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погоріла Л. М. Ключові фактори і принципи соціально відповідального споживання
Метою статті є дослідження визначальних факторів соціально відповідального споживання і розробка концептуальної моделі соціально відпо-
відального споживача, яка враховує їх сучасну типологізацію та архітектоніку. У статті визначено ключові фактори соціально відповідального 
споживання, їх структуру і основні функціональні характеристики. Розроблено модель соціально відповідального споживача із урахуванням клю-
чових факторів і тенденцій. Розкрито основні стійкі структурні особливості моделі соціально відповідального споживача, що складаються із 
зеленого (органічного), етичного, сталого, раціонального та обмеженого споживання. На основі міжнародних даних досліджено сучасні тенденції 
соціально відповідального споживання.
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ответственного потребления
Целью статьи является исследование определяющих факторов соци-
ально ответственного потребления и разработка концептуальной 
модели социально ответственного потребителя, которая учиты-
вает их современную типологизацию и архитектонику. В статье 
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бления, их структура и основные функциональные характеристики. 
Разработана модель социально ответственного потребителя с 
учетом ключевых факторов и тенденций. Раскрыты основные устой-
чивые структурные особенности модели социально ответственного 
потребителя, состоящие из зеленого (органического), этического, 
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Парадигмальні установки сучасної цивілізації, які 
орієнтовані на прагматизм, технократизм і спи-
раються на наукову раціональність як пануючу 

форму освоєння світу, одночасно виявили свою неспро-
можність як засоби подолання глобальних ризиків, що 
притаманні різним сферам суспільства. Це призвело до 
кризи системи цінностей і заснованої на ній поведінки, 
в якій домінує прагнення до задоволення егоїстичних ін-
тересів та потреб, невпинне споживання благ заради са-
мого споживання. Культ надспоживання з притаманним 
йому марнотратством призводить до настання екологіч-
ної катастрофи, вірогідність якої підвищується пропо-
рційно з підвищенням рівня витрат ресурсів. Відповідно 
актуалізується термінове вирішення таких основних про-
блем, як: екологічна ситуація, що пов’язана з масштабним 
забрудненням довкілля; вичерпність природних ресур-
сів; марнотратство, яке властиве споживацькій культурі. 
Усі ці проблеми взаємопов’язані, що значно ускладнює їх 
вирішення. Необхідний пошук і розробка нових шляхів 
до вирішення цих проблем, які б забезпечили не просто 

безпеку для навколишнього середовища, але і розумне 
використання ресурсів і котрі також здійснювали б ак-
тивний вплив на культурні цінності для їх трансформації 
із споживацьких у соціально відповідальні.

Альтернативою суспільства споживання має стати 
суспільство соціально відповідального споживання, для 
якого характерним є обмежене, раціональне споживання 
з мотивом відповідальності перед майбутніми покоління-
ми. Це актуалізує наукові пошуки ефективних і концеп-
туальних моделей споживання, які б враховували сучасні 
виклики і тенденції зміни відносин споживання загалом.

Вперше феномен відповідальності почав досліджу-
ватися в працях античних філософів Платона та Ари-
стотеля. Подальшого розвитку ця категорія набула в 
працях Т. Гоббса, І. Канта, Дж. Локка, М. Монтеня та 
інших західноєвропейських філософів. У наш час іно-
земними і вітчизняними науковцями проведено багато 
досліджень феномену соціальної відповідальності. Так, 
варто відмітити працю відомого українського вченого 
А. Єрмоленка «Етика відповідальності та соціальне бут-
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тя людини: сучасна німецька практична філософія» [2], 
де обґрунтовано значення етики відповідальності. Се-
ред російських видань слід відзначити працю Є. Віттен-
берга «Соціальна відповідальність бізнесу на постра-
дянському просторі» [1], в якій було зроблено акцент на 
проблемі розуміння бізнесом власної соціальної відпо-
відальності. Однак багато науковців у своїх досліджен-
нях соціальної відповідальності не розглядають аспект 
соціально відповідального споживання.

Мета статті – дослідження визначальних факто-
рів соціально відповідального споживання і розробка 
концептуальної моделі соціально відповідального спо-
живача, яка враховує їх сучасну типологізацію та архі-
тектоніку.

Для реалізації цієї мети в статті поставлені такі за-
вдання:

1. Визначити ключові фактори соціально відпові-
дального споживання, їх структуру і основні функціо-
нальні характеристики.

2. Розробити модель соціально відповідального 
споживача із урахуванням ключових факторів і тенден-
цій. Розкрити основні стійкі структурні особливості мо-
делі соціально відповідального споживача.

3. Дослідити на основі міжнародних даних сучасні 
тенденції соціально відповідального споживання.

За результатами огляду літературних джерел вста-
новлено, що соціальна відповідальність – це 
складне суспільне явище, інтегральне багатоас-

пектне поняття, проблематика якого є актуальним на-
прямом наукових досліджень у різних сферах знань, 
таких як економічна теорія, філософія, юриспруденція, 

соціологія, психологія тощо. Науковці відзначають, що 
соціальна відповідальність суспільства випливає та 
визначається соціальною відповідальністю його чле-
нів. «Саме громадянин (з його правами і обов’язками, 
потребами і можливостями, проблемами і засобами їх 
вирішення) має стати не лише пріоритетом для суспіль-
ства, а й об’єктом соціальної відповідальності за такими 
її видами: особиста, родинна, економічна, екологічна, 
професійна, політична тощо» [3]. У колективній моно-
графії науковців ДВНЗ «Київський національний еконо-
мічний університет імені Вадима Гетьмана» «Соціальна 
відповідальність: теорія і практика розвитку» показані 
результати системного наукового дослідження фено-
мена соціальної відповідальності суб’єктів суспільства 
на всіх рівнях – державному, інституціональному, кор-
поративному, особистісному та виділено визначальний 
рівень – соціальної відповідальності людини – соціаль-
на відповідальність споживача [4]. Із цього цілком логіч-
но випливає, що категорія «соціальна відповідальність 
споживача» є похідною від категорії «соціальна відпо-
відальність людини», тому що перша є частковим ви-
падком другого з огляду на системну підпорядкованість 
соціальних відносин різного роду у суспільстві.

Соціальна відповідальність має складну та бага-
торівневу структуру. У пропонованій статті автором 
акцентується увага на окремому її аспекті – соціальній 
відповідальності людини, передусім соціальній відпові-
дальності споживача. З метою систематизації головних 
факторів соціально відповідального споживання нами 
було досліджено концепції, наукові підходи відповідних 
учених у частині розмежування ключових соціальних 
характеристик відносин споживання (табл. 1).

таблиця 1

Визначальні фактори соціально відповідального споживання

Автор(-и), джерело Визначальні фактори соціально відповідального споживання
1 2

Ф. Вебстер [14]
Споживачі є свідомими, соціально відповідальними, якщо вони враховують суспільні наслідки 
свого індивідуального споживання або використовують свою купівельну спроможність для до-
сягнення соціальних змін

Н. Деленер [6] Релігійний споживач більш консервативний, відповідальний та здатний на прийняття споживчого 
вибору згідно зі своїми моральними переконаннями

Дж. Робертс [12]
Визначено соціально відповідального споживача як такого, що купує товари і послуги, які 
здійснюють позитивний (або менш негативний) вплив на природнє середовище, та уникає купува-
ти товари компаній, які здійснюють негативний вплив на суспільство

А. Франсуа-Лекомпт [9]

Виділено такі ознаки соціально відповідального споживання:  
– відмова купувати товари у фірм, чия поведінка вважається безвідповідальною;  
– придбання товарів, частина ціни яких йде на добру справу;  
– прагнення допомагати малому бізнесу;   
– надання переваги товарам місцевого виробництва;  
– зниження обсягів індивідуального споживання

Т. Девіні, П. Аугер.,  
Г. Екхардт і Т. Біртчнел [7]

Свідомий та навмисний вибір на користь соціально відповідального споживання на основі осо-
бистих і моральних переконань

Р. Каруана [5]
Метою споживача є розуміння того, як впливає його споживання на суспільство, що виражається 
через споживчу поведінку. Споживчий вибір є відображенням ставлення споживачів до дій 
корпорацій: вплив на суспільство і середовище, етика, добровільне скорочення рівнів споживання

Д. Уебб, Л. Мор,  
К. Гарріс  [13]

Визначено соціально відповідальну поведінку споживача на основі «Концепції соціального 
маркетингу» Ф. Котлера. Згідно з цією концепцією компанія має визначити інтереси, потреби і 
нужди цільових ринків, потім забезпечити найвищу споживчу цінність більш ефективнішими ніж 
у конкурентів способами, які підтримують або покращують добробут як споживача так і всього 
суспільства в цілому
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Аналіз джерел у цілому засвідчив, що на сьогодні в 
основному сформувалося два головні аспекти соціально 
відповідального споживання: екологічний (не купувати 
товари, виробництво яких здійснює негативний вплив 
на довкілля) та безпосередньо соціальний (уникати 
купівлі товарів компаній, які здійснюють негативний 
вплив на суспільний добробут). Окремі дослідники вио-
кремлюють також етичний (свідомий та навмисний ви-
бір на користь соціально відповідального споживання 
на основі особистих і моральних переконань) та раціо-
нальний виміри (добровільне скорочення рівня індиві-
дуального споживання) іншого аспекту. Таке розмаїття 
підходів до диференціації соціально відповідального 
споживання свідчить про системність даної категорії та 
її багатовимірну природу.

Сучасні споживачі (здебільшого в розвинених краї-
нах) надають перевагу компаніям та організаціям, 
які проявляють турботу про майбутній добробут 

суспільства, відмовляються від виробництва товарів, що 
супере чать суспільним інтересам, які не завдають шко-
ди навколишньому середовищу, піклуються про збере-
ження екологічної рівноваги у світі та використовують 
«зелені технології» у своєму виробництві. Вони бажають 
отримувати не тільки якісні і безпечні товари та послуги,  
а й хочуть знати, чи були вони вироблені відповідальним 
із соціальної точки зору підприємством. Для більшості 
європейських споживачів міра соціальної відповідаль-
ності підприємства впливає на ухвалення рішення про 
придбання товару відповідного підприємства або ви-
бір компанії, що надає послуги. Це відкриває додаткові 
шанси для учасників ринку, адже багато споживачів за-
являють про готовність платити більше саме за товари, 
які вироблені соціально відповідальними компаніями.

Про це досить переконливо свідчать результати 
наукових досліджень міжнародної інформаційної і до-
слідницької компанії Nielsen Holdings N. V. Так, за ре-
зультатами оцінок, 55 % глобальних споживачів готові 
платити більше за товари соціально відповідальних 
компаній. Близько 52 % респондентів, які взяли участь 
у відповідному опитуванні, відповіли, що вони купува-
ли товари або користувалися послугами соціально від-
повідальних компаній принаймні один раз протягом 
останніх 6 місяців. Результати опитування української 
аудиторії засвідчили, що 44 % вітчизняних споживачів 

готові платити більше за блага, що беруть участь у соці-
альних програмах, і 46 % заявили, що протягом останніх 
6 місяців придбали принаймні один продукт або послугу 
виключно через залучення цих брендів до реалізації різ-
номанітних соціальних ініціатив [10]. Таких специфіч-
них споживачів компанія Nielsen виокремлює в цілісну 
групу – соціально відповідальних споживачів.

З метою ідентифікації та обґрунтування відносно 
сталих характеристик соціально відповідального 
спожи вання нами було розроблено концептуальну 

модель соці ально відповідального споживача, яка вра-
ховує його сучасну типологізацію в частині соціального 
аспекту (рис. 1). 

Модель соціально відповідального споживача має 
свої структурні особливості, а саме: зелене (органічне) 
споживання, етичне споживання, стале споживання, 
раціональне споживання та обмежене споживання. Так, 
зелене (органічне) споживання означає споживання еко-
логічних (органічних) товарів, які не завдають шкоди 
довкіллю та здоров’ю індивіда, та уникнення товарів, які 
виробляються з використанням пестицидів, гербіцидів, 
неорганічних добрив, антибіотиків і гормонів росту та 
біоінженерії (генетично модифіковані продукти).

Наступною складовою моделі соціально відпові-
дального споживача є етичне споживання, що сприяє 
участі в підтримці екологічних і соціальних ініціатив. 
Це споживання розуміється як особливий спосіб при-
дбання і використання ресурсів, за якого значна увага 
приділяється забезпеченню сталого розвитку і дотри-
манню прав людини, а також придбання або відмова від 
придбання товару за етичними, політичними або еко-
логічними переконаннями. За цього споживання відбу-
вається вибірковий підхід до придбання благ, в якому 
важливим критерієм вибору є їх етичне походження. 

Така складова моделі, як стале споживання здій-
снює мінімальну дію на довкілля, сприяє соціальній 
справедливості, є економічно прийнятним та відповідає 
основним потребам населення всієї планети.

Раціональне споживання як наступна складова мо-
делі соціально відповідального споживача – це продума-
не споживання, яке передбачає порівняння результатів 
дії із витратами; відповідає науково обґрунтованим уяв-
ленням про його розумні межі. Воно забезпечує задово-
лення раціональних потреб індивідів та поєднує їх з по-

Закінчення табл. 1

1 2

Ф. Дуріф та ін. [8]

Визначено різні аспекти соціально відповідального споживання:  
– вплив фірм на споживчу поведінку;  
– уникнення і скорочення використання шкідливих для довкілля благ;  
– різні профілі споживання на основі особистих мотивацій споживачів 

Х. Паєк, М. Нелсон [11]
Соціально відповідальна поведінка споживча виражається у виборі та використанні продукції 
таким чином, щоб скоротити або виключити будь-які небезпечні наслідки; максимізація в довго-
строковій перспективі благотворного впливу на суспільство і навколишнє середовище

А. Колот [4]

Відповідальний споживач надає перевагу тій продукції, виготовлення та споживання якої завдає 
мінімальної шкоди довкіллю, яка не шкодить його здоров’ю та здоров’ю його членів родини.  
У споживанні товарів та послуг керується не інформацією, нав’язаною маркетингом, а особистими 
розумними, виваженими потребами
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тенційними можливостями суспільства, створює умови 
для різнобічного та гармонійного розвитку особистості. 

Черговою складовою моделі є обмежене спожи-
вання, деконсумпція (деспоживання) – є свідомим, ра-
ціональним обмеженням споживання до розмірів міні-
мального задоволення потреб, тобто раціоналізація іс-
нуючої структури споживання кількісним скороченням. 
Об’єктами цього споживання є блага, які задовольняють 
основні потреби, що необхідні для відтворення людини.

Запропонована модель надає можливість більш 
ґрунтовніше структурувати та розкривати поняття со-
ціально відповідального споживання шляхом аналізу 
складових цієї моделі. Розроблена модель соціально 
відповідального споживача враховує ключові фактори і 
тенденції, їх сучасну типологізацію та архітектоніку.

ВИСНОВКИ
За підсумками проведеного дослідження можна 

зробити загальні висновки. У цілому соціально відпо-
відальне споживання складний та багатогранний про-
цес, якому притаманні певні закономірності. По-перше, 
соціальна відповідальність споживача виражається в 
його активній життєвій позиції (усвідомлення наслідків 

того, що він купує, зважування альтернатив і прийняття 
рішень, які вигідні не тільки собі, але і загальному до-
бробуту). По-друге, соціально відповідальне споживан-
ня – вибір на користь благ, які не тільки задовольняють 
споживача своїми властивостями, але й задовольняють 
його смаки і уподобання (наприклад, етичні, релігійні, 
моральні, культурні тощо). По-третє, соціально відпові-
дальний споживач активно сприяє підтримці справедли-
вого і сталого розвитку та діє відповідально на сімейно-
му, національному та глобальному рівнях. По-четверте, 
розроблено модель соціально відповідального спожива-
ча, яка враховує низку ключових факторів формування 
і тенденцій розвитку сучасного споживання. По-п’яте, 
модель соціально відповідального споживача включає 
основні стійкі структурні елементи, що складаються із 
зеленого (органічного) споживання, етичного споживан-
ня, сталого споживання, раціонального споживання та 
обмеженого споживання.                    
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Рис. 1. Модель соціально відповідального споживача
Джерело: розроблено автором.
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