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Социологический аспект потребительского поведения городских домохозяйств 
В статье анализируется проблема влияния маркетинговых технологий на потребительское поведение городских домохо-

зяйств. Автор описывает особенности потребительского поведения городских домохозяйств, выявляет факторы маркетинго-
вого воздействия на потребительское поведение городских домохозяйств, представляет данные социологического опроса.  
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A Sociological Aspect of Consumer's Behaviour of City Households 
The article examines the issue of the effect of marketing technologies in the consumer behaviour of urban households. The author 

describes the characteristics of consumer behaviour of urban households, identified factors of the marketing impact on consumer 
behaviour of urban households, data poll.  
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Процесс развития экономических отношений 

в России достаточно сложен, и значительное ме-
сто в нем занимает рекреационная ориентиро-
ванность поведения потребителей, предопреде-
ляемая эффективностью маркетинговых техноло-
гий. Трансформационные преобразования в Рос-
сии привели к изменению характера взаимодей-
ствия участников рыночных отношений, активи-
зации поведения потребителей, новому понима-
нию процесса реализации маркетинга на потре-
бительское поведение городских домохозяйств.  

Экономика городского домашнего хозяйства – 
исходная и простейшая форма экономической 
жизни социума. Городские домашние хозяйства 
представляют собой хозяйственную (экономиче-
скую) единицу, которая функционирует в потре-
бительской сфере экономики и может состоять из 
одного или нескольких лиц. Домохозяйство 
«проникает» буквально во все «поры» хозяйст-
венной жизни, во все социально-экономические 
отношения. Благодаря этому его влияние на про-
текание экономических процессов весьма велико. 
При такой постановке вопроса важным стано-
вится не столько то, что имеет домохозяйство, 
сколько то, что оно делает, как ведет себя в сис-
теме экономических отношений. Это обусловли-
вает актуальность исследования, направленного 
на обоснование эффективной маркетинговой 

стратегии по управлению потребительским пове-
дением и ее комплексную реализацию с целью 
повышения экономической составляющей ее 
деятельности в региональном аспекте.  

Учитывая актуальность проблемы, идея ис-
следования заключается в выявлении инструмен-
тов маркетингового воздействия на потребитель-
ское поведение городского домохозяйства. Такой 
подход является инновационным с позиций со-
циологической науки и практики, так как дает 
комплексное представление об управлении рын-
ком как системой экономических отношений по 
поводу удовлетворения и стимулирования плате-
жеспособного спроса. В связи с этим потребова-
лось определить основополагающие понятия 
нашего исследования. К таким понятиям мы от-
носим «городское домохозяйство», «потреби-
тельское поведение», «маркетинговое воздейст-
вие», «инструменты маркетингового воздейст-
вия». Конкретизация данных понятий в контексте 
предметно-профессиональной специализации 
составляет научную новизну исследования. При 
их определении мы опирались на современные 
концепции развития экономической социологии, 
маркетинга, подходы к определению механизмов 
регулирования потребительского поведения в 
теории и практике маркетинга.  
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Домашнее хозяйство является важным субъ-
ектом экономических отношений, поэтому изу-
чение института домохозяйства в России в по-
следние десятилетия становится все более акту-
альным. Устойчивость внимания исследователей 
к изучению домохозяйства предсказуемо и по-
нятно. Маркетинговый подход к сбыту продук-
ции предполагает, прежде всего, «производить 
то, что продается, но также иметь возможность 
формировать заранее потребности потребителя в 
товаре» [4]. Средний потребитель, несмотря на 
угрожающие для семьи современные тенденции, 
это все-таки потребитель семейный, включенный 
в домохозяйство, где выстраиваются определен-
ные модели поведения, использование которых 
целесообразно при построении маркетинговых 
стратегий [3]. В современных экономических 
условиях домохозяйство выступает наиболее 
стабильным и способным к адаптации экономи-
ческим субъектом, активно реализующим свои 
защитные механизмы и выступающим одним из 
главных элементов в создании национального 
продукта.  

Проанализировав основные подходы к изуче-
нию домохозяйств, в нашем исследовании в ка-
честве определения домохозяйства мы принима-
ем следующее, домохозяйство – это группа лю-
дей, имеющих общий бюджет, собственность в 
совместном ведении, между которыми преобла-
дают персонифицированные отношения, струк-
турирующие их экономическую деятельность. В 
состав домохозяйства входят все лица, участ-
вующие в ведении совместного хозяйства, час-
тично или полностью объединяющие в этих це-
лях свои доходы.  

Потребительское поведение долгое время оп-
ределялось, в первую очередь, характером самих 
новых товаров, появляющихся на рынке. Однако 
в настоящее время человек чаще всего вынужден 
при выборе доверять не своему личному опыту, а 
тому, что видит в рекламе. Самостоятельно срав-
нивать новый товар с тем, который существует на 
рынке лишь несколько месяцев, очень сложно. 
Производители всех товаров и услуг подчерки-
вают наличие у создаваемых ими изделий каче-
ственно новых свойств, способных значительно 
улучшить жизнь человека. Одновременно на по-
требителя влияет деятельность тех, кто занима-
ется реализацией различных товаров и услуг. 
Они также пытаются сформировать у потребите-
лей установку на покупку товаров именно в дан-
ном магазине, торговом центре и т. д. Происхо-
дит активная конкурентная борьба за покупателя, 

которая ведет к созданию разной по содержанию 
системы детерминации его потребительского по-
ведения. Таким образом, на рынке товаров и ус-
луг формируется особая система взаимодействия 
трех субъектов: производителей товаров, их рас-
пространителей и потребителей.  

С социологической точки зрения эта система 
взаимодействия характеризуется противоречи-
вым сочетанием потребностей, интересов, цен-
ностных ориентации, установок, мотивов каждо-
го участника. Ее исследование дает возможность 
выявить следующие особенности детерминации 
потребительского поведения современного чело-
века.  

Во-первых, выяснить те противоречия, кото-
рые возникают в системе детерминации поведе-
ния каждого из субъектов процесса производст-
ва, реализации и потребления какого-то товара.  

Во-вторых, исследовать те различия в их по-
требностях и установках, препятствующих орга-
низации такого производства, в котором наиболее 
полно реализуются реальные потребности и ин-
тересы больших масс населения.  

В-третьих, сделать сам процесс потребления 
человеком тех или иных товаров более обосно-
ванным, не слепо подчиняющимся той рекламе, 
которая нацелена на манипулирование его созна-
нием и поведением.  

Исследование поведенческого компонента 
маркетингового воздействия предполагает анализ 
поступков человека, определяемых его покупа-
тельским поведением под воздействием рекламы. 
Поведенческий компонент включает как осоз-
нанное поведение, так и поведение на бессозна-
тельном, неосознаваемом уровне. На осознавае-
мом уровне в покупательском поведении прояв-
ляются, отражаются мотивации, потребности, 
воля человека; на неосознаваемом уровне – его 
установки и интуиция [2].  

Маркетинговое воздействие на потребитель-
ское поведение рассматривается нами как единая 
система и как процесс влияния на факторы, оп-
ределяющие потребительское поведение посред-
ством стимулирования платежеспособного спро-
са и формирования цепочки ценностей для по-
требителя в результате реализации долгосрочных 
отношений. Для выявления инструментов марке-
тингового воздействия на потребительское пове-
дение нами разработана и апробирована методи-
ка оценки маркетингового воздействия на потре-
бительское поведение городских домохозяйств. 
Предлагаемая нами методика определения мар-
кетингового воздействия на потребительское по-
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ведение является оригинальным подходом, по-
зволяющим обобщить количественные и качест-
венные показатели моделей поведения потреби-
теля.  

Для практической апробации методики был 
проведен сплошной анкетный опрос жителей 
г. Челябинска: всего было опрошено 710 респон-
дентов, при этом потребители были поделены на 
шопоголиков и рационалистов.  

Расчет рейтинга интенсивности влияния фак-
торов маркетингового давления на потребитель-
ское поведение производился по формуле: 

ИВ=[1-(Р+1)/(Ш+1)]*100 %;  
где ИВ – интенсивность влияния фактора в про-
центах от 0,0 до 100,0 %; 

Р – значение в % (если оно меньше, чем у Ш) 
расчетного показателя по группе рационалистов; 

Ш – значение в % (если оно больше, чем у Р) 
расчетного показателя по группе шопоголиков; 

1 (единица) внутри круглых скобок – демпфи-
рующая величина при близких к нулевым и ну-
левых значениях показателя.  

В процессе исследования установлено, что 
факторами, оказывающими наиболее сильное 
влияние на потребительское поведение, являются 
уровень дохода, место и частота осуществления 
покупок, состав семьи, мотивы совершения поку-
пок, род занятий респондентов, отношение к рек-
ламе. Результаты опроса приведены в следующей 
таблице.  
Фактор маркетингового 

воздействия 
Рационализирующий 

фактор 
Высокий уровень дохода 
(более 15000 руб.) 

Низкий уровень дохода (ни-
же 3000 руб.)  

Совершение покупок в ги-
пермаркете 

Совершение покупок «там, 
где ниже цены» 

Частые покупки Редкие покупки 
Покупка новинок Покупка проверенных това-

ров 
Красивая упаковка Совет знакомого 
Модный дизайн Доверие торговой марке 
Покупка совершается, «ес-
ли есть акция, поскольку 
это в любом случае выгод-
но» 

Покупка совершается, «если 
реально можно просчитать 
полученную выгоду»  

Проведенный социологический анализ пока-
зал, что реклама на телевидении является наибо-
лее успешным инструментом продвижения това-
ров и услуг. Даже реклама, которая вызывает от-
рицательные эмоции, является фактором марке-
тингового давления (30,4 %), и индекс влияния ее 
почти такой же, как и у рекламы, оказывающей 
положительные эмоции (33,4 %). Женщины бо-
лее расположены к воздействию маркетингового 

давления, чем мужчины, а индивидуальные пред-
приниматели, представители «свободных про-
фессий», руководители и бизнесмены являются 
наиболее уязвимыми группами, тогда как воен-
ные и пенсионеры наиболее рациональны в сво-
их потребительских предпочтениях.  

При этом заслуживает внимания тот показа-
тель, что реклама на телевидении является наи-
более успешным инструментом продвижения 
товаров и услуг. Опрос выявил, что реклама не 
является интенсивным раздражающим фактором, 
при этом даже реклама, которая вызывает отри-
цательные эмоции, является фактором маркетин-
гового давления, и индекс влияния ее почти та-
кой же, как и у рекламы, вызывающий положи-
тельные эмоции.  

Таким образом, данные по изучению потреби-
тельского поведения и отношения к маркетинго-
вым инструментам показали, что одним из ос-
новных каналов продвижения товаров и услуг 
является телевидение, большинство людей не 
любят рекламу и относятся к ней негативно, по-
требители любят «новинки», это как некий нар-
котик, на который «подсела» большая часть на-
селения.  

Библиографический список 

1. Голова, А. Г. Преодоление деформаций потреби-
тельского поведения как миссия системы профессио-
нального образования [Текст] / А. Г. Голова // Знание. 
Понимание. Умение. – 2010. – № 3. – С. 216–220.  

2. Меликян, О. М. Поведение потребителей: Учеб-
ное пособие [Текст] / О. М. Меликян. – М. : Форум-
Инфра. – М. , 2006. – 280 с.  

3. Окорокова, О. В. Потребительское поведение в 
экономике переходного типа [Текст] / О. В. Окороко-
ва //Социально-гуманитарные знания. Дополнитель-
ный выпуск. – М. , 2006.  

4. Стуканова, И. П. Управление региональным 
рынком продовольственных товаров: маркетинговый 
подход [Текст] / И. П. Стуканова. – М. : Информаци-
онно-внедренческий центр «Маркетинг», 2009. – 
236 с.  

 


	УДК 316
	М. В. Кутепов
	The article examines the issue of the effect of marketing technologies in the consumer behaviour of urban households. The author describes the characteristics of consumer behaviour of urban households, identified factors of the marketing impact on consumer behaviour of urban households, data poll. 
	Процесс развития экономических отношений в России достаточно сложен, и значительное место в нем занимает рекреационная ориентированность поведения потребителей, предопределяемая эффективностью маркетинговых технологий. Трансформационные преобразования в России привели к изменению характера взаимодействия участников рыночных отношений, активизации поведения потребителей, новому пониманию процесса реализации маркетинга на потребительское поведение городских домохозяйств. 

