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Аннотация. Актуальность исследования обусловлена необходимостью прояснения важности 

обсуждения проблемы использованием бизнесом маркетинговых инструментов и технологий, направ-

ленных на стимулирование поведение людей к излишнему потребительству, к укреплению в их созна-

нии ценностей и норм глобального общества потребления. Цель статьи – анализ изменений в поведе-

нии потребителей, обусловленных навязыванием определенных моделей потребительства в связи с 

развитием глобализации. Объектом исследования выступают модели поведения потребителей в кон-

тексте современного общества. Методы исследования: анализ и синтез научной литературы, прин-

ципы системного подхода.  В результате изыскания раскрыта сущность общества потребления; про-

яснена связь потребительского восприятия и поведения; выявлены негативные последствия развития 

общества потребления; разработаны рекомендации о важности учета социальной и этической со-

ставляющей в контексте управления потребительским поведением. 
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Введение. 

В современном обществе успешная дея-

тельность компании на рынке - это своего рода со-

стязание, в котором победителю достается самый 

дорогой приз – потребитель. Ориентация на по-

требителя, его нужды, потребности и желания – 

это основное направление, которое позволяет 

компаниям удерживаться на рынке и быть конку-

рентоспособным [2].  

Завоевание потребителя – это целая наука, 

требующая от исследователя любви и уважения к 

людям, знаний в таких областях, как маркетинг, 

психология, социология, этика, философия, куль-

турология, право. Умение смоделировать поведе-
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ние потребителей, предсказать его желания и ре-

акции, удержать его – эти задачи выходят на пе-

редний план, и именно эти факторы обуславли-

вают актуальность темы исследования [3].  

Целью исследования выступает анализ из-

менений в поведении потребителей, обусловлен-

ных навязыванием определенных моделей потре-

бительства в связи с развитием глобализации ми-

ровой социо-экономической системы. 

 Задачами исследования выступают: 

- раскрытие понятия и сущности общества 

потребления;  

- прояснение связи, существующей между 

потребительского восприятия и поведения;  

- изучение негативных последствий раз-

вития общества потребления.  

Методами исследования выступают ана-

лиз и синтез научной литературы по проблеме ис-

следования, системный подход.   

Обсуждение.  

Залог успешной работы с потребителем - 

это равноправный и честный диалог с ним, а 

также действия, направленные на удовлетворение 

его истинных потребностей [1]. Традиционно, 

экономическая теория предполагает тесную связь 

между уровнем и характером потреблением чело-

века и качеством его жизни. Основной аргумент 

гласит, что у людей есть потребности, и эти по-

требности могут быть удовлетворены с помощью 

товаров и услуг. 

 Благосостояние, которое люди получают 

от удовлетворения потребностей, составляет их 

мотивацию к приобретению товаров и услуг. 

Большая доступность товаров и услуг позволяет 

удовлетворять больше потребностей и, как след-

ствие, повышать благосостояние людей. 

 Согласно той же классической модели 

экономической теории, мотивация фирм в произ-

водстве товаров и услуг заключается не в созда-

нии социального блага, а в получении прибыли. 

Презумпция тесной связи, существующей между 

потреблением и благосостоянием, привела к 

тому, что бедность стала восприниматься как си-

туация с низким уровнем дохода; а это означает, 

что люди имеют ограниченный доступ к товарам 

и услугам, а прогресс воспринимался как эконо-

мический рост, означающий увеличение доступ-

ности товаров и услуг в обществе [13]. 

Такие факторы, как глобализация миро-

вой экономики, интернационализация, – способ-

ствовали формированию общества потребления и 

соответствующей его запросам глобальной куль-

туры потребления. Именно культура играет клю-

чевую роль в формировании потребительского 

восприятия, поскольку она влияет на ценности, 

обычаи и убеждения. 

Потребительское восприятие и поведение 

тесно связаны, ибо индивидуальное поведение ос-

новано на личном восприятии. У каждого потре-

бителя есть своя точка зрения и взгляд на кон-

кретные продукты. Знания, полученные в резуль-

тате воздействия различных сред и ситуаций с те-

чением времени, формируют основу для индиви-

дуальных решений или выбора потребителя. На 

поведение потребителей при принятии решения о 

покупке влияют личные, экономические, соци-

альные и психологические факторы. Эти факторы 

можно классифицировать как внешние (социаль-

ные факторы) и внутренние (психологические 

факторы) по своей природе, в совокупности, фор-

мирующие психосоциальные факторы. Отдель-

ные потребители воспринимают продукты по-

разному в зависимости от своего социального ста-

туса и роли, прошлого опыта, социокультурных 

норм и ценностей, которые в конечном итоге дик-

туют их выбор.  

В ходе развития капитализма сформиро-

валось, так называемое общество потребления – 

совокупность общественных отношений, органи-

зованных на основе принципа индивидуального 

потребления. Оно характеризуется массовым по-

треблением материальных благ и формированием 

соответствующей системы ценностей. На возник-

новение общества потребления повлияли рост до-

ходов наемных работников, снижение продолжи-

тельности рабочего дня, размывание классовой 

структуры общества и иные факторы. 

Можно высказать гипотезу о том, что об-

щество потребления является следствием разви-

тия человеческой цивилизации под влиянием гло-

бализационного процесса, в котором с эпохи ев-

ропейского капитализма первенствующую роль 

играли страны Запада, распространявшие в тече-

ние последних веков социальные и культурные 

нормы и ценности в рамках как политической и 

экономической, так и идеологической экспансии 

на другие регионы мира.  

Действительно, Запад как отправная точка 

для экспансии западной цивилизации с эпохи Ве-

ликих географических открытий был ориентиро-

ван на установление определенного социально-

политического, правового, экономического кон-

троля за логистическими, финансовыми и эконо-

мическими процессами в странах и региона своей 

экспансии.  

Теория запланированного поведения 

(англ. “theory of planned behavior”), разработанная 
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И. Айзеном [6], помогает понять, как можно до-

биться изменения поведения за счет определен-

ных методов и технологий. Эта теория предсказы-

вает поведение, поскольку поведение может быть 

запланированным и преднамеренным.  

Теория запланированного поведения опи-

рается на теорию разумного действия (англ. 

“theory of reasoned action”)  Айзена и Фишбейна 

[7], которые обосновали, что поведение не явля-

ется полностью добровольным и подвержено кон-

тролю, что приводит к добавлению воспринимае-

мого поведенческого контроля. В своих дей-

ствиях человек руководствуется тремя типами 

убеждений: поведенческими, нормативными и 

контрольными.  

В настоящее время под обществом по-

требления понимается такая стадия социально-

экономического развития, когда большинство 

населения может позволить себе постоянно при-

обретать товары и услуги в количестве, которое 

заведомо превосходит необходимый биологиче-

ский минимум и потребности физического выжи-

вания. Как было отмечено выше, культура играет 

первостепенную роль в формировании индивиду-

альных желаний и поведения, и ее влияние можно 

наблюдать в различных аспектах жизни, опреде-

ляя, как люди воспринимают мир и взаимодей-

ствуют в нем [4].  

Согласно Э. Фромму, многие люди не су-

ществуют в полном смысле этого слова – они по-

стоянно расширяют свой мир через приобретение 

вещей, но поскольку они этими вещами не явля-

ются, то их жизнь сводится к постоянной гонке за 

обладание [5]. У человека нет четкого понимания 

того, как он сам существует в этом мире и в чем 

смысл его существования. Общество потребления 

вообще пытается освободиться от моральных 

устоев. Интересно, что Фромм считал это одной 

из причин неврозов. Неслучайное, что стресс ме-

неджмент – это одно из самых популярных прак-

тик в нашем обществе. 

В обществе потребления люди становятся 

слугами экономической системы, и они всегда хо-

тят иметь больше, потому что так диктует си-

стема. Индивид, отчужденный от самого себя, 

становится больным и несчастным, между обще-

ственными классами и народами возникают за-

висть и война. 

  Выделив две альтернативы «Иметь или 

быть?» именно Э. Фромм стал одним из первых 

мыслителей XX в., выступивших с критикой стра-

тегии «иметь» [5].   

Результаты. 

В потреблении, выходящем за рамки 

борьбы за физического существование, в различ-

ной степени участвует подавляющее большин-

ство населения планеты. Модели потребления ме-

няются в контексте расширения и углубления по-

требительского общества. Члены общества по-

требления, которые черпают свою идентичность 

из символических ресурсов, отраженных в раз-

личных институтах, включая средства массовой 

информации, и, все чаще, через Институты и ин-

струменты маркетинга, теперь больше руковод-

ствуются желаниями, чем потребностями [12].  

Современные маркетинговые методы 

очень эффективны в поощрении потребления и 

стимулировании покупательского поведения. Яр-

ким примером является то, как розничные про-

давцы и торговые цифровые платформы предла-

гают сезонные акции во время праздничных тор-

жеств, таких как китайский Новый год. Хотя эти 

фестивали изначально не были направлены на 

стимулирование продаж, они стали синонимом 

увеличения расходов, символом потребительства. 

Большинство современных менеджеров и 

предпринимателей скорее согласятся с классиче-

ским наблюдением Питера Друкера о том, что 

«цель бизнеса – создавать и удерживать клиента» 

[7, p. 37].   

В течение десятилетий большинство уче-

ных в области международного бизнеса и марке-

тинга восторженно восхваляли преимущества 

глобализации. Утверждалось, что для потребите-

лей глобализация привела к значительному уве-

личению потребительского выбора и способство-

вала снижению глобальной бедности, сопровож-

дающейся значительным ростом среднего класса. 

Отмечалось, что для компаний глобализация дает 

преимущества, присущие всемирному разделе-

нию труда, что привело к глобализации цепочек 

поставок, способности обслуживать новые рынки 

разных стран и предоставило возможности из-

влечь выгоду из глобально-мобильных рынков ка-

питала. Технологический прогресс привел к сни-

жению расходов на связь и транспорт, в многона-

циональные усилия под руководством ВТО при-

вели к снижению тарифов [11].  

До недавнего времени было широко рас-

пространено мнение, что классическое предсказа-

ние Теодора Левитта о том, что «различные куль-

турные предпочтения, национальные вкусы и 

стандарты, а также бизнес-институты являются 

пережитками прошлого» [11], становится реаль-

ностью. 
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 Т. Фридман утверждал, что глобализация 

и информационные технологии уменьшили важ-

ность местоположения, и мир стал единым игро-

вым полем для компаний и частных лиц, конкури-

рующих друг с другом [9].  

В настоящее время исследователи склоня-

ются к мнению о том, что “культурные, админи-

стративные, географические и экономические 

различия более устойчивы, чем ранее предполага-

лось. Глобализация не привела к «плоскому 

миру» по модели Фридмана. [14]. В современном 

мире усиливается борьба между разными проти-

воположными тенденциями - глобализацией и ло-

кализацией. В связи с возрастанием угроз эколо-

гических и техногенных катастроф, в обществе 

растет общественное осознание излишества от 

бесконечного процесса потребления. Протестные 

движения в лице антиглобалистов, экологов, ми-

нималистов, пытаются донести для людей модель 

общества, основанное на иных ценностях. Бизнес 

же в современном (еще не пост-капиталистиче-

ском) обществе ориентирован в значительной сте-

пени на получение прибыли, чем на реальную за-

боту о человечестве. Хотя, бесспорно, в современ-

ном мире наблюдаются и положительные тенден-

ции, связанные с развитием таких концепций как 

ESG, корпоративной социальной ответственно-

сти, этики бизнеса, устойчивого развития и др.  

Заключение. 

Следует отметить, что компании должны 

учитывать активную позицию потребителей, осо-

знающих свои интересы и права, и адаптировать 

стратегии, ориентируясь на принципы кросс-

культурного менеджмента, этичного маркетинга 

и социальной ответственности. Клиенты стано-

вятся все более полноценными за счет расшире-

ния своих прав и возможностей, поэтому компа-

нии должны изменить способы взаимодействия с 

ними [10]. В то же время, потребители остаются 

уязвимыми во многих обстоятельствах из-за огра-

ничений и маркетинговых практик, использую-

щих разного рода приемы, включая нейромарке-

тинг, стимулирующих потребителей к чрезмер-

ному потребительству. Несмотря на то, что выбор 

в меньшей степени ограничивает возможности 

потребителей, такие информационные проблемы, 

как достоверность информации, информационная 

перегрузка и практика дезинформации, по-преж-

нему являются этическими проблемами для по-

требителя. Меры по защите благосостояния по-

требителей должны основываться на глубоком 

понимании того, что ставит потребителей «в не-

выгодное положение». Компании, правительства, 

некоммерческие организации (НКО) и другие 

группы стейкхолдеров по защите интересов по-

требителей должны сотрудничать, чтобы обеспе-

чить потребителям всесторонние возможности с 

точки зрения отрасли, рынка и законодательства. 

В конечном счете, для расширения прав и воз-

можностей необходимы дополнительные усилия 

по информированию потребителей об их правах и 

способностях к анализу информации [10]. 

Будущее потребительского поведения 

наполнено как невероятными возможностями, так 

и сложными этическими вызовами. Понимание 

социальных, психологических, культурных и эти-

ческих факторов, влияющих на поведение потре-

бителей, имеет решающее значение для маркето-

логов для разработки успешных маркетинговых 

стратегий и удовлетворения разнообразных пред-

почтений и потребностей своей целевой аудито-

рии.  
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