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Метою статті є дослідження особливостей поведінки споживачів в умовах кризи та невизначеності. У статті проаналізовано дослідження 
стосовно раціональності споживчого вибору. Виокремлено основні підходи до оцінки корисності та споживчої поведінки. Наразі половина пере-
січних громадян найбільш пріоритетно ставиться до покупки продуктів харчування; наступна категорія за питомою вагою – ліки; на третьо-
му місці – одяг і взуття; четверте місце – засоби гігієни та догляду за собою. Виявлено, що останні позиції займають покупки, що стосуються 
речей для дому, меблів і побутової техніки, адже вони покликані задовольняти вторинні потреби, тому і попит на них у цей час дуже низький. 
Особливу увагу приділено питанню доходів споживачів і споживчого вибору в умовах обмеженості доходу. Згідно з результатами, можна спо-
стерігати таку тенденцію: 40 % опитаних є лояльними до тих марок і брендів, а також загального набору продуктів, які купували, а урізання 
доходів зумовило скорочення кількісних показників; на другому місці за кількістю відповідей знаходиться категорія людей, що перейшла на більш 
дешеві товари або товари-замінники; і лише 7 % зазначили, що жодним чином не змінили рівень своїх витрат (хоча в 2021 році цей показник 
був удвічі більшим). З урахуванням мікроекономічного підходу виявлено основні чинники споживчого вибору. Серед найвагоміших чинників осо-
бливу увагу приділено: підтримці ЗСУ; діяльності та взаємодії бренду з росією; волонтерській діяльності; зрозумілій політичний позиції та мові 
бренду. Якщо дослідити результати опитування за факторами вибору бренду за віковими категоріями, то прослідковується чітка тенденція 
того, що найбільш чутливими до вищезазначених чинників є наймолодша група опитуваних, а саме особи у віці 18–24 років. Визначено, що 
молодь найбільш прискіпливо ставиться до політики бренду та методів ведення своєї діяльності, і для них особливо важливо, щоб цінності 
бренду та їх поведінка відповідали сучасному становищу, в якому опинилися всі громадяни. Представлено схему поведінки кінцевих споживачів. 
Обґрунтовано вплив на раціональну поведінку споживачів військової агресії.
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Dunska A. R., Zhaldak H. P., Marynchenko О. V. Consumer Behavior in Conditions of Crisis and Uncertainty: A Microeconomic Analysis

The aim of the article is to study the features of consumer behavior in conditions of crisis and uncertainty. The article analyzes the research on the rationality of 
consumer choice. The main approaches to assessing utility and consumer behavior have been allocated. Currently, half of ordinary citizens prioritize buying foods; 
the next category in terms of specific gravity is medicines; in third place – clothes and shoes; fourth place – hygiene and personal care products. It is found that 
the last positions are occupied by purchases related to things for the home, furniture and household appliances, because they are designed to satisfy secondary 
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needs, therefore the demand for them at this time is very low. Particular attention is paid to the issue of consumer income and consumer choice in conditions 
of limited income. According to the results, the following trend can be observed: 40% of respondents are loyal to those labels and brands, same as the general 
set of products they would buy, and the reduction in income led to a reduction in quantitative indicators; in second place in terms of the number of responses is 
the category of people who switched to cheaper goods or substitute goods; only 7% said they did not change the level of their spending in any way (although in 
2021 this figure was twice as much). Taking into account the microeconomic approach, the main factors of consumer choice have been identified. Among the 
most important factors, special attention is paid to: support for the Armed Forces of Ukraine; the brand’s activities and interaction with russia; volunteering; clear 
political position and brand language. If we study the results of the survey on the factors of brand choice by age categories, there is a clear tendency that the 
youngest group of respondents, namely people aged 18-24, are the most sensitive to the above factors. It is determined that young people are the most meticulous 
about brand policy and methods of conducting their activities, and it is especially important for them that the values of the brand and their behavior correspond 
to the current situation in which all Ukrainian citizens find themselves. A scheme of behavior of end users is presented. The influence of military aggression on the 
rational behavior of consumers is substantiated.
Keywords: consumer behavior, crisis, uncertainty, microeconomic analysis.
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Вступ. Найефективнішим є функціонування еконо-
мічної системи у разі, коли вона орієнтується на задово-
лення потреб споживачів та аналізу їх поведінки на ринку. 
Проте у більшості дослідженнях стосовно функціонування 
ринкового механізму переважно акцентується увага на роз-
гляді проблем виробництва (аналіз фірми-виробника). Але 
споживачу належить ключове місце у системі економічних 
відносин, оскільки саме потреби споживача у певних това-
рах та послугах є передумовою розвитку виробництва та 
його коригування. Якщо за певних умов господарювання 
втрачається зв’язок між споживачем та виробником, то 
з  великою часткою ймовірності можна вважати, що еко-
номіка позбавилась «внутрішнього двигуна», і економічна 
система приречена на подальшу деградацію. Саме за раху-
нок виконання споживчої функції повною мірою можливе 
відтворення людського капіталу – одного з найважливіших 
ресурсів сьогодення.  

Вивчення споживчої поведінки – одне з найстарі-
ших та найактуальніших питань мікроекономічної теорії. 
Проте зазначимо, що натепер поведінка споживача роз-
глядається у вітчизняній літературі переважно з позицій 
маркетингу. Безпосередньо з’ясування причин, чому люди 
купують, раціональності їх вибору та поведінки змістилось 
у бік розроблення прикладних ринкових стратегій впливу 
на споживача, розвиток реклами та брендів [11, с. 4]. Стає 
зрозумілим, що підхід до розуміння категорії «поведін-
ка споживача» лише з прикладних позицій маркетингу є 
вужчим, ніж насправді має інтегрувати у собі така базова 
економічна категорія, як «поведінка споживача».  Тут до-
цільно згадати думку Л. Роббінсона, який переконаний, що 
економічна наука має вивчати «поведінку людини з погля-
ду на співвідношення між цілями та обмеженими засобами, 

що можуть мати різне вживання» [9, с. 18]. Таким чином, 
поведінка споживача, поза всяким сумнівом, є предметом 
економічної науки в цілому, а не тільки її «спеціалізованої 
галузі» – маркетингу. Тому у наведеній статті ми зосере- 
димось на поведінці споживача крізь призму мікроеконо-
міки, а саме з точки зору раціонального підходу: максимі-
зації корисності, визначення цінностей та переваг спожи-
вачів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Так 
звана кардиналістська (кількісна) теорія була запропо-
нована низкою вчених, таких як: У. Джевонс, Л. Вальрас, 
К. Менгер ще в 70-х роках ХІХ ст. При тому, що запро-
понований підхід щодо використання умовних одиниць 
вимірювання корисності, був окремою ініціативою кож-
ного з них. Головна думка цього підходу спирається на 
граничну (MU) та загальну (TU) корисності певного то-
вару, де однією з  фундаментальних тверджень є перший 
та другий закони Госсена. Водночас ординалістська теорія 
розроблялася такими вченими, як: Дж. Хікс, Є. Слуцький, 
Ф. Еджворт, В. Парето, І. Фішер. Її прихильники вважали, 
що корисність виміряти неможливо, тому для досліджен-
ня питання започаткували поняття кривої байдужості та 
лінії бюджетного обмеження. Ординалістський підхід до 
визначення граничної корисності проводить характерис-
тику ринкового попиту, який формується з урахуванням 
платоспроможності, тобто оптимального співвідношення 
між бажаним і доступним. 

Пізніше значний вплив на розвиток сучасної теорії 
корисності, яка спрямована на дослідження поведінки ін-
дивіда в умовах обмеженості, невизначеності та ризику, 
здійснила монографія Дж. фон Неймана та О. Моргенш-
терна, де вченими вперше було запропоновано використо-
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вувати ризик для отримання нової інформації про систему 
уподобань індивіда [1; 2; 7]. Серед сучасних представників, 
які займаються теоріями корисності (споживчого вибору), 
варто виокремити праці: Н. Дучинської [10], яка дослі-
джувала теорію корисності та аналіз поведінки споживача 
в умовах ризику; І. Форкун [11], яка займалася питаннями 
економіко-математичного моделювання девіантної пове-
дінки суб’єктів господарювання.

Виділення невирішених раніше частин загальної 
проблеми. Незважаючи на ґрунтовний аналіз теорії корис-
ності західноєвропейською економічною школою, її про-
блематика все ще не повністю досліджена у вітчизняній 
науці, особливо з урахуванням кризи та невизначеності,  
тобто під дією тих чинників, у яких опинилися українські 
споживачі з початку військової агресії. 

Метою статті є крізь призму мікроекономічного ана-
лізу розглянути поведінку споживача в умовах кризи та не-
визначеності.

Цінною для розуміння суті економічної поведінки 
є, на наш погляд, концепція лауреата Нобелівської премії 
Г. Беккера, за якою мікроекономіка як наукова дисципліна 
найбільше відрізняється від інших дисциплін не предме-
том, а своїм підходом. Індивіди роблять свій вибір, пере-
дусім оперуючи своїми корисливими інтересами і мірку-
ваннями саме з точки зору отримання матеріальної вигоди. 
Згідно з Г. Беккером, це називається спрощеними погляда-
ми на егоїстичну природу інтересів індивідів [4].

Одним із важливих питань на мікроекономічному 
рівні є дослідження поведінки споживача та чинників, які 
супроводжують його кінцевий вибір. Як відомо, існують чо-
тири основні підходи до розгляду цього питання: психоло-
гічний, мікроекономічний, соціологічний та інтегрований 
[5]. Саме мікроекономічний підхід стосовно споживчої по-
ведінки вирізняється своєю раціональністю, оскільки голо-
вним його постулатом є твердження, що споживач в умо-
вах обмеженості власних ресурсів прагне здійснити вибір 
товару, який максимально задовольнить актуальні потреби, 
та при цьому його вибір ґрунтується на повноті інформації 
про всі можливі альтернативні варіанти. Зокрема, в рамках 
мікроекономіки науковці, які моделюють поведінку спо-
живача, користуються двома фундаментальними теоріями, 
це – ординалістська та кардиналістська теорії  [8]. 

Виклад основного матеріалу й отриманих науко-
вих результатів. Корисність – це насамперед суб’єктивне 
відчуття, тобто задоволення, яке відчуває споживач під 
час покупки певного продукту або послуги. Своєю чергою, 
саме відчуття задоволення характеризується тим, що кож-
ного нового разу при споживанні того ж товару (навіть за 
умови, що споживання відбувається не послідовно, а може 
чергуватися з іншими товарами, або ж буде повторюватися 
кожного разу, як в цьому виникне потреба) індивід відчу-
ватиме різний рівень задоволення. Така тенденція харак-
теризується тим, що неможливо кожного разу перебувати 
в  абсолютно рівних умовах, адже світ та ситуації, у яких 
розглядається поведінка споживача, не є статичними. 

Та хоч би якими оптимальними не були ординаліст-
ська та кардиналістька теорії, в реальному житті немож-
ливо зустріти людину, яка би весь час визначала для себе 
корисності наборів товарів, тим більше окремо взяті блага, 

що входять до набору у певному кількісному вираженні. 
Найбільш наближеним до поняття визначення кориснос-
ті у кількісному вимірі є шкала переваг: «менша перева-
га», «однаково», «більша перевага». Такого споживача теж 
можна віднести до категорії раціональний, адже він корис-
тується певною ієрархією. У тандемі з цією шкалою набори 
або блага обираються також з урахуванням доходів. Саме 
це спонукає сучасного споживача на раціональний підхід 
до планування покупок. Відповідно до цього поведінка 
споживача складається з кількох фаз:

фаза «переддії» – формування настроїв, оцінок, ��
що передує конкретним споживчим рішенням та 
діям. Зазначимо, що така форма реалізації спо-
живчої поведінки у фазі «переддії», як формуван-
ня споживчих настроїв, оцінок тощо, виступає 
одночасно і як один із факторів споживчої пове-
дінки у його активній фазі;
фаза споживчої дії щодо набуття благ – купівля ��
ринкових благ або набуття їх яким-небудь іншим 
способом;
фаза отримання споживчого задоволення (ефек-��
ту), що включає процес виробництва базових спо-
живчих благ (підготовка ринкових благ до спожи-
вання та їх споживання).

Призма раціональності, через яку мікроекономіка 
розглядає поведінку споживача, передбачає дві фундамен-
тальні теорії, які оперують основними поняттями корис-
ності, доходу та ціни товару. Ціна є одним з визначальних 
факторів, який формує попит на ринку, корисність відобра-
жає психологічний або ж особистий (суб’єктивний) чинник 
впливу, а дохід обмежує два попередні критерії, адже зму-
шує зупинити свій вибір на такому співвідношенні товарів, 
сукупна ціна яких не перевищує певні рамки.

На тлі теперішніх подій, коли українці з загально-
відомих причин максимально наблизилися до категорії 
раціональних споживачів, доцільно буде прослідкувати, 
у  чому саме їх поведінка зазнала найбільших змін у по-
рівняно з  довоєнним періодом. А також дослідити й ви-
окремити низку чинників, які стали в пріоритеті під час 
вибору певного блага та сформували певний підхід до ви-
бору товарів.  

Підтвердженням того, що спонукальним чинни-
ком до раціоналізації споживання стало питання дохо-
дів, є дослідження, які були проведені компанією Gradus 
Research починаючи з квітня 2022 року [6; 7]. Далі розгля-
немо їх більш детальніше крізь призму мікроекономічних 
категорій.  

Почнемо з опитувань, які стосувалися зміни до-
ходів українського населення. За результатами опитуван-
ня, в ході якого сумарне число респондентів дорівнювало 
2000 осіб, маємо такі показники: серед осіб, що за час ві-
йни не змінили своє місце проживання, 75 % заявило про 
зменшення доходу; 82 % внутрішньо переміщених осіб 
також говорять про зменшення доходу від початку війни, 
і 73 % – серед тих, хто переїхав за кордон, теж стикнулися 
з цією проблемою. Загальний показник серед усіх опиту-
ваних дорівнює 77 %, і така тенденція найближчим часом 
не зміниться, тому виходячи з цього особи в ролі спожи-
вачів також передивилися свою поведінку, що спричинило 



47Проблеми економіки № 1 (59), 2024

Економіка та управління підприємствами

швидкий темп раціоналізації [1]. Це, своєю чергою, ста-
ло поштовхом до проводження наступного дослідження 
у  сфері покупок. Тому влітку 2022   року Gradus Research 
ініціював наступне опитування, аби дізнатися про зміни. 
Питання стосувалося планування покупок, а відповіді, які 
були надані, порівнювалися з результатами аналогічного 
опитування за 2021 рік.

Отже, якщо в 2021 році більшість респондентів від-
повіли на це питання, що переважна частина їх покупок є 
запланованою, але іноді можуть дозволити собі імпульсив-
ну покупку, натомість відсоток строго запланованих поку-

пок становив 24 %, то з початком війни ці відповіді зрівня-
лися і становили 43 % і 42 % відповідно. 

Якщо ж розглядати цей об’єм відповідей у статево-
віковому розрізі, то можна зауважити, що 45 % всіх опита-
них чоловіків мають строго заплановані покупки, водночас 
цей відсоток у жінок становить 39 %. Якщо ж говорити про 
вікові категорії, то можна визначити, що найбільш раціо-
нальними споживачами є люди, які знаходяться у віково-
му діапазоні від 45 до 60 років. На противагу їм, найбільш 
схильними до імпульсивних покупок є молодь у віці від 18 
до 24 років [3]. 

Важко відповісти

Більшість покупок 
імпульсивні

Переважно строго заплановані, 
але іноді є імпульсивні
Переважно покупки строго 
заплановані

Липень 2022
 (1030 опитаних)

Травень 2021
 (1000 опитаних)

8 %

6 %

61 %

10 %

5 %

43 %

42 %

24 %

Рис. 1. Раціональність покупок: порівняння з 2021 р.

Джерело: складено на основі [3]

Продукти харчування

Переваги у формуванні намірів споживання

Ліки

Одяг, взуття

Засоби гігієни
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Побутова техніка
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67

70

71

96

96

982
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31
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пріоритетне ставлення непріоритетне ставлення

чоловіки
28,0

Рис. 2. Переваги у формуванні намірів споживання

Джерело: складено на основі [6; 7]

Змін зазнав і сам набір продуктів, це показано у ре-
зультатах опитування компанії, шляхом вибору учасником 
декількох найважливіших факторів. 

Отже, кінцевий відсоток визначався від сумарного 
числа респондентів. 

Наразі половина пересічних громадян найбільш 
пріоритетно ставиться до покупки продуктів харчування; 
наступна категорія за питомою вагою – ліки; на третьому 
місці – одяг та взуття; четверте місце – засоби гігієни та 
догляду за собою.

При тому, що останні позиції займають покупки, що 
стосуються речей для дому, меблів та побутової техніки, 

адже вони покликані задовольняти вторинні потреби, тому 
і попит на них у цей час дуже низький.  

Одначе нестабільність та зменшення доходів грома-
дян, де би вони не знаходилися, дало поштовх не лише до 
раціоналізації покупок шляхом планування, це також ста-
ло причиною зміни самого набору продуктів, відмову від 
певних марок або перехід на більш дешеві аналоги. З при-
воду цього компанією Gradus Research було наведено такі 
результати опитування порівняно з минулорічними показ-
никами.

Виходячи з результатів можна спостерігати тенден-
цію, що 40 % опитаних (вибірка – 1000 осіб) є лояльними до 
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тих марок і брендів та загального набору продуктів, які ку-
пували, а урізання доходів зумовило скорочення кількісних 
показників, тобто якщо раніше вони купували 10 одиниць 
товару, то тепер скоротили своє споживання до 7; на дру-
гому місці за кількістю відповідей знаходиться категорія 
людей, що перейшла на більш дешеві товари або товари-
замінники, це – 36 % (що на 5 % більше, ніж у попередньому 
році) від усіх опитаних; і лише 7 % зазначили, що жодним 
чином не змінили рівень своїх витрат (хоча в 2021 році цей 
показник був удвічі більшим).

Насправді тенденція переходу на більш дешеві мар-
ки продуктів або ж товари-замінники є цілком зрозумілою, 
в умовах загальної невизначеності і окремо – питання до-
ходу, але лідируючим є варіант зі скорочення обсягу спо-
живання. Та при цьому з усім раціоналізмом, з яким спо-
живачі підходять до формування свого споживчого коши-
ку, бажаючи якомога ефективніше розподілити кошти чи 
просто заощадити, мають місце бути дещо нові чинники 
впливу, а саме:

підтримка ЗСУ;��
діяльність та взаємодія бренду з росією;��
волонтерська діяльність;��
зрозуміла політична позиція;��
мова комунікації бренду [4]. ��

Це можна відслідкувати, звернувшись до результатів 
опитування Gradus Research. Отримані відповіді є резуль-
татом самостійного множинного вибору респондентів, де 
відсотки по кожній категорії рахувалися від загального 
числа опитуваних (1 050 осіб).

Причиною виникнення останніх є також підвищення 
загального рівня патріотизму та національного єднання на 
тлі війни, отже, розглянемо, що спонукає сучасного спожи-
вача обирати відповідні товари.

По-перше, з-поміж абсолютно ідентичних товарів 
більшість українських споживачів нададуть перевагу тому 
бренду, що відкрито допомагає армії. Зазвичай про таку ді-
яльність відповідні виробники пишуть, або в соціальних 
мережах на власних сторінках, або ж безпосередньо на упа-
ковці. Це може бути надпис «3 % на допомогу ЗСУ» чи ана-
логічний до нього. За таким принципом обирають продукт 
або бренд 44 % від всіх осіб, що взяли участь в опитуванні 
від Gradus Research.

Третє місце в цьому списку займає питання волон-
терської діяльності. Окремо варто зазначити, що пев-
на частина українців економить свій дохід саме з метою 
донатів на користь таких благодійних фондів, як фонд 
Сергія Притули та інші. І при цьому є більш лояльною до 
брендів, які займаються тим самим відповідно до своїх 

Важко відповісти

Не намагаються витрачати 
менше

Перехід на дешевші бренди, 
товари-замінники
Скорочення кількості 
товарів, які купувалися 
раніше

Квітень 2021 Липень 2022

14 % 16 %
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40 %

7 %15 %

31 %

40 %

Рис. 3. Особливості економічної поведінки

Джерело: складено на основі [3]
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Джерело: складено на основі [6; 7]



49Проблеми економіки № 1 (59), 2024

Економіка та управління підприємствами

масштабів, тобто жертвують частину прибутку благодій-
ним організаціям або ж самі займаються волонтерською 
діяльністю.

Таким чином, при виборі товару волонтерська діяль-
ність виробника важлива для 21 % опитаних.  

Другим за вагомістю для споживачів виявився чин-
ник, що характеризує бренд з точки зору будь-якої взаємо-
дії з країною-агресором: чи це ведення бізнесу, чи будь-які 
інші виробничі зв’язки. Таким чином, при виборі продукту 
для 34 % опитаних є важливою інформація про те, яке став-
лення до країни-агресора сформувалося у марки. 

Політична визначеність також виявилася досить 
важливою для споживачів. Нині населення України не хоче 
терпіти будь-якої нейтральності, на кожне питання має 
бути надана однозначна відповідь, або ж в іншому випадку, 
яким би якісними не були товари, очікуваного попиту на 
них не буде, про що і заявили 18 % респондентів.

Ще однією важливою проблемою, яка гостро постала 
перед усіма українцями, є питання мови. Здавалося б, яким 
чином мова може стати на заваді покупці товару, але нині, 
на думку опитуваних, цей чинник входить до п’ятірки най-
важливіших і є одним з визначальних причин надання пе-
реваги певній марці та окремому продукту. Статистичним 
підтвердженням цього є цифра у розмірі 16 % – для яких 
важливо знати мову комунікації бренду.

Якщо дослідити результати опитування за факторами 
вибору бренду за віковими категоріями, то прослідковуєть-

ся чітка тенденція того, що найбільш чутливими до вищезаз-
начених чинників є наймолодша група опитуваних, а саме 
особи у віці 18–24 років. Нині молодь найбільш прискіпливо 
ставиться до політики бренду та методів ведення своєї ді-
яльності, і для них особливо важливо, щоб цінності бренду 
та їх поведінка відповідали сучасному становищу, в  якому 
опинилися всі громадяни. Це саме те, що спонукає українців 
до формування нових чинників споживчого вибору. 

В той час як у людей, віковий діапазон яких стано-
вить 25–60 років, різниця між відсотками дорівнює декіль-
ком одиницям, і середнє значення становить 20 %, на при-
кладі їх чутливості до волонтерської діяльності бренду, то 
для найпершої групи цей показник сягає 32 %, аналогічна 
тенденція стосується питання про політичну визначеність 
бренду, де розрив першої категорії з трьома іншими дорів-
нює 9–13 % [7; 8].

Таким чином, споживча поведінка як об’єкт еконо-
мічної теорії є складною економічною категорією, що ві-
дображає цілу сукупність економічних відносин, процесів 
і  явищ. Взаємозв’язок факторів, що впливають на поведін-
ку споживача, наведено на рис. 5. 

Проте зазначимо, що наразі значний вплив на раці-
ональну поведінку споживачів чинить військова агресія. Її 
можна віднести до ситуативних та психологічних аспектів 
економічної поведінки [12]. 

Вперше звернув на це увагу Дж. Катон, який запропо-
нував чітке розмежування між економічними та соціально-
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Рис. 5. Схема поведінки кінцевих споживачів
Джерело: укладено авторами
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психологічними змінними, останні з яких діють лише на 
рівні особистості, а рідше – на рівні груп чи мас. Ці психо-
логічні змінні, що формують рішення щодо купівлі товарів 
тривалого користування, Дж. Катон називає проміжними, 
оскільки будь-який вплив більш об’єктивних економіч-
них факторів споживання йде крізь призму соціально-
психологічного сприйняття чи відторгнення. Сюди можна 
віднести певні події, думки, очікування, настрої чи пре-
тензії. 

Після проходження так званого соціально-психо
логічного «мосту» об’єктивна купівельна спроможність 
людини втілюється у реальні покупки. Також зауважимо, 
що існують (а також діють на нанорівні, а через нього – і на 
мікрорівні) психологічні фактори, закони, закономірності, 
які більш належать до індивідуальної психології. На різних 
етапах розвитку економічної теорії ці психологічні закони 
залучалися до аргументації, яка обґрунтовує раціональ-
ність економічної людини.

Висновки. Отже, споживачі характеризуються тим, 
що хочуть в усьому бачити чітку позицію, зокрема, це 
поширюється і на діяльність підприємств. Покупці деда-
лі менш лояльні до брендів, які виражають свій нейтра-
літет, адже у зв’язку з останніми подіями позиція «поза 
політикою» дуже негативно сприймається українськими 
громадянами. І це є однією з реальних причин падіння 
обсягів попиту та продажів, навіть за умови, що товар за 
усіма показниками об’єктивно кращий у своїй ніші, адже, 
попри це, споживач буд відчувати більше задоволення від 
купівлі товару, бренд якого є більш патріотичним, а задо-
волення, своєю чергою, характеризує корисність, яка теж 
буде більшою. 

При цьому, повертаючись до питання раціоналізації, 
яка в цьому випадку виступає методом суворого плануван-
ня покупок, зменшення обсягів споживання чи економії, 
шляхом переходу на більше дешеві товари, не означає, що 
споживачі завжди керуються принципом «дешевше». По-
при все бажання певної економії, це не єдиний чинник, що 
визначає поведінку споживача та остаточний вибір. Нара-
зі купівельні звички громадян вагомою мірою керуються 
проявом так званого споживацького патріотизму, який на-
був свого вираження, зокрема у чинниках, що згадувалися 
раніше. Та головним проявом цього патріотизму є бажання 
підтримати та визнати українські бренди, це насправді те, 
що певною мірою об’єднує і попередні фактори, отже, таке 
бажання займає друге місце у формуванні нового вибору 
споживача.

До того ж варто зауважити, що деякі з цих чинників 
знайшли відгук і в інших державах, наприклад, українські 
бренди стали більш цікавими для іноземців, а питання 
того, чи бренд веде справи з країною-агресором, і взагалі 
стоїть на тому ж рівні за актуальність, як для українців, так 
і для інших. Таким чином, ця явна вимогливість спожива-
чів стала поштовхом до формування вищезазначених чин-
ників вибору товарів, які приблизно в однаковий час по-
чали проявлятися в Україні і за її межами. Також станом на 
сьогодні можна зробити прогноз, що навіть після перемоги 
деякі з них стануть невід’ємною складовою переліку вимог 
при виборі будь-якого товару.
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