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Динамика факторов современного потребительского поведения
Аннотация. В современном мире, в условиях коронавируса отношения между продавцом и 

покупателем существенно модифицируются и усложняются. В данной связи, значительно возрас�
тает интерес к мотивационному анализу потребительского поведения на отечественном рынке при 
явной недостаточности его разработанности. Особое внимание сфокусировано на вопросах разра�
ботки алгоритма, методов воздействия на мотивационный механизм поведения потребителей.
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DYNAMICS OF FACTORS OF MODERN CONSUMER BEHAVIOR
Abstract. In the modern world, in the context of the coronavirus economy, the relationship be�

tween the seller and the buyer is significantly modified and complicated. In this regard, interest in the 
motivational analysis of consumer behavior in the domestic market is growing significantly, with an 
obvious lack of its development.
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Как известно, в экономике, прежде всего, 
в маркетинге используется термин «потреби�
тельское поведение». Это явление ещё называ�
ют рыночным или покупательским поведени�
ем потребителей.  Данная модель представляет 
собой принятие решений относительно покуп�
ки товара или отказа от них, а также ответные 
реакции потенциальных потребителей на раз�
личные маркетинговые воздействия со сторо�
ны рыночных продавцов. Потребительское по�
ведение достаточно сложно предсказать, хоть 
оно и подчинено определённым закономер�
ностям. Определяя этот вид поведения, необ�
ходимо учитывать такие факторы, как: уровень 
доходов потребителей, их личностные пред�
почтения, уровень отпускных рыночных цен, 
ожидания потребителей. [1]

Существует множество различных спосо�
бов и инструментов воздействия на потре�
бительское поведение, реализуемых как на 
макро-, так и на микроуровне. По данным 
Forrester Research, 80% клиентов участвуют в 
программах лояльности, чтобы сэкономить. В 
психологии этот феномен называется «синд�
ромом упущенной выгоды», и его, по данным 
одного из исследований на Science Direct, хотя 
бы иногда испытывают четыре человека из 
десяти. Так, многие товаропроизводители ис�
пользуют финансовую выгоду.

Проявляется этот феномен в том, что: [2]
1.  Создаются программы лояльности с 

очевидной финансовой выгодой: с ощутимой 
скидкой по карте или возможностью копить 
бонусные баллы;
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2.  Информируются клиенты: как они могут 
зарабатывать бонусы и обменивать их на воз�
награждения или получать скидку бонусами;

3.  Наглядно демонстрируется разница в 
стоимости товара до и после скидки на полках 
в магазинах и рекламных материалах.

Стоит сказать о том, что и эксклюзивные 
предложения мотивируют клиентов быстрее 
решиться на покупку. Поэтому ритейлеры ог�
раничивают сроки действия распродаж и ак�
ций, а также выпускают лимитированные кол�
лекции в коллаборации с другими брендами и 
инфлюенсерами. Technology Advice подтверж�
дает: 53% покупателей ценят, когда ритейле�
ры предлагают эксклюзивные вознагражде�
ния и информируют о закрытых распродажах 
и скидках. Запускают эксклюзивные акции и 
спецпредложения для участников программы 
лояльности. Так, товаропроиводители: 1. Огра�
ничивают сроки действия распродаж, акций и 
специальных предложений; 2. До старта про�
даж открывают участникам программы лояль�
ности эксклюзивный доступ к новинкам; 3. Со�
здают лимитированные коллекции совместно с 
дружественными брендами или звездами.

Немаловажным инструментом привлечения 
и мотивирования клиентов считается действия 
продавцов по отношению к первому с точки 
зрения статусности. По данным маркетингово�
го агенства Kelton, было выявлено, что клиен�
там нравится чувствовать себя особенными. До 
94% покупателей охотно воспользуются пред�
ложением, недоступным широкой публике. 
Участники, обладающие VIP-статусом, чувс�
твуют себя вознагражденными (54%), особен�
ными (36%), избранными (24%), достойными 
(18%). Инструментами продавцов считается: 
запуск многоуровневых программ лояльности 
с VIP-статусом и предоставление статусных 
привилегий постоянным покупателям: особые 
условия доставки и рассрочки, специальные 
предложения, приглашения. Магазины, зани�
мающиеся продажей товаров повседневного 
спроса, как способ мотивации и привлечения 
клиента могут применять бонусную систему, а 
точнее баллы за покупки, которые нельзя поме�
нять на деньги, но можно на покупки.

Одним из лучших вариантов хранения бо�
нусных баллов является дисконтная карта, 
получаемая при заполнении анкеты. Посредс�
твом внедрения дисконтных карт с бонусами 

магазины могут поднимать от 10% до 15% 
прибыли. Однако такой метод работает не для 
всех, например, при продаже детских игру�
шек, бытовой техники необходимо использо�
вать программу бонусов не менее года, чтобы 
увидеть рост показателей прибыли. 

Скидка – это привлечение клиента здесь и 
сейчас: он приходит и сразу получает скид�
ку. Кэшбэк же заставляет клиента вернуться. 
Внутренняя система кэшбэка закладывается 
в стоимость – в систему лояльности. И она же 
предлагает кэшбэк только для товаров и услуг 
той компании, которая этот кэшбэк предлагает. 
То есть при такой системе компания не теряет 
свои деньги и не отдаёт их куда-то на сторону. В 
данном случае кэшбэк призван для того, чтобы 
привлечь потребителя обратно в компанию. 

Психологическая привязка клиента такова: 
«Накопленные средства» на личном балансе 
конкретной компании — это весомый мотив 
вернуться именно в эту компанию за своими 
средствами. Причём, за счёт того, что возврат 
отсрочен, сумма кэшбэка может быть значи�
тельно больше и привлекательнее разовой 
скидке. А повторяющийся кэшбэк в системе, 
грамотно настроенной маркетологом – это 
мотивация для клиента возвращаться в ком�
панию снова и снова. Для предпринимателя 
это очень выгодно, так как заложенные в сто�
имость деньги остаются в обороте, а клиент 
мотивирован возвращаться снова и снова – он 
уже психологически привязан к компании, 
ведь знает, что его деньги «ждут его» там в 
формате кэшбэка [3]. Например, как свиде�
тельствует практика, компания McDonald’s 
применяет дифференцированный маркетинг. 
Это отражается в подходе к разработке отде�
льных маркетинговых предложений для каж�
дого сегмента рынка в отдельности. Отметим, 
что также разрабатываются конкретные ме�
роприятия по маркетинговым коммуникациям 
для каждой целевой аудитории.

Из существующих вариаций состояния по�
купательской готовности, к целевой аудитории 
применимо убеждение и совершение покуп�
ки. Конечной целью всей стратегии является 
покупка. Можно определить, что лояльность 
покупателей к розничным сетям магазинов 
оценивается респондентами в пользу наибо�
лее развитых услуг ритейлера, что представ�
лено на рисунке 1. 
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Рисунок 1 – Ответы респондентов на вопрос «Что влияет на ваше решение  
о покупке товара» [4]

По мере того как характер жизни усложняет�
ся, потребители все больше хотят получить товар 
«здесь и сейчас». Вот почему третья наиболее 
востребованная услуга – это быстрая и надежная 
доставка, значение которой существенно воз�
росло в условиях коронавируса на рынке труда, 
требующего нестандартных мер. Респонденты 
также отметили потребность в привлекательных 
программах лояльности. На сегодняшний день 
доставка еды от McDonald’s имеет свои поло�
жительные и отрицательные характеристики. 
Положительным моментом считается всеобщее 
внедрение доставки заказа. Однако она обычно 
занимает от 30 до 120 минут. При этом достав�
ляют ассортимент еды не во все районы, что 
отталкивает тех жителей, которые находятся не 
рядом с точкой McDonald’s и в тех районах, куда 
не осуществляется доставка. 

Отметим, что использование дронов в прак�
тике доставки товаров уже используется во 
многих странах мира. Такой механизм доставки 
чаще всего применяется для транспортировки 
товара на «последнюю милю» (от последнего 
транспортного узла до конечного потребителя). 
Вследствие чего, факт того, что многие участ�
ники опроса из разных стран мира, а также из 
России готовы к доставке с помощью дронов, 
не удивителен. Важно упомянуть, что дроны 
– это новый инновационный способ доставки, 
однако он является лишь одним из вариантов 
множества ее видов. В современности сущес�
твуют роботы-курьеры, автоматизированные 
пункты выдачи заказов, решения для доставки 

при помощи краудсорсинга и традиционные 
грузовики, что также внедряется в компании 
для транспортировки товаров. 

Ещё одним способом мотивации клиентов 
приходить в сеть McDonald’s может стать кар�
та лояльности или бонусные карты. Выдавая 
карту, бренд ещё сильнее может мотивировать 
потребителей скачивать их приложение. Так�
же можно ввести функцию, благодаря которой 
каждый при регистрации в приложении, мо�
жет получить 10 баллов в подарок. 

Подводя итог сказанному, можно сделать 
вывод о том, что конечной целью всей страте�
гии McDonald’s является покупка. Повышение 
результата предполагает использование все�
возможных средств привлечения внимания: 
витрины, демонстрации, устное и мобильное 
информирование покупателя о товарах и ак�
циях, видов доставки, а также благодаря кар�
там лояльности.

Таким образом, мотивация клиента стиму�
лируется сообщениями о бонусах и акциях, 
тем самым формируя у него потребность, кото�
рую можно удовлетворить акционным продук�
том. Чем больше выгода от покупки совпадет с 
насущной потребностью, тем больше желания, 
мотивации у клиента будет получить это, тем 
активнее он станет действовать. Главное всег�
да помнить: одним из основных игроков рын�
ка наряду с продавцом является покупатель и 
посредством своих действий именно он опре�
деляет спрос на продукцию и осуществляет 
приобретение товара у производителя.
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