
№ 6С (304) ТЕХНОЛОГИЯ ТЕКСТИЛЬНОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 2007 9

 
 
 
 
 
 

УДК 658.8:677 
 

УПРАВЛЕНИЕ ПРОЦЕССОМ ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ  
О ПОКУПКЕ СРЕДСТВАМИ МАРКЕТИНГА 

 
О.Ю. БЫСТРОВА 

 
(Костромской государственный технологический университет) 

 
Состояние текстильной отрасли эконо-

мики на данный момент характеризуется 
наличием жесткой конкурентной борьбы 
отечественных и зарубежных производи-
телей за рынки сбыта. Назрела необхо-
димость разработки и применения марке-
тинговых стратегий, сочетающих интересы 
отечественного производителя и много-
численных конечных потребителей. 

В условиях насыщенного текстильны-
ми изделиями потребительского рынка на 
первый план выходит управление пове-
дением потребителей. Поведение потре-
бителя – это деятельность, направленная 
непосредственно на получение, потребле-
ние и распоряжение продуктами и услуга-
ми, включая процессы принятия реше-
ний, которые предшествуют этим дейст-
виям и следуют за ними [1, с. 38]. 

Цель маркетологов, занимающихся 
оказанием влияния на потребителя, понять 
и предсказать поведение потребителя (по-
влиять   на  процесс   принятия  решения о 

 

 
покупке). Задача производителя в данной 
ситуации – склонить потребителя к по-
купке отечественного текстильного това-
ра, акцентируя его внимание на достоин-
ствах объекта покупки: качестве, эколо-
гичности сырья, национальных мотивах 
художественного оформления, тенденциях 
развитого потребительского рынка – при-
обретать натуральные, а не синтетические 
текстильные изделия и аксессуары. В ходе 
процесса принятия решения потребителя-
ми имеет место не только тщательное 
взвешивание и оценка утилитарных, 
функциональных атрибутов приобретае-
мого товара, но и эмоциональных, гедони-
ческих преимуществ объекта выбора. 

Проблемы, стоящие перед потребите-
лем, по мнению Д.Ф. Энджела, Р.Д. Блэку-
элла, П.У. Миниарда, И.В. Алешиной, от-
личаются по степени сложности и делятся 
на три группы, рис. 1 (типы процессов ре-
шений о покупке)  [2, с. 283]. 
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Рис. 1 
 
1. Простые проблемы, привычно ре-

шаемые потребителем без каких-либо уси-
лий (покупка недорогих товаров повсе-
дневного, текущего спроса). Процесс при-
нятия решения – самый малозатратный для 
потребителя, с точки зрения моральных и 
материальных инвестиций. Проблема не 
нуждается в распознании индивида – она 
известна. Внутренний поиск информации, 
хранимой в долгосрочной памяти, дает 
единственное предпочитаемое потребите-
лем решение – марку (производителя). 

Привычные решения можно разделить 
на две группы: лояльность марке 
/производителю; повторные (инерцион-
ные) покупки. 

Производитель должен применять стра-
тегию интенсивного охвата рынка (доступ-
ные ценовые характеристики, активная 
рекламная кампания, промакции для завое-
вания рынка), направленную на интенсив-
ность потребления, то есть маркетинговые 
коммуникации, ориентированные на мас-
сивное стимулирование продаж [3]. 

2. Ограниченные проблемы, то есть со-
держащие элемент новизны и неопреде-
ленности до определенного предела (по-

купка товаров дифференцированного 
предложения – комплекты столового бе-
лья). Производитель применяет сегменти-
рование потребительского рынка и разра-
батывает дифференцированное предложе-
ние и персональную рекламную кампанию 
для каждого, либо какого-то конкретного 
сегмента. 

Покупка предполагает некоторое раз-
мышление индивидуума, но в большей 
части ограничивается внутренним поиском 
информации. Используемые правила ре-
шения просты: покупается та марка (про-
изводитель) продукции, которая знакома, 
или покупается самая дешевая из аналогов, 
представленных на рынке. Поэтому произ-
водителю необходимо разработать ассор-
тиментные группы товаров с различным 
ценовым сопровождением и ориентиро-
ваться в своей деятельности на уникаль-
ность предложений для целевых сегмен-
тов. 

В данном типе решений осознание по-
требности индивидуумом почти прямо ве-
дет к покупочному действию; экстенсив-
ный поиск и оценка альтернатив отсутст-
вуют, потому что покупке не придается 
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большого веса. Тем не менее, деятель рын-
ка, предлагающий конкурентное отличие 
продукта – пусть малое, получает времен-
ное преимущество. Оценка после покупки 
ограничена. Потребителем придается зна-
чение только серьезным отклонениям от 
ожидаемого уровня функционирования 
покупки (усадка изделий, изменение коло-
ристики). Для поддержки уровня лояльно-
сти потребителя реализатор ведет поддер-
живающую рекламу. Марка, узнанная по-
требителем в точке покупки, будет более 
вероятно куплена. Бесплатные образцы и 
экспонирование в точке покупки, купоны 
могут быть действенными в переключении 
потребителей на альтернативную марку. 

3. Расширенные проблемы, то есть от-
личающиеся высокой сложностью в силу 
своей новизны и высокой неопределенно-
сти решения (покупка элементов оформле-
ния интерьера). Стратегическая ориента-
ция производителя в коммуникационной 
политике – ориентация на позиционирова-
ние через бренд, креатив представления, 
социальная ответственность рекламы. 
Продукты расширенного потребительского 
решения – это те продукты, чья стоимость 
и риск неверного выбора которых высоки 
и эмоционально значимы для потребителя. 
Обдумывание и оценка альтернатив пред-
восхищают покупку и ее применение в си-
лу значимости правильного выбора для 
индивида. 

После активации расширенного реше-
ния проблемы, вероятно, последуют все 
представленные на рис. 1 стадии процесса 
решения. Для преодоления послепокупоч-
ного диссонанса производители и продав-
цы должны быть готовы поддержать по-
требителя в его совершенном выборе при 
помощи линий горячей связи, поддержи-
вающей рекламы, носящей стабильный ха-
рактер и продвигающей постоянные цен-

ности, стабильной ценовой политики и 
прочих мероприятий. 

Деление решений на типы условно и 
осуществляется для определения направ-
лений маркетинговой деятельности, ини-
циирующей покупочный процесс конкрет-
ного типа. 

 
В Ы В О Д Ы 

 
Переосмысливая вышеприведенное и 

осознавая проблемы, с которыми сталки-
ваются отечественные текстильные пред-
приятия в сфере реализации произведен-
ной продукции, с точки зрения маркетинга, 
можно порекомендовать проведение сле-
дующих мероприятий: 

– сегментирование потребительского 
рынка; 

– определение преобладающих типов 
процессов решений о покупке (в зависимо-
сти от групп производимой продукции); 

– определение максимальных и мини-
мальных ценовых порогов; 

– выявление уникальных достоинств 
выпускаемой продукции (либо сущест-
вующих достоинств); 

– разработка дифференцированного 
предложения и персональных коммуника-
ционных кампаний для каждого целевого 
сегмента – используя манипулятивные ме-
тоды в рекламе. 
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