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парадигми суспільно-економічного розвитку здійснюється в жорстких умовах підвищеної 

турбулентності світової економіки й політики, результати якої неможливо передбачити. 
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СОЦІАЛЬНІ ЧИННИКИ ЕКОРАЦІОНАЛЬНОСТІ  

 

Соціальні чинники є одними з найбільш впливових на сталу поведінку споживачів [1]. На 
споживача часто діють соціальні норми, соціальна ідентичність і соціальна бажаність. Усі ці 
соціальні аспекти можуть допомогти у формуванні сталого споживання [2]. 

Картина сталого споживання складається як процес, на який сильно впливають споживчі 
цінності, норми та звички, проте він дуже складний, різноманітний і залежить від контексту [3]. 
Уявлення про те, що є соціально прийнятним і схвалюваним у певному суспільстві, завжди має 
величезний вплив на сталу поведінку споживачів. 

Ми звикли сприймати маркетинг як засіб для збільшення споживання, нескінченного 
задовільнення зростаючих потреб, припускаючи, що природні ресурси нескінченні, або імітуючи їх 
поновлюваність. Ці уявлення йдуть в розріз з цілями зеленої економіки. Але саме така 
"невідповідність" передбачає їх взаємопов'язаність. Маркетинг може вплинути на споживання, 
роблячи його більш сталим. Він формує соціальну поведінку, споживчі уподобання і бажання. Усе це 
можна використовувати для заохочення сталої споживчої поведінки. І це особливо важливо під час 
усунення розриву між розумінням "екологічності" та зустрічними діями. 

Наші звички стосуються повсякденної поведінки. Будь-який спосіб полегшити екологічний 
вибір може допомогти позбутися від нестійких звичок. Відносно легко знайти людей, які вже 
піклуються про сталість. Але рекламодавцям, маркетологам і компаніям потрібно докласти зусиль, 
щоб зв'язати усталені цінності людини зі сталістю. 

Споживчий попит на екологічно безпечні товари та послуги, безумовно, зростає, але не такими 
темпами, як цього вимагає від нас критична екологічна ситуація, яка склалася на нашій планеті. 

Хоча споживачі повідомляють про сприятливе ставлення до проекологічної поведінки, вони 
часто згодом не виявляють сталих дій. Ця невідповідність між висловлюваним і діями, можливо, є 

найбільшою проблемою для маркетологів, компаній, політиків і некомерційних організацій, що 
прагнуть просувати стале споживання [4]. 

Стала поведінка споживачів включає насамперед добровільне скорочення або спрощення свого 
споживання, вибір продуктів зі стійких джерел; виробництв, які заощаджують енергію, воду та 
сировину з подальшою можливістю більш раціональних способів утилізації [5]. 

Ми визначаємо сталу поведінку споживачів як дії, які приводять до нівелювання 
несприятливого впливу на навколишнє середовище, а також до зниження використання природних 

ресурсів протягом усього життєвого циклу продукту або послуги. Необхідно додати: це має 
відбуватись протягом усього життя людини. Таким чином, стале споживання – це дії, які приводять 
до зменшення несприятливого впливу на навколишнє середовище, а також до зниження 
використання природних ресурсів протягом усього життєвого циклу продукту або послуги, які 
людина споживає і (або) використовує протягом усього свого життя. Використання протягом усього 
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свого життя – це дуже важливий момент: система сталого споживання працює тільки на постійній 

основі. Неможливо сьогодні бути сталим споживачем, а завтра ні, та навпаки. Сталість не буває 
частковою або миттєвою; це спосіб життя. Це усвідомлена модель поведінки, культивована і в 
молодших поколіннях. Використовуючи такий цілісний підхід до сталості, можна прийти як до 
своєрідного соціального, так і до економічного прогресу. Ухвалення усвідомлених рішень, розуміння 
важливості придбання продукту або послуги, правильне використання продукту й утилізація відходів 
споживання – усе це забезпечує більш сталі результати.  

На відміну від типового процесу прийняття рішень споживачем, який, як правило, спрямований 

на отримання максимальної безпосередньої вигоди для себе, стійкий вибір передбачає довгострокові 
вигоди для інших людей і світу природи. Хоча в цій сфері можуть бути корисні ширші маркетингові 
стратегії; маркетологам також потрібен унікальний набір інструментів для забезпечення сталості. 
Важливо позначити ключові рушійні сили сталого споживання за допомогою єдиної комплексної 
концепції. 

Таким чином, у дослідженнях існує значна прогалина, що пов'язує реалії поточної поведінки 
споживачів із політичними амбіціями щодо розвитку безвуглецевої чи сталої економіки. Необхідні 

дослідження, які забезпечать міждисциплінарність і кинуть виклик припущенням та очікуванням 
щодо споживання. 
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ВПЛИВ РЕПУТАЦІЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ  НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА В МЕРЕЖІ 

ІНТЕРНЕТ 

 

Поведінка споживачів на ринку споживчих товарів останніми роками зазнала значних змін 
пов’язаних з декількома факторами, основним з яких є   пандемія, а також пов’язане з нею ж різке 
зростання онлайн торгівлі та розвитком різних сфер комерційної діяльності у сфері інтернет-

маркетингу.  
Пандемія  COVID-19  сформувала нові  особливості у поведінці споживача, які пов’язані 

здебільшого з перебуванням споживачів вдома, та обмеженням фінансових можливостей в часи 
локдауну. Основні з них є: схильність  до  накопичення, зменшення  споживання  «на  ходу»  та 
зростання зацікавленості до товарів у великих  упаковках, використання  імпровізації, відстрочення  
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