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THE STATE OF ECONOMIC FREEDOM IN UKRAINE AND ITS IMPACT ON COMPETITIVENESS 

The place of Ukraine in the world rankings, the level of economic freedom in Ukraine and its impact on competitiveness are considered in the 
article. The analysis of tendencies of development of Ukraine in the international arena is carried and competitiveness of the national economy is 
defined. The indices of global competitiveness and economic freedom are investigated. The basic components of these ratings are analyzed and 
correlation between economic freedom of the country and its competitiveness is proved. The macroeconomic and institutional factors of Ukraine's 
competitiveness increase on the world stage are identified. It has been found out that reduction of the competitiveness of Ukraine in the 
international rankings is connected with the political instability and foreign aggression. Since military confrontation in the Donbas region lead to a 
steady decline in general economic indicators, destruction of infrastructure, lower production, it has a negative impact on future international 
competitiveness ranking of Ukraine. 
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НАБЛИЖЕННЯ ДО ЄВРОПЕЙСЬКОЇ МОДЕЛІ СПОЖИВАННЯ АЛКОГОЛЮ  
ЗА РАХУНОК ЗМЕНШЕННЯ РИЗИКІВ УКРАЇНСЬКИХ СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ ВИНА 
 
Розглянуто розвиток теоретичних засад концепції сприйманого ризику. Наведено методологію проведення мар-

кетингового дослідження сприйманих ризиків на ринку сухого вина м. Києва. Визначено пошукові питання, гіпотези, 
відповідність питанням анкети і методи статистичної перевірки гіпотез маркетингового дослідження. Визначена 
оцінка покупців сухого вина окремих компонентів сприйманого ризику та стратегій їх зниження. Для підвищення 
культури споживання алкоголю українськими споживачами запропоновано конкретні напрями розробки продуктово-
риникової стратегії , які враховують оцінку сприйманих ризиків та стратегій їх зменшення. 

Ключові слова: маркетингові дослідження; споживчі ризики; сприймані ризики; ринок вина. 
 

Вступ. В попередній статті авторами було викладе-
но наступні основні теоретичні складові розробки та 
проведення маркетингового дослідження споживчих 
ризиків на ринку вина м. Києва [1]. Зокрема, нами були 
сформульовані маркетингова управлінська проблема, 
мета маркетингового дослідження та її компоненти, 
аналітичні моделі сприйняття ризику споживачами на 
ринку вина, обґрунтовані ключові залежні і незалежні 
змінні, проведено їх операціоналізацію, визначено тип 
дослідження (дескриптивний) та тип вибіркового спо-
стереження, розроблені пошукові питання і гіпотези, 
складено анкету, запропоновано стратегію аналізу да-
них, які буде зібрано під час проведення опитування 
респондентів. Отримані в результаті проведеного мар-
кетингового дослідження відповіді респондентів на пи-
тання анкети дають можливість підтвердити або спрос-
тувати попередньо висунуті гіпотези. Всі вони стосу-
ються того, чи можливо за рахунок зменшення ризиків 
споживачів на ринку натуральних сухих вин наблизити-
ся до більш здорової моделі споживання алкоголю, 
притаманної таким європейським країнам, як, напри-
клад, Франція чи Італія. 

В Україні, за підрахунками Всесвітньої організації 
охорони здоров'я, в 2010 р. із загальної кількості алко-
гольних напоїв 40,5% припадало на часту пива, 48,5% – 
міцних напоїв, 9,0 – вина, 2,6% – інших напоїв. При 
цьому, загальне споживання алкоголю становило 
13,9 літрів чистого алкоголю на кожного мешканця ста-
рше 15 років [2]. Якщо порівнювати душове споживання 
вин, то наприклад у Словаччині воно більше, ніж в 
Україні в 4 рази, в Угорщині – в 6, а у Франції – на по-
рядок – 43 літра проти 4 в Україні.  

Така структура споживання алкогольних напоїв на-
очно свідчить, що вина взагалі, та натуральні сухі, зок-
рема, ще не зайняли належного їм місця в продуктово-
му кошику мешканців України. Тому, не дивно, що Укра-
їна, за підрахунками Всесвітньої організації охорони 
здоров'я, відноситься до країн з найбільш ризикованою 
моделлю споживання алкоголю (до якої також Росія, 
Біларусь, Намібія, Зімбабве, Казахстан, Південна Аф-
рика, Мексика, Беліз та Гренада), отримавши максима-
льні 5 балів. Європейські країни в переважній своїй бі-
льшості відносяться до низикоризикової моделі (1 бал) 
споживання алкоголю [3].  
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Мета. Метою статті є, по-перше, представлення ре-
зультатів проведеного дослідження ризиків споживачів 
на ринку алкогольних напоїв м. Києва взагалі, та сухих 
вин, зокрема, і, по, друге, надання пропозицій щодо 
підвищення ефективності використання елементів ком-
плексу маркетингу на ринку сухих вин м. Києва.  

Огляд літератури. Вперше концепцію сприйманого 
ризику (perceived risk) на суд наукової громадськості 
1960 року виніс американський маркетолог Раймонд Ба-
уер. Він писав, що "споживач приймає на себе ризик у 
тому значенні, що будь-яка його дія спричиняє наслідки, 
які він не може точно вгадати, і ряд з них, скоріш за все, є 
неприйнятними для нього" [4]. Детальний огляд поглядів 
на сприймані ризики наведено у наступній праці [5]. 

Більше ніж за п'ять десятиріч концепція сприйманого 
ризику розвинулася в ґрунтовний науковий напрям до-
слідження споживачів. Вона лягла в основу багатьох 
досліджень, проведених у таких сферах, як міжкультурні 
порівняння [6], продукти харчування [7], сфера послуг [8], 
торгівля готовим одягом за каталогами [9], продаж ком-
п'ютерної техніки підприємствам [10], Інтернет-торгівля 
[11] тощо. Спостерігається певний інтерес до цієї про-
блематики і серед фахівців в країнах екс-СРСР. Зокре-
ма, уточнюється класифікація ризиків особистого спожи-
вання [12], здійснюються комплексні дослідження еконо-
мічного, фізіологічного та психологічного видів ризиків 
споживача [13], розробляються моделі споживацької 
поведінки в умовах невизначеності [14], досліджуються 
особливості поведінки споживача в умовах ризику [15]. 

В економічній літературі сформувалися різні підходи 
до визначення сутності сприйманого ризику. Так, 
Н. Коган і М.А. Валлах вважають, що концепція ризику 
"має дві грані: грань "шансу" (фокус на ймовірності) і 
грань "небезпеки" з фокусом на величині негативних 
наслідків" [16]. С. Куннінгем розвинув концепцію сприй-
маного ризику за допомогою двох рівноправних компо-
нентів; "кількості загублених грошей (свого роду ставка) 
у разі настання несприятливих наслідків та індивідуа-
льного суб'єктивного відчуття того, що наслідки дійсно 
будуть несприятливими" [17]. Величина цих збитків 
(ставки) є функцією значимості цілей споживача, розмі-
ру втрат (штрафу), якщо цілей не буде досягнуто, і 
розміру коштів, виділених на досягнення цих цілей.  
Р.Н. Стоун і Ф.В. Вінтер розглядали ризик як імовірність 
утрат [18]. Чим вище споживач оцінює ймовірність своїх 
втрат у результаті придбання певного товару, тим бі-

льшим для нього є ризик. Такий підхід відрізняється від 
традиційного підходу до оцінки ризику, коли його зна-
чення отримують за рахунок перемноження імовірності 
збитків та їх значення, щоб одержати математичне 
сподівання. Це психологічно орієнтований підхід: ризик 
– суб'єктивне сподівання (суб'єктивна ймовірність) 
утрат. Ми вважаємо, що підхід до сприйманого ризику 
як до можливості зазнати збитків найкращим чином 
відповідає його сутності. 

Інтерес до використання концепції сприйманого ри-
зику при проведенні прикладних економічних дослі-
джень обумовлений цілою низкою чинників. Зокрема, 
вона інтуїтивно зрозуміла і спонукає маркетологів поди-
витися на ситуацію очима споживачів. По-друге, вона 
має універсальний характер, її багатосторонність успі-
шно продемонстровано дослідженнями ризику під час 
споживання різних товарів – від спагеті до промислово-
го копіювального устаткування. По-третє, її використан-
ня надає великі можливості для пояснення поведінки 
споживачів, тому що вони часто прагнуть не стільки 
максимізувати корисність, на чому роблять акцент еко-
номісти-теоретики, скільки уникнути помилок. В-
четвертих, аналіз ризику можна використовувати, при-
ймаючи рішення про найефективніші напрями розподі-
лу ресурсів у рамках маркетингової стратегії. В-п'ятих, її 
з успіхом можна застосовувати під час формулювання 
окремих елементів комплексу маркетингу, – брендінгу, 
визначення цільових сегментів, позиціонування і сегме-
нтування, розробки ідей нових товарів.  

Існуючі на даний час наукові публікації стосовно ре-
зультатів дослідження сприйманих ризиків споживачів 
алкоголю взагалі, та сухих вин, зокрема, стосуються 
ринків високорозвинутих капіталістичних країн [19]. По-
ведінка споживачів на цих ринках суттєво відрізняється 
від поведінки споживачів в Україні, що унеможливлює 
використання отриманих результатів в практиці госпо-
дарювання вітчизняних підприємств.  

Методологія дослідження. Під час дослідження 
перевірялися висунуті нами гіпотези стосовно всіх 
6 компонентів його мети. Пошукові питання уточнюють 
компоненти мети маркетингового дослідження, а гіпо-
тези являють собою твердження щодо змінних, які 
цікавлять дослідника (їх величин, зв'язків між ними і 
т.п.). Наведемо пошукові питання, висунуті гіпотези, їх 
відповідність питанням анкети і методи статистичної 
перевірки (табл. 1). 

 
Таблиця  1. Пошукові питання, гіпотези, відповідність питанням анкети  

і методи статистичної перевірки гіпотез (частково) 
Компоненти мети (КМ)  

/ Пошукові питання (ПП) Гіпотези (Г) Відповідність запитанням анкети 
(№) / Метод обробки 

КМ 1. З'ясувати відношення до споживання сухих вин та найбільш важливі елементи сприйманого ризику при покупці 
вина. 
ПП 1-1. Чи є зростання споживання 
натуральних сухих вин в Україні 
важливою ознакою підвищення куль-
тури споживання алкоголю? 

Г 1-1 Для більшої половини покупців сухого вина 
зростання споживання натуральних сухих вин в 
Україні є важливою ознакою підвищення культури 
споживання алкоголю  

№1/ частка, перевірка гіпотези про 
частку (біноміальний критерій) 

ПП 1-2. Які елементи сприйманого 
ризику є найбільш важливими для 
покупців сухого вина? 

Г 1-2. Фінансовий елемент сприйманого ризику є 
найбільш важливим для покупців сухого вина. 

№ 2/ групована медіана, непарамет-
ричні критерії 

КМ 2. Визначити найбільш важливі стратегії зниження окремих елементів сприйманого ризику при покупці вина 
ПП 2-1 – 2.5 Які стратегії зниження 
окремих елементів сприйманого 
ризику є найбільш важливими для 
покупців сухого вина? 

Г 2-1 – Г 2-5. Проба вина є найбільш важливою стра-
тегією зниження всіх ризиків для покупців сухого 
вина.  

№4 / середнє  

КМ 3. Визначити відмінності у сприйнятті ризику і стратегій, які використовуються для його зниження, серед різних груп 
покупців. 
ПП 3-1. Які маються розходження в 
сприйнятті важливості ризику серед 
різних груп покупців сухого вина? 

Г 3-1. Покупці сухого вина відрізняються важливістю 
окремих компонентів сприйманого ризику в залежно-
сті від місця покупки 

№№ 2,3/ групована медіана, непара-
метричні критерії  
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Закінчення табл. 1 
Компоненти мети (КМ)  

/ Пошукові питання (ПП) Гіпотези (Г) Відповідність запитанням анкети 
(№) / Метод обробки 

ПП 3-2. Які маються розходження в 
сприйнятті важливості стратегій 
зниження ризику серед різних груп 
покупців сухого вина? 

Г 3-2. Покупці сухого вина розрізняються ступенем 
важливості для них окремих стратегій скорочення 
ризику в залежності від місця покупки 

№№ 3,4/групована медіана, непара-
метричні критерії  

КМ 6. Встановити напій, який найкращим чином відповідає типовим життєвим ситуаціям 
ПП 6-1 Який напій є найбільш доціль-
ним для розважально-танцювальної 
вечірки 

Г 6-1 Коктейлі є найбільш доцільними для розважа-
льно-танцювальної вечірки.  

№5/групована медіана, таблиці спря-
гання ознак, кореляція 

 
Джерело: власна розробка  
 
Для розробки пошукових питань і гіпотез була вико-

ристана інформація, отримана шляхом проведення екс-
пертних інтерв'ю. В якості експертів виступили прода-
вець-консультант фірмового магазину "Живі вина" в Киє-
ві (квітень 2015 р.), продавець-консультант в дегустацій-
ному залі заводу "Чизай" (м. Ужгород), (травень 2015 р.), 
завідувач кафедрою соціології Ужгородського національ-
ного університету, ведучий Інтернет-блогу "Закарпатсь-
кий винний оглядач" професор Ф.Ф. Шандор (травень 
2015 р.), запрошений викладач Бізнес-школи Київського 
національного університету імені Тараса Шевченка, пре-
зидент компанії "SIREX Marketing Service" Суворов О.С. 
Анкета була протестована в квітні 2015 р. шляхом про-
ведення пробного анкетування серед 15 студентів еко-
номічного факультету. За результатами тестування були 
внесені зміни до порядку розтушування питань в анкеті, 
їх форми та кількості питань. 

Дослідження проводилося в травні-червні 2015 р. в 
м. Києві. Інтерв'юерами були студенти економічного 
факультету Київського національного університету імені 
Тараса Шевченка (спеціальність "міжнародна економі-
ка", кафедра міжнародної економіки і маркетингу). Ви-
бірка є репрезентативною та статтю та віком. Загалом 
було отримано 185 анкет, частина яких була відбрако-

вана як такі, що не відповідали показникам якості, в 
результаті залишилось 143 анкети. Для обробки отри-
маних даних був використаний програмний пакет 
SPSS15, призначений для професійної обробки даних 
маркетингових досліджень. Усі результати з анкет були 
протестовані на помилкові відповіді, відсортовані відпо-
відним чином і потім оброблені. Для аналізу даних ви-
користовувалися наступні прийоми: частотний розподіл 
перемінних, побудова таблиць спряженості ознак (крос-
табуляція), факторний аналіз, кластерний аналіз, непа-
раметричне тестування перемінних.  

Основні результати. Статистична обробка отрима-
них відповідей дала змогу перевірити висунуті нами 
гіпотези. Розглянемо їх у відповідності до компонентів 
мети (КМ), до яких вони відносяться. Для визначення 
відношення до споживання сухих вин як ознаки зрос-
тання культури споживання алкогольних напоїв в 
Україні (КМ1, Г 1-1) була обчислена частка респонден-
тів, які дала позитивну відповідь на питання анкети. 
Виявилось, що частка тих, хто повністю, або частково, 
згоден із твердженням, що зростання споживання нату-
ральних сухих вин в Україні є важливою ознакою під-
вищення культури споживання алкоголю, становить 
83,21% (рис. 1)  

 
 

Рис. 1. Категорії респондентів по відношенню до твердження, що зростання споживання натуральних сухих вин в Україні  
є важливою ознакою підвищення культури споживання алкоголю  

(вікно виводу результатів програми SPSS) 
 
Джерело: побудовано авторами 
 
Перевіряючи генеральну частку ознаки за критерієм 

дотриманням біноміального закону розподілу, отриму-
ємо що частка покупців сухого вина в м. Києві, які згодні 
з твердженням, що зростання споживання натуральних 
сухих вин в Україні є важливою ознакою підвищення 
культури споживання алкоголю (для рівня довіри 0,99) 
розташована в інтервалі від 74 до 92% [20]. 

Для визначення найбільш важливих елементів 
сприйманого ризику (КМ1, Г 1-2) ми обчислили медіану 
для концентрованих даних, як більш точний, у порів-
нянні із звичайною медіаною, показник ранжирування 
оцінок. Проведений аналіз оцінок респондентами важ-
ливості окремих компонентів сприйманого ризику пока-
зав, що на першому місці знаходиться ризик розладу 
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здоров'я (фізичний ризик), за яким у порядку убування 
розташовані – функціональний, фінансовий, часовий і 
соціальний ризики (рис. 2). Таким чином, висунута нами 

гіпотеза про те, що фінансовий ризик є найважливішим 
із усіх компонентів сприйманого ризику, не знайшла 
свого підтвердження. 

 
Групповая медиана
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Рис. 2. Ранжирування компонентів сприйманого ризику всіма покупцями  
(групована медіана, вікно програми виводу даних SPSS15) 

 
Джерело: побудовано авторами 
 
Перевірка форми розподілу значень окремих видів 

ризику за допомогою критерію Колмогорова-Смірнова 
показало, що всі вони не відповідають нормальному 
розподілу (рис. 3). Тому для того, щоб зробити виснов-

ки про те, наскільки отримані результати можуть бути 
розповсюджені на всю генеральну сукупність (мешкан-
ців м. Києва) потрібно використовувати непараметричні 
критерії перевірки статистичних гіпотез. 
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Рис. 3. Результати перевірки форм розподілу значень окремих видів ризиків споживачів  
за допомогою критерію Колмогорова-Смірнова (вікно виводу результатів програми SPSS15) 

 
Джерело: власні розрахунки авторів 
 
За допомогою непараметричного критерію знакових 

рангів Уілкіксона нами було встановлено, що на рівні ста-
тистичної значимості p<0,05, визначений за результатами 
вибіркового спостереження порядок ранжування окремих 
видів ризику (крім перевищення соціального над часовим) 
можна віднести і до всієї генеральної сукупності. 

Наступним етапом обробки результатів опитування 
є перевірка гіпотез, висунутих в межах другого компо-

нента мети, – визначення найбільш важливих страте-
гій зниження окремих елементів сприйманого ризику 
при покупці вина (КМ2). Для цього були розраховані 
показники середніх значень оцінок респондентів стосо-
вно певних стратегій зниження кожного виду ризику. 
Результати перевірки п'яти гіпотез (Г 2-1 – Г 2-5.) наво-
дяться в табл. 2. 

 
Таблиця 2. Ранжування стратегій скорочення сприйманого ризику при покупці вина 

Види ризику/ Стратегії зниження ризику 
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Ф
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1. Отримати інформацію з опису вина на пляшці  7 8 8 8 4 
2. Отримати інформацію про вино від друзів, членів родини 2 2 1 1 1 
3. Отримати інформацію про вино в соціальній мережі 9 9 9 9 9 
4. Отримати інформацію про вино від продавця-консультанта 4 6 7 5 5 
5. Продегустувати вино  1 1 6 2 6 
6. Купити вино в магазині з високою репутацією 5 4 3 3 3 
7. Купити найдорожче вино 8 7 4 7 7 
8. Купити вино торгової марки, прихильником якої є покупець 3 3 2 4 2 
9. Купити вино популярних торгових марок  6 5 5 6 8 

 
Джерело: власні розрахунки авторів. 
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Привертають до себе увагу наступні дані з табл. 2. 
По-перше, для всіх видів ризику на першому-другому 
місці знаходиться стратегія їх зменшення шляхом 
отримання інформації про вино від друзів та членів ро-
дини. По-друге, для зменшення всіх видів ризику, крім 
соціального та фізичного, респонденти в першу чергу 
намагаються продегустувати вино. Такі результати під-
тверджують важливість для споживача отримання ін-
формації про вино від свого близького кола, – друзів та 
родичів, – тих, рекомендаціям яких він може довіряти. 

Ця модель поведінки добре узгоджується із таким 
показником виміру культурних цінностей, як орієнтація 
на прийняття колективних рішень та намагання запобіг-
ти невизначеності. В рамках моделі сприйняття культу-
рних цінностей Г.Хофстеде – це показники, які мають 
назву IDV (співвідношення індивідуалізму і колективіз-
му, individualism versus collectivism) та UAI (запобігання 
невизначеності, uncertainly avoidance). 

Загалом до моделі сприйняття культурних цінностей 
Г.Хофстеде входять 6 показників. 

1. Дистанція влади (PDI, Power dictance index). 
2. Співвідношення індивідуалізму і колективізму 

(IDV, individualism versus collectivism). 
3. Відношення до влади чоловіків і жінок (MAS, 

masculinity). 
4. Запобігання невизначеності (UAI, uncertainly 

avoidance). 
5. Довготерміновість орієнтації (LTO, long term 

orientation). 
6. Потурання бажанням або стриманість (IND, 

Indulgence versus Restraint).  
Ця структура сприйняття структури цінностей (перші 

чотири виміри) була вперше запропонована дослідни-

ком Гіртом Хофстедом (G. Hoftede), який вивчив куль-
турні особливості в більш ніж сорока п'яти країнах, в 
яких працювала компанія ІBM. Свої висновки він описав 
в працях "Наслідки культури" (Culture's Consequences, 
1980) та "Вимір національних культур у п'ятдесяти краї-
нах та трьох регіонах" (Dimensions of national cultures in 
fifty countries and three regions, 1983). Згодом до запро-
понованих Хофстедом вимирів культурних цінностей 
додалися п'ятий (1991, на основі досліджень М. Бонда) 
та шостий (2010, на основі досліджень М. Мінкова). Від-
несення тієї чи іншої країни до запропонованої системи 
цінностей дозволяє зрозуміти принципи прийняття 
управлінських рішень, та корпоративної культури до-
зволяє правильно підібрати методи збору інформації і 
розробити адекватні рекомендації [21]. 

Специфічні набори культурних цінностей, характерні 
для тих або інших країн, чи їх окремих регіонів можна 
назвати своєрідними культурними паттернами, моделя-
ми, шаблонами, – тобто вони є такими закономірностями 
культурної поведінки, що їх люди регулярно дотриму-
ються в своєму житті. Відмінність між культурними моде-
лями слід обов'язково враховувати при проведенні наці-
ональних та міжнародних маркетингових досліджень.  

Поріявняємо, наприклад, такі базові характеристики 
сприйняття культурних цінностей (за моделлю 
Г.Хофстеде) для України, як співвідношення індивідуаліз-
му і колективізму (IDV) та запобігання невизначеності 
(UAI). Для наглядності паралельно наведемо культурні 
паттерни для країн-сусідів, – Литви і Туреччини. Зауважи-
мо, що для Туреччини використовуються офіційні дані з 
досліджень Г.Хофстеде, для України та Литви, – дані, які 
отримані на основі результатів інших науковців (рис. 4).  
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Рис. 4. Культурні паттерни України, Туреччини та Литви (за моделлю Г.Хофстеде) [22] 
 
Джерело: власні розрахунки авторів 
 
В суспільствах, схильних до індивідуалізму, члени 

суспільства самостійно приймають рішення щодо тих 
або інших сторін своєї діяльності, керуються власними 
інтересами та інтересами членів своїх родин, несуть всі 
ризики від своєї діяльності. Члени суспільства бояться 
втратити самоповагу. В таких суспільствах існує велика 
різниця між професійною діяльністю і особистим жит-
тям. У суспільствах з переважанням індивідуалістичних 
характеристик відсутні тісні зв'язки між працівниками, 
більшою мірою цінуються досягнення окремої людини. 
Думка однієї людини незалежна від думки інших людей. 

В Україні, як ми бачимо, значення цього індексу низьке 
у порівнянні із Туреччиною і особливо Литвою, що свід-
чить про суттєву схильність до колективного прийняття 
рішень, намагання врахувати думку інших людей. 

Інший важливий показник в моделі Хофстеде – ста-
влення до невизначеності, тобто наскільки в суспільстві 
розповсюдженим є бажання запобігти невизначеності і 
намагання уникнути її. Індекс запобігання невизначено-
сті (UAI, uncertainly avoidance) визначає міру, в якій лю-
ди намагаються уникнути ситуацій, які породжують три-
вогу, невпевненість. Він визначає ступінь відхилення 
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від невизначених непередбачених ситуацій, ступінь 
неадаптованості працівників до факторів ринкового 
середовища, що змінюються.  

Суспільства з високим ступенем запобігання неви-
значеності мають високий рівень занепокоєння, емоцій-
ності, агресивності, нетерпимості. В цих суспільствах 
існує негативне відношення до влади; прояви націона-
лізму, недовірливе відношення до молоді. Люди схильні 
більше покладатися на думку фахівців і експертів, ніж 
на здоровий глузд і життєвий досвід. В протилежність 
таким суспільствам існують суспільства, де панує більш 
слабке бажання запобігання невизначеності, люди по-
водяться більш спокійно і толерантно, вони характери-
зуються більшою готовністю до сприйняття невизначе-
ності і меншим опорам змінам.  

Як ми бачимо, найбільш високий індекс уникнення 
невизначеності серед трьох країн, які аналізуються в 
цьому розділі, належить Україні (95 балів із 100), на  
2-му місці знаходиться Туреччина (85 балів), і Литва – 
на третьому (65 балів). З точки зору поведінки покупців 
високі значення UAI в Україні та Туреччині означають, 
що в суспільстві існують великі сподівання на виконан-
ня владою функції захисту прав споживачів. Вони спо-
діваються на отримання якісних товарів та послуг від 
тих постачальників, які відповідають певним вимогам, 

за чим і слідкують контролюючі органи. Правда, слід 
зауважити, що довіру до патерналізму держави підри-
ває широкорозповсюджена в українському суспільстві 
корупція, яка зменшує ступінь довіри споживача до яко-
сті товарів та послуг, яка знаходиться під контролем 
державних органів. Високе значення індексу UAI свідчить 
також про те, що споживачі намагаються зібрати якого 
можна більше інформації про товари та послуги, які їх 
цікавлять. По-третє, було з'ясовано вкрай незначну роль 
інформації про вино, яку респонденти могли отримати з 
соціальних мереж. Не врахування думки інших учасників 
мережі в ході процесу вибору вина свідчить про те, що 
соціальні мережі поки що залишаються місцем для про-
ведення вільного часу та розваг і не можуть претендува-
ти на роль джерела вагомої інформації.  

Перевірка гіпотез, висунутих в межах третього ком-
понента мети, – визначення відмінностей у сприйнят-
ті ризику і стратегій, які використовуються для його 
зниження, серед різних груп покупців КМ3) відбувалася 
шляхом обрахунку та порівняння оцінок респондентів, 
які розрізняються тим, чи користуються вони послугами 
продавців-консультантів при покупці вина. 

Значення групованої медіани свідчать про те, що є 
певна різниця між цими двома групами покупців (рис. 5). 
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Рис. 5. Оцінка різних видів сприйманого ризику двома групами покупців  
(групована медіана, вікно виводу результатів програми SPSS 15) 

 
Джерело: власні розрахунки авторів. 
 
Проте статистично значима різниця, яку можна пере-

нести на всю генеральну сукупність, (p<=0,05) спостері-
гається тільки для фінансового ризику та для часового, 
де є незначне перевищення рівня значимості. Ми вико-
ристовували для перевірки гіпотези непараметричний 
критерій Манна-Уітні. Більш важливим ризик утрати гро-

шей є для тих респондентів, хто купує вино, не звертаю-
чись по допомогу продавця-консультанта. І навпаки, по-
купці вина у відділах з консультантами, більше цінують 
свій час, оскільки більш високо оцінюють ризик втрати 
часу на пошук вина (рис. 6). У всіх інших випадках відсу-
тня статистично значима різниця між видами ризику. 
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Группирующая переменная: purch_place_salepersonadvicea.  
 

Рис. 6. Застосування непараметричного критерію Манна-Уітні для перевірки гіпотези Г 3-1  
(вікно виводу результатів програми SPSS15) 

 
Джерело: власні розрахунки авторів 
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Респонденти також по різному, в залежності від місця покупки вина, оцінюють стратегії зниження фінансового 
ризику (рис. 7). 
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Рис. 7. Оцінка різних стратегій зниження фінансового ризику двома групами покупців 
(групована медіана, вікно виводу результатів програми SPSS15) 

 
Джерело: власні розрахунки авторів. 
 
Однак, для всіх мешканців м. Києва істотною 

(p<=0,05) є різниця лише для наступних стратегій, – 
придбання вина у магазині з високою репутацією та 
вина улюбленої марки (їх більше цінують прихильники 
використання порад продавців-консультантів) (рис. 8). 

Така поведінка покупців вина є цілком обгрунтова-
ною, оскільки саме ті з них, які покладаються на поради 
продавців-консультантів, вибирають наступну стратегію 
зменшення ризиків, – вони звертаються до магазину з 
високою репутацією, маючи намір придбати свою улю-
блену марку вина. 
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Рис. 8. Застосування непараметричного критерію Манна-Уітні для перевірки гіпотези Г 3-2 
(вікно виводу результатів програми SPSS15) 

 
Джерело: власні розрахунки авторів. 
 
В межах аналізу інформації для встановлення напо-

їв, які найкращим чином відповідають типовим життє-
вим ситуаціям (КМ6) було перевірено гіпотезу про те, 
що для розважально-танцювальної вечірки найбільш 
доцільним напоєм є алкогольні коктейлі (Г 6-1). Висуну-

та гіпотеза підтвердилася, – за ними в порядку змен-
шення розташовані наступні напої, – міцні напої (більше 
40 град.), вино шампанського типу, безалкогольні напої; 
натуральне сухе вино, пиво, інші типи вин (рис. 9). 

 
 

Сводка для наблюдений 
 
Групповая медиана 
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female 2,73 3,23 3,61 3,01 3,31 4,59 2,96 
male 2,83 2,53 3,37 2,29 4,25 4,03 3,06 
Итого 2,78 2,86 3,49 2,62 3,78 4,35 3,02 

 
Рис. 9. Оцінка доцільності вживання певних видів напоїв під час розважально-танцювальної вечірки  

(загальна, та за статтю, 5-ти бальна шкала, вікно виводу результатів програми SPSS15) 
 
Джерело: власні розрахунки авторів. 
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Подальший аналіз отриманих результатів виявив іс-
тотну, на рівні довірчої імовірності 0,05, різницю між 
чоловіками та жінками щодо їх оцінок доцільності вжи-
вання деяких типів напоїв. Для всієї генеральної сукуп-
ності мешканців м. Києва справедливою є наступна 

картина: чоловіки, на відміну від жінок, більш доцільним 
вважають вживання міцних спиртних напоїв, тоді як 
жінки надають перевагу сухому вину, іншим типам вин, 
алкогольним коктейлям (рис.10).  
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Рис. 10. Застосування непараметричного критерію Манна-Уітні для перевірки гіпотези Г 6-1  
(вікно виводу результатів програми SPSS15)  

 
Джерело: власні розрахунки авторів. 
 
Якщо порівняти ступінь подібність оцінок респонде-

нтів стосовно доцільності вживання різних видів напоїв 
під час вечірок, то виявляється слабка кореляція (кое-
фіцієнт ро Спірмена = 0,202, статистична значимість – 
0,014) між оцінками доцільності вживання міцних напоїв 
та пива. Із 100 відсотків респондентів, які вважають 
абсолютно доцільним (оцінка – 5 балів) пити міцні 
(40 град і вище) спиртні напої, 55,3% поставили сумма-
рно оцінки 4 і 5 доцільності вживаня пива, – з них 31,9% 
дотримуються тієї точки зору, що вживаня пива на вечі-
рці є "абсолютно доцільним". Поширення отриманих 
результатів на всю генеральну сукупність (рівень довір-
чої імовірності 0,95) призводить до висновку, що від 
24,1 до 39,7 відсотків мешканців м. Києва, які вважають 
абсолютно доцільним вживання на розважально-
танцювальній вечірці міцних напоїв, виставляють таку ж 
високу оцінку доцільності вживання пива. І хоча ми не 
можемо стверджувати, що ці напої обов'язково будуть 
вживатися одночасно, все ж таки такі оцінки, на нашу 
думку, підтверджують вкрай ризиковану вітчизняну 
культуру споживання алкогольних напоїв. 

Одначасно, варто зазначити і іншу, обнадійливу те-
нденцію, підтримка якою здатна наблизити вітчизняну 
культуру споживаня алкогольних напоїв до низькоризи-
кованої європейської моделі. Результати проведеного 
опитування демонструють наявність і певної, наближе-
ної до середньої (коефіцієнт ро Спірмена = 0,470, ста-
тистична значимість – 0,000) кореляції між оцінками 
доцільності вживання шампанського та сухих вин під 
час вечірок. Отже, перед виробниками сухих вин від-
криваються сприятливі можливості позиціонувати їх як 
алкогольний напій, який поряд із шампанським, може 
зайняти своє місце в винній карті відпочиваючих. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. 
Результати проведеного маркетингового дослідження 
сприйманих ризиків на ринку вина дозволяють зробити 
наступні висновки, які стосуються напрямів переходу до 
менш ризикованої моделі споживання алкоголю за раху-
нок підвищення частки сухих вин у її загальній структурі. 
По-перше, дослідження показало наявність значної част-
ки (більше 70%) покупців сухого вина, які пов'язують зро-
стання обсягів його споживання в Україні із підвищенням 
загальної культури вживання алкогольних напоїв. За-
вдання виробників та продавців сухих вин полягає в то-
му, щоб закріпити цю позицію покупців вина, зробивши 

його споживання ознакою культурного дозвілля сучасної, 
європейські орієнтованої людини. 

По-друге, для полегшення переходу до нової, більш 
безпечної, моделі споживання алкоголю в Україні зага-
лом, та у мегаполісах, зокрема, потрібно в межах ком-
плексу маркетингу максимально ефективно враховува-
ти всі дії, спрямовані на зниження споживчих ризиків. 
Так, перше місце споживчого фізичного ризику означає, 
що для поширення споживання сухого та інших видів 
вин потрібно (з позиції маркетингової товарної політики) 
забезпечити дотримання вимог стандартів щодо техно-
логій та умов його виробництва і зберігання. До цієї 
політики відноситься і надання інформації про вино на 
контретикетках пляшок, оскільки отримання інформації 
про вино з його опису на пляшці займає достатньо ви-
соке, – четверте місце, серед стратегій зниження фізи-
чного ризику. Вид пляшки й етикетки сильно впливає на 
тих споживачів, що купують це вино в супермаркетах. 
На етикетці варто розміщати інформацію про те як сер-
вірувати блюда за допомогою даного виду вина, тому 
що саме на етикетці шукають інформацію споживачі. 
Обсяг пляшки також відіграє роль у скороченні ризику. 
Безкоштовні зразки спонукають споживачів спробувати 
вино, знижуючи смаковий ризик.  

В комплексі просування особливе місце, з позиції 
зниження споживчих ризиків покупців вина, має бути 
відведено продавцям-консультантам, значення яких, як 
джерела інформації про вино, було оцінено не дуже 
високо. Особистим продажам приділяється велике міс-
це, тому що продавець-консультант може дати вичерп-
ні пояснення щодо марки вина, що цікавить покупця. 
Необхідно готувати продавців-консультантів відповід-
ним чином, щоб вони могли пояснити до яких блюд яке 
вино підходить і який смак. Особистий продаж може 
сполучатися з тестуванням вина. Популярності євро-
пейській моделі споживання алкоголю, в якій значне 
місце відводиться вину, може сприяти і підвищення ролі 
жінок у виборі виду спиртних напоїв для певних життє-
вих подій. Саме на це можуть орієнтуватися сюжети 
рекламних повідомлень, напрями проведення заходів зі 
стимулювання збуту та організація особистого продажу.  

Дискусія. Більш ніж десятирічний досвід досліджен-
ня авторами проблематики сприйманих ризиків на спо-
живчому (алкогольні напої – натуральні сухі вина, – з 
2002 р. [23) та промисловому ринках (послугу з підклю-
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чення підприємців до мережі Інтернет, – з 2004 р. [24]), 
свідчить про широкі можливості, які надає даний напрям 
мотиваційного аналізу для розробки дієвої продуктово-
ринкової стратегії. Періодичні, – раз на декілька років для 
стабільного, або – щорічні – для швидкоплинного ринко-
вого середовища, маркетингові дослідження сприйманих 
ризиків здатні суттєво підвищити ефективність бізнесу за 
рахунок запровадження нових критеріїв сегментування 
ринку, – за оцінкою споживачами окремих видів сприй-
маних ризику та стратегій їх зниження.  

Так, за результатами факторного аналізу результатів 
опитування покупців сухого вина (2002 р.) з'ясувалося, 
що серед них можна виділити декілька груп, які відрізня-
лися стратегіями зниження фінансового ризику. Перший 
фактор характеризує прагнення респондентів купувати 
дороге вино широковідомих марок, яке вони вже раніше 
куштували. Другий фактор описує респондентів, що во-
ліють дегустувати вино в магазині з високим іміджем. І, 
нарешті, третій фактор характеризує респондентів, які 
для скорочення фінансового ризику прислухаються до 
рекомендацій друзів і знайомих, а також намагаються 
знайти потрібну їм інформацію на етикетах вина. Пода-
льше використання факторних навантажень для проце-
дури кластерного аналізу дало змогу визначити два кла-
стери покупців та профілювати їх за соціо-демогра-
фічними характеристиками. На основі отриманих даних 
керівництво компанії може обрати найбільш прибутковий 
для себе тип стратегії охоплення ринку.  

Слід зазначити, що проведення маркетингових до-
сліджень сприйманих ризиків потребує значної роботи з 
підготовки інтерв'юерів, які мають пояснити респонден-
тові всі недостатньо зрозумілі для нього питання анке-
ти. Тому, за часовими параметрами таке дослідження є 
більш витратним, ніж стандартні мотиваційні дослі-
дження. Проте, і результати, які досягаються в його 
межах, є більш інформативними з точки зору їх викори-
стання для розробки продуктово-ринкової стратегії.  
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ПРИБЛИЖЕНИЕ К ЕВРОПЕЙСКОЙ МОДЕЛИ ПОТРЕБЛЕНИЯ АЛКОГОЛЯ  

ЗА СЧЕТ УМЕНЬШЕНИЯ РИСКОВ УКРАИНСКИХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НА РЫНКЕ ВИНА 
Рассмотрено развитие теоретических принципов концепции воспринимаемого риска. Приведена методология проведения марке-

тингового исследования воспринимаемых рисков на рынке сухого вина г. Киева. Определены поисковые вопросы, гипотезы, соответ-
ствие вопросам анкеты и методы статистической проверки гипотез маркетингового исследования. Установлена оценка покупате-
лями сухого вина отдельных компонентов воспринимаемого риска и стратегий их снижения. Для повышения культуры потребления 
алкоголя украинскими потребителями предложены конкретные направления разработки продуктово-рыночной стратегии, которые 
учитывают оценку воспринимаемых рисков и стратегий их уменьшения. 

Ключевые слова: маркетинговые исследования; потребительские риски; воспринимаемые риски; рынок вина. 
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APPROACHING TO THE EUROPEAN MODEL OF ALCOHOL CONSUMPTION ON BASE  

OF LOWERING RISKS OF UKRAINIAN CONSUMERS AT WINE MARKET 
Development of theoretical principles of conception of the perceived risk is considered. Methodology of marketing research of the perceived 

risks at the market of dry wine of Kyiv is shown. Searching questions, hypotheses, methods of statistical verification of hypotheses of marketing 
research are shown. Estimation of dry wine customers of separate components of the perceived risk and strategies of their decline are described. 
Concrete directions of the development of market strategy and marketing-mix, which take into account the estimation of the perceived risks and 
strategies of their diminishing, are offered.  

Keywords: marketing research; consumer risks; perceived risks; wine market. 
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ГЕНЕЗИС ТРАКТУВАНЬ ДЕФІНІЦІЇ "ІНВЕСТИЦІЇ" 

 
У статті розглянуто та узагальнено теоретичні підходи щодо трактування сутності поняття"інвестиції"  як 

економічної категорії. На підставі критичного вивчення теорій зарубіжних та вітчизняних дослідників  проведено 
порівняльний аналіз  існуючих визначень та встановлено характерні риси економічної інтерпретації поняття "інве-
стиції", показано їх нерозривний взаємозв'язок із капіталом. Досліджено питання інвестицій на мікро- та макрорівнях 
їх реалізації. Сформульовано авторське розгорнуте визначення дефініції "інвестиції".  

Ключові слова: інвестиції,  інвестиційний процес, капітал, капітальні вкладення, фінансові вкладення. 
 

Вступ. Дослідження інвестиційної сфери економіки 
завжди перебувало в центрі уваги економічної думки. 
Це обумовлено тим, що інвестицій є  основним джере-
лом придбання основних засобів, формування необо-
ротних активів, є базовим елементом господарського 
механізму суб'єктів ринку та одним із найважливіших 

чинників економічного зростання підприємств та еконо-
міки країни в цілому. У сучасних реаліях розгортання 
глобальних світових репродукційних механізмів, міжна-
родного руху капіталів, саме навколо інвестиційної дія-
льності консолідується економічний прогрес національ-
ної економіки, що об'єктивно пов'язаний з циклічністю 
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