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ПСИХОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ
ВЗАЄМОЗВ’ЯЗКУ СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ
ТА РЕЛІГІЙНОЇ ОРІЄНТАЦІЇ ОСОБИСТОСТІ

У статті стисло теоретично аналізується поняття «споживча поведін-
ка» та характеризуються основні її типи: «індивідуалісти», «іннова-
тори», «модники», «традиціоналісти», «консерватори», «ситуативі-
сти», «байдужі». Обґрунтовується низка факторів, через які релігія 
впливає на споживчу поведінку. Розкриваються особливості зовнішніх 
(екстринсивних) та внутрішніх (інтринсивних) релігійних орієнтацій. 
Сформульовано мету дослідження – емпірично дослідити та проінтер-
претувати теоретично прогнозовані взаємозв’язки між типами спожи-
вчої поведінки й особливостями особистісної релігійності (зовнішньої 
та внутрішньої).
За результатами проведеного дослідження встановлено, що по-
казники як екстринсивної, так і інтринсивної релігійності респон-
дентів найбільшою мірою взаємозв’язані зі схильністю демон-
струвати психологічні особливості типу «Інноватор». Виявлено, 
що екстринсивна релігійна орієнтація більш однозначна у плані 
експлікованих кореляцій із різними типами споживчої поведінки. 
В цьому контексті, як емпірично доведено, зовнішня релігійність цілком 
«індивідуалістична» та «ситуативна», а також переважно «інноватор-
ська» і «модно орієнтована»; натомість внутрішня релігійність має су-
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перечливу систему кореляцій із проявами основних типів споживчої 
поведінки. У зв’язку з отриманими результатами визначено перспек-
тиви подальших досліджень, пов’язані, зокрема, з додатковим вивчен-
ням внутрішньої гомогенності інтринсивних пунктів «Шкали релігійної 
орієнтації» Г. Оллпорта і Дж. Росс.

Ключові слова: особистість, споживча поведінка, релігійні орієнта-
ції, зовнішня релігійна орієнтація, внутрішня релігійна орієнтація. 

Вступ

Актуальність проблеми. Спочатку пандемія COVID-19, а згодом 
повномасштабна війна в Україні та численні пов’язані з цим кризи – 
міграційна, паливна, електроенергетична тощо, істотною мірою нега-
тивно вплинули на всі сфери життєдіяльності населення, серед яких 
чи не найбільш постраждалою є економічна сфера. Змінилися як по-
тенційні купівельні спроможності, так і реальна споживча поведінка 
українців. З усім тим, оскільки в основі щоденної  активності люди-
ни перебувають окремі незмінні потреби, а також визначені ціннісні 
орієнтації, майже за будь-яких умов залишається відносно стабільним 
певне «ядро» такої активності. В цьому аспекті релігія, як система до-
волі консервативних цінностей, є одним зі значущих чинників сталості 
споживчої поведінки, принаймні, за окремими складовими. Очевидно, 
що дослідження цих складових – важливе завдання не тільки сучасної 
економічної науки, практично орієнтованого маркетингу, а і різних га-
лузей психології, адже особистість – системна цілісність, і різні види, 
типи, форми її поведінки тісно взаємозв’язані.

Мета дослідження – емпірично дослідити та проінтерпретувати 
теоретично прогнозовані взаємозв’язки між типами споживчої пове-
дінки й особливостями особистісної релігійності (зовнішньої та вну-
трішньої).

Теоретичний аналіз

Аналіз останніх досліджень і публікацій. За кордоном вплив релі-
гії на споживчу поведінку досліджується вже декілька десятиліть, але в 
основному в тих країнах, де домінують іслам та/або індуїзм. Дж. Бейлі 
та Дж. Суд емпірично довели, що люди, котрі сповідують різні релігії 
та, зокрема, належать до релігійних меншин, демонструють відмінну 
споживчу поведінку (Bailey, & Sood, 1993). А. Рідхі, М. Прашант, С. 
Рамендра теоретично обґрунтували, що релігійність впливає на такі 
реакції споживачів, як «матеріалізм», «інтолерантність», «етика» та 
«уникнення ризику» (Ridhi, Prashant, & Ramendra, 2019). С. Мокліс 
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дослідив та виокремив три базові фактори у загальній структурі купі-
вельних орієнтацій, на які релігія чинить вплив: «усвідомлення яко-
сті», «імпульсивний шопінг» та «усвідомлення ціни» (Moklis, 2009). 
Н. Мухамад і Д. Мізерскі емпірично експлікували п’ять основних фак-
торів релігійного впливу на споживчу поведінку: «зобов’язання», «мо-
тивація», «належність», «знання про релігію» та «усвідомлення соці-
альних наслідків сповідування релігії» (Muhamad, & Mizersky, 2010). 
Д. Метрас, А. Коген, Н. Мандель, Д. Мік за підсумками досліджень 
довели, що релігія обумовлює  поведінку споживачів через чотири 
основні виміри: вірування, ритуали, цінності та спільноти (Mathras, 
Cohen, Mandel, & Mick, 2016). Отже, залежно від загальних концепту-
альних рамок, на які орієнтуються вчені, а також використаного емпі-
ричного інструментарію, в центрі уваги опиняються різні поняття, що 
створює доволі строкату картину висновків. 

В. Смакова і З. Пілігрімін здійснили систематизацію та узагаль-
нення наукових досліджень за 2010–2019 роки, в яких релігія розгля-
дається як складова або чинник прийняття та реалізації купівельних 
рішень. Назагал констатовано, що релігійність впливає на споживчу 
поведінку, споживчу етику, стале споживання. При цьому зазначений 
вплив є подвійним і залежить від переважання зовнішньої або вну-
трішньої релігійності особистості (Smakova, & Piligrimiene, 2022).

Теорія Г. Оллпорта про зовнішню та внутрішню релігійність ви-
зріла в межах диспозиційної теорії особистості. Зовнішня (екстрин-
сивна) релігійність описується як така, що пов’язана зі ставленням до 
релігійної активності як способу формування й підтримки дружніх 
взаємин із референтними людьми та спільнотами, досягнення бажа-
ного соціального статусу, віднаходження соціальної та духовної під-
тримки тощо. Інакше кажучи, релігія за такого ставлення – не мета, 
а лише засіб для досягнення інших цілей. Натомість про внутрішню 
(інтринсивну) релігійність можна стверджувати тоді, коли релігійна 
активність є метою сама по собі, а відповідні їй норми, цінності, ідеа-
ли стають внутрішньо значущими, дійсно сенсотвірними для людини 
(Allport, & Ross, 1967).

Виокремлення невиділених раніше частин загальної проблеми. 
Повертаючись до проблеми споживчої поведінки, зазначаємо, що в 
Україні розглядаються її філософські засади (Варипаєв, Андреєва, 
2011; Варипаєв, Варипаєва, 2015 та ін.), економічні чинники (Брояка, 
2019; Жовковська, 2015; Рожко, 2019 й ін.), соціологічні виміри 
(Довгаль, 2013; Лисиця, 2013; Сюсель, 2010 та ін.). В ракурсі психо-
логії досліджуються: соціально-психологічні виміри цілепокладання 
у контексті споживчої поведінки (Гомольська, 2017), модель сприй-
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няття та обробки інформації, на основі якої приймаються рішення про 
купівлю товарів (Євсейцева, Потєха, 2016), індивідуально-психоло-
гічні характеристики особистості як споживача (Кульчицька, 2016), 
взаємозв’язки цінностей та потреб як основа споживчої поведінки 
(Нікольська, 2021), особливості впливів маркетингової діяльності ор-
ганізацій (Помиткіна, Злагодух, Злагодух, 2018), зовнішні та внутріш-
ні чинники у молоді (Савченко, Хтей, 2020).

А проте спеціальні емпіричні студії, присвячені з’ясуванню та опи-
су ймовірних взаємозв’язків споживчої поведінки з релігійною орі-
єнтацією особистості, в Україні досі фактично не оприлюднені. Як 
слушно зазначає А. Коваленко, обґрунтовуючи пріоритетні напрями 
розвитку національної соціально-психологічної проблематики, вплив 
релігії на особистість досі залишається поза належною науковою ува-
гою українських психологів (Коваленко, 2013).

Методологія дослідження

За основу теоретичного підходу взято наступну дефініцію з 
«Оксфордського словника маркетингу»: «споживча поведінка – це 
процес, через який певна група споживачів приймає актуальні рішення 
про купівлю» (Doyle, 2016). В контексті сформульованої дослідниць-
кої мети, визначення імпонує тим, що згадує про «групу споживачів», 
тобто, логічно веде до опису й порівняння типів споживчої поведінки, 
які можна розглядати як критерії поєднання людей у відповідні умов-
ні групи з певними спільними їх психологічними особливостями.

Методичний інструментарій. У концепції О. Посипанової 
(Posypanova, Zaikina, 2020), на базі якої розроблений використаний у 
дослідженні питальник «Психологічний профіль споживача», розгля-
даються 7 основних типів споживчої поведінки: 1) «індивідуалісти» 
– ідеалістичні, імпульсивні, схильні до ризику «оригінали», їх смаки 
зазвичай відрізняються від уподобань більшості, хоча інколи вони й 
надають перевагу таким речам, «як у всіх», а проте все одно з певни-
ми яскравими особливостями; 2) «інноватори» – гнучкі, адаптабельні, 
життєрадісні «експериментатори», надають перевагу новим товарам 
або товарам із певними новими атрибутами, найчастіше такі товари 
стають для відповідних споживачів символом соціального статусу і 
престижу; 3) «модники» – соціально залежні, емпатійні, схильні діяти 
інтуїтивно особи, надають перевагу хоч і ще новим, але таким товарам, 
якими вже користується певне коло референтних людей;  4) «традиціо-
налісти» – відверті, сумлінні, дисципліновані «моралізатори», надають 
перевагу «всьому надійному, перевіреному, класичному»; 5) «консерва-
тори» – на відміну від «традиціоналістів», не слідують традиціям інших, 
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а створюють такі традиції самостійно, потім схильні «застрягати» на то-
му, що забезпечує їм соціальний успіх, товари оцінюють за критеріями 
практичності та довговічності; 6) «ситуативісти» – високо лабільні, не-
постійні, сильно залежні від інших людей та обставин особи, котрі не 
мають стійких переваг, їх споживання визначається в основному ситу-
ативними факторами; 7) «байдужі» – споживачі, котрі або не мають пе-
реваг у певній категорії товарів, або відповідні їх переваги дуже слабкі.

Крім описаних вище типів, зазначений питальник дає змогу діагно-
стувати: «вираженість найбільш значущих властивостей – лабільності 
та індивідуальності», «вираженість варіативних властивостей спо-
живчих потреб» та «ситуативізм» як додатковий показник поведінки 
споживачів (Лоленко, 2019).

Ще одна використана в дослідженні методика – питальник 
«Шкала релігійної орієнтації» («Religious Orientation Scale – ROS») 
Г. Оллпорта і Дж. Росс, що стала основою для більшості порівняльних 
досліджень у світовій психології релігії (Kirkpatrick, Hood, 1990).

Вибірка. Емпіричні дані збиралися упродовж весни 2022 року – в 
перші місяці після початку повномасштабної війни в Україні та оголо-
шення воєнного стану, що важливо враховувати при аналізі результа-
тів. Загальна чисельність залучених на засадах добровільної участі та 
методом «зручної вибірки» респондентів (ідентифікованих як таких, 
котрі «вірять у Бога») – 94 особи віком від 16 до 62 років, серед яких 
51 жінка (54,26 %) та 43 (45,74 %) чоловіки.

При аналізі отриманих у ході емпіричного дослідження кількісних 
даних використовувалися описові статистики, статистичний критерій 
однорідності Колмогорова-Смірнова і непараметричний кореляцій-
ний аналіз (за Спірменом). Математико-статистичний аналіз даних 
здійснювався за допомогою комп’ютерної програми SPSS 19.0.

Результати дослідження

 З метою ущільнення опису результатів використовуватимемо на-
ступні скорочення: ЗРО – зовнішня релігійна орієнтація; ВРО – вну-
трішня релігійна орієнтація; Е-пункт (екстринсивний) – пункт «ROS», 
який стосується ЗРО; І-пункт (інтринсивний) – пункт «ROS», який 
стосується ВРО.

І. «Індивідуаліст». Зафіксовано 12 статистично значущих кореля-
цій:

«Я прагну виглядати несхожим/ою на інших, демонструвати свою 
неповторність» – з одним Е-пунктом («Головна перевага церкви в то-
му, що, відвідуючи її, можна розвивати хороші стосунки з іншими», r = 
0,21, p = 0,05);
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«Я люблю бути «білою вороною»,  мрію виокремлюватися з натов-
пу» – із двома І-пунктами («Якби я вступив (ла) у церковну групу, це 
була би група по вивченню Біблії або соціальна спільнота (взаємопід-
тримки)», r = 0,22, p = 0,04 та «Для мене важливо проводити час у релі-
гійних міркуваннях», r = - 0,30, p = 0,003);

«Я вважаю, що кожна людина – яскрава індивідуальність, і тому в 
кожної має бути індивідуальний стиль, не схожий ні на чий» – із трьома 
Е-пунктами («Головна перевага церкви в тому, що, відвідуючи її, мож-
на розвивати хороші стосунки з іншими», r = 0,37, p = 0,000; «Основна 
функція молитви – забезпечити полегшення та захист», r = 0,24 при p =  
0,02; «Основна причина мого інтересу до релігії полягає у тому, що церква 
пропонує належні види проводження часу», r = 0,22, p = 0,03);

«Я прагну використовувати ту марку, різновид товару, які допома-
гають демонструвати іншим або відчувати самому/ій свою самобут-
ність, «самість» – із трьома Е-пунктами («Хоча я і віруюча людина, 
відчуваю, що в моєму житті є багато важливіших речей», r = 0,37, p 
= 0,000; «Не так важливо, у що я вірю, поки веду моральне життя», 
r = 0,27, p = 0,008; «Хоча я і релігійний (а), намагаюся не допускати 
того, щоб релігійні міркування впливали на моє повсякденне життя», 
r = 0,22, p = 0,03) і трьома І-пунктами («Релігія особливо важлива для 
мене, тому що вона дає відповіді на багато запитань, що стосуються 
сенсу життя», r = 0,25, p = 0,02; «Якби я вступив (ла) у церковну групу, 
це була би група по вивченню Біблії або соціальна спільнота (взаємопід-
тримки)», r = 0,22, p = 0,03; «Я намагаюся, щоб релігія проникала в усі 
мої повсякденні справи», r = - 0,22, p = 0,03).

Оскільки більшість вищезгаданих пунктів, які стосуються першого 
типу споживчої поведінки, сформульовано узагальненим чином, ма-
ємо підстави констатувати, що в нашій країні релігійність – як ЗРО, 
так і ВРО, в основному не перешкоджає і навіть сприяє проявам ін-
дивідуальності. Наприклад, церковні богослужіння не зобов’язують 
сучасних вірян однаково вдягатися, молитися можна і «своїми слова-
ми», моральність не в усьому пов’язана з релігійністю, а пошук сенсу 
життя, навіть у контексті класичних релігійних цінностей, зазвичай 
неповторний, унікальний процес. Винятками є лише релігійні інтро-
вертованість (схильність вдаватися до відповідних міркувань) і кон-
формізм (вплив релігії на всю повсякденну діяльність), що пов’язані з 
намаганнями особистості, навпаки, не «виокремлюватися з натовпу» і 
не демонструвати власну своєрідність.

ІІ. «Інноватор». Зафіксовано 28 статистично значущих кореляцій:
«Мене притягує все нове, невідоме, ще не випробуване мною» – із 

сімома Е-пунктами («Хоча я і віруюча людина, відчуваю, що в мо-
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єму житті є багато важливіших речей», r = 0,44, p = 0,000; «Не так 
важливо, у що я вірю, поки веду моральне життя», r = 0,35, p = 0,001; 
«Основна функція молитви – забезпечити полегшення та захист», r = 
0,33, p = 0,001; «Хоча я і релігійний (а), намагаюся не допускати того, 
щоб релігійні міркування впливали на моє повсякденне життя», r = 0,30, 
p = 0,003; «Іноді мені доводиться поступатися своїми релігійними пе-
реконаннями для того, щоб забезпечити своє соціальне та економічне 
благополуччя», r = 0,30, p = 0,003; «Основна причина мого інтересу до 
релігії полягає у тому, що церква пропонує належні види проводження 
часу», r = 0,27, p = 0,009; «Головна перевага церкви в тому, що, відвідую-
чи її, можна розвивати хороші стосунки з іншими», r = 0,25, p = 0,02) та 
п’ятьма І-пунктами («Досить часто я гостро усвідомлюю присутність 
Бога або Божественної Сутності», r = 0,34, p = 0,001; «Якби я вступив 
(ла) у церковну групу, це була би група по вивченню Біблії або соціальна 
спільнота (взаємопідтримки)», r = 0,31, p = 0,002; «Мої релігійні пе-
реконання дійсно визначають мою життєву філософію», r = 0,27, p = 
0,008; «Для мене важливо проводити час у релігійних міркуваннях», r = - 
0,23, p = 0,02; «Я намагаюся, щоб релігія проникала в усі мої повсякденні 
справи», r = - 0,21, p = 0,04);

«Мені цікаві ті марки товару, які щойно з’явилися на ринку, або ті, 
які я ще не використовував/ла» – з одним Е-пунктом («Мета молитви 
– забезпечити щасливе та спокійне життя», r = - 0,37, p = 0,000);

«Я вважаю, що світ рухається уперед, і тому людина, якщо їй 
дає змогу прибуток, має прагнути до всього нового» – з чотирма 
Е-пунктами («Хоча я і віруюча людина, відчуваю, що в моєму житті 
є багато важливіших речей», 0,32, р = 0,002; «Не так важливо, у що я 
вірю, поки веду моральне життя», r = 0,25, p = 0,01; «Основна функ-
ція молитви – забезпечити полегшення та захист», r = 0,24, p = 0,02; 
«Хоча я і релігійний (а), намагаюся не допускати того, щоб релігійні 
міркування впливали на моє повсякденне життя», r = 0,23, p = 0,03) та 
двома І-пунктами («Досить часто я гостро усвідомлюю присутність 
Бога або Божественної Сутності», r = 0,30, p = 0,003; «Для мене важли-
во проводити час у релігійних міркуваннях», r = - 0,27, p = 0,003);

«Я намагаюся використовувати ту марку, різновид товару, який 
ще новий,  невідомий – хочу «бути на крок попереду інших» – із дво-
ма Е-пунктами («Хоча я і віруюча людина, відчуваю, що в моєму жит-
ті є багато важливіших речей», r = 0,25, p = 0,01; «Не так важливо, у 
що я вірю, поки веду моральне життя», r = 0,23, p = 0,02) та трьома 
І-пунктами («Мої релігійні переконання дійсно визначають мою жит-
тєву філософію», r = 0,32, p = 0,002; «Ті молитви, які я вимовляю, зали-
шаючись цілком один (на), так само осмислені та емоційні, як і ті, які 
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вимовляю під час богослужіння», r = 0,30, p = 0,003; «Я намагаюся, щоб 
релігія проникала в усі мої повсякденні справи», r = - 0,30, p = 0,003);

«Я собі дуже подобаюся з тими товарами, яких ще ні в кого немає, 
особливо, якщо помічаю, що мої знайомі прагнуть придбати дещо схо-
же» – із двома Е-пунктами («Головна перевага церкви в тому, що, відві-
дуючи її, можна розвивати хороші стосунки з іншими», r = 0,25, p = 0,01; 
«Я ходжу до церкви тому, що це допомагає мені зміцнити становище у 
суспільстві», r = 0,23, p = 0,02) та одним І-пунктом («Ті молитви, які я 
вимовляю, залишаючись цілком один (на), так само осмислені та емо-
ційні, як і ті, які вимовляю під час богослужіння», r = 0,23, p = 0,02);

«Я вважаю, що мені необхідно пробувати нові, нетривіальні марки 
товару» – з одним Е-пунктом («Я ходжу до церкви тому, що це допо-
магає мені зміцнити становище у суспільстві», r = 0,23, p = 0,02).

Констатуємо, що ЗРО має однозначні прямі кореляції із типом 
споживчої поведінки «Інноватор». Інтерпретуємо це через наяв-
ність певного спільного психологічного предиктору, який можна 
розглядати як більш загальну схильність особистості до пошуків 
нового, невипробуваного на власному досвіді. Заради такого во-
на готова поступатися власними «релігійними «переконаннями», 
сподіваючись на досягнення бажаного благополуччя в різних йо-
го вимірах. Натомість ВРО є більш неоднозначною у плані своїх 
взаємозв’язків із відповідним типом споживчої поведінки. Зокрема, 
схильність проводити час у релігійних міркуваннях і заповнювати 
релігією життєвий простір власної активності, на відміну від, на-
приклад, усвідомлення «присутності Божественної сутності» або 
усамітнених молитов, обернено корелюють з «інноваторством». Це 
можна трактувати як психологічну неоднорідність ВРО, одні вияви 
якої сприяють отриманню певних незвичних переживань, а інші – 
утримують від такого досвіду.

ІІІ. «Модник». Зафіксовано 9 статистично значущих кореляцій:
«Я прагну використовувати те, що зараз модне та популярне» – із 

трьома Е-пунктами («Не так важливо, у що я вірю, поки веду моральне 
життя», r = 0,23, p = 0,03; «Іноді мені доводиться поступатися своїми 
релігійними переконаннями для того, щоб забезпечити своє соціальне 
та економічне благополуччя», r = 0,22, p = 0,04; «Основна функція мо-
литви – забезпечити полегшення та захист», r = 0,20, p = 0,05);

«Я відчуваю велике задоволення, коли знаю, що модний/а. Мені при-
ємно носити та купляти стильні товари, які нещодавно з’явилися 
у деяких моїх знайомих, але немає у багатьох» – з одним Е-пунктом 
(«Хоча я і віруюча людина, відчуваю, що в моєму житті є багато важ-
ливіших речей», r = 0,23, p = 0,03);
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«Я вважаю важливим використовувати модні товари, бути в рі-
чищі модних течій» – із трьома Е-пунктами («Не так важливо, у що я 
вірю, поки веду моральне життя», r = 0,34, p = 0,001; «Хоча я і віруюча 
людина, відчуваю, що в моєму житті є багато важливіших речей», r = 
0,21, p = 0,04; «Головна перевага церкви в тому, що, відвідуючи її, можна 
розвивати хороші стосунки з іншими», r = - 0,28, p = 0,007) та двома 
І-пунктами («Я намагаюся, щоб релігія проникала в усі мої повсякденні 
справи», r = - 0,31, p = 0,003; «Для мене важливо проводити час у релі-
гійних міркуваннях», r = - 0,25, p = 0,02).

Таким чином, ЗРО чітко взаємозв’язана зі схильністю особистості 
бути «модною» – купляти нові товари, орієнтуючись і на уподобання 
навколишніх людей. З огляду на зміст пунктів, із якими встановлено 
статистично значущі кореляції, такий тип поведінки входить у рамки 
загальних понять про моральність респондентів, а також пов’язаний 
із їх прагненнями забезпечувати своє як зовнішнє (соціальне, еконо-
мічне), так і внутрішнє благополуччя. Натомість схильність прово-
дити час у релігійних міркуваннях і заповнювати релігією життєвий 
простір власної активності психологічно опозиціонує типу споживчої 
поведінки «модник», як і типу «інноватор». Інтерпретуємо цей факт 
як ознаку того, що через відповідні міркування і сповнену релігійним 
сенсом діяльність особистості із ВРО захищаються від у чомусь не-
прийнятних, негативних, травмівних для них інновацій та змін, у тому 
числі, на ринку товарів. Констатуємо також, що відвідування церкви 
сприймається хоч як і прийнятний, проте «немодний» спосіб встанов-
лення та підтримки соціальних контактів.

IV. «Традиціоналіст». Зафіксовано 13 статистично значущих коре-
ляцій:

«Я вірний/а традиціям і надаю перевагу тому, що відповідає переві-
реним та надійним основам нашого суспільства» – із двома І-пунктами 
(«Якщо цьому не перешкоджають якісь нездоланні обставини, я відві-
дую церкву», r = 0,28, p = 0,006 та «Мої релігійні переконання дійсно 
визначають мою життєву філософію», r = - 0,24, p = 0,02);

«Я приємніше почуваюся, коли використовую товари, перевірені ба-
гатьма людьми» – із двома І-пунктами («Для мене важливо проводити 
час у релігійних міркуваннях», r = 0,25, p = 0,02 та «Мої релігійні переко-
нання дійсно визначають мою життєву філософію», r = - 0,22, p = 0,04);

«Я вважаю, що класика вічна, зручна і практична» – із двома 
Е-пунктами («Я ходжу до церкви тому, що це допомагає мені зміцнити 
становище у суспільстві», r = - 0,23, p = 0,02; «Іноді мені доводиться 
поступатися своїми релігійними переконаннями для того, щоб забезпе-
чити своє соціальне та економічне благополуччя», r = - 0,21, p = 0,04) та 
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двома І-пунктами («Мої релігійні переконання дійсно визначають мою 
життєву філософію», r = - 0,24, p = 0,02; «Релігія особливо важлива для 
мене, тому що вона дає відповіді на багато запитань, що стосуються 
сенсу життя»,  r = - 0,22, p = 0,03);

«Я завжди хочу використовувати «надійні, добрі, вічні» товари». Я 
вірний/а класиці» – з одним Е-пунктом («Іноді мені доводиться посту-
патися своїми релігійними переконаннями для того, щоб забезпечити 
своє соціальне та економічне благополуччя», r = -0,23, p = 0,03) та двома 
І-пунктами («Для мене важливо проводити час у релігійних міркуван-
нях», r = 0,22, p = 0,003; «Мої релігійні переконання дійсно визначають 
мою життєву філософію», r = - 0,23, p = 0,02);

«Я переконуюся, що найбільш ефективно та надійно використову-
вати ті товари, які відомі мені з дитинства, якими традиційно кори-
стувалися в моїй сім’ї» – з одним Е-пунктом («Іноді мені доводиться 
поступатися своїми релігійними переконаннями для того, щоб забезпе-
чити своє соціальне та економічне благополуччя», r = - 0,28, p = 0,006) 
та одним І-пунктом («Мої релігійні переконання дійсно визначають 
мою життєву філософію», r = - 0,36, p = 0,000).

Насамперед зазначаємо, що низка обернених кореляцій І-пунктів із 
показниками типу поведінки «Традиціоналіст» стала доволі несподі-
ваним фактом. Адже релігія, в ортодоксальному розумінні, передбачає 
вірність тисячолітнім незмінним ідеалам і традиціям. Натомість, що 
засвідчують виявлені кореляції, досліджені респонденти сприймають 
пов’язані з нею цінності, її «життєву філософію», відповідні пошуки 
сенсів як відмінні від «вічної» класики. Неочікуваною стала й оберне-
на кореляція схильності відвідувати церковні богослужіння із зазначе-
ним типом. Інтерпретуємо це як усвідомлення потужних трансформа-
цій, які переживає сучасна релігійна система в унісон із політичними, 
економічними, культурними, технологічними змінами. З усім тим, не 
все так однозначно, адже схильність проводити час у релігійних мірку-
ваннях позитивно корелює із типом «Традиціоналіст». А тому назагал 
констатуємо прояви когнітивного дисонансу при осмисленні власної 
споживчої поведінки в рамках координати «традиціоналізм / нетради-
ціоналізм» і у ЗРО, і у ВРО респондентів.

V. «Консерватор». Зафіксовано 7 статистично значущих кореляцій:
«Я прагну використовувати одні й ті самі товари, які полюбив/ла» 

– з одним І-пунктом («Мої релігійні переконання дійсно визначають 
мою життєву філософію», r = - 0,27, p = 0,008);

«Я люблю постійно купляти однакові товари» – із трьома 
І-пунктами («Релігія особливо важлива для мене, тому що вона дає від-
повіді на багато запитань, що стосуються сенсу життя», r = - 0,35, p 
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= 0,001; «Мої релігійні переконання дійсно визначають мою життєву 
філософію», r = -0,30, p = 0,003; «Досить часто я гостро усвідомлюю 
присутність Бога або Божественної Сутності», r = - 0,23, p = 0,03);

«Я вважаю, що людина, одного разу переконавшись у надійності 
та якості товару, має прагнути купляти саме цей товар» – з одним 
І-пунктом («Мої релігійні переконання дійсно визначають мою життє-
ву філософію», r = - 0,23, p = 0,03);

«Одного разу знайшовши «свій товар», який мені видався найбільш 
зручним, прагну купляти саме його» – з одним Е-пунктом («Іноді мені 
доводиться поступатися своїми релігійними переконаннями для того, 
щоб забезпечити своє соціальне та економічне благополуччя», r = - 0,21, 
p = 0,04);

«Я почуваюся комфортно, використовуючи різновид товару, яким 
користуюся вже давно» – з одним І-пунктом («Я читаю книги, присвя-
чені моїй вірі», r = 0,27, p = 0,008).

Знову констатуємо неочікуваний факт обернених кореляцій показ-
ників типу «Консерватор», насамперед, з І-пунктами. Інакше кажучи, 
особистості з ВРО  демонструють характеристики ліберальної спожи-
вчої поведінки. З аналогічною тенденцією пов’язана і схильність рес-
пондентів поступатися своїми «релігійними переконаннями» заради 
досягнення соціального та економічного благополуччя. Виняток – чи-
тання релігійних книг, що асоціюється у вірян із комфортом від корис-
тування «добре знайомим товаром».

VІ. «Ситуативіст». Зафіксовано 8 статистично значущих кореля-
цій:

«Я – «людина настрою», тому поводжуся залежно від настрою або 
від того, як чинять ті, хто поруч» – з одним Е-пунктом («Головна 
перевага церкви в тому, що, відвідуючи її, можна розвивати хороші сто-
сунки з іншими», r = 0,29, p = 0,005) та трьома І-пунктами («Досить 
часто я гостро усвідомлюю присутність Бога або Божественної 
Сутності», r = 0,21, p = 0,04; «Ті молитви, які я вимовляю, залишаючись 
цілком один (на), так само осмислені та емоційні, як і ті, які вимовляю 
під час богослужіння», r = 0,21; p = 0,04; «Якщо цьому не перешкоджа-
ють якісь нездоланні обставини, я відвідую церкву», r = - 0,25, p = 0,02);

«Я почуваюся впевненим/ою, коли купляю різні товари, залеж-
но від свого настрою чи думок навколишніх» – із двома Е-пунктами 
(«Основна причина мого інтересу до релігії полягає у тому, що церква 
пропонує належні види проводження часу», r = 0,33, p = 0,001; «Хоча я 
і релігійний (а), намагаюся не допускати того, щоб релігійні міркуван-
ня впливали на моє повсякденне життя», r = 0,28, p = 0,006) та одним 
І-пунктом («Ті молитви, які я вимовляю, залишаючись цілком один (на), 
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так само осмислені та емоційні, як і ті, які вимовляю під час богослу-
жіння», r = 0,23, p = 0,02);

«Я вважаю, що людина має змінювати споживання, покупки за-
лежно від ситуації» – з одним Е-пунктом («Головна перевага церкви в 
тому, що, відвідуючи її, можна розвивати хороші стосунки з іншими», r 
= 0,27, p = 0,009).

Констатуємо, що тип поведінки «Ситуативіст» взаємозв’язаний з 
окремими проявами як ЗРО, так і ВРО. Це стосується пошуку мож-
ливостей вибудовувати позитивні стосунки з іншими людьми, осо-
бливостей здійснення молитвотворення та переживання «присутності 
Бога» у житті. Інтерпретуємо такий факт як осмислення респондента-
ми значного впливу на власні думки та дії інших людей, навколишньо-
го соціуму та, між іншим, «Божої волі», що потенційно може змінюва-
тися. Єдиний показник релігійності, який не підпадає під ситуативні 
власні настрої та/чи вплив інших людей – осмислене відвідування 
церкви. 

VІІ. «Байдужий». Зафіксовано 6 статистично значущих кореляцій:
«Я використовую ті різновиди товару, які є «під рукою» і «не заби-

ваю собі голови» цими дурницями» – з одним І-пунктом («Я намагаюся, 
щоб релігія проникала в усі мої повсякденні справи», r = 0,22, p = 0,04);

«Мені все рівно, який товар цього типу я використовую. Я не бачу в 
них великої різниці» – з одним Е-пунктом («Головна перевага церкви в 
тому, що, відвідуючи її, можна розвивати хороші стосунки з іншими», r 
= 0,21, p = 0,04);

«Товари – не мета, а засіб життя. Я не вважаю за потрібне витра-
чати час на роздуми про те, який товар мені підходить більше, і беру 
перший, що трапляється» – з одним Е-пунктом («Не так важливо, у 
що я вірю, поки веду моральне життя», r = - 0,21, p = 0,05) та трьома 
І-пунктами («Для мене важливо проводити час у релігійних міркуван-
нях», r = 0,26, p = 0,01; «Я намагаюся, щоб релігія проникала в усі мої 
повсякденні справи», r = 0,22, p = 0,03; «Я читаю книги, присвячені моїй 
вірі», r = - 0,27, p = 0,008).

Отже, спостерігаємо в основному прямі кореляції типу поведінки 
«Байдужий» із виявами ВРО. Розглядаємо це як цілком прогнозова-
ний результат, адже класичні релігійні дискурси традиційно закли-
кають звертати увагу не стільки на матеріальні, скільки на духовні 
вартості життя. Теж пряму кореляцію з відповідним типом одного з 
показників ЗРО – відвідування церкви заради підтримки позитивних 
стосунків з іншими людьми, можна пояснити, на нашу думку, при-
йняттям відповідними респондентами більш загальної соціальної «ма-
ски» власної матеріальної невибагливості як чесноти. Прикметними є 



173

ISSN 2520-6265  (print)   
ISSN 2520-6273 (online)

UKRAINIAN PSYCHOLOGICAL JOURNAL № 1 (17)  2022

два винятки – обернені кореляції. Перша з них, на нашу думку, засвід-
чує факт, що «нерелігійна» моральність в індивідуальному осмисленні 
респондентами відрізняється від «релігійної»; друга – тенденцію осо-
бистостей із ВРО уважно, прискіпливо ставитися до вибору релігійної 
літератури. 

Розглянемо тепер виявлені статистично значущі кореляції між 
варіативними властивостями споживчих переваг, які до певної міри 
притаманні кожному типу споживчої поведінки, та показниками релі-
гійних орієнтацій особистості.

VIII. «Вираженість найбільш значущих властивостей  (лабільності 
та індивідуальності)».

«Масовість»: «Я надаю перевагу товарам цього типу, які вико-
ристовують інші; мої смаки абсолютно схожі зі смаками більшості» 
– з одним І-пунктом («Ті молитви, які я вимовляю, залишаючись цілком 
один (на), так само осмислені та емоційні, як і ті, які вимовляю під час 
богослужіння», r = - 0,31, p = 0,002).

Зазначена кореляція може вказувати на певний спільний психо-
логічний предиктор, який обумовлює як схильність до усамітнених 
молитов, так і «антимасовість» споживчої поведінки. Інакше кажучи, 
власну індивідуальність особистість із ВРО виявляє як у соціумі – зо-
крема, через купівельні уподобання, так і сама перед собою – у проце-
сах молитвотворення.

«Стійкість»: «Мої смаки в цій сфері незмінні» – з одним Е-пунктом 
(«Іноді мені доводиться поступатися своїми релігійними переконання-
ми для того, щоб забезпечити своє соціальне та економічне благополуч-
чя»», r = - 0,22, p = 0,03).

Констатуємо закономірний взаємозв’язок між «нестійкістю» і у 
споживчій, і у ЗРО поведінці. Припускаємо, що це обумовлено більш 
загальною особистісною лабільністю. На рівні свідомості метою такої 
мінливої, гнучкої поведінки є, між іншим, забезпечення належного 
рівня власного благополуччя.

ІХ. «Вираженість варіативних властивостей».
«Сила»: «Я сильно виокремлюю улюблений товар серед інших, по-

дібних до нього» з одним Е-пунктом («Хоча я і віруюча людина, від-
чуваю, що в моєму житті є багато важливіших речей», r = 0,21, p = 
0,05) та трьома І-пунктами («Якби я вступив (ла) у церковну групу, 
це була би група по вивченню Біблії або соціальна спільнота (взаємо-
підтримки)», r = 0,23, p = 0,03; «Досить часто я гостро усвідомлюю 
присутність Бога або Божественної Сутності», r = 0,22, p = 0,03; «Я 
намагаюся, щоб релігія проникала в усі мої повсякденні справи», r = - 
0,23, p = 0,02).
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Як бачимо, на відміну від попередніх двох властивостей, кореля-
ційна палітра в контексті «сили» споживчої прив’язаності є багатшою 
і, відповідно, неоднозначнішою. З одного боку, така «сила» прямо ко-
релює з усвідомленням того, що релігія – це не «найважливіша річ у 
житті», а з іншого, все-таки, з переживанням «Божественної присут-
ності». Зазначену суперечність інтерпретуємо намаганнями респон-
дентів збалансувати ймовірний вплив «Вищих сил» власними стій-
кими уподобаннями, зокрема, у плані реалізації споживчих переваг. 
Натомість схильність підпадати під вплив релігії у різних видах діяль-
ності, навпаки, взаємозв’язана зі «слабкістю» купівельних інтересів.

«Сформованість»: «Я чітко знаю, що люблю, і що мені потрібне з 
цієї товарної категорії. У магазині я не зупиняю погляд на кожній ре-
чі» – з одним І-пунктом («Релігія особливо важлива для мене, тому що 
вона дає відповіді на багато запитань, що стосуються сенсу життя», 
r = - 0,22, p = 0,03). 

Констатуємо, що пошук у релігії сенсотвірних відповідей на значу-
щі життєві питання взаємозв’язаний із несформованістю споживчих 
переваг респондентів. Інтерпретуємо це як імовірну схильність таких 
осіб до пошукової поведінки назагал, яка проявляється і в економіч-
ній, і в релігійній сферах.

«Непослідовність»: «Мої смаки в цій категорії непослідовні: те, 
що мені подобалося раніше, зовсім не схоже на те, що подобається за-
раз» – з одним Е-пунктом («Головне, що дає мені релігія, – це душевний 
комфорт під час смутку та нещасть», r = - 0,25, p = 0,02). 

Отже, ЗРО, коли релігія сприймається як свого роду допоміжний 
щит для досягнення й підтримки душевного комфорту у важкі часи, 
взаємозв’язана з послідовністю споживчої поведінки. Інтерпретуємо 
це через сприйняття внутрішнього благополуччя респондентами як, 
між іншим, переживання почуття стабільності, в тому числі власних 
купівельних намірів.

«Широкий діапазон»: «У мене багато улюблених товарів, всі вони 
різноманітні, неоднотипні» – з одним Е-пунктом («Я ходжу до цер-
кви тому, що це допомагає мені зміцнити становище у суспільстві», r = 
0,33, p = 0,001).

Констатуємо, таким чином, що відвідування церковних богослу-
жінь, яке в контексті ЗРО розглядається як один із засобів формуван-
ня позитивного соціального іміджу, взаємозв’язане з варіативністю 
купівельних смаків. Більш глибока психологічна інтерпретація такого 
взаємозв’язку припускає, на нашу думку, існування схильності відпо-
відних осіб урізноманітнювати свою поведінку, в тому числі спожи-
вчу, задля досягнення бажаного соціального статусу.
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«Індивідуальність»: «Мої смаки в товарах цього типу унікальні, не-
повторні, сильно відрізняються від смаків інших» – з одним Е-пунктом 
(«Я молюся головним чином тому, що мене привчили це робити», r = - 
0,22, p = 0,03).

Маємо цілком закономірну кореляцію: якщо особистість визнає, 
що її регулярні молитвотворення – наслідок впливу релігійного ви-
ховання, то паралельно вона схильна визнавати й «масовість» своєї 
споживчої поведінки. Це можна інтерпретувати як окремі прояви – у 
різних сферах життєдіяльності, більш глобального явища соціального 
конформізму.

«Лабільність»: «Мої смаки змінюються часто, по декілька разів на 
рік» – із двома Е-пунктами («Основна причина мого інтересу до релігії 
полягає у тому, що церква пропонує мені належні види проводження ча-
су», r = 0,26, p = 0,01 та «Я ходжу до церкви тому, що це допомагає мені 
зміцнити становище у суспільстві», r = 0,23, p = 0,02).

Отже, у ЗРО особистостей спостерігається схильність до лабіль-
ності споживчих уподобань. На нашу думку, виявлені кореляції вияв-
ляють ситуативність, нестабільність відвідування церковних богослу-
жінь відповідними респондентами, що здійснюються за принципом 
«подобається / не подобається».

«Реалізованість»: «Мої смаки в цьому товарі майже завжди ре-
алізовані, задоволені. Я завжди купляю точно те саме, що хочу» – з 
чотирма Е-пунктами («Я ходжу до церкви тому, що це допомагає мені 
зміцнити становище у суспільстві», r = - 0,26, p = 0,01; «Основна функ-
ція молитви – забезпечити полегшення та захист», r = - 0,26, p = 0,01; 
«Хоча я і віруюча людина, відчуваю, що в моєму житті є багато важ-
ливіших речей», r = - 0,23, p = 0,02; «Я молюся головним чином тому, 
що мене привчили це робити», r = - 0,25, p = 0,02) та одним І-пунктом 
(«Релігія особливо важлива для мене, тому що вона дає відповіді на ба-
гато запитань, що стосуються сенсу життя», r = - 0,30, p = 0,004).

Отже, релігійність, особливо зовнішня, взаємозв’язана з певною 
незадоволеністю людини як споживача. Припускаємо, що й більш за-
гальна життєва нереалізованість особистості, а не тільки як суб’єкта 
споживання значущих товарів, стимулює звертання до релігії як спо-
собу ймовірного отримання бажаного і фізичного, і психологічного 
комфорту. Крім того, одним із симптоматичних фактів є обернена 
кореляція між мірою реалізованості споживчих переваг і схильністю 
молитися, бо «так привчили робити». Психологічно аналогічною є та-
ка ж кореляція між відповідною варіативною властивістю та тенден-
цією відвідувати церкву тільки тому, що це схвалюється значущими 
іншими. Розглядаємо це як прояв більш глобального сприйняття рес-
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пондентами соціального конформізму як чинника, що перешкоджає, 
бодай частково, прийнятній індивідуальній задоволеності у сфері спо-
живання.

«Неоднорідність»: «Мені подобаються цілком різноманітні, нічим 
не схожі один на одного товари» – з одним Е-пунктом («Основна функ-
ція молитви – забезпечити полегшення та захист», r = 0,21, p = 0,04).

Констатуємо, таким чином, схильність особистостей із ЗРО задо-
вольняти різні свої потреби, в тому числі споживчі, відмінними спосо-
бами та засобами. У цьому плані вони спрямовані на досягнення опти-
мального стану індивідуального комфорту та захищеності. 

Х. «Додаткові показники».
«Ситуативізм»: «В черзі зазвичай дивлюся на те, що купляють по-

переду, і часто мені хочеться придбати той самий товар» – із трьома 
Е-пунктами («Я ходжу до церкви тому, що це допомагає мені зміцнити 
становище у суспільстві», r = 0,28, p = 0,007; «Основна функція молит-
ви – забезпечити полегшення та захист», r = 0,24, p = 0,02, «Не так 
важливо, у що я вірю, поки веду моральне життя», r = 0,22 при p = 0,03) 
та одним І-пунктом («Я намагаюся, щоб релігія проникала в усі мої по-
всякденні справи», r = - 0,21, p = 0,04).

Отже, ЗРО взаємозв’язана із ситуативністю споживчої поведінки, 
що є цілком закономірним фактом, оскільки зазначений тип релігій-
ності не обумовлений стійкими смисловими засадами. Інакше кажу-
чи, як і у випадку з аналізом кореляцій «реалізованості», констатуємо 
прояви явища зовнішнього соціального конформізму задля досягнен-
ня як зовнішнього (матеріального), так і внутрішнього (психологіч-
ного) добробуту. Натомість внутрішнє прийняття релігії, її впливу на 
всю власну активність взаємозв’язане з несхильністю підпадати під 
ситуативний вплив під час прийняття купівельних рішень.

Систематизуємо описану вище систему кореляцій у таблиці 1.

Таблиця 1
Зведені результати кореляційного аналізу емпіричних даних

№ 
з/п

Назва типу
споживчої поведінки

Кіль-сть кореляцій
з Е-п.

Кіль-сть кореляцій 
з І-п. Разом

Прямі Обернені Прямі Обернені

1. «Індивідуалісти» 7 0 3 2 12

2. «Інноватори» 16 1 7 4 28

3. «Модники» 6 1 0 2 9

4. «Традиціоналісти» 0 4 3 6 13
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5. «Консерватори» 0 1 1 5 7

6. «Ситуативісти» 4 0 3 1 8

7. «Байдужі» 1 1 3 1 6

 
8.

Вираженість лабільності 
та індивідуальності:
«Масовість» 0 0 0 1 1
«Стійкість» 0 1 0 0 1

 
 

9.  

Вираженість варіативних 
властивостей:
«Сила» 1 0 2 1 4

«Сформованість» 0 0 0 1 1

«Непослідовність» 0 1 0 0 1

«Широкий діапазон» 1 0 0 0 1

«Індивідуальність» 0 1 0 0 1

«Лабільність» 2 0 0 0 2

«Реалізованість» 0 4 0 1 5

«Неоднорідність» 1 0 0 0 1

10. «Ситуативізм» 3 0 0 1 4
  
Констатуємо найбільшу кількість статистично значущих кореля-

цій, переважна більшість з яких (23/28) є прямими, між показниками  
«інноваторського» типу споживчої поведінки, з одного боку, та Е- й 
І-пунктами – з іншого. Зазначений факт пояснюємо, насамперед, через 
складні обставини перебування усіх респондентів у країні з воєнним 
станом, коли і релігійна, і споживча поведінка мають один базовий та 
дуже значущий предиктор – переживання різних форм адаптації до 
досвіду життя в умовах невизначеності.

Серед варіативних властивостей споживчої поведінки найбільша 
кількість кореляцій зафіксована за «реалізованістю» (зокрема, 4 обер-
нені – з Е-пунктами) та «ситуативізмом» (в тому числі, 3 прямих – 
теж з Е-пунктами). Такі дані, на нашу думку, засвідчують купівельну 
нереалізованість, незадоволеність, більшу або меншу неспроможність 
особистості як один з імовірних чинників її ситуативного звернення 
до релігії поза відповідними сенсотвірними змінами.

Дискусія

Вплив ситуаційних чинників на поведінку споживачів, які є ваго-
мими факторами ефективної маркетингової політики та підприєм-
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ницької активності, детально аналізує В. Трайно. Вчена виокремлює 
чотири основні групи відповідних чинників – як такі ситуації, що 
здатні змінювати зазначену поведінку: 1) зміна соціального стану, що 
пов’язаний із сім’єю, роботою, друзями, місцем проживання і т. ін.; 
2) поява новітніх технологій, до яких належать, насамперед, інтер-
нет-технології; 3) правила та норми, пов’язані із заохоченням держа-
вою споживання суспільно корисних, здорових, екологічно чистих 
товарів і послуг; 4) надзвичайні ситуації та техногенні катастрофи, 
спричинені природними (стихійними) лихами, війнами, пандеміями 
й т. ін. (Трайно, 2021). Спочатку пандемія COVID-19, а згодом повно-
масштабна війна в Україні активізували більшість із вищезазначених 
чинників, й істотною мірою обмежені у таких складних умовах україн-
ці продовжують ситуативно шукати необхідну соціальну, економічну 
підтримку, в тому числі через звернення до релігійних інституцій. 

Пояснення отриманих результатів через більш стійкі психологічні 
предиктори можна віднайти, зокрема, у дослідженні А. Кульчицької 
(Кульчицька, 2016). За її даними, типи споживчої поведінки на ста-
тистично значущих рівнях корелюють з окремими базовими особи-
стісними факторами (за Р. Кеттеллом): 1) «індивідуаліст» – із «прак-
тичністю» (орієнтацією на зовнішню реальність, реалістичністю, 
конкретною уявою та ін.) і «напруженістю» (енергійністю, дратівливі-
стю, фрустрованістю та ін.); 2) «модник» – із «конформізмом» (соціа-
бельністю, низькою самостійністю, орієнтацією на соціальне схвален-
ня та ін.); 3) «традиціоналіст» – із «замкнутістю» (нетовариськістю, 
підозрілістю, ригідністю та ін.), «конкретним інтелектом» (ригідністю 
мислення, труднощами у вирішенні абстрактно сформульованих за-
вдань і т. ін.), «високою нормативністю поведінки» (сумлінністю, від-
повідальністю, стабільністю та ін.); 4) «консерватор» – з «емоційною 
стабільністю» (емоційною зрілістю, витриманістю, стійкістю в інтере-
сах та ін.); 5) «ситуативіст» – із «практичністю» (як і «індивідуаліст»), 
а також із «прямолінійністю» (відвертістю, безпосередністю, емоцій-
ністю та ін.).

У розрізі вищенаведених емпіричних даних, можемо пояснити 
отриману в нашому дослідженні несподівано велику кількість обер-
нених кореляцій показників ВРО із типом споживчої поведінки 
«Традиціоналіст» орієнтацією сучасної релігії на особистісну комуні-
кабельність та соціальну гнучкість, а із типом «Консерватор» – емо-
ційною нестійкістю респондентів у складних умовах воєнного стану, 
що так чи інакше виявляється в різноманітних їх настроях і діях. 

Отримані нами результати можна трактувати й на рівні потребо-
во-мотиваційної сфери особистості. Так, у своєму дослідженні Л. 
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Помиткіна, В. Злагодух, К. Злагодух (Помиткіна, Злагодух, Злагодух, 
2018), встановили, що найбільш актуальними потребами українських 
громадян як споживачів є безпека (захист себе і своєї сім’ї, здоров’я, 
власності, гідності), комфорт (отримання позитивних відчуттів і під-
тримка гарного настрою, оптимізму, психологічного благополуччя в 
цілому) і гордість (збереження почуття особистої гідності, самоповаги, 
підняття самооцінки під час придбання певного товару чи отримання 
послуги). Враховуючи такі дані, можемо припустити, що найбільша 
кількість прямих кореляцій показників як ЗРО, так і ВРО респонден-
тів із типом споживчої поведінки «Інноватор» засвідчує значущість 
підтримки власних комфорту та самоповаги через, зокрема, комфорт-
не споживче «експериментування». 

Висновки

Отже, споживча поведінка, як і релігійна, – це перманентний про-
цес і поточний результат особистісних виборів. З метою зручності ана-
лізу першої теоретично розробляються та емпірично апробуються різ-
ні її класифікації. За однією із них споживча поведінка поділяється на 
сім основних типів: «індивідуалісти», «інноватори», «модники», «тра-
диціоналісти», «консерватори», «ситуативісти» та «байдужі». Своєю 
чергою, одна з найпростіших і теж достатньою мірою верифікованих 
класифікацій особистісної релігійності пов’язана з її дихотомічним 
поділом на зовнішню та внутрішню. 

Результати емпіричного дослідження продемонстрували, що по-
казники як зовнішньої, так і внутрішньої релігійності респондентів 
найтісніше взаємозв’язані зі схильністю виявляти психологічні осо-
бливості споживчої поведінки за типом «Інноватор». Такий факт по-
яснюється, насамперед, пошуковою активністю українців у складних 
і нестабільних умовах невизначеності, а також вказує на потенційно 
високий рівень їх особистісної лабільності.

Назагал зовнішня релігійність однозначніша у плані встановлених 
кореляційних зв’язків із різними типами споживчої поведінки. Вона в 
цьому плані цілком «індивідуалістична» та «ситуативна», а також пе-
реважно «інноваторська» і «модно орієнтована». Внутрішня релігій-
ність має більш суперечливу систему кореляцій із проявами основних 
типів споживчої поведінки.

Перспективи подальших досліджень. У зв’язку з описаними ре-
зультатами та сформульованими висновками виникають додаткові 
питання про гетерогенний сенс релігії як цінності (системи цінностей) 
для громадян України в умовах сучасності, з одного боку, та/або про 
внутрішню гомогенність відповідних пунктів питальника Г. Оллпорта 
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і Дж. Росс для українських респондентів, з іншого боку. Вивчення цих 
питань – у колі найближчих перспектив наших подальших наукових 
досліджень.

Декларація про конфлікт інтересів. Автори заявляють про відсут-
ність потенційних  конфліктів інтересів стосовно дослідження, автор-
ства та / або публікації цієї статті.

Фінансування. Дослідження було проведено в межах науково-до-
слідної роботи кафедри психології факультету педагогіки і психоло-
гії Тернопільського національного педагогічного університету імені 
Володимира Гнатюка на тему: «Теорія і практика підготовки конку-
рентоспроможного фахівця до здійснення психологічного супрово-
ду підприємницької діяльності» (номер державної реєстрації НДР: 
0122U1001874).  
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PSYCHOLOGICAL PECULARITIES OF THE 
RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER BEHAVIOR 
AND PERSONAL RELIGIOUS ORIENTATION

The article briefly analyzes the concept of «consumer behavior» 
theoretically and characterizes it’s main types: «individualists», 
«innovators», «fashionistas», «traditionalists», «conservatives», 
«situativists», «indifferents». A number of factors through which 
religion affects consumer behavior are substantiated. The peculiarities 
of the external (extrinsic) and internal (intrinsic) religious orientations 
are revealed. The purpose of the research is formulated – to investigate 
empirically and interpret theoretically the predicted relationships between 
types of consumer behavior and features of personal religiosity (external 
and internal).

Based on the results of the research, it was established that indicators of 
both extrinsic and intrinsic religiosity of the respondents are to the greatest 
extent interconnected with the tendency to demonstrate psychological 
features of the «Innovator» type. It was found that extrinsic religious 
orientation is more unambiguous in terms of explained correlations 
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with various types of consumer behavior. As it was empirically proved, 
in this context extrinsic religiosity is completely «individualistic» and 
«situational», as well as mostly «innovative» and «fashion-oriented»; 
instead, intrinsic religiosity has a contradictory system of correlations with 
manifestations of  major types of consumer behavior. In connection with 
the obtained results, the prospects for further research are determined, 
related, in particular, to the additional study of the internal homogeneity 
of the intrinsic items of the «Religious Orientation Scale» by G. Allport 
and J. Ross.

Key words: personality, consumer behavior, religious orientations, 
extrinsic religious orientation, intrinsic religious orientation.
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