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Современное общество часто называют 
обществом потребления. В условиях рынка 
экономический рост во многом обеспечи-
вается именно за счет  потребительских рас-
ходов, что особенно характерно для развитых 
стран. Компании-производители в стремле-
нии преуспеть в конкурентной борьбе пред-
лагают потребителям самые разнообразные 
товары и услуги, не только выявляя сущест-
вующие потребности, но и целенаправленно 
формируя новые и новые.

Каждый из нас, независимо от пола, воз-
раста, профессии, жизненных пристрастий 
ежедневно выступает в роли потребителя. 
Мы просто не можем обойтись без приоб-
ретения различных товаров и использования 
определенных услуг. Еда, одежда, книги, 
фильмы, путешествия – характер потребляе-
мых благ сильно зависит от размера наших 
доходов, а само потребление стало неотъем-
лемой частью существования, формирую-
щего образ жизни каждого человека.

Поведение потребителей определяется 
как действия, которые предпринимают люди 
во время приобретения, потребления това-
ров и услуг, а также освобождения от них. 

Говоря упрощенно, поведение потребите-
лей традиционно понимается как выясне-
ние того, «почему люди покупают» − в том 
смысле, что продавцу легче разрабатывать 
стратегии влияния на потребителей, когда 
он знает, почему покупатели приобретают 
определенные товары или марки [7]. 

В понятие поведения потребителей вклю-
чено несколько видов действий − приобрете-
ние, потребление и освобождение. 

Приобретение относится к действиям, 
ведущим к покупке и включающим покупку 
или заказ продукта. Эти действия включают 
в себя поиск информации относительно осо-
бенностей продукта и выбора, оценку альтер-
нативных товаров или марок и собственно 
покупку. Аналитики поведения потребителя 
изучают данные типы поведения, включая то, 
как потребители совершают покупки − посе-
щают ли они специализированные магазины, 
торговые центры или пользуются Интерне-
том? Другие вопросы могут касаться того, 
как потребители расплачиваются за продук-
ты (наличными деньгами или по кредитной 
карте), покупают ли они продукты для даре-
ния или самим себе, вывозят ли они покуп-
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ки самостоятельно или пользуются службой 
доставки, где они получают информацию 
о продуктах и альтернативных магазинах и 
как торговые марки влияют на выбор про-
дукта [7].

Потребление − это то, как, где, когда и 
при каких обстоятельствах потребители ис-
пользуют продукты. Например, вопросы, 
связанные с потреблением, могут включать 
решения о том, используется ли товар дома 
или на работе. Используются ли продукты 
в соответствии с инструкциями продавца 
либо по прямому назначению или потреби-
тели нашли собственный уникальный спо-
соб использования продукта? Приносит ли 
удовольствие опыт использования продукта 
или он является чисто функциональным? 
Потребляется ли продукт полностью до ста-
дии освобождения или часть его никогда не 
используется [7]?

Освобождение включает то, как потре-
бители избавляются от продуктов и упаков-
ки. В данном случае аналитики потребителей 
могут изучать поведение пользователей с 
экологической точки зрения − как потреби-
тели освобождаются от упаковки и остатков 
продуктов (продукты биологически разла-
гаются или могут быть переработаны)? По-
требители могут также отказаться использо-
вать повторно некоторые товары, передав их 
младшим детям. Или могут перепродать че-
рез комиссионные магазины, обменять через 
Интернет или частные (классифицированные 
по тематике) рекламные объявления, пере-
продать их, устроив распродажу на дому 
или на «блошином» рынке [7].

Известный американский предприни-
матель Л. Бин, основатель и глава извест-
ной компании, носящей его имя, так гово-
рит о потребителе в своем меморандуме, 
обязательном к исполнению всеми работни-
ками его фирмы: «Потребитель − это наибо-
лее важная персона, когда-либо посетившая 
ваш офис или обратившаяся к вам по почте. 
Потребитель не зависит от нас, наоборот, мы 
все зависим от него. Потребитель не мешает 
нашей работе, он является ее главной целью 
и смыслом. Мы не оказываем потребителю 
услугу, когда заботимся о нем. Наоборот, это 
он делает нам огромное одолжение, обра-
щаясь в нашу фирму. Потребитель − это тот, 
с кем нельзя спорить, над кем нельзя подшу-

чивать. Никто и никогда не выиграл оттого, 
что спорил о чем-то со своим потребителем. 
Потребитель − это тот, кто приносит нам 
свои желания. Наша работа состоит в том, 
чтобы выполнить эти желания с прибылью 
и для нас, и для него» [1].

Решение этих задач невозможно без изу-
чения модели поведения потребителя. Зна-
ние модели поведения потребителя дает ор-
ганизации возможность найти те факторы, 
на которые можно (и нужно) влиять. Влиять 
для того, чтобы: во-первых, активизировать 
потребности покупателя, убедить его в необ-
ходимости покупки, склонить к выбору това-
ра, и, во-вторых, чтобы сделать покупателя 
своим постоянным клиентом, т.е. заставить 
покупать товар снова и снова, сформировать 
привязанность к марке.

Потребитель, с точки зрения маркетинга, 
может быть рассмотрен как система, на ко-
торую воздействуют внутренние и внешние 
факторы, а его поведение как процесс со-
вершения покупок и потребления товаров и  
услуг. Понятие системы дает представление 
о том, что потребитель находится, во-первых, 
под воздействием внутренних желаний, по-
буждений, и, во-вторых, под влиянием рекла-
мы, ситуации. Понятие процесса обозначает 
некоторое движение потребителя через раз-
личные этапы от осознания потребности до 
использования товара. Очень грубо можно 
говорить о том, что если системность указы-
вает на характеристики потребителя, товара, 
рекламы, то «процессуальность» подчер-
кивает динамический, временной характер 
потребления. Эти два принципа − принцип 
системы и принцип процесса − составляют 
основу модели поведения потребителя.

Процесс принятия решения о покупке 
таких товаров растягивается во времени, и 
каждый его этап виден достаточно четко. 
Стандартный процесс принятия решения о 
покупке состоит из следующих этапов:

Осознание потребности. 1. 
Поиск информации. 2. 
Оценка вариантов. 3. 
Покупка. 4. 
Процесс потребления. 5. 
Оценка выбора. 6. 
Освобождение от товара. 7. 

Наличие в данной модели последних 
трех этапов (после покупки) обуславливает-
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ся требованиями концепции маркетинга, а 
именно, необходимостью сопровождения 
товара не только до момента продажи, но и 
после (доставка, сборка, послегарантийное 
обслуживание, скидки на будущие покупки) 
[10]. Следование данному принципу обеспе-
чит постоянными клиентами.

Проанализируем последовательно каж-
дый этап. При этом обратим внимание на 
то, (1) какие внутренние и внешние факто-
ры воздействуют на потребителя в каждой 
стадии принятия решения и какие из этих 
факторов могут быть использованы продав-
цом (принцип системы), (2) какие факторы 
определяют переход потребителя в следую-
щую стадию процесса решения (принцип 
процесса). 

Осознание потребности − начальная 
стадия любого процесса принятия реше-
ния. Осознание потребности происходит, 
когда человек ощущает разницу между тем, 
что он воспринимает как желаемое состоя-
ние в сравнении с реальным положением 
дел. Однако прежде чем потребность будет 
«признана», она должна быть «активизи-
рована». Вероятность того, что конкретная 
потребность будет активизирована, зависит 
от массы факторов. Эти факторы вносят из-
менения в фактическое и/или желаемое со-
стояние человека [10]. 

Поиск информации. Когда осознание 
потребности произошло, потребитель всту-
пает на следующую ступень − поиск спосо-
бов удовлетворения потребности. Поиск мо-
жет быть либо внутренним, либо внешним. 
Внутренний поиск начинается сразу же пос-
ле осознания потребности. Это ни что иное, 
как поиск относящихся к решению проблемы 
знаний, которые хранятся в так называемой 
долговременной памяти. Если внутренний 
поиск не дал результатов, потребитель начнет 
собирать дополнительную информацию. 

Внутренний поиск. Весь перечень ис-
точников информации можно разбить на две 
группы, которые идут одна за другой. К пер-
вой группе относятся внутренние источни-
ки. Это первый этап поиска информации и, 
следовательно, он используется большинс-
твом покупателей. Так, 69% респондентов 
в качестве первого источника информации 
рассматривают личный опыт. 50% идут в  
своем поиске немного дальше и советуются со  

своими родственниками и знакомыми [6]. 
Внешний поиск. Если внутренний поиск 

не дал результатов, потребитель начнет со-
бирать дополнительную информацию. Сле-
дующая группа источников информации 
составлена из рекламной продукции, поиск 
которой не требует усилий от потенциально-
го покупателя. Так, 25% опрошенных в сво-
ем выборе ориентируются на информацию, 
отображаемую на страницах бесплатных 
газет. К этой же группе относится реклама 
на телевидении (24%), специализирован-
ные журналы (19%), реклама на радио и в 
газетах (15% и 16% соответственно) [5]. В 
качестве отдельной группы можно выделить 
информацию, получаемую непосредственно 
в местах продажи: рекламные проспекты, 
беседы со специалистами, каталоги произво-
дителей. Низкий процент востребованности 
такой информации объясняется тем, что к 
тому моменту, когда покупатель приходит в 
магазин, он уже имеет вполне сформировав-
шееся мнение о том, что он хочет. 

Оценка вариантов. На этой стадии потен-
циальный покупатель будет анализировать 
предложенные свойства товара в соответс-
твии с собственными стандартами и оцен-
ками. Сложность оценки вариантов перед 
покупкой в значительной степени зависит 
от того, какие цели преследует потребитель. 
Когда принятие решения является привыч-
ным, то стадия оценки заключается просто 
в формировании намерения купить тот же 
продукт, что и прежде. Но иногда оценка аль-
тернатив гораздо сложнее. При этом анализ 
идет с двух сторон: со стороны выбора кри-
териев и выбора методов оценки этих кри-
териев. Т.е. важно знать, во-первых, какие 
характеристики товара или продавца важны 
для потребителя, и, во-вторых, как потреби-
тель будет оценивать эти характеристики.

Покупка. Процесс покупки осущест-
вляется, как правило, в розничных торговых 
точках, хотя в последнее время развиваются 
и иные формы продаж.

Процесс потребления и оценка выбора. 
Очевидно, что эти два этапа тесно взаимо-
связаны. Неудовлетворенность потребителя 
купленным товаром приводит к более актив-
ному поиску информации при следующей 
покупке и отказу от использования товаров 
компании, которые не удовлетворили его. 
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Практически на каждом из перечислен-
ных этапов можно воздействовать на по-
требителя с целью привлечения его в ряды 
собственных клиентов, имея достаточную 
информацию о переменных, которые форми-
руют принятие решения. Самое главное для 
компании, определить в модели поведения 
потребителя те факторы, на которые можно 
повлиять и те факторы, на которые повлиять 
невозможно [8]. 

Потребительское поведение − это про-
цесс формирования спроса покупателей, 
осуществляющих выбор товаров с учетом 
цен и личного бюджета, т.е. собственных 
денежных доходов. Известно, что денежные 
доходы оказывают прямое и непосредствен-
ное влияние на спрос, а цены − на количество 
покупаемых товаров. Это влияние прослежи-
вается через особенности потребительского 
поведения, которое учитывает предприни-
матель в ценовой политике. Предпринима-
тель должен достаточно определенно знать, 
на сколько следует повысить цены на това-
ры более высокого качества и каков предел 
этого повышения. Или наоборот, насколько 
следует снизить цену, не рискуя торговой 
выручкой, если спрос на данный товар со-
кращается. Ответы на эти и подобные им 
вопросы также связаны с изучением особен-
ностей потребительского поведения.

Поведение потребителей, их выбор в мире 
товаров имеет сугубо индивидуальный ха-
рактер. Каждый покупатель руководствуется 
своими вкусами, отношением к моде, дизай-
ну товаров и иными субъективными пред-
почтениями. Здесь возможна лишь группи-
ровка покупателей по социально-демогра-
фическим факторам: общей численности 
населения данного региона; распределение 
по возрастному составу; количеству мужчин 
и женщин; особенностям их занятости и об-
разу жизни и т.д.

Потребители принимают свои решения 
не в вакууме. На их потребительское пове-
дение большое влияние оказывают факторы 
культурного, социального, личного и психо-
логического порядка. В большинстве своем 
это факторы, не поддающиеся контролю со 
стороны деятелей рынка. 

Самое большое и глубокое влияние на 
поведение потребителя оказывают факторы 
культурного уровня. Культура − основная 

первопричина, определяющая потребности 
и поведение человека.

Культура наряду с другими элементами  
окружающей среды воздействует на все ста-
дии принятия решения потребителем. Напри-
мер, американская культура особое значение 
придает индивидуальности и конкурентоспо-
собности, в то время как для японской куль-
туры важнее согласованность сфер произ-
водства и потребления. Ценности такого 
рода влияют на выбор потребителя и могут 
затрагивать как осознание потребности, так и  
поиск путей ее удовлетворения.

Во многом именно культура − через рек-
ламу, моду, розничную торговлю и другие 
области, не подвластные продавцам, но важ-
ные для потребителей на стадиях осознания 
потребности или поиска, − определяет зна-
чимость продукта.

Так же на выбор потребителя оказывает 
влияние его ближайшее окружение: друзья, 
коллеги по работе, члены семьи. При покуп-
ке какого-то продукта, особенно если эта по-
купка совершается редко либо первый раз, 
человек попытается узнать о цене, качестве 
товара, месте его продажи и наиболее прос-
то это сделать − спросить у окружающих его 
людей, большее влияние оказывают естес-
твенно те, которые пользуются уважением 
в конкретной группе людей. Кроме того, у 
человека складывается определенное поло-
жительное или отрицательное мнение о том 
или ином товаре или фирме по услышанно-
му от других, которое в будущем, возможно, 
повлияет на его выбор. Особое влияние ока-
зывают родители, даже если покупатель не 
живет с ними.

Референтные группы оказывают влия-
ние на индивида, по крайней мере, в трех 
направлениях: они могут подтолкнуть чело-
века к изменению своего поведения и стиля 
жизни; оказывают влияние на отношение 
индивида к жизни и его представление о 
самом себе; могут воздействовать на выбор 
индивидом конкретных товаров и торговых 
марок.

На потребителя так же влияют личнос-
тные факторы: род занятий, экономическое 
положение, образ жизни и т.д. При опреде-
ленном роде занятий у человека может воз-
никнуть желание заниматься каким-то еще 
делом, совершенно не связанным с его пов-
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седневными делами или наоборот, допол-
няющим его занятия.

Большое влияние на приобретение това-
ров покупателем оказывает род его занятий. 
Рабочий вынужден приобретать спецодеж-
ду и обувь, положение президента компании 
обязывает к покупке дорогих костюмов, и 
т.д. Маркетологи стремятся определить про-
фессиональные группы, заинтересованные в 
приобретении конкретных товаров и услуг, а 
компании стремятся к выпуску товаров для 
них.

Экономическое положение очень сильно 
влияет на выбор товара потребителем. Эко-
номическое положение индивида опреде-
ляется уровнем и стабильностью расходной 
части его бюджета, размерами его сбереже-
ний и активов, долгами, кредитоспособнос-
тью и отношением к накоплению денег.

Овладеть умением понимать и управ-
лять поведением потребителя, «узнать поку-
пателя» не так просто. Потребитель нередко 
говорит о своих желаниях и потребностях 
одно, а, оказавшись в супермаркете, поку-
пает нечто совершенно другое. Покупатель 
просто не осознает побудительных мотивов 
такой покупки, может передумать в послед-
нюю минуту.

Чего еще хотят, чего ждут сегодня поку-
патели от современных производителей? 

1. Потребители хотят спокойствия и бе-
зопасности [5]. Буквально во всем. Следует 
иметь в виду, что точно такого же отноше-
ния хотят к себе сегодня потребители любых 
изделий и услуг. Им хочется, чтобы приобре-
тенные продукты не портились, изделия не 
ломались, короче, не доставляли им никаких 
лишних хлопот. 

2. Потребители очень благодарны тому, 
кто может позаботиться об их жизненных 
проблемах (новых и старых), с которыми 
им самим трудно справиться [8]. Чем более 
сложным в техническом отношении являет-
ся изделие, тем больше знаний и умения 
требуется лицу, продающему это изделие, 
ответить на любые вопросы покупателя. У 
потребителя не всегда есть желание самому 
вникать в премудрости устройства, читая 
руководство пользователя. Ему нужно, что-
бы кто-то быстро и со знанием дела объяс-
нил ему устройство, назначение, способы и 
варианты применения продукта.

3. Многие компании растут и преуспе-
вают благодаря тому, что являются более 
удобными для своих потребителей [8].

4. Потребители хотят от предприятий 
персонального внимания и общения.

5. Потребители хотят качества. И это 
естественно. Но они еще хотят иметь воз-
можность лично контролировать и оцени-
вать уровень этого качества.

6. Потребители хотят иметь возмож-
ность вернуть вещи, которые их не вполне 
устраивают. При этом речь идет не просто о 
возможности заменить бракованное изделие 
на добротное. Потребители могут полно-
стью доверять продукту и предприятию, его 
изготовившему, только в том случае, когда 
будут уверены, что если чем-то (очень важно 
усвоить именно «чем-то») данное изделие 
им не понравится, они смогут вернуть его 
обратно и получить свои деньги.

7. Потребители хотят и ожидают, что им 
будет всегда предоставлен прямой доступ на 
предприятие, с которым они имеют дело, и 
к продуктам этого предприятия без посред-
ников.

8. Потребители хотят, чтобы им доста-
вили радость и удовольствие. Они хотят, 
чтобы им было легко общаться с вами. Поэ-
тому они не терпят длинных и сложных инс-
трукций относительно того, что им надлежит 
делать в случае обнаружения неисправности 
в изделии, они всегда ожидают, что предста-
вители фирмы наготове, чтобы устранить 
причину их неудовольствия [3].

Что хотят потребители от современных 
производителей? За свои деньги они хотят 
получить:

- товары и услуги самого высокого ка-
чества; 

- удобства в пользовании товаром, до-
полнительные услуги, доставляющие им 
больше и больше удобств во всем; 

- решение тех проблем, с которыми им 
самим трудно справиться; 

- атмосферу предсказуемости в отно-
шении продукта, всегда четко знать, что их 
ждет и на что они могут рассчитывать, если 
случится непредвиденное; 

- возможность вернуть свои деньги или 
получить иную достаточную компенсацию 
(замену) в том случае, если изделие окажется 
бракованным, не отвечающим их ожиданиям.
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Глобальный опрос общественного мне-
ния, проведенный институтом Institute for 
Business Value корпорации IBM и охватив-
ший выше 16 900 респондентов по всему 
миру, продемонстрировал, что в этом году 
потребители продуктов и услуг взаимодейс-
твовали с торговыми предприятиями и орга-
низациями совершенно иными путями, не-
жели обычно [4].

Исследователи называют этот новый тип 
потребителя термином «omni consumer», что 
можно перевести как «продвинутый потре-
битель» [2]. Представитель этой категории 
потребителей всегда настроен скептически, 
прекрасно знает свои права и полностью 
экипирован современными мобильными 
средствами коммуникаций и портативными 
компьютеризированными устройствами, ко-
торые у него постоянно под рукой. 

«Omni-потребитель» всегда и везде – 
от покупки товаров до потребления услуг в 
сферах здравоохранения, энергетики, личных 
финансов и индустрии развлечений – субъект, 
требующий от производителей и поставщи-
ков достоверной информации о влиянии их 
продуктов и услуг на людей и окружающую 
среду, сформировался в 2007 г. как обще-
ственное явление [9]. 

Около 70% опрошенных потребителей в 
целом мало доверяют утверждениям постав-
щиков продуктов питания известных торго-
вых марок в отношении безвредности воз-
действия этих продуктов на окружающую 
среду, здоровье и самочувствие людей. Почти 
половина потребителей в значительной сте-
пени озабочена безопасностью пищевых 
продуктов, и приблизительно двое из каж-
дых пяти респондентов сообщили, что из-за 
этой проблемы они стараются покупать про-
дукты разных торговых марок.

Большинство потребителей учитывают 
влияние приобретаемых продуктов на окру-
жающую среду – 70% опрошенных потре-
бителей при приобретении продуктов руко-
водствуются наряду с показателями энерге-
тической эффективности и экологическими 
соображениями [8].

Исследование показало также, что две 
трети потребителей готовы платить больше 
за экологически чистые источники энергии, − 
например, с меньшим показателем выбро-
сов парниковых газов. Большинство (83%) 

опрошенных потребителей хотят иметь воз-
можность выбора между электроплитами и 
газовыми плитами в своих домах [2].

Итак, современный потребитель очень 
требователен при выборе к качеству товара и 
услуги. Он отличается от потребителя про-
шлых лет высокой социальной сознательнос-
тью. «Потребитель сознательный» желает  
быть в ладу со своей совестью. Теперь, поми-
мо заботы о собственном здоровье, его инте-
ресует полное «досье продукта»: использо-
вание при производстве продукта детского 
труда, wage dumping, негативное влияние 
производства на экологию региона − все это 
оттолкнет «потребителя сознательного» от 
покупки.
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