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В
íàñòîÿùåå âðåìÿ êîìïàíèÿì, çàíÿòûì â ñôåðå

ðîçíè÷íîé òîðãîâëè, âàæíî ÷åòêî ïîíèìàòü, îò ÷å-

ãî çàâèñÿò äåéñòâèÿ ïîòðåáèòåëåé, è ïðîãíîçèðî-

âàòü èõ ïîâåäåíèå. Ïîâåäåíèå ïîòðåáèòåëåé îïðåäåëÿåò-

ñÿ êàê äåéñòâèÿ, ïðåäïðèíèìàåìûå ëþäüìè ïðè ïðèîá-

ðåòåíèè, ïîòðåáëåíèè òîâàðîâ è óñëóã è èçáàâëåíèè îò

íèõ.[2]  Íà ïîâåäåíèå ïîòðåáèòåëåé âîçäåéñòâóþò êàê

âíåøíèå ôàêòîðû, îïðåäåëÿþùèå ÷åëîâåêà êàê ÷ëåíà

îáùåñòâà, òàê è âíóòðåííèå, îïðåäåëÿþùèå ÷åëîâåêà êàê

èíäèâèäóàëüíîñòü ôàêòîðû.

Õàðàêòåðèñòèêè òîâàðà âîñïðèíèìàþòñÿ ïî-ðàçíîìó

â çàâèñèìîñòè îò ìîòèâîâ ïîêóïàòåëÿ:

◆ Ýñòåòè÷åñêèå ôàêòîðû. Îñîáîå âíèìàíèå óäåëÿ-

åòñÿ âíåøíåìó âèäó òîâàðà, ïðèâëåêàòåëüíîñòè åãî

ôîðì, ÿðêîé ýòèêåòêå, ãàðìîíè÷íîìó ñî÷åòàíèþ ñ äðóãè-

ìè ïðåäìåòàìè è ò. ä.;

◆ Öåíîâûå ôàêòîðû. Îêàçûâàþò âëèÿíèå íà âûáîð

è òî, íàñêîëüêî ïðèåìëåìà öåíà äëÿ ïîòðåáèòåëÿ;

◆ Ôàêòîðû ïðåñòèæà. Ïðîÿâëÿþòñÿ òîëüêî â îïðå-

äåëåííîé ñîöèàëüíîé ãðóïïå. Íà íåêîòîðûå òîâàðû ïî-

òðåáèòåëü ãîòîâ ïîòðàòèòü áîëüøóþ ñóììó äåíåã òîëüêî

ïîòîìó, ÷òî ýòîò òîâàð ñìîæåò ïîä÷åðêíóòü åãî ñòàòóñ,

ñîöèàëüíîå ïîëîæåíèå, ïîâûñèòü ïîëîæåíèå â îáùåñòâå.

Êàê ïðàâèëî, òàêèå ìîòèâû ïðèõîäÿò ñ ðîñòîì ìàòåðè-

àëüíîãî áëàãîñîñòîÿíèÿ;

◆ Óòèëèòàðíûå ôàêòîðû. Ïðîÿâëÿþò ñåáÿ â ïåðâóþ

î÷åðåäü ïðè îöåíêå ýêñïëóàòàöèîííîé õàðàêòåðèñòèêè,

äîëãîâå÷íîñòè, âîçìîæíîñòè áûñòðîãî è êà÷åñòâåííîãî

ðåìîíòà è ò. ä.; [1]

◆ Ïðèâû÷êè è ïðèâåðæåííîñòü îïðåäåëåííîìó

ïðîèçâîäèòåëþ, òðàäèöèè. Äëÿ ïðîÿâëåíèÿ òàêîãî ôàêòî-

ðà èñïîëüçóþò, êàê ïðàâèëî, öâåòîâûå ãàììû, áëèçêèå ê

íàöèîíàëüíîé, èëè èñïîëüçóþò öâåòîâóþ ãàììó ôëàãà,

âîçáóæäàÿ è ïðîáóæäàÿ òåì ñàìûì ïîëîæèòåëüíûå ýìî-

öèè ê äàííîìó âèäó òîâàðà;

◆ Ôàêòîðû äîñòèæåíèÿ î÷åíü áëèçêè ïî ñìûñëó ñ

ôàêòîðàìè ïðåñòèæà. Îíè îòëè÷àþòñÿ îò äðóãèõ òåì, ÷òî

ïðè ðåêëàìå îïðåäåëåííîãî òîâàðà ïðîèçâîäèòåëü ïûòà-

åòñÿ çàäåéñòâîâàòü çíàìåíèòîãî ÷åëîâåêà, íàïðèìåð,

÷åìïèîíà Ðîññèè äëÿ ðåêëàìû ñïîðòèâíîãî òîâàðà èëè
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Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà èçó÷åíèþ ôàêòîðîâ ïîâåäåíèÿ ïîòðåáèòåëåé íà
ðûíêå. Ðàññìîòðåíû ðàçëè÷íûå ãðóïïû ôàêòîðîâ, âëèÿþùèõ íà ïî-
òðåáèòåëüñêîå ïîâåäåíèå â ñôåðå ðîçíè÷íîé òîðãîâëè ñ ó÷åòîì èõ
âçàèìîñâÿçåé. Ðàññìîòðåíû òàêæå âçàèìîñâÿçè ìîòèâîâ ïîòðåáèòå-
ëåé è õàðàêòåðèñòèê òîâàðà. Èññëåäîâàíèå ïðîâîäèëîñü íà ïðèìåðå
ìàðêè øîêîëàäà Kinder. Âûÿâëåíû òðè óðîâíÿ ôàêòîðîâ, îêàçûâàþ-
ùèõ âëèÿíèå íà ïîòðåáèòåëüñêîå ïîâåäåíèå: òîâàðíûå, ïñèõîëîãè÷å-
ñêèå è ëè÷íîñòíûå. Ïîêàçàíà ñâÿçü ìåæäó íèìè. Íà îñíîâå âûÿâëåí-
íûõ çàêîíîìåðíîñòåé âûðàáîòàíû ðåêîìåíäàöèè ïî ïðîâåäåíèþ ñåã-
ìåíòàöèè ïîòðåáèòåëåé è ñîâåðøåíñòâîâàíèþ êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà.
Êëþ÷åâûå ñëîâà:

Ðîçíè÷íàÿ òîðãîâëÿ, ïîâåäåíèå ïîòðåáèòåëåé, ôàêòîðû ïîòðåáèòåëü-
ñêîãî ïîâåäåíèÿ, ïîòðåáíîñòè ïîòðåáèòåëåé.

ФАКТОРЫ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ

В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ

НА ПРИМЕРЕ МАРКИ ШОКОЛАДА "KINDER"
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ïîï-çâåçäó äëÿ ïðîäâèæåíèÿ íîâîé ëèíèè êîñìåòèêè è ò.

ä.[4]

Èñõîäÿ èç ëè÷íîñòíûõ ôàêòîðîâ ïîòðåáèòåëÿ, â ñèëó

âñòóïàþò ïñèõîëîãè÷åñêèå ôàêòîðû, à èìåííî ìîòèâà-

öèè, óáåæäåíèÿ, ÷óâñòâà, óñòàíîâêè, íàìåðåíèÿ è çíà-

íèÿ.[5] Ðàçíûé ïîë, âîçðàñò è ðîä çàíÿòèé ðîæäàþò ðàç-

ëè÷íûé ìîòèâû è óñòàíîâêè. Âñëåä çà ýòèì ïñèõîëîãè÷å-

ñêèå ôàêòîðû îïðåäåëÿþò îòíîøåíèå ê òîâàðíûì ôàêòî-

ðàì. Ïîýòîìó öåëåñîîáðàçíî ñåãìåíòèðîâàòü ðûíîê ïî

äåìîãðàôè÷åñêîìó ïðèçíàêó, îïðåäåëÿÿ â äàëüíåéøåì

äëÿ êàæäîé ãðóïïû ñîáñòâåííûå ìîòèâàòîðû è îêàçûâà-

þùèå ñóùåñòâåííîå âëèÿíèå íà âûáîð òîâàðíûå ôàêòî-

ðû.

Èñõîäÿ èç ýòîãî, ìîæíî ïîñòðîèòü ïèðàìèäó ôàêòî-

ðîâ, âëèÿþùèõ íà ïîòðåáèòåëüñêîå ïîâåäåíèå (Ðèñóíîê  1):

Àâòîðàìè áûëî ïðîâåäåíî èññëåäîâàíèå ïîòðåáè-

òåëüñêîãî ïîâåäåíèÿ íà ðûíêå øîêîëàäà. Øîêîëàä - ñà-

ìîå ïîïóëÿðíîå êîíäèòåðñêîå èçäåëèå â ìèðå, îáúåìû

ïðîäàæ êîòîðîãî ðàñòóò åæåãîäíî. Ïî ñòàòèñòèêå êàæäûé

ðîññèÿíèí ñúåäàåò â ãîä äî ïÿòè êã ýòîãî ïðîäóêòà. Ñî-

ãëàñíî ðåçóëüòàòàì èññëåäîâàíèé, ëèäåðàìè íà ðûíêå ïî

óçíàâàåìîñòè ìàðêè ÿâëÿþòñÿ Àëåíêà, Àëüïåí Ãîëüä, Áà-

áàåâñêèé, Ìèëêà, Âîçäóøíûé, Äàô, Íåñòëå è Êèíäåð

(Ðèñóíîê  2).

Óçíàâàåìîñòü ìàðêè ÿâëÿåòñÿ ëîãè÷íûì ñëåäñòâèåì

ìàñøòàáíîñòè ðåêëàìíûõ êîìïàíèé. ×òîáû ðàññìîòðåòü,

íàñêîëüêî óçíàâàåìîñòü ìàðêè îáóñëîâëåíà çàïîìèíàå-

ìîñòüþ åå ðåêëàìû, ìû îáðàòèëèñü ê ñîîòâåòñòâóþùèì

ðåçóëüòàòàì èññëåäîâàíèé (Ðèñóíîê  3). Èç íèõ âèäíî, ÷òî

áîëüøåå ÷èñëî ìàðîê øîêîëàäà, óçíàâàåìîñòü êîòîðûõ

äîñòàòî÷íî âûñîêàÿ, èìåþò ìàëî çàïîìèíàþùóþñÿ ðåê-

ëàìó. Ýòî ãîâîðèò î íàëè÷èè äðóãèõ ôàêòîðîâ, êîòîðûå

îêàçûâàþò âëèÿíèå íà ïîïóëÿðíîñòü øîêîëàäà òîé èëè

èíîé ìàðêè.

Ðàññìîòðèì îäíó èç ñàìûõ ïîïóëÿðíûõ ìàðîê ñðåäè

ïîòðåáèòåëåé - Kinder. Øîêîëàä Kinder Chocolate âûïóñ-

êàåòñÿ èòàëüÿíñêîé êîìïàíèåé Ferrero. Â íàñòîÿùèé ìî-

ìåíò Ferrero - êðóïíûé ìåæäóíàðîäíûé õîëäèíã, îáúåäè-

íÿþùèé 38 òîðãîâûõ êîìïàíèé ñ îáùèì ãîäîâûì îáîðî-

òîì $7 ìëðä. Kinder Chocolate çàíèìàåò îïðåäåëåííóþ

íèøó íà ðûíêå øîêîëàäà ñ îïðåäåëåííîé öåëåâîé àóäè-

òîðèåé. Ýòî ñîçäàííûé ñïåöèàëüíî äëÿ äåòåé øîêîëàä

âûñøåãî êà÷åñòâà ñ âûñîêîé äîëåé ìîëîêà è ìîëî÷íîé

íà÷èíêîé.

Ðàññìîòðèì, êàêîå ìåñòî çàíèìàåò Kinder íà ðûíêå

øîêîëàäà ïî óðîâíþ óäåðæàíèÿ ïðèâëå÷åííûõ ïîòðåáè-

òåëåé (Ðèñóíîê  4):

Â õîäå èññëåäîâàíèÿ áûë èñïîëüçîâàí ìåòîä îïðîñîâ

è àíêåòèðîâàíèÿ. Â èññëåäîâàíèè ïðèíÿëî ó÷àñòèå 367

ðåñïîíäåíòîâ. Ïîëó÷åíà ñðàâíèòåëüíàÿ õàðàêòåðèñòèêà

âëèÿíèÿ òåõ èëè èíûõ ôàêòîðîâ íà ïîâåäåíèå ïîòðåáèòå-

ëåé øîêîëàäà Kinder (Ðèñóíîê  5):

Òàêèì îáðàçîì, áûëè âûÿâëåíû ôàêòîðû, íà îñíîâà-

íèè êîòîðûõ ôîðìèðóþòñÿ ñëåäóþùèå ïðåäïî÷òåíèÿ ïî-

òðåáèòåëåé îòíîñèòåëüíî âèäà øîêîëàäíîé ïðîäóêöèè

(Ðèñóíîê  6):

Åñëè âíåøíèå ôàêòîðû ðàññìàòðèâàþò ÷åëîâåêà, êàê

÷àñòü îáùåñòâà, ò.å. ñ ñîöèàëüíîé òî÷êè çðåíèÿ, òî âíóò-

ðåííèå ôàêòîðû óãëóáëÿþòñÿ â ïîíÿòèå ëè÷íîñòè, èíäè-

âèäóàëüíîñòè è ïñèõîëîãèè ÷åëîâåêà. Âíóòðåííèå ôàêòî-

ðû ìîæíî ðàçäåëèòü íà ëè÷íîñòíûå è ïñèõîëîãè÷åñêèå.

Рис. 1. Пирамида влияющих на потребительское поведение факторов

Рис. 2. Марки шоколада, которые знают респонденты

Рис. 3. Запоминаемость рекламы различных марок шоколада
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Íà îñíîâå ïîëó÷åííûõ äàííûõ ìîæíî ñäåëàòü âûâîä î

âëèÿíèè êàê ëè÷íîñòíûõ, òàê è òîâàðíûõ ôàêòîðîâ íà âû-

áîð ïîòðåáèòåëÿ. Äëÿ áîëüøåé ÷àñòè ðåñïîíäåíòîâ âàæ-

íû âêóñîâûå õàðàêòåðèñòèêè ïðîäóêòà. Âñëåä çà íèìè ïî

ïîïóëÿðíîñòè èäóò ïîäàðêè â âèäå èãðóøåê, öåíà è óïà-

êîâêà. Òàêæå óäàëîñü óñòàíîâèòü ñëåäóþùèå çàêîíîìåð-

íîñòè: ëè÷íîñòíûå ôàêòîðû âëèÿþò íå òîëüêî íà îêîí÷à-

òåëüíûé âûáîð, íî è íà òîâàðíûå ôàêòîðû. Ðåñïîíäåíòû

ðàíæèðóþò òîâàðíûå õàðàêòåðèñòèêè ïî èõ ñòåïåíè çíà-

÷èìîñòè â çàâèñèìîñòè îò èõ ïîëà, âîçðàñòà è ñîöèàëü-

íîé ãðóïïû. 68 ïðîöåíòîâ ðåñïîíäåíòîâ, âûäåëèâøèõ ïî-

äàðêè â êà÷åñòâå îïðåäåëÿþùåãî òîâàðíîãî ôàêòîðà, íå

äîñòèãëè 18 ëåò. 89 ïðîöåíòîâ, óêàçàâøèõ öåíó â êà÷åñ-

òâå îäíîãî èç îïðåäåëÿþùèõ ôàêòîðîâ, áûëè ñîâåðøåí-

íîëåòíåãî âîçðàñòà. Äëÿ æåíñêîé ïîëîâèíû ïðåèìóùåñ-

òâåííî íàèáîëåå âàæåí âêóñ øîêîëàäà, êîãäà äëÿ ìóæ-

ñêîé - åãî óïàêîâêà, ÷òî ìîæíî îáúÿñíèòü ðàçëè÷íûìè

ìîòèâàìè ïðè ïîêóïêå øîêîëàäà: æåíùèíû ïîêóïàþò åãî

â êà÷åñòâå ïðîäóêòà ïèòàíèÿ, ìóæ÷èíû - â êà÷åñòâå ïî-

äàðêà. Äåòè - â êà÷åñòâå èãðóøêè.

Рис. 4. Уровень удержания привлеченных потребителей

Рис. 5. Степень влияния факторов на потребительское поведение

Рис. 6. Предпочтения потребителей относительно продуктов Kinder
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Ñòîèò îòìåòèòü ïîïóëÿðíîñòü òðàäèöèîííîãî êèíäåð-

ñþðïðèçà ñðåäè äåòåé, êîòîðûå ÿâëÿþòñÿ öåëåâîé àóäè-

òîðèåé ôèðìû.  Ñîîòâåòñòâåííî, äëÿ áîëüøèíñòâà âçðîñ-

ëûõ øîêîëàäêè êèíäåð - ïðèÿòíîå âîñïîìèíàíèå äåòñòâà,

îò êîòîðîãî íå õî÷åòñÿ îòêàçûâàòüñÿ. Ýòèì îáúÿñíÿåòñÿ

óñïåõ îáû÷íûõ ïëèòîê. ×óòü ìåíüøå ãîëîñîâ íàáðàëè

ðàçëè÷íûå ïèðîæíûå: Êèíäåð Áóýíî, Êèíäåð Äåëèñ, Êèí-

äåð Ìàêñè Êèíã, Êèíäåð Ïèíãâè è ò.ä., ÷òî âûçâàíî èõ îò-

íîñèòåëüíî âûñîêîé öåíîé è íåäàâíèì ïîÿâëåíèåì íà

ðûíêå. Çàìûêàþò ñïèñîê êîíôåòû Êèíäåð â ñèëó èõ ìà-

ëîé ðàñïðîñòðàíåííîñòè â Ðîññèè.

Íàèáîëåå ñèëüíîå âëèÿíèå íà ïîâåäåíèå ïîòðåáèòå-

ëåé íà ðûíêå îêàçûâàåò ãðóïïà ëè÷íîñòíûõ ôàêòîðîâ.

Ïðåæäå âñåãî, ýòî ïîë, âîçðàñò, ðîä çàíÿòèé è ñòàòóñ. Îíè

â ñâîþ î÷åðåäü îêàçûâàþò âëèÿíèå íà ïñèõîëîãè÷åñêèå

ôàêòîðû (ìîòèâàöèè, óáåæäåíèÿ, ÷óâñòâà, óñòàíîâêè, íà-

ìåðåíèÿ è çíàíèÿ). Ïñèõîëîãè÷åñêèå ôàêòîðû îïðåäåëÿ-

þò îòíîøåíèå ïîòðåáèòåëåé ê òîâàðíûì õàðàêòåðèñòè-

êàì. Ïðîâåäåííîå èññëåäîâàíèå ïîêàçàëî, ÷òî íà âûáîðå

øîêîëàäà ñêàçûâàåòñÿ â ïåðâóþ î÷åðåäü òàêèå ôàêòîðû,

êàê âîçðàñò, ñòàòóñ è ïðèâû÷êè èíäèâèäà. Èìåííî îíè

îêàçûâàþò âëèÿíèå íà îòíîøåíèå ê âêóñó, öåíå è óïàêîâ-

êå òîâàðà.

Â êà÷åñòâå êëþ÷åâîãî êðèòåðèÿ ïðè ïðîâåäåíèè ñåã-

ìåíòàöèè ïîòðåáèòåëåé íåîáõîäèìî èñïîëüçîâàòü ñîâî-

êóïíîñòü ñîöèàëüíî-äåìîãðàôè÷åñêèõ õàðàêòåðèñòèê

(ïîë, âîçðàñò, óðîâåíü äîõîäà ïîòðåáèòåëåé, ðàçìåð è

ýòàï æèçíåííîãî öèêëà ñåìüè), îòðàæàþùèõ âëèÿíèå

âíóòðåííèõ ôàêòîðîâ ïîòðåáèòåëüñêîãî ïîâåäåíèÿ.

Ðàçðàáîòêà è ðåàëèçàöèÿ  ìåðîïðèÿòèé ïî ñîâåðøåí-

ñòâîâàíèþ êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà, à èìåííî ðàñøèðåíèå

òîâàðíîãî àññîðòèìåíòà â Ðîññèè è àíàëèç  èçìåíåíèé

ïîòðåáèòåëüñêèõ ïðåäïî÷òåíèé  ìîãóò ïîçâîëèòü ïðåä-

ïðèÿòèþ ðàñøèðèòü îáúåìû ïðîäàæ, ïîâûñèòü ýêîíîìè-

÷åñêóþ ýôôåêòèâíîñòü ïðîèçâîäñòâà, óâåëè÷èòü ðûíîê

ñáûòà è ëîÿëüíîñòü ïîòðåáèòåëåé ê òîðãîâîé ìàðêå.

Òàêèì îáðàçîì, ñóùåñòâóåò íåîáõîäèìîñòü èçó÷åíèÿ

ðàçëè÷íûõ ôàêòîðîâ ïîòðåáèòåëüñêîãî ïîâåäåíèÿ â ñî-

âðåìåííûõ óñëîâèÿõ. Çàðóáåæíûå êîìïàíèè äîñòàòî÷íî

óñïåøíî ðàçðàáàòûâàþò ïðîãðàììû è ñòðàòåãèè ìàðêå-

òèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè â ñôåðå èññëåäîâàíèÿ ïîòðåáè-

òåëåé, èõ ìîòèâàöèé, èñïîëüçîâàíèÿ ðàçëè÷íûõ ôîðì è

ìåòîäîâ ñòèìóëèðîâàíèÿ, îñîáåííî â ðîçíè÷íîé òîðãîâ-

ëå. Ðîññèéñêèì êîìïàíèÿì ïðåäñòîèò áîëüøàÿ ðàáîòà ïî

èñïîëüçîâàíèþ çàðóáåæíîãî îïûòà çàâîåâàíèÿ ïîòðåáè-

òåëåé â ðîçíè÷íîé ñôåðå äëÿ ïîëó÷åíèÿ êîíêóðåíòíûõ

ïðåèìóùåñòâ íà íàöèîíàëüíîì è ìèðîâîì ðûíêàõ.
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