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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 

Актуальність теми. «Поведінкова економіка досліджує відмінності між 

тим, що люди «мають» робити, і тим, що вони насправді роблять, а також 

наслідки цих дій» [1]. Таке твердження сформулював Річард Талер — 

американський економіст, професор Школи бізнесу Чиказькому університеті, 

лауреат Нобелівської премії з економіки 2017 року «за внесок у поведінкову 

економіку». У своїй опублікованій роботі, що охоплює понад чотири 

десятиліття, Талер досліджував, як на прийняття економічних рішень як 

окремими особами, так і установами систематично та суттєво впливають 

природні людські когнітивні обмеження та упередження, серед інших 

психологічних факторів. 

Дійсно, сучасні реалії вказують на те, що процес прийняття економічних 

рішень окремими індивідами відбувається в тому числі під впливом різних  

психологічних чинників. Особливу увагу варто звернути на три психологічні 

чинники: схильність поводитися не зовсім раціонально, уявлення про 

справедливість і розумність і відсутність самоконтролю. 

Поведінкова економіка вивчає вплив психологічних, когнітивних, 

емоційних, культурних і соціальних факторів на рішення окремих осіб або 

установ, а також те, як ці рішення відхиляються від тих, що передбачаються 

класичною економічною теорією. 

Видатними дослідниками поведінкової економіки є лауреати 

Нобелівської премії Гері Беккер (мотиви, споживчі помилки; 1992) [2], Герберт 

Саймон (обмежена раціональність; 1978) [3], Деніел Канеман (ілюзія 

обґрунтованості, упередженість думок; 2002) [4], Джордж Акерлоф 

(прокрастинація; 2001) [5], і Річар Талер (поведінкова економіка, 2017) [1]. 

Поведінкова економіка — це суміш традиційної неокласичної 

мікроекономіки та емпірично вмотивованих припущень, метою яких є краще 

розуміння економічної поведінки споживачів. Зрештою, поведінкова економіка 

вивчає, як на купівельний вибір (попит) споживача впливають фактори, які, 



5 

здавалося б, не мають відношення до самого продукту. Ці фактори можуть бути 

психологічними, когнітивними, емоційними, культурними чи соціальними. 

Власне тому, на нашу думку, обрана тема є актуальною, оскільки 

майбутнє поведінкової економіки виглядає так, що цілком ймовірно, що на 

макрорівні уряди (та неурядові організації, такі як ООН) у всьому світі 

продовжуватимуть включати стимули до політики, щоб знайти додаткові 

інноваційні способи покращити життя людей. 

З іншого боку на мікрорівні, підприємства використовуватимуть минулу, 

теперішню та (потенційно) майбутню поведінку споживачів для розробки 

стратегій продукту, ціноутворення, розподілу та обміну повідомленнями – усіх 

чотирьох елементів «Чотирьох П» комплексу маркетингу: продукт, ціна, місце 

та просування. 

Мета і завдання дослідження. Метою даної роботи є дослідження 

теоретичних й практичних аспектів поведінкової економіки і її впливу на 

споживацький вибір. 

Для досягнення поставленої мети варто вирішити наступні завдання: 

⎯ вивчити основи теорії споживчого вибору; 

⎯ проаналізувати моделі попиту споживача на основі економічного 

підходу; 

⎯ дослідити чинники попиту споживача на основі поведінкового 

підходу; 

⎯ провести аналіз споживацької поведінки на прикладі ресторанного 

бізнесу; 

⎯ розглянути динамічне ціноутворення як чинник формування попиту 

споживачів; 

⎯ проаналізувати нематеріальні фактори, що впливають на поведінку 

клієнтів ресторану; 

⎯ дослідити поведінкову та психографічну сегментацію для ресторанів; 
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⎯ провести аналіз сучасних інструментів автоматизації процесів 

маркетингу в ресторанному бізнесі; 

⎯ дослідити модель управління відгуками ресторанів за допомогою 

штучного інтелекту. 

Об’єктом дослідження є процеси формування споживацького вибору на 

основі поведінкового підходу. 

Предметом дослідження є модельний конструкт формування 

споживацького вибору на основі поведінкового підходу. 

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною базою 

дослідження є фундаментальні положення з питань поведінкової економіки, 

формування споживацького вибору, вітчизняні та зарубіжні дослідження з 

питань моделювання попиту споживачів, аналітичних та маркетингових 

інструментів дослідження поведінки споживача. Під час виконання 

дослідження застосовано методи: узагальнення, аналітичні, системного аналізу, 

економіко-математичного моделювання. 

Інформаційною основою дослідження стали матеріали періодичних 

видань, інтернет-публікації, наукових конференцій, нормативно-правові 

документи. 

Сутність результатів роботи полягає в обґрунтуванні теоретичних та 

практичних положень поведінкової економіки і її впливу на споживацький 

вибір, а також аналіз сучасних інструментів автоматизації процесів маркетингу 

в ресторанному бізнесі. 

Структура і обсяг роботи. Бакалаврська робота складається зі вступу, 

трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. 
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ОСНОВНИЙ ЗМІСТ 

В РОЗДІЛІ 1 «ТЕОРІЯ ПОПИТУ ТА ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧА» 

досліджуються основи теорії споживацького вибору, моделі попиту споживача 

на основі економічного підходу та зроблено дослідження попиту споживача на 

основі поведінкового підходу. Сучасний погляд на поведінку споживача 

базується на поведінковому підході. Цьому підтвердженням є отримана у 2017 

році  Річардом Талером почесна Нобелівська премія за «внесок у побудову 

зв'язків між економічним та психологічним аналізами ухвалення рішень 

індивідуумами», а пізніше і написана ним монографія «Поведінкова 

економіка». Таким чином, природнім є висновок, що не можна побудувати 

модель поведінки споживача, відштовхуючись виключно від економічного 

підходу. Необхідно врахувати також сукупність факторів, які впливають на 

його вибір поза поняттями корисності та раціональних очікувань, тобто 

поняттями, які формуються його оточенням та психологічними 

характеристиками 

В РОЗДІЛІ 2 «АНАЛІЗ СПОЖИВАЦЬКОЇ ПОВЕДІНКИ НА 

ПРИКЛАДІ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ» розглянуто тенденції ресторанної 

аналітики на 2023 рік, наведено приклади ресторанної аналітики в Україні, 

проаналізовано динамічне ціноутворення меню для ресторанів як чинник 

формування попиту споживачів. Також проведено аналіз нематеріальних 

факторів, що впливають на поведінку клієнтів ресторану, таких як якість їжі, 

поведінка персоналу, співвідношення ціни та якості, налаштування 

розташування, інтер’єр ресторану та атмосфера, унікальне меню, зручність, 

поведінка клієнта при виборі – інноваційне меню, забезпечення 

конфіденційності та розваг клієнтів, час обслуговування. 

В РОЗДІЛІ 3 «АНАЛІЗ СУЧАСНИХ ІНСТРУМЕНТІВ 

АВТОМАТИЗАЦІЇ ПРОЦЕСІВ МАРКЕТИНГУ В РЕСТОРАННОМУ 

БІЗНЕСІ» розглянуто поведінкову та психографічну сегментацію для 

ресторанів, впровадження автоматизації маркетингу в ресторанах та управління 

відгуками ресторанів за допомогою штучного інтелекту.  
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ВИСНОВКИ 

Поведінкова економіка вивчає вплив психологічних, когнітивних, 

емоційних, культурних і соціальних факторів на рішення окремих осіб або 

установ, а також те, як ці рішення відхиляються від тих, що передбачаються 

класичною економічною теорією. 

Розуміння поведінки споживачів є важливим для компаній, оскільки це 

може допомогти їм приймати кращі рішення щодо своїх продуктів і послуг. 

Розуміючи, чому люди купують певні продукти та як вони ними користуються, 

підприємства можуть адаптувати свої пропозиції, щоб краще відповідати 

потребам і бажанням цільового ринку. 

Експерти сходяться на думці, що існує чотири основні типи споживчої 

поведінки: складна купівельна поведінка, купівельна поведінка, що зменшує 

дисонанс, звична купівельна поведінка та купівельна поведінка, спрямована на 

пошук різноманітності. 

Таким чином, природнім є висновок, що не можна побудувати модель 

поведінки споживача, відштовхуючись виключно від економічного підходу. 

Необхідно врахувати також сукупність факторів, які впливають на його вибір 

поза поняттями корисності та раціональних очікувань, тобто поняттями, які 

формуються його оточенням та психологічними характеристиками.  

Тому раціональним та ефективним є поєднання обох підходів і 

формування так званих інтегрованих моделей,які враховують як економічні, так 

і психологічні, соціологічні та антропогенні фактори впливу на поведінку 

споживача. 

Надійна платформа аналітики ресторанів є ключовою для успіху будь-

якого ресторанного бізнесу. Ресторани збирають дані про гостей із Wi-Fi, веб-

сайтів, онлайн-замовлень, соціальних мереж і відгуків, щоб отримати детальну 

інформацію про гостей і допомогти перетворити гостей на постійних клієнтів. 

Маркетингова аналітика ресторану допомагає залучити більше 

відвідувачів, збільшити продажі, отримати інформацію про поведінку та 
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вподобання гостей, створити детальні профілі клієнтів, виміряти рентабельність 

інвестицій (ROI) і максимізувати цінні маркетингові долари. 

Інноваційні маркетологи експериментують із кількома новими підходами, 

але тільки 4 тенденції, швидше за все, будуть домінувати у 2023 році: нові 

джерела даних, поштовх до маркетингової аналітики ресторанів, штучний 

інтелект (ШІ) може виконувати важку роботу, переклад складної аналітики на 

просту мову. 

Прикладом ресторанної аналітики в Україні є платформа https://list.in.ua/, 

на якій збираються дані про всі види бізнесу за регіонами та видами діяльності. 

Щодо ресторанного бізнесу, то проаналізуємо його на прикладі ресторану 

японської кухні «Кабукі», який знаходиться в м. Івано-Франківськ і був базою 

моєї виробничої практики. 

Можна стверджувати, що аналізований ресторан Кабукі йде в ногу з 

часом в плані розвитку ресторанної та маркетингової аналітики, хоча звичайно, 

можливості застосування штучного інтелекту (ШІ), як-от, автоматичного 

зв’язку з відвідувачами для їх утримання, вивчення лояльності гостей 

ресторану, дослідження аналізу часу перебування та популярного часу 

відвідування ще мають бути удосконалені. 

Таким чином, з появою нових джерел даних ресторанний маркетинг 

продовжує розвиватися, як і інструменти, які використовують маркетологи для 

вимірювання ефективності своєї діяльності. Ресторани, орієнтовані на 

перспективу, розуміють необхідність йти в ногу з цими змінами, щоб досягти 

успіху в умовах дедалі більшої конкуренції. А платформа даних про клієнтів 

ресторану, на зразок Bloom Intelligence, може допомогти їм досягти успіху. 

Динамічне ціноутворення використовує природні підйоми та падіння 

ринку, щоб допомогти ресторанам стабілізувати рівень цін і підтримувати 

здорову маржу. Ресторани можуть бути на крок попереду своїх конкурентів і 

узгоджувати свої ціни з попитом клієнтів, постійно відстежуючи ринкові 

тенденції та негайно реагуючи на зміни. 

https://list.in.ua/
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Динамічне ціноутворення також дозволяє ресторанам використовувати 

особливі випадки, наприклад святковий сезон. Ресторани можуть збільшити 

продажі та прибутки, маючи можливість змінювати ціни за потреби. 

Ресторан Кабукі використовує елементи динамічного ціноутворення, що 

видно з динаміки зміни інформації на його інтернет-сторінці. Такі зміни в 

реальному часі допомагають ресторану отримати перевагу над конкурентами, 

зокрема за допомогою окремих елементів стратегії ціноутворення в 

динамічному меню. 

Проаналізовано найважливіші нематеріальні фактори, які впливають на 

досвід клієнтів у ресторані: якість їжі, поведінка персоналу, співвідношення 

ціни та якості, розташування, інтер’єр ресторану та атмосфера, унікальне меню, 

зручність, поведінка клієнта при виборі – інноваційне меню, забезпечення 

конфіденційності та розваг клієнтів, час обслуговування. 

Також досліджено ключові фактори, які вплинули на поведінку клієнтів в 

ресторанах під час пандемії COVID-19: їжа в ресторані, зв’язок і гігієна, а 

також безконтактні функції. 

Проведено дослідження теорії поведінкової сегментації як форми 

психографічної сегментації ринку, яка групує споживачів на основі конкретних 

моделей поведінки, які вони демонструють під час прийняття рішень про 

покупку. Поведінкова сегментація для ресторанів керує маркетинговою 

стратегією, оскільки вона дозволяє маркетологам орієнтуватися на певні групи 

на основі фактичної купівельної поведінки споживачів. Цифровий бізнес 

використовує поведінкову сегментацію у своєму маркетингу та розробці 

продуктів безліччю способів. 

Останнім часом ресторатори шукали інноваційні способи залучення та 

утримання гостей. Автоматизація маркетингу стала потужним інструментом 

для покращення залучення гостей, підвищення операційної ефективності та 

збільшення прибутку. 
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Тому проаналізовано різні аспекти автоматизації маркетингу для 

ресторанів, підкреслено її переваги та продемонстровано найкращі практики її 

ефективного впровадження, щоб заощадити час і гроші. 

У сучасному швидкому цифровому світі онлайн-огляди стали важливим 

аспектом ресторанної індустрії, впливаючи на репутацію та успіх бізнесу. Але 

керування відгуками клієнтів і реагування на них може бути складним і 

трудомістким завданням, особливо коли стикаються з великою кількістю 

відгуків. В такому випадку, штучний інтелект (ШI) може запропонувати 

ефективне та дієве рішення цієї проблеми. Продемонстровано, як працює ШІ на 

прикладі платфори Bloom Intelligence на прикладі формування ШІ 

автоматизованих перефразованих відповідей та швидкого перегляду показників 

репутації. Таким чином, керування відгуками клієнтів і реагування на них, 

аналіз репутаційних показників за допомогою штучного інтелекту є сучасним 

маркетинговим інструментом розвитку ресторанної індустрії, який впливає на 

успіх бізнесу та підтримання сильного та цілісного іміджу бренду. 

 

  

https://bloomintelligence.com/restaurant-marketing/how-to-market-a-restaurant/
https://bloomintelligence.com/restaurant-marketing/how-to-market-a-restaurant/
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