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Мета. Мета статті— проаналізувати вплив зовнішніх факторів на ринкову поведін-
ку споживачів послуг.

Методи. Використано методи аналізу та синтезу (при дослідженні підходів науковців до 
вивчення зовнішніх факторів впливу на поведінку споживачів послуг), метод експертних оці-
нок (для визначення впливу зовнішніх факторів на поведінку споживачів послуг автомийки).

Результати. Поведінку споживачів на ринку визначає сукупність факторів макро- та 
мікросередовища, а також внутрішні потреби, мотиви, цінності. Факторами макросере-
довища, що прямо або опосередковано впливають на поведінку споживачів, можуть бути 
зміни у економічному та політичному житті країни, соціальні, демографічні, культурні 
особливості споживачів конкретної країни. У статті визначено основні фактори політи-
ко-правового характеру, що впливають на поведінку споживача послуг автомийки, зокре-
ма: наявність та дія Законів України «Про захист прав споживачів», «Про охорону навко-
лишнього природного середовища», Правил охорони праці на автомобільному транспорті, 
Водного кодексу України, дотримання державних стандартів якості, а також політична 
нестабільність у країні. Визначено, що економічними факторами, які можуть позитивно 
вплинути на поведінку споживачів послуг автомийки, є: збільшення кількості автомийок 
та розвиток ринку автопослуг, незмінність рівня цін на послуги з мийки авто з початку 
2020 року, зростання рівня середньомісячної заробітної плати та зменшення річного рів-
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ня інфляції у країні. Встановлено, що фактори, які можуть негативно вплинути на пове-
дінку споживачів послуг автомийок в Україні, це: політична нестабільність, неефективна 
структура витрат домогосподарств, пандемія COVID 19 та введення карантину, сезон-
ність тощо.

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості розробки пропози-
цій щодо подальшої PR-стратегії підприємства з надання послуг.

Ключові слова: маркетинг, ринок послуг, поведінка споживачів, просування, зовнішні 
фактори.

мінований постійним посиленням глобаль-
ної конкуренції, фрагментації попиту і дифе-
ренціації пропозиції [2].

Л. В. Капінус, Н. О. Лабінською дослідже-
но підходи до формування потреб і мотивів у 
суспільстві та окремих суб’єктів ринку в ціло-
му, сформовано зміст категорії «споживча по-
ведінка» у середовищі маркетплейсів. Також 
авторами розглянуто різновиди платформ-
маркетплейсів та їхні переваги з-поміж інших 
форматів продажу товарів на онлайн-ринку. 
Автори дослідили маркетингову поведінку 
покупців товарів у маркетплейсі та вивчають 
процеси прийняття рішення про купівлю то-
варів у онлайн-мережі. Розглянуто ключові 
відмінності формування процесу прийняття 
рішень про купівлю товарів між класичними 
підходами та онлайн-рішеннями. Досліджено 
відмінності прийняття рішення щодо купівлі 
споживачами товарів харчового та технічного 
призначення [3].

Проте питання впливу зовнішніх факто-
рів на ринкову поведінку споживачів послуг 
є недостатньо дослідженим у вітчизняній 
економічній літературі і потребує подальшо-
го вивчення.

Мета статті — проаналізувати вплив зо-
внішніх факторів маркетингового середови-
ща на ринкову поведінку споживачів послуг.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Фактори зовнішнього впливу на 
поведінку споживачів не контролюють-
ся з боку підприємства, але їх врахування 
може суттєво змінити лінію позиціонуван-
ня продукції (послуг) підприємства на рин-
ку і вплинути на рекламну та PR-стратегію 
підприємства. Основними факторами, що 
впливають на поведінку споживача послуг 
автомийки, є політико-правові, економічні, 
соціально-демократичні, культурні та при-
родно-кліматичні.

Постановка проблеми. Поведінку спо-
живачів на ринку визначає сукупність факто-
рів макро- та мікросередовища, а також вну-
трішні потреби, мотиви, цінності. Факторами 
макросередовища, що прямо або опосеред-
ковано впливають на поведінку споживачів 
можуть бути зміни у економічному та політич-
ному житті країни, соціальні, демографічні, 
культурні особливості споживачів конкретної 
країни. Нехтування дослідженням факторів 
макросередовища при розробці заходів про-
сування та рекламної складової маркетинго-
вої діяльності підприємства може призвес-
ти до втрати частини споживачів, прибутку, 
продаж тощо. Особливо під час  розробки 
реклами своєї продукції (послуг) потребу-
ють аналізу факторів макросередовища під-
приємства малого та середнього бізнесу, які 
часто не враховують особливості впливу на 
ринкову поведінку споживача політики, еко-
номіки та культури тощо. При цьому аналіз 
факторів макросередовища дає змогу визна-
чити можливості майбутнього позиціювання 
підприємств на ринку, виокремитись з-поміж 
конкурентів тощо.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. О.  В.  Євтушевська дослідила «основні 
чинники впливу на споживчу поведінку в су-
часних умовах: релігійні, культурні, соціаль-
ні, політичні, економічні, природно-кліма-
тичні, ситуативні та інші. Автор вказує, що 
важливу роль у діяльності покупців також 
відіграють внутрішні чинники, а саме: вихо-
вання, рівень освіти, вік, світогляд, характер, 
настрій, очікування» [1].

М.  Е.  Гасимовою ідентифіковано реле-
вантні фактори впливу на поведінку спожи-
вачів та споживчий вибір. Автором з’ясовано 
особливості поведінки кінцевих споживачів, 
визначено умови суверенітету споживача, а 
також доведено, що споживчий вибір детер-
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Серед чинників політико-правового ха-
рактеру, що впливають на поведінку спожи-
вача послуг автомийки, можна виокремити: 
наявність та дію Законів України «Про за-
хист прав споживачів», «Про охорону навко-

лишнього природного середовища», Правил 
охорони праці на автомобільному транспор-
ті, Водного кодексу України, дотримання 
державних стандартів якості, а також полі-
тичну нестабільність у країні (табл. 1).

Таблиця 1
Політико-правові фактори, що впливають на ринкову поведінку  

споживача послуг автомийки (складено авторами)

Чинник Сутність чинника
Вплив на споживача та його ринкову по-

ведінку

Наявність та дія За-
кону України «Про 
захист прав спожи-

вачів» 

— регулює відносини між споживачами та ви-
робниками і продавцями товарів;
— встановлює права споживачів;
— визначає механізм захисту. 

Споживач почуває себе захищеним, його 
ринкова поведінка характеризується впев-
неністю. 

Наявність Правил 
охорони праці на ав-
томобільному тран-

спорті

— регулюють діяльність суб’єктів господарю-
вання, які організовують або здійснюють робо-
ти на автомобільному транспорті;
— п. 9.6 «Правил охорони праці на автомобіль-
ному транспорті» вказує, що стічні води від 
миття автомобілів перед злиттям у каналізацій-
ну мережу повинні очищатися в місцевих очис-
них установках.

Споживач почуває себе захищеним, адже 
відповідно до цієї норми, на суб’єктів 
господарювання покладається обов’язок 
обладнати автомийки спеціальними очис-
ними спорудами, які б дозволяли нейтра-
лізувати вміст забруднювальних речовин. 
Крім того, при скиді стічних вод у каналі-
заційну мережу має бути укладений договір 
про надання послуг каналізації.

Наявність Закону 
України «Про охоро-

ну навколишнього 
природного середо-

вища»

— регулює відносини у галузі охорони, вико-
ристання і відтворення природних ресурсів, 
забезпечення екологічної безпеки, запобігання 
і ліквідації негативного впливу господарської 
та іншої діяльності на навколишнє природне 
середовище, збереження природних ресурсів, 
генетичного фонду живої природи, ландшаф-
тів та інших природних комплексів, унікальних 
територій та природних об’єктів, пов’язаних з 
історико-культурною спадщиною.

Споживач має уявлення про соціальну 
відповідальність сервісної компанії. Фор-
мується позитивний імідж підприємства. 
Адже з часом стічні води від автомийки 
скидаються у водні об’єкти, такі як озеро 
чи річка. Це дозволяється лише за умови 
наявності дозволу на спеціальне водоко-
ристування, в якому встановлюються нор-
мативи гранично допустимого скидання 
речовин забруднення.

Дотримання держав-
них стандартів якості

1) ДСТУ 3013-95 «Система стандартів у галузі 
охорони довкілля й раціонального викорис-
тання ресурсів. Гідросфера. Правила контролю 
за відведенням дощових і снігових стічних вод 
з територій міст і підприємств тощо»;
2) ГОСТ 17.1.4.01-80 «Охорона природи. Гідро-
сфера. Загальні вимоги до методів визначення 
нафтопродуктів у природних водах і стічних 
водах»;
3) система управління якістю послуг  
(ISO 9001).

Довіра споживачів зростає, попит на по-
слуги збільшується. 

Наявність Водного 
кодексу України 

Водний кодекс, в комплексі із заходами 
організаційного, правового, економічного і 
виховного впливу, сприяє формуванню водно-
екологічного правопорядку і забезпеченню 
екологічної безпеки населення України, а 
також більш ефективному, науково обґрун-
тованому використанню вод та їх охороні від 
забруднення, засмічення й вичерпання.

У ст. 49 Водного кодексу України зазна-
чено, що діяльність зі спеціального водо-
користування, що включає скид стічних 
вод із речовинами забруднення у водний 
об’єкт може здійснюватися лише на під-
ставі дозволу на спеціальне водокористу-
вання. Споживач має довіру до послуг сер-
вісного підприємства, адже для того щоб 
працювати воно мало довести дотримання 
усіх вимог щодо забезпечення безпеки сво-
єї діяльності для екології довкілля.

Політична  
нестабільність

Постійна зміна влади, не доведення до кінця 
справ з розкриттям корупційних дій посадов-
ців, постійна зміна законодавства, корупційні 
схеми на місцях, можливість купити будь-яку 
довідку для організації роботи сервісної ком-
панії всупереч інтересам суспільства.

Споживач може мати сумніви щодо про-
зорості роботи автомийки і реального 
виконання усіх вимог, передбачених дер-
жавними стандартами та законами щодо 
дотримання безпеки екології.
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Аналізуючи фактори політико-правово-
го характеру, можна зазначити, що усі пере-
лічені фактори, окрім політичної нестабіль-
ності, мають опосередкований позитивний 
вплив на ринкову поведінку споживачів по-
слуг автомийки. Політична нестабільність 
може вплинути негативно на поведінку 
споживачів на ринку, адже частіше за усе 
за умов політичної нестабільності створю-
ються сприятливі умови для розвитку ко-
рупції, адже не можна бути впевненим у 
тому, що підприємства реально виконують 
усі вимоги, передбачені державними стан-
дартами та законами щодо дотримання без-
пеки екології.

Основними економічними чинниками, 
що впливають на поведінку споживачів по-

слуг автомийки, є: річний рівень інфляції, 
рівень середньомісячної заробітної плати, 
рівень цін на послуги з мийки авто, струк-
тура сукупних витрат домогосподарств, стан 
ринку послуг з миття машин (табл. 2).

Аналіз економічних факторів свідчить, 
що такі фактори, як збільшення кількості ав-
томийок та розвиток ринку автопослуг, не-
змінність рівня цін на послуги з мийки авто 
з початку 2020 року, зростання рівня серед-
ньомісячної заробітної плати та зменшення 
річного рівня інфляції у країні можуть по-
зитивно вплинути на поведінку споживачів 
послуг автомийки. У той же час структура 
витрат домогосподарств в Україні є неефек-
тивною, адже на продукти харчування до-
могосподарства витрачають 44,5  %, на ко-

Таблиця 2
Економічні фактори, що впливають на ринкову поведінку  

споживача послуг автомийки (складено авторами)

Чинник Сутність чинника
Вплив на споживача  

та його ринкову поведінку

Річний рівень інфляції зменшується

Якщо у 2015 році інфляція склала 
43,3 %, і була більшою ніж у 2014 на 
18,3 %, то у 2019 році вона склала за 
рік 4,1 %, при цьому зменшилась за 
рік на 5,9 %.

Споживач привчається не відмов-
лятись від послуг не першої необ-
хідності, адже ситуація у країні з 
національною грошовою одиницею 
стабільна.

Збільшення рівня середньомісячної 
заробітної плати

  Показник середньої заробітної 
плати (доходу) в Україні у 2021 р. — 
10  340 грн., що на 759 грн більше, 
ніш у 2020 р. 

Може збільшувати споживання по-
слуг, у тому числі з мийки авто.

Рівень цін на послуги з мийки авто

Від 85 грн (ручна мийка) до 220 грн 
(безконтактна мийка).
З початку 2020 року ціни не зміню-
вались.

Споживач, який планує свій бюджет 
впевнений у незмінності цієї статті 
витрат.

Структура сукупних витрат домогос-
подарств

Сукупні витрати в середньому за 
місяць у розрахунку на одне домо-
господарство в 2019 році склали 9,4 
тис. грн, серед яких 95,9 % витрача-
ється на споживчі сукупні виплати. 
Цей відсоток є незмінним на протязі 
останніх 5 років. З них на продукти 
харчування припадає 44,5 %.

Послуги з миття авто не є продуктом 
соціальної значущості. Тому витра-
чати кошти на цю послугу споживачі 
будуть тільки в тому випадку, якщо 
витрати на продукти харчування не 
будуть перевищувати звичний по-
казник.

Стан ринку послуг з миття машин

Зважаючи на те, що у червні 2020 
року в Україні було продано 7 138 
нових легкових автомобілів, зрос-
тання продажу порівняно з червнем 
минулого року склало майже 5  %. І 
це виявилось кращим показником 
зростання продажів у Європі. Мож-
на прогнозувати зростання ринку 
суміжних продуктів, зокрема ринку 
послуг з обслуговування авто та у 
тому числі послуг з автомийки. На 
початок 2020 року на ринку Марі-
уполя було 30 автомийок, що на 4 
більше, ніж у 2019 році.

Збільшення кількості автомийок та 
розвиток ринку автопослуг веде до 
зростання конкуренції й покращен-
ня якості послуг, що надаються. 
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мунальні послуги — до 15 % усіх витрат, а 
зважаючи на те, що послуги з миття машин 
не відносяться до життєво необхідних, по-
пит на них може знижуватись.

Серед соціально-демографічних факто-
рів можна розглянути такі: чисельність та 
склад населення, чисельність та склад сімей, 
пандемія COVID 19 (табл. 3).

Слід зазначити, що якщо перші два фак-
тори соціально-демографічного характеру 
не мають прямого впливу на споживачів, 
хоча характеризують їх наявність, то вплив 
пандемії COVID 19 та суворого карантину 
під час неї суттєво змінили поведінку спо-
живачів, адже роботу мийок було припине-
но, утримання персоналу малими та серед-

Таблиця 3
Соціально-демографічні фактори, що впливають на ринкову поведінку споживача послуг автомийки 

(складено авторами)

Чинник Сутність чинника
Вплив на споживача  

та його ринкову поведінку

Чисельність та склад населення

На 01.01.2015 р. чисельність на-
селення України складала 41,9 млн 
осіб. Серед них 69,2 % міського на-
селення та 30,8 % сільського. Вікова 
структура має такий вигляд:
0–14 років — 15,1 %; 15–64 років — 
69,3 %; 65 років і старше — 15,6 %. 
Серед усього населення України 
53,7 % жінок та 46,3 % чоловіків.

Споживачі послуг з мийки авто — 
переважно міське населення. Цей 
показник, як і більшість еконо-
мічних, не має прямого впливу на 
споживачів, але характеризує їх на-
явність.

Чисельність та склад сімей

Середній розмір домогосподарства 
у 2020 році склав 2,58 осіб. Розпо-
діл домогосподарств за кількістю 
осіб у їх складі: 1 особа — 22,8 %; 2 
особи — 29,6 %; 3 особи — 25,3 %; 4 
особи і більше — 22,3 %. 

Як і показник чисельності та скла-
ду населення, чисельність та склад 
сімей не може прямо впливати на 
споживачів. 

COVID 19

Карантин та ізоляція. У період суворого карантину діяль-
ність мийок було припинено, втрати 
прибутку, зростання витрат на об-
слуговування може призвести до 
зростання цін на послуги.

німи підприємствами під час карантину без 
допомоги держави — неможливе, тому під-
приємства тимчасово припиняли свою ро-
боту, втрачаючи прибуток та споживачів. Це 
також може призвести до зростання витрат 
на обслуговування та до зростання цін на 
послуги, що негативно впливає на поведінку 
споживачів послуг.

Серед культурних факторів, що можуть 
визначати поведінку споживачів послуг ав-
томийок у країні, можна назвати культуру 
споживання та ментальність. Обидва фак-
тори впливають позитивно, стимулюють до 
купівлі послуг (табл. 4).

Природно-кліматичні фактори, що 
впливають на ринкову поведінку спожива-
ча послуг автомийки, залежить від сезонів, 
оскільки влітку попит на такі послуги тра-
диційно зменшується порівняно з весняно-
осіннім періодом (табл. 5).

Отже, найбільше можуть негативно 
вплинути на поведінку споживачів послуг 
автомийок в Україні такі фактори, як полі-
тична нестабільність, неефективна струк-
тура витрат домогосподарств, пандемія 
COVID 19 та введення карантину, сезон-
ність тощо.

Висновки. Проведене дослідження 
впливу зовнішніх факторів на ринкову по-
ведінку споживачів послуг автомийок дало 
змогу:

— встановити основні фактори політи-
ко-правового характеру, що впливають на 
поведінку споживача послуг автомийки, 
зокрема: наявність та дія Законів Украї-
ни «Про захист прав споживачів», «Про 
охорону навколишнього природного се-
редовища», Правил охорони праці на авто-
мобільному транспорті, Водного кодексу 
України, дотримання державних стандар-
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тів якості, а також політична нестабіль-
ність у країні;

— визначити, що економічними фак-
торами, які можуть позитивно вплинути на 
поведінку споживачів послуг автомийки, є: 
збільшення кількості автомийок та розвиток 
ринку автопослуг, незмінність рівня цін на 
послуги з мийки авто з початку 2020 року, 
зростання рівня середньомісячної заробітної 
плати та зменшення річного рівня інфляції у 
країні;

— встановити, що фактори, які можуть 
негативно вплинути на поведінку спожива-
чів послуг автомийок в Україні, це: політич-
на нестабільність, неефективна структура 
витрат домогосподарств, пандемія COVID 
19 та введення карантину, сезонність тощо.

У подальших дослідженнях доцільно 
проаналізувати фактори мікро- та проміж-

ного середовища підприємства послуг, про-
вести SWOT-аналіз діяльності підприємства 
та спланувати PR-стратегію підприємства з 
надання послуг автомийки.
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Таблиця 4
Культурні фактори, що впливають на ринкову поведінку споживача послуг автомийки  

(складено авторами)

Чинник Сутність чинника
Вплив на споживача та його ринкову 

поведінку

Культура споживання

В Україні з 9,2 млн транспортних засобів 6,9 
млн — легкові машини. Саме власники легко-
виків і є цільова аудиторія автомийок.
Найбільшим попитом користуються послу-
ги безпосередньої мийки авто  — від 75 до 
90  % у структурі загального продажу. Наба-
гато меншим попитом (до 9 %) користуються 
комплексні послуги, тобто хімчистка салону 
спільно з мийкою авто, або нанесення воску 
і мийка авто. У десятки разів менше випад-
ків, коли водій цілеспрямовано звертається за 
прибиранням салону.

Культура споживання послуг автомийок 
розвивається у міру зростання кількості 
автомобілістів в Україні. За даними Pro 
Capital Investment, третина з них корис-
туються послугами автомийки один раз 
на місяць. Два рази на місяць свої ма-
шини миють 23 % опитаних. Стільки ж 
автовласників миють машину раз у 2–3 
місяці. При цьому є автолюбителі, які 
вважають за краще мити машину що-
тижня — їх близько 12 %. Ще 8 % — ми-
ють машину раз на півроку.

Ментальність

Здатність українців піддаватися на будь-які 
загальні тенденції, поради близького оточен-
ня, мислення від тези «а що скажуть люди?» 
(наприклад, соромно мити машину у дворі 
самостійно, бо скажуть, що немає коштів на 
мийку). 

Через таку ментальну особливість спо-
живачі більше орієнтовані на користу-
вання послугами вузьких професіоналів.

Таблиця 5
Природно-кліматичні фактори, що впливають на ринкову поведінку споживача послуг автомийки 

(складено авторами)

Чинник Сутність чинника
Вплив на споживача та його ринкову 

поведінку

Сезонність

Для ринку послуг автомийки характерна 
яскраво виражена сезонність. На ринку в се-
зон продажі збільшуються на 20–25 %.

Під час літнього періоду споживачі мен-
ше звертаються до послуг автомийки.

Особливості кліматич-
них умов

Помірно-континентальний клімат. Середні 
температури по всій Україні взимку 0°…-7°С 
та +18° …+23°С влітку.
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Objective. The objective of the article is to analyze the impact of the marketing environment 
external factors on market behaviour of service consumers.

Methods. The following methods are used in the research: the method of analysis and syn-
thesis (while studying the approaches of scientists to the study of external factors impact on the 
behaviour of service consumers), the method of expert assessment (while assessing the impact of 
external factors on the behavior of carwash service consumers).

Results. Consumer behavior in the market is determined by a set of macro and micro envi-
ronmental factors, as well as internal needs, motives and values. Macro environmental factors 
that affect consumer behaviour directly or indirectly may be the following: changes in economic 
and political life of the country, social, demographic, cultural characteristics of consumers in 
a particular country. In the article, the next key factors of political and legal nature that affect 
the behaviour of carwash service consumer are identified: the existence and application of the 
Laws of Ukraine «On Consumer Protection» and «On Environmental Protection», Rules on 
labour protection on road transport, Water Code of Ukraine, compliance with national quality 
standards, as well as political instability in the country. It is determined that the following eco-
nomic factors can positively affect the behaviour of car wash service consumers: increasing of 
the number of car washes and the development of the car service market, price stability on the 
car wash service market since early 2020, increasing of the average monthly wages and reduc-
ing of the annual rate of inflation in the country. It is determined that the following factors may 
negatively affect the behaviour of car wash service consumers in Ukraine: political instability, 
inefficient structure of household expenditure, the COVID–19 pandemic and the imposition of 
quarantine, seasonality, etc.

The practical significance of the results obtained is in the possibility of making suggestions for 
developing further service provider’s PR strategy.
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