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Поведение потребителя – это деятельность, нацеленная напрямую на приобретение, употребле-

ние и распоряжение продуктами и услугами, включая процессы принятия решений, которые 

предшествуют этим действиям и следуют за ними.  

Поведение потребителя зависит от внешних (социальных) и внутренних (психологических) 

факторов. Различный контингент людей по-разному воспринимает информацию, ведёт разнооб-

разный образ жизни, имеет свои потребности и ценности. На принятие решений покупателя ока-

зывают влияние и такие характеристики как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, 

экономическое положение, тип личности и представление о самом себе.  

Процесс принятия решений потребителя состоит, обычно, из следующих этапов: осознание по-

требителем наличия проблемы, информационный поиск, оценка и выбор альтернатив покупки, 

покупка, использование покупки и оценка решения.  

Управление потребительским поведением заключается в использовании маркетологом фактор-

ного влияния на каждую из стадий процесса решения потребителем о покупке. При этом жела-

тельно, чтобы процесс решения превратился в цикл, т.е. первая покупка привела к последующей, а 

потребитель стал бы постоянным клиентом.  

Существует много способов влияния на психологию поведения потребителя, самым распро-

странённым является реклама.  

Важную значимость для рекламы, особенно при исполнении ею функции убеждения, имеют 

достижения психологической науки.  

Деятельность человека во многом обуславливается доминантой, т.е. стабильным очагом повы-

шенной возбудимости в коре и подкорке головного мозга, с помощью рекламного воздействия 

вероятны как корректировка в сознании человека прежних доминант, так и формирование новых, 

способных мотивировать его к совершению покупок.  

Современные потребители сильно отличаются друг от друга по различным факторам. Поэтому 

целесообразно учитывать психологию, ценности, взгляды на жизнь каждой группы людей, чтобы 

реклама имела успех и максимально эффективно влияла на предпочтения целевого сегмента.  

Главным условием преуспевания многих компаний считается преданность потребителей. Выс-

шая степень лояльности (преданности) потребителей – это практически фанатичное почитание 

брэнда. Бренд - это некое представление о товаре в умах потребителей, ярлык, который мысленно 

наклеивается на товар. Процедура формирования бренда и управления им называется брэндингом. 

Он способен содержать в себе создание, повышение, репозиционирование, обновление и измене-

ние стадии развития брэнда, его расширение и усиление. Брэндинг - это способы создания особого 

мнения, которые вносят свой вклад в общий имидж и в отношении целевого сегмента рынка к то-

вару.  

Таким образом, формирование благоприятного образа предприятия в сознании современного 

потребителя наиважнейшая задача маркетинга, от решения которой напрямую зависит рыночный 

успех. 
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Важнейшим критерием, определяющим возможности функционирования и развития предприя-

тия в условиях рыночной экономики, является конкурентоспособность продукции.  

Под конкурентоспособностью продукции понимается её способность удовлетворять требова-

ния конкретного потребителя в условиях определенного рынка и периода времени по показателям Реп
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качества и затратам потребителя на приобретение и эксплуатацию данной продукции. Конкурен-

тоспособность предприятия выражается, прежде всего, в его способности овладевать рынками 

сбыта, привлекать потребителей, реализовать большие объемы производимой продукции, 

наилучшим образом используя комбинацию «цена – качество» [1, с. 96]. 

Критерии, по которым потребитель оценивает и выбирает продукцию, включают в себя гораздо 

большее число показателей, чем цена и качество. Поэтому, с позиций маркетинга, при оценке кон-

курентоспособности продукции необходимо учитывать не только требования потребителя к его 

цене и качеству, но и требования, относящиеся в основном к сфере заключения сделки и эксплуа-

тации товара: оперативность поставки, обеспеченность запчастями, организация сервиса, репута-

ция страны-изготовителя и конкретного поставщика и т.д. Необходимо также учитывать степень 

известности марки и привязанности к ней потребителя. На разных рынках веса каждого из этих 

критериев могут быть разными, а потому оценку конкурентоспособности следует производить для 

каждого рынка отдельно. 

Чтобы продукция стала конкурентоспособной, она должна выполнять свои функции лучше, 

чем аналогичная, обладать большей надежностью или иметь другие свойства, более существенные 

для потребителя, чем та, что предлагается другими производителями. Однако конкурентоспособ-

ной может оказаться также продукция равного качества и даже несколько уступающая конкури-

рующей, поскольку к числу условий, интересующих потребителя, относятся также его привычки к 

определенной продукции, марке, фирме, какой-либо черте продукции, семейная традиция или 

другие подобные факторы. На конкурентоспособность продукции в последние годы всё большее 

влияние оказывает возможность изготовителя поставить потребителю её раньше своих конкурен-

тов и обеспечить лучшее обслуживание, лучший сервис [2, с. 146]. 

Наиболее распространенным методом оценки конкурентоспособности продукции является 

SWOT-анализ. Он основан на анализе внутренней и внешней среды и оценке сильных и слабых 

сторон объекта, возможностей и угроз. Использование матричного метода SWOT-анализа позво-

ляет: выявить сильные стороны внутреннего потенциала (S); определить потенциальные слабые 

стороны (W); установить возможности в условиях существующей внешней среды (O); выявить 

угрозы со стороны внешней среды (T) [3, с. 145]. 

SWOT-анализ формирует представление о перечисленных выше компонентах в виде четырёх 

аналитических разделов, два из которых отражают настоящее и прогнозное состояние сильных и 

слабых сторон внутри компании, а два других – настоящие и прогнозные стратегические возмож-

ности и угрозы окружающей среды. 

Подробное содержание SWOT-анализа раскроем на примере предприятия СООО «Квинфуд», 

приведенное ниже в таблице. 
 

Таблица – SWOT-анализ СООО «Квинфуд» 
 

Сильные стороны (S) Возможности (O) 

- квалифицированные работники; 

- широкий ассортимент; 

- наличие постоянных поставщиков; 

- возможности производства продукции перекры-

вают существующий спрос; 

- высокий контроль качества продукции; 

- активное инновационное развитие; 

- ежегодные маркетинговые исследования 

- уменьшение количества конкурентов за счет 

введения государственных ограничений; 

- снижение налогов; 

- ослабление ограничивающего законодатель-

ства; 

- рост уровня доходов населения; 

- развитие рынков сбыта 

Слабые стороны (W) Угрозы (T) 

- большие проблемы со сбытом и платежами на 

внешних рынках; 

- низкий уровень рекламной деятельности; 

- высокий уровень затрат, что привело к убыткам; 

- отсутствие четко выраженной стратегии развития 

 

- уменьшение числа сбытовых каналов; 

- снижение покупательской способности; 

- изменение государственной политики в сфе-

ре экономики; 

- нестабильное политическое и экономическое 

положение в стране;  

- введение госконтроля мясной продукции; 

- возрастающая конкуренция 
Примечание – Источник: собственная разработка 
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SO-стратегия: расширение имеющегося перечня услуг позволит значительно увеличить при-

быль, а маркетинговые исследования и высокий контроль качества продукции будут способство-

вать выходу на новые рынки. 

WO-стратегия: неэффективная рекламная политика создаст затруднения при выходе на новые 

рынки, а снижение уровня цен, размеров налогов при сохранении среднего уровня цен позволит 

получать сверхдоходы. 

SТ-стратегия: усиление конкуренции, политики государства, инфляция и рост налогов вызовут 

дополнительные расходы финансовых ресурсов, однако достоверный мониторинг уловит измене-

ние вкусов потребителей, а активное инновационное развитие добавит преимуществ в конкурен-

ции. 

WТ-стратегия: появление новых конкурентов, снижение покупательской способности, непро-

думанная рекламная политика не удержит потребителей при изменении их вкусов. 

Таким образом, концепция маркетинга приводит к более широкому понятию реальной конку-

рентоспособности товара, которое зависит не только от соотношения «качество—цена» и, не толь-

ко от соответствия критериям потребителей, но и от конкурентоспособности всей маркетинговой 

деятельности фирмы. 
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В постоянно меняющемся современном деловом мире саморазвитие работника играет значи-

мую роль в процессе развития персонала и повышения эффективности трудовой деятельности. 

Однако далеко не все руководители уделяют достаточное внимание саморазвитию сотрудников. 

Под саморазвитием следует понимать комплекс целенаправленных и осознанных действий, ко-

торые позволяют совершенствовать свои профессиональные знания, навыки и умения, улучшать 

личностные качества, повышать результативность своей деятельности [1, С. 168]. В процессе са-

моразвития человек одновременно является и субъектом, и объектом управления. Он проявляет 

внутренние усилия для развития своей личности, определяет важность тех или иных действий в 

процессе самоизменения и стремится к достижению поставленных перед собой целей. 

Но даже обладая способностью к самоуправлению и осознавая свой идеал, не каждый человек 

стремится себя изменить. И на это оказывает влияние как персональный характер, так и среда, в 

которой человек живёт и трудится. 

Нельзя отрицать, что саморазвитие является жизненным выбором, ведь каждый сам принимает 

решение, в каком направлении двигаться. Однако внешние воздействия могут существенно повли-

ять на данный выбор, и руководителям необходимо об этом помнить. 

Большинство профессий не подразумевают саморазвитие как само собой разумеющееся явле-

ние. Поэтому при формировании кадровой политики стоит задуматься над обеспечением органи-

зации необходимыми ресурсами и условиями для саморазвития, что позволит получить мотивиро-

ванный, эффективно функционирующий и целеустремлённый персонал. 

Саморазвитие как метод развития и обучения персонала имеет ряд характерных особенностей: 

1. Для начала, это один из наименее затратных методов увеличения трудового потенциала пер-

сонала. Упор прежде всего делается на личную активность сотрудников, их внутреннюю мотива-

цию к приобретению новых знаний и навыков, их желание улучшать качество и результативность 
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