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Abstract. The information base of the study was compiled by publications of Russian 

and foreign scientists about models of consumer choice of food products, including local 

production, as well as statistical data on the dynamics of consumption of meat products and 

regulatory documents, regulating support to regional livestock producers. The analysis of 

modern megatrends in consumer behavior led to the conclusion that research on consumer 

preferences and buying motives is relevant not only for the development of marketing 

strategies of meat producers, but also for regional authorities, implementing the state policy 

on the formation of consumer culture and support of enterprises processing meat, including 

Arctic origin. By a comparative analysis of the content developed by scientists of different 

countries discrete and complex models of purchasing regional (including meat) products, we 

have classified and systematized as part of the base model factors determining the decision to 

buy. Optimization of a wide range of consumer features, product characteristics, their 

manufacturers and acquisition conditions, as well as marketing tools, allowed us to construct 

a hypothetical model of customer choice of products from reindeer meat in the target market 

of the region, where such products are not traditional but promising due to the unique utility. 
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Аннотация. Информационную базу исследования составили публикации 

российских и зарубежных ученых, исследующих модели покупательского выбора 

пищевых продуктов, в том числе местного производства, а также статистические 

данные о динамике потребления мясных продуктов и нормативные документы, 

регулирующие поддержку региональных производителей отрасли животноводства. 

Анализ современных мегатрендов потребительского поведения позволил сделать вывод 

об актуальности исследований потребительских предпочтений и мотивов совершения 

покупки не только для разработки стратегий маркетинга производителей мясной 
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продукции, но и для региональных властей, реализующих государственную политику 

по формированию потребительской культуры и поддержке предприятий, 

перерабатывающих мясо, в том числе арктического происхождения. Путем 

сравнительного анализа содержания разработанных учеными разных стран дискретных 

и комплексных моделей покупательского выбора региональных (в том числе мясных) 

продуктов нами классифицированы и систематизированы в составе базовой модели 

факторы, детерминирующие решение о покупке. Оптимизация обширного перечня 

особенностей потребителей, характеристик продуктов, их производителей и условий 

приобретения, а также инструментов маркетинга позволила нам построить 

гипотетическую модель покупательского выбора продуктов из мяса северного оленя на 

целевом рынке региона, где такие продукты не являются традиционными, но 

перспективны в силу уникальной полезности.   

Ключевые слова: модель покупательского выбора, региональные рынки, мясо 

северного оленя, качество пищевых продуктов. 
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Введение. Согласно официально опубликованным данным Национального 

Союза свиноводов, потребление мяса в России в период с 2015 по 2022 гг. 

демонстрирует устойчивую тенденцию роста: от 71,7 до 79 кг/чел. [1]. Относительно 

высокий уровень (75,1 кг/чел.) наблюдался только в 2013 г., а по сравнению с 2000 г., 

когда потребление мяса на душу населения составляло только 41,5 кг, в 2022 г. данный 

показатель вырос почти в 2 раза. При этом структура потребления по разным видам 

мяса неоднородна. В период с 2015 по 2022 гг. лидером продаж было мясо птицы, 

показавшее рост потребления от 32,3 до 35 кг/чел. Устойчивую тенденцию к росту 

спроса в рассматриваемый период продемонстрировала свинина: от 23,3 до 29,8 кг/чел. 

Третье место в структуре потребления занимает говядина, но динамика спроса на этот 

вид мяса оказалась отрицательной: потребление говядины снизилось от 14,1 кг/чел. в 

2015 г. до 12,3 кг в 2022 г. Остальные виды мяса существенно уступают названным 

лидерам, составляя только 1,9–2,1 кг в среднегодовом потреблении россиянина [1].   

Среднедушевое потребление мяса является важным показателем 

рациональности питания населения, поэтому государственная поддержка 

животноводства рассматривается как важный элемент экономической политики на 

федеральном и региональном уровнях. Так, из 10 млрд руб. бюджетных средств, 

выделенных на реализацию в 2022 г. государственной программы Красноярского края 

«Развитие сельского хозяйства и регулирование рынков сельскохозяйственной 

продукции, сырья и продовольствия», прямая поддержка отрасли составила 7,89 млрд 

руб. [2]. При этом на реализацию подпрограммы «Развитие отраслей 

агропромышленного комплекса» было предусмотрено 3,90 млрд руб., из них 520,6 млн 

руб., или 13,3%, было предназначено на прямое субсидирование отрасли мясного 

животноводства. Приведенная цифра не включает субсидии на уплату процентов по 

кредитным договорам и страховых премий по договорам сельскохозяйственного 

страхования. Кроме названных статей государственной поддержки подпрограммой 

«Развитие отраслей агропромышленного комплекса» предусмотрено 14,85 млн руб. на 

субсидирование услуг по продвижению пищевых продуктов и 75 млн руб. на 

реализацию научно-технических проектов по производству сельхозпродукции [2].  
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В рамках другой подпрограммы «Развитие малых форм хозяйствования и 

сельскохозяйственной кооперации» финансирование отраслей АПК в Красноярском 

крае в 2023 г. возрастет до 1,6 млрд руб. [3]. В 2022 г. бюджетные расходы в данном 

направлении составляли 763,8 млн руб. и распределялись на субсидирование затрат на 

содержание скота, приобретение племенных животных, развитие сельхозкооперативов 

и семейных ферм, закуп животноводческой продукции в подсобных хозяйствах 

граждан, реализацию грантов «Агростартап» фермерскими хозяйствами или 

индивидуальными предпринимателями. Увеличение в 2023 г. почти в два раза объема 

финансирования малых сельхозпроизводителей Красноярского края сопровождается и 

расширением направлений субсидирования с целью развития самозанятости на селе и 

наполнения внутреннего рынка качественными продуктами питания. Одним из новых 

направлений является грант «Региональный продукт», на финансирование которого в 

2023 г. каждому участнику может быть выделено из бюджета до 35 млн руб. [3]. В то 

же время понятие качества следует трактовать как степень соответствия характеристик 

поступающих на рынок продуктов потребностям покупателей. Лишь в этом случае 

потребители предпочтут продукцию региональных сельхозпроизводителей, а их 

государственная поддержка окажется эффективной.  

Приведенные аргументы свидетельствуют об актуальности исследований 

потребительских предпочтений не только для разработки стратегий маркетинга 

производителей мясных продуктов. Такие исследования важны для разработки и 

реализации государственной политики по формированию потребительской культуры и 

поддержки региональных производителей. Поэтому ученые разных стран 

разрабатывают модели покупательского выбора продуктов, в том числе региональных. 

Данные исследования представляют интерес как с точки зрения методологии 

(классификация факторов, детерминирующих покупательский выбор и приверженность 

потребителей к тем или иным мясным продуктам), так и с позиций практического 

применения полученных результатов (социально-демографические модели 

потребителей, а также количественные оценки влияния отдельных факторов на выбор 

покупателя). В любом случае исследования моделей потребления мясных продуктов 

местного (регионального) производства доказывают сильное влияние особых 

характеристик таких продуктов на решение о покупке. Потребители предпочитают 

региональные продукты по следующим основным причинам:  

 считают их более свежими и качественными; 

 хотят поддержать местных фермеров и производителей; 

 имеют возможность больше узнать о процессах производства и поэтому 

больше доверяют региональным производителям; 

 считают местное производство более безопасным для окружающей среды [4–

6]. 

Многие исследования направлены на уточнение социально-демографического 

портрета основных групп потребителей региональных мясных продуктов. Есть данные 

о том, что потребители местных продуктов, как правило, моложе, женского пола, 
имеют более высокий уровень образования и доход домохозяйства выше среднего [7, 

8]. Важной информацией для разработки программ продвижения региональных 

продуктов служит готовность потребителей платить больше за уверенность в местном 

происхождении продуктов, а также в их безопасности и качестве [9, 10]. Так, разными 

авторами найдено, что в случае уверенности в местном происхождении говядины 

покупатели готовы заплатить за нее дополнительно от 49 до 54% [11], тогда как за 

местную свинину надбавка к цене может составить только 0–22% [12, 13].  

Сравнение результатов разных исследователей показывает, что количественное 

выражение влияния одних и тех же характеристик товара или потребителя на решение 
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о покупке мясного продукта может существенно различаться в разных странах и даже 

районах одной страны [7]. Поэтому наибольший интерес представляют все-таки не 

количественные оценки, а системы мотиваторов потребительского поведения на 

различных этапах покупательского выбора, а также статистические методы 

количественного измерения силы влияния таких мотиваторов на потребителей. 

Разрабатываемые разными учеными модели потребительского выбора мясных, 

как и других пищевых, продуктов можно условно разделить на два типа: 

1) дискретные модели – изучающие отдельные характеристики продуктов и 

потребителей, а также условия приобретения продуктов. В дискретных моделях 

перечисленные характеристики и условия выбираются как независимые переменные, 

влияющие на решение о покупке. Применение статистических методов обработки 

результатов изучения дискретных моделей позволяет количественно оценить, 

например, влияние пола, возраста или дохода на вероятность приобретения мясного 

продукта, либо готовность платить за продукт определенного качества; 

2) комплексные модели – на первоначальном этапе включающие в свой состав 

множество характеристик продукта, условий его производства, обращения и 

потребления, а также особенностей потребителей. Эти характеристики как 

независимые переменные могут быть предварительно объединены исследователем в 

группы факторов, детерминирующих решение о покупке. Однако дальнейший 

статистический анализ может привести к выявлению характеристик и условий, 

оказывающих наиболее существенное влияние на выбор потребителя. Кроме того, 

факторный анализ комплексных моделей может «перегруппировать» отдельные 

характеристики и условия между изначально заданными исследователем факторами и 

вызвать необходимость переосмысления самой сущности этих факторов [14]. 

В случае сохранения тренда на рост реальных доходов граждан РФ можно 

прогнозировать дальнейшее увеличение потребления мяса населением. При этом в 

основу предполагаемой структуры потребления мяса разных видов можно взять модель 

потребления в развитых странах, например в США, где, по сведениям Службы 

экономических исследований Министерства сельского хозяйства, потребление мяса на 

душу населения за последние 20 лет изменилось незначительно [15]. Потребление мяса 

птицы и свинины в 2020 г. в России приблизилось к аналогичным показателям США: 

33,7 в РФ против 36,7 кг/чел. в США – по мясу птицы и 27,9 в РФ против 30,4 кг/чел. в 

США – по свинине. Однако потребление говядины и мяса прочих видов (баранина, 

телятина, козлятина, оленина) в России в 2,9–3,2 раза меньше, чем в США: 12,8 в РФ 

против 37,6 кг/чел в США – по говядине и 2,1 кг в РФ против 6,8 кг/чел в США – по 

прочим видам мяса. Таким образом, на фоне растущего интереса россиян к здоровому 

образу жизни и питания есть основания предполагать рост спроса на диетические виды 

мяса (как, например, мясо северного оленя).  

С другой стороны, необходимость реализации Распоряжения Правительства РФ 

№ 978-р «Программа государственной поддержки традиционной хозяйственной 

деятельности коренных малочисленных народов РФ, осуществляемой в Арктической 

зоне РФ» прямо ставит перед властями арктических регионов РФ задачи маркетинговой 

поддержки продвижения пищевых продуктов из арктического сырья. Красноярский 

край в этом смысле представляет собой весьма специфический регион, так как 

арктическая территория заготовки сырья значительно удалена от основных областей 

потенциального потребления, сосредоточенных в центральных и южных районах, где 

продукты из арктического сырья не являются традиционными. Одним из наиболее 

перспективных таких продуктов рассматривается мясо северного оленя, обладающее 

уникальной пищевой ценностью благодаря повышенному содержанию натрия, калия, 

кальция, магния, фосфора и железа [16]. 
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Учитывая специфическое положение мяса северного оленя на целевом рынке, 

мы определили цель нашего исследования – сформировать гипотетическую модель 

покупательского выбора продуктов из мяса северного оленя в центральных и южных 

районах Красноярского края на основе существующих подходов к построению 

дискретных и комплексных моделей потребительского выбора региональных мясных 

продуктов. При этом под моделью покупательского выбора мы понимаем 

распределенную по этапам принятия решения о покупке последовательность факторов, 

состоящих из характеристик продукта, особенностей покупателя и условий 

производства, обращения и потребления продукта. Необходимость построения такой 

гипотетической модели мы видим в том, чтобы на ее основе можно было разрабатывать 

анкеты для опроса потребителей, выбирать оптимальные конструкции и шкалы 

ответов, позволяющие осуществлять дальнейшую статистическую обработку и 

выделять наиболее значимые факторы, а также мотиваторы покупательского выбора 

продуктов из мяса оленей на целевых рынках.    

Материалы и методы. Рассматривая потребителя как сложную социально-

психологическую систему, мы применили методы анализа и синтеза для выявления 

современных мегатрендов поведения покупателей на продовольственных рынках, 

которые способны так или иначе повлиять на выбор пищевых продуктов из 

арктического сырья, обладающих комплексом особых потребительских свойств и 

специфических рыночных характеристик.   

Далее путем сравнительного анализа содержания разработанных российскими и 

зарубежными учеными современных дискретных и комплексных моделей 

покупательского выбора региональных мясных продуктов мы провели идентификацию 

и классификацию факторов, детерминирующих решение потребителя о покупке. 

Методом систематизации выявленных факторов мы построили базовую модель 

покупательского выбора пищевых продуктов. Многообразие взаимосвязанных 

характеристик продуктов, особенностей покупателей, маркетинговых инструментов, 

влияющих на решение о покупке, потребовало оптимизации базовой модели с учетом 

результатов исследований, полученных ранее при изучении покупательских 

предпочтений и мотивов при выборе региональных продуктов, в том числе продуктов 

арктического происхождения.  

В результате такой оптимизации методом структурно-логического 

моделирования мы построили систему взаимодействующих особенностей 

потребителей, характеристик продукта и маркетинговых инструментов, оказывающих 

предположительно основное воздействие не только на спонтанное решение о покупке, 

но и на приверженность потребителей. Выделенные детерминанты мы назвали 

факторами лояльности и рассматриваем их как переменные для дальнейшего 

статистического анализа покупательского выбора пищевых продуктов из арктического 

сырья (в том числе из мяса северного оленя) на малоосвоенных целевых рынках.     

Полученные результаты. В основу моделирования потребительского выбора 

пищевых продуктов могут быть положены следующие современные мегатренды 

поведения потребителей: 

 динамичность потребительского поведения под влиянием растущего потока 

информации о товарах [17]. Потребители могут отказаться от привычных продуктов в 

пользу новинок, если доверяют информации о повышенной ценности таких новинок; 

 формирование новых стандартов потребления, направленных на 

удовлетворение индивидуальных потребностей людей в области здорового образа 

жизни. Желание покупать натуральные, экологически чистые продукты заставляет 

потребителей искать надежные критерии подтверждения такой натуральности и 
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экологичности. Люди все меньше доверяют рекламе, но проявляют лояльность к 

проверенной личным опытом добросовестности продавца [18]; 

 рост интереса потребителей к результатам независимых экспертиз качества 

продуктов при одновременном снижении доверия к информации о качестве от 

производителей и продавцов. При этом возрастает потребность в авторитетных 

информационных источниках о качестве и полезности продуктов [18]; 

 дефицит времени потребителей обусловливает растущий спрос на экспресс-

товары и услуги: готовые блюда и полуфабрикаты, интернет-торговля с доставкой 

товаров на дом и т.п. Желая сэкономить время, потребители предпочитают закупать 

большой запас продуктов в супер- и мегамаркетах, где предлагается наиболее широкий 

ассортимент. Но даже крупные торговые сети, реализуя продукты через интернет, на 

своих сайтах предлагают покупателю весьма ограниченную информацию о товаре по 

сравнению с его маркировкой на упаковке [19]; 

 большинство торговых марок во всех продуктовых сегментах имеют низкую 

узнаваемость и популярность у покупателей [18]. Многие люди не доверяют качеству 

продукции мегабрендов, которые, по мнению покупателей, много средств тратят на 

рекламу, экономя на сырье и технологиях. Одновременно растет интерес к фермерской 

продукции, реализуемой на рынках и в специализированных магазинах; 

 возрастает роль социальных сетей как площадок для отзывов потребителей о 

качестве товаров, услуг и предоставляющих их компаний [19]. Однако уровень доверия 

к таким каналам у потребителей невысок, они считают размещенные там отзывы либо 

заказными, либо очень субъективными; 

 сохраняется различие значимости факторов, детерминирующих 

покупательский выбор в разных возрастных группах [20]. Молодежь в возрасте 25–30 

лет более чувствительна к рекламе и ценовой доступности продуктов, а люди старшего 

возраста более внимательны к качеству продукции и квалификации производителя. 

При этом вкусовые привычки молодых людей основаны преимущественно на 

потреблении более дешевых и активно рекламируемых продуктов со вкусом 

синтетических добавок, а натуральные продукты воспринимаются чаще как 

«невкусные». В сочетании с низким уровнем знаний о полезности отдельных 

компонентов продуктов такая привычка к ярким синтетическим вкусам 

сопровождается большими угрозами для будущего здоровья нации; 

 снижение потребительского потенциала, влекущее рационализацию 

потребления и стремление экономить, в том числе на продуктах питания. При этом 

главными способами экономии являются поиск дешевых магазинов (51% 

потребителей) и покупка товаров по промоакциям (39% покупателей) [21]. Однако 

потребители, имеющие доходы среднего уровня и выше, стремятся найти продукты по 

умеренной цене, но с высокими показателями безопасности [21] (продукты должны 

быть не просроченными, без порчи и химических добавок).  

Рассмотренные мегатренды потребительского поведения позволили нам 

сформулировать гипотезу о факторах, влияющих на решение о покупке на разных 

этапах – от возникновения потребности до оценки правильности сделанного выбора: 

 факторы, определяющие сущность и объем потребности: ценности и 

культурные традиции общества, а также личностные факторы, включающие возраст и 

пол, образование и род занятий, семейное и экономическое положение потребителя; 

 социальные и психологические факторы, отражающие и личный опыт 

покупок, и способность воспринимать информацию о продуктах, и подверженность 

личности внешнему воздействию покупательских стереотипов. Среди таких факторов 

особого внимания заслуживает мотивация, созданная маркетинговыми инструментами; 
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 условия и результаты действий потребителя, предпринимаемых в процессе 

принятия решения о покупке. Среди таких действий особенно важны поиск 

информации и оценка рисков, осуществляемые при выборе товара, а также оценка 

правильности сделанного выбора; 

 факторы маркетинговых воздействий на потребителя на этапах выбора 

товара: от формирования набора осведомленности (перечня известных покупателю 

видов и марок товара) до набора для выбора (перечня предпочтительных для 

потребителя видов и марок товара, свойства и характеристики которых дополнительно 

уточняются потребителем перед совершением покупки). 

Классификация перечисленных выше факторов, а также установление 

последовательности их влияния на покупателя позволили нам построить базовую 

модель покупательского выбора пищевых продуктов (рис. 1). 

Изучение моделей покупательского выбора, предлагаемых разными учеными, 

показало, что большинство из них включает примерно одинаковый набор единичных 

характеристик потребителя, продукта и условий его приобретения, включая 

характеристики производителя и продавца. Однако объединяют эти единичные 

параметры в группы факторов авторы исследований по-разному в зависимости от 

происхождения или назначения (вида) продуктов. 

Так, Т. Г. Бутова и др. при построении модели потребительских предпочтений 

региональных пищевых продуктов в Красноярском крае выделяют 4 группы факторов 

[22]. Их наполнение единичными характеристиками авторы основывают на различных 

ценностях потребителей: общих, характерных для выбора пищевых продуктов вообще, 

и локальных, имеющих значение при выборе региональных продуктов. Выделение 

самих факторов авторы основывают на особенностях процессов восприятия и 

осознания качества продукта, а также его цены и доступности в местах продаж [23]. 

Первый фактор авторы называют «потребительской оценкой качества» или 

«воспринимаемым качеством» и относят к нему те характеристики продукта, которые 

потребитель самостоятельно может оценить (вкус, полезность, срок хранения, 

свежесть, упаковка и др.) [22]. К этому же фактору отнесена личная и семейная 

приверженность к продукту, то есть элементы, включаемые обычно в социально-

психологические факторы. При этом статистический анализ опроса потребителей 

показал необходимость разделения этого фактора на два: «субъективная 

потребительская оценка качества» и «визуальная потребительская оценка качества», на 

19 и 16 % определяющие дисперсию изучаемых переменных соответственно [14]. 

Таким образом, в совокупности «воспринимаемое качество» в данном исследовании на 

35 % определяет реакцию потребителей на продукт.     

Второй фактор авторы называют «обещанным качеством», так как его 

формируют характеристики, которые покупатель может принять на веру со слов 

производителя, продавца или из маркировки (натуральность, экологичность, 

безопасность, информационные знаки гарантии качества) [22]. Данный фактор в 

эксперименте объяснял 21% изменчивости всех переменных, характеризующих выбор 

потребителей [14]. 

Третий фактор авторы назвали «надежность качества» и отнесли к нему 

параметры, «проверяемые на опыте» или доказываемые третьей стороной: известность 

и репутация производителя и места продажи, отзывы потребителей, подтверждение 

качества экспертными центрами и лабораториями.  

Четвертый фактор – «доступность продукта» – авторы раскрывают через 

соотнесение цены и качества, а также доступность (ассортиментную и географическую) 

в местах продаж [23]. 
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Рисунок 1. Базовая модель покупательского выбора пищевых продуктов 

Figure 1. The basic model of consumer choice of food products 
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В значительной мере с рассмотренной моделью Т. Г. Бутовой и др. согласуется 

модель немецких ученых, структурирующих факторы, детерминирующие решение 

потребителя о покупке региональных мясных продуктов [24]. Они также в отдельный 

фактор выносят воспринимаемое качество, называя его «когнитивным» фактором и 

включая в него вкус, пищевую ценность, срок годности, внешний вид, безопасность и 

происхождение продукта. Особым мотиватором авторы определяют «аффективный» 

фактор, основанный на чувствах и эмоциях потребителя, включающий аутентичность, 

симпатию и доверие потребителей региональным продуктам, частоту предложения и 

общественное признание региональных продуктов, традиции потребления в регионе и 

образ жизни потребителя. Третий фактор в модели немецких ученых – «нормативный» 

– складывается из убеждений потребителя, связанных с региональным производством 

пищевых продуктов. Такие убеждения могут касаться поддержки региональных 

производителей, потому что таким образом потребитель способствует устойчивому 

развитию промышленности своего региона, сохранению рабочих мест и окружающей 

среды. С другой стороны, убеждения потребителя могут способствовать его 

уверенности в качестве и полезности региональных продуктов, так как у местных 

производителей можно получить больше информации об условиях содержания 

животных, о процессах производства продуктов и контроля их качества. Четвертым 

фактором авторы рассматривают социально-демографические характеристики 

потребителей (пол, возраст, состав семьи, образование и др.). Кроме того, отдельными 

факторами, влияющими на решение потребителя о покупке, авторы считают 

характеристики точек продаж (ферма, рынок или супермаркет), а также цены на 

продукты. 

Количественная оценка модели, построенной немецкими учеными, показала, что 

почти одинаковое влияние на покупательское решение оказывают восприятие качества 

продукта и доверие к качеству производственных процессов местных изготовителей: 

20,9 и 19,9% объясненной дисперсии ответов потребителей о готовности совершить 

покупку приходится на эти факторы. Аффективный фактор, связанный с 

эмоциональным отношением к местным продуктам, занимает третье место, объясняя 

14,6% дисперсии ответов потребителей. Таким образом, из большого многообразия 

мотиваторов, включенных в теоретическую модель покупательского выбора, 

статистически значимыми оказались немногие факторы, связанные с теми или иными 

аспектами рационального или чувственного восприятия и доверия качеству продукта. 

Опираясь на приведенные в литературе исследования, мы оптимизировали 

показанную на рис. 1 базовую модель покупательского выбора пищевых продуктов и 

построили гипотетическую структурно-логическую модель покупательского выбора 

пищевых продуктов из арктического сырья (рис. 2).  

Ориентируясь на долгосрочную цель управления – эффективность поддержки 

региональных производителей полезной пищевой продукции из мяса северного оленя, 

– мы ввели целевой показатель исследования «лояльность потребителей 

производителям региональных продуктов». Таким образом, в ходе оптимизации 

базовой модели мы выделяли факторы лояльности как объекты управления при 

разработке и продвижении региональных брендов на основе арктического сырья. Такие 

факторы лояльности обозначены на рис. 2 маркерами FL1–FL11. Кроме данных 

факторов мы выделили ряд личностных особенностей покупателей, которые могут 

оказать заметное влияние на лояльность к продукции тех или иных региональных 

производителей, поэтому также должны учитываться при выработке маркетинговой 

стратегии продвижения продуктов и выборе соответствующих инструментов 

маркетинга. 
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Рисунок 2. Гипотетическая структурно-логическая модель покупательского выбора 

пищевых продуктов из арктического сырья 

Figure 2. Hypothetical structural and logical model of consumer choice of food products 

from Arctic raw materials 
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продуктов, имеющих 
удовлетворяющие 

потребителя свойства) 
FL8: удовлетворенность 
организационно-
экономическими 
условиями покупки 
 

ФОРМИРОВАНИЕ НАБОРА 
ТОВАРОВ ДЛЯ ВЫБОРА 

FL9: удовлетворенность 
характеристиками 
информации о продукте 
 

ВЫБОР КОНКРЕТНОЙ 
МАРКИ, ПРОДАВЦА, МЕСТА 

ПОКУПКИ 
 

ОЦЕНКА РИСКОВ / ОЦЕНКА 
ВАРИАНТОВ 

 
FL4: доверие местам 
покупки 

ПРОЦЕСС ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ 
О ПОКУПКЕ 

РЕШЕНИЕ О ПОКУПКЕ 
 

поку
пате
ли 

инте
ресу
ющи
еся 

не 
поку
паю
щие 

ОЦЕНКА ПРАВИЛЬНОСТИ 
ВЫБОРА 

 
FL11: удовлетворенность 
покупкой 
 

FL10: маркетинговые инструменты воздействия на покупателя: 
реклама в местах продажи, дегустация, скидки, акции, каналы 
распределения, мерчандайзинг 
 

ПОТРЕБИТЕЛЬ 

ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ 
ОСОБЕННОСТИ 

ИНДИВИДА: 
*характер 
*темперамент 
*тип восприятия и 
обработки 
информации 

ЛИЧНОСТНЫЕ 
ОСОБЕННОСТИ: 

*культура и 
образование 
*стиль жизни 
*ценности 
*возраст, пол 
*экономические 
возможности 
*семейное 
положение 
 

ПРИВЕРЖЕННОСТЬ 

(ЛОЯЛЬНОСТЬ) 

ПРОИЗВОДИТЕЛЮ 
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 интересующиеся – респонденты, не покупающие продукты изучаемой 

группы, но желающие попробовать; 

 не покупающие – респонденты, не покупающие продукты и не желающие их 

попробовать. 

Главная идея методологии построения гипотетической модели покупательского 

выбора заключалась в распределении выбранных нами факторов лояльности по блокам 

психологических особенностей и мотиваторов покупателя, этапам принятия решения о 

покупке и этапам процесса выбора товара. Построенная нами гипотетическая модель 

позволяет дать наглядное логическое и графическое описание взаимосвязей и 

взаимозависимостей между наиболее существенными личностными особенностями 

индивидов, отнесенных к отдельным сегментам лояльности, и их реакцией на 

воздействие отдельных факторов при принятии решения о покупке. Установив 

последовательность влияния отдельных факторов на решение о покупке (лояльность к 

группе продукта и приверженность производителю), мы получили возможность 

сформулировать вопросы анкеты, необходимые для количественной оценки как самих 

показателей лояльности, так и факторного воздействия на них. Таким образом, нами 

была создана основа для следующего этапа исследования, целью которого станет 

количественная оценка силы влияния предложенных нами факторов на лояльность 

потребителей. 

Выводы и дискуссионные вопросы. Построенная в ходе нашего исследования 

гипотетическая модель покупательского выбора, по сути, является экономико-

социальной моделью, описывающей поведение потребителей с учетом разделения их 

по половозрастным, социальным (образовательным) слоям и уровням дохода. В такой 

модели для потребителя важны не только экономические мотивы, но и опыт 

предыдущих покупок, доверие информации о продукте и продавцу или производителю. 

Доход и возраст являются наиболее распространенными критериями сегментирования 

потребителей. Однако математическое описание построенной нами модели 

применительно к разным сегментам покупателей позволит получить представление о 

том, как потребители из разных социальных слоев и половозрастных сегментов 

выбирают продукты и места продаж. При этом из множества характеристик 

психологических особенностей наиболее значимо на потребительский выбор, по 

нашему мнению, повлияет осведомленность о преимуществах продукта, отражающая, с 

одной стороны, культуру потребления, привычки и стереотипы покупательского 

поведения, а с другой стороны, восприятие продукта на основе накопленного опыта. 

Осознав свою потребность на основе осведомленности о преимуществах 

продукта (в нашем исследовании – продукта из мяса северного оленя), потребитель 

приступает к поиску информации о возможности покупки. Поэтому следующим 

фактором лояльности выступит осведомленность покупателя о местах, где можно 

приобрести такие продукты. При этом важным окажется доверие потребителя к 

способам информирования о товаре, применяемым производителями и продавцами. 

Опираясь на полученную информацию, потребитель приступает к оценке вариантов 

покупки в том или ином месте, взвешивает риски и выбирает место или способ покупки 

с учетом сложившегося уровня доверия. 

Определившись с местом и способом покупки, потребитель начинает процесс 

выбора из предложенного ассортимента. При этом на его решение повлияют как общая 

удовлетворенность текущим ассортиментом, так и личные предпочтения относительно 

видов продукции (замороженное мясо или фарш, полуфабрикаты или колбасные 

изделия и т.д.). Специфика продуктов из мяса северного оленя, а именно повышенная 

биологическая ценность наряду с высокой стоимостью, предопределяет значимость 

таких факторов, как удовлетворенность организационно-экономическими условиями 
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покупки (в том числе ценой и сведениями о производителе) и удовлетворенность 

информацией о качестве продукта, нанесенной на упаковке изделий либо 

представленной изготовителем на его сайте. Здесь важную роль могут сыграть внешнее 

подтверждение качества продукта, а также подробные инструкции и рецепты 

приготовления.  

Влияние фактора маркетингового воздействия может сильно различаться в 

зависимости от поведенческого сегмента покупателя: устойчивый приверженец 

продуктов из оленины, или проявляющий активный интерес, но не имеющий опыта 

потребления, или совершенно не вовлеченный пока в потребление продуктов из 

северной оленины. Однако для территорий, где такие продукты не являются 

традиционными, а перспективны лишь в силу своей уникальной полезности, мы 

прогнозируем особенную эффективность дегустаций и других инструментов 

продвижения, которые позволяют больше узнать о преимуществах продуктов.    

Объективная оценка достоверности сформулированной нами гипотетической 

модели покупательского выбора пищевых продуктов из арктического сырья на примере 

продуктов из мяса серного оленя возможна только после ее апробации путем опроса 

потребителей и математической обработки полученных результатов. Такая обработка 

позволит оценить силу влияния и уточнить содержание выделенных нами факторов. 

Однако уже сейчас можно утверждать, что именно такой подход, основанный на 

глубоком изучении потребительского поведения, предпочтений и удовлетворенности 

существующих и потенциальных покупателей, окажется наиболее эффективным при 

выборе органами власти региона методов поддержки производителей 

высококачественной продукции, формирования потребительской культуры и 

приверженности населения к здоровому питанию. 
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