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Статья посвящена описанию исследования поведения потребителей методом семантического дифференциала. Этот метод
является эффективным инструментом, поскольку позволяет: дифференцировать факторы, определяющие отдельные
особенности потребителей; представить результаты исследований в табличной и графической формах одновременно;
рассмотреть сильные и слабые стороны деятельности компании; разработать эффективный инструмент управления
ее хозяйственной деятельностью. Как показало исследование, для потребителей розничных торговых сетей строительной
отрасли имеют наибольшую значимость такие факторы как «компетентность сотрудников», «мотивация потребителей»,
«эффективность логистических потоков». Информация, полученная с использованием метода семантического
дифференциала, позволит топ�менеджерам разработать грамотную и эффективную стратегию развития предприятия
и тем самым повысить его конкурентоспособность.

Ключевые слова: маркетинговое исследование; семантический дифференциал; факторы; рынок розничной торговли;
строительная отрасль; поведение потребителей.

Методов исследования поведе#

ния потребителей насчитывается

достаточно много, их принято раз#

делять на полевые и кабинетные,

качественные и количественные.

На наш взгляд, разделение мето#

дов на качественные и количе#

ственные в современных рыноч#

ных условиях является не актуаль#

ным, поскольку те же количе#

ственные методы могут быть од#

новременно и качественными, по#

скольку в опросных листах могут

содержаться вопросы качествен#

ного характера. Поэтому предла#

гается разбивать методы исследо#

вания поведения потребителей

только на полевые и кабинетные.

Так, полевые исследования прово#

дятся в естественной среде непо#

средственно для решения кон#

кретной проблемы, а кабинетные

исследования проводятся в искус#

ственно созданной среде с целью

исключения побочных факторов.

В таблице 1 показаны основные

методы полевых и кабинетных ис#

следований поведения потребите#

лей [1, 2, 3, 4, 5].

В маркетинговых исследовани#

ях покупательского поведения по#

требителей розничных торговых

сетей, в том числе и digital�секто#

ра, также важным становится вы#

бор факторов, которые необходи#

мо изучить. Так, в научной лите#

ратуре рекомендуют изучать сле#

дующие факторы:

А) факторы, определяющие

отношение потребителей

к тому или иному явлению [6]:

♦ отношение потребителей к то#

вару;

♦ отношение потребителей к роз#

ничным торговым сетям;

♦ отношение потребителей

к средствам маркетинговых

коммуникаций;

♦ отношение потребителей к ин#

тернет#покупкам.
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Б) мотивационные факторы

[7]:

♦ ассортимент товаров;

♦ цена товаров;

♦ внешний вид товара;

♦ известность товара;

♦ качество товара;

♦ предоставление скидок;

♦ месторасположение;

♦ места совершения покупок;

♦ время совершения покупки;

♦ программы лояльности для по#

купателей;

♦ репутация розничных торговых

сетей;

♦ надежность розничных торго#

вых сетей;

♦ профессионализм розничных

торговых сетей;

В) факторы, определяющие

степень удовлетворения тем

или иным явлением:

♦ степень удовлетворения покуп#

кой;

♦ степень удовлетворения рабо#

той предприятия;

♦ степень удовлетворения срока#

ми поставок;

♦ степень удовлетворения това#

ром.

Г) личностные факторы:

♦ уровень образования;

♦ уровень доходов;

♦ уровень развития потребителя;

♦ уровень стремления к само#

утверждению.

Д) другие факторы [8]:

♦ уровень использования мобиль#

ных устройств;

♦ уровень чувствительности по#

требителя к цене;

♦ объем закупок покупателем за

месяц;

♦ частота покупок покупателем за

месяц;

♦ уровень зависимости покупате#

ля от продавца.

Для исследования поведения

потребителей розничных торго#

вых сетей авторами предлагается

использовать метод семантиче#

ского дифференциала.

Исследование проводилось

в крупных розничных торговых

сетях строительной отрасли в пе#

риод с 10.01.2019 по 10.02.2019.

В исследовании приняли участие

500 человек. Критерии оценки:

5 – все устраивает, 4 – все устра#

ивает, но имеются небольшие ми#

нусы, 3 – нейтрально, 2 – все не

устраивает, но есть хуже, 1 – пол#

ностью все не устраивает.

Результаты исследования пока#

заны в таблице 2.

Результаты исследования по#

зволили выявить следующее:

а) оценка отношения потре�

бителей к тому или иному явле�

нию:

♦ ассортимент строительной про#

дукции в розничных торговых

сетях находится на среднем

уровне. Большинство потреби#

телей удовлетворены ассорти#

ментом. Только 30% потребите#

лей ассортимент не устраивает;

♦ сами розничные торговые сети

устраивают более 66%;

♦ более 54% не устраивают сред#

ства продвижения, которые ис#

пользуют в своей деятельности

Таблица 1
Основные методы полевых и кабинетных исследований поведения потребителей

Полевые методы исследования Кабинетные методы исследования 

Анкетирование: 
  опросный лист (анкета); 
  шкала Лайкерта [1]; 
  шкала семантического дифференциа-
ла [2]; 

  шкала Степела [3]; 
  номинальная, порядковая, интерваль-
ная и относительная шкалы; 

  порядково-рейтинговая шкала; 
  шкала постоянной суммы и др. 

Эксперимент [4]: 
  ЕВА - предполагает измерение характеристик до и после него только в экспери-
ментальной группе; 

  ЕАСА - измерения проводятся в экспериментальной и контрольной группах после 
влияния исследуемых факторов; 

  ЕВАСВА - обеспечивается возможность проведения измерения в эксперимен-
тальной и контрольной группах как до, так и после оценки влияния факторов; 

  ЕАЕВАСВА - используется в случае, если требуется повышенная точность получае-
мых результатов. При этом экспериментальную группу разбивают на две подгруп-
пы и измерения проводят уже в трех группах.  

Наблюдение [5]: 
  скрытое; 
  открытое; 
  стандартизированное; 
  не стандартизированное; 
  включенное; 
  не включенное; 
  персональное; 
  не персональное; 
  систематическое; 
  эпизодическое. 

Интервью - фокус-группа: 
  методика «Перечисление» подразумевает конкретизацию факторов выбора 
и критериев оценки товаров;  

  проективная методика «Покупатели» позволяет анализировать портрет «типичного 
покупателя» продукции конкретной марки, акцентируя внимание на образе поку-
пателя, различиях и особенностях стиля и образа жизни потребителей этих марок; 

  методика сортировки карточек позволяет ранжировать предложенные варианты 
дизайнов, выявляя тем самым основные закономерности восприятия упаковки 
изделий различных торговых марок; 

  методика тестирования концепций Д.Д. Дэвиса, позволяет охарактеризовать пред-
ложения по следующим признакам: убедительность торгового предложения, ориги-
нальность предложения, отсутствие/наличие качеств (уникального торгового пред-
ложения; соответствие предложения индивидуальным потребностям представите-
лей целевой группы, привлекательность и перспективность предложения 

 
Примечание. В некоторых конкретных случаях кабинетные методы исследования могут быть также и полевыми.
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Таблица 2
Шкала семантического дифференциала для оценки поведения потребителей розничных торговых сетей

строительной отрасли, в том числе и digital секторе

Критерии (положительная оценка) 5 4 3 2 1 Критерии (отрицательная оценка) 

1 2 3 4 5 6 7 

Факторы, определяющие отношение потребителей к тому или иному явлению 

Строительная продукция, представленная 
в розничной торговой сети, Вас устраивает 

140 110 100 110 40 Строительная продукция, представленная 
в розничной торговой сети, Вас не устраивает 

Розничные торговые сети строительной от-
расли Вас всем устраивают 

145 98 90 124 43 Розничные торговые сети строительной от-
расли Вас совсем не устраивают 

Вам нравятся все средства продвижения, 
которые используют в своей деятельности 

розничные торговые сети строительной отрасли 
68 84 75 

190 
83 

Вам не нравятся средства продвижения, 
которые используют в своей деятельности 

розничные торговые сети строительной отрасли 

Вы положительно относитесь к приобретению 
строительной продукции через Интернет 

38 46 80 124 212 Вы негативно относитесь к приобретению 
строительной продукции через Интернет 

Мотивационные факторы 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли представлен широкий ассортимент 

товаров 

176 
120 88 98 18 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли представлен узкий ассортимент  

товаров 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли цена на товары Вас устраивает 

90 191 130 41 48 В розничной торговой сети строительной 
отрасли цена на товары Вас не устраивает 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли внешний вид товаров  

привлекательный 

271 
114 34 43 38 

В розничной торговой сети строительной 
отрасли внешний вид товаров  

не привлекателен 

Товары розничной торговой сети строитель-
ной отрасли Вам хорошо известны 

58 22 54 76 290 Товары розничной торговой сети строитель-
ной отрасли Вам не известны 

Качество товаров розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас устраивает 

96 88 243 37 36 Качество товаров розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас не устраивает 

Система скидок розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас устраивает - - 57 76 367 Система скидок розничной торговой сети 

строительной отрасли Вас не устраивает 

Месторасположение розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас устраивает 

165 177 98 32 27 Месторасположение розничной торговой сети 
строительной отрасли Вас не устраивает 

Места совершения покупок строительных 
товаров Вас устраивают: 

     Места совершения покупок строительных 
товаров Вас не устраивают: 

- магазины 355 122 23 - - - магазины 

- рынки 112 365 23 - - - рынки 

- интернет-магазины 4 11 25 119 341 - интернет-магазины 

Время совершения покупок Вас устраивает:      Время совершения покупок Вас не устраивает: 

- утро 298 112 - - - - утро 

-день 21 143 18 - - -день 

-вечер 109 87 132 - - -вечер 

- ночь 32 36 42 - - - ночь 

Имеющиеся в розничной торговой сети 
строительной отрасли программы лояльности 
для покупателей Вам известны и нравятся 

387 

88 25 - - 

Имеющиеся в розничной торговой сети 
строительной отрасли программы лояльности 

для покупателей Вам не известны  
и не нравятся 

Репутация розничных торговых сетей строи-
тельной отрасли находится на высоком уровне 

98 176 122 55 49 Репутация розничных торговых сетей строи-
тельной отрасли находится на низком уровне 

Уровень надежности розничной торговой сети 
строительной отрасли высокий 155 175 87 44 39 Уровень надежности розничной торговой сети 

строительной отрасли низкий 

Профессионализм розничной торговой сети 
строительной отрасли высокий 

9 12 4 99 376 Профессионализм розничной торговой сети 
строительной отрасли низкий 

Факторы, определяющие степень удовлетворения тем или иным явлением 

Всеми покупками строительной продукции 
Вы удовлетворены 

33 102 290 60 15 Всеми покупками строительной продукции 
Вы не удовлетворены 

Работой розничной торговой сети строитель-
ной отрасли Вы удовлетворены 2 3 3 310 182 Работой розничной торговой сети строитель-

ной отрасли Вы не удовлетворены 

Сроками поставок строительной продукции 
Вы удовлетворены 66 287 79 55 16 Сроками поставок строительной продукции 

Вы не удовлетворены 

Строительными товарами Вы удовлетворены 89 221 155 22 13 Строительными товарами Вы  
не удовлетворены 
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розничные торговые сети стро#

ительной отрасли. Большинство

потребителей отмечали, что

узнали о проводимой акции

только непосредственно в тор#

говом зале или же продавцы со#

общали, что несколько дней на#

зад окончилась акция на такие#

то товары;

♦ в целом отношение потребите#

лей к приобретению строитель#

ных товаров через digital#кана#

лы отрицательное. Большин#

ство говорило, что обязатель#

но заходят на сайт, смотрят

цены, сравнивают с другими

строительными сетями, а при#

обретать продукцию едут не#

посредственно в торговый зал

гипермаркета;

б) оценка мотивационных

факторов:

♦ как уже было сказано выше,

более 60% потребителей

устраивает широта ассортимен#

та строительных товаров;

♦ более 56% потребителей удов#

летворены уровнем цен на стро#

ительные товары, 26% потреби#

телей относятся к ценам безраз#

лично;

♦ внешний вид строительных това#

ров полностью удовлетворяет

потребителей (77%). Упаковка

качественная, красивая, с опи#

санием продукта и т.д.;

♦ большинство строительных то#

варов не известны потребителю

(73,2%). С большинством това#

ров потребители знакомятся не#

посредственно в торговом зале

и приобретают продукцию толь#

ко после консультации продавца;

♦ качество строительных товаров,

с точки зрения потребителя, на#

ходится на среднем уровне

(48,6%);

♦ система скидок, применяемая

розничной торговлей строи#

тельными товарами, полностью

не удовлетворяет потребителей

(88,6%) и находится на самом

низком уровне. Потребители от#

мечают, что 3 или 5% скидки ни#

как не влияют на увеличение ко#

личества покупок. А о проводи#

мых акциях большинство поку#

пателей даже не слышали;

♦ месторасположение гипермар#

кетов строительных товаров

устраивает более 68% потреби#

телей;

♦ чаще всего потребители приобре#

тают строительные товары в ма#

газинах (95,4%) и на рынках

(95,3%). В интернет#магазинах

покупки совершаются крайне

редко (92%). Приобретение в ма#

газинах и на рынках удобно, по#

скольку потребитель может по#

щупать товар (например, обои),

получить на месте нужный ему от#

тенок краски и т.д. В интернет#ма#

газинах такого не сделаешь;

♦ чаще всего строительные това#

ры покупаются с утра (82% по#

требителей) – купил и поехал

работать. Днем приобретают

строительные товары около

32% потребителей, вечером –

39,2% потребителей и ночью

только 13,6% потребителей;

♦ существующие программы ло#

яльности известны потребителю

(95%). Объясняется это тем, что

программы лояльности суще#

ствуют достаточно долго, в не#

которых гипермаркетах более

3#х лет и поэтому постоянные

потребители об их условиях

осведомлены;

♦ репутация розничных торговых

сетей строительной отрасли

Таблица 2 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 7 

Личностные факторы 

Вы удовлетворены уровнем своего  
образования 

322 76 88 17 - Вы не удовлетворены уровнем своего  
образования 

Вы удовлетворены уровнем своего дохода 88 59 210 122 24 Вы не удовлетворены уровнем своего дохода 

Вы удовлетворены уровнем своего развития 67 321 104 3 5 Вы не удовлетворены уровнем своего  
развития 

Вы стремитесь все время  
к самоутверждению в обществе 

421 33 46 - - Вы не стремитесь все время  
к самоутверждению в обществе 

Другие факторы 

Вы все время используете мобильные  
устройства для покупки чего-либо 

254 176 70 - - Вы редко используете мобильные устройства 
для покупки чего-либо 

Если изменится цена на строительные  
товары, Вы останетесь к этому безразличны 88 287 53 72 - Если изменится цена на строительные  

товары, у Вас это вызовет негатив 

Вы приобретаете много строительной  
продукции в месяц 

23 11 45 287 134 Вы приобретаете мало строительной  
продукции в месяц 

Вы приобретаете строительную продукцию  
4 раза в месяц 

3 3 55 135 304 Вы приобретаете строительную продукцию  
4 раза в год 

Вы приобретаете строительную продукцию 
только в розничной торговой сети 354 112 11 4 19 

Вы можете приобрести строительную  
продукции в любом месте, не только  

в розничной торговой сети 
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находится на высоком уровне

(54,8%);

♦ уровень надежности розничной

торговой сети строительной от#

расли высокий и составляет

66%;

♦ уровень профессионализма со#

трудников розничной торговой

сети строительной отрасли на#

ходится на очень низком уров#

не. Более 95% потребителей от#

метили, что продавцы в боль#

шинстве своем плохо разбира#

ются в строительных товарах.

Подсказать по выбору не могут.

Негативно настроены. Не умеют

работать с возражениями. Не мо#

тивируют потребителя на покуп#

ку. Надо консультироваться

с другими профессионалами, ра#

ботающими в этой отрасли;

в) оценка факторов, опреде�

ляющих степень удовлетворе�

ния тем или иным явлением:

♦ уровень удовлетворения покуп#

ками в строительной отрасли

у потребителей средний. Мно#

гие потребители отмечали, что

после покупки товар либо не

подходил (возвращали обратно

в магазин), либо быстро выхо#

дил из строя (крепежные мате#

риалы, низкое качество цемен#

та и т.д.);

♦ непосредственно работой роз#

ничной торговой сети строи#

тельной отрасли потребители не

удовлетворены (62%). В целом

это связано с отсутствием тех

или иных товаров, низким уров#

нем квалификации продавцов,

несоответствием товаров крите#

рию цена#качество;

♦ сроками поставок строительной

продукции потребители удов#

летворены на 70,6%;

г) оценка личностных факто�

ров:

♦ большинство потребителей

строительных товаров образо#

ванные люди (79,6%);

♦ удовлетворенность своим дохо#

дом находится на среднем уров#

не (42%);

♦ потребители строительных това#

ров в целом удовлетворены

уровнем своего развития (77,6%)

и стремятся к самоутверждению

в обществе (90,8%);

д) оценка других факторов:

♦ мобильные устройства для по#

купки используют более 86%

покупателей, но в большинстве

это касается покупок потреби#

тельских товаров (одежды, обу#

ви и т.д.);

♦ изменение цены на строитель#

ные товары является значимым

фактором, который отметили

более 75% потребителей. Боль#

шинство из них сказали, что при

повышении цен будут переклю#

чаться на более дешевые китай#

ские аналоги;

♦ строительную продукцию в ос#

новном приобретают реже, чем

один раз в месяц.

Выводы

1. Многообразие методов, полу#

чивших наибольшую известность

для выявления характерных черт

в поведении потребителей на рын#

ке, их отличия друг от друга, огра#

ничение их возможностей в уста#

новлении реальной картины в по#

ведении потребителей требуют их

изучения и учета отраслевой спе#

цифики.

2. Для проведения исследова#

ния поведения потребителей на

рынке предложена дифференци#

ация факторов, определяющих

выявление отдельных особенно#

стей в характеристиках потреби#

телей.

3. Выявлены ограничения исполь#

зования онлайн технологий при

продаже товаров торговыми сетя#

ми строительной отрасли. Их доля

на отечественном рынке розничной

торговли не превышает 15%.

4. Выявлено несоответствие мо#

тивации бизнеса на расширение

целевых сегментов в розничной

торговой сети строительной от#

расли к коммуникационному по#

тенциалу персонала торговой

организации в силу недостаточно#

го уровня профессионализма

и компетенций при установлении

диалога с потенциальными клиен#

тами.

5. Значимость фактора «компе#

тентность сотрудников» торговой

сети должна составлять более

68%. Фактически же уровень ком#

петентностного потенциала не

превышает 20%.

6. Нестабильность рыночного

состояния торговой сети строи#

тельной отрасли требует: разра#

ботки маркетингового инструмен#

тария по антикризисному управле#

нию деятельностью субъектов

сети, с учетом ресурсных ограни#

чений и необходимости повыше#

ния мотивационной емкости пер#

сонала; увеличения объема роз#

ничных торговых сделок с целе#

вой аудиторией, отличающейся

такими характеристиками как уро#

вень дохода, возраст, семейное

положение и др.

7.  Доля антикризисного марке#

тингового инструментария в об#

щем объеме применяемых мето#

дов, способов, приемов и средств

при текущем состоянии рынка не

превышает 32%. Необходимо

знать платежеспособный спрос.

Адекватно оценивать качество то#

варов. Иметь представление о ха#

рактеристиках инновационных

продуктов и технологий, применя#

емых при их производстве. Долж#

ны учитываться логистические це#

почки поставки товаров в рознич#

ные торговые сети строительной

отрасли. Потребитель должен

знать о надежности и сертифика#

ционных характеристиках постав#

ляемых на рынок товаров.

М. Щепакин, М. Облогин, В. Михайлова. Исследование поведения потребителей розничных торговых сетей . . .
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The article is devoted to the description of consumer behavior research by the method of semantic differential. This method is an
effective tool because it allows you to: differentiate the factors that determine individual characteristics of consumers; present
research results in tabular and graphical forms at the same time; consider the strengths and weaknesses of the company; develop
an effective tool for managing its business activities. The study showed that for consumers of retail trade networks of the construction
industry, factors such as “employee competence”, “consumer motivation”, and “efficiency of logistics flows” are most significant.
The information obtained using the semantic differential method will allow top managers to develop a competent and effective
strategy for the development of the enterprise and thereby increase its competitiveness.
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