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ВПЛИВ РІВНЯ ПОІНФОРМОВАНОСТІ НА СПОЖИВЧУ ПОВЕДІНКУ 

Вступ. В сучасній економічній науці під «пара-
солькою» теоретичного плюралізму розвиваються 
нові наукові течії, які здатні змінити наші уявлення 
про економічне життя суспільства. Однією з таких 
течій можна вважати поведінкову економіку, яка в 
останні десятиріччя значно посилила свій вплив і 
претендує на певну теоретичну завершеність. Ус-
піхи поведінкової економіки обумовлені відносною 
доступністю емпіричних даних для аналізу, які на 
етапі її зародження в основному бралися з результа-
тів опитування різних груп респондентів. Сучасна 
поведінкова економіка спирається на лабораторні та 
польові експерименти, нейроекономічні дослі-
дження та аналіз Big Data реальних економічних 
агентів. Прихильники поведінкової економіки кри-
тикують неокласичну економічну теорію за її відір-
ваність від реальності, теоретичну абстрактність та 
прихильність до спрощених моделей. Натомість 
вони пропонують розширювати емпіричні дослі-
дження з використанням методів психології та соці-
ології. Існує думка, що поведінкова економіка це 
своєрідна відповідь суміжних наук, психології та со-
ціології, на «економічний імперіалізм», тобто поши-
рення методів і моделей економічної теорії на «те-
риторію» суміжних предметів дослідження. Таке 
розуміння поведінкової економіки вочевидь є ви-
кривленим. Поведінкова економіка в її нинішньому 
вигляді підштовхує внутрішню трансформацію еко-
номічного мейнстріму шляхом залучення інструме-
нтів суміжних наук для коригування базових перед-
умов раціональності, закладених в моделі homo eco-
nomicus («людини економічної») 

Критика абстрактності неокласичної економіч-
ної теорії часто ігнорує важливий принцип: емпіри-
чні висновки щодо однієї групи людей не можна ав-
томатично застосовувати до іншої групи людей або 
до всього суспільства. Якщо на підставі опитувань 
встановити спільні риси у поведінці тисячі осіб, то 
їх неможливо просто перенести на наступну тисячу 
осіб без жорстких обмежень і припущень, тобто пе-
вного ситуаційного детермінізму. Причина полягає 
в унікальності самої людини як розумної істоти, на-
діленої волею та свідомістю. Саме ця унікальність 
робить її поведінку мінливою і непередбачуваною, а 
будь-яке узагальнення соціологічних чи психологі-
чних даних вимагає штучно ізолювати людську сві- 

домість від зовнішніх факторів. Однак, культурний, 
історичний та ситуативний контексти постійно змі-
нюються, а інформація про ці зміни впливає на наші 
рішення. Тому поведінкова економіка також по-
винна йти шляхом дедуктивних припущень та роз-
робки моделей. Але ці моделі треба перевіряти на 
емпіричних даних в дусі критичного раціоналізму 
К. Поппера. 

Дана стаття присвячена використанню резуль-
татів поведінкової економіки в теорії споживчого 
вибору. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій 
охоплює період з 2015 року по теперішній час. Для 
аналізу були відібрані праці вітчизняних вчених, які 
присвячені висвітленню концептуальних проблем 
поведінкової економіки та практичному застосу-
ванню її інструментарію. Н. І. Дучинська розгляну-
ла методи аналізу поведінки споживача в сучасній 
теорії корисності. На її думку, «сучасна концепція 
корисності передбачає використання ризику як уні-
версального інструменту для вимірювання та оцінки 
уподобань індивіда» [1]. Н. І. Дучинська проаналізу-
вала з позицій теорії корисності ухвалення індиві-
дом рішення щодо ухилення від сплати податків. 
Нею розглянуті основні моделі вибору на основі фу-
нкції корисності, що враховують ризик: теорію очі-
куваної корисності (Expected Utility Theory — EUT) 
Неймана-Моргенштерна, суб’єктивної очікуваної 
корисності Севіджа, теорію перспектив Канемана й 
Тверскі, рангово-залежну теорію очікуваної корис-
ності (Rank Depended Utility — RDU) Дж. Квіггіна. 
Теорія перспектив Канемана й Тверскі лежить ос-
нові сучасної поведінкової економіки. 

Приклади впровадження досягнень поведінко-
вої економіки в сферу державної політики розгля-
нуті в праці М. М. Король та В.-Є. М. Говди [2]. На 
думку авторів, найбільш поширеним і перспектив-
ним у даний час є застосування засобів «підштовху-
вання», які розроблені Р. Талером та К. Санстейном. 
«Підштовхуванням» Талер і Санстейн назвали спо-
сіб «м’якої» зміни поведінки людей за допомогою 
позитивного підкріплення та непрямих вказівок без 
прямих заборон або примусу в будь-яких формах. 
Король М. М. та Говда В.-Є. М. проаналізували 
приклади застосування методів поведінкової еконо-
міки всесвітньо відомою консалтинговою компанією 
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Behavioural Insights Team (BIT), яка спеціалізується 
в галузі досліджень людської поведінки.  

Повод Т. М. та Адвокатова Н. О. дослідили ге-
незис та розвиток поведінкової економіки, яка стала 
новою сучасною течією в економічній науці [3]. З 
критичного аналізу визначень різних науковців 
вони зробили висновок щодо сутності поняття «по-
ведінкові фінанси». На їх думку, яка співпадає з по-
глядом М. А. Липич, поведінкові фінанси — це га-
лузь фінансової теорії, яка досліджує процес ухва-
лення рішень інвесторами на основі поведінкових 
чинників та вплив цих рішень на стан фондового ри-
нку. Поведінкові чинники розподіляються на дві 
групи: емоційні та когнітивні. До групи емоційних 
чинників належать, зокрема, самовпевненість інвес-
торів, стійкість їхніх переконань і самоконтроль. 
Когнітивні чинники обумовлюють те, як людина 
сприймає, осмислює та використовує свій досвід. 

Гудзь М. В. проаналізувала вплив емоційних 
чинників на ухвалення рішень економічними аген-
тами під час війни в Україні [4]. На її думку, в умо-
вах високої невизначеності, викликаної воєнними 
діями, вплив емоційних чинників на людину значно 
підвищується, що спонукає її до ухвалення ірраціо-
нальних рішень. На основі соціологічних опитувань 
встановлено, що «основними емоціями, якими керу-
ються українці при прийнятті економічних рішень в 
умовах війни, … є такі: надія, тривога, розгубле-
ність, страх, оптимізм, упевненість, інтерес, безви-
хідь, радість, песимізм, задоволеність, байдужість» 
[3]. Авторка відзначає, що вивчення впливу емоцій 
на ухвалення економічних рішень належить до пре-
дмету поведінкової економіки. 

Марчишин Н. зробив огляд ключових наукових 
праць у галузі поведінкової економіки та відзначив 
внесок їх авторів у розвиток цього наукового напря-
мку економічної теорії [5].  

Біла І. С. розглянула способи державного регу-
лювання бізнесу через створення певної «архітек-
тури вибору» за Р. Талером та К. Санстейном. На її 
думку до таких способів належать «спрощення ад-
міністративних процедур, стимулювання бажаної 
поведінки за рахунок встановлення автоматичних 
параметрів та визнання державою соціальних норм 
бізнесової поведінки» [6]. 

Пожуєвим Д. О. досліджені поведінкові аспе-
кти ухвалення інвестиційних рішень через призму 
теорії перспектив Канемана й Тверскі. Ним зробле-
ний висновок, що нові ринки та кризові умови під-
силюють поведінкові ефекти, на які вказували у 
своїй теорії Канеман і Тверскі. Зокрема, посилю-
ється вплив когнітивних упереджень та емоційних 
факторів на поведінку інвесторів, що, на думку По-
жуєва Д. О., свідчить про «критичну роль поведін-
кових механізмів у періоди підвищеної невизначе-
ності» [7]. 

Хоча наявна зацікавленість вітчизняних вчених 
в науковій розробці різних аспектів поведінкової 
економіки, фактична кількість та якість публікацій 

залишають широкий простір для подальших дослі-
джень. Поведінкова економіка використовує методи 
психології та соціології для уточнення й розвитку 
економічної теорії. Проведення емпіричних дослі-
джень інструментарієм однієї науки та викорис-
тання їх результатів в іншій науковій площині, воче-
видь, вимагає високої обізнаності дослідника в обох 
наукових дисциплінах, що є доволі рідкісним яви-
щем. Необхідність таких досліджень обґрунтована 
всіма авторами розглянутих публікацій. 

Мета статті полягає в поглибленні досліджень 
впливу психологічних чинників на ухвалення еконо-
мічних рішень, зокрема, на споживчий вибір. Для 
цього потрібно розробити показник, що характери-
зує рівень поінформованості індивіда, й методику 
його визначення, проаналізувати можливі значення 
цього показника та їхній вплив на результат вибору 
альтернативи.  

Результати дослідження. Як вказують систе-
матизовані дослідження, на людину в процесі ухва-
лення рішень впливають емоційні та когнітивні чин-
ники. Емоційні чинники вивчаються, здебільшого, 
психологією, оскільки належать до предмету дослі-
дження цієї науки. Когнітивні чинники вивчають рі-
зні наукові дисципліни, які зазвичай об’єднуються 
поняттям «когнітивістика». Одним з відносно нових 
відгалужень когнітивістики є когнітивна психоло-
гія, що з’явилася в 60-ті роки ХХ століття. В когні-
тивній психології процеси обробки інформації в мо-
зку людини розглядаються з позицій алгоритмів по-
дібно до того, як це відбувається в електронно-обчи-
слювальних машинах. Гіпотетично, якщо виклю-
чити емоційні чинники, які за своєю природою є мі-
нливими, тому їхній вплив погано піддається перед-
баченню, одна й та сама вхідна інформація, якщо 
вона обробляється в певній логічній послідовності з 
необхідною аргументацією, повинна приводити різ-
них суб’єктів до ухвалення однакових рішень. Ви-
вчення цього питання дуже важливе для зниження 
суб’єктивізму, адже ухвалення управлінських або 
будь-яких інших рішень залишається егоцентрич-
ним.  

Поведінкова економіка перебуває в тісному ме-
тодологічному контакті з теорією ухвалення рішень, 
оскільки економічні рішення є підмножиною рішень 
взагалі, а процеси їх ухвалення спільні для різних 
предметних галузей. Окреме завдання ухвалення рі-
шення полягає у виборі особою однієї з кількох аль-
тернатив за визначеними для цього критеріями в 
умовах накладених обмежень. Одним з факторів для 
здійснення цього вибору виступає рівень поінфор-
мованості особи, що ухвалює рішення (далі — 
ОУР). Рівень поінформованості ОУР залежить від 
обсягу відомої їй інформації, релевантної щодо за-
вдання ухвалення рішення, а також від її суб’єктив-
ного ставлення до цієї інформації, яке виражається 
оцінкою достовірності. Для рівня поінформованості 
не існує загальновизнаних вимірників, але розробка 
такого показника необхідна як в теоретичних цілях 
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для обґрунтування впливу інформації на поведінку 
людини, так і в практичних цілях корегування такої 
поведінки, зокрема, методом «підштовхування». 

Інформація — це складне поняття, сутність та 
зміст якого настільки багатогранні, що над їх розк-
риттям одночасно працюють філософія, природничі 
та соціально-гуманітарні науки. Від характеру інфо-
рмації, якою володіє ОУР, залежить спосіб раціона-
льного вибору. В науковому та практичному засто-
суванні перебувають різні кількісні або якісні хара-
ктеристики інформації: повнота, достовірність, неу-
передженість, своєчасність, доступність, зрозумі-
лість, корисність і т.п. Для кожної такої характерис-
тики існує наукове визначення, яке окреслює певні 
властивості інформації, що нею описуються. Харак-
теристики можна поділити на основні та похідні. До 
основних належать універсальні характеристики, 
якими можна описати властивості будь-якої інфор-
мації, незалежно від часу, способу й джерела її отри-
мання. Основними характеристиками інформації, 
які враховуються при ухваленні рішень, є її повнота 
та достовірність. Похідні характеристики служать 
для розкриття особливих властивостей інформації. 
Так, зрозумілість, вочевидь, є похідною характерис-
тикою, оскільки вона залежить від повноти відомо-
стей про подію, явище або процес, що спостеріга-
ються, а також від того, хто сприймає ці відомості та 
в яких умовах. В даній роботі не будуть розгляда-
тися питання кількісного вимірювання обсягу інфо-
рмації, які використовує спеціальна наукова галузь - 
теорія інформації. В теорії інформації питання змі-
сту відомостей і даних не розглядаються, але саме 
зміст інформації впливає на економічний вибір. 

Під повнотою інформації розуміють достат-
ність відомостей і даних для розуміння сутності про-
блеми, на вирішення якої спрямоване рішення, що 
ухвалюється. Достовірність характеризує відповід-
ність інформації реальному стану речей, а також мо-
жливість використати її для ухвалення обґрунтова-
ного рішення. Якщо рішення ухвалюється ОУР ін-
дивідуально, то обидві ці характеристики визнача-
ються нею суб’єктивно. 

ОУР може використати наступні критерії для 
оцінки повноти інформації в завданні ухвалення рі-
шення. Оскільки будь-яке рішення спрямоване на 
усунення визначеної проблемної ситуації, першим 
критерієм виступає достатність відомостей для цілі-
сного опису проблеми. Це означає, зокрема, наяв-
ність ретроспективних даних, що розкривають гене-
зис проблемної ситуації, її розвиток та досягнення 
стану, в якому проблемна ситуація перебуває на мо-
мент ухвалення рішення про її усунення. Другий 
критерій — розкриття причинно-наслідкових зав’яз-
ків між явищами, подіями та процесами, що привели 
від зародження проблемної ситуації до її теперіш-
нього стану. В повній інформації відсутні «про-
біли», тобто розвиток проблемної ситуації може 
бути простежений на достатньо малих часових інте-
рвалах. Останній критерій — це відповідність наяв- 

ної інформації завданню ухвалення рішення. Відпо-
відність означає, що альтернативні рішення повинні 
базуватися на наявній інформації. Будь-яка інфор-
мація, яка не використовується для формування аль-
тернатив, визнається іррелевантною. 

Для оцінки достовірності інформації викорис-
товуються критерії істинності, точності, об’єктив-
ності, можливості перевірки та інші. Істинність як 
складова достовірності означає відповідність інфор-
мації об’єктивним фактам. При перевірці за цим 
критерієм визначають, зокрема, що відомості та дані 
не є хибними, помилковими та/або суперечливими. 
Істинна інформація повинна також мати необхідну 
точність. Якщо, наприклад, відомості про те, що де-
яка подія відбулася, визнаються істинними, то точ-
ність характеризує додаткові об’єктивні обставини 
такої події. Іноді неточності в описі обставин мо-
жуть поставити під сумнів сам факт істинності того, 
що подія відбулася. Критерій об’єктивності разом 
із спорідненим критерієм можливості перевірки 
характеризують джерело походження інформації. 
Зазвичай достовірність інформації, заснованої на 
суб’єктивних оцінках, можна поставити під сумнів, 
оскільки суб’єктивні оцінки певною мірою фор- 
муються під впливом емоційних чинників та упе- 
реджень, що робить їх недостовірними. Бржев-
ська З. М. та співавтори пропонують оцінювати ін-
формацію, отриману з вільного інформаційного 
простору, за критеріями балансу, відокремлення фа-
ктів від думок, подачі точності та достовірності, по-
вноти [8]. В цілому, ці критерії подібні до тих, що 
вже були розглянуті (наприклад, критерій відокрем-
лення фактів від думок за сутністю подібний до кри-
терія об’єктивності). Слід зазначити, що для кож-
ного завдання ухвалення рішення критерії оцінки 
достовірності інформації, а також їхнє поєднання й 
вплив на остаточний висновок можуть мати свою 
специфіку. Це обумовлено тим, що допоки в ухва-
ленні індивідуальних рішень бере участь людина, 
такі рішення не будуть вільними від суб’єктивізму, 
в основі якого лежать емоційні чинники та упере-
дження. Навіть істинна, точна й об’єктивна інфор-
мація може бути визнана ОУР недостовірною через 
її власні переконання. Останнім часом науковий і 
практичний інтерес до оцінки достовірності інфор-
мації зростає, що обумовлено важливістю цієї про-
блеми в умовах прискорення темпів збільшення об-
сягу й поширення інформації в світі. 

Споживчий вибір – найбільш поширене індиві-
дуальне рішення, яке є предметом дослідження тео-
рії споживчої поведінки. В обґрунтуванні спожив-
чого вибору неокласична теорія спирається на мо-
дель людини homo economicus, яка заснована на ни-
зці апріорних припущень. Одним із таких припу-
щень є повна поінформованість ОУР про всі альтер-
нативи та їхні наслідки, що дозволяє обрати оптима-
льне рішення з використанням математичних мето-
дів і моделей. Припущення про повну або досконалу 
поінформованість ОУР називають ще ситуацією 
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«досконалої прозорості». В математичній теорії ігор 
розрізняють поняття досконалої та повної поінфор-
мованості. В першому випадку ОУР відомі всі ходи 
його противників, в другому до цього ще додаються 
відомості про вигоду, яку противники отримують 
при кожному варіанті вибору. 

Припущення про повну поінформованість не-
одноразово критикувалося дослідниками за невідпо-
відність реальній поведінці людей. Основні напря-
мки критики можна звести до наступних тверджень: 
неможливо одночасно знати все; пошук необхідної 
інформації вимагає витрат часу та ресурсів; еконо-
мічні агенти отримують виграш від володіння дода-
тковою інформацією (теорія асиметрії інформації 
[9]). Ф. Найт одним з перших порушив питання про 
невизначеність і вплив рівня поінформованості на 
рішення економічних агентів в своїй праці «Ризик, 
невизначеність та прибуток» (1921)1. Він вказав, що 
джерелом підприємницького прибутку є «невимірна 
невизначеність» різниці між невідомим заздалегідь 
виторгом і фіксованою платою власникам ресурсів, 
яку підприємець бере на себе. На думку Найта, суб'-
єктивно-індивідуальний елемент невизначеності не 
піддається стандартизації, тому реальна поведінка 
людини повинна стати предметом вивчення еконо-
мічної теорії. Реальна поведінка людини та її рі-
шення залежать від повноти та достовірності наяв-
ної в неї інформації. Отже, розглянемо вплив рівня 
поінформованості на індивідуальний споживчий ви-
бір. Нехай завдання ухвалення рішення передбачає 
тільки дві альтернативи: або купити товар (для нао-
чності це буде предмет одягу), або не купувати його. 

При здійсненні покупки «ідеальний» покупець, 
образ якого уособлює неокласична модель homo 
economicus, буде повністю поінформований, тобто 
матиме всі відомості про товар і своє ставлення до 
нього. Представимо суб’єктивні відомості про де-
який товар А як сукупність або систему множин 
ZA={X, Y}, де X{xi| i=1, 2, 3, …, n} – множина запи-
тань щодо властивостей товару у формі простих пи-
тальних речень; Y{yi| i=1, 2, 3, …, n} – множина від-
повідей на запитання щодо властивостей товару з 
множини X у формі простих суджень. Психологія 
розглядає питання як спонукальний мотив для пі-
знання. Якщо людина ставить собі питання, відтак 
вона має потребу в інформації про щось, що її тур-
бує. Питання систематизують інформацію, яка необ-
хідна для ухвалення рішення, шляхом відсіювання 
іррелевантних відомостей. Наприклад, при купівлі 
автомобіля люди зазвичай на ставлять питання про 
те, де видобута нафта, з якої зроблене пальне, оскі-
льки ця інформація іррелевантна щодо цього рі-
шення. Питання й відповідні їм судження в сукуп-
ності формують уявлення про предмет. Згідно з тео-
рією Л. Вітгенштайна, «судження — це картина 
реальності, судження зводить реальність до двох 

1 Knight F.H. Risk, uncertainty and Profit. Boston and New York: Houghton Mifflin Company, 1921. 338 p. P. 232. URL: 
https://fraser.stlouisfed.org/files/docs/publications/books/risk/ riskuncertaintyprofit.pdf (дата звернення 07.08.2026) 

2 Вітгенштайн Л. Логіко-філософський трактат. Київ : Арій, 2024. С. 33. 

варіантів: «так» або «ні»2. Таким чином, множина 
пар ZA={(xi, yi)| i=1, 2, 3, …, n} передає інформацію, 
яку «ідеальний» покупець використовує при ухва-
ленні рішення про купівлю товару А. Вочевидь, кі-
лькість запитань–відповідей n може бути скільки 
завгодно великою, оскільки в філософському розу-
мінні цей параметр відображає глибину пізнання 
об’єкта реальності, однак в практичному сенсі n ви-
мірюється кінцевою величиною, виходячи з прагма-
тичних міркувань. 

Автор проводив дослідження на невеликих гру-
пах респондентів (10–15 осіб). Спочатку всім респо-
ндентам було запропоновано скласти перелік пи-
тань, на які вони повинні отримати відповідь перед 
тим, як здійснити покупку предмету одягу. Після об-
робки анкет респондентів складений загальний пе-
релік питань, об’єднаних в п’ять груп (див. таблицю, 
гр. 1). Перелік питань та їхніх груп не є вичерпним, 
а служить ілюстрацією методу. Він умовно складає 
множину Х для «ідеального» покупця. 

Таблиця. Приклад інформації,  

яка використовується при ухваленні  

рішення про купівлю предмету одягу 
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1 2 3 4 

Особливості корис-

тування покупкою 

1. Куди я це одяга-
тиму?

На роботу, на 
прогулянку, на 

свято і т.п. 1 1 

2. Чи є в моєму гарде-
робі речі, з якими це
поєднується? Так / Ні 1 1 

3. Чи відповідає це се-
зону та погоді? Так / Ні 0 0 

4. Наскільки ця річ
складна у догляді?

Складно догля-
дати / Просто 

доглядати 0 0 

Ергономічність та 

комфорт 

5. Чи мені в цьому
зручно?

Так / Ні 
0,75 0,5625 

6. Як річ сидить на
моїй фігурі?

Відмінно, добре, 
задовільно,  
погано і т.п. 0 0 

7. Чи правильно підіб-
раний розмір?

Так / Ні 
0,75 0,5625 

8. Яка тканина на до-
тик?

Приємна / 
неприємна 0 0 

https://fraser.stlouisfed.org/files/docs/publications/books/risk/%20riskuncertaintyprofit.pdf
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Закінчення таблиці 

1 2 3 4 

Візуальне сприйнят-

тя образу 

9. Чи личить мені цей
колір та фасон? Так / Ні 0,75 0,5625 

10. Чи це мій стиль? Так / Ні 0 0 

11. Чи виглядає ця річ
сучасно? Так / Ні 0,8 0,64 

12. Чи не набридне
мені цей дизайн через
місяць? Так / Ні 0 0 

Ціна та вартість ко-

ристування 

13. Чи коштує ця річ
своїх грошей? Так / Ні 0,8 0,64 

14. Чи можу я собі це
дозволити без шкоди
для бюджету? Так / Ні 0,8 0,64 

15. Чи можна знайти
аналог дешевше? Так / Ні 0,5 0,25 

16. Чи доведеться до-
куповувати ще взуття
/ аксесуари для ство-
рення образу? Так / Ні 0 0 

Самоаналіз з приводу 

можливої покупки 

17. Це потреба чи при-
мха?

Потреба / 
Примха 0 0 

18. Чи можна відкла-
сти цю покупку? Так / Ні 1 1 

19. Як поставиться до
цієї покупки ото-
чення?

Відмінно, добре, 
задовільно, по-

гано і т.п. 0 0 

20. Чи етично корис-
туватися такою річчю
з релігійних мірку-
вань? Так / Ні 0 0 

Разом 6,8575 

Джерело: розроблено автором 

Повна поінформованість «ідеального» покупця 
означає, що він знає відповіді на всі питання з мно-
жини Х та впевнений у кожній відповіді. Для прик-
ладу з таблиці кількість запитань, що характеризу-
ють товар А та суб’єктивне ставлення до нього з 
боку «ідеального покупця», становить 20, n=20. 
Якщо достовірність кожної відповіді оцінювати за 
шкалою від 0 до 1, де 0 — повністю недостовірні або 
відсутні відомості, 1 — повністю достовірні відомо-
сті; то кожна така оцінка є точкою в n-вимірному Ев-

клідовому просторі 𝔼𝑛. Повний набір всіх відомос-
тей для ухвалення рішення про купівлю товару А 
«ідеальним» покупцем відобразиться як A(1, 1, 1, … 
,1n-1,1n). Відсутність або повна недостовірність інфо-
рмації відповідатиме точці О(0, 0, 0, … ,0n-1,0n). Рі-
вень поінформованості «ідеального» покупця Rinf 
для ухвалення рішення про купівлю товару А визна-
чається відстанню від точки О до точки А, тобто до-
вжиною відтинка ОА: 

𝑅𝑖𝑛𝑓 = √(0 − 1)2 + (0 − 1)2 + ⋯ + (0 − 1)2 = √𝑛(1)

«Реальний» покупець при ухваленні рішення 
по купівлю товару А може користуватися відпові- 

дями лише на частину питань з множини X, до того 
ж не в усіх відповідях він упевнений. Реальний по-
купець, таким чином, користується підмножиною 
відомостей про товар А: Z*A={X*, Y*} = {(xi, yi)| i=1, 

2, 3, …, k}, де k ≤ n, Z*A ⊆ ZA. В n-вимірному Евклі-

довому просторі 𝔼𝑛 наявна в нього інформація буде
відображатися іншою точкою, координатами якої 
будуть суб’єктивні оцінки «реального» покупця до-
стовірності відповідей на k запитань, що потрібні 
йому для ухвалення рішення про купівлю товару А. 
Наприклад, купуючи предмет одягу, «реальний» по-
купець повинний відповісти на запитання, куди він 
його одягатиме (таблиця 1, гр. 1). Нехай можлива ві-
дповідь на це питання буде «на роботу» (таблиця, 
гр. 2, відповідь підкреслена). «Реальний» покупець 
абсолютно впевнений в цій відповіді, тому її досто-
вірність оцінюється ним в 1, ω = 1 (таблиця, гр. 3). В 
момент ухвалення рішення «реальний» покупець не 
впевнений, що може знайти аналог дешевше, тому 
суб’єктивна оцінка достовірності відповіді на це пи-
тання 0,5, ω = 0,5 (таблиця, гр. 3). Деякі питання він 
взагалі не ставить собі, наприклад, про етичність ко-
ристуватися такою річчю з релігійних міркувань. 
Тому для таких питань достовірність інформації до-
рівнює нулю, бо вона відсутня (іррелевантна для цієї 
ОУР). Таким чином, із суб’єктивних оцінок відпові-
дей на всі 20 запитань будуть сформовані коорди-
нати точки В(1, 1, 0, … , 0, 0) (таблиця, гр. 3). Рівень 
поінформованості «реального» покупця для ухва-
лення рішення про купівлю товару А також визна-
читься відстанню від точки O до B, тобто довжиною 
відтинка OВ: 

𝑅𝑖𝑛𝑓
∗ = √∑ 𝜔(𝑦𝑖)

2𝑛
𝑖=1 = √𝑘 ∗ 𝑅𝑀𝑆(𝜔(𝑦𝑖)) (2)

де 𝜔(𝑦𝑖) – суб’єктивна оцінка достовірності відомо-

стей щодо i-ого запитання 𝑦𝑖: 0 — абсолютно недо-
стовірні або відсутні відомості, 1 — достовірні відо-
мості, в яких «реальний» покупець впевнений; k — 
кількість питань, на які треба отримати відповіді 
«реальному» покупцю, щоб ухвалити рушенні про 

купівлю товару; 𝑅𝑀𝑆(𝜔(𝑦𝑖)) – середня квадратична
з оцінок достовірності відповідей на k питань «реа-
льного» покупця. 

Кількісні значення рівня поінформованості 

щодо прикладу з таблиці 1: √20 = 4,47 — для «іде-

ального» покупця; √6,8575 = 2,62 — для «реаль-

ного» покупця. Аналіз кількісних значень рівня поі-
нформованості спрямований на емпіричне підтвер-
дження двох гіпотез. Перша гіпотеза: існує мініма-
льне значення рівня поінформованості, нижче якого 
вибір не можна вважати раціональним. Вочевидь, 
щоб вирішити щось придбати, треба знати відповідь 
щонайменше на одне запитання, чи потрібно це 
мені, і бути абсолютно впевненим у цьому. Тому мі-

німальне значення рівня поінформованості 𝑅𝑖𝑛𝑓
𝑚𝑖𝑛 ≥ 1,

але для різних людей і рішень цей поріг може бути 
іншим. Для більшості спонтанних покупок звичай-
них споживачів такий рівень поінформованості є до-
статнім і тому найбільш поширеним.  
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Д. Канеман в своїй праці розвиває теорію двох 

типів мислення, які він називає системами 1 та 21. 

Система 1, яка відповідає за «швидке» ухвалення рі-

шень, заснована на асоціативному механізмі. Асоці-

ативний механізм забезпечує відчуття «когнітивної 

легкості» завдяки тому, що людина не намагається 

переробити великий обсяг інформації, щоб знайти 

оптимальну альтернативу. Асоціації з подібним у 

пам’яті швидко приводять людину до рішення. При 

цьому витрати часу та розумових зусиль на пошуки 

мінімізуються. Канеман переконливо доводить, шо 

асоціативний механізм може давати хибні відповіді 

через упередження праймінгу, фреймінгу, ілюзії 

пригадування, істинності та інші. Ухвалення рішень 

при мінімальному рівні поінформованості можливе 

тільки завдяки асоціативному механізму, на якому 

заснована Система 1. Однак, при цьому виникає пи-

тання про раціональність рішення взагалі, оскільки 

таке рішення буде скоріше емоційним ніж осмисле-

ним. Сам факт осмислення передбачає, що людина 

переробила певний обсяг інформації й зробила з неї 

висновки, але для цього, на думку Канемана, треба 

залучення більш потужної когнітивної Системи 2. 

Раціональне рішення за своєю природою є результа-

том розумної оцінки альтернатив та вибору найкра-

щої з них за встановленими для цього критеріями, 

тобто до його ухвалення ОУР обов’язково залучає 

свою Систему 2. 

Як показує практика, спонтанні покупки, які 

людина фактично не обмірковує, часто виявляються 

непотрібними їй та зайвими. В своїй загальній масі 

вони не несуть корисності та згодом перетворю-

ються на відходи. Споживчий вибір, заснований на 

мінімальній поінформованості, є однією з причин 

утворення так званого «суспільства споживання», в 

якому раціональні покупки витісняються емоцій-

ними, ресурси витрачаються неефективно, а відходи 

ще більше посилюють навантаження на довкілля. 

Примусити людину мислити, тобто задіяти свою 

Систему 2, яка відповідає за переробку інформації 

та внутрішні порівняння й розрахунки, неможливо, 

але Канеман наводить поради, як виявити упере-

дження в ухваленні рішень.  

Друга гіпотеза — збільшення рівня поінформо-

ваності може привести людину до неможливості ух-

валення рішення, тобто ініціювати параліч вибору. 

Друга гіпотеза спирається на парадокс Баррі Шва-

рца, який стосується впливу надлишку альтернатив 

на можливості їх раціонального порівняння2. За спо-

стереженнями психологів, коли людина стикається 

з великою кількістю інформації, яку треба обробити, 

щоб здійснити вибір, вона відчуває стрес і, скоріше, 

відмовиться від ухвалення рішення або вибере будь-

що навмання. Існує декілька пояснень парадоксу 

Шварца. Одне з них засноване на спостереженнях 

1 Канеман Д. Мислення швидке й повільне. 8-е вид. Київ : Наш Формат, 2024. 480 с. С. 24 
2 Shwartz B. The paradox of choice: Why more is less. New York : Harper Perennial. 2005. 306 p. 

американського психолога Джорджа Міллера [10]. 

В своїй найбільш відомій праці «The magical number 

seven, plus or minus two: Some limits on our capacity 

for processing information» (1956) Міллер вказав, що 

людський мозок здатний аналізувати сім плюс- 

мінус два елементи інформації (числа, поняття, 

твердження, події, об’єкти). Коли кількість елемен-

тів інформації перевищує когнітивну спроможність 

мозку, людина стикається із стресом та не може ух-

валити раціональне рішення. В дослідженнях, про-

ведених автором, респондентам пропонувалося виб-

рати з множини Х (таблиця, гр. 1) питання, на які їм 

треба отримати відповідь для купівлі предмету одя-

гу. В середньому респонденти обирали 3–5 питань 

(найбільше їх цікавили питання 5, 10, 13). Випадки, 

коли обиралися сім і більше питань були поодино-

кими. Такий результат непрямо підтверджує гіпо-

тезу Міллера. Але при відносно невеликій кількості 

запитань респонденти більше значення надавали 

саме своїй впевненості у відповідях, тобто достовір-

ності відомостей. Отже середній рівень поінформо-

ваності, який дозволив би респондентам ухвалити 

рішення про купівлю предмету одягу, становив 1,9. 

Той факт, що в умовах «перевантаження» інфо-

рмацією люди неохоче ухвалюють рішення про ку-

півлю товару, вже давно взяли на озброєння фахівці 

з маркетингу. Тому якісно зроблені рекламні пові-

домлення містять небагато відомостей про сам то-

вар. Вони найчастіше засновані на створенні у поку-

пця певного образу, тобто апелюють не к раціональ-

ному початку в ухваленні рішень, а саме к емоцій-

ному сприйняттю можливої покупки.  

Якщо прийняти першу та другу гіпотези, то мо-

жна стверджувати, що для кожного товару або групи 

товарів, покупця або групи покупців існує оптима-

льний рівень поінформованості, при досягненні 

якого раціональне рішення про купівлю скоріш за 

все буде ухвалено. На рисунку зображена гіпотети-

чна крива, яка демонструє залежність ймовірності 

ухвалення рішення від рівня поінформованості 

особи, що має його ухвалити. При низькому та дуже 

високому рівнях поінформованості ухвалення раці-

онального рішення стає малоймовірним через дію 

чинників, що описані вище. На рисунку умовно по-

значений відтинок значень рівня поінформованості, 

за яких ймовірність вибору альтернативи ОУР пере-

вищує деякий встановлений поріг. За цим порогом 

раціональне рішення скоріш за все буде ухвалено. 

Якщо ОУР для ухвалення рішення потрібні ві-

дповіді на k запитань, то найбільше значення ймові-

рності вибору альтернативи буде досягнуто, коли 

достовірність всіх відповідей буде дорівнювати 1, 

тобто коли ОУР буде абсолютно впевнена в усіх від-

повідях. При цьому рівень поінформованості, обчи-

слений по формулі (2), дорівнюватиме √𝑘. 
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Рисунок. Залежність суб’єктивної ймовірності 

ухвалення рішення особою від рівня  

її поінформованості 
Джерело: розроблено автором 

В своїй праці Канеман вказує, що людина в 
своїх рішеннях схильна уникати навіть мінімаль-
ного ризику. Дійсно, якщо ОУР досягла такого рівня 
поінформованості, який дозволяє їй ухвалити рі-
шення з максимальною ймовірністю (точка А на ри-
сунку 1), то ризик означає появу запитань, на які в 
неї немає достовірних відповідей. Збільшення пока-
зника R*

inf при цьому за рахунок зростання k сприяє 
зменшенню ймовірності ухвалення рішення, згідно 
з рухом вздовж кривої праворуч. Твердження, що 
для ухвалення рішення достовірність інформації 
більш цінна ніж її різноманітність, вочевидь є пра-
вильним з погляду психології.  

Висновки. Неокласична економічна теорія від-
штовхується від припущення, що економічні агенти 
при здійсненні обміну однаково й добре поінформо-
вані. Тому обмін між ними є еквівалентним, тобто в 
масі кожний отримує однакову цінність. Однак в ре-
альному житті кожному з нас для ухвалення будь-
якого рішення необхідна певним чином структуро-
вана інформація, яка з необхідною достовірністю ві-
дповідає на наші внутрішні запитання. Отже, різ-
ниця в рівнях поінформованості, так звана асиметрія 
інформації, робить економічні угоди між контраген-
тами нееквівалентними. Правильно підібрана й по-
дана інформація стає вагомим важелем маркетинго-
вих зусиль щодо просування товару на ринку. 

Загальний потік інформації з різних джерел 
суттєво впливає на споживчий вибір, який, як ві-
домо, є потужним двигуном економіки. Дослі-
дження впливу інформації на рішення економічних 
агентів треба поглиблювати. При цьому важливо 
формалізувати та описати структуру та зміст відо-
мостей, що беруться ними до уваги. В даній статті 
запропонований метод формування та обчислення 
показника поінформованості, який можна викорис-
товувати в дослідженнях споживчого вибору. За до-
помогою цього показника проілюстровані дві гіпо-
тези, що описують реальну споживчу поведінку. 

Для врахування психологічних аспектів ухва-
лення рішень треба значно ускладнити модель лю-
дини, що використовується в економічній теорії. 
Межи такого ускладнення принципово не простежу-
ються, оскільки велика кількість об’єктивних і 
суб’єктивних факторів впливають не людську пове-
дінку, тому її важко формалізувати математичною 
мовою. 
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Кравцов О. О. Вплив рівня поінформованості на споживчу поведінку 
В статті розглянутий вплив психологічних чинників на споживчу поведінку. Сформульовано проблему визначення рівня 

поінформованості особи, що здійснює споживчий вибір. Розглянуті критерії оцінки ключових характеристик поінформова-
ності - повноти та достовірності інформації. Запропонована методика оцінки рівня поінформованості індивіда при ухваленні 
ним рішення про купівлю товару на підставі визначення двох множин: множини запитань щодо властивостей товару у формі 
простих питальних речень та множини відповідей на ці запитання у формі простих суджень. Проаналізована залежність 
суб’єктивної ймовірності ухвалення індивідом рішення про купівлю товару від рівня його поінформованості.  

Ключові слова: поведінкова економіка, повнота інформації, достовірність інформації, модель homo economicus, оптима-
льний рівень поінформованості. 

Kravtsov O. The influence of awareness on consumer behavior 
The article examines the influence of psychological factors on consumer behavior. In justifying consumer choice, neoclassical 

economic theory relies on the homo economicus model of man, which is based on a number of a priori assumptions. One of these 
assumptions is that an individual is fully informed about all alternatives and their consequences, which allows him to choose the optimal 
solution using mathematical methods and models. The assumption of full information has been repeatedly criticized by researchers for 
not corresponding to real human behavior. The main areas of criticism can be summarized as follows: it is impossible to know every-
thing at the same time; searching for the necessary information requires spending time and resources; economic agents gain from 
possessing additional information. Criticism has led to the emergence of new trends in economic theory and, in particular, behavioral 
economics. At the same time, the problem of measuring the level of awareness of an individual when making a consumer choice 
remains unresolved. 

The key characteristics of awareness are the completeness and reliability of the information possessed by a person in the decision-
making task. A methodology for assessing the level of awareness of an individual when making a consumer choice to buy or not to 
buy a product is proposed based on the definition of two sets: a set of questions about the properties of the product in the form of simple 
interrogative sentences and a set of answers to these questions in the form of simple judgments. The reliability of the answers to the 
questions is assessed by the individual on a scale from 0 to 1, where 0 is absent or completely unreliable information, 1 is completely 
reliable information in which the individual is confident. A quantitative indicator of the level of awareness is formed from the assess-
ments. For each product or group of products, buyer or group of buyers, there is an optimal level of awareness, upon reaching which a 
rational decision to purchase is most likely to be made. For the studied groups of respondents, the average level of awareness that 
would allow them to make a decision to purchase an item of clothing was 1.9. The dependence of the subjective probability of an 
individual making a decision to purchase a product on the level of their awareness was analyzed. 

Keywords: behavioral economics, completeness of information, reliability of information, homo economicus model, optimal 
level of awareness. 
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