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обробку замовлень, перевезення вантажів, складування продукції та її збут.

Дохід від продажу збільшується через недопущення дефіциту товарів,

оптимізацію циклів виконання замовлень, а також за рахунок розробки

стратегії обслуговування споживачів, в якій значна роль відведена

логістиці.
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Теорія поведінки споживача – це галузь мікроекономіки, яка вивчає,

як індивіди приймають рішення щодо купівлі товарів та послуг. Вона

досліджує фактори, що впливають на вибір споживача, а також процеси,

які відбуваються в його свідомості під час прийняття рішення.

Одним з фундаментальних положень цієї теорії є припущення про

раціональність поведінки споживача. Припускається, що споживач прагне

максимізувати свою корисність, тобто отримати максимальне задоволення

від споживання товарів та послуг за наявних обмежень (бюджету).

Однак в умовах розвитку постіндустріального інформаційного

суспільства, у діях споживачів все більше прослідковуються нераціональні

прояви. Основними вченими, що досліджували нераціональну поведінку

споживачів є: Герберт Саймон (Теорія обмеженої раціональності) [9],

Деніел Канеман і Амос Тверський (Проспектна теорія, дослідження

когнітивних спотворень) [6], Джон Келлі (Особистісна конструктивна

теорія, дослідження сприйняття та інтерпретації інформації) [3] та інші.

Розглянемо особливості сучасного суспільства і фактори, що

пояснюють природу нераціональної поведінки споживачів:

1. Інформаційна перевантаженість та цифрові технології. Сучасні

споживачі стикаються з величезною кількістю даних, що призводить до

когнітивного перевантаження. Вони не можуть обробити всю інформацію

та шукають спрощені шляхи для ухвалення рішень (евристики, імпульсивні

рішення). Доступ до Інтернету та мобільних пристроїв створює нові форми

доступу до товарів, але водночас ускладнює вибір.

2. Вплив соціальних мереж та реклами. Рішення споживачів дедалі

більше залежать від трендів, схвалення з боку друзів або лідерів думок.

Рекламні кампанії грають на емоціях та формують асоціації, змушуючи

обирати товари на основі іміджу, а не принципів раціональності.
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3. Емоційна економіка. Емоційний стан, такий як стрес або радість,

може зумовлювати імпульсивні покупки. Люди підсвідомо прагнуть

отримати емоційне задоволення через споживання. Також споживачі

нерідко оцінюють товари за початковими враженнями, а не їхньою

об'єктивною корисністю.

4. Орієнтація на короткострокові вигоди. Легкість доступу до товарів

через цифрові платформи сприяє прийняттю короткострокових рішень,

навіть якщо це суперечить довгостроковій вигоді. Також споживачі часто

віддають перевагу меншим вигодам зараз, ніж значнішим у майбутньому.

5. Культурні та соціальні зміни. Зростає попит на етичні, органічні та

екологічні товари, які часто обирають через соціальний статус чи моду, а не

раціональну потребу. Також споживачі прагнуть отримувати емоційні

переживання, а не лише матеріальні блага.

6. Економічна нестабільність. Економічні кризи змушують

адаптувати стратегії споживання, часто переходячи до короткострокових

вигод. Нестабільність змушує споживачів діяти більш емоційно, шукаючи

безпеки у споживчих виборах.

7. Глобалізація та доступ до вибору. Глобальний ринок створює

надлишок альтернатив, що ускладнює ухвалення рішень. Також вибір

споживачів все більше залежить від трендів інших країн.

Систематизація вищезазначених особливостей та факторів пояснює,

чому в сучасному суспільстві споживачі часто діють нераціонально. Ці

фактори створюють відхилення від раціональних моделей поведінки і

роблять споживчі рішення менш передбачуваними. Це може лягти в основу

для створення моделей та стратегій, які враховують психологічні та

соціальні аспекти поведінки споживача.

Нераціональна поведінка споживача – це будь-яка дія, яка

відхиляється від моделі раціонального вибору, заснованої на максимізації
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корисності. Хоча така поведінка може здаватися неефективною, вона має як

позитивні, так і негативні наслідки.

Визначимо основні позитивні наслідки нераціональної поведінки

споживача.

1. Стимулювання економіки. Імпульсивні покупки, прагнення до

нових або модних товарів підтримують високий рівень споживання, що є

ключовим драйвером економічного зростання. Зростання попиту стимулює

бізнес до розширення асортименту, оновлення пропозицій та випуску

інноваційних продуктів.

2. Соціальна інтеграція. Спільні вподобання в моді, гаджетах або хобі

формують соціальні зв’язки та сприяють відчуттю приналежності до

певних груп. Таке споживання допомагає людям налагоджувати

комунікацію і підтримувати соціальну активність.

3. Інновації. Несподівані або незвичні уподобання споживачів

змушують виробників адаптуватися, створювати нові продукти або

вдосконалювати існуючі. Ринок швидше реагує на зміни в поведінці,

стимулюючи розвиток технологій і творчих рішень.

4. Емоційне задоволення. Багато покупок приносять негайне

емоційне задоволення, сприяють підвищенню настрою та зменшенню

стресу, навіть якщо ці витрати є ірраціональними.

5. Розвиток малих підприємств. Нераціональна поведінка може

підтримувати малий бізнес та індивідуальні бренди, які часто

задовольняють унікальні потреби або впливають на емоційний вибір.

Основними негативними наслідками нераціональної поведінки

споживача є:

1. Фінансові труднощі. Імпульсивні витрати, зокрема у кредит, часто

ведуть до боргів, зменшення заощаджень та фінансової нестабільності
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споживачів. Високий рівень витрат на товари, які не є життєво

необхідними, негативно впливає на довгострокову фінансову стійкість.

2. Неефективне використання ресурсів. Часто товари, куплені через

емоційний імпульс, не відповідають реальним потребам, що призводить до

їхнього недовгого використання. Це марнує ресурси та сприяє економіці

надвиробництва.

3. Вплив на здоров’я. Нераціональні рішення щодо харчування,

тютюнових виробів або алкоголю шкодять здоров’ю споживачів,

збільшуючи ризики хронічних захворювань. Товари, які сприймаються як

модні чи престижні, але шкідливі, можуть створювати довгострокові

ризики.

4. Соціальна нерівність. Прагнення до споживання престижних

брендів поглиблює соціальні розриви, змушуючи людей із нижчими

доходами прагнути досягти високого статусу за рахунок перевитрат.

Формується культура споживання, де матеріальні цінності стають

основним показником успішності.

5. Негативний вплив на довкілля. Масове виробництво і споживання

спричиняють значне навантаження на довкілля через надлишкові відходи

та споживання природних ресурсів. Наприклад, у сфері "швидкої моди"

(fast fashion) виробництво товарів стимулюється короткостроковими

трендами, що збільшує кількість відходів.

6. Когнітивне перевантаження. Велика кількість варіантів на ринку

може призводити до "паралічу вибору", стресу та зниження задоволення

від процесу купівлі. Споживачі можуть приймати рішення, керуючись

спрощеними або необґрунтованими критеріями.

Нераціональна поведінка споживачів є багатогранним явищем із

глибокими економічними та соціальними наслідками. З одного боку, вона

сприяє економічному зростанню, розвитку інновацій та задоволенню
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емоційних потреб. З іншого боку, створює ризики для фінансової

стабільності, посилює соціальну нерівність та завдає шкоди довкіллю.

Баланс між перевагами і недоліками цієї поведінки є ключем до її

розуміння і використання для формування ефективних економічних і

маркетингових стратегій.

Для того, щоб зменшити негативні наслідки нераціональної

поведінки, необхідно:

● Проводити освітні кампанії, інформуючи споживачів про

наслідки їхніх рішень.

● Сприяти розвитку критичного мислення, навчати людей

аналізувати інформацію та приймати обґрунтовані рішення.

● Створити стимули для раціональної поведінки. Наприклад,

запроваджувати податки на шкідливі продукти або субсидувати екологічно

чисті товари.

● Розробляти продукти та послуги, які задовольняють як

матеріальні, так і духовні потреби споживачів.

Зазначимо, що повністю уникнути нераціональної поведінки

неможливо. Однак, розуміючи її причини та наслідки, можна зменшити її

негативний вплив на суспільство.

Узагальнимо аксіоми поведінки споживача, що відображають сучасні

реалії і враховують не тільки класичні раціональні рішення, але й нові

соціальні, психологічні, технологічні та екологічні фактори, які впливають

на вибір споживача.

1. Аксіома обмеженої раціональності: споживач ухвалює рішення в

умовах обмеженої інформації, часу та обробки інформації. Це означає, що

вибір споживача не завжди є ідеально раціональним, а часто

підпорядкований евристичним прийомам або емоціям.
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Герберт Саймон уперше висунув цю концепцію в роботах про

категорію «обмежена раціональність», наприклад, у книзі «Моделі людини:

соціальна та раціональна» (1957) [9].

2. Аксіома впливу соціального середовища: на вибір споживача

впливають соціальні мережі, думка оточення та культурні тренди.

Споживачі часто обирають товари, орієнтуючись на приклад інших або на

популярність продуктів у їхньому соціальному колі.

Річард Талер та Кас Санстейн у книзі «Підштовхування: покращення

рішень щодо здоров’я, багатства та щастя» (2008) [10] розкривають

важливість соціальних і психологічних чинників у поведінці споживачів.

3. Аксіома сталого споживання: сучасні споживачі враховують

екологічність товарів, етичні норми виробництва, рівень екологічної

відповідальності компаній. Це означає, що споживач може обрати товар,

який є менш шкідливим для довкілля, навіть якщо його ціна вища.

Роботи, присвячені етичному та сталому споживанню, широко

представлені в дослідженнях, зокрема у спеціальному випуску «Стала

поведінка споживачів: колекція емпіричних досліджень» (2017) під

редакцією Герріта Антонідеса [1].

4. Аксіома технологічного впливу: завдяки доступу до технологій,

споживач має можливість порівнювати товари, шукати відгуки,

користуватися додатками для знижок та рекомендацій. Це змінює його

поведінку, збільшуючи інформованість та варіанти вибору.

Вплив цифрових технологій на вибір споживача досліджується в

книзі «Маркетинг цифрових і соціальних медіа» (2018) під редакцією

Нріпендри П. Рани та інших [8].

5. Аксіома адаптивних уподобань: сучасні споживачі швидко

адаптуються до нових трендів і технологій, що впливають на їхні переваги.
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Уподобання можуть динамічно змінюватися залежно від нових товарів,

послуг або реклами, що викликає новий інтерес.

Теорія адаптації до нових трендів розглядається у праці «Адаптація

та добробут» (2001) Д. Канемана та Е. Дінера [5], які вивчають, як люди

змінюють свої вподобання з часом.

6. Аксіома психологічного задоволення: споживач прагне

задовольнити не лише матеріальні потреби, а й отримати емоційне чи

естетичне задоволення від споживання. Це стосується вибору товарів, які

асоціюються з певним статусом, стилем або самоідентифікацією.

Розширення концепції поведінки споживача на основі емоційного

задоволення зустрічається в дослідженнях П. Котлера та інших [7].

7. Аксіома чутливості до ризику: у сучасних умовах споживачі

схильні враховувати ризики, пов’язані з безпекою продуктів, захистом

персональних даних, фінансовою стабільністю компаній та здоров’ям. Це

може впливати на їх вибір на користь перевірених або відомих брендів.

Брадфорд Д. та інші [2] досліджують вплив переваг часу на

поведінку споживачів, включаючи фінансові рішення.

8. Аксіома зручності та доступності: через високий темп життя

споживачі цінують зручність і швидкість доступу до товарів та послуг. Це

означає, що вони можуть обрати дорожчий продукт, якщо його можна

отримати швидше чи з більшою зручністю (наприклад, через

онлайн-доставку).

Поняття «зручність» як про провідний чинник описано в дослідженні

«Революція зручності» (2018) Ш. Хайкена [4], який розглядає, як сучасні

компанії впливають на вибір споживачів, надаючи їм зручний сервіс.

Ці аксіоми допомагають краще описати сучасний вибір споживача, в

якому раціональні рішення поєднуються з психологічними, соціальними та

технологічними аспектами.
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Сформульовані аксіоми є переосмисленням і узагальненням

класичних та сучасних концепцій поведінки споживача, з акцентом на

новітні тренди й особливості сучасного суспільства, зокрема обмеженої

раціональності, соціального впливу, етичного споживання, впливу

технологій та інших факторів. Аксіоми відображають зміни, які відбулися в

споживчій поведінці за останні десятиліття, такі як зростання ролі

цифрових технологій, соціальних мереж та етичних міркувань. Аксіоми є

синтезом різних теорій та досліджень у галузі поведінкової економіки,

психології та маркетингу. Вони відображають загальний консенсус щодо

сучасних тенденцій у споживчій поведінці.

Сформульовані аксіоми можуть бути корисні для маркетологів,

бізнес-аналітиків та дослідників споживчої поведінки для розробки

ефективних маркетингових стратегій та інструментів аналізу; створення

товарів та послуг, які краще відповідають потребам споживачів в сучасних

умовах; точніше прогнозувати зміни в поведінці споживачів на ринку.
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ПРОБЛЕМА НЕРІВНОСТІ В ГЛОБАЛЬНІЙ ЕКОНОМІЦІ

Нерівномірність економічного розвитку залишається однією з

фундаментальних проблем глобальної економіки. прогрес на значний

прогрес, досягнутий завдяки глобалізації та економічній інтеграції, який

сприяв підвищенню рівня добробуту в багатьох регіонах, розрив між

заможними та менш розвиненими країнами продовжує бути суттєвим. Ця

диспропорція проявляється у нерівномірному розподілі прибутків, а також

у відмінностях у доступі до природних, фінансових та технологічних

ресурсів. Ретельне вивчення цієї проблеми потребує міждисциплінарного

підходу, що враховує як історичні передумови, так і сучасні фактори, що

формують економічну нерівність.


