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В статье рассматривается процесс принятия семейного решения о покупке с точки зрения влияния на него мужа и/или
жены. На основе проведенного маркетингового исследования выяснено, что существуют различия в степени влияния каж�
дого из супругов на процесс принятия решений. С помощью кластерного анализа проведена сегментация семей как
потребителей. Изучена структура выделенных сегментов относительно десяти различных категорий товаров и услуг.
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СЕМЬЯ КАК ПОТРЕБИТЕЛЬ

ТОВАРОВ И УСЛУГ

В современной литературе по

маркетингу работы, посвященные

исследованиям поведения покупа�

телей, часто связаны с изучением

семей как потребителей. В частно�

сти, одним из наиболее актуальных

вопросов является анализ семей�

ных решений о покупках и оценка

влияния каждого члена семьи на

процесс их принятия.

Семья – это основанная на бра�

ке или кровном родстве малая

группа людей, члены которой свя�

заны общностью быта, взаимной

помощью, моральной и правовой

ответственностью [1]. В современ�

ных исследованиях встречаются

различные классификации семей,

например, выделяют нуклеарные

семьи, состоящие из совместно

проживающих отца, матери и, воз�

можно, детей. Расширенные се�

мьи предполагают наличие род�

ственников – бабушек, дедушек,

двоюродных братьев и сестер

и другой родни по линии мужа

и жены [2].

В современном обществе семья

выполняет целый ряд функций: со�

здание и поддержание экономи�

ческого благосостояния, эмоцио�

нальная поддержка членов семьи,

создание определенного жизнен�

ного стиля, социализация детей

и т. д. [3]. Реализация этих функ�

ций так или иначе связана с при�

нятием различных потребительс�

ких решений, поскольку для всех

или отдельных членов семьи необ�

ходимым является приобретение

определенных товаров и услуг.

Семья в этом смысле может рас�

сматриваться как потребитель со�

вершенно другого типа, отличаю�

щийся от индивидуальных потре�

бителей принятием комплексных

(коллективных) решений. Такого

рода решения складываются, как

правило, в результате взаимодей�

ствия всех членов семьи, каждый

из которых играет определенную

роль [4, 5].

С развитием жизненного цикла

семьи формируется стиль ее поку�

пательского поведения, что влечет

за собой установление круга

обязанностей и ответственно�

стей каждого из супругов [2, 3].

Исходя из этого, решения, прини�

маемые супругами, могут класси�

фицироваться по критерию до�

минирования следующим обра�

зом [6]:

♦ автономные решения: каждый

из супругов принимает решения,

не советуясь с другим;

♦ доминирующая роль мужа при

принятии решений;

♦ доминирующая роль жены при

принятии решений;

♦ синкретические решения, кото�

рые принимаются совместно

мужем и женой.

В зависимости от типа приобре�

таемых товаров или услуг, ситуа�

ции, этапа жизненного цикла се�

мьи и стадии процесса принятия

решения, лицо, принимающее ре�

шение, может меняться. Выявле�


