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Ринок цільових споживачів - це ринок, сформований окремими особами і домогосподарствами, які купують товари і послуги для особистого споживання, і на який націлена діяльність підприємства.
Споживачем може бути кожен, а покупцем тільки той, хто має купівельну спроможність. При дослідженні особливостей поведінки цільових споживачів необхідно виявити суб'єктів, які приймають рішення про придбання товарів. Питання про придбання товарів та послуг вирішується або самостійно індивідом, або членами домогосподарства. При цьому кожен член домогосподарства відіграє певну купівельну роль:
· ініціатор - особа, від якої виходить ідея покупки;
· впливова особа - людина, яка впливає на купівлю, пропонуючи купити конкретну марку чи здійснити це в певний час;
·  особа, яка приймає рішення - особа, яка має фінансову владу в домогосподарстві;
· покупець - особа, яка фактично здійснює купівлю;
· користувач - той, хто використовує продукт.
За теорією А. Маслоуіснує п’ять рівнів потреб споживачів, що утворюють ієрархію:
· фізіологічні потреби. Вони важливі для забезпечення первинних життєвих функцій: голод, спрага, статевий потяг, бажання сну;
· потреби в безпеці. Вони спрямовані на забезпечення захисту, стабільності, безпеки, рятування від холоду, агресії, страху, небезпеки з боку навколишнього середовища;
· потреби в приналежності. Ці потреби пов'язані з бажанням любові, спілкування, дружби, прийняття іншими;
· потреби в повазі. Вони виражаються в схваленні, оцінці, затребуваності, визнанні іншими, власній значимості, авторитеті, престижі, статусі;
·  потреба в самоактуалізації. Ця потреба виражається в бажанні збагачення досвіду, розвитку індивідуальних здібностей, реалізації особистих цілей [1, 2].
На поведінку споживачів при купівлі товарів та послуг впливають чотири групи чинників:
1.  Фактори культурного рівня. Будь-яка людина засвоює знання, віросповідання, мистецтво, право, мораль, звичаї і будь- які інші здібності і звички, характерні для членів його сім’ї і суспільства у цілому.
2. Фактори соціального порядку. Споживач належить до певного соціального класу та має соціальний статус. Для різних соціальних класів характерні різні уподобання у виборі товарів і марок одягу, автомобілів, проведенні дозвілля і т. п. Тому мар- кетологи зазвичай фокусують свої зусилля на якомусь одному цільовому класі. Вплив на поведінку споживача здійснюють також різноманітні групи.
3. Фактори особистого порядку:
·  вік та етап життєвого циклу сім’ї; з віком відбуваються зміни в асортименті товарів і послуг, які купують споживачі, змінюються смаки споживачів по відношенню до одягу, розваг
і	т. п.;
· рід занять; за цим фактором виділяють групи людей, які виявляють цікавість до певних товарів та послуг;
· економічне становище індивіда, яке визначається розмірами доходів, заощаджень і поглядами на витрачання коштів;
· спосіб життя, який характеризується особливостями взаємодії людини з навколишнім середовищем;
·  тип особистості, що характеризує реакцію людини на навколишнє середовище.
4. Психологічні фактори:
· мотивація, яка змушує людину шукати шляхи і способи її задоволення і визначається на основі потоку інформації, що впливає на п’ять органів почуттів: зір, слух, нюх, дотик і смак;
· емоції, які відображаються у певних поведінкових реакціях;
· переконання, що здійснює вплив на поведінку покупців і ґрунтується на реальних знаннях або просто вірі [2].
Отже, поведінка цільових споживачів товарів і послуг знаходиться під постійним впливом економічних, соціальних та інших факторів.
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