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которые являются основным звеном при принятии решения о покупке. Прежде 
всего, это ценовой фактор. К примеру, авиакомпания «Аэрофлот», благодаря 
демпингу цен, заняла огромную рыночную нишу. Положительные тенденции по-
следних двух лет это подтверждают. Наблюдается устойчивый рост спроса, объем 
перевозок за 2003 год возрос на 14,5 процента – это выдающийся результат. Пе-
ревозчики являются индикаторами экономического состояния страны: рост ВВП, 
умноженный на два. Это свидетельствует о том, что растет мобильность населе-
ния, деловая активность, больше стали летать в Россию из-за рубежа. При этом 
рост международных перевозок составил 15 процентов, а внутренних – 12,8 про-
цента. Также следует учитывать фирменный стиль предприятия, который внуша-
ет определенное доверие клиенту, уровень сервиса на борту самолета и доступ-
ность приобретения билетов, т. к. мотив удобства является вторичным фактором 
при приобретении авиабилетов. Услуга бронирования билетов при помощи Ин-
тернета должна быть доступна и удобна каждому гражданину РБ. 
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Поведение потребителя – это деятельность, направленная непосредственно на 
получение, потребление и распоряжение продуктами и услугами, включая процессы 
принятия решений, которые предшествуют этим действиям и следуют за ними. 

Изучение поведения потребителя приобретает все большую значимость в на-
стоящее время, когда в условиях рыночной экономики производители вынуждены 
конкурировать за потребителя.  

Изучение потребителя включает в себя определение факторов, оказывающих 
влияние при принятии решения о покупке, а также исследование наиболее значимых 
из них, и тех факторов, которые усиливают влияние первых.  

Все факторы, влияющие на потребителя, можно объединить в четыре группы: 
личностные, психологические, культурного порядка и социальные факторы. 

Влияние социальных факторов (персональное влияние) на поведение потреби-
телей выступает, как правило, в трех формах: референтные группы и семья (домохо-
зяйства), социальные группы и статусы. 

Референтные группы – те окружающие нас люди, к которым мы себя относим и 
которые часто представляют собой своеобразное зеркало, показывающее, какой вы-
бор является приемлемым, а какой нет. 

Термин домашнее хозяйство (домохозяйство) используется для описания всех 
тех, кто проживает в одном доме. Эти люди могут относиться, а могут и не отно-
ситься к одной семье. 

Семья – это группа из двух или более проживающих совместно человек, свя-
занных между собой кровными узами, браком или отношениями усыновления (удо-
черения). Ядром семьи являются живущие вместе отец, мать и дети. Семья в широ-
ком смысле слова состоит из ядра и родственников – бабушек, дедушек, дядей и те-
тей, двоюродных братьев и сестер и прочей родни по линии мужа и жены. Семья, в 
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которой рождается человек, называется направляющей (ориентирующей), а семья, 
которую он создает в результате брака, – произведенной. 

В семьях, как и в некоторых других группах, присутствуют инструментальные 
и экспрессивные роли. Инструментальные (функциональные, экономические) роли 
заключаются в выборе финансовых, технических и других «функциональных» пока-
зателей продукта. К их числу можно отнести, например, условия совершения покуп-
ки. Экспрессивные роли заключаются в поддержке других членов семьи в процессе 
принятия решения, выражении эстетических и эмоциональных потребностей семьи. 
Сюда же относится и защита семейных норм. Выбор наиболее подходящего цвета, 
функций продукта, магазина – все это результат ролевого участия разных членов  
семьи.  

Индивид является членом множества социальных групп. Его положение в каж-
дой из них можно охарактеризовать с точки зрения роли и статуса. 

Роль представляет собой набор действий, которых ожидают от индивида окру-
жающие его лица. Каждая из ролей, исполняемых человеком, будет так или иначе 
влиять на его покупательское поведение. 

Каждой роли соответствует определенный статус, отражающий степень поло-
жительной оценки ее со стороны общества. 

В данной работе были изучены социальные факторы на примере влияния семьи 
на выбор того или иного способа проведения свободного времени. Изначально пред-
полагалось, что человек наследует свои предпочтения в проведении свободного вре-
мени от своих родителей.  

При изучении влияния социальных факторов на поведение потребителя наибо-
лее подходящим методом является опрос, так как ни наблюдение, ни эксперимент не 
дадут достаточной информации для выводов. 

Для проверки выдвинутой гипотезы было проведено анкетирование жителей  
г. Гомеля в возрасте от 14 до 60 лет.  

Анкетирование редко бывает сплошным (охватывающим всех членов изучае-
мой общности), гораздо чаще оно имеет выборочный характер. Поэтому достовер-
ность и надежность полученной анкетированием информации зависят, прежде всего, 
от репрезентативности выборки. 

Выборка – это часть аудитории, подобранная так, чтобы адекватно представ-
лять мнение всей аудитории. 

Существует множество способов определения объема выборки. Для проверки 
гипотезы данной работы необходимо было опросить 100 человек.  

Основной вопрос анкеты, определяющий от кого же респондент перенял свое 
предпочтение проведения свободного времени, дал следующие результаты: 42 % 
респондентов считает, что они переняли его от родителей, 37 % – от своих друзей,  
10 % – от иных родственников и оставшиеся 11 % считают, что они приобрели тот 
или иной вид увлечения и способ проведения свободного времени от других людей 
(кумиры и другие). 

Таким образом, можно сказать, что гипотеза подтвердилась, ведь и следовало 
доказать, что свои увлечения люди перенимают от своих родителей и далее переда-
ют своим детям.  

В работе было также рассмотрено, насколько вид предпочитаемого родителями 
отдыха влияет на приобщение к нему детей, то есть было проанализирована вероят-
ность того, что ребенок предпочтет активный отдых, если хотя бы один из его роди-
телей предпочитает пассивный, и, наоборот, вероятность того, что ребенок унасле-
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дует приверженность к пассивному отдыху, если у него хотя бы один из родителей 
предпочитает активный отдых. 

В результате было определено, что если в семье хотя бы один из родителей 
предпочитает активный способ проведения свободного времени, то вероятности 
предпочтения ребенком активного и пассивного видов отдыха примерно равны. Но 
если в семье оба родителя предпочитают пассивно отдыхать, то вероятность того, 
что их ребенок унаследует предпочтение пассивному отдыху, резко возрастает и 
равна 80 %. 

Но для более точного и полного анализа результатов опроса необходимо было 
провести сегментирование потребителей. В данной работе сегментирование было 
проведено по социально-демографическим признакам – по полу и возрасту респон-
дентов. В результате были получены следующие группы:  

 мужчины и женщины; 
 респонденты в возрасте до 21 года, от 21 года до 36 лет и респонденты 

старше 36 лет. 
Исходя из анализа сегментирования по полу, можно сделать вывод, что женщины 

более привязаны к семье и родителям и более мужчин перенимают привычки и при-
оритеты в проведении свободного времени от родителей, нежели мужчины. То есть, 
на женщин такой социальный фактор, как семья, влияет больше, чем на мужчин. 

Сегментация по возрасту дала следующие результаты: при анализе ответов на 
вопрос о том, от кого респондент перенял свое предпочтение в способе отдыха, были 
получены следующие выводы: большинство респондентов до 21 года – от родителей 
(58 %), большинство респондентов в возрасте от 21 года до 36 лет – от друзей (63 %)  
и 55 % респондентов старше 36 лет также переняли свое увлечение от родителей. 
Данное явление можно объяснить тем, что молодые люди живут с родителями, в 
большинстве случаев, а потом у них появляются свои семьи и происходит отрыв от 
родителей. В этот момент и привычки и приоритеты могут измениться под влиянием 
изменения положения человека. В более зрелом возрасте у многих уже вырастают 
собственные дети, и они становятся более независимыми, тогда возможен возврат к 
изначальным увлечениям и приоритетам в отдыхе. 

Однако, можно сказать, что в последнее время молодые люди все больше пере-
нимают увлечения своих родителей, особенно если это касается способа проведения 
свободного времени. Возможно, это объясняется более тесными отношениями рес-
пондентов данной категории с их родителями в детстве (более частые выезды семьей 
на природу, более частое проведения лета у бабушки и с родителями дома), чем у 
более взрослого поколения. 

Далее был проведен анализ двойной сегментации, то есть, учитывался и пол и 
возраст респондентов. В результате было получено, что наименее восприимчивыми 
к влиянию семьи при выборе того или иного вида отдыха являются мужчины в воз-
расте от 21 года до 36 лет. А наибольшее влияние оказывает семья на женщин стар-
ше 36 лет. 

Кроме того, были рассчитаны коэффициенты влияния пола и возраста респон-
дента, которые показали, что наибольшее влияние на перенимание приоритетов в 
отдыхе оказывает пол человека.  

Таким образом, можно сказать, что в результате исследования поведения по-
требителей было получено частичное подтверждение гипотезы о том, что предпоч-
тения в способе проведения свободного времени передаются от родителей детям. 
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Полученные результаты можно использовать при разработке новых направле-
ний в туризме г. Гомеля, так как теперь можно ориентироваться на «семейный жен-
ский» туризм, то есть можно разработать такой маршрут (желательно экскурсион-
ный, так как исследование показало, что женщины старше 36 лет предпочитают ез-
дить на экскурсии), который будет рассчитан на семейный познавательный отдых 
матерей с детьми. 

Так как девочки перенимают в большинстве случаев увлечения своих матерей, 
можно создавать базы данных своих клиенток, ведь есть вероятность, что их дети  
(в основном дочери) также заинтересуются услугами данной фирмы, если вовремя о 
себе им напомнить. Таким образом, можно стать «семейным турагентом», как быва-
ют семейные доктора. Для напоминания о себе можно периодически высылать бро-
шюры и буклеты с предложениями, особенно экскурсионными. 

При ориентации на мужчин старше 21 года желательно разрабатывать «несе-
мейные туры», то есть ориентироваться на отдых не с семьей, а с друзьями и колле-
гами. Тогда в рекламной кампании необходимо делать акцент именно на возмож-
ность хорошо провести время в кругу друзей. Кроме того, можно провести еще и ак-
цию «Приведи друзей и получи скидку». В этом случае, если молодые люди или 
мужчины соберутся на отдых компанией и будут выбирать туристическую фирму, то 
есть большая вероятность, что они придут именно в эту турфирму, ведь они и так 
собирались ехать вместе, так почему бы и не получить за это еще и скидку.  
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Основной сферой деятельности ОАО «Молочные продукты» является перера-
ботка молока. Именно оно выступает основным сырьем для данного предприятия, 
поэтому очень важное значение имеет установление четких и постоянных контактов 
с поставщиками данного сырья.  

Основными поставщиками сырья для анализируемого предприятия являются 
совхозы и колхозы Гомельской области. Необходимо отметить, что поставка молока 
из других областей Республики Беларусь является экономически невыгодной, так 
как молоко является специфическим видом сырья, который характеризуется малым 
сроком хранения без создания определенных температурных условий. На сегодняш-
ний момент ОАО «Молочные продукты» не обладает необходимыми технологиче-
скими приспособлениями для успешной транспортировки качественного сырья на 
большие расстояния. 




