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Аннотация  

В современных экономических и социально-политических условиях в профессио-

нальную сферу маркетолога все увереннее входит осознание необходимости изучения 

предпочтений и возможностей различных групп потребителей, что позволяет избежать 

ошибок в процессе разработки товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной поли-

тики предприятия. 
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Abstract  

In the current economic, social and political conditions in the sphere of professional mar-

keting more confident includes awareness of the necessity of studying the preferences and capa-

bilities of different groups of consumers, thus avoiding errors in the development of the com-

modity, price, marketing and communication policy of the enterprise. 
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Факторы, характеризующие покупателя и оказывающие на его поведение сильное 

влияние, представлены на рисунке.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

К таким факторам относятся: факторы культурного порядка, социальные, личност-

ные и психологические факторы. 

Самое сильное влияние на потребности и поведение покупателя оказывают куль-

турные факторы, которые включают культуру, субкультуру и принадлежность к общест-

венному классу. 

Под культурой понимается совокупность основных ценностей, понятий, желаний и 

особенностей поведения, воспринятых членом общества от семьи и других общественных 

институтов.  

Субкультура представляет собой группа людей с общей системой ценностей, осно-

ванной на общем жизненном опыте и ситуациях, например, национальные, религиозные, 

региональные группы.  

Общественный класс – относительно упорядоченная и стабильная общественная 

группа, члены которой обладают общими ценностями, интересами и поведением. К отли-

чительным признакам социального класса: склонность его представителей к более или 

менее одинаковому поведению; наличие определенного социального статуса (социальное 

положение человека в обществе); образование, род деятельности, уровень доходов; воз-

можность перехода из класса в класс. Маркетинг учитывает предпочтения и возможности 



разных классов, что позволяет избежать ошибок в процессе разработки товарной, цено-

вой, сбытовой и коммуникационной политики. 

Социальные факторы включают в себя малые группы, подразделяющиеся на рефе-

рентные группы, семью, социальные роли и статус.  

Референтная группа – группа, ориентируясь на которую, личность осуществляет 

прямое или косвенное сравнение при формировании своих отношений и линий поведения. 

Выявление лидеров мнения, с целью оказания на них определенного влияния, – одна из 

задач маркетинговых исследований данной направленности. Особенно важным является 

изучение мнений членов референтной группы при выпуске нового товара на потребитель-

ский рынок. 

Под социальной ролью понимаются определенные виды деятельности, которые, 

как ожидается, осуществит индивид по отношению к людям, его окружающим. Например, 

один и тот же человек может играть роли сына, отца и директора, и в зависимости от того, 

какую роль играет человек в данный момент, зависит его покупательское поведение.  

Статус – это положение индивида в обществе (например, статус директора, статус 

отца). Статус выражает общую оценку, даваемую индивиду обществом, и в своем покупа-

тельском поведении индивид руководствуется своим статусом. Это касается и одежды, и 

продуктов питания, и многого другого. 

Личностные факторы включают возраст, стадию жизненного цикла семьи, род за-

нятия, экономическое положение (уровень дохода на семью и одного ее члена), стиль 

жизни, тип личности и самопредставление.  

Жизненный цикл семьи представляет собой совокупность отдельных стадий, кото-

рые проходит семья в своем развитии с момента создания. Очевидно, что для разных ста-

дий жизненного цикла семьи потребности (в питании, одежде, жилье, отдыхе и т.п.) явля-

ются разными.  

Стилем жизни являются стереотипы жизненного поведения личности, выражаю-

щиеся в ее интересах, убеждениях, действиях. Маркетологи часто разрабатывают специ-

альные маркетинговые программы, ориентированные на группы, придерживающиеся оп-

ределенного жизненного стиля.  

 Каждый человек является личностью, что обусловливает, относительно неизмен-

ные на протяжении длительного интервала времени, его реакции на воздействия из внеш-

ней среды. Тип личности характеризуется такими чертами, как уверенность, независи-

мость, агрессивность, социальность, адаптивность, и т.д. Например, производители кофе 

обнаружили, что активные потребители кофе являются высокосоциальными личностями.  



Самопредставление – это сложные мысленные представления личности о себе, о 

собственном «я». Например, если кто-то мыслит себя творческой и активной личностью, 

то будет искать товар, отвечающий этим своим представлениям.  

Психологические факторы включают мотивацию, восприятие, усвоение, убеждение 

и отношения. Эти факторы оказывают сильное влияние на поведение потребителя.  

При изучении мотивации, или побуждений, вызывающих активность людей и оп-

ределяющих ее направленность, в данном случае на покупку какого-то товара, находятся 

ответы на такие вопросы, как: «Почему совершается данная покупка?», «Что потребитель 

ищет, покупая данный товар?», «Какие потребности пытается удовлетворить?» Человек в 

любой момент времени испытывает различные потребности. Однако большинство из этих 

потребностей не являются достаточно сильными, чтобы мотивировать его действовать в 

данный момент времени. Потребность становится мотивом только тогда, когда достигает 

достаточного уровня интенсивности. Под мотивом понимается потребность, настоятель-

ность которой является достаточной, чтобы направить человека на ее удовлетворение. Для 

исследования мотивов поведения потребителей используется мотивационный анализ. 

Восприятие – процесс, с помощью которого индивид осуществляет отбор, система-

тизацию и интерпретацию информации для построения осмысленной картины реального 

мира. При изучении поведения потребителей и выборе методов продвижения необходимо 

учитывать, что люди предоставленную им информацию воспринимают выборочно, ин-

терпретируют ее по-разному и усваивают ее в соответствии со своими отношениями и 

убеждениями.  

В процессе своего активного поведения люди обучаются, усваивают свой предше-

ствующий опыт. Усвоение заключается в изменении поведения индивидов, на основе 

приобретенного ими опыта. При стимулировании спроса следует учитывать такие факто-

ры усвоения, как внутренние побудительные мотивы покупателей, подсказки других, ре-

акции покупателей на возможность купить товар и закрепление опыта покупки опреде-

ленного товара.  

На покупательское поведение потребителей оказывают влияние их убеждения, то 

есть определенные представления о товаре. Убеждения могут основываться на реальном 

знании, мнении, вере. Они могут, как нести эмоциональный заряд, так могут и не содер-

жать его. Маркетологам полезно знать, какие представления о конкретном товаре имеет 

потребитель. Очевидно, что отрицательные убеждения препятствуют совершению опре-

деленных покупок. 

Люди формируют свое определенное отношение к одежде, продуктам питания, му-

зыке, политике, религии и многому другому. Отношения – это устойчивые, благоприят-



ные или неблагоприятные, оценки, чувства и склонности к действиям по отношению к оп-

ределенным предметам и идеям; они сильно влияют на поведение потребителей. Отноше-

ния трудно изменить, но обязательно надо принимать в расчет при формировании марке-

тинговой политики, максимально ее приспосабливая к определенным отношениям.  

Рассмотренные выше факторы являются предметом специальных маркетинговых 

исследований.  
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