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ВЛИЯНИЕ ГЕНДЕРНОЙ АСИММЕТРИИ 

НА ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ1

Митина Э.А.,
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ФГАОУ ВО «Крымский федеральный университет имени В.И. Вернадского», 

e-mail: zhilina_ella@list.ru

С целью выявления влияния гендерной асимметрии на поведение потребителей 

было проведено маркетинговое исследование в торговых сетях Республики Крым, 

в котором приняли участие 500 респондентов. Результаты исследования показали, 

что большинство женщин-респондентов формируют группу покупателей «раннее 

большинство», в то время как мужчины относят себя к «консерваторам»; вне зави-

симости от пола потребители пользуются заранее заготовленным списком продукции 

для совершения покупки; большинство опрошенных негативно относятся к переста-

новкам в торговом зале; при выборе источника информации о продукте наиболее 

приоритетными для мужчин являются собственный опыт и совет продавца, женщины, 

в свою очередь, ориентируются в основном на рекомендации знакомых; большинство 

респондентов потребляют продукцию для получения удовольствия.

Ключевые слова: гендерный фактор, поведение потребителей, асимметрия, 

Республика Крым, принятие решения о покупке, потребители.

В последнее время в экономике Российской Федерации наблюдается активиза-

ция деятельности субъектов розничной торговли. Как следствие, значительно возросла 

роль маркетинга в управлении торговыми предприятиями в части влияния на пове-

дение потребителей. Данный процесс воздействует не только на развитие производ-

ства и торговли, но и на формирование структуры экономики в целом. Поэтому 

актуальной научной проблемой является обоснование влияния личных факторов на 

целевую аудиторию при потреблении продукции.

Изучение мотивации поведения индивида имеет давнюю историю, однако на 

рубеже XIX–XX вв. начинают проводиться исследования поведения потребителей, 

которые связаны с появлением маркетинга как экономической дисциплины. В период 

с 1950 г. до середины 1960-х гг. значительно увеличилось количество работ, направ-

ленных на изучение потребительского поведения. В этот период стали осуществляться 

попытки применения методов психологии и социологии для объяснения данного 

процесса. Так, с помощью теории личности, мотивации, жизненного цикла семьи, 

социального класса были разработаны модели, которые обосновывали колебания 

спроса на разные виды продукции и выбор торговых марок. Следует отметить работы 

следующих ученых, работавших в данном направлении, таких как А. Копонен [1], 

1 Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ по проекту № 20-010-00473 А 
«Исследование информационной асимметрии на основе методов и алгоритмов нейромаркетинга».
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В. Такер и Дж. Пейнтер [2], Ф. Эванс [3], М. Хэйр [4], Э. Дихтер [5], П. Мартино [6], 

С. Лэви [7], В. Уэллс и Г. Гьюбар [8], С. Бартон [9].

С середины 1960-х до конца 1970-х гг. основная часть исследований была связана 

с изучением процесса принятия решения о покупке. В этот период американские 

ученые Дж. Энджел, Д. Коллат, Р. Блэкуэлл [10] опубликовали одну из наиболее 

популярных работ в данной сфере. Именно они перенесли акцент с сегментации 

рынка к изучению процесса принятия потребительских решений. Следует отметить 

разработки таких ученых, как Дж. Ховард и Дж. Бэтман [11]. В 1969 г. была создана 

Ассоциация изучения потребителей (Association of Consumer Research – ACR), 

которая помогла скоординировать усилия практиков и ученых разной специали-

зации в сфере формирования совокупных взаимозависимых рекомендаций каса-

тельно поведения потребителей, способного предотвращать возникновение сбы-

товых проблем.

В 1970–1980-х гг. значительно повлияли на теорию потребления работы П. Брудье, 

Ж. Бодрийяра, И. Гоффмана, М.М. Бахтина, которые расширили концепцию «обще-

ства потребления» [12], а уже в 1990-х гг. начало формироваться новое направление 

в маркетинговых исследованиях, сфокусированное на культурных и социальных 

факторах личности. Однако традиционное изучение поведения потребителей, которое 

базируется на экономических и психологических факторах, остается доминирующим.

Современная практика показывает, что управление потребительским поведе-

нием и направление его в нужное русло являются важным конкурентным преиму-

ществом любого торгового предприятия [13; 14]. В общем, на этот процесс оказывает 

влияние множество экономических, социальных, культурологических, психологи-

ческих и других факторов. Среди них одним из важнейших является гендерный [15; 

16], который отражает влияние пола потребителя на процесс покупки товара. С этих 

позиций для торговых предприятий актуализируются маркетинговые исследования 

гендерных особенностей потребительского поведения и учета их результатов в поли-

тике продвижения своей продукции.

С целью выявления влияния гендерной асимметрии на поведение потребителей 

нами было проведено маркетинговое исследование в торговых сетях Республики 

Крым методом CAWI (опрос через интернет). Анкетирование проходило в торговых 

сетях «ПУД», «Ассорти», «Везунчик», «Яблоко» с января по март этого года. В опросе 

приняли участие 500 респондентов, среди которых 65,2% женщин и 34,8% мужчин. 

В категорию «до 21 года» вошли 19,2% опрошенных, группу «21–35» сформировали 

37,6% потребителей, группы «36–50», «51–65», «старше 65 лет» составили 22,7; 14,2; 

5,7% респондентов соответственно.

По нашему мнению, тип покупателя – это совокупность психологических, соци-

альных, возрастных, гендерных и других характеристик человека, которые определяют 

поведение потребителей в процессе осуществления покупки продукции, обеспечивают 

относительную последовательность их действий и предсказуемость реакции на раз-

дражение. На рис. 1 представлена зависимость типа покупателя от пола респондента.

Из рис. 1 видно, что большинство респондентов относятся к категории «раннее 

большинство». Данные потребители готовы приобрести товар на основе положи-

тельных отзывов представителей референтных групп. Этот тип покупателей для 

себя отметили 8,6% опрошенных мужчин и 23,6% женщин. Категорию «новаторы» 

сформировали 21,5% респондентов. Так, склонны к риску и готовы сразу попро-

бовать новый товар 8,6% мужчин и 12,9 % женщин соответственно. Группу «ранние 
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последователи» сформировали 2,9% мужчин и 9,3% женщин. Данные опрошенные 

являются лидерами мнений и активно рекламируют товар в свой сфере, делая его 

известным и модным. «Позднее большинство» отметили для себя 5,0 и 7,9% мужчин 

и женщин соответственно. Данный тип потребителей приобретают новинку, только 

наглядно убедившись в ее преимуществах. К «консерваторам» себя относят 21,5% 

анкетируемых, на долю женщин в этой группе приходится 11,4%, а мужчин – 10%. 

Этот процент потребителей воспринимают новинку только тогда, когда она ста-

новится традиционным товаром. На рис. 2 отражено дерево зависимости типа 

покупателя от гендерного фактора.

Рис. 1. Зависимость типа покупателя от пола респондента

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Рис. 2. Дерево зависимости типа покупателя от гендерного фактора

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Из рис. 2 видно, что из опрошенных 74,19% женщин и 25,81% мужчин относят 

себя к категориям «ранние последователи» и «раннее большинство». Группы «новаторы», 

«позднее большинство» и «консерваторы» формируют 57,69% женщин и 42,31% 

мужчин соответственно.
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Более удобным для покупателя, в случае если он сделал свой предварительный 

выбор товаров, является формирование индивидуальной схемы с указанием рас-

положения конкретных товаров на ней. Многие покупатели формируют список 

покупок заранее. На рис. 3 представлена зависимость использования заранее заго-

товленного списка продукции от пола респондента.

Рис. 3. Зависимость использования заранее заготовленного списка от пола респондента

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Из рис. 3 видно, что заранее заготовленным списком продукции при совер-

шении покупки пользуются 68%. На долю мужчин в данной категории приходится 

18,4% опрошенных и 49,6% женщин соответственно. Многие потребители отме-

чают, что эта процедура ускоряет процесс совершения покупки и значительно 

экономит время. На рис. 4 отражено дерево классификации зависимости частоты 

использования заранее заготовленного списка продукции от пола респондентов.

Рис. 4. Дерево классификации зависимости частоты использования заранее заготовленного 
списка продукции от пола респондентов

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Из рис. 4 видно, что 74,71% женщин и 25,29% мужчин периодически исполь-

зуют заранее заготовленный список продукции для покупки товаров. Только по 

праздникам эту схему применяют 59,26% мужчин и 40,74% женщин.
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В условиях современного рынка рост использования мобильных устройств 

привел к взрыву в разработке мобильных приложений. Более миллиона приложе-

ний доступны для продажи или загрузки через мобильные платформы программ-

ного обеспечения, такие как Apple App Store, Google Play, Windows Phone Маркет-

плаце и BlackBerry App World. Ранее мобильные приложения использовались для 

функционального развлекательного наполнения мобильных устройств. На данный 

момент они эффективно задействованы в торговой сфере для оказания поддержки 

потребителям. Потенциальный покупатель хочет иметь полную информацию 

о желаемом товаре, начиная от его стоимости, характеристик, наличия в ближай-

ших магазинах и заканчивая специальными предложениями. На рис. 5 отражена 

частота использования смартфонов потребителями при совершении покупки.

Рис. 5. Частота использования смартфонов потребителями при совершении покупки, %

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Из рис. 5 видно, что большинство респондентов не используют смартфоны 

при совершении покупки, а 17,7% респондентов вообще не осведомлены о рас-

ширенных возможностях его применения. Это свидетельствует о том, что смарт-

фоны пока не являются помощником в совершении покупок. Как и планшеты, 

эти устройства большинство пользователей применяют в основном для покупок 

через интернет.

Следует отметить, что поле зрения человеческого глаза составляет примерно 

180, из них фовеальная зона равна 30, оставшиеся два сегмента бокового зрения 

относятся к парафовиальному. Внимание человека, идущего по магазину, в первую 

очередь будет привлекать товар, попадающий в центральный сегмент зрения, т.е. то, 

что он видит перед собой. На рис. 6 отражены направления движения потребите-

лей в торговом зале при совершении покупки.

Из рис. 6 видно, что 37,7% мужчин и 62,3% женщин направляются сразу к необ-

ходимому товару; 35,3 и 64,7% мужчин и женщин соответственно при совершении 

покупки ориентируются на надписи отделов и секций. Ни один человек из опрошен-

ных не обращает внимание на яркие световые зоны. Мужчины совершенно не инте-

ресуются акционными товарами и новинками, на долю женщин приходится 100%.
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Рис. 6. Направления движения потребителей в торговом зале при совершении покупки

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Удобство – это не только удачная локация магазина, но и его инфраструктура: 

совпадают ли часы работы с графиком клиента, как быстро у него получится найти 

необходимые товары, будут ли сложности с оплатой разными способами и т.д. 

Для офлайна это решается удобной навигацией по торговому залу, грамотным мерчан-

дайзингом, специальными стойками с акционными предложениями, а также привет-

ливым персоналом. Проходы между стеллажами маркируются, чтобы покупатель мог 

понять, что продается в отделе. Для быстрого обслуживания клиентов с небольшим 

количеством покупок вводятся экспресс-кассы, а в часы пик увеличивается число кас-

сиров. На рис. 7 отражено отношение потребителей к перестановкам в торговом зале.

Рис. 7. Отношение потребителей к перестановкам в торговом зале

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Из рис. 7 видно, что большинство респондентов (83,6%) отрицательно относятся 

к перестановкам в торговых залах. На долю женщин – критиков этого процесса 

приходится более половины (55,7%) опрошенных, а мужчин – 27,9% соответ-

ственно. Поэтому если планируется серьезная перестановка, то лучше позаботиться 

65

85

75

50

35

20

5

60

45

30

15

70

80

55

40

25

10

0
Положительно Отрицательно

К
о

л
и

че
с

тв
о

 р
е

с
п

о
н

д
е

н
то

в,
 %

 Мужчины, %      Женщины, %

9,3

7,1

55,7

27,9

80

0,0

50

20

100

70

40

10

90

60

30

0
Ориентируюсь 

на яркие 
световые 

зоны

Ориентируюсь 
на надпись 

отделов 
и секций

Направляюсь 
сразу 

к необходимому 
стенду

Направляюсь 
к акционным 

товарам

Направляюсь 
к новинкамК

о
л

и
че

с
тв

о
 р

е
с

п
о

н
д

е
н

то
в,

 %

 Мужчины, %      Женщины, %

100,0100,0

64,7

35,3

62,3

37,7

0,0 0,0



«Маркетинг в России и за рубежом», № 4 (138), 2020

14 МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

о новых, более заметных и читаемых указателях и средствах справки. Иначе сокра-

щение объемов продаж или даже потеря целевой аудитории будут неизбежны.

Заинтересованный в приобретении товара потребитель может заняться, 

а может и не заняться поисками дополнительной информации. Если побуждение 

оказывается сильным, а покупка товара, способного его удовлетворить, вполне 

возможна, потребитель, скорее всего, совершит покупку. Если нет, то необходи-

мость поиска может просто отложиться в его памяти. При этом потребитель может 

либо прекратить поиски информации, либо поискать еще немного, либо заняться 

активными поисками. В поисках информации потребитель может обратиться 

к следующим источникам: личные (семья, друзья, соседи, знакомые); коммерческие 

(реклама, продавцы, дилеры, упаковка, выставки); общедоступные (средства мас-

совой информации, организации, занимающиеся изучением и классификацией 

потребителей); источники эмпирического опыта (осязание, изучение, использо-

вание товара). На рис. 8 отражены источники получения информации, которым 

доверяют респонденты при принятии решения о покупке.

Рис. 8. Источники получения информации, наиболее приоритетные для респондентов 
при принятии решения о покупке

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Из рис. 8 видно, что 36,5% мужчин и 63,5% женщин опираются на собственный 

опыт при принятии решения о покупке. На рекомендации знакомых ориентируются 

16,7% мужчин и 83,3% женщин соответственно. К совету продавца прибегают 33,3% 

мужчин и 66,7% женщин. Таким образом, женщины в основном ориентируются на 

рекомендации знакомых, а мужчины – на собственный опыт и совет продавца.

Концепция управления потребительской ценностью продукции является одной 

из популярных в условиях глобализационных и интеграционных процессов. Доступ 

к информации и формирование высококонкурентных рынков превратили потре-

бителя в основной центр тяжести современного бизнеса. Результатом ориентации 

компании на покупателя и его приоритеты является создание потребительской 

ценности продукта. В процессе исследования данного явления выделяют несколько 

его элементов: материальные и нематериальные характеристики. На рис. 9 отра-

жены потребительские ценности респондентов.

Из рис. 9 видно, что 30,4% мужчин и 52,9% женщин потребляют продукцию 

с целью получения удовольствия. Вынужденное потребление отметили 4,3% мужчин 

и 12,3% женщин соответственно. На рис. 10 отражено дерево классификации 

зависимости выбора потребительской ценности от типа покупателя.
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Из рис. 10 видно, что получение удовольствия от потребления продукции 

является приоритетным в основном для представителей «раннего большинства», 

на долю которых приходится 36,52%, вынужденное потребление отметили в основном 

«консерваторы» со значением 43,48%.

Рис. 9. Потребительские ценности респондентов

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

Рис. 10. Дерево классификации зависимости выбора потребительской ценности от типа покупателя

Источник: составлено автором на основе проведенного исследования.

На основе проведенного исследования можно сделать следующие выводы:

1) большинство женщин-респондентов (23,6%) формируют группу покупателей 

«раннее большинство», в то время как 10% мужчин относят себя к «консерваторам»;

2) вне зависимости от пола респондента 68% опрошенных пользуются заранее 

заготовленным списком продукции для совершения покупки;

3) 74,7% женщин периодически пользуются заранее заготовленным списком 

продуктов, в то время как 59,26% мужчин применяют его только по праздникам;
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4) вне зависимости от пола респондента 68,8% опрошенных не пользуются 

смартфоном при совершении покупки;

5) при выборе продукции в торговом зале 100% женщин направляются к новин-

кам и акционным товарам, в то время как мужчины сразу покупают необходимый 

им товар, ориентируясь на надписи отделов и секций;

6) 78,6% опрошенных негативно относятся к перестановкам в торговом зале;

7) при выборе источника информации о продукте наиболее приоритетными 

для мужчин являются собственный опыт и совет продавца, женщины, в свою 

очередь, ориентируются в основном на рекомендации знакомых;

8) большинство респондентов, 30,4% мужчин и 52,9% женщин, потребляют 

продукцию для получения удовольствия;

9) потребляют продукцию для получения удовольствия в основном респон-

денты, сформировавшие группу «раннее большинство» (36,52%); «консерваторы» 

(43,48%) данный процесс считают вынужденным потреблением.
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