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ВСТУП


Актуальність теми дослідження пов’язана із зміною характеру, функцій та ролі споживання як соціального феномену в сучасному українському суспільстві. Вивчення детермінант, що зумовлюють поведінку індивіда як споживача в сучасному суспільстві, де споживання стає одним із визначальних елементів соціальної взаємодії, є одним із важливих завдань суспільних наук.
Перехід України до принципіально нової моделі господарювання, побудова ринкової економіки та розвиток капіталістичних відносин ставить перед науками, що вивчають суспільство, широке коло нових завдань.
Становлення ринкової економіки в Україні, порівняно із більшістю європейських країн, відбувається зі значним запізненням. У такій ситуації багато процесів на шляху цього становлення протікають стисло та хаотично. Побудова та розвиток ринкових інститутів, поступове зростання рівня життя населення та вплив зовнішніх тенденцій, в т.ч. й таких, що приходять із Заходу,  породжують у культурі та суспільстві України в цілому унікальний соціокультурний універсум, сплетений із взаємодії специфічно українських, традиційних елементів та нових феноменів суспільного життя. Одним із таких нових явищ в українському соціумі є формування особливого типу соціальних відносин, що визначається поняттям «суспільство споживання».
Суспільні трансформації, що відбуваються в Україні в останні два десятиліття, призводять до кардинальної зміни принципів функціонування українського суспільства та життєдіяльності індивідів в ньому. Дедалі більш значущою стає роль споживання як феномену, що опосередковує усі інші види соціальної взаємодії. Відбувається переоцінка ролі споживання у виробничому процесі: в економіці ринкової орієнтації та масового виробництва вихідним пунктом для вирішення основних питань, пов’язаних із виробництвом, є система смаків та переваг споживача, а одним із небагатьох стримуючих факторів – масштаби споживання населення. В таких умовах виникає особливий ідеологічний клімат, що як на локальному, так і на глобальному рівні заохочує індивідів до активної споживацької діяльності. Виникає специфічна система соціального впливу на споживацьку активність індивідів, представлена багатьма соціальними інститутами, роль структурних, надіндивідуальних детермінант його поведінки зростає.
В цій ситуації важливим є вивчення специфічної комбінації факторів, що детермінують споживацьку поведінку, визначення місця окремих системних чинників, що впливають на неї, ролі та місця індивідуальних, «природних» факторів його споживацької активності в загальній системі детермінації поведінки споживача.
Через досить нетривалу історію існування споживацького капіталізму в Україні явище споживання не отримало достатньої уваги з боку представників соціологічної науки. Соціологія споживання є малорозвиненою галуззю вітчизняної соціології. Переважна більшість українських вчених зосереджувала увагу на емпіричних дослідженнях споживацьких практик населення, а також на вивченні впливу реклами та інших маркетингових комунікацій на поведінку споживача. В той самий час недостатню увагу було приділено теоретичному та практичному аналізу актуальних змін на рівні українського суспільства в цілому, пов’язаних із споживанням, впливу соціального та культурного контекстів споживання на його специфіку, дослідженню споживацької культури населення тощо. Але дедалі більш важливе значення споживання як провідного феномену суспільного життя переконливо свідчить про те, що дослідження в цій сфері є надзвичайно актуальними та необхідними для розуміння специфіки сучасного українського суспільства в цілому.
Ступінь наукової розробленості проблеми. Феномен споживання приваблює увагу соціальних дослідників вже більше двох століть. Перші вчені, яких можна віднести до «протосоціологів споживання», не зверталися до споживання як самостійного феномену, або розглядали його в контексті зв’язків із виробництвом. До таких дослідників слід віднести перш за все К. Маркса, а також Г. Зиммеля, М. Вебера. Першим з дослідників, хто звернув увагу саме на явище споживання, був Т. Веблен. Надбання цих авторів були покладені в основу подальших розробок теорії споживання.
Феномен споживання, суспільства споживання та споживацької культури досліджували: Т. Адорно, В.С. Бакіров, Р. Барт, З. Бауман, Ж. Бодрійяр, П. Бурдьє, Т. Веблен, Дж. Гелбрейт, В.І. Ільїн, К. Кембел, С. Маілз, Г. Маркузе, І.Ю. Набруско, Ю.Ф. Пачковський, М. Петерсон, А. Прієпа, В.В. Радаєв, Г. Ріцер, Р.О.Савчинський, Д. Слейтер, В.І. Тарасенко, С.А. Ушакін, М. Хоркхаймер. Вони зробили вагомий внесок у визначення природи, сутності та еволюції феномену споживання та його функцій.
Окремо варто назвати дослідників, що аналізували вплив системних детермінант поведінки в суспільству споживання –  Т. Адорно, З. Баумана, Ж. Бодрійяра, С. Маілза, Г. Маркузе, В. Паккарда, Г. Ріцера, Д. Слейтера, М. Хоркхаймера, які визначили специфіку ідеологічного впливу споживацької економіки на поведінку індивіда.
У роботах З. Баумана, П. Бурдьє, С. Маілза, М. Петерсона, М. де Серто розглядаються питання взаємодії системних детермінант споживацької поведінки та впливу його індивідуальних особливостей, що формує неповторну специфіку поведінки споживача.
Серед українських дослідників, що займалися дослідженнями споживацьких практик українців та їх аналізом, варто назвати В.С. Бакірова, Ю.Ф. Пачковського, Т.О. Петрушину,  В.А. Полторака, Ю.О. Привалова, Р.О.Савчинського, Є.І. Суїменка, В.І. Тарасенка, М.О. Шульгу.
Зв’язок роботи із науковими програмами, планами, темами. Робота виконана в рамках наукової теми комплексної програми кафедри прикладної соціології соціологічного факультету Харківського національного університету ім. В.Н. Каразіна «Комунікативні механізми соціальної і етнополітичної консолідації українського суспільства» (№ 3-10-06, номер державної реєстрації 0106U00223).
Мета і задачі дослідження. Мета дослідження полягає у тому, щоб на основі аналітичної систематизації теоретичних та емпіричних даних охарактеризувати систему соціальної детермінації споживацької поведінки та визначити її специфіку в сучасних умовах. 
Досягнення поставленої мети передбачає вирішення наступних задач:
· визначити специфіку характеру та функцій феномену споживання в сучасному суспільстві;
· виявити зміни, що відбулися в українському суспільстві за останні роки, пов’язані із зміною споживацьких практик населення;
· визначити, охарактеризувати та систематизувати фактори, що зумовлюють поведінку споживача;
· визначити специфіку взаємодії чинників детермінації споживацької поведінки в умовах сучасного суспільства;
· дослідити особливості впливу комунікативних інструментів маркетингу на поведінку сучасних споживачів.
Об’єкт дослідження – споживацька поведінка в сучасних умовах.
Предметом дослідження є система соціальних детермінант споживацької поведінки в сучасному суспільстві.
Теоретико-методологічну базу дисертаційного дослідження склали роботи Т. Веблена, М. Вебера, Г. Зиммеля, представників теорії соціального обміну Дж. Хоманса та П. Блау, соціального конструктивізму та теорії полів П. Бергера та Т. Лукмана, П. Бурдьє та К. Левіна, критиків постмодерністського консьюмеризму Ж. Бодрійяра, З. Баумана та Г. Ріцера, а також аналітичні схеми, запропоновані В.І. Ільїним, М. Петерсоном, С. Маілзом. Для типологізації моделей споживацької поведінки та споживацької аудиторії було використано маркетинговий підхід.
Емпіричну базу роботи становлять результати проведеного автором соціологічного дослідження з використанням якісної методології. Було проведено інтерв’ю з експертами – спеціалістами в галузі маркетингу, реклами та зв’язків із громадськістю (перший етап дослідження, кількість інтерв’ю – 30), а також фокусоване індивідуальне інтерв’ю із споживачами (другий етап дослідження, кількість інтерв’ю – 60). Аналіз одержаної емпіричної інформації було здійснено за допомогою методу щільного опису даних, а також елементів контент-аналізу та порівняльного аналізу. Також проведено вторинний аналіз матеріалів соціологічних моніторингів Інституту соціології НАН України «Українське суспільство 1992-2008», даних моніторингів споживчих настроїв українців (2000-2009 рр.), проведених міжнародною компанією з маркетингових та соціальних досліджень GFK Ukraine.
Наукова новизна результатів дисертаційного дослідження полягає у розв’язанні низки важливих завдань у галузі соціології споживання, зокрема, концептуалізації соціологічного підходу до суспільства споживання, функцій та специфіки споживацької поведінки в сучасному суспільстві та, зокрема, в Україні, а також визначення соціальних детермінант поведінки споживача в сучасних умовах, а саме:
вперше у вітчизняній соціології:
· складено схему системи детермінант споживацької поведінки в умовах сучасного суспільства, визначено специфіку впливу індивідуальних та системних детермінант на поведінку індивіда як споживача;
· здійснено теоретичну інтерпретацію поняття «парадокс споживання», що характеризує сутність сучасного споживання, за умов якого на індивідуальному рівні створюється почуття свободи, некерованості, а на рівні суспільства – система жорсткого соціального контролю;
удосконалено:
· розуміння особливостей споживацького вибору в суспільстві споживання, де індивід отримує можливості для самовизначення та самопобудови власної ідентичності шляхом комбінації речей та знаків, переробки смислів, що є проявом суверенітету споживача;
· підхід до аналізу становлення суспільства споживання в Україні, яке, як і в інших країнах пострадянського простору, має своєрідну «гібридну форму»: консьюмеристські настрої все більш поширюються в умовах низької платоспроможності населення, що призводить до виникнення низки проблемних ситуацій;
· соціокультурний підхід до аналізу споживацької поведінки, що визначається в роботі як такий, що може застосовуватись як базовий, виходячи із того, що різноманітні групи чинників впливу на споживацьку поведінку, опосередковуються соціально;
· погляди на інструменти маркетингових комунікацій, функціонування яких створює специфічне соціокультурне поле, що є одним із найбільш впливових факторів у системі детермінації споживацької поведінки;
дістав подальшого розвитку:
· аналіз факторів, що впливають на поведінку споживача: виділено дві групи факторів (надіндивідуальні та індивідуальні).
Теоретичне та практичне значення одержаних результатів. Узагальнення теоретичних положень відносно системи факторів, що зумовлюють поведінку споживача в сучасному суспільстві, а також аналіз стану суспільства споживання в Україні має велике значення для подальшого розвитку соціології споживання як галузі вітчизняного соціологічного знання. Результати дисертаційного дослідження розширюють наукові уявлення щодо природи споживацької поведінки та її детермінант, зокрема підкреслюючи вплив соціальних факторів там, де зазвичай використовується економічний та психологічний підходи. Визначення детермінант поведінки споживача в суспільстві, де споживання набуває значення провідної соціальної практики та опосередковує всі інші види соціальної взаємодії, є надзвичайно важливим для розуміння характеру та специфіки суспільства в цілому. Основні положення та висновки дослідження дають можливість визначити місце споживання у процесах трансформації українського суспільства.
Практичне значення наведених у дисертації теоретичних положень, фактичних даних, узагальнень та висновків полягає в можливості їхнього використання для підготовки та проведення соціологічних та маркетингових досліджень споживацької поведінки. Результати дисертаційної роботи можуть бути використані в таких прикладних галузях, як маркетинг, реклама, паблік рилейшнз.
Теоретичні положення та емпіричні результати, викладені в роботі, можуть бути використані при розробці курсів із соціології споживання, економічної соціології, маркетингу, соціології культури, соціології комунікацій, соціології повсякденності тощо.
Апробація результатів дисертації. Основні теоретичні положення та висновки обговорювалися на кафедрі прикладної соціології Харківського національного університету ім. В.Н. Каразіна. Результати дисертаційного дослідження доповідалися на наукових конференціях, семінарах, зокрема: ХIII Міжнародній науковій конференції «Харківські соціологічні читання-2007» (м. Харків, 8-9 листопада 2007 р.); XV Международной конференции студентов, аспирантов и молодых ученых «Ломоносов-2008» (м. Москва, 8-11 квітня 2008 р.); Другій Міжнародній науковій конференції «Одеські соціологічні читання: Соціальна політика та механізми інтеграції українського суспільства» (м. Одеса, 12-13 вересня 2008р.); Молодежной научной конференции «Потребление как коммуникация - 2008» (м. Санкт-Петербург, 17 жовтня 2008р.); ХIV Міжнародній науковій конференції «Харківські соціологічні читання-2008» (м. Харків, 6-7 листопада 2008 р.); VII Міжнародній міждисциплінарній конференції молодих вчених «Шевченківська весна 2009» (м. Київ, 23-26 березня 2009 р.);  Міжнародному науково-практичному семінарі «Розмаїття культур: неокласика і контркультура: виклики часу і континуум європейської цивілізації» (м. Харків, 22-24 квітня 2009 р.); ІІІ Міжнародному львівському соціологічному форумі (м. Львів 22-23 травня 2009 р.); 5-й международной конференции «Потребление как коммуникация - 2009» (25-26 червня 2009, м. Санкт-Петербург).
Публікації. Основні ідеї та результати дисертаційного дослідження відображено у 8 публікаціях, 4 з яких надруковані у виданнях, що входять до спеціалізованих видань із соціологічних наук, затверджених ВАК України.
Структура та обсяг дисертаційної роботи. Дисертація складається з вступу, трьох розділів (що містять 7 підрозділів), висновків, списку використаних джерел, який містить 151 найменування. Текст роботи містить 18 рисунків, 1 таблицю. Загальний обсяг роботи складає 200 сторінок, обсяг основної частини 190 сторінок.

ВИСНОВКИ


1. Суспільство споживання є сукупністю соціальних відносин, відмінною рисою яких є зміщення індивідуального споживання, опосередкованого ринком, в центр соціетальної системи. Суспільство споживання як феномен виникає на Заході у другій половині 20 століття в наслідок розвитку капіталістичної системи, коли під впливом низки факторів стадія виробничого капіталізму змінюється стадією споживацького капіталізму. Феномен суспільства споживання є досить широко досліджуваним явищем в західній соціологічній думці. Соціологія споживання як галузь вітчизняної соціології є малорозвиненою.
2. В сучасному суспільстві з ринковою економікою споживання набуває нових функцій, на передній план виходять його символічні аспекти, що, власне, робить його вкрай важливим феноменом сучасного світу. Загалом споживання служить цілі виробництва, відтворення людини як біологічної та соціальної істоти. На індивідуальному рівні найбільш значущими функціями споживання є підтримання фізіологічної життєдіяльності організму людини, конструювання та підтримання її ідентичності, комунікативна функція, функція засвоєння інновацій та навчання, творча функція (що проявляє себе в процесі самопобудови індивіда). Суспільно значущі функції споживання полягають у його участі в побудові та відтворенні системи соціальної диференціації, сприянні розвитку капіталістичної системи, ідеологічному впливі споживацької культури на поведінку людини тощо.
3. В результаті теоретичного та емпіричного дослідження ми дійшли висновку, що за багатьма показниками сучасна Україна може бути описана як суспільство споживання, проте таке суспільство споживання, що має певну специфіку. Перш за все, вона полягає у протиріччі між досить високим рівнем «консьюмеризації» (тобто прагненням українців споживати якомога більше товарів не лише для задоволення базових (фізіологічних) та економічних потреб, а дедалі більше для тамування потреб культурних, соціальних, психологічних) та досить низькою купівельною спроможністю населення країни із слабкою економікою. На тлі наявного широкого асортименту товарів та сприятливого для активного споживання психологічного клімату, що склався в українському суспільстві, у більшості українців існує проблема браку коштів. Це породжує існування суспільства споживання в Україні у певних «гібридних» формах. Окрім того, специфіка українського суспільства споживання  пов’язана із формуванням нової культури споживання (консьюмеризму), взаємодією нових елементів цієї культури із традиційними споживацькими практиками; недосконалістю нормативно-правової бази, що має позначати та контролювати дотримання прав та обов’язків виробників та реалізаторів, а насамперед – споживачів товарів та послуг тощо. Нестабільність, що притаманна українському соціуму, та поточна економічна криза роблять прогнозування перспектив розвитку суспільства споживання в Україні ускладненим.
4. Суспільство споживання характеризує певний парадокс: на індивідуальному рівні воно створює відчуття свободи, некерованості, можливості проявити власну волю але насправді воно є системою досить жорсткого соціального контролю. На думку З. Баумана, це пов’язане із зміною характеру соціального контролю в сучасному ринковому суспільстві з «паноптичного» на «той, що зваблює». В сучасному суспільстві індивід з дитинства соціалізується як споживач, а також постійно заохочується до консьюмеристського способу життя впродовж усього свого життя. 
5. Ґрунтуючись на засадах соціального конструктивізму ми розглядаємо питання про детермінацію поведінки споживача як взаємодію між агентом та системою в сфері споживання: діяльність індивідуальних споживачів створює та відтворює систему, елементи якої чинять вплив на індивідів, залучених до неї. Взаємодія всіх елементів системи створює нову надіндивідуальну якість.
6. Поведінку споживачів можна розглядати с точки зору економіки, психології, соціології, маркетингу тощо. Ми вважаємо, що соціологічний підхід може бути основою для аналізу споживацької поведінки та її детермінант, оскільки майже кожен із факторів, проаналізованих в рамках інших підходів, завжди опосередковується соціально. Наприклад, такий чинник, що впливає на поведінку споживача, як економічні ресурси індивіда, досить жорстко прив’язаний до його статусно-рольової позиції.
7. Система детермінант споживацької поведінки представляє собою розгалужену систему взаємопов’язаних факторів. Ми пропонуємо розділяти всю сукупність чинників, що зумовлюють споживацьку поведінку, на дві основні групи: фактори середовища споживання (або надіндивідуальні фактори) та індивідуальні фактори. Такий поділ є досить умовним, особливо виходячи із соціально-конструктивістської парадигми, проте ми вважаємо його доцільним с точки зору зручності аналізу.
8. Детермінанти, які ми відносимо до групи факторів середовища споживання, представляють собою три загальні категорії: фізичний простір, час та соціокультурний простір. Варто зауважити, що вплив факторів фізичного простору та часу зазвичай опосередковується дією соціальних чинників.
9. Категорія соціокультурного простору позначає групу детермінант поведінки споживача, представлених різноманітними соціокультурними полями, до яких залучений індивід. Соціокультурне поле ми, слідом за К. Левіним, розглядаємо як одиницю соціального простору, що в результаті підвищеного рівня внутрішньої взаємодії володіє особливою атмосферою, яка має силовий характер відносно індивідів, що до нього потрапили, та чия примусова дія на людей виявляє себе в тому, що поле є сферою ресурсних можливостей, яка, з одного боку, формує межі доступного вибору, а з іншого – надає ресурси для реалізації цього вибору. 
10. До соціокультурних полів макрорівня належать соціальні інститути та організації. Капіталізм як суспільний лад, що на сьогоднішньому етапі набуває форму суспільства споживання, являє собою загальне соціокультурне макрополе, яке створює специфічний ідеологічний простір та представлене такими соціальними інститутами як ринкова економіка, масова культура, в т.ч. засоби масової інформації, громадська думка, маркетинг (зокрема, реклама) тощо.
11.  Соціокультурними мікрополями є соціальні групи контактної взаємодії, сталі або такі, що виникли ситуативно, та мають групову динаміку. До найбільш значущих с точки зору їх впливу на поведінку споживача належать соціальні мережі, насамперед, сім’я та найближче оточення, референтні групи. Дані проведеного нами емпіричного дослідження підтверджують значний вплив соціальних мереж, особливо сім’ї, на поведінку споживачів.
12. Маркетинг, що за допомогою комунікативних інструментів створює особливий різновид соціокультурного поля, є одним із найбільш впливових факторів в системі детермінації споживацької поведінки. Особливістю маркетингу є його «не приховуваний» характер (хоча методи впливу можуть приховуватися), а також те, що дія маркетингових комунікацій значною мірою опосередковується іншими факторами, наприклад, культурою суспільства, індивідуальними психологічними особливостями тощо. Досліджуючи вплив на споживацьку поведінку окремих інструментів маркетингових комунікацій, зокрема бренду, реклами та стимулювання продажів, ми з’ясували, що хоча кожен з цих комунікативних інструментів є досить впливовим, кожен із них має власну специфіку впливу. Зокрема, для реклами та особливо стимулювання продажів є характерним маніпулятивний характер впливу на поведінку споживача, дія на нього методами, що апелюють насамперед до почуттів індивіда, а не до його раціональності.
13. В системі детермінант споживацької поведінки важливе місце посідають також індивідуальні чинники, зокрема, статусно-рольова позиція, що зумовлена набором ресурсів, наявних у розпорядженні індивіда, та тісно пов’язана із стилем його життя, а також фізичний потенціал людини, її психологічні особливості (зокрема, специфіка мотивації), споживацький габітус. В той час як надіндивідуальні детермінанти простору споживання окреслюють коло можливостей, якими наділений споживач, формуючи образ його споживання, індивідуальні детермінанти зумовлюють специфіку споживацьких практик в межах доступних варіацій, створюючи індивідуальний стиль споживання.
14. За результатами проведеного автором емпіричного дослідження на першому етапі (експертне опитування) було виявлено, що найбільш значущими індивідуальними факторами, що зумовлюють споживацьку поведінку індивіда в ринковому суспільстві, зокрема, в Україні, є матеріальне становище, соціальний статус та стиль життя споживача, а також вплив його оточення, особливо – сім’ї.  Найбільш значущою серед системних детермінант експерти вважають маркетингові інструменти. Окремо варто згадати суттєвий вплив соціалізації та споживацького досвіду індивіда на його поведінку. Другий етап дослідження  (індивідуальні фокусовані інтерв’ю із споживачами) дав змогу визначити найбільш значущі критерії вибору товару споживачами, а також порівняти їх із критеріями споживацького вибору, виявленими на першому етапі дослідження. Результати свідчать про те, що якість товару, торгова марка та ціна є найбільш значущими критеріями, за якими українські споживачі обирають товар певної категорії.
15. Простір для індивідуального вибору, що лишає споживачеві суспільство споживання, надає йому можливостей для самовизначення та самопобудови шляхом комбінації речей та знаків, переробки смислів, освоєння та привласнення речей в процесі їх використання, а також – для само вивчення, усвідомлення власних «розумних» потреб та інтересів, перспектив та наслідків (в т.ч. згубних) його життєдіяльності.
16. У ході дисертаційного дослідження вдалось виявити низку проблем, які ускладнюють дослідження споживацької поведінки в соціологічній перспективі:
· Переважна більшість дослідників, які опікувалася проблемами, пов’язаними із феноменом споживання, звертали увагу на маніпулятивний характер суспільства споживання, залишаючи поза увагою можливості індивідуального протистояння його впливу, можливості самореалізації індивіда в ньому. Отже межі та масштаби автономії людини в суспільстві споживання є маловивченими.
· Більшість теорій мотивації поведінки недостатньо уваги приділяють соціальним та комунікативним мотивам індивідуальної поведінки, що було б особливо важливим у сучасному суспільстві, де часто саме соціальні мотиви (наприклад, статусні, приналежності тощо) виходять на передній план.
· Хоча феномен суспільства споживання активно досліджується в західній соціологічній науці, українська соціологія явно недооцінює цю проблематику. Це призводить до браку інформації та невизначеності специфіки української ситуації в сфері споживання, особливостей споживацьких практик українців
17. Виходячи із зазначеного вище ми можемо окреслити деякі перспективи та напрямки подальшого дослідження даної тематики. Як ми вже зазначили, соціологія споживання представляє собою перспективну сферу для різноманітних соціологічних досліджень в Україні, зокрема, дослідження специфіки споживацьких практик українців на сьогоднішньому етапі, моніторинг розвитку українського суспільства споживання (в т.ч. вплив поточної економічної кризи на його динаміку), аналіз генераційних змін в сфері споживання в нашій країні, де, на нашу думку, одночасно співіснує щонайменше три різних покоління споживачів. Цікавим також є більш детальне вивчення детермінант поведінки споживачів, що відрізняються практиками життєвих стилів.
Аналіз можливостей індивідуального протистояння системним детермінантам споживацької поведінки, специфіки цих можливостей для різних груп суспільства також могли б скласти тему окремого дослідницького проекту. Іще одним важливим напрямком аналізу в сфері споживацької активності населення є вивчення зрілості громадської думки (зокрема, в Україні) щодо негативних наслідків споживацького способу життя для навколишнього середовища, суспільства та самої людини.
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