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Современный этап развития экономики характеризуется высоким интересом к изучению вопросов экономи-
ческой теории. Одним из ключевых аспектов этой теории является изучение потребительского поведения.  
В условиях выхода российской экономики из экономического кризиса вопросы изучения теории потребле-
ния приобретают высокую значимость, так как выступают одним из индикаторов развития экономики, де-
монстрируя степень удовлетворения потребностей населения. В статье автором обобщен теоретический ма-
териал по данному направлению, проведено его творческое переосмысление и сделан прогноз развития по-
требления на будущее. Даны определения понятиям «потребности», «потребление» и «потребительское 
поведение». Изложен алгоритм процесса принятия решения о покупке, а также приведены факторы, оказы-
вающие влияние на данный процесс. Представлены новые тенденции формирования потребительского вы-
бора в условиях перехода на цифровую экономику. Отмечается, что с развитием информационно-
коммуникационных технологий информация начинает играть все более заметную роль в процессе приня-
тия потребительских решений. Кроме того, рассмотрены вопросы сегментации рынка, дана классификация 
основных групп современных потребителей, выявлены группы потребителей, активно использующие ИКТ в 
процессе принятия решения о покупке.  
Ключевые слова: потребительское поведение, потребности, покупательная способность, потребитель, марке-
тинг. 
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The current stage of economics development is characterized by high interest in studying economic theory. A key 
aspect of this theory is studying customer behavior. When Russian economy overcame the economic crisis, the study 
of issues of the consumption theory acquired an additional importance, as they provide an indicator of economy 
development showing the degree of meeting the population needs. The author summarized the theoretical material 
dealing with this line, revised it creatively and gave a forecast of consumption development for the future. Such 
notions as ‘needs’, ‘consumption’ and ‘customer behavior’ were defined. The algorithm of the process of decision-
making about the purchase was provided and factors influencing this process were enumerated. The author shows 
new trends of shaping a customer choice in conditions of passing-over to digital economy. The article points out that 
as informational-communications technologies develop, information begins to play a more and more important role 
in the process of customer decision-making. Apart from that issues of market segmentation were considered, 
classification of key groups of today’s customers was put forward and groups of customers using ICT in the process 
of decision-making were identified. 
Keywords: customer behavior, needs, customer ability, customer, marketing. 

 
 

ажнейшим элементом стратегиче-
ского развития предприятия являет-
ся разработка эффективной марке-

тинговой стратегии с целью привлечения 
покупателей и удержания спроса на про-

изводимый товар. При разработке марке-
тинговой концепции определяющее зна-
чение отводится изучению потребитель-
ского поведения покупателей. Грамотно 
выстроенная маркетинговая стратегия 

В 
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предприятия является большим преиму-
ществом компании перед конкурентами.  
В связи с этим специалистам различных 
служб (маркетинговой, социологической, 
экономической) все чаще приходится при-
бегать к исследованию потребительского 
поведения покупателей, а также их реак-
ции на применяемые маркетинговые 
приемы.  

Маркетологам известно, что уровень 
доходов потребителей прямо пропорцио-
нален спросу на товары, а цена – количест-
ву приобретаемых товаров. Данная тен-
денция прослеживается в особенностях по-
требительского поведения, учитываемых 
предпринимателями. Грамотная ценовая 
политика позволяет устанавливать верх-
ний и нижний ценовой предел на товары 
определенного ассортимента и качества, 
не рискуя торговой выручкой.  

Что же представляет собой понятие 
«потребительское поведение»?  

В научной литературе существует 
большое количество трактовок, предла-
гаемых исследователями. Так, например, 
под потребительским поведением понимают 
процесс формирования спроса покупате-
лей, осуществляющих выбор товаров и ус-
луг за счет собственных денежных средств 
с учетом цен на эти товары и услуги.  

С целью изучения потребительского по-
ведения маркетологи концентрируют свое 
внимание на отдельном индивиде. В ре-
зультате данных исследований они разра-
батывают концепцию потребления, близ-
кую к концепции рационального эконо-
мического человека. Использование этой 
концепции позволяет предпринимателям 
предлагать товары и услуги, способствую-
щие лучшему, чем у конкурентов, удовле-
творению потребностей потребителей. 

Как показывают многочисленные ис-
следования, поведение покупателей в про-
цессе выбора товаров очень индивидуаль-
но. Каждый из них руководствуется теми 
или иными субъективными предпочте-
ниями: вкусами, модой, культурными и 
семейными особенностями и т. д. Поэтому 
изучение поведения покупателей пред-

ставляет собой достаточно сложную зада-
чу. В некоторых случаях возможна лишь 
группировка покупателей по социально-
демографическим факторам: возрастному 
составу, половой принадлежности, чис-
ленности и т. д. [6; 10]. 

С целью изучения поведения покупате-
лей (принятия решения о покупке) марке-
тологи используют модель влияния марке-
тинговых стимулов на ответную реакцию 
покупателей. Входными элементами моде-
ли, оказывающими воздействие на созна-
ние покупателя, являются маркетинговые 
стимулы и факторы окружающей среды, 
которые можно объединить в несколько 
групп: 

‒ культурные (культура, субкультура, 
социальный класс); 

‒ социальные (референтные группы, се-
мьи, роли и статусы); 

‒ личностные (возраст и стадия жиз-
ненного цикла семьи, род занятий, эконо-
мические условия, стиль жизни, личность 
и самооценка); 

‒ психологические (мотивация, воспри-
ятие, обучение, убеждения, установки). 

Наиболее важными из вышеперечис-
ленных факторов являются факторы куль-
туры, поскольку они определяют потреб-
ности и поведение индивида.  

Задача маркетолога – понять, что про-
исходит в сознании потребителя между 
моментом воздействия на него внешних 
стимулов и принятием решения о покупке. 

 Для этого рассмотрим подробнее, ка-
ким образом индивид принимает решение 
о покупке. 

Стандартный процесс принятия реше-
ния о покупке состоит из следующих эта-
пов [9]: 

1. Осознание потребности. 
Процесс принятия решения о покупке 

начинается с осознания покупателем по-
требности или нужды, т. е. потребитель 
осознает разницу между реальным и же-
лаемым состоянием. Если потребность 
возникает под действием естественных 
раздражителей, проистекающих из чело-
веческих нужд, она становится настолько 
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настоятельной, что превращается в побуж-
дение.  

2. Поиск информации. 
Побуждение вызывает у потребителя 

стимул на поиск дополнительной инфор-
мации. Если побуждение достаточно силь-
но, а товар, способный удовлетворить по-
требителя, находится под рукой, то обыч-
но совершается покупка.  

3. Решение о покупке.  
В целом решение о покупке сводится к 

тому, что потребитель желает приобрести 
товар той марки, которая ему больше всего 
понравилась. Однако превращению наме-
рения о покупке в решение могут поме-
шать два фактора. Первый из них – отно-
шение других людей, второй – непредви-
денные обстоятельства. 

4. Реакция на покупку. 
После покупки у потребителя наступает 

реакция на покупку. Индивид испытывает 
чувство удовлетворения либо неудовле-
творения. Почти каждая крупная покупка 
вызывает познавательный (когнитивный) 
диссонанс, т. е. чувство дискомфорта, ко-
торое вызвано сомнениями в правильности 
сделанного выбора. Такие сомнения прак-
тически неизбежно возникают у покупате-
ля после совершения покупки. 

Изучение потребления исторически 
проводилось в различных областях наук: 
политической экономии, социологии, эко-
номической теории. Поэтому в научной 
литературе содержится большое количест-
во трактовок и классификаций данного 
понятия. Существуют классификации по-
требностей, предложенные К. Марксом,  
К. Альдерфером, Д. М. Гвишиани, Н. И. Ла-
пиным, М. В. Тараткевичем. Все они пред-
ставляют большой научный интерес. 

Наиболее известна пирамида потребно-
стей, разработанная американским психо-
логом Абрахамом Маслоу, представляю-
щая собой отражение одной из самых по-
пулярных теорий мотивации – теории ие-
рархии потребностей, включающей фи-
зиологические потребности, потребность в 
безопасности, потребности в любви, ува-
жении, сознании, а также эстетические по-

требности и потребность в самоактуализа-
ции  [19]. 

Другими словами, в основании пирами-
ды расположены биологические потребно-
сти человека, а на более высоких уровнях 
размещаются социальные и интеллекту-
альные потребности. Наиболее важными 
А. Маслоу считает физиологические по-
требности, которые человек стремится 
удовлетворить в первую очередь. После 
того как данная потребность удовлетворе-
на, индивид переходит к удовлетворению 
следующих по приоритету потребностей.  

Категория «потребности» подвергается 
изменениям под влиянием различных 
факторов: временных, экономических, 
культурных, исторических. 

Исследователи И. В. Пивоварова и  
О. В. Устинова считают, что «…важнейшей 
особенностью потребностей… является их 
динамический характер, изменчивость, 
развитие на базе удовлетворенных по-
требностей новых, более высоких, что свя-
зано с включением личности в различные 
формы и сферы деятельности» [14. – C. 97]. 

В XX в. в результате развития общест-
венных отношений потребности получили 
денежную форму, т. е. форму, при которой 
спрос определяется конечными потребите-
лями. Как указывает в своих исследованиях 
Ю. А. Васильчук, «в этом виде потребности 
обрели огромную гибкость, подвижность, 
невероятную скорость смены, развития и 
трансформации, мощь воздействия на че-
ловека и на общество» [3. – C. 6]. 

 В 60-е гг. XX в. в исследованиях потре-
бительского поведения появились новые 
тенденции, заимствованные из психоло-
гии. Как известно, одним из важных на-
правлений психологических исследований 
является изучение процесса познания че-
ловека. В этот период данное направление 
в психологии слилось с изучением потре-
бительского поведения в маркетинговых 
исследованиях [15]. 

В научной литературе встречается ус-
тойчивая смысловая пара «потребности» и 
«потребление». Достаточно часто оба эти 
понятия рассматриваются с экономиче-
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ской точки зрения как процесс купли-
продажи. Однако, как мы видим, потреб-
ности не стоит рассматривать так упро-
щенно. Нельзя не согласиться с мнением 
И. В. Пивоваровой и О. В. Устиновой, что 
«[потребности] сегодня – это не распреде-
ление товара, а процесс купли-продажи, 
это удовлетворение потребности в товаре, 
продукте, услуге через взаимодействие 
продавца и покупателя» [14. – С. 98]. 

Основное правило современных марке-
тинговых концепций заключается в ориен-
тации создаваемых товаров на реальные 
запросы потребителей с учетом их нацио-
нальных, психологических, культурных и 
прочих характеристик. Большой выбор 
товаров и услуг стимулирует активность 
людей к потреблению. Однако проблема 
удовлетворения материальных и духовных 
потребностей сохраняется, поскольку на 
смену одним товарам приходят другие, а 
процесс выбора значительно затрудняется 
[17]. 

Важным аспектом маркетинговой дея-
тельности является сегментация рынка. 
Сегмент рынка – это особым образом вы-
деленная часть рынка, группа потребите-
лей, товаров и предприятий, которая име-
ет общие признаки [9]. Как известно, каж-
дый сегмент потребителей на рынке това-
ров характеризуется схожими потребно-
стями, поведенческими и мотивационны-
ми характеристиками, что создает для 
производителей благоприятные маркетин-
говые возможности с целью наилучшего 
удовлетворения потребностей данной 
группы [2; 5]. 

В условиях рыночной экономики кон-
кретный товар может быть успешно про-
дан только определенным сегментам об-
щества, а не всему рынку. Процесс сегмен-
тации рынка также направлен на повыше-
ние конкурентоспособности товаров, что в 
свою очередь способствует наибольшему 
удовлетворению запросов людей. 

Поскольку Россия имеет достаточно 
большую протяженность границ с Запада 
на Восток, многонациональный состав на-
селения, различную плотность населения, 

а также многие другие факторы, основной 
особенностью российского потребителя 
можно считать его неоднородность. Стоит 
согласиться с мнением исследователей 
М. А. Бондаревой и А. В. Хорсовой, что со-
временных российских потребителей 
можно классифицировать на три разно-
родные и разновеликие группы: 

1) социально активные горожане среднего 
возраста (достаточно большая группа по-
требителей, которая имеет тенденцию к 
дальнейшему увеличению); 

2) молодое поколение, активно использую-
щее только интернет-ресурсы для поиска ин-
формации о товаре (постоянно увеличи-
вающаяся группа потребителей); 

3) люди старшего возраста, не использую-
щие Интернет для поиска информации (дос-
таточно статичная группа) [1]. 

Можно сказать, что представители пер-
вой и второй групп смогли адаптироваться 
к рыночным условиям. Именно на них на-
правлены действия маркетологов, исполь-
зующих специальные инструменты для 
продвижения товаров на рынке. Для 
третьей группы потребителей имеет смысл 
разрабатывать специальную стратегию, 
используя привычные для этого сегмента 
потребителей каналы (рекламные мате-
риалы в газетах, рассылку печатных ката-
логов, рекламные ролики по ТВ). Стоит 
обратить внимание, что значительная 
часть данного сегмента потребителей 
проживает в сельской местности, где усло-
вия жизни гораздо тяжелее, чем в городе, 
часто отсутствуют либо работают неста-
бильно информационные средства связи, 
население имеет низкий уровень дохода, в 
магазинах представлен ограниченный ас-
сортимент товаров, что отражается на по-
купательной способности конечных по-
требителей [4; 8; 16]. 

На современном этапе общественных 
отношений изучение потребительского по-
ведения основывается на понимании по-
требителя как участника информационно-
го процесса, получающего и перерабаты-
вающего определенный объем информа-
ции для принятия решения о выборе това-
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ра или услуги. Потребитель XXI в. нацелен 
не просто на удовлетворение физиологиче-
ских потребностей, а на нечто большее [1]. 
В условиях мировой глобализации и пере-
хода российской экономики на цифровую 
модель термин «потребление» претерпел 
значительные изменения, что отражено в 
работах О. В. Иванченко, В. Г. Хмелевского, 
И. В. Манаховой, С. В. Мареевой [7; 12; 13]. 
Большой научный интерес представляют 
работы И. В. Манаховой, в которых систе-
матизированы основные концептуальные 

подходы к теории потребления и спроса, а 
также рассмотрено влияние информаци-
онных каскадов на трансформацию теории 
потребления.  

Таким образом, в условиях рыночной 
экономики залогом успешного предпри-
нимательства является разработка эффек-
тивной маркетинговой стратегии с учетом 
теории потребления и сегментации рынка, 
а также с учетом влияния информационно-
го воздействия на процессы потребления. 
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