                                     ТЕМА 7. СОЦИОЛОГИЯ ПОТРЕБЛЕНИЯ

7.1. Потребитель и его предпочтения
Объектом исследования экономической социологии является не процесс технологического (производственного) потребления, а потребление частных лиц, в котором акты купли и потребления рассматриваются с точки зрения стереотипов поведения потребителей как единое целое.

Потребитель как объект исследования должен при этом обладать следующими свойствами: 

1) определенной покупательской способностью в виде необходимой суммы денег; 

2) располагать возможностью выбора между покупкой товара или отказом от нее;

3) при желании совершить покупку иметь возможность выбора между многими предложенными к продаже товарами.

В рамках устойчиво сложившихся представлений и предпочтений потенциальный покупатель, скорее всего, остановит свой выбор на товаре, который наиболее соответствует его покупательской способности, структуре мотиваций и оценке полезности приобретенного блага. В процессе своего выбора покупатель, как правило, отдает предпочтение такому типу товара, который он считает образцовым, и потому этот тип влияет на его решение о покупке, поскольку формирует его познавательные (когнитивные) представления о пользе приобретаемого продукта.

7.1.1. Социально обусловленные аксиомы потребления

Социоэкономисты на протяжении ряда десятилетий отмечают усилия большого массива потребителей добиться приближения к установленному самим себе стандарту потребления. Исходя из анализа этого явления, социологи обосновали ряд выводов, получивших название потребительских аксиом, или аксиом потребления. 

К ним относятся аксиомы: 

1) предпочтений (префераций); 

2) обязывающего потребления; 

3) пластичности (гибкости) потребления; 

4) инноваций.

Аксиома предпочтений исходит из того, что потребители, сталкивающиеся с растущим количеством потребительских альтернатив (с увеличением ассортимента товаров, ростом количества торговых марок), при совершении покупок руководствуются устойчивой, относительно постоянной шкалой предпочтений, имеющей исключительно важное значение для прогнозирования будущего товарного спроса и формирования заказов предприятий-производителей. Покупатели при этом стремятся к покупке тех товаров, которые согласно каталогу соответствуют слою потребителей с более высоким (чем у них) уровнем дохода или заработной платой. Чем больше привлекательность ныне недостижимого потребительского выбора, тем больше чувство горечи и разочарования, вызванное отсутствием возможности заполучить желанное благо, и тем крепче намерение удовлетворить эту потребность в будущем.

Предпочтение потребления в соответствующей структуре (шкале) привлекательности товара выступает в качестве показателя (индикатора) господствующей в данном обществе культуры потребления. Устойчивость, постоянство потребительских предпочтений является специфической чертой той или иной социальной системы. Такое постоянство в ряде случаев «освобождает» потребителя от процедуры принятия самостоятельного решения при совершении покупки, он уже как бы «запрограммирован» в своих действиях в роли покупателя.

Этот вывод положен в основу следующей аксиомы – обязывающего потребления. В ней утверждается, что поскольку характер потребления каждого субъекта определяется установками, направляющими его поведение, а также господствующими в данной социальной системе способами потребления, то и само потребление носит конформистский1 характер, способствующий укреплению системы.

Аксиома пластичности утверждает, что потребности людей обладают способностью к приспособлению к окружающей среде и потому подвержены воздействию высших (экзогенных) факторов и потому могут стать объектом манипулирования. Справедливость такого утверждения подтверждена многолетней практикой маркетинговой деятельности корпораций, не только изучающих существующие потребности, но и формирующих будущие потребности потенциальных покупателей.

В современном обществе процесс видоизменения потребностей, направленность его движения во многом определяется производственными нововведениями. Об этом говорится в аксиоме инноваций. Нововведения приводят к уходу многих товаров с рынка (керосиновые лампы, печные утюги, примусы, керогазы2) и поступлению новых, неизвестных ранее благ (вспомним «созидательное разрушение» Й. Шумпетера). Любое новшество вначале находит применение внутри небольшого круга лиц, затем оно получает распространение в определенной социальной среде, здесь же постепенно происходит процесс внутреннего усвоения  («интернализации») потребителями данной инновации. И лишь по истечении определенного срока времени, получив признание у наиболее состоятельной части потребителей «инновационная модель» пробивает себе дорогу на «рынок». Иногда процесс «диффузии» (распространения) инновации растягивается на целые десятилетия. Быстрота продвижения нового товара на рынок зависит от множества факторов, и не в последнюю очередь от интенсивности так называемого коммуникативного процесса, в течении которого сведения о новом товаре с помощью рекламы и иных  средств окажут такое воздействие на общественное мнение, которое способно будет повлиять на поведение многочисленных  слоев потребителей. 

7.1.3. Экономические детерминанты потребления

Впервые детерминанты, определяющее поведение потребителей и причины потребительских предпочтений, исследованы в трудах родоначальника американского институционализма Т.Вебера и Д.С. Дьюзенберри. Оба эти исследователя отмечали особое значение общественных норм, правил и привычек в формировании поведения различных социальных слоев потребителей.

В социоэкономической науке установлено, что как экзогенные (внешние), так  и эндогенные (находятся внутри самой сферы потребления) детерминанты воздействуют на два переменных фактора – на способность и готовность потреблять. Основой детерминанты индивидуального потребления является польза, ожидаемая индивидом от данного блага. Ядром потребительского синдрома – была и остается воля к выживанию, находящая выражение в стремлении удовлетворить в первую очередь потребности, связанные с инстинктами человека, независимо от объективно сложившихся условий.

Любой уровень дохода (точнее, величина дохода на каждого члена семьи в семейном бюджете) определяет, прежде всего, уже  упомянутую выше структуру потребления данной семьи. По мере роста (относительного) дохода, на приходящегося на каждого из членов семьи, считается (как уже отмечалось) доля общих расходов на удовлетворение самых насущных потребностей  и повышается роль субъективной компоненты, что выражается в росте потребления благ длительного пользования  и товаров не повседневного, а периодического спроса. Таким образом, когда доход  потребителя  достигает определенной величины, то открывается возможность оплаты  не только самых необходимых жизненных благ, и тогда только для данной семьи возникает двухступенчатая структура предпочтений в потребности. 

7.1.4.  Социальные детерминанты потребления

Социальные детерминанты потребления либо тесно связаны с экономическими факторами и находятся под их воздействием, либо мало связаны  с ними и остаются относительно самостоятельными.

Любое личное потребление по своему способу и по уровню (относительно доли, оставляемой на сбережения) является признаком какой – либо социальной принадлежности, или как уже отмечалось выше, признаком культурно социальной системы, в которой живет потребитель. При этом у социальной системы, охватывающей большое население, не бывает однородной (гомогенной) культуры потребления, она существует в виде одновременно существующих периферийных культур, субкультур и контркультур. К тому же потребительские привычки, способы потребления отличаются также и внутри периферийных культур.

По мере возникновения отдельных культурно-образовательных прослоек населения (различающихся между собой по уровню образования) появляются различные  образы  (стили) жизни, демонстрирующие начало нового явления – возрастание в структуре потребления удельного веса благ, не связанных с удовлетворением первых жизненных потребностей, например, расходов на нужды образования и культуры. Таким образом постепенно возникают и развиваются сословно- специфические структуры потребительских предпочтений.


Отчетливо социокультурную определенность содержит в себе такой фактор потребления, как уровень притязаний. Объективно уровень притязаний представляет собой сумму ролевых требований к индивиду, а субъективно данный уровень выступает как сумма ожиданий личности в данном социальном пространстве, которая материализуется в виде показателя покупательной способности, принимающей форму перспективного спроса. С улучшением экономически обоснованных прогнозов относительно повышения жизненного уровня индивида повышается уровень его потребительских притязаний. Однако даже и тогда, когда эти ожидания не оправдываются, в большинстве случаев наблюдается устойчивость повышенного уровня потребительских притязаний. 


Уровень притязаний в современном обществе по мере изменений в доходах и социального статуса подвергается далеко идущей реструктуризации. В индустриально развитых странах в последние десятилетия существенной компонентой потребительских притязаний наемных рабочих стало требование сокращения рабочей недели взамен увеличения заработной платы, при этом эти притязания постепенно удовлетворяются.


На поведение потребителя большое влияние оказывает его окружение, специальная среда, имеющая значение независимого переменного фактора. Это прежде всего социальные группы ( малые группы), составляющие среду общения потребителя. Они воздействуют на участников, входящих в состав группы, с одной стороны, а с другой – поведение ее участников стимулирующим образом влияет на потребительское поведение других групп, выступая как образчик для сравнения и ориентирования. Поведение потребителей в любом социальном пространстве тем самым выступает как поведение реактивное и взаимозависимое.  

7.1.6. Потребительский стандарт


Потребительский стандарт (стандарт потребления) – ориентировочная величина, характеризующая фактическое поведение потребителя, это комплекс оценок и ориентиров, по которым определяется уровень потребления. Под этим подразумевают гипотетическую сумму потраченных из семейного бюджета средств на приобретение на рынке товаров и услуг и потому поддающихся количественному измерению и денежной оценке. Стандарт потребления положен в основу стандарта жизненного уровня, последний, однако, не является величиной постоянной (хотя и носит название «стандарт»), а сам есть величина производная, зависимая от уровня образования, величины дохода, что означает: величина среднего стабильно поступающего дохода. Жизненный уровень выступает в форме образа жизни, потребительского поведения, которое включает в себя неподдающиеся измерению качественные компоненты.

7.1.7. Реклама как детерминанта потребления


Торговая реклама преследует стратегическую цель производителей (продавцов) – увеличить объем спроса на какой-либо продукт или группу продуктов. Потребность в продукте для изготовителей рекламы не является величиной неизменной (заданной), это всего лишь величина переменная, верхний предел которой – покупательная способность адресатов рекламы. Как правило, реклама (особенно массовая) по своему образу действия сориентирована на «целевые фигуры», на некую синтезированную модель личности, на некий преобладающий в данном регионе тип потребителя. Содержание рекламного текста, а также набор рекламных символов, подчинено задаче формирования требуемого для рекламодателей потребительского поведения. Если речь идет об отдельном продукте, то фирма, рекламирующая этот продукт, озабочена не тем, чтобы изменить свойства рекламируемого товара, а тем, чтобы изменились представления о нем у тех, для кого проводится рекламная акция, причем изменились таким образом, чтобы эти изменения превратились в намерения сделать покупку, а затем, при определенных условиях такие намерения превратились в действия – приобретение рекламируемого товара. Реклама в данном случае выступает в виде катализатора, который у реципиентов сигналов, исходящих от нее, должен вызывать импульсы в виде покупки.

Существенной функцией современной рекламы является доказательство отличительных особенностей нового товара, убеждение потребителя в «принципиальной новизне», отличающих его с положительной стороны от предшествующих аналогов. Ежегодно в каждой стране выпускаются на рынки десятки тысяч новых наименований товаров. Причиной стремления производителей насытить рынок новинками состоит в том, что современные масштабы производства приводят к унификации (однообразию) в производстве товарной продукции, особенно потребительских благ. Для расширения сбыта продукции производители прибегают к изготовлению новинок – реальных или мнимых. Однако в первое время новым товарам трудно проложить дорогу на рынок, потому что основная масса потребителей покупает «привычные» товары, сохраняя «верность марке» (торговому «бренду»). Большинству новинок так и не удается закрепиться на рынке, попытка с помощью рекламы отвоевать для них сегмент рынка заканчивается неудачей. Лишь примерно 10 процентов новых товаров удается продвинуть и закрепить в постоянной продаже на перенасыщенном товарами современном рынке.


Вместе с тем необходимо отметить, что реклама имеет большое значение не только в экономической, но и в социальной сфере общества. В ходе зрительного и  слухового восприятия рекламных символов происходит процесс обучения потребителя, который можно зафиксировать при анализе словарного запаса у маленьких детей, отражающего результат усвоения громадного объема потребительских знаний, что открывает возможность для регулируемой социализации и выработке у индивида потребительского стандарта, который, в свою очередь, создает условия для прогнозирования будущего массового спроса. С точки зрения рекламы процесс усвоения потребительских знаний – это процесс запрограммированного обучения, цель которого – продуцировать восприятие адресатом рекламной информации, направленной к побуждению приобретать специфические виды товаров. С помощью рекламных призывов потребителю внушаются представления о престижности рекламируемого блага (на экранах телевизоров движется не обычный автомобиль, а «быстроходный лимузин»).


Реклама пытается удовлетворить не только текущие, сиюминутные потребности, а вызвать к жизни долговременные, «укоренившиеся» потребности в товаре, предлагаемом рекламой. Таким образом, достигается предрасположение адресатов рекламы к приобретению определенного блага, а это создает возможность долгосрочного видоизменения структуры потребления в направлении, желательном для производителей товаров и услуг.

Таким образом, социальная роль рекламы отчетливо проявляется в изменении структуры предпочтений в потребительском спросе. Нередко только реклама способна переместить те или иные блага на более высокую планку на шкале потребительских предпочтений, потому что лишь она способна придать этим благам такой привлекательный имидж, который без рекламы они не смогли бы приобрести.


В заключение следует указать на роль рекламы в формировании однородной («гомогенной») социальной системы. Она занимает особо важное место в унификации не только способа потребления, его структуры, но и в унификации образа мыслей, привычек и менталитета. Она способствует усилению социального контроля над людьми, побуждает индивида следовать моде не только в потреблении, но и в общественно-политической жизни.

7.2. Потребление как коллективное поведение

7.2.1. Общие черты коллективного потребления

Потребительское поведение может быть индивидуально-автономным,  принимает иногда  характер «контрпотребления», либо оно выступает как обусловленная внешними факторами реакция потребителя в активной или пассивной форме. Поскольку в условиях рыночной экономики оно детерминировано сравнительно немногочисленными стимулами, такое «реактивное» поведение принимает форму группового или коллективного поведения.

Типовое потребительское поведение, прежде всего, когда оно касается товаров массового спроса, является коллективным, притом не только в масштабе малых социальных групп или даже целой общественной системы, но можно вести речь о коллективном поведении в масштабе всей планеты («квазиглобальном»), поскольку оно подвержено воздействию факторов, не признающих границ (например, следование моде).

Это вытекает из факта, что любая потребность сегодня является порождением «социальной природы», уже упомянутая выше «тирания моды» - это тоже результат процесса «социального обучения». Автономно-изолированное («солипсическое») потребление, которое в виде «контрпотребления» может нести в себе созидательное начало, является исключением и часто выглядит как аномалия. Таким образом, коллективное поведение потребителей – это последствия социализации, и их индивидуальные решения в сфере потребления находятся под воздействием межличностных отношений, социального окружения. Степень этого воздействия зависит, однако, от личных привычек и склонностей индивида, от уровня развития его как личности, от меры его привязанности к окружающей среде, принимающей временами гипертрофированный характер и ведущей поэтому к слепому подражательству, к конформизму.

Но поскольку любая социализация приводит к формированию различных типов потребления, включая и тех, которые отражают склонности и привычки индивида и представляют собой форму самовыражения его личности, она же (социализация) приводит к появлению коллективно-типовых социальных стандартов потребления, выражающих стабильные формы потребительского поведения различных слоев общества. Здесь важно подчеркнуть, что не само потребление лежит в основе появления таких слоев или групп. В данном случае стандарт потребительского поведения служит способом их репрезентации как особых социальных групп. Это отчетливо проявляется в приобретении ими благ, связанных с уровнем их образования и культуры. Коллективно-типовое поведение демонстрируют социальные группы, различающиеся по образовательному и имущественному положению, а в последние десятилетия – и по возрастному признаку.

Это относится прежде всего к молодому поколению, особенно той его части, которая особым способом потребления демонстрирует свою приверженность к гипотетическому молодежному стилю, пытаясь таким путем отделить себя от той возрастной когорты, которая еще не имеет «собственного бюджета» и принимает помощь родителей.

Следует отметить важность такой информации для маркетинга. Маркетинг исходит из учета комбинации минимальных потребительских расходов не отдельных лиц или малых групп, а гипотетических целевых групп. Это крупные коллективные образования, называемые также сегментами рынка, которые персонифицируются как потенциальные агрегированные возможности (шансы) сбыта продукции, и по законам маркетинга расчет таких возможностей ведется с ориентировкой на социальные стандарты потребления.

Интегрирующая роль потребления проявляется не только в процессе функционирования отдельных социальных групп. Связывающее (cohesive) влияние потребления проявляется и при взаимодействии относительно большого числа людей, принимающих участие в актах приобретения товаров, даже если такое участие носит кратковременный характер. Установки на потребление того или иного товара в процессе общения передаются от одного индивида к другому, «заражая» таким настроением внушительную массу людей. Неформальные нормы потребительского поведения приводят к определенной унификации такого поведения, к так называемому массовому потреблению. Это состояние носит ситуативный и нередко иррациональный характер.

Связывающее воздействие потребительского поведения обнаруживает себя в потребительских привычках людей, близких по возрасту и по условиям жизни. Специфически возрастное потребление подростков и взрослеющей молодежи является типичным для структуры потребления современного общества. Это стало следствием, как уже отмечалось выше, появления собственного бюджета у молодых людей, стремящихся обрести социоэкономическую самостоятельность и  в первую очередь тогда, когда они еще остаются в «родительском гнезде», но, тем не менее, они могут направить свой потребительский спрос на дорогостоящие, «эксклюзивные» блага, потребление которых еще больше усиливает их связи (интеграцию) внутри возрастной группы. В социоэкономических исследованиях уже давно отмечена высокая позитивная корреляция между возрастом и потребительскими привычками, и это послужило одной из причин появления специфических рынков молодежных товаров и собственно молодежной «индустрии». Сказанное можно отнести и к пенсионерам, с успехами социального страхования1 численность лиц пожилого возраста, живущих самостоятельно, отдельно от детей, значительно возросло. Это обстоятельство оказывает растущее влияние на модификацию структуры потребительского поведения современного общества и добавляет заботы маркетологам.  

7.2.2. Потребительское поведение и социальный статус

Потребительское поведение в последние десятилетия приобретает растущее значение, выступая в роли критерия социального статуса, и это происходит на фоне того, что роль профессионального положения (или расположение на иерархической лестнице в производственной сфере) заметно снижается.

Потребление как символ социального статуса

Потребление всегда, и прежде всего это касалось предметов культа и обряда, наделялось чертами общезначимых социальных символов. Тем самым потребление экстернализировано, направлено к воздействию на окружающую социальную среду как выражение определенной формы жизненного уклада. На всех фазах исторического развития показное (экстернализированное) потребление выступает как основополагающая детерминанта общественного статуса, гарантии этого статуса и связанной с этим демонстрации статуса (в данном случае как символа статуса). И даже в те эпохи и в тех странах, в которых потребление не регламентировано особыми правилами, а напротив, слывет «демократичным», экстернализированное, демонстративное (квазиобщественное) потребление относится к важнейшим признакам социального статуса.

Потребление, которое самими потребителями рассматривается как средство повышения личного авторитета, называется престижным потреблением или, как было уже упомянуто, эффектом Веблена. Цели достижения такого престижа, то есть  уважения со стороны окружающих должно служить потребление определенных (престижных) благ. В целом престижное потребление должно носить характер демонстративного (по определению Веблена) потребления и помочь потребителю добиться для себя социального признания.

Престижное потребление проявляется в различных формах. Оно выступает либо в специфических видах самого потребления (в «широких жестах», в постройке каких-либо примечательных сооружений) или в потреблении благ, использование которых дает основание причислять потребителя к высшему слою общества, прежде всего когда речь идет о предметах роскоши, для приобретения которых существуют социальные и финансовые ограничения (например, определенные марки автомобилей и меховых изделий). Это касается и потребления тех благ, которые считаются непроизводительными и расточительными2. Поскольку цены на товары престижного потребления непомерно высокие (уровень цен и уровень престижа между ними положительно коррелируются),  то потребление этих товаров доступно ограниченному меньшинству, и это гарантирует потребителю, покупающему такие блага, высокий социальный ранг. Снижению цен на ранге престижные товары (марки автомобилей перемещают кривую спроса участников потребления вправо, то есть побуждает их переходить на более высокую ступень потребительского спроса. 

7.2.3. Мода
Классическим образцом престижного и «соревновательного» потребления может служить мода (fashion). Кроме стремления к повышению престижа «модное» потребление обусловлено и другими мотивами (эстетическими, намерения установить социальный контроль в обычаях и нравах) и находит проявление:

- в потреблении новинок (цвет, форма, материал), в направленном на следовании определенным образцам подражательном поведении значительной части населения, которое часто длится непродолжительное время цикл моды (mode – timing) принимает «социально обязывающий» характер и потому является, по выражению Н. Смелзера, «в высшей степени институционализированным;

- презентация образцов модного потребления осуществляется знаменитыми личностями, оказывающими влияние на общественное мнение и выступающими в качестве законодателей моды. Как правило, все они – представители высших социальных слоев. Некоторые из них отличаются экстравагантным потребительским поведением, чем вызывают уважение (импонируют) у определенной части населения, особенно молодежи;

- модные изделия, несмотря на соответствующую дифференциацию между ними на протяжении относительно длительного времени сохраняют общие отличительные признаки, в результате чего возникает модный стиль;

- первые потребители новомодной продукции удостаиваются званий новаторов, первопроходцев, пионеров моды, вначале такие прозвища носят насмешливый характер, поскольку речь идет об эксцентричного вида новинках, которые через какое-то время «легализируются» и принимаются окружающей средой.

Предметом модного потребления выступает  изделие моды, то есть очевидная новинка, поэтому модные изделия приводят в движение процесс морального старения многих традиционных благ. В основе его заложена присущая природе человека потребность в варьировании человеческими потребностями.

Субъективные намерения (интенции) потребителей модных изделий заключаются обычно в их попытках  либо подняться по социальной лестнице (поток вертикального перемещения) или выравнивания среди других (по возрасту), в социальном аспекте (поток горизонтального перемещения). В обоих случаях отчетливо просматривается попытка самоутверждения (самообозначения) путем отделения индивида (дистанцирования) из низшего социального слоя и перехода в высший, либо закрепление в высшем слое путем доведения способа потребления до уровня, соответствующего его окружению. На этом основании отдельные социологи (К. Лоренц) называют предметы модного потребления «оптическими ориентирами»: они должны потребляющему эти предметы служить указателями принадлежности потребителя к данному (высшему) социальному слою в течение какого-то отрезка времени и помогать ему в усилиях «закрепиться» в составе этой социальной прослойки.  


Отсюда следует, что мода является типично социальным феноменом, потому что благо приобретает характер модного блага (изделия) путем формирования о нем соответствующего или сословно-специфического общественного мнения. Поскольку товар становится модным товаром в результате определенного социального процесса и обладает качествами модного до тех пор, пока его с наглядной очевидностью потребляет растущее количество людей. Однако он теряет полезность и свою коммерческую стоимость (независимо от меры его изношенности и наличия полезных свойств) по мере его массового приобретения и очевидного подражания в потреблении этого товара «другими». Потеря стоимости (уменьшение оценки стоимости) модного изделия наступает особенно тогда, когда принадлежащие к слоям, которые считаются «низшими» в социальной стратификации, становятся потребителями модных изделий, имитируют способ потребления высших слоев.


Поэтому модное потребление свидетельствует о присутствии в обществе социального антагонизма. С одной стороны, люди (по крайней мере, их большинство) прилагают усилия, чтобы путем модного потребления выделить себя среди двуногих сородичей; отделить свою персону даже от людей, принадлежащих к собственной социальной группе (инстинкт дифференциации) и обособиться как личность. С другой стороны, в то же самое время они пытаются закрепить и обозначить себя  как составной части своей группы. Такое поведение добавляет забот службам маркетинга: оно приводит к неприятным последствиям – движение кривой  спроса в данном случае принимает S – образную форму и с трудом поддается прогнозированию.


Так называемая антимода, выступает как потребительское поведение тех социальных групп (чаще всего состоящих из молодых людей, нередко детей богатых родителей или протестующих интеллектуалов. Когда же антимода начинает проявляться как массовое поведение потребителей, она сама также становится обыкновенной модой.   

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЯ:

1. Каковы социальные предпосылки формирования потребительских предпочтений?

2. В чем состоит социальная обусловленность аксиом потребления?

3. В чем состоят экономические детерминанты потребления?

4. Чем вызвана стабилизация части потребления в семейных бюджетах развитых стран?

5. Сформулируйте гипотезы, выдвинутые экономической наукой по поводу соотношения между величиной дохода и поведением потребителей. В каких социальных условиях они находят свое подтверждение?

6. В чем состоят социальные детерминанты потребления? Почему в большой социальной системе не бывает однородной культуры потребительского поведения?

7. Что означает «уровень притязаний» в потребительском поведении? От чего он зависит?

8. Что такое «снобистский эффект», «Эффект Веблена» в поведении потребителей? Как он отображается на динамике спроса?

9. Как влияет увеличение количества свободного времени на потребительское поведение?

10. Что такое потребительский стандарт?

11. В чем состоит суть рекламы как способа социализации?

12. В представляет собой адаптивность потребительского поведения?

13. Назовите основные черты коллективного потребления.

14. Как соотносятся между собой потребительское поведение и социальный статус?

 В чем состоит особенность моды как разновидности потребительского поведения?
Потребитель как объект исследования должен при этом обладать следующими свойствами: 

4) определенной покупательской способностью в виде необходимой суммы денег; 

5) располагать возможностью выбора между покупкой товара или отказом от нее;

6) при желании совершить покупку иметь возможность выбора между многими предложенными к продаже товарами.

К ним относятся аксиомы: 

1) предпочтений (префераций); 

2) обязывающего потребления; 

3) пластичности (гибкости) потребления; 

4) инноваций.

Аксиома предпочтений исходит из того, что потребители, сталкивающиеся с растущим количеством потребительских альтернатив (с увеличением ассортимента товаров, ростом количества торговых марок), при совершении покупок руководствуются устойчивой, относительно постоянной шкалой предпочтений, имеющей исключительно важное значение для прогнозирования будущего товарного спроса и формирования заказов предприятий-производителей. Покупатели при этом стремятся к покупке тех товаров, которые согласно каталогу соответствуют слою потребителей с более высоким (чем у них) уровнем дохода или заработной платой.
аксиомы – обязывающего потребления. В ней утверждается, что поскольку характер потребления каждого субъекта определяется установками, направляющими его поведение, а также господствующими в данной социальной системе способами потребления, то и само потребление носит конформистский1 характер, способствующий укреплению системы.

Аксиома пластичности утверждает, что потребности людей обладают способностью к приспособлению к окружающей среде и потому подвержены воздействию высших (экзогенных) факторов и потому могут стать объектом манипулирования.
7.1.6. Потребительский стандарт


Потребительский стандарт (стандарт потребления) – ориентировочная величина, характеризующая фактическое поведение потребителя, это комплекс оценок и ориентиров, по которым определяется уровень потребления. Под этим подразумевают гипотетическую сумму потраченных из семейного бюджета средств на приобретение на рынке товаров и услуг и потому поддающихся количественному измерению и денежной оценке. Стандарт потребления положен в основу стандарта жизненного уровня, последний, однако, не является величиной постоянной (хотя и носит название «стандарт»), а сам есть величина производная, зависимая от уровня образования, величины дохода, что означает: величина среднего стабильно поступающего дохода. Жизненный уровень выступает в форме образа жизни, потребительского поведения, которое включает в себя неподдающиеся измерению качественные компоненты.

Существенной функцией современной рекламы является доказательство отличительных особенностей нового товара, убеждение потребителя в «принципиальной новизне», отличающих его с положительной стороны от предшествующих аналогов.

Реклама пытается удовлетворить не только текущие, сиюминутные потребности, а вызвать к жизни долговременные, «укоренившиеся» потребности в товаре, предлагаемом рекламой. Таким образом, достигается предрасположение адресатов рекламы к приобретению определенного блага, а это создает возможность долгосрочного видоизменения структуры потребления в направлении, желательном для производителей товаров и услуг.

Таким образом, социальная роль рекламы отчетливо проявляется в изменении структуры предпочтений в потребительском спросе.
что мода является типично социальным феноменом, потому что благо приобретает характер модного блага (изделия) путем формирования о нем соответствующего или сословно-специфического общественного мнения. Поскольку товар становится модным товаром в результате определенного социального процесса и обладает качествами модного до тех пор, пока его с наглядной очевидностью потребляет растущее количество людей. Однако он теряет полезность и свою коммерческую стоимость (независимо от меры его изношенности и наличия полезных свойств) по мере его массового приобретения и очевидного подражания в потреблении этого товара «другими». Потеря стоимости (уменьшение оценки стоимости) модного изделия наступает особенно тогда, когда принадлежащие к слоям, которые считаются «низшими» в социальной стратификации, становятся потребителями модных изделий, имитируют способ потребления высших слоев.

1 Конформизм (от латинского conformis – подобный, сообразный) – приспособленчество, пассивное принятие существующего порядка и господствующих мнений


2 Для индустриально развитых стран это реалии ХХ века, но три четверти населения планеты живут в условиях, соответствующих реалиям минувших веков.


1 Разумеется, это относится только к богатым, индустриально развитым странам.


2 Полвека назад Т. Адорно опубликовал статью, которая называется «Культура как расточительство» См.: Adorno T. Kultur als Verschwendung // Monat. – Berlin. -1953. - №11.
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