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Аннотация. В статье введено общее 
понятие эмоционально нагруженного 
потребления, в котором эмоциональ-
ные побуждения играют доминирую-
щую роль, подталкивая к совершению 
излишних покупок по отношению к те-
кущим потребностям или/и своим фи-
нансовым возможностям. Проведен 
сравнительный анализ трех видов та-
кого потребления —  панического, им-
пульсивного и компульсивного. Пани-
ческое потребление, или ажиотажный 
спрос, определяется как спонтанное 
приобретение излишнего количества 
товаров для образования запасов 
в условиях фактического или ожидае-
мого дефицита или подорожания. К им-
пульсивному потреблению отнесено 
незапланированное приобретение то-
варов и услуг по мгновенному поры-
ву, без особых раздумий о последстви-
ях. А под компульсивным потреблением 
(шопоголизмом) понимается повторя-
ющееся, слабо контролируемое стрем-
ление к приобретению товаров и услуг, 
нацеленное на то, чтобы справиться 
с  негативными эмоциональными со-
стояниями. На основе обобщения ре-
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Аbstract. The article introduces a cate-
gory of emotionally loaded consumption, 
in which the emotions play a dominant 
role persuading the consumers to buy ex-
cessive in relation to their current needs 
and financial capacities goods and ser-
vices. The author conducts a compar-
ative analysis of panic, impulsive, and 
compulsive buying. Panic buying is de-
fined a spontaneous hoarding of exces-
sive goods and making stocks due to ac-
tual or expected scarcity or price increase. 
Impulsive buying includes unplanned ac-
quisition of goods and services without 
second thought and consideration of con-
sequences. Compulsive buying is catego-
rized as a repetitive and non-controlled 
buying of goods and services to cope 
with negative emotional conditions. Bas-
ing upon the previous studies, the author 
shows that all three types of emotionally 
loaded consumption include various com-
binations of emotional, cognitive, and so-
cial elements. They also remarkably differ 
from conventional patterns of the ration-
al behavior pursuing one’s own economic 
interests in a coherent way. In the second 
part of the study, which is to be published 
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in the following journal issue, the author 
will investigate the main antecedents 
and some financial consequences of the 
emotionally loaded consumption. Empir-
ical part is based upon on data from a na-
tionwide representative survey of the Rus-
sian population in June–July 2023.

зультатов предшествующих специаль-
ных исследований показано, что все 
три вида эмоционально нагруженного 
потребления, при множественных раз-
личиях между ними, сочетают в себе 
эмоциональные, когнитивные и соци-
альные элементы. Они также по-раз-
ному отклоняются от привычной схемы 
рационального поведения, понимае-
мого как устойчивое следование сво-
ему экономическому интересу. Во вто-
рой эмпирической части этой работы 
автор проанализирует основные фак-
торы возникновения и некоторые фи-
нансовые следствия эмоционально на-
груженных форм потребления на новых 
количественных данных, полученных 
летом 2023 г. на основе репрезента-
тивного опроса российского населения.

Ключевые слова: эмоции, потребле-
ние, эмоционально нагруженное по-
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Введение
Потребительское поведение чаще всего рассматривается экономистами в рам-

ках парадигмы рационального действия, под которым понимают устойчивое сле-
дование собственным экономическим интересам на основе расчета издержек 
и выгод. Потребитель в этой схеме ведет себя последовательно и калькулирует 
варианты своих действий. Между тем, многие проявления реального потреби-
тельского поведения не вписываются в эти привычные и хорошо выстроенные 
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рамки. Потребители периодически отклоняются от устойчивой линии поведения, 
избегают калькуляции и способны действовать в ущерб собственным интересам —  
и в долгосрочной, и в краткосрочной перспективе. Одной из важных причин по-
добных отклонений от сугубо рационального поведения становится влияние эмо-
ций, которыми насыщено большинство человеческих поступков и которые тесно 
переплетаются с просчитанными действиями, значительно усложняя реальный 
потребительский выбор.

Эмоциональные составляющие содержатся практически в каждом акте потре-
бительского выбора, но существуют особые виды потребления, в которых эмоцио-
нальные элементы начинают доминировать и во многом предопределяют решения 
в отношении покупок товаров и услуг. За неимением лучшего термина, мы будем 
называть такое поведение эмоционально нагруженным. Понимая, что повышен-
ный эмоциональный градус может сопровождать и самые обычные покупки, мы 
в данном случае сконцентрируемся на особых видах эмоционального поведения, 
которые связаны с приобретением излишних товаров и услуг по сравнению с те-
кущими потребностями или/и финансовыми возможностями потребителя.

Эмоционально нагруженное поведение в сфере потребления существовало 
всегда и везде, но заметно усилилось в период пандемии коронавируса 2020—
2021  гг., став одним из  заметных элементов «новой нормальности» [Billore, 
Anisimova, 2021]. Пандемия в очередной раз подняла на поверхность латентные 
механизмы массового поведения в условиях стрессовых ситуаций, многократно 
усиленные новыми социальными медиа. В современной России эффекты панде-
мии наложились также на предшествующие экономические кризисы и последую-
щее начало специальной военной операции в феврале 2022 г. Внешние экономи-
ческие, политические и эпидемиологические шоки создали общий фон, на котором 
обостряются до поры скрытые психические предрасположенности и расстройства, 
проявляемые, в том числе в потребительской сфере. В этих условиях нам нужно 
лучше понимать механизмы эмоционально нагруженного поведения, которые 
зачастую не вписываются в шаблоны рациональных потребительских действий, 
более того, способны принимать агрессивные формы в публичной сфере (напри-
мер, скандалы в торговых залах) и вызывать распространение хронических де-
прессивных состояний в частной жизни.

Цель предлагаемого исследования —  определить основные виды эмоциональ-
но нагруженного потребления, связанного с приобретением относительно лиш-
них товаров, раскрыть принципиальные черты и особенности каждого из этих ви-
дов, выделить факторы, которые способствуют их появлению и воспроизводству, 
и оценить некоторые следствия. В первой (теоретической) части работы мы вве-
дем понятия эмоционально нагруженного потребления, а затем, опираясь на ре-
зультаты предшествующих исследований, последовательно охарактеризуем три 
основных вида такого потребления: паническое, импульсивное и компульсивное.

Оговорим, что терминологически разделяют два понимания «потребления» —  
как приобретения товаров и услуг путем совершение рыночных покупок и исполь-
зования товаров и услуг после их приобретения [Warde, 2015]. Мы в данной рабо-
те концентрируемся на первом понимании и употребляем понятия «потребителей» 
и «покупателей» как синонимы.
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Три вида эмоционально нагруженного потребления
О важности учета эмоций в изучении социально- экономических процессов пи-

салось многократно [Berezin, 2005; Симонова, 2016]. В своем исходном опреде-
лении эмоции представляют собой психические процессы, отражающие субъек-
тивное оценочное отношение к существующим или возможным ситуациям. Это 
экспрессивная реакция на свершившиеся события или ожидание таких событий. 
Эмоции имеют как минимум двой ственную природу: они выражают физиологиче-
ские состояния человека и одновременно выступают как социальный феномен, 
порождаемый реальным или потенциальным взаимодействием между людьми. 
От ощущения ситуаций они ведут к когнитивным процессам, связанным с пони-
манием и интерпретацией этих ситуаций, а далее к действиям, в которых пере-
мешиваются эмоциональные и когнитивные элементы [Хокшилд, 2019]. Выходят 
они и в институциональную плоскость. В процессе человеческих взаимодействий 
формируются эмоциональные нормы, включающие не только правила выраже-
ния эмоций, но и правила чувствования, определяющие, что именно должен ис-
пытывать человек в соответствующих ситуациях [Харрис, 2020].

Эмоции не сводятся к мгновенным реакциям, они обладают разной силой 
и продолжительностью, могут накапливаться и угасать [там же] При этом не сто-
ит воспринимать их как нечто предельно волатильное и переменчивое. Следу-
ет различать страсти (passions), связанные преимущественно с реактивными 
действиями, и пристрастия (affections), которые обладают относительной устой-
чивостью [Hirshleifer, 1993]. В отличие от переменчивых страстей, пристрастия 
образуют более или менее постоянный эмоциональный фон, на котором разво-
рачиваются повседневные действия, и в этом качестве они становятся эмоцио-
нальной поддержкой рациональности, под которой мы обычно понимаем дей-
ствия последовательные и устойчивые. Более того, эмоции могут становиться 
основой стратегических действий, приносящих человеку дополнительные выго-
ды [Фрэнк, 2017].

В условиях рыночной экономики реализация интересов не подавляет эмоции 
[Хиршман, 2012] —  рынок форматирует их, придавая эмоциям рационализирован-
ную форму и делая их более предсказуемыми. Более того, эмоции подвергают-
ся коммодификации и превращаются в инструмент профессиональной коммуни-
кации. Формируются специфические механизмы управления эмоциями и наряду 
с физическим и интеллектуальным трудом появляется особый вид эмоциональ-
ного труда, блестяще описанный в классическом труде Арли Хокшилд «Управляе-
мое сердце» [Хокшилд, 2019].

Переходя к потребительскому выбору, в рамках экономического анализа он 
обычно увязывается с рациональными действиями, а эмоциональные поступ-
ки рассматриваются преимущественно как отклонение от рациональной нормы. 
Мы же будем исходить из того, что в большинстве случаев рациональные и эмо-
циональные действия являются частью одного процесса и могут быть разделены 
только аналитически. Например, если  какой-то товар нам нравится, то в этом от-
ношении к товару тесно соединены рациональные и эмоциональные элементы. 
В этом смысле жесткое разделение покупок на рациональные и эмоциональные 
изначально кажется не слишком плодотворным.
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Соотношение рациональных и эмоциональных начал может варьироваться. 
И в определенных типах действия эмоциональные начала могут преобладать, 
ослабляя или даже временно разрушая рациональные начала такого действия. 
Далее мы обратимся именно к таким эмоционально нагруженным видам потреб-
ления, которые характеризуются двумя чертами: 1) эмоциональные побуждения 
играют в них доминирующую роль, и 2) под воздействием этих побуждений совер-
шаются излишние и по отношению к текущим потребностям и/или своим финан-
совым возможностям покупки. К ним относятся, на наш взгляд, три вида:

 — паническое потребление, или ажиотажный спрос (panic buying), когда спон-
танно приобретается излишнее количество товаров для образования запа-
сов в условиях фактического или ожидаемого дефицита или подорожания;

 — импульсивное потребление (impulsive buying), предполагающие быстрое 
и незапланированное приобретение понравившихся товаров или услуг;

 — компульсивное потребление, или шопоголизм (compulsive buying), пони-
маемое как устойчивое, слабо контролируемое стремление к приобрете-
нию товаров или услуг, нацеленное на то, чтобы справиться с негативны-
ми эмоциональными состояниями.

Далее рассмотрим эти виды потребительского поведения более подробно. Все 
они ведут к дополнительным материальным издержкам в виде неоправданных 
расходов для отдельных людей и домохозяйств, а также к снижению обществен-
ного блага, например, за счет перепотребления и наращивания отходов, угро-
жающего устойчивому развитию [Wang et al., 2022]  1. Но, помимо материальных 
издержек, эти виды потребления часто перегружены негативными эмоциями, воз-
никающими до совершения покупок, а еще чаще после их совершения. Поэтому 
и с экономической, и с психологической точек зрения они требуют более тщатель-
ного изучения и поиска мер для их регулирования [Huan, Park, Kang, 2021]. По-
требность в техниках управления эмоциями на индивидуальном и коллективном 
уровнях в наши дни явно возрастает.

Паническое потребление
Начнем с анализа панического потребления, которое на обыденном уровне 

называется ажиотажным спросом. Паническое потребление определяется как 
спонтанное приобретение излишнего количества товаров по сравнению с теку-
щими потребностями или/и своими финансовыми возможностями для образо-
вания запасов в панической ситуации [Kirk, Rifkin, 2020]. В свою очередь, па-
ническая ситуация в потребительской сфере характеризуется возникновением 
угроз товарного дефицита или существенного подорожания товаров, с которым 
потребители, как им кажется, не в состоянии справиться при отсутствии доступ-
ных альтернатив (при невозможности купить дефицитные товары или отсутствии 
ранее созданных товарных запасов). В панической ситуации потребители также 
сталкиваются с исчезающими возможностями купить тот или иной дефицитный 
товар, что подталкивает их к немедленным активным действиям [Lindenmeier, 
Hodgesa, Saliterer, 2021]. Такая ситуация порождается не только дефицитом то-

1 В отходы направляется около одной трети всех пищевых продуктов в мире [Шабанова, 2022].
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варов (не важно, фактическим или ожидаемым, реальным или вымышленным), 
но также дефицитом институционального доверия —  к ритейлерам и правитель-
ству, неверием в их способность контролировать ситуацию и желанием взять 
эту ситуацию в собственные руки, обеспечить безопасность себе и своей семье 
хотя бы в ближайшем будущем.

Таким образом, паническое потребление чаще всего возникает как реактив-
ный спрос в кризисные моменты и является попыткой восстановить контроль над 
ситуацией повышенной неопределенности в условиях, когда дефицит товаров со-
четается с дефицитом доверия, по сути он становится попыткой самостоятельно 
справиться с реальными или воображаемыми внешними рыночными угрозами.

Подобное потребление провоцировалось экономическими кризисами, перио-
дическими неурожаями (скажем, риса в Западной Африке или гречки в России), 
природными катастрофами наподобие периодических ураганов в Мексиканском 
заливе. Но именно пандемия COVID—19, а точнее, вызванные ею ограничения 
и локдауны, привлекли к паническому потреблению повышенное внимание, ко-
гда всплески такого поведения наблюдались почти повсеместно в самых разных 
странах. Усилилось и внимание исследователей, для которых такое поведение 
до последних лет находилось скорее на периферии (системный обзор см.: [Billore, 
Anisimova, 2021]). В России новая почва для панических настроений возникла 
с началом специальной военной операции, сопровождаемой усилением между-
народных экономических санкций, уходом части глобальных компаний и их отка-
зом напрямую поставлять в Россию свои потребительские товары.

На фоне внешних шоков российские потребительские рынки в последние годы 
тоже периодически сталкиваются с ажиотажным спросом. Приведем несколько 
конкретных примеров. Так, в марте 2022 г., в начале СВО, потребители стали ску-
пать импортные лекарственные препараты, хотя санкции не затрагивали фарма-
цевтическую отрасль, при этом объем продаж в коммерческом сегменте за месяц 
вырос более чем на 40 %  2. После объявления в России частичной мобилизации 
в конце сентября 2022 г. всего за две недели продажи сахара в денежном выра-
жении выросли на 70 % год к году, мясных консервов —  на 58 %, риса —  на 45 %  3. 
Добавим, что ажиотажный спрос не обязательно касается предметов первой не-
обходимости. Например, за первые две недели марта 2022 г. продажи парфюме-
рии к февралю в штуках выросли на 55 %, а в денежном выражении —  на 172 %  4.

Оценивалась и распространенность ажиотажных покупок среди населения. Так, 
по данным опроса ВЦИОМ, в 2020 г. закупали продукты впрок за последние 2—3 
месяца лишь 5 % россиян  5. В отдельных исследованиях встречались и более высо-

2 См. Анастасия Мануйлова. Рынок лекарств вернулся к росту // Коммерсантъ. 2023. 2 мая. URL: https://www.
kommersant.ru/doc/5966416 (дата обращения: 27.10.2023).
3 См. В России на фоне частичной мобилизации продажи сахара и консервов выросли более чем на 50 % // 
Forbes. 2022. 13 октября. URL: https://retailer.ru/v-rossii-na-fone-objavlenija- chastichnoj-mobilizacii- prodazhi-sahara-
i-konservov- vyrosli-bolee-chem-na-50/ (дата обращения: 27.10.2023).
4 См. Продажи парфюмерии в России в 2022 году выросли почти на треть на фоне ажиотажного спроса весной // 
Коммерсантъ. 2023. 19 января. URL: https://retailer.ru/prodazhi- parfjumerii-v-rossii-v-2022-godu-vyrosli- pochti-na-
tret-na-fone-azhiotazhnogo- sprosa-vesnoj (дата обращения: 27.10.2023).
5 Набеги на магазины: ажиотаж сходит на нет // ВЦИОМ. 2020. 27 марта. URL: https://wciom.ru/analytical- reviews/
analiticheskii- obzor/nabegi-na-magaziny- azhiotazh-skhodit-na-net (дата обращения: 27.10.2023).
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кие числа: на примере Индии в тот же период пандемии показывалось, что в по-
добное поведение может вовлекаться до одной трети населения [Roy et al., 2020].

Исходной точкой для появления ажиотажного спроса, как правило, становят-
ся информационные потоки в виде спекулятивных слухов и вирусных новостей 
о возникшем или ожидаемом дефиците определенных товаров (например, изо-
бражение пустых магазинных полок) или о резком повышении розничных цен. Они 
провоцируют страхи, подогреваемые множественными высказываниями проти-
воречивого характера, которые распространяются и мультиплицируются через 
альтернативные медиа, усиливая ощущения неопределенности и тревожности, 
потери контроля над ситуацией и боязни упустить нечто важное (fear of missing 
out) [Prentice, Quach, Thaichon, 2022]. Взвешенные экспертные оценки часто то-
нут в потоках избыточной и в то же время неполной и недостоверной информа-
ции, а официальные заявления об отсутствии дефицита и стабильности ситуации 
лишь добавляют смятения в умы в условиях дефицита институционального дове-
рия. Способствует этим процессам и прогрессирующая цифровизация коммуни-
кационных каналов. Выявлено, что новые социальные медиа (социальные сети) 
провоцируют страхи товарного дефицита и подталкивают к паническим действи-
ям в большей степени, чем традиционные медиа (телевизор, радио) [Huan, Park, 
Kang, 2021; Naeem, Ozuem, 2021].

Итак, внешние угрозы (реальные или воображаемые) порождают негативные 
эмоции в виде страхов и приводят к стрессовым состояниям, которые, в свою оче-
редь, вызывают защитные реакции. Но речь идет не только о страхах и стрессах. 
Воздействие внешних условий на поведение потребителей подвергается двой-
ственному опосредованию, транслируясь одновременно по двум каналам —  аф-
фективным и когнитивным [Trautwein, Lindenmeier, 2019]. В свою очередь, ко-
гнитивные элементы связаны с наблюдениями за поведением других [Billore, 
Anisimova, 2021]. Люди не просто реактивно или проактивно реагируют на внеш-
ние события, интерпретируя полученную информацию. Они следуют за другими 
людьми, подражая их поступкам, принимая чужое поведение в качестве важного 
фактора при принятии собственных решений. В результате они включаются в па-
ническое потребление за счет эффекта присоединения к большинству (bandwagon 
effect), даже если сами при этом не эмоционируют. По сути, они ведут себя так, как 
если бы они впали в панику. Таким образом, паника не обязательно сопряжена 
с сильными эмоциями, это может быть простое следование за другими с измене-
нием привычной для себя линии поведения. Но, конечно, эмоциональный фон до-
бавляет напряжения и при прочих равных условиях эмоционально нагруженное 
поведение более заразительно, распространяется быстрее и шире.

Паническое потребление нередко увязывается с определенными личностны-
ми психологическими свой ствами [Nowak, 2020; Kurnaz, 2022]. Например, было 
установлено, что из пяти основных личностных свой ств (так называемая «боль-
шая пятерка», или Big Five), именно склонность к невротизму, характеризуемая 
эмоциональной неустойчивостью и повышенной тревожностью, способствует воз-
никновению панического (ажиотажного) потребления [Kurnaz, 2022]. Но все же 
паническое поведение не чисто индивидуально, а скорее является коллективным 
действием, опирающимся на особые формы социальной связи, когда каждый реа-
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гирует на действия других, но при этом действует в собственных эгоистических ин-
тересах, не проникаясь идеей солидарности с другими, а лишь имитируя их дей-
ствия. Подобная социальная связь оказывается, таким образом, довольно рыхлой.

Подогретые медийными ресурсами панические настроения и социальные ме-
ханизмы подражания создают основу для возникновения эффектов массового 
поведения, или эффекта толпы (herd behavior), основанных на имитации поведе-
нию других [Лебон, 2011]. В этих условиях происходит временный слом рациональ-
ности как прежней устойчивой линии поведения [Радаев, 2002]. Возникшая па-
ника ведет к незапланированным действиям и агрессивному потребительскому 
поведению в магазинах, приобретению товаров и услуг сверх текущих потребно-
стей (hoarding) и формированию излишних товарных запасов (stockpiling). В пер-
вую очередь расхватываются товары первой необходимости (продукты питания 
с длительными сроками хранения  6, туалетная бумага и другие товары для дома, 
санитайзеры и лекарственные средства) из опасений, что они подорожают или во-
все исчезнут из продажи. В подобных ситуациях зачастую ритейлеры вынуждены 
вводить рационирование продаваемых товаров или повышать цены, что допол-
нительно подогревает панические настроения [Prentice, Quach, Thaichon, 2022].

Крупные покупки в панических ситуациях, как правило, откладываются. Но воз-
никают ситуации, когда в срочном порядке более обеспеченными потребителя-
ми приобретаются товары длительного пользования —  из опасений повышения 
цен, например, от ослабления национальной валюты и удорожания импортных то-
варов. В случае предметов потребления первой необходимости запасы призва-
ны выполнять страховую функцию, возвращая утраченное чувство безопасности 
в отношении будущего, а в случае предметов длительного пользования —  сбере-
гательную или инвестиционную функцию, выраженную в намерениях сохранить 
стоимость своих ресурсов или даже ее приумножить в будущем. К сожалению, 
очень часто обе функции в конечном итоге не реализуются совсем или реализу-
ются в слабой степени —  излишние базовые товары оказываются ненужными, 
а инвестиционные товары обладают низкой ликвидностью и теряют изрядную 
долю стоимости сразу после покупки.

При повышенном градусе эмоциональности, сопровождающем ажиотажное 
потребление и преобладании негативных эмоций [Huan, Park, Kang, 2021], нель-
зя сказать, что такое поведение вовсе лишено признаков рациональности, по-
нимаемой в данном случае как способность к расчету. Это поведение построено 
на специфической калькуляции последствий в критических ситуациях, отличаю-
щейся от повседневных рутин. В некоторых исследованиях показывается, что па-
ническое потребление порождается специфическими когнитивными конструкция-
ми (способностью действовать как другие люди) даже в большей степени, нежели 
негативными эмоциями [Lindenmeier, Hodgesa, Saliterer, 2021]. Например, чело-
век может считать, что следует трезвому расчету, но при этом ошибаться в оценке 
ситуации по поводу нарастания дефицита товаров или преувеличенно быстрого 

6 По данным ВЦИОМ 2020 г., россияне, склонные делать запасы на длительный срок, называют в первую очередь 
крупы (49 %), консервы (31 %), сахар (27 %), макароны (25 %) и муку (22 %), за которыми следуют соль (16 %), мас-
ло (15 %) и мясо (15 %) URL: https://wciom.ru/analytical- reviews/analiticheskii- obzor/nabegi-na-magaziny- azhiotazh-
skhodit-na-net (дата обращения: 27.10.2023).
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роста розничных цен. Вдобавок при нарастании эмоций когнитивные способно-
сти людей объективно снижаются, временно «приглушаются», и вероятность оши-
бочных оценок потребителей и понесенных дополнительных издержек возрастает. 
И главное, происходит нарушение рациональности в другом более важном зна-
чении —  как устойчивого (последовательного) поведения. Конечно, после ажио-
тажных метаний людям свой ственно прибегать к пост-рационализации ранее 
совершенных действий как к своего рода спасительному кругу, но фактического 
поведения это, разумеется, не меняет.

Паническое потребление, как правило, импульсивно, длится оно недолго и по-
добно нахлынувшей волне. Через некоторое время волна отступает, внешняя си-
туация стабилизируется, страхи утихают, эффект подражания толпе сходит на нет, 
происходит «отрезвление», и покупатели возвращаются к привычным для себя 
рутинным действиям, завершая своеобразный цикл взлета и падения массово-
го поведения. Но при этом помимо материальных потерь остается психологиче-
ский осадок —  на место страха приходят разочарования и чувство вины, подо-
греваемые общественным неодобрением панических действий [Prentice, Quach, 
Thaichon, 2022]. Одни негативные эмоции сменяются другими.

Наконец, паническое потребление ставит человека перед непростыми этиче-
скими проблемами. С одной стороны, возникает ответственность перед семьей 
и близкими за излишне потраченные средства, с другой стороны, эгоистическое 
поведение по захвату дефицитного товара явно противоречит общественному 
благу, которое предписывает воздерживаться от излишних покупок, иначе дефи-
цитные продукты не достанутся другим. Поэтому вероятность возникновение па-
нического потребления в сильной степени возрастает при ослаблении существу-
ющих социальных норм [Lindenmeier, Hodgesa, Saliterer, 2021].

Импульсивное потребление
Все большее распространение в наши дни получает другая форма эмоцио-

нально нагруженного поведения —  импульсивное потребление. Перед нами еще 
одна форма незапланированных действий, когда покупатели приобретают това-
ры и услуги быстро, по мгновенному порыву, без особых раздумий о последстви-
ях [Rook, Fisher, 1995], причем решение часто принимается уже в самом магази-
не или при внезапном обнаружении товара на сайте интернет- магазина. Таким 
образом, это поведение характеризуется тремя принципиальными чертами —  не-
запланированность, эмоциональная нагруженность и немедленное принятие ре-
шений [Piron, 1991].

Подобное поведение распространено значительно шире, чем паническое по-
требление. По данным опроса ВЦИОМ в декабре 2021 г., более половины росси-
ян (57 %) совершали спонтанные, импульсивные покупки, в первую очередь одеж-
ды. При этом две трети респондентов (68 %) совершали такие покупки примерно 
раз в несколько месяцев или реже, 21 % —  раз в месяц, 7 % —  каждую неделю  7.

Несмотря на некоторые очевидные сходства с ажиотажным спросом, импуль-
сивное потребление имеет ряд существенных особенностей. Если паническое 

7 Импульсивные покупки // ВЦИОМ. 2021. 27 декабря. URL: https://wciom.ru/analytical- reviews/analiticheskii- obzor/
impulsivnye- pokupki(дата обращения: 27.10.2023).

https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/impulsivnye-pokupki
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/impulsivnye-pokupki
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потребление озабочено приобретением самого необходимого, то предметом 
импульсивных покупок чаще является понравившееся. Но главное, в отличие 
от панического потребления, которое является формой коллективного, даже мас-
сового действия, импульсивное потребление —  феномен скорее индивидуально-
го уровня. И если первое сопряжено с ощущением потери контроля над внешней 
ситуацией, то второе сопряжено с утратой самоконтроля над собственными дей-
ствиями, которая является главным компонентом импульсивного потребления 
[Baumeister, 2002].

Подобное нерегулируемое поведение оказывается нерациональным сразу 
с двух точек зрения. Во-первых, здесь часто нарушается устойчивость потреби-
тельского поведения. А во-вторых, такие действия могут совершаться в ущерб 
собственным интересам, только, скорее, не в краткосрочном, а в более продол-
жительном периоде. Это попытка урегулировать собственные текущие настрое-
ния, сопряженная с провалом стратегического (рационального) действия или не-
соблюдением устойчивой линии поведения [Fenton- O’Creevy, Dibb, Furnham, 2018].

Оговоримся, что импульсивное потребление не стоит считать полностью спон-
танным, ведь покупатели не  следуют каждому сиюминутному желанию, они 
в определенной мере избирательны, выхватывая товары, которые ассоцииру-
ются с позитивными образами или поддерживают их представления о собствен-
ной идентичности. Кроме того, за импульсивным поведением могут скрывать-
ся не только переменчивые страсти к разным товарам, но также относительно 
устойчивые пристрастия к определенным товарам (при всей спонтанности тако-
го поведения, покупается отнюдь не все подряд), и импульсивные покупки одних 
и тех же товаров могут производиться с завидной регулярностью. Внешне неза-
планированные действия зачастую оказываются вполне ожидаемыми и повто-
ряются раз за разом.

Подобная повторяемость импульсивного поведения поддерживается и вся-
чески стимулируется ритейлерами посредством манипулятивных мерчандайзин-
говых техник, выверенного размещения товара на магазинных полках, особен-
но в прикассовых зонах. Их задача —  нормализовать импульсивное поведение, 
сделав его как можно более регулярным. Вдобавок многие новые товары перво-
начально продвигаются именно за счет импульсивного потребления [Kacen, Lee, 
2002], повышенной склонности людей к экспериментированию и к определен-
ной степени риска, связанного с освоением нового [Bashar, Ahmad, Wasiq, 2013]. 
Но все же в импульсивном потреблении нет полной предопределенности, здесь 
сохраняется пространство для потребительского выбора (сэкономить деньги или 
все же купить), поскольку в потребительских практиках абсолютно непреодоли-
мых желаний не существует [Baumeister, 2002].

Дополнительное внимание к импульсивному потреблению было привлечено 
в связи с бурным развитием онлайн- шопинга [Wang et al., 2022; Zhang, Shi, 2022]. 
Цифровые технологии, позволяющие приобретать товары онлайн в один клик, 
сильно упростили процесс покупки и, как побочный продукт, стимулируют рост 
импульсивного потребления, особенно в индустрии моды [Rizki et al., 2022]. Лег-
че стал доступ к товарам, расширился их выбор, повысилась привлекательность 
презентуемых вещей с улучшением качества фотографий и приложений в целом, 
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отсутствует прямое социальное давление на покупателя, возникающее при по-
сещении магазинов. Известно, что импульсивные покупки охотнее совершают-
ся, когда покупателя не видит никто из его/ее социального окружения. И онлайн- 
шопинг помогает снять это ограничение.

Дебаты о пользе и вреде импульсивного потребления продолжаются [Fenton- 
O’Creevy, Dibb, Furnham, 2018]. Но все сходятся на важной опосредующей роли 
эмоций. При этом, в отличие от панического потребления, переполненного нега-
тивными эмоциями на всех своих стадиях, импульсивное поведение в самом про-
цессе покупки нередко сопровождается позитивными эмоциями [Kacen, Lee, 2002]. 
Оно может выступать не только следствием потери самоконтроля, но также спосо-
бом регулирования собственных настроений, инструментом управления эмоция-
ми, своего рода потребительской терапией [Fenton- O’Creevy, Dibb, Furnham, 2018].

В таком потреблении силен гедонистический компонент, связанный с получе-
нием немедленного удовольствия в противовес отложенному удовольствию или 
воздержанию. Причем, удовольствие часто получается от самого процесса при-
обретения, нежели от обладания вещью или ее использования.

Конечно, не все происходит благостно, нередко здесь возникают эмоциональ-
ные конфликты [Bashar, Ahmad, Wasiq, 2013], например, между желанием приоб-
рести новую вещь и стремлением к самоконтролю (способностью ограничивать 
и подавлять собственные желания, противостоять искушениям и соблазнам). Эти 
конфликты зачастую ведут к чувству вины за потраченные средства и очередное 
проявление собственной слабости.

Какие факторы способствуют возникновению импульсивного поведения? На-
чнем с того, что люди в ситуации эмоционального стресса склонны ослаблять са-
моконтроль и позволять себе  что-то «лишнее», чтобы чувствовать себя лучше, 
поднять упавшее настроение. А для  кого-то импульсивные покупки становятся 
действенным лекарством от скуки.

Несомненно, влияет отсутствие привычки к упорядоченным действиям (на-
пример, покупки продуктов по фиксированному списку) и навыков ведения уче-
та доходов и расходов. Могут сыграть свою роль когнитивные ограничения, ко-
гда потребители не знают твердо, что именно они хотят. Добавим еще отсутствие 
развитых навыков самоконтроля или временное ослабление самоконтроля под 
воздействием алкоголя или психотропных веществ.

Возникновение импульсивного потребления также может быть связано с де-
фицитом волевых усилий, которые выступают важным элементом рационального 
действия, понимаемого как устойчивое и последовательное поведение. Импуль-
сивное потребление связано как раз с нарушением этой устойчивости путем по-
такания собственной слабости, временного отпускания волевых начал, невоз-
можности справиться с сиюминутными желаниями. В этом смысле импульсивное 
потребление сильно напоминает детское поведение с постоянно конфликтующи-
ми целями и кратковременными, но в то же время сильными и эмоционально на-
сыщенными желаниями.

Может сказываться и так называемый эффект истощения эго (ego depletion) 
[Baumeister, 2002], или эмоционально- волевая усталость, когда человеку слож-
нее сопротивляться импульсивным порывам. В целом при нарастающей устало-
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сти люди становятся более импульсивными, что, несомненно, проявляется и в по-
требительских практиках.

С точки зрения психологических свой ств личности, в недавних исследованиях 
демонстрировалась связь импульсивных покупок с элементами «большой пятерки» 
личностных факторов. В частности, устанавливалось, что чаще вовлечены в им-
пульсивное потребление экстраверты, более расположенные к общению и влия-
нию со стороны других, и те, кто склонен к невротизму (или нейротизму), то есть 
эмоциональной неустойчивости и повышенной тревожности, страдает низкой 
самооценкой [Wang et al., 2022]. В других исследованиях фиксировалась также 
связь с открытостью новому опыту, в том числе и к товарным новинкам (оpenness 
to experience) и склонностью соглашаться с мнением других и таким образом сле-
довать за другими (agreeableness) [Rizki et al., 2022].

Но, конечно, нельзя сводить импульсивное поведение к сугубо психологиче-
ским признакам, оно во многом опосредуется или даже формируется культур-
ными факторами, которые различаются по разным странам и регионам. Напри-
мер, утверждалось, что склонность к импульсивному потреблению оказывается 
выше в индивидуалистических, нежели в коллективистских культурах [Kacen, Lee, 
2002]. В то же время в других исследованиях получались обратные результаты —  
что импульсивное потребление опосредуется скорее коллективистскими установ-
ками [Wang et al., 2022]. Здесь еще сохраняется множество открытых вопросов.

В любом случае, помимо индивидуальных качеств, к импульсивному потребле-
нию подталкивает слабость или недейственность социальных норм, заставляю-
щих людей сдерживать собственные порывы (например, не злоупотреблять алко-
голем или не есть много сладкого) и неэффективность контроля со стороны других, 
позволяющего компенсировать недостатки самоконтроля.

Исследователями также давно установлено, что импульсивное потребление 
опосредуется нормативными оценками в отношении приемлемости или неприем-
лемости подобных форм поведения, которые, в свою очередь, могут различать-
ся в зависимости от контекста —  категории товаров, размера потраченных сумм 
[Rook, Fisher, 1995]. В итоге даже такие, казалось бы, сугубо эгоистические инди-
видуальные действия производятся с оглядкой на нормативные представления.

Наконец, важную роль играют в данном случае сети социальных связей. Даже 
для совершения онлайн- покупок важна степень социального присутствия (social 
presence) [Gefen, Straub, 2004] и межличностного вовлечения во взаимодействие, 
от которых в немалой степени зависит вероятность совершения импульсивных 
покупок [Zhang, Shi, 2022].

Компульсивное потребление
Третий из изучаемых нами видов поведения —  компульсивное потребление —  

связано с повторяющимся и слабо контролируемым стремлением к приобретению 
товаров и услуг, в том числе тех, которые не слишком нужны самому потребителю, 
для снятия стресса или улучшения настроения [Yurchisin, Johnson, 2004]  8. Об этом 
виде потребления нам известно значительно меньше, зачастую оно не отделяется 

8 В предшествующих исследованиях показывалось, что в компульсивное потребление вовлечено от 2 до 8 % ре-
спондентов [Ridgeway, Kukar- Kinney, Monroe, 2008].
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от импульсивных покупок, хотя имеет существенные отличия. Если импульсивное 
потребление эмоционально привязано к конкретным объектам (пусть даже эти 
объекты быстро сменяют друг друга), то компульсивное потребление относитель-
но безразлично к конкретным объектам, хотя и может концентрироваться на опре-
деленных категориях товаров (например, одежде, обуви или модных аксессуарах). 
Удовлетворение (как правило, кратковременное) достигается здесь не от облада-
ния вещью и не от использования ее полезных свой ств, в которых зачастую нет 
выраженной потребности, а от самого процесса покупок [O’Quinn, Faber, 1989]. 
В этом отношении компульсивное потребление отличается, например, от коллек-
ционирования как особой формы поведения и скорее сродни клептомании, когда 
основным мотивом выступает сам акт кражи в магазине, а не обладание украден-
ной вещью, которую клептоман, как правило, может приобрести обычным путем.

При сравнении с другими видами поведения важно и то, что паническое и им-
пульсивное потребление могут сводиться к разовым актам, а компульсивное по-
требление предполагает определенную длительность и повторяемость, которая 
является одной из его конституирующих черт. Метафорически импульсивное и ком-
пульсивное потребление можно сопоставить как острое и хроническое заболе-
вание [O’Quinn, Faber, 1989]. Но длительность и постоянство не делают компуль-
сивное поведение в полном смысле рациональным в силу того, что нарушается 
второе условие рациональности —  компульсивные покупки часто противоречат 
собственным интересам потребителя, причем, не только объективно, с точки зре-
ния внешнего наблюдателя, но и на субъективном уровне, когда потребитель осо-
знает ущербность своего поведения, но не может с этим справиться.

Компульсивное потребление в большей степени проистекает из собственно-
го эмоционального состояния. Зачастую это попытка совладать с хроническим 
стрессом и тревожностью, поднять себе постоянно падающее настроение. По сути, 
речь идет о разновидности аддиктивного поведения, которое при этом не привя-
зано к аддиктивным товарам (алкоголю, табаку или наркотическим средствам). 
Речь идет об одной из форм потребительской зависимости, нередко называемой 
на обыденном уровне шопоголизмом, который может принимать патологические 
черты, порождая разного рода злоупотребления. Причем, как и в случае с други-
ми формами зависимости, частота такого рода действий со временем может воз-
растать, и тогда покупатели двигаются вверх по шкале компульсивности своего 
поведения [Edwards, 1993]. При этом данная зависимость может не осознавать-
ся в результате механизма вытеснения из сознания.

Для ритейлеров такое потребление является благом, они всячески поощряют 
его, все более активно предлагая схемы потребительского кредитования и разно-
го рода рассрочки платежа в стиле «купи-сейчас- плати-потом» (buy-now-pay-later). 
А для потребителя компульсивное потребление может становиться серьезной про-
блемой, связанной не только с неостановимым расходованием денежных средств, 
но и с постоянным залезанием в долги, с которыми потом все труднее расплатиться.

Среди трех видов эмоционально нагруженного потребления, компульсивное 
поведение в наименьшей степени зависит от внешних обстоятельств и в наиболь-
шей степени —  от психологического состояния личности, в первую очередь оно 
сопрягается с низкой самооценкой [Yurchisin, Johnson, 2004]. Здесь мы сталки-
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ваемся со сложным сочетанием материалистических склонностей и повышенной 
склонности к фантазиям [O’Quinn, Faber, 1989]. При этом низкая самооценка спо-
собна выступать как причиной, так и следствием подобного поведения.

Подобное поведение является также следствием частичной потери самоконтро-
ля [Ridgeway, Kukar- Kinney, Monroe, 2008]. Однако, дело не сводится лишь к пси-
хологическим характеристикам человека. Компульсивное потребление поддер-
живается также работой социальных механизмов, связанных с субъективным 
восприятием статусных позиций. Заниженная оценка собственного статуса ком-
пенсируется здесь покупкой вещей и услуг, которые призваны повысить эту оцен-
ку в глазах окружающих и, главное, в собственных глазах.

Особое объяснение компульсивного потребления предлагается в рамках сим-
волической теории самодополнения (Symbolic Self- Completion Theory), предло-
женной в начале 1980-х годов Р. Виклундом и П. Голвицером [Wicklund, Gollwitzer, 
1982] на основе символического интеракционализма Дж. Г. Мида. Теория предпо-
лагает, что люди стремятся приобрести товары, которые символически связаны 
с тем, что они воспринимают как идеальное «Я», например, покупают вещи, кото-
рые помогают казаться мужественными (для юношей) или женственными (для де-
вушек). Таким образом, речь идет не просто о потакании собственным страстям, 
но о материалистической ориентации на достраивание самого себя, помогаю-
щее человеку самоопределиться в глазах других. Характерно, что, подобно им-
пульсивному потреблению, компульсивные покупки нацелены в первую очередь 
на приобретение одежды, потому что именно одежда, наряду с другими товара-
ми индустрии моды, видится наиболее простым способом отразить социальный 
статус и выразить свою идентичность [Yurchisin, Johnson, 2004].

Результаты компульсивного потребления для покупателя могут быть наиболее 
суровыми из всех трех видов эмоционально нагруженного потребления, порож-
дая повышенную тревожность и фрустрацию, непреходящее чувство вины, а также 
сугубо материальные последствия в виде перепотребления и нарастающих задол-
женностей, которые, в свою очередь, становятся почвой для разногласий в семье 
и близком окружении [O’Quinn, Faber, 1989]. Таким образом, здесь одновременно 
возникают негативные финансовые, психологические и социальные последствия.

Негативные последствия подкрепляются явным общественным неодобрением 
подобных действий, которые более однозначно, нежели в случаях панического 
и импульсивного потребления, оцениваются как порок, получая заведомо нега-
тивную моральную оценку. Хотя возможен и другой подход, трактующий подоб-
ное поведение как патологическую болезнь, психическое расстройство. Речь идет 
о проявлениях обсессивно- компульсивного синдрома или/и расстройства кон-
троля импульсов (impulse- control disorder) [Ridgeway, Kukar- Kinney, Monroe, 2008]. 
В этом случае мы переходим из области психологии в область психиатрии. Подоб-
ный медикалистский подход более снисходителен к компульсивным потребите-
лям в моральном отношении, но вряд ли от этого становится лучше.

Основные выводы
Мы рассмотрели три особых вида потребления, в которых эмоциональные 

побуждения играют доминирующую роль, под их воздействием совершаются 



217Мониторинг общественного мнения: экономические и социальные перемены № 5 (177)    сентябрь — октябрь 2023 
Monitoring of Public Opinion: Economic and Social Changes No. 5    September — October 2023

В. В. Радаев DOI: 10.14515/monitoring.2023.5.2491
V. V. Radaev 

излишние по отношению к текущим потребностям и/или своим финансовым 
возможностям покупки. Все они разительно отличаются от привычной схемы 
рационального действия, когда потребитель тщательно собирает информацию 
о продуктах, а затем выбирает для себя вариант, который наилучшим образом 
удовлетворяет личные потребности с учетом имеющихся ресурсных ограничений. 
В эмоционально нагруженном потреблении информация собирается явно не-
полная или не собирается вовсе, калькуляция издержек не осуществляется или 
проводится с заведомыми ошибками, а собственные экономические интересы 
соблюдаются как минимум противоречиво и непоследовательно. Тем не менее 
такое поведение не стоит сводить к отклонениям от нормы. Оно плотно встрое-
но в рыночную систему, имеет устойчивые психологические и социальные осно-
вания, являясь элементом «новой нормальности». Более того, под воздействием 
внешних шоков (экономических, эпидемиологических или геополитических) та-
кое поведение получает более широкое распространение.

Наряду со многими сходствами, каждый из трех видов эмоционально нагру-
женного потребления имеет свою специфику. Так, паническое (ажиотажное) по-
требление —  более коллективистское по природе и в большей степени обуслов-
лено внешним контекстом и социальными связями. Компульсивное поведение, 
или шопоголизм, напротив, —  максимально индивидуалистическое и психологи-
чески обусловленное, хотя и имеет явную социокультурную специфику. А импуль-
сивные покупки в этом отношении находятся между ними. Вдобавок паническое 
потребление нацелено на товары, необходимые для обеспечения экономической 
устойчивости домохозяйства, импульсивное потребление фокусируется на кон-
кретных понравившихся товарах, а для компульсивного потребления в большей 
степени важен сам процесс покупки.

Во второй (эмпирической) части статьи, запланированной к публикации в следу-
ющем номере журнала, мы сформулируем гипотезы по поводу возможных факто-
ров, которые повышают вероятность возникновения эмоционально нагруженных 
форм потребления. Далее протестируем эти гипотезы и проанализируем некото-
рые финансовые следствия эмоционально нагруженного потребления на новых 
количественных данных, полученных летом 2023 г. на основе репрезентативно-
го опроса российского населения. И, наконец, сформулируем ряд важных выво-
дов в отношении распространенности и обусловленности такого потребления 
в современной России.
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