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ИЗУЧЕНИЕ ОТНОШЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ К КОМПАНИИ 
 

Рассматриваются ключевые аспекты изучения отношений потребителей к компании. Целью 
исследования является анализ отношений потребителей к компании и выявление ключевых факто-
ров, влияющих на их лояльность и удовлетворенность. Основное внимание уделяется методам ис-
следования, таким как опросы, фокус-группы и наблюдение, которые позволяют глубже понять 
мнения и ожидания потребителей. Подчеркивается важность понимания потребительских отно-
шений для разработки эффективных стратегий маркетинга. 
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Изучение отношения потребителей к компании заключается в необходимости выявле-
ния факторов, влияющих на ее восприятие, а также в понимании потребительских предпо-
чтений и ожиданий для адаптации своих стратегий и укрепления позиции на рынке. Также 
стремление компаний к выстраиванию долгосрочных взаимовыгодных отношений с потре-
бителями, важность понимания процесса принятия решения о покупке и факторов, на него 
влияющих. В условиях современного рынка ритейла, где конкуренция становится все более 
интенсивной, понимание потребительских отношений к компаниям приобретает особую зна-
чимость. 

Потребительские отношения – это отношения, направленные на удовлетворение иму-
щественных потребностей граждан. Они складываются в рамках имущественного оборота и 
являются имущественно-стоимостными  (см. таблицу) [9]. 

Определение понятия «отношение потребителей» 
И. В. Алешина 
О. С. Посыпанова 

Предпочтения как отношение к некоему объекту или явлению – это относи-
тельно устойчивое сочетание мотивов, сгруппированных в определенную 
иерархию приоритетов вокруг того или иного предмета продаж [11] 

Д. Блэкуэла 
П. Миниарда 
Дж. Энжела 

Лояльность к продукту или продавцу – результат удовлетворения, ощущае-
мый потребителями, когда покупка отвечает их ожиданиям или даже пре-
восходит их. То есть потребители хотят вознаградить понравившуюся фир-
му тем, что будут продолжать пользоваться ее продуктом или услугой, 
а именно становятся лояльными к товару или фирме [5] 

Е. С. Купчинаус 
Е. И. Семёнова 

Определяют отношение потребителя к бренду как характеристику, которая 
выражается, с одной стороны, в его поведении на рынке как субъекта спро-
са, а с другой – в эмоциональном восприятии им данного бренда, в том чис-
ле в сравнении с конкурентами [7] 

 
Потребительские отношения в современном обществе стали доминирующими за счет 

роста числа занятых людей в сфере обслуживания. Они становятся все более обезличенными 
за счет электронных форм взаимодействия. К тому же нет человека, который бы не был по-
требителем чего-либо [10]. 
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Основная суть потребительского маркетинга состоит в том, чтобы с помощью ряда мер 
напрямую донести до потребителя информацию о бренде и подтолкнуть к покупке в кон-
кретном торговом объекте. 

Изучение отношений потребителей к компании – это многогранный процесс, который 
включает в себя несколько основных направлений: анализ их поведения, предпочтений и же-
ланий. Для этого проводят маркетинговые исследования, которые заключаются в сборе, си-
стематизации, обработке и анализе данных. 

Основные направления изучения отношений потребителей: 
1. Удовлетворенность клиентов – это оценка уровня удовлетворенности потребителей 

предлагаемыми продуктами и услугами. 
2. Лояльность клиентов – анализ готовности потребителей к повторным покупкам и 

рекомендации компании. 
3. Имидж компании – восприятие организации потребителями, включая ее репутацию 

и ценностные ориентиры. 
4. Потребительские предпочтения – исследование факторов, влияющих на выбор то-

варов или услуг. 
5. Обратная связь – сбор мнений и предложений от потребителей с целью совершен-

ствования продуктов и услуг. 
6. Поведение потребителей – анализ покупательских привычек и решений. 
7. Анализ конкуренции – сравнение отношения потребителей к компании с конкурен-

тами. 
Изучение отношений потребителей к компании является сложным процессом, который 

охватывает различные аспекты, такие как удовлетворенность, лояльность и имидж. Исполь-
зование разнообразных методов исследования позволяет получить полное представление о 
потребительском восприятии и выявить области для улучшения. Это знание помогает ком-
паниям адаптировать свои стратегии и повышать конкурентоспособность на рынке. 

Современный маркетинг в целом развивается динамично, и соответственно оценки от-
ношений потребителей тоже имеют свои тренды.  

Взаимное влияние потребителей друг на друга. Благодаря развитию социальных сетей 
и видео хостингов потребители всё больше обмениваются мнениями и рекомендациями от-
носительно тех или иных продуктов. Преимущества: возможность получить важную инфор-
мацию от самих покупателей и оценить их отношение к продукции. Недостатки: доверие к 
заявлениям товаропроизводителей может быть ниже, чем к другим потребителям. 

Экологизация потребления. Все больше потребителей готовы видоизменять свое пове-
дение с целью снижения негативного воздействия на окружающую среду. Преимущества: 
рост социальной ответственности граждан. Недостатки: когда на первое место выходит эко-
номия, сохранить экологичность в потреблении получается не у всех [2]. 

Покупки на распродажах и поиск низких цен. Разумное потребление и уменьшение 
бюджета приводят к тому, что покупки на распродажах становятся одной из ключевых стра-
тегий потребительского поведения. Преимущества: возможность приобрести товары по бо-
лее низкой цене и закрыть актуальные потребности. Недостатки: высокий уровень намерения 
может быть связан не с лояльностью, а с отсутствием альтернативных предложений [12]. 

Методы исследования потребительских отношений можно разделить на две группы:  
1. Качественные методы. Ориентированы на изучение интересов, взглядов, мнений и 

отношений потребителей. К ним относятся наблюдение, тестирование, интервью, фокусиро-
вание в группе, а также работа с экспертами. 



 

438 

Фокус-группа. Один из наиболее эффективных методов получения информации в мар-
кетинге. Он позволяет посмотреть на товар словно со стороны, увидеть его плюсы и минусы, 
узнать об ожиданиях покупателя. 

Интервью. Еще один качественный метод получения информации, в чем-то схожий с 
фокус-группами и опросом. Но, в отличие от фокус-групп, интервью – это беседа двух лю-
дей: интервьюера и интервьюируемого. 

Тестирование. Этот качественный маркетинговый метод исследований позволяет оце-
нить конкурентов или величину риска при запуске нового продукта. Для проведения тести-
рования нужно отобрать несколько представителей целевой аудитории и определить место 
проведения [1]. 

2. Количественные методы. Ориентированы на получение информации о большом 
числе объектов исследования. Их главной задачей выступает получение численной оценки 
потребительского и покупательского поведения. К числу количественных методов изучения 
и анализа потребительского поведения могут быть отнесены массовый опрос в форме анке-
тирования, эксперимент, мониторинг [6]. 

Сбор и анализ статистики. Это помогает ответить на многие вопросы касательно то-
вара и компании в целом, оценить покупательское поведение путем опроса огромного числа 
респондентов. 

Сплошное анкетирование. Это один из самых распространенных маркетинговых мето-
дов количественного изучения потребителя. От опроса он отличается тем, что проводится 
без участия интервьюера. 

Мониторинг. Это непрерывное наблюдение за состоянием рынка и потребительского 
поведения с целью общей оценки, изучения конкурентной среды и тенденций в нужной об-
ласти [3]. 

Оценка эффективности рекомендаций по совершенствованию отношений потребителей 
к компании может включать в себя несколько ключевых этапов и методов:  

– определение целей. Первым этапом в оценке эффективности является ясное изложе-
ние целей. Важно установить конкретные и измеримые задачи, такие как повышение удовле-
творенности клиентов, снижение уровня текучести кадров или увеличение лояльности кли-
ентов; 

– изучение степени удовлетворенности и лояльности клиентов. Процесс должен быть 
объективным, последовательным и широкомасштабным. Это позволит получить полное 
представление для перспективного планирования деятельности компании [8]; 

– сбор данных. Сбор данных является важным этапом. Опросы и интервью с клиентами 
помогут получить обратную связь о качестве обслуживания и удовлетворенности. Аналити-
ческие инструменты позволят отслеживать поведение клиентов на сайте или в приложении, а 
мониторинг социальных сетей даст представление о мнении о вашем бренде [4]; 

– анализ данных. Процесс анализа собранной информации включает в себя сопоставле-
ние ключевых метрик до и после реализации рекомендаций. Сегментация данных по различ-
ным группам клиентов позволит выявить, какие изменения оказывают наибольшее воздей-
ствие на разные категории пользователей; 

– внедрение изменений. После анализа данных следует приступить к внедрению изме-
нений. Кроме того, важно собирать отзывы о внедренных изменениях для корректировки 
стратегий; 

– мониторинг и корректировка. Регулярный мониторинг метрик и сбор отзывов обеспе-
чивают возможность своевременной корректировки стратегии. Гибкость в адаптации реко-
мендаций в зависимости от полученных данных является залогом успешного взаимодействия 
с клиентами. 
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Эффективная оценка предложений по улучшению взаимодействия с потребителями 
нуждается в системном подходе и регулярном анализе. Необходимо не только реализовывать 
изменения, но и тщательно отслеживать их влияние на бизнес и клиентов для обеспечения 
устойчивых отношений и увеличения уровня лояльности. 

В результате проведенного исследования было установлено, что восприятие бренда 
компанией и степень удовлетворенности потребителей определяются рядом ключевых фак-
торов.  

Отношение к бренду формируется под влиянием опыта потребления и рекламы и пред-
ставляет собой устойчивую оценочную диспозицию потребителя, включающую в свою 
структуру когнитивный, аффективный и побудительный компоненты и опосредующую из-
бирательность потребительского поведения [7, c. 5]. 
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