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Постоянно меняющийся характер рынка призывает всё более тщательнее прорабатывать эконо-

мику потребления, что делает её необходимой и важной областью для изучения. Каждый человек - 

потребитель, его также можно назвать гибким когнитивным универсалом, но это не означает, 

что он не сталкивается ни с какими проблемами в связи со своей гибкостью. Прогрессирующая в 

настоящее время цифровизация экономики предъявляет новые требования к когнитивным возмож-

ностям человека, к которым не каждый может адаптироваться, что обусловило ситуацию возник-

новения проблем с этой функцией. 
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огнитивные способности на прямую свя-

заны с обработкой информации, которой 

в современном мире со всеми его новейшими 

информационными технологиями бесчислен-

ное количество. Именно при этом процессе 

человек сталкивается с выбором. Проблему, 

которую он сформировал, очевидна – трудно-

сти в принятии решений. Связано это с оче-

редным изменением человеческого поведения, 

отражающего общие экономические, социаль-

ные и технологические тенденции. 

Цель данной работы заключается в том, 

чтобы сформировать чёткое понимание раз-

вития современного пути потребителя на ос-

нове анализа: характеристики портрета по-

ведения, возникающих трудностей, моделей 

принятия решений и внешних источников 

влияния на поведение. 

Путь потребителя обязательно содержит в 

себе многочисленный опыт. Сам по себе по-

требительский опыт – это многомерная кон-

струкция, которая фокусируется на когни-

тивной, поведенческой, социальной, эмоци-

ональной и сенсорной реакции потребителя 

на предложения фирмы на протяжении всего 

пути принятия решения [5, c. 1]. 

Потребительский опыт включает некото-

рое количество трудностей, с которыми стал-

кивается потребитель. Во-первых, это чрез-

мерный выбор. Есть предположение, что оби-

лие вариантов выбора – это хорошо, но так ли 

это на самом деле? Выбор, который люди мо-

гут сделать, действительно, стал бесчислен-

ным, достигнув точки, в которой они не могут 

легко оценить общее количество доступных 

вариантов и возможных решений.  

Избыточный выбор, впервые определен-

ный Тоффлером в 1970 г., и также известный 

как перегрузка выбора, описывается как осо-

бая супериндустриальная дилемма. Автор 

предположил, что после супериндустриаль-

ной революции члены общества не будут 

мириться с отсутствием выбора, а скорее 

станут жертвами парализующего его избыт-

ка. В техническом плане, избыточный выбор 

– когнитивный процесс, определяемый труд-

ностью принятия решения, когда доступно 

несколько вариантов [4, с. 2]. 

В чём автор, собственно, и оказался прав. 

Распространившаяся перегрузка, которая 

представляет собой реакции потребителя на 

увеличивающееся количество доступных ва-

риантов выбора, стала неотъемлемой частью 

нашего общества. Исследование в этой обла-

сти доказало, как связаны между собой 

чрезмерный выбор и такое понятие как «па-

ралич принятия решений».  

Выявленный термин «аналитический па-

ралич» включает в себя чрезмерный анализ 

или чрезмерное обдумывание, так что дей-

К 
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ствие или решение в конечном итоге не при-

нимаются, что приводит к параличу резуль-

тата. А сам паралич принятия решений был 

определен как ситуация, когда альтернатив-

ные издержки анализа решения превышают 

выгоды, которые можно получить, приняв 

какое-либо решение [4, с. 3]. 

Анализ трёх «самых молодых» поколений 

(X, Y и Z) на рынке труда и их реакций на 

избыточный выбор, а точнее, на то, вызывает 

ли он паралич при принятии решений, пока-

зал, что избыточный выбор является причи-

ной паралича принятия решений, поскольку 

концепции, определяющие эти два понятия, 

взаимосвязаны. 

Поколение X отличилось особенно тем, 

что наиболее склонны к максимизации, с 

большей вероятностью испытают сожаление 

более негативно, но ещё и подвержены из-

быточному выбору, следовательно, и более 

жестко чувствуют последствия паралича 

принятия решений [4, с. 10]. 

Таким образом, чрезмерный выбор про-

дукта реален. Выводы из данного экспери-

мента только укрепили выдвинутый в начале 

тезис о существующей проблеме потребите-

ля, который не просто потерялся в избыточ-

ном количестве выбора, но в то же время 

ещё и которого просто парализовало в обыч-

ных, казалось бы, действиях. Особенно это 

касается поколения X.  

Первым шагом в анализе эволюциониро-

вавшего пути принятия решений потребите-

лями является понимание процесса принятия 

решений. Нынешний объем знаний о пути 

принятия решения потребителем весьма раз-

рознен. Путь имеет свои теоретические кор-

ни в трех направлениях литературы: «клас-

сических моделях покупательского поведе-

ния», «моделях анализа решений» и «иерар-

хии режимов воздействия». 

Первые теории, охватывающие классиче-

ские и неоклассические экономические тради-

ции, основывались на предположениях о ра-

циональном выборе. Согласно Смелсеру, тео-

рии рационального выбора основаны на взгля-

де на людей как на рациональных лиц, прини-

мающих решения, которые мотивированы и 

способны максимизировать свою полезность в 

каждой ситуации покупки. Они полностью 

осведомлены о товарах и условиях рынка и 

имеют стабильные предпочтения [5, с. 6]. 

Хотя предположения о рациональном вы-

боре подвергались критике из-за подтвер-

ждённых позднее условий неопределенно-

сти, в которых люди пребывают, когда им не 

хватает полной информации об окружающей 

среде, они внесли большой вклад в прогно-

зирование решений потребителей. 

Другое направление, такое как «модель 

анализа решений», подразумевает преобразо-

вание непрозрачных проблем принятия реше-

ний в прозрачные посредством последова-

тельности шагов. А «иерархия моделей эффек-

тов» обеспечивают теоретическую основу, на 

которой основаны современные исследования 

пути принятия решения потребителями. При-

знано, что иерархия состоит из трех стадий, а 

именно когнитивной стадии, связанной с 

накоплением знаний или мышлением, аффек-

тивной стадии, связанной с чувствами, эмоци-

ями и предпочтениями и созидательной ста-

дии, связанной с убеждением. 

Нехватка полной информации в первую 

очередь ведёт ко второй трудности при при-

нятии решений, с которой сталкивается по-

требитель на своём пути, а именно – огром-

ное количество информации. Информацион-

ная нагрузка – важный аспект контекстов 

принятия решений, поскольку решения часто 

принимаются с использованием разного ко-

личества информации.  

Например, потребители могут искать ва-

риант, когда объем доступной информации 

скорее велик, чем мал. Высокая информаци-

онная нагрузка может ошеломить и расстро-

ить потребителей и, следовательно, стать ис-

точником негативных настроений и привести 

к неудовлетворенности [3, c. 731]. 

Эта трудность демонстрирует, что у каж-

дого человека есть свой подход к обработке 

информации, который в свою очередь, озна-

чает когнитивный взгляд на поведение по-

требителей, заимствованный из когнитивной 

психологии, которая фокусируется на меха-

низмах внутриличностной обработки ин-

формации потребителей.  

На основе этих наблюдений, был приду-

ман и признан многими алгоритм, состоя-

щий из лишь двух основных систем, на ос-
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нове которого информация обрабатывается 

либо автономно и интуитивно (Система 1), 

либо аналитически и осознанно (Система 2). 

Однако, модели, ограниченные двумя режи-

мами обработки, не отражают всю слож-

ность принятия решений. 

Обнаружив разные стратегии обработки 

информации в трех группах участников, ис-

следователи обратились к вопросу, связаны 

ли различия в поведении обработки инфор-

мации с качеством окончательного выбора. 

И было выявлено три типа участников, по-

тенциальных потребителей, с различными 

стилями обработки информации [6, с. 10-11]. 

Анализ выявленных трёх типов участни-

ков: «аффективные экспериментаторы», 

«сбитые с толку перфекционисты» и «эколо-

гические рационалисты», показал, что ра-

зумным и ресурсосберегающим подходом 

является последний. Так как «сбитые с толку 

перфекционисты» не всегда могут найти 

адекватную стратегию принятия решения, а 

«аффективные экспериментаторы» заходят 

слишком далеко, пытаясь уменьшить слож-

ность информации. А «экологические раци-

оналисты» могут не только сосредоточить 

внимание на трех лучших вариантах, но и 

чаще сравнивать их друг с другом.  

В литературе есть два стиля принятия ре-

шений: максимизация, при котором люди 

стремятся сделать наилучший возможный 

выбор путем исчерпывающего поиска и 

сравнения альтернатив, и удовлетворитель-

ный, при котором люди выбирают «доста-

точно хорошие» варианты и прекращают по-

иск альтернатив, когда сталкиваются с под-

ходящим вариантом, даже если это не «луч-

ший» из возможных вариантов. 

При этом часто «максимизаторы» менее 

удовлетворены своим выбором и испытывают 

больше сожалений после принятия решения 

[2, с. 55]. Важно, что конструкция «трудности 

в принятии решений» – это результаты или 

причины максимизации, но не её компоненты. 

Нельзя обойти влияние новых технологий 

на выбор потребителя в сегодняшней цифро-

вой среде, которое исходит от интеграции 

человеческого тела с устройством. Благодаря 

автономным системам покупок, таким как 

умные холодильники, которые автономно 

заказывают продукты, необходимость в при-

нятии решений человеком снижается или 

даже устраняется. Это явный отход от из-

вестных моделей пути принятия решения 

потребителем [5, c. 10-11]. 

Эта интеграция добавляет более сильных 

эмоциональных связей потребителю, учиты-

вая сенсорную привязанность и предостав-

ляемую иммерсивную способность.  

Рост инновационных технологий может се-

рьезно подорвать традиционные модели при-

нятия решений потребителями и повлиять на 

их применение в понимании текущего пути 

принятия решений. Новейшие технологии 

приведут к совершенно новой концептуализа-

ции потребительского опыта и путешествий. 

Потребители изменят то, как они восприни-

мают мир, относятся к другим и воспринима-

ют объекты, что, в свою очередь, приведет к 

новым формам принятия решений [5, c. 2]. 

Таким образом, понимание развития со-

временного пути потребителя дало понять, 

что люди, переступив через классические 

традиционные модели покупательского по-

ведения, не отрицая при этом их значитель-

ный вклад в прогнозирование своих реше-

ний, перешли к модели иерархии режимов 

воздействия, состоящей из когнитивной, аф-

фективной и созидательной стадий, которые 

обеспечивают теоретическую основу для со-

временных исследований пути принятия ре-

шения потребителями.  

Свободная рыночная экономика долгое 

время считала, что чем больше вариантов, тем 

лучше. Однако эта традиционная точка зрения 

противоречит эмпирическим свидетельствам 

того, что потребители принимают худшие ре-

шения и больше разочаровываются, когда ко-

личество наборов выбора увеличивается. Так 

называемый «поведенческий поворот» в эко-

номике вызвал интенсивную озабоченность 

индивидуальным поведением при принятии 

экономических решений [1, c. 448]. 

Понять процесс принятия решения совре-

менного потребителя, сосредоточить внима-

ние на том, как структурно и наглядно пред-

ставить его опыт и путь являются самыми 

важными действиями, которые помогают в 

настоящее время более глубоко понять ре-

шения потребителей. 
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The ever-changing nature of the market calls for more and more careful study of the economics of consumption, 

which makes it a necessary and important area for study. Each person is a consumer and can also be called a 

flexible cognitive generalist, but this does not mean that he does not face any problems due to his flexibility. The 

currently progressing digitalization of the economy imposes new requirements on the cognitive capabilities of a 

person, to which not everyone can adapt, which led to the situation of problems with this function. 
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