния 
которых можно структурировать в систему 
факторов (рис. 1).

В данной двухуровневой структуре макро-
паттерны среды обуславливают характер влия-
ний взаимоопределяющих личностно-пси-
хологических и маркетинговых факторов, а 
также факторов социальной микросреды. Все 
вышеперечисленные влияния базового уровня 
формируют категории мотивов потребления 
продуктов питания и возможности/ограниче-
ния потребления, которые полностью опреде-
ляются уровнями продовольственной дискри-
минации.

К мегавлияниям контекстной среды по-
требителя можно отнести изменения объема 
и состава товарного предложения, индекса 
потребительских цен, уровня финансово-эко-
номической стабильности, существующих 
технологий, государственного регулирования 
потребления, социальных норм и ожиданий, 
моды, культуры потребления.

В частности, в период с 1980 г. по настоя-
щее время наблюдаются следующие макро-
тенденции:
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 Совокупность паттернов поведения 
потребителя продуктов питания 

Категории мотивов 
потребления продуктов 

питания 

Возможности потребления: 
уровни продовольственной 

дискриминации 

Маркетинговые  
факторы 

Личностно-психологи-
ческие факторы 

Факторы социальной 
микросреды 

Мега-влияния кон-
текстной среды: экономи-
ческие, демографические, 

социально-психологи-
ческие, культурные, 
научно-технические 

макропаттерны 

Рис. 1. Двухуровневая система факторов формирования паттернов поведения  
потребителя продуктов питания

• возникновение новых технологий сель-
ского хозяйства и инновационных пищевых 
технологий;

• увеличение объемов производства, эко-
номической доступности и распространен-
ности товаров народного потребления, в том 
числе продуктов питания в мире;

• увеличение уровня благосостояния 
(жизни) глобального и национального населе-
ния;

• глобализация культуры потребления – 
вестернизация пищевых предпочтений и за-
мещение национальных пищевых традиций в 
развивающихся странах;

• снижение эффективности государствен-
ного регулирования продовольственной си-
стемы;

• увеличение загрязненности окружаю-
щей среды и качества природно-ресурсной 
базы;

• снижение морально-этической направ-
ленности глобальной и национальной продо-
вольственной системы и т. д.

Выше перечисленные макровлияния в рас-
сматриваемом периоде формируют влияния 
маркетинговых факторов или прямых воз-
действий предприятий на потребителя через 

качество и ассортимент товаров, цену, места 
продаж и продвижение, включая:

• создание улучшенных синтетических 
(неестественных) вкусовых и визуальных ха-
рактеристик продуктов питания для интен-
сификации пищевой привлекательности и 
формирования пищевых зависимостей потре-
бителя;

• расширение пищевого ассортимента, 
вкусового и видового разнообразия;

• увеличение доли импортных продоволь-
ственных товаров в структуре оборота рознич-
ной торговли;

• использование принципов латерального 
маркетинга при разработке продукта, объеди-
нение пищевых и непищевых отраслей;

• создание органических брендов продук-
тов питания;

• программирование (моделирование) пи-
щевых предпочтений и привычек потребителя 
с использованием современных методов пси-
хологического воздействия при продвижении 
продуктов питания;

• сокрытие информации или дезинформа-
ция потребителя о компонентном составе пи-
щевых продуктов, их питательных свойствах 
и последствиях потребления;
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• эпизодическая реализация продуктов 
питания по сниженным ценам, обеспечение 
общей доступности продуктов питания;

• укрупнение розничных сетей, рост коли-
чества супермаркетов;

• снижение трудоемкости организации 
питания, его упрощение и стимулирование 
питания вне дома и др.

Личностно-психологические факторы 
включают потребности, нормы, ценности, 
верования, убеждения, отношения, вкусы, 
привычки, склонности, социальный статус, 
интеллектуальные способности, уровень об-
разования, характер. По данным поведенче-
ской генетики «биологическое прошлое» как 
обуславливает, так и ограничивает количество 
возможных вариантов поведения индивида, 
при этом около 90 % ген идентичны для лю-
бого из них и только 10 % генома варьируется, 
влияя на формирование различных личност-
но-психологических профилей и, соответ-
ственно, паттернов поведения потребителя. 

Основываясь на метатеории эволюционной 
психологии, текущая структура «усреднен-
ной» личности: паттерны ее мышления, чувств 
и поведения управляются психологическими 
механизмами, возникновение которых обу-
словлено унаследованным сформированным в 
течение тысяч поколений генетическим мате-
риалом (постоянными 90 % генома) в контек-
сте текущего момента. Предполагается, что 
происходил естественный отбор индивидов с 
генетическими особенностями, обуславлива-
ющими те черты характера, чувства, мысли и 
поведение, которые наилучшим образом спо-
собствовали выживанию в меняющихся усло-
виях внешней среды при относительно высо-
кой скорости появления мутаций – в среднем 
1,67 на индивида на поколение [3–5].

Увеличение уровня материального благо-
состояния населения по мере развития гло-
бальной финансово-экономической системы, 
сопутствующее усложнение и неопределен-
ность внешней среды способствовали появле-
нию следующих изменений в личностно-пси-
хологическом профиле среднего потребителя:

1. Рост интеллектуальных возможностей и 
объема знаний в результате увеличения интел-
лектуальной и снижения физической состав-

ляющей деятельности человека. В последние 
годы в связи с появлением высокоразвитых 
технологий можно наблюдать снижение доли 
физического труда, необходимого для жизнео-
беспечения на производстве и в быту. Напри-
мер, резко возросла степень автоматизации 
приготовления пищи в домашних условиях, 
численность личного автомобильного транс-
порта и т. д.

2. Снижение общей двигательной активно-
сти и жизнеспособности, ухудшение генома и 
приспособленности к природным условиям 
существования.

3. Рост количества неблагоприятных зави-
симостей: от элементов жизненного комфорта, 
обеспеченного технологическими «подпорка-
ми» цивилизации, такими как мобильные те-
лефоны, персональные компьютеры, бытовая 
техника, медикаменты и так далее, а также от 
синтетических продуктов питания, алкоголь-
ных напитков, наркотических средств, что 
обусловлено повышенным уровнем личного 
стресса, и доступностью предметов зависи-
мости. 

4. Усложнение вкусовых и визуальных 
пищевых предпочтений до неестественного 
состояния как следствие перенасыщения по-
требностей низших уровней в пище и удо-
вольствиях. 

5. Увеличение ресурсоемкости комфортно-
го состояния, подразумевающее завышенные 
требования к количеству и характеристикам 
благ, необходимых для достижения удовлетво-
ренности.

6. Рост эмоциональности от пиков удоволь-
ствия до депрессии, снижение саморегуляции 
в стремлении к удовольствиям и «немедленно-
му» получению желаемых благ, нетерпимость 
к ожиданию.

7. Усложнение личных целей за счет рас-
ширения спектра мотивов. Увеличение Эго 
(самооценки) и жизненных ожиданий инди-
вида обусловлено ростом «потенциала дости-
жимого» в рамках развитого общества. Если 
основными адаптивными проблемами недав-
них предков были организация адекватного 
питания, обеспечения жилья и безопасности, 
а также успешная социальная интеграция в 
локальную популяцию, то в настоящее время 
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с увеличением материального благосостояния 
биологические и социальные потребности 
(мотивации) низших уровней, согласно иерар-
хии А. Маслоу, преимущественно удовлетво-
рены. Это способствовало развитию высших 
потребностей в самовыражении, признании, 
достижении успеха, получении свободы при-
нятия любых жизненных решений (расшире-
ния спектра выбора).

8. С точки зрения ценностных представле-
ний смещение приоритетов в пользу времени 
и простоты использования.

9. Увеличение личного опыта пережитых 
индивидом социально-политических потрясе-
ния (войн, кризисов) и других неблагоприят-
ных жизненных состояний в связи со старени-
ем общества в целом, появление ретро-реакций 
как текущих реакций на прошлые события без 
учета изменившихся условий среды.

Факторы взаимоотношений в социальной 
микросреде, представляющие собой влияния 
семьи, друзей и коллег (референтных групп), 
сегодня играют одну из ведущих ролей в фор-
мировании паттернов поведения потребителя. 
Развитость личной социальной сети (качество 
и количество социальных взаимоотношений) 
и интегрированность в социальную микро-
среду являются основными предпосылками 
достижения сложных личных целей. Влияния 
данной группы факторов на рассматриваемом 
современном этапе (1980–2011 гг.) включают: 

• усложнение непосредственной среды 
потребителя: ее неопределенности, скорости 
перемен, количества стрессовых ситуаций;

• растущее значение индивидуальной со-
циальной сети;

• повторение нежелательных пищевых 
привычек друзей и семьи и др.

Результатом совместного влияния вышепе-
речисленных взаимодействующих косвенных 
факторов поведения потребителя является со-
вокупность мотивов и возможностей потре-
бления, непосредственно определяющих су-
ществующие поведенческие паттерны.

Понятие мотива является производным 
от более абстрактного понятия потребности 
индивида. Различные соотношения, трактов-
ки и классификации данных двух понятий 
были рассмотрены в работах А. Маслоу [6], 

Ж. Нюттена [7], А. Леонтьева [8], П. Жане [9], 
Г. Мюррея [10], Х. Хекхаузена [11], Ж. Ламбе-
на [12], Ф. Котлера [13] и др.

В отличие от многоуровневой классифика-
ции потребностей А. Маслоу (физиологиче-
ские, в безопасности, принадлежности и люб-
ви, в уважении, познавательные, эстетические 
и самореализации), авторы Ж. Ламбен [12], 
Ф. Котлер [13] разделяет потребности индиви-
да на две категории, первая из которых включа-
ет немногочисленные потребности, связанные 
с человеческой природой вне зависимости от 
влияния внешней среды (родовые, изначаль-
ные, абсолютные), а вторая – обусловленные 
влиянием внешней социальной, культурной, 
научно-технической среды и маркетинговыми 
стимулами (желания, производные, относи-
тельные, приобретенные).

В рамках данного исследования, совокуп-
ность мотивов индивида, в частности мотивов 
потребления продуктов питания, рассматрива-
ется как результат модификации абсолютных 
и производных потребностей личности под 
воздействием побуждений внешней среды. 
Данное воздействие заключается в конкрети-
зации, усложнении и интенсификации (уси-
лении) существующей системы личных по-
требностей, рассматриваемой с точки зрения 
вышеизложенной двухуровневой классифика-
ции.

Перечислим доминирующие сегодня кате-
гории мотивов потребления продовольствия 
(m1 – m7), каждая из которых представляет 
собой совокупность частных мотивов – про-
изводных (конкретизированных в заданных 
условиях среды) потребностей, достигших 
определенного уровня интенсивности:

m1. обеспечение стабильной системы пита-
ния: регулярное приобретение необходимого 
продуктового набора;

m2. экономия ресурсов (средств, времени, 
усилий) при организации питания;

m3. получение желаемых вкусовых ощу-
щений и эмоционального комфорта (удоволь-
ствия от потребления);

m4. поддержание жизнеспособности и эсте-
тического вида организма: потребление безо-
пасных и полезных продуктов для улучшения 
внешней привлекательности и здо ровья;
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m5. стремление к исследованию и позна-
нию товара-новинки (любопытство, тяга к но-
визне);

m6. вхождение в социальную группу и соз-
дание межличностных связей путем потребле-
ния продуктов питания;

m7. самопозиционирование в обществе: 
формирование имиджа и его признание окру-
жающими путем потребления престижных 
брендов продовольственных товаров.

Возможности (ограничения) потребления 
продуктов питания индивида или группы мо-
гут быть оценены наиболее полно уровнем 
продовольственной дискриминации. Акти-
вист движения за продовольственную спра-
ведливость в США Bryant Terry участник на-
циональной программы США 2008–2010 Food 
and Society Policy, организованной W. Kellogg 
and Fair Food Foundations, одним из первых 
определил данное относительно новое по-
нятие как неравные возможности потребле-
ния продовольствия для разных социальных 
групп. Рассмотрим природу данного понятия 
для выявления его влияния на поведение по-
требителя на рынке продуктов питания. Такое 
неравенство складывается из экологического 
и социально-экономического неравенств. А 
именно, совместное проявление экологическо-
го и социально-экономического неравенства в 
современном обществе определяет возникно-
вение явления продовольственной (пищевой) 
дискриминации отдельных групп населения.

Развитие глобального экологического кри-
зиса с 1950 г. имеет территориально неодно-
родный характер и обуславливает возникнове-
ние значительно выраженного экологического 
неравенства [14] человеческих сообществ в 
зависимости от геополитического региона или 
территории внутри него. Одно из определе-
ний сущности относительно малоизученного 
понятия экологического неравенства подраз-
умевает любое неравенство между жителями 
одной и той же среды обитания, считающее-
ся несправедливым или разрушающим ее це-
лостность [16]. 

П. Леруа (Нидерланды) и А. Блоуэрса (Ве-
ликобритания) предполагают, что экологи-
ческое неравенство человеческих сообществ 
проявляется в феномене «периферизации», 

когда общества пространственно дифферен-
цируются на экологически привлекательные 
(здоровые) и опасные (нежелательные), в ко-
торых концентрируются атомные электро-
станции, химические производства, свалки, 
отстойники и могильники радиоактивных от-
ходов и другие экологически вредные формы 
деятельности [16]. Как отмечает И. Халий, 
одной из характерных черт экологического 
неравенства является иммобильность населе-
ния: население не имеет возможности поки-
нуть экологически опасные места проживания 
или обеспечить себе благоприятную среду 
другим образом [18]. С точки зрения ученых 
Lydie Laigle и Viola Oehler [19] экологическое 
неравенство включает следующие составные 
части: территориальное неравенство, неравен-
ство в доступе, неравенство по отношению к 
загрязнению (шуму, воздуху) и риску, нера-
венство в способности к действию. 

Уточним трактовку экологического нера-
венства, определив данное понятие как раз-
личия в качестве жизни (благосостоянии) от-
дельных человеческих сообществ, связанные 
с особенностями их сред обитания – спец-
ификой экологических рисков и преимуществ 
(благ), определяющих степень экологической 
благоприятности территории. Под территори-
ей может подразумеваться как геополитиче-
ский регион, так и районы внутри него.

Социально-экономическое неравенство 
возникает вследствие различий уровней фи-
нансово-экономического развития различных 
территорий, а также социально-экономиче-
ских статусов групп населения внутри каждой 
территории.

Определим три основные существующие 
сегодня проявления или уровня продоволь-
ственной дискриминации:

p1 ограниченная экономическая и/или фи-
зическая доступность продовольствия в не-
обходимом количестве – продовольственный 
кризис, типичный сегодня для Нигерии, Эфи-
опии и т. д.;

p2 ограниченная экономическая или физи-
ческая доступность качественных и безопас-
ных продуктов питания при общем изобилии 
продовольствия, что характерно как для раз-
витых, так и для развивающихся стран сегод-
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ня вследствие ухудшения и исчерпания гло-
бальной природно-ресурсной базы, а также 
развитием НТП;

p3 ограниченная доступность достоверной 
и полной информации о продуктах питания и 
моделирование пищевых предпочтений при 
общем изобилии продовольствия различного 
качества, что также характерно для развитых 
и развивающихся стран.

Различные сочетания вышеперечислен-
ных мотивационных категорий (m1 – m7) 
и возможностей потребления, выраженных 
уровнем продовольственной дискриминации  
(p1 – p3), характерны для различных типов по-
требителей со специфичными для каждого из 
них наборами паттернов (шаблонов) поведе-
ния. Так, приведенный выше пример паттер-
на   (Активный поиск и приобретение широко 
потребляемых продуктов питания в низком и 
среднем ценовом сегменте, в том числе ком-
промиссного качества с коротким сроком хра-
нения; их непосредственное потребление или 
домашнее консервирование) сформировался 
и получил широкое распространение под воз-
действием мотивационных категорий m1 и m2 
в условиях первого проявления продоволь-
ственной дискриминации p1.

Приведем некоторые из существующих се-
годня паттернов потребительского поведения 
на рынке продуктов питания Украины, выяв-
ленных в результате обработки как вторич-
ных данных, так и первичной эмпирической 
информации, полученной методом прямого 
наблюдения в розничных точках и местах об-
щественного питания или методом глубинных 
интервью с потребителями:

2 _ 2000 2011y − =   («перепотребление» про-
дуктов питания сверх биологической необ-
ходимости в результате эмоционального или 
необдуманного питания; возникновение бо-
лезней связанных с питанием, таких как ожи-
рение, диабет, атеросклероз, гипертония, ин-
сульты и инфаркты; обращение к различным 
диетам или продолжение «перепотребления»).

3_1991 2011y − =  (периодическое соблюде-
ние режимов экономии на питании для по-
следующего кратковременно-эпизодического 
(праздничного или отпускного) потребления 

эксклюзивных или экзотических продуктов 
престижных категорий для получения вкусо-
вого наслаждения гурмана);

4 _1991 2011y − =  (существенные затраты вре-
мени на поиск наиболее дешевых альтерна-
тив продуктов первой необходимости с дли-
тельным сроком хранения; их редкие закупки 
в больших объемах для создания домашних 
запасов и последующего длительного потре-
бления, постоянное соблюдение режима эко-
номии);

5_ 2000 2011y − =  (селективная покупка пре-
имущественно органических продуктов пита-
ния или близких к ним «здоровых» аналогов в 
традиционных или специализированных тор-
говых точках без учета ценового и территори-
ального фактора; домашнее приготовление и 
крайне разборчивое потребление только узкой 
номенклатуры данных продуктов в стремле-
нии к полностью натуральному питанию).

6 _ 2000 2011y − =  (регулярное «удобное» пи-

тание вне дома с минимальными затратами 
времени в ресторанах быстрого питания с вы-
соким уровнем готовности к оперативному 
обслуживанию, достаточно высокими ценами 
и ограниченным ассортиментом; «упрощен-
ное» домашнее приготовление пищи благода-
ря частому приобретению продуктов быстро-
го приготовления и полуфабрикатов в удобно 
расположенных торговых точках);

7 _ 2000 2011y − =  (публичное потребление 
«модных» продуктов питания и напитков 
(энерготоников, пива и т. д.) для вхождения 
в целевой коллектив (молодежную группу, 
спортивную команду, профессиональную ас-
социацию) и поддержания имиджа в нем);

8_1991 2011y − =   (статусное публичное по-

требление престижных или эксклюзивных 
продуктов питания для достижения целей, не 
связанных с питанием: соответствие ожидани-
ям, профессиональные цели и т. д.);

9 _ 2000 2011y − =  (тщательное «домашнее» 
предпокупочное планирование; обдумывание 
и сравнение преимуществ и недостатков мно-
гочисленных брендов (питательных свойств, 
безопасности, статусов производителей) в 
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местах покупки на основании информации 
на этикетках и рекламных сообщений; при-
нятие преимущественно логически обосно-
ванных решений о покупке, придерживаясь 
принципов здорового, сбалансированного, 
разнообразного питания в рамках бюджета, с 
незначительной долей импульсивных эмоцио-
нальных решений).

Из вышеизложенного можно заключить, 
что одним из необходимых условий инноваци-
онного развития пищевой промышленности 
является выявление паттернов в поведении 
потребителя на рынке продуктов питания для 
формализации влияния данного ключевого 
для предприятия фактора. 

Различные паттерны покупательского по-
ведения формируются под воздействием со-
ответствующих им сочетаний действующих 
категорий мотивов и возможностей потребле-
ния продуктов питания. Множество таких со-
четаний формируются в зависимости от фаз 
основных экономических, демографических, 
научно-технических, социально-политиче-
ских и других макроциклов и производных от 
них микропаттернов во влияниях маркетинго-
вых и личностно-психологических факторов, 
а также факторов социальной микросреды 
потребителя. То есть, текущие и прогнозные 
взаимодействующие макропаттерны, пред-
ставляющие собой экономические и неэко-
номические среднесрочные, долгосрочные и 
сверхдолгосрочные циклы, а также нецикли-
ческие тренды, обуславливают существующие 
и потенциальные ритмы в пищевой отрасли и, 
следовательно, в динамике поведения потре-
бителя на рынке продуктов питания. 

Данные взаимосвязи учтены при состав-
лении двухуровневой системы факторов фор-
мирования паттернов поведения потребителя, 
в которой на базовом уровне макропаттерны 
среды обуславливают характер влияний вза-
имоопределяющих личностно-психологиче-
ских и маркетинговых факторов, а также фак-
торов социальной микросреды индивида. Все 
вышеперечисленные влияния базового уровня 
формируют категории мотивов и возможно-
сти (ограничения) потребления, различные 
комбинации которых определяют качествен-
ные значения существующих поведенческих 

паттернов, распознавание и прогнозирование 
которых необходимо для эффективного инно-
вационного развития пищевой промышлен-
ности.
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КЛАСТЕРНАЯ  СОЦИАЛЬНО-
ЭКОНОМИЧЕСКАЯ  МОДЕЛЬ  ТУРИСТСКОГО  

КОМПЛЕКСА:  АВТОРСКАЯ  МОДЕЛЬ

И. Ф. Карташевская, кандидат географических наук 

Формирование туристской отрасли в Укра-
ине cвязано с многочисленными противоре-
чиями и проблемами, которые за двадцать лет 
независимости государства остаются нере-
шенными. В Украине до сих пор на государ-
ственном, отраслевом, региональном уровне 
ведется спор о понимании сущности туризма, 
основных составляющих туристской, лечеб-
но-оздоровительной деятельности. На протя-
жении двадцати лет государственные структу-
ры управления многократно видоизменялись, 
но оптимальная система управления так и не 
сформирована. Вследствие этого наблюдается 
стихийное освоение рекреационных земель, 
бессистемное использование туристских ре-
сурсов, диспропорции в территориальном раз-
мещении предприятий, низкий уровень инве-
стиций, кадровые проблемы. Экономические 
показатели работы предприятий индустрии 
туризма подтверждает, что существующая си-
стема управления неэффективна, требует но-
вых методологических подходов.

Целью исследования является теоретиче-
ское обоснование новой методологии кластер-
ного моделирования.

Задача: концептуально описать кластерную 
социально-экономическую модель, как основ-
ной метод, позволяющий получить представ-
ление о туристском комплексе.

Объектом исследования являются процес-
сы формирования курортно-рекреационного, 
туристского комплекса.

Проблемной ситуацией, связанной с объ-
ектом исследования и требующей научного 
решения, является несовершенство методоло-
гических механизмов и эффективных инстру-
ментов управления туристским комплексом.

Предметом исследования является кластер-
ное социально-экономическое моделирова-
ние, необходимое для определения контуров 
туристского комплекса и в дальнейшем разра-
ботки стратегических целевых программ при-
оритетных видов туризма.

Вопросы формирования кластерных мо-
делей рассматривают отечественные и зару-
бежные ученые: В. М. Гец, З. П. Варналый, 
М. П. Войнаренко, Н. П. Маракий, В. Савчен-
ко и другие [1, с. 186]. Методология постро-
ения кластерных моделей в туризме является 
новым направлением и впервые в Украине 
начала рассматриваться с 2003 г. в наших пу-
бликациях [2–4]. Появление идеи создания 
кластерной модели было связано с пробле-
мой сложности в понимании процессов, про-
исходящих при формировании туристского 
комплекса. Были непонятны причины низкой 
экономической эффективности функциони-
рования предприятий индустрии туризма. 
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