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Розничная торговля отличается высокой степенью конкуренции. В этих условиях основной 

задачей торговых предприятий становится борьба за покупателей, за их приверженность и 

лояльность. С этой целью необходимо осуществлять мероприятия по изучению потребитель-
ских предпочтений и оценке факторов привлекательности розничного предприятия для по-
купателей. 

 

Ключевые слова: розничная торговля, потребители, предпочтения, планирование 

розничной торговли, форматы торговли. 

 

В настоящее время розничная торгов-

ля – это динамично развивающаяся и вы-

сококонкурентная бизнес-среда. Миро-

вая практика показывает, что появление 

на прилавках магазина новых товаров, 

расширение ассортимента и появление 

новых товарных групп обостряет конку-

рентную борьбу, которая в первую оче-

редь определяется количеством покупа-

телей и степенью их лояльности и при-

верженности [1].  

При этом для покупателя важен не 

только высококачественный товар, но и 

быстрый доступ к нему, ненавязчивое 

объяснение его преимуществ и постоян-

ное наличие товара в привычном и 

удобном месте [2]. 

Потеря покупателей, переход покупа-

телей к конкурентам, которые в настоя-

щий момент более полно удовлетворяют 

их потребности – с этими проблемами 

сталкиваются как розничные гиганты, не 

один год работающие на данном рынке, 

так и недавно созданные торговые пред-

приятия [3, 4, 5]. 

В этих условиях все чаще участники 

розничного рынка строят бизнес-
стратегии на новых способах завоевания 

и удержания клиентов. Разработка по-

добного рода стратегий требует более 

глубокой исследовательской работы, чем 

несколько лет назад. 

Среди задач, актуальность которых 

возрастает по мере развития розницы и 

* - автор, с которым следует вести переписку. 
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усиления конкуренции, следует отме-

тить: 

 – учет влияния торговых предпри-

ятий, находящихся в непосредственной 

близости от магазина и отнимающих 

значительную часть покупателей; 

– учет влияния таких факторов как 

цена, качество обслуживания, частота 

посещения, режим работы, ассортимент, 

наличие оригинальных товаров, имидж 

фирмы, удобство размещения торгового 

предприятия [6]. 

В связи с этим данная работа посвя-

щена выявлению факторов, в большей 

степени влияющих на выбор формата 

продовольственной торговли, частоты 

посещения магазина, портрета покупа-

теля, доли реальных покупателей среди 

общего числа посетителей. 

Исследования проводились среди жи-

телей г. Братска, проживающих в разных 

районах города. Их количество составило 

порядка 1350 человек. Структура выбор-

ки представлена в таблице 1. 

Образовавшаяся выборочная совокуп-

ность на 35 % состоит из мужчин и на 65 

% – из женщин. Возраст респондентов 

распределился следующим образом. По-

рядка 31 % опрошенных приходится на 

людей в возрасте 31-45 лет, респондентов 

в возрасте 18-24 года – 22 %, в возрасте 25-

30 лет – 21 %. Опрошенных в возрасте 46-

55 лет – 14 %. На людей в возрасте до 18 

лет, 56-65 лет и старше 65 лет приходится 

по 4 %, 6 % и 2 % соответственно. По роду 

занятий 37 % опрошенных – это служа-

щие, работники офисов. По 17 % прихо-

дится на студентов и рабочих. Далее сле-

дуют предприниматели (13 %), пенсио-

неры (12 %) и безработные (5 %). Боль-

шинство опрошенных проживают с семь-

ей, состоящей из двух или трех человек; 

их доля 26 % и 34 % соответственно. Доля 

семей в составе четырех человек – 23 %. 

Большие семьи, насчитывающие пять и 

более человек, представлены незначи-

тельно (9 %). Одиноких людей, в основ-

ном пенсионного возраста, – 7 %. 

Более половины опрошенных указали 

среднемесячный доход семьи более 20 

тыс. руб. (34 %); доход 6-8 тыс. руб., 8-12 

тыс. руб., 12-16 тыс. руб. и 16-20 тыс. руб. 

– соответственно 17 %, 15 %, 13 % и 15 % 

опрошенных. Около 7 % респондентов 

отметили доход менее 6 тыс. руб. 

Половина опрошенных расходует на 

питание от 50 % до 60 % семейного бюд-

жета (52 %). Порядка 24 % респондентов 

тратят на питание от 70 % до 80 %. Учи-

тывая невысокий уровень доходов рес-
пондентов, приходится констатировать в 

целом достаточно низкий уровень жизни 

населения. Очевидно, что в семьях с низ-
ким уровнем дохода затраты на питание 

являются основной статьей расходов. 

Исследования показали, что среднеме-

сячные затраты на продукты питания 

составляют 57 % семейного бюджета. 

 

Таблица 1 

Район проживания респондентов 
 

Критерий 
Условные 
обозначения 

Доля 

опрошенных, % 

Центральная часть п. Энергетик 

(от маг. «Детский мир» до маг. № 63) 

I 16 

Въезд в п. Энергетик 

(ул. Погодаева, Наймушина (до маг. «Детский 

мир»), Пирогова (до маг. «Покупай»)) 

II 17 

2 микрорайон III 17 

Ул. Солнечная, Студенческая IV 16 

5 и 5А микрорайоны V 16 

7 микрорайон VI 17 

Итого  100 
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Изменение данной закономерности 

проявляется только тогда, когда ежеме-

сячный доход на человека превышает 16 

тыс. руб. С этого рубежа начинается воз-
растание потребностей, что влечет за со-

бой повышение требовательности к каче-

ству и ассортименту продуктов и, следо-

вательно, увеличение расходов на пита-

ние. 

В меньшей степени доля расходов на 

питание зависит от состава семьи. Разли-

чия проявляются лишь в крайних груп-

пах: минимальная доля расходов на пи-

тание (до 40 % дохода) чаще встречается 

у одиноких граждан, в то время как мак-

симальные траты на питание (свыше 70 

%) приходятся на семьи в составе пяти и 

более человек. 

Опрос респондентов показал, что ос-
новные виды продуктов питания населе-

ние предпочитает приобретать в магази-

нах. Это в первую очередь относится к 

хлебным продуктам (84 %), молоку и мо-

лочным продуктам (74 %). Масло расти-

тельное и сахар покупают исключитель-

но в магазинах 43 % и 41 % респондентов 

соответственно. Лица пенсионного воз-
раста значительно чаще остальных по-

сещают рынок с целью приобретения 

продуктов, особенно мясных, рыбных и 

молочных. 

Потребители, в зависимости от своих 

социально-демографических, экономи-

ческих характеристик, а также от места 

проживания, по-разному относятся к вы-

бору форматов торговли. Зависимость 

выбора формата торговли от района 

проживания представлена на рис. 1. 

Анализ данной информации показы-

вает, что на рынке большинство покупок 

делают лишь жители 5 и 5А микрорай-

онов (42 %), что можно объяснить распо-

ложением здесь рынка «Инва». В магазине 

здесь постоянно покупают основные виды 

товаров лишь 34 %. Небольшая доля по-

купок в магазине приходится и на 7 мик-

рорайон – 35 %. Это объясняется неболь-

шим количеством магазинов в данном 

районе. Большинство покупок в магазине 

делают жители Центральной части (52 %), 

улиц Солнечная, Студенческая (54 %), 2 

микрорайона (59 %). Доля покупок на 

рынке по основным товарным группам 

здесь 23 %, 24 %, 25 % соответственно, что 

объясняется неудобным расположением 

рынка «Инва», а рынок «Приморский» не 

привлекает к себе достаточно покупате-

лей. 

Всплеск торговли на рынках опреде-

лялся стремлением населения сэкономить 

на удобстве, сервисе и даже качестве това-

ров ради более низких цен. Однако зако-

номерен вопрос – какого именно населе-

ния? Насколько точно интуитивное раз-
деление покупателей по уровням дохода, 

и каков именно этот доход в каждом слу-

чае? 
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Рис. 1. Предпочтения при выборе формата торговли  

респондентов, проживающих в различных районах. 

 

 

С этой целью проведено исследование, 

направленное на определение точных ха-

рактеристик потребителей различных 

форматов торговли. С одной стороны, 

практически все потребители совершали 

покупки как на рынках, так и в магазинах, 

независимо от профессионального статуса 

и уровня доходов. С другой стороны, час-
тота этих покупок оказалась различной. 

Таким образом, построение контрастной 

картины различий между потребителями 

оказалось возможным только при сопос-
тавлении групп с радикально разной час-
тотой покупок: группы основных потре-

бителей, совершающих покупки каждый 

день или несколько раз в неделю, и груп-

пы «слабых» потребителей, совершающих 

покупки один раз в месяц и реже одного 

раза в месяц (рис. 2). 

Анализ частоты покупок выявил, что 

в магазине каждый день приобретают 

товар порядка 79 % опрошенных против 

21 % на рынке. И тем не менее, 50 % рес-
пондентов посещают рынок один раз в 

неделю. Восемь процентов опрошенных 

вообще не ходят на рынок, при этом в 

магазины не ходят всего 1 %. 

В работе выявлена взаимосвязь видов 

торговых предприятий с социальным 

положением респондентов. Причину 

существования подобной взаимосвязи 

естественно объяснить тем, что с ростом 

профессионального статуса растет и лич-

ный доход. В среднем постоянные клиен-

ты магазинов имели совокупный доход 

не ниже 12 тыс. рублей. Постоянные по-

требители услуг магазинов состоят на 66 

% из предпринимателей и лишь на 19 % – 

из пенсионеров. Остальные группы по-

требителей распределились примерно 

равными долями, на которые приходит-

ся 40-42 %. 
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Рис. 2. Частота покупок в магазине и на рынке. 

 

Таблица 2 

Предпочтение при выборе формата торговли 

в зависимости  от социального статуса 
 

Род занятий 

Приобретают товар, % 

В магазине На рынке 
В магазине 

и на рынке 
Студент 42 28 29 

Служащий 49 28 23 

Рабочий 46 36 18 

Предпринима-

тель 66 17 18 

Пенсионер 19 43 38 

Безработный 40 30 30 
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Таблица 3 

Перекрестная группировка частоты покупок 
в зависимости от уровня дохода и формата торговли 

 

Уровень дохода, тыс. руб. 
Всего, 

чел. 

В магазине На рынке 
Коли-

чество, 

чел. 

Доля, 

% 

Коли-

чество, 

чел. 

Доля, 

% 

Менее 6 10 7 70 2 20 

6 – 8 25 12 48 8 32 

8 – 12 22 13 59 6 27 

12 – 16 19 16 84 5 26 

16 – 20 23 20 87 3 13 

Более 20 50 48 96 4 8 

 

С учетом того, что рынки позволяют 

приобрести тот же товар по более низ-
кой цене, логично было предположить, 

что там предпочтут покупать пенсионе-

ры, рядовые сотрудники и работники 

низкодоходных сфер экономики. Тем 

не менее, существенной зависимости 

между социальными характеристиками 

и частотой (и самим фактом посещения 

рынков) не наблюдалось. Проявились 

определенные различия между группа-

ми – например, служащие и рабочие 

предпочитают совершать покупки раз в 

неделю, а предприниматели – раз в ме-

сяц.  

Зависимость между уровнем заявляе-

мого дохода и частотой совершения по-

купок все-таки есть. Она четко выраже-

на для душевого дохода. Между сред-

ним душевым доходом и средней часто-

той совершения покупок на рынках 

расчетная зависимость линейна почти 

идеально 

Можно сформулировать следующую 

общую тенденцию: при доходе 6-8 тыс. 
руб. покупки на рынке делали каждый 

день 32 % опрошенных, при душевом 

доходе 20 тыс. рублей – 8 %, при этом 

частота покупок в магазине меняется 

обратно пропорционально: с доходом 6 

тыс. руб. – 12 %, а с доходом более 20 

тыс. руб. – 48 %. 

Возникает вопрос, почему столь 

сильно выраженная связь между уров-

нем дохода и частотой покупок на рын-

ке не проявилась в прочих социально-

демографических характеристиках? Соци-

ально-демографи-ческие характеристики 

не всегда являются достаточно четким ин-

дикатором дохода, и люди, занимающие 

аналогичные должности в организациях 

разного масштаба, сильно различаются по 

уровню оплаты труда.  

Наряду с этим в работе проведена 

оценка покупателей по величине едино-

временной покупки. При этом потребите-

ли в зависимости от величины покупки 

были условно разделены на четыре груп-

пы: 1 – покупка до 250 руб.; 2 – покупка от 

250 до 350 руб.; 3 – покупка от 350 до 550 

руб.; 4 – более 550 руб.  

В данной работе было выделено и изу-

чено одиннадцать поведенческих факто-

ров выбора магазина, которые возможно 

использовать для планирования комплекса 

маркетинга. Для этого была определена 

степень значимости для покупателей этих 

факторов. Данные балльной оценки пред-

ставлены в таблице 4.  

Анализ данных показал, что при выборе 

магазина покупатели в большей степени 

обращают внимание на качество товаров 

(средний балл 4,43), затем следует распо-

ложение магазина рядом с домом (средний 

балл 4,25), что подтверждает актуальность 

исследования, цена и ассортимент товаров 

находятся на третьем месте (средний балл 

4,21). В меньшей степени потребители об-

ращают внимание на наличие оригиналь-

ного товара, интерьер и имидж. 
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Достаточно высокую степень значи-

мости (3,81 балла) при выборе магазина 

имеет скорость обслуживания. Данный 

фактор имеет существенное социальное 

значение и оказывает самое непосред-

ственное влияние как на покупателей, 

так и на персонал и руководство пред-

приятия торговли. Скорость обслужи-

вания также влияет на эффективность 

эксплуатации и обслуживания техниче-

ских средств, используемых в торгово-

технологическом процессе. Она тесно 

взаимосвязана с другими показателями 

качества торгового обслуживания, та-

кими, как культура обслуживания, 

спектр услуг, оказываемых покупате-

лям, и т. д. 

С целью оценки загруженности тор-

говой сети и учета этой информации 

для оптимизации скоростного режима 

обслуживания покупателей в работе 

изучена степень неравномерности по-

купательского потока. 

Для этого вначале было изучено 

число реальных и потенциальных по-

купателей. При этом все районы, пред-

ставленные в начале работы, были раз-
биты на две части: центральная часть 

города и спальные районы. Исследова-

ния показали, что вне зависимости от 

района среднее число реальных поку-

пателей в общем объеме посетителей со-

ставляет не менее 83 %. Выявлено, что по-

рядка 67 % общего числа покупателей 

приходится на центральный район города. 

Далее была изучена степень неодно-

родности покупательского потока в тече-

ние дня, недели. В течение дня потоки по-

требителей фиксировались в утрене время 

(9-11 час.), обеденное время (12-15 час.), ве-

чернее время (17-20 час.). Данные, пред-

ставленные в таблице, показывают усред-

ненное число посетителей магазинов в 

центральной части города и на перифе-

рии. 

 Анализ полученных результатов пока-

зал, что наибольшая покупательская ак-

тивность наблюдается в центральной час-
ти города и приходится на вечернее время 

(91,9 %). Наибольшая активность в спаль-

ных районах города наблюдается в утрен-

ние и обеденные часы. 

Также выявлено, что активность поку-

пателей, вне зависимости от района, в те-

чение дня имеет тенденцию к увеличе-

нию: если в утренние часы число покупа-

телей составляет 20-25 % от общего числа 

покупателей за день, то в вечернее время 

этот показатель составляет 43-46 %. 

Вместе с этим, в работе поведена оценка 

неравномерности покупательских потоков 

в течение недели. 

Таблица 4 

Значимость факторов при выборе магазина 
 

Фактор Средний балл 

Качество товаров 4,43 

Близко к дому 4,25 

Цена 4,21 

Ассортимент 4,21 

Скорость обслуживания 3,81 

Режим работы 3,63 

Удобство размещения относительно транспорт-

ной сети 3,25 

Близко к работе 2,97 

Наличие оригинального товара 2,85 

Интерьер 2,71 

Имидж 2,51 
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Таблица 5 

Среднее число посетителей и реальных покупателей 

в зависимости от района города  
 

Период 

наблюдения 

Центральная часть 

города 
Спальные районы 

города 
Общее число 

посетителей, 

чел. 

Реальные по-

купатели, чел. 

Общее число 

посетителей, 

чел. 

Реальные по-

купатели, чел. 

Утро  137 119 124 112 

Обед  266 212 146 131 

Вечер 272 270 254 201 

Итого 675 601 524 444 

 

Таблица 6 

Показатель неравномерности покупательского потока за день 
 

Период 

наблюдения 

Центральная часть 

города 
Спальные районы 

города 
Число поку-

пателей от 
общего числа 
посетителей, 

% 

Число поку-

пателей от 
общего за 

день, % 

Число поку-

пателей от 
общего числа 
посетителей, 

% 

Число поку-

пателей от 
общего за 

день, % 

Утро  68,8 20,5 90,3 25,6 

Обед  79,7 36,5 84,9 28,3 

Вечер 91,9 43,0 79,5 46,1 

Итого 86,1 100 83,6 100 

 

 

Таблица 7 

 

Показатель неравномерности покупательского потока за неделю 

 

Дни недели 

Центральная часть 

города 
Спальные районы 

города 
Число поку-

пателей от 
общего числа 
посетителей 

Число поку-

пателей от 
общего за не-

делю, % 

Число поку-

пателей от 
общего числа 
посетителей 

Число поку-

пателей от 
общего за не-

делю, % 

Понедельник 92,1 11,0 91,8 9,8 

Вторник 93,6 9,7 92,5 12,4 

Среда 87,5 11,9 82,9 12,7 

Четверг 80,8 16,1 92,5 13,7 

Пятница 80,5 17,8 76,1 14,4 

Суббота 72,2 16,6 87,7 17,6 

Воскресенье 83,1 16,9 76,2 19,4 

Итого 84,2 100 85,6 100 
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Результаты полученных наблюдений 

выявили, что достаточно большая сте-

пень покупательской активности прихо-

дится на первую половину недели (82,8-

91,8 %). В центральной части города вы-

явлено некоторое снижение активности в 

четверг, пятницу, субботу, при этом 

наименьшая активность выявлена в суб-

боту – 72,2 % являются покупателями от 

общего потока посетителей. В спальных 

районах города некоторый спад покупа-

тельской активности выявлен в пятницу 

и воскресенье – около 76 %. 

В целом число покупателей имеет 

тенденцию к увеличению в конце неде-

ли. Абсолютная величина покупатель-

ского потока увеличивается к концу не-

дели в среднем на 34 % по сравнению с 
показателем на начало недели. Все же 

для центральной части города наиболь-

шее число покупателей наблюдается в 

пятницу – 17,8 % от общего числа поку-

пателей за неделю. В спальных районах 

города наибольшее число покупателей 

выявлено в воскресенье – 19,4 %. 

С учетом вышеизложенного, в зависи-

мости от места размещения розничного 

торгового предприятия, его формата, 

неравномерности покупательского пото-

ка в течение дня, недели, возможно спла-

нировать режим работы, а также оптими-

зировать число обслуживающего персо-

нала.  

Таким образом, рекомендуется систе-

матически осуществлять и оценивать 

представленные факторы конкуренто-

способности с целью непрерывного раз-

вития магазина и товарных предложе-

ний, с тем, чтобы отвечать нынешним и 

соответствовать будущим нуждам потре-

бителей.  
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