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ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ: ОБҐРУНТУВАННЯ СУТНОСТІ 
ТА БАГАТОВИМІРНА МОДЕЛЬ НА СПОЖИВЧОМУ РИНКУ
У сучасних реаліях ринкової економіки поведінка споживачів ускладнюється, стає

багатовимірною та охоплює додаткові супутні процеси й взаємозв’язки, що може
слугувати основою для розробки авторського підходу до визначення цієї економічної
категорії, який враховує сутність, зміст та результат явища, відображає сучасні реалії
діяльності суб’єктів господарювання та забезпечує практичне застосування. У статті
здійснено системний аналіз існуючих підходів вітчизняних та зарубіжних авторів до
визначення категорії «поведінка споживачів», виявлено спільні та відмінні риси у
трактуванні категорій, що стало підґрунтям для класифікації підходів до визначення
сутності поведінки споживачів за такими характеристиками: 1) процес усвідомлення
потреби; 2) рішення; 3) сукупність ознак і показників; 4) результат дії; 5) діяльність або
дії; 6) форма взаємодії; 7) моделі/стратегії вибору. На основі порівняльного аналізу
визначень з урахуванням трикомпонентної структуризації складових (суть, зміст та
результат явища), а також оцінювання за критеріями наявності ключових компонентів,
поширеності визначення, теоретичної обґрунтованості й практичної доступності
запропоновано авторське трактування поняття «поведінка споживачів», що, на відміну
від існуючих, відображає комплекс поетапних дій від отримання інформації та вибору до
формування наміру придбання, купівлі, споживання та утилізації товарів чи послуг з
одночасним урахуванням впливу внутрішніх та зовнішніх факторів. Такий підхід дає змогу
не лише структурувати поведінку споживача як послідовність взаємопов’язаних дій, а й
ідентифікувати ключові детермінанти впливу, які відображено в статті у вигляді
вдосконаленої моделі поведінки споживача. Запропоноване вдосконалення поняття
«поведінка споживачів» також дозволяє ширше застосовувати цю категорію у
маркетингу та бізнесі, поведінковому моделюванні й прогнозуванні попиту, соціологічних і
психологічних дослідженнях, а також у сфері екологічного менеджменту та сталого
розвитку.
Ключові слова: поведінка споживачів, споживацькі рішення, поведінкові моделі, процес
купівлі, мотивація споживача, фактори споживчого вибору, поведінкове моделювання,
купівельна активність.
Рис. 1. Табл. 4. Літ. 39.
DОІ: 10.32752/1993-6788-2026-1-298-112-126
1 ORCID ID 0000-0003-3707-0734
2 ORCID ID: 0009-0001-0935-4388

Olena Bilovodska, Dmytro Berehovenko 

CONSUMER BEHAVIOR: SUBSTANTIATION OF ESSENCE AND 
A MULTIDIMENSIONAL MODEL IN THE CONSUMER MARKET

In contemporary market economy conditions, consumer behavior is becoming increasingly
complex and multidimensional, encompassing a growing range of interrelated processes and inter-
actions. This complexity necessitates an authorial approach to defining the concept, one that
reflects its essence, content, and outcomes, aligns with current business practices, and ensures prac-
tical applicability.
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This article provides a systematic analysis of national and international scholarly approach-
es to defining the concept of “consumer behavior.” Similarities and differences among existing
interpretations are identified, forming the basis for a classification of approaches according to the
following criteria: (1) need (demand) formation processes; (2) decision-making; (3) characteris-
tics and indicators; (4) causes and outcomes of actions; (5) behavioral activities; (6) forms of con-
sumer interaction; and (7) models and choice strategies.

Based on a comparative analysis of definitions, and considering a three-component structure
of the phenomenon (essence, content, and outcome), as well as evaluation criteria such as the pres-
ence of key conceptual elements, prevalence in the literature, theoretical validity, and practical
applicability, the paper proposes an original interpretation of the concept of “consumer behavior.”

Unlike existing approaches, the proposed definition conceptualizes consumer behavior as a
sequence of interrelated actions, ranging from information acquisition and evaluation to the for-
mation of purchase intention, actual purchase, consumption, and disposal of goods or services,
while simultaneously accounting for the influence of internal and external factors.

Such an approach not only structures consumer behavior as a coherent system of intercon-
nected actions but also enables the identification of key determinants of influence, which are pre-
sented in the article through an improved consumer behavior model. The proposed conceptual
refinement expands the applicability of the concept in marketing and business analysis, behavioral
modeling and demand forecasting, sociological and psychological research, as well as environmen-
tal management and sustainable development studies.
Keywords: consumer behavior, consumer decision-making, behavioral models, purchasing process,
consumer motivation, factors of consumer choice, behavioral modeling, purchasing activity.
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Постановка проблеми. Поведінка споживачів залишається одним із
ключових об’єктів дослідження у сфері маркетингу, оскільки її вивчення
дозволяє більш ефективно прогнозувати ринкові процеси та приймати
управлінські рішення. Зростання конкуренції, динаміка ринкового
середовища та розвиток цифрових технологій підвищують значущість
розуміння споживчих тенденцій і механізмів прийняття рішень. Крім того,
трансформація каналів комунікації та зростання ролі інформації у процесі
вибору товарів і послуг ускладнюють використання існуючих підходів.
Водночас у сучасній науковій літературі відсутня єдність у трактуванні
категорії «поведінка споживачів». Різні автори визначають її через різну суть
поняття: попит, рішення, ознаки, причини чи дії. Це зумовлює нечіткість та
фрагментарність наукового підходу та створює труднощі для вибору та
використання коректного поняття, побудови універсальних моделей
поведінки споживачів і практичного їх застосування у маркетинговій
діяльності. З цих позицій постає необхідність розробки більш комплексного
трактування категорії, яке б інтегрувало різні наукові підходи та враховувало
повний цикл взаємодії споживача з товаром чи послугою в умовах сучасного
ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика дослідження
поведінки споживачів привертає значну увагу як вітчизняних, так і
закордонних науковців, що охоплюють як класичні теоретичні моделі, так і
сучасні зміни, пов’язані з цифровізацією, соціальними мережами та
кризовими умовами ринку. Слід зазначити, що теоретичні основи
дослідження поведінки споживачів були сформовані у працях зарубіжних
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вчених другої половини ХХ століття. Зокрема, у класичній моделі поведінки
покупця, запропонованій Джоном А. Говардом та Джагдіш Н. Шет [25],
споживчі рішення розглядаються як результат взаємодії психологічних
факторів, стимулів маркетингового середовища та досвіду попередніх
покупок. Джеймс Ф. Енгель, Роджер Д. Блеквелл та Пол В. Мініард, [23]
запропонували комплексну модель споживчої поведінки, що включає етапи
усвідомлення потреби, пошуку інформації, оцінювання альтернатив,
прийняття рішення про купівлю та післякупівельної реакції. Котлер Ф.,
Келлер К. [29] сформували визначення поведінки споживача як результат
взаємодії культурних, соціальних, особистісних і психологічних факторів, які
впливають на процес прийняття рішення про купівлю. Котлер Ф. також
запропонував класичну модель процесу прийняття рішення споживачем, що
містить такі етапи: 1) усвідомлення потреби; 2) пошук інформації; 3) оцінка
альтернатив; 4) рішення про купівлю; 5) поведінка після купівлі. 

Значний внесок у дослідження споживчої поведінки зробили також
Шиффман Л. Г, Візенбліт Дж. [34], де поведінка споживачів аналізується через
психологічні механізми мотивації, сприйняття, навчання та формування
ставлення до брендів.

Соломон М. [35] розглядає споживання як соціокультурний процес, де
важливу роль відіграють символічні значення товарів і вплив референтних
груп. Споживча поведінка розглядається як процес, при якому окремі особи
або групи обирають, купують, використовують або позбуваються продуктів,
послуг, ідей чи досвіду для задоволення потреб та бажань.

Важливим теоретичним підґрунтям сучасних досліджень є також теорія
запланованої поведінки Айзен І., який пояснює поведінкові наміри через
систему установок, суб’єктивних норм та сприйнятого контролю над
поведінкою [19]. 

Як бачимо, у класичних зарубіжних працях споживач розглядався
передусім як суб’єкт вибору, який проходить етапи усвідомлення потреби,
пошуку інформації, оцінки альтернатив, купівлі та посткупівельної реакції.
Проте сучасні дослідження показують, що ця логіка вже не є суто лінійною: на
поведінку дедалі сильніше впливають цифрове середовище, візуальний
контент, відгуки, соціальні мережі, етичні мотиви та контекст невизначеності.
Саме тому сучасний зарубіжний дискурс змістився від “раціонального
покупця” до “контекстного споживача”, який діє під впливом емоцій,
платформ, спільнот і суспільних подій. Так, поведінка споживачів здебільшого
розглядається під впливом цифровізації, соціальних мереж, екологічної
свідомості та глобальних соціально-економічних змін. 

Зокрема, Тагіха Ф., Воїнов А., Шукла Н., Філатова Т. [37] доводять, що
рішення про купівлю дедалі більше визначаються не лише ціною чи якістю, а
й цінностями, довірою та екологічною свідомістю. Це важливо, бо демонструє
зсув від функціонального до ціннісного споживання. 

В окремий напрям досліджень останніх років можна виділити “зелену”
споживчу поведінку. Сун, Ю. та Сін, Дж. [36] дослідили вплив обміну
інформацією в соцмережах на намір покоління Z купувати “зелені” товари.
Автори показали, що соціальні медіа вже не просто канал комунікації, а
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середовище формування норм, цінностей і намірів купівлі, тобто поєднує
екологічний маркетинг, поведінкову теорію та специфіку поколіннєвих
відмінностей. 

Ще один важливий напрям – цифровізація споживчої поведінки. Кім М., Лі
С. М., Чой С., та Кім С. Й. [28] доводять, що візуальна інформація в онлайнових
відгуках суттєво впливає на поведінку користувачів і на їхню схильність довіряти
контенту під час вибору. Це підтверджує, що сучасна споживча поведінка
формується не лише текстовою, а й візуальною репутацією продукту чи послуги.
Хан Й., Бронярчик С. [24] досліджують вплив когнітивного перевантаження та
багатозадачності на прийняття споживчих рішень.

Крім того, Йосіассен А., Ланг Е., Норфельт А., Кок Ф., Ассаф, А. [27],
довели, що геополітичні конфлікти та соціальна солідарність можуть суттєво
впливати на споживчі рішення, зокрема спричиняти бойкот товарів певних
країн. Це може означати, що сучасна споживча поведінка дедалі більше
політизується й етизується. 

Ріандхі А. [32] аналізує роль штучного інтелекту у формуванні поведінки
споживачів, зокрема персоналізації маркетингу та прогнозуванні попиту.

В українській науковій літературі дослідження поведінки споживачів
мають більш прикладний і контекстний характер. Якщо раніше акцент робився
на купівельній спроможності, мотивах вибору та впливі ціни, то після 2020
року і особливо після початку повномасштабної війни фокус змістився на
адаптаційні стратегії домогосподарств, зміну структури споживання,
зростання ролі безпеки, доступності товарів, онлайн-каналів і бюджетної
раціоналізації. Тобто проблематика поведінки споживачів розглядається з
урахуванням особливостей трансформації економіки та нестабільного
соціально-економічного середовища. Так, Назарова Г. [11] зазначає, що на
українські патерни споживання впливають пострадянські звички, зростання
ролі онлайн-технологій і поширення етичного та усвідомленого споживання,
що є важливим, оскільки фіксує перехідний стан українського споживача: від
традиційної цінової чутливості до поєднання ціни, цінностей і цифрових
практик. Карпій О., Струк Н. [6] досліджують особливості споживчого попиту
на органічну продукцію в Україні та підкреслюють, що ключовими факторами
формування попиту є рівень довіри до виробників, інформованість споживачів
про «органічність» продукту і маркетингове позиціонування продукції. 

Окремий напрям сучасних досліджень присвячений трансформації
споживчої поведінки в умовах кризових явищ. Зокрема, Котенко Т.,
Короткова Д. [7] доводять, що споживчі рішення стали значно більш
колективними, обережними та залежними від зовнішніх ризиків. Автори
підкреслюють, що в умовах воєнної економіки домогосподарства змінюють
структуру споживання, зосереджуючись на базових товарах, раціоналізують
витрати та активніше використовують цифрові канали пошуку інформації про
товари. Левицька О. [9] також розглядає поведінку споживачів у воєнних
умовах і акцентує на нових підходах до її аналізу в ситуації нестабільності.

Таким чином, сучасне поле досліджень поведінки споживачів рухається
від класичних моделей вибору до складних моделей адаптації в цифровому,
кризовому та ціннісно насиченому середовищі.
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Слід також відзначити підходи до формування категорії «поведінка
споживачів» відображені в працях як вітчизняних, так і закордонних вчених,
серед яких: Васильченко О.М. [1], Войчак А.В. [2], Гаркавенко С.С. [3],
Мочерний С.В. та ін. [4], Старостіна А.О. та ін. [10], Радкевич Л. А, Луговська
І. А. [12], Степаненко Н.І., Волкова І.М. [16], Блекуелл Р., Мініард П.,
Енджелл Д. [20], Дібб С., Сімкін Л., Бредлі Дж. [22], Джоббер Д., Елліс-Чедвік
Ф. [26], Котлер Ф., Келлер K. [29], Ламбен Ж.-Ж., Шуйлінг І. [30], Волтерс К.
Г., Пол Г. В. [38] та ін. У основній частині даного дослідження здійснено
детальний і систематичний аналіз підходів, концептуальних визначень та
методологічних аспектів, запропонованих зазначеними авторами, з метою
виокремлення спільних характеристик, відмінностей та практичних наслідків
для розуміння категорії «поведінка споживачів».

Однак, незважаючи на ґрунтовність досліджень наведених вище авторів,
визначення сутності поведінки споживачів потребує уточнення, оскільки з
розвитком сучасних ринкових відносин, процес ринкової поведінки
ускладнюється, стає більш широким, включає інші супутні процеси та
взаємозв’язки. 

Мета дослідження полягає в обґрунтуванні авторського підходу до
визначення сутності поведінки споживачів в умовах трансформацій
споживчого ринку та посилення впливу зовнішніх і внутрішніх чинників її
формування. Для досягнення поставленої мети були поставлені такі завдання:

1. Провести контент–аналіз визначень поняття «поведінка споживачів»
у працях вітчизняних і зарубіжних науковців.

2. Виокремити за допомогою структурно–логічного аналізу ключові
компоненти змістовного наповнення цього поняття.

3. Запропонувати авторський підхід до визначення сутності поведінки
споживачів з урахуванням сучасних реалій та викликів для суб’єктів
господарювання.

Основні результати дослідження. Аналізуючи підходи щодо визначення
поняття «поведінка споживачів», перш за все варто визначити окремо поняття
«споживач» і «поведінка», які становитимуть базу для формування
комплексного досліджуваного поняття. 

Аакер Д. [18] розглядає споживача не просто як покупця, а як ключовий
елемент стратегічного аналізу ринку. У межах моделі стратегічного ринкового
управління за підходом автора споживача можна визначити як ключовий
суб’єкт ринку, що формує попит на продукт чи послугу (тобто здатен
прийняти рішення щодо придбання) і визначає його привабливість.

В українському законодавстві поняття «споживач» визначено наступним
чином – це фізична особа, яка купує, замовляє, використовує або має намір
придбати чи замовити продукцію для особистих потреб, безпосередньо не
пов'язаних з підприємницькою діяльністю або виконанням обов'язків
найманого працівника [14].

Щодо поняття «поведінка», то в найзагальнішому науковому розумінні –
це внутрішньо координовані реакції (дії або бездії) суб’єктів на внутрішні
й/або зовнішні стимули. Узагальнено, можна сказати, що поведінка - це
система дій і реакцій суб’єкта, зумовлена його внутрішніми психічними

МаркетингМаркетинг116

актУаЛЬнІ ПрОБЛеМи екОнОМІки № 4 (298), 2026



процесами та зовнішнім середовищем, яка проявляється у взаємодії з іншими
суб’єктами та об’єктами [31].

У праці [29] поведінка споживача – це процес прийняття рішень і
фактичні дії щодо пошуку, вибору, купівлі, використання та оцінки товарів і
послуг. 

В подальшому дослідженні детальніше розглянемо маркетингові підходи
до визначення поняття «поведінка споживача». 

Поведінка споживачів – відносно нова галузь знань не тільки в Україні,
але й у США – на батьківщині менеджменту та маркетингу. Перші підручники
з дисципліни «Поведінка споживача» з’явилися у США у 1960-роки, хоча
теоретичні передумови, щодо вивчення поведінки споживачів виникли
раніше – на початку 20 століття, в аспекті престижного споживання, та
можливості використання психологічних принципів у рекламі. У 1950-х роках
ідеї Фрейда З. використовувались рекламодавцями. Із сучасних трактувань [1;
14; 17] можна визначити, що поведінка споживачів на ринку – це не тільки
купівля товарів та послуг, а значно ширший процес, що включає і прийняття
рішень, пов'язаних з купівлею товару, його вибором та використанням.

Щодо визначення поняття «поведінка споживачів» не існує єдиної думки
серед вітчизняних та зарубіжних вчених. Для найбільш вдалої інтерпретації
категорії, нижче проаналізуємо підходи різних авторів.

Згідно з підходом Старостіної А.О., Кравченко В.А., Нагачевської Т.В.
[15] будь-яка економічна категорія має складатися з трьох основних
складових. Перша складова описує найбільш суттєву сторону явища, яке
досліджується. За допомогою другої складової дослідник повинен вказати на
те, яким саме чином відбувається розгортання сутності явища в рамках
певного, чітко визначеного змісту. Використовуючи третій компонент
визначення категорії, ми маємо вказати до якого саме результату в
економічній системі призводить реалізація даного явища. Використовуючи
вищезазначену трикомпонентну структуру побудови категорії, в табл 1.
викладемо підходи різних авторів до визначення поняття «поведінка
споживачів».

Аналіз визначень з табл.1 демонструє, що у сучасній науковій літературі
поведінка споживача трактується у межах кількох підходів: процесного,
поведінкового, когнітивного, економічного та соціально-психологічного.
Найбільш поширеним і теоретично обґрунтованим є процесний підхід, який
інтегрує як дії споживача, так і процеси прийняття рішень, а також враховує
вплив зовнішнього середовища. Інші підходи мають більш вузьку
спеціалізацію: когнітивний – зосереджується на механізмах вибору,
економічний – на формуванні попиту, а соціально-психологічний - на впливі
культурних і соціальних чинників. Більшість підходів відображають
комплексність поведінки споживачів, стверджуючи, що вона охоплює всі
етапи взаємодії з товаром – від усвідомлення потреби до утилізації. Водночас
ключові відмінності між підходами полягають у ширині трактування явища,
акцентах на діях або процесах прийняття рішень, а також у врахуванні впливу
соціально-економічного середовища.
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Зміст явища у більшості визначень розкривається через окремі складові:
мотиви та критерії вибору, вплив соціально-психологічних і економічних
чинників, або параметри споживання та структуру витрат. Зміст поведінки
може варіюватися від вузького набору дій до комплексної системи взаємодії
індивіда з ринковим середовищем.

Результат явища також трактується неоднозначно. У більшості
маркетингових підходів кінцевим результатом виступає задоволення потреб і
бажань споживача. Водночас у частині досліджень результат звужується до
факту здійснення купівлі або прийняття рішення.

Недоліки категорій, сконструйованих зазначеними вище авторами,
виправлено у визначенні Старостіної А.О. та Журило В.В. [10], яке більш
повно і влучно розкриває суть явища, містить коректний зміст та результат. 

Існуючі підходи авторів до визначення поняття «поведінка споживачів»
мають деякі спільні риси та відмінності. За допомогою табл. 2 сформуємо
класифікацію таких підходів.

Таблиця 2. Класифікація існуючих підходів до визначення категорії «поведінка

споживача», склaденo aвтopами
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З табл. 2 видно, що з досліджених підходів найпоширенішими є визначення
через ухвалення рішення та через дію. Щодо підходу до визначення поведінки
споживачів як процесу ухвалення рішень – його прибічниками є: Ламбен Ж.-Ж.,
Шуйлінг І., Дібб С., Сімкін Л., Бредлі Дж. Розглядаючи цей підхід, слід
зазначити, що, по-перше, прийняття рішення є вужчим поняттям, ніж поведінка
споживачів, яка охоплює більше етапів взаємодії з ринковим середовищем та
товаром. По-друге, прийняття рішення не відображає суті поняття «поведінка
споживачів», адже ринкова поведінка споживача є скоріше дією в наслідок
прийнятого рішення, а також діями зі збору інформації для прийняття
відповідного рішення. Що ж стосується більш поширеного підходу -
трактування поведінки споживачів як певних дій, то на наш погляд він найбільш
вдало передає суть досліджуваного поняття, адже споживач чинить саме дії в
процесі вибору, купівлі, споживання і утилізації товарів (дії є першочерговими).

Проаналізувавши підходи різних авторів до визначення поняття
«поведінка споживачів», можна виділити ряд підходів до їх трактування: 

1. Поведінка споживачів як рішення, процес ухвалення рішень (Ламбен
Ж.-Ж., Шуйлінг І., Дібб С., Сімкін Л., Бредлі Дж., бізнес-словник
Кембриджського університету). 

2. Поведінка споживачів як сукупність ознак і показників (Мочерний
С.В. та ін.). 

3. Поведінка споживачів як причини купівлі і критерії вибору (Джоббер
Д., Елліс-Чедвік Ф.). 

4. Поведінка споживачів як набір дій або діяльність (Блекуелл Р., Мініард
П., Енджелл Д., Войчак А.В., Шевченко М., Старостіна А.О., Журило В.В.,
Шифман Г., Котлер Ф., Волтерс К. Г., Пол Г. В.). 

5. Поведінка споживачів як форма взаємодії (Степаненко Н.І., Волкова
І.М., Васильченко О.М.). 

6. Поведінка споживачів як моделі/стратегії вибору (Євдоченко О. О.).
Проведений аналіз існуючих праць показав, що наявні розробки науковців

мають постійно розширюватись та вдосконалюватись, оскільки не відображують у
повній мірі особливостей поведінки споживачів на сучасних швидкозмінюваних
ринках. Нижче наведено авторську експертну оцінку існуючих підходів до
визначення досліджуваної категорії (де 1 – найменше значення, 5 – найбільше).
Оцінка базується на власних спостереженнях та аналізі автора.

На основі аналізу підходів різних авторів до визначення поняття
«поведінка споживачів», найбільш вдалим та повним, на нашу думку, є
визначення, запропоноване у роботі [10]. Взявши за основу це визначення,
було сформовано власну авторську категорію (табл. 4).

Це визначення, на наш погляд, узагальнює існуючі підходи, містить усі
необхідні структурні елементи та повною мірою передає суть поняття.
Визначення є більш повним, деталізує процес ухвалення споживачами
купівельного рішення та забезпечує цілісне розуміння логіки формування
споживчих рішень на всіх етапах взаємодії споживача з товаром або послугою.
Такий підхід дозволяє не лише структурувати поведінку споживача як
послідовність взаємопов’язаних дій, а й ідентифікувати ключові детермінанти
впливу у моделі поведінки споживача (рис. 1). 
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Таблиця 3. Оцінка існуючих підходів до визначення категорії «поведінка

споживачів», складено авторами

Таблиця 4. Авторське визначення поняття «поведінка споживачів» (на

споживчому ринку), складено авторами на основі аналізу підходів з Таблиці 1

В той же час, визначення скорочено за рахунок відсутності уточнення
характеристики дії – цілеспрямована чи ситуативна – оскільки ця
характеристика, на наш погляд, має другорядне значення для визначення суті
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поняття. Потенціал практичного використання даного нами визначення
обумовлений можливістю його ефективно застосовувати у таких сферах:

Рис. 1. Модель поведінки кінцевих споживачів, удосконалено на основі [13]

1. Маркетинг та бізнес
Завдяки чіткому розумінню, що поведінка охоплює не лише момент

купівлі, а й попередні та наступні етапи (вибір, споживання, реакція,
утилізація), фахівці з маркетингу можуть формувати більш комплексні та
ефективні стратегії просування товарів і послуг, орієнтовані на всі етапи
споживчої діяльності, адже визначення дає розуміння моделі поведінки
споживача. Урахування як внутрішніх (потреби, мотивації, уподобання) так і
зовнішніх (соціальних, культурних, економічних) факторів дозволяє
компаніям точніше адаптувати свої товари до цільової аудиторії, зменшуючи
ризики невдачі на ринку.

2. Поведінкове моделювання і прогнозування попиту
Визначення може бути використане як основа для побудови та

вдосконалення моделей споживчої поведінки, що дозволяє прогнозувати
зміни в попиті за умов зміни факторів впливу, таких як економічна ситуація
або соціальні тренди.

3. Соціологічні та психологічні дослідження
Визначення охоплює як індивідуальні, так і суспільні аспекти поведінки,

що дає змогу міждисциплінарним дослідженням аналізувати вплив
культурних норм, груп тиску, засобів масової інформації на рішення
споживачів.
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4. Екологічний менеджмент і сталий розвиток
Завдяки включенню етапу утилізації, визначення дозволяє оцінювати

екологічні наслідки споживання, сприяючи розвитку практик сталого
споживання та екологічного маркетингу.

Висновки. Таким чином, в ході проведеного дослідження було
встановлено, що більшість існуючих підходів до визначення «поведінки
споживачів» є неповними (не враховують всіх складових – суть, зміст,
результат) та потребують уточнення, оскільки часто, при формулюванні суті
поняття, фокусуються лише на окремих аспектах – попиті, рішенні чи
ознаках, ігноруючи комплексність явища. 

Запропонований аналіз підходів дозволяє систематизувати наукові
розробки та виділити їх переваги й недоліки. Найбільш вдалим та практично
застосовним є підхід, що розглядає поведінку споживачів як комплекс дій
(отримання інформації про товар/послугу, вибір, купівля, споживання,
реакція, утилізація) під впливом внутрішніх і зовнішніх факторів.

Розроблене в результаті дослідження авторське визначення дозволяє
інтегрувати різні підходи та створює підґрунтя для:

• формування універсального визначення та моделі поведінки
споживачів;

• розробки маркетингових стратегій, орієнтованих на всі етапи процесу
купівлі і споживання;

• побудови моделей прогнозування попиту/поведінки споживача;
• міждисциплінарних досліджень;
• розвитку сталого споживання та соціально відповідального (у т. ч.

екологічного) маркетингу.
Подальші дослідження в межах даної проблематики передбачатимуть

аналіз та вдосконалення моделей поведінки споживачів; вдосконалення
механізмів прогнозування поведінки споживачів; всебічний аналіз змін у
споживчих установках, мотиваціях і поведінці українських покупців товарів
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