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СОЦИАЛЬНЫХ ПРАКТИК СОВРЕМЕННОГО РОССИЙСКОГО

РЕГИОНАЛЬНОГО НАСЕЛЕНИЯ:
ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ И ФАКТОРЫ ВЛИЯНИЯ

И.В. Василенко, О.В. Ткаченко

В статье рассмотрен феномен потребительского выбора как элемента потребительского
поведения и потребительских практик. На основе глубинного интервью исследованы потреби-
тельский опыт и традиции потребительского выбора. Определена совокупность культурных, лич-
ностных, социальных и экономических факторов, влияющих на его осуществление.
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Современные социальные практики  го-
родского и регионального населения в каче-
стве составляющей обязательно включают
потребительское поведение, которое, как пра-
вило, сопровождается процессом выбора ин-
дивидом товара или услуги из имеющихся
альтернатив. Критерием выбора служит мак-
симальное удовлетворение потребности инди-
вида при имеющихся финансовых  возможно-
стях и социокультурных образцах. В этом слу-
чае потребительский выбор рассматривает-
ся как практика, в которой предметы познания
конструируются сознанием индивида, а не
просто пассивным образом регистрируются.
Иными словами, «принципом такого
построения является система структуриро-
ванных и структурирующих диспозиций, фор-
мирующихся в практике и постоянно направ-
ленных на практические функции» [2, с. 100].

 Потребительское  поведение и потреби-
тельский выбор стали важными компонента-
ми социальных практик в связи с развитием
потребления и ростом изобилия в обществе.

«Собственно говоря, люди в обществе изоби-
лия окружены не столько, как это было во все
времена, другими людьми, сколько объекта-
ми потребления. Их повседневное общение
состоит не в общении с себе подобными, а в
получении, в соответствии с растущей стати-
стической кривой, благ и  посланий и манипу-
ляции с ними…» – пишет Ж. Бодрийяр [1, с. 5].

Модель потребительского выбора начи-
нает формироваться задолго до осуществле-
ния самостоятельной покупки. В процессе
потребительской социализации индивид вос-
принимает модели поведения своей первич-
ной группы, способствующие формированию
определенных норм и правил выбора. Далее
на потребительский выбор начинают влиять
различные факторы, которые не всегда позво-
ляют осуществить его рационально. К таким
факторам относятся личностные особеннос-
ти человека, влияние первичной и вторичной
групп, финансовые возможности человека,
уровень его культурного развития и т. д. «Со-
циальное взаимодействие индивидов и соци-
альных институтов порождает надындивиду-
альную реальность, обладающую признаками
силового социокультурного поля, навязываю-
щего свою логику потребительского поведе-
ния» [3, с. 61]. В связи с этим потребительс-
кий выбор в рамках социологического подхо-
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да может быть рассмотрен как социальное
действие, которое осуществляется на основе
потребностей индивида, его социальных ус-
тановок и ценностных ориентаций, соотнесен-
ных с имеющимися финансовыми возможно-
стями, уровнем культуры и социальными об-
разцами потребительского поведения и соци-
альных практик, характерными для ближай-
шего окружения.

Для анализа специфики регионального
потребительского выбора в июне 2011 г.
авторами было проведено социологическое
исследование методом глубокого интервью.
Объем выборки – 30 информантов, принадле-
жащих к типичным  социальным группам и
демографическим популяциям, отражающих
состав населения города Волгограда [4]. От-
бор участников исследования проводился с
учетом пола и возраста. Использование глу-
бинного интервью для сбора и последующего
анализа данных продиктовано характером
исследовательской проблемы. Область по-
требительских практик является одной из та-
ких проблем, так как необходимо раскрыть
природу субъективного опыта индивидов, свя-
занного с такими феноменами, как потреби-
тельское поведение и потребительский выбор.
Полученные данные позволят получить новые
и свежие представления о некоторых сторо-
нах потребительского опыта, о которых изве-
стно далеко не все. В то же время в своих
выводах авторы опирались и на серию коли-
чественных исследований, касающихся изу-
чения феномена социальных и потребительс-
ких практик и поведения.

Целью исследования являлось изучение
потребительских практик, определение фак-
торов, влияющих на осуществление потреби-
тельского выбора.

Центральным в системе потребительс-
ких практик является потребительский выбор
как социальное действие/взаимодействие.
Совокупность факторов, воздействующих на
потребительский выбор, выполняет при этом
несколько функций: во-первых, социального
контекста, на фоне которого происходит по-
требительский выбор как действие; во-вто-
рых, причины, ведущей к этому конкретному
выбору; в-третьих, промежуточных условий,
возникающих между контекстом и потреби-
тельским выбором как действием. Термин

«промежуточные условия» заимствован у
А. Страуса и Дж. Корбин [5, с. 133].

Культурные факторы включают ценнос-
ти, традиции, нормы потребительского выбо-
ра, образцы потребительских практик и т. д.
Эта группа факторов изучалась с помощью
тематических вопросов: что выбирают инфор-
манты (какие товары и услуги  являются ос-
новой потребительского выбора), где выбира-
ют (какие торговые точки являются местом
потребления) и как выбирают (на что потре-
бители обращают внимание при выборе то-
варов и услуг).

Социальные факторы, представляющие
собой агенты влияния на потребительский
выбор, выявлялись такой логикой вопросов:
откуда  потребитель получает информацию о
товарах и услугах, с кем он советуется при
принятии решения о покупках.

Влияние личностных факторов изучалось
с помощью анализа потребительских практик
с учетом гендерной, возрастной и семейной
принадлежности человека.

Экономические факторы выявлялись кос-
венно, с помощью вопроса о критериях выбора
товара (цена, наличие товара, его доступность).

В соответствии с исследовательским
замыслом предполагалось выявить прежде
всего потребительские практики выбора ка-
тегорий продуктов современными региональ-
ными потребителями. При осуществлении
выбора информанты чаще всего ориентиру-
ются на уже знакомый и полюбившийся бренд
местного производства, который удовлетво-
ряет покупателя по качеству и цене: «Я ста-
раюсь выбирать местного производите-
ля… продукция, приготовленная недалеко
от дома, будет менее напичкана какими-
то консервантами…» (Ж, 47 лет) 1; «…час-
то волгоградского производства… в смыс-
ле как-то ну свое… я доверяю…» (М, 20 лет).
Предпочтение отдается покупке продуктов
отечественного производителя, которому по-
требители больше доверяют, как отмечают
информанты, из-за отсутствия «всяких там
ГМО». «Ну, вот, свинина у нас вся импор-
тная... так при жарке она пенится, там
много всяких вредных веществ, для здоро-
вья вредно очень» (М, 31 год); «ну, конечно,
наша местная продукция пользуется боль-
шим доверием: молоко, мясо… конечно,
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предпочитаю местное волгоградское вы-
бирать, думаю, все-таки более натураль-
ное» (М, 50 лет).

Современный региональный потребитель
демонстрирует склонность к консерватизму
в потреблении. При принятии решения о по-
купке информанты, как правило, предпочита-
ют не менять марку или бренд, в котором они
уверены, поэтому не изучают продукты, ко-
торые стоят рядом и имеют другого произво-
дителя. В то же время возникшее ранее чув-
ство неудовлетворения от покупки знакомого
и полюбившегося товара  формирует чувство
недоверия у покупателя, заставляя его искать
аналогичный продукт другой неизвестной фир-
мы, рискуя здоровьем и деньгами. «Раньше
брала Великолукские колбасы, специально
даже в Ворошиловский ездила, стояла в
очередях за этими колбасами, сейчас я их
не беру, потому  что их стало невозмож-
но есть» (Ж, 42 года); «…где-то полгода
назад колбасу “Царь-продукт” покупал, но
сейчас качество уже не то, раньше вкус-
ная была, а теперь ужас, даже не знаю,
что они туда сыплют» (М, 31 год).

Особенность потребительского выбора
зависит не только от того, какой товар выби-
рает человек, но и где осуществляется вы-
бор. У современных региональных покупате-
лей существует три основных места приоб-
ретения продуктов питания: супермаркеты,
находящиеся недалеко от дома, гипермарке-
ты и рыночные площадки.

Наблюдается тенденция перехода основ-
ного места покупки с рынка в магазины и су-
пермаркеты, которые имеют ряд преиму-
ществ. Во-первых, близкое расположение от
дома: «В будни я покупаю в “МАНе”, пото-
му что он по пути моего движения домой»
(М, 45 лет); «…потому что я иду домой, и
они близко возле меня, поэтому и предпо-
читаю “МАН” и “Радеж”» (Ж, 18 лет);
«Хожу здесь, где поближе, слава богу, есть
и “Радеж”, и “Пятерочка”, идти недале-
ко, и все есть, что надо...» (Ж, 72 года). Во-
вторых, наличие в них  широкого ассортимен-
та товаров: «Покупки осуществляем в су-
пермаркетах, не в ларьках и не в павильо-
нах,  конечно. Здесь выбор широкий»
(М, 40 лет); «…ну если на неделю надо ку-
пить, едем в “Супер МАН”: там и цены до-

ступные, и купить можно все» (Ж, 34 года).
Супермаркеты дают возможность непосред-
ственного доступа к товару. Покупатель мо-
жет «взаимодействовать» с товаром: взять его
в руки, посмотреть, понюхать, прочитать со-
став: «...фрукты, если я в “Ленте” выби-
раю, они вроссыпь лежат, там доступ,
скажем так, очень хороший к товару»
(Ж, 62 года). В-третьих, относительная деше-
визна товара: «Где вы предпочитаете поку-
пать продукты? – Там, где подешевле… в
супермаркетах…» (Ж, 43 года); «В “Лен-
те”... потому что там дешевле можно ку-
пить, разница по ценам с магазинами до
30–50 рублей доходит, для меня, пенсио-
нера, это существенно» (М, 73 года). В-чет-
вертых, супер- и гипермаркеты в рамках сво-
ей маркетинговой политики проводят различ-
ные акции, например покупка 2 пачек продук-
та по цене одной или распродажа товара, срок
годности которого истекает, что создает у по-
требителя впечатление меньшей цены това-
ра и, как следствие, большей доступности для
тех, кто хочет сэкономить. «Я предпочитаю
выбирать товары в крупных магазинах, на-
пример “СуперМАН”… стараюсь попасть
на скидки, акции…» (Ж, 42 года); «У меня
семья, дети, поэтому предпочитаю в су-
пермаркетах, там часто какие-нибудь рас-
продажи, можно что-нибудь для хозяй-
ства взять дешевле» (Ж, 34 года).

Для региональных потребителей стано-
вится традицией осуществлять покупки в раз-
ных магазинах. Так, для ежедневных покупок
индивид ориентируется на супермаркеты по-
близости от места жительства, «по пути до-
мой», в выходные дни для «масштабных
покупок» на неделю выбор падает на круп-
ные гипермаркеты. «…да я иногда тоже по
выходным…когда хожу, например, в
“Реал”. Я там выбираю овощи, фрукты
мне там нравится выбирать, потому что
там есть сразу весы и информация о том,
откуда привезены эти фрукты… вот, ну
то есть как бы в общем все так… хорошо
сервис организован» (М, 19 лет). Сети су-
пер- и гипермаркетов перестают быть только
местом, где необходимо приобрести товар, но
и становятся зоной, в которой можно отдох-
нуть, развлечься, посидеть в кафе. Явное
предпочтение при этом отдается гипермарке-
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там. Процесс покупки выходит за рамки не-
обходимых домашних хлопот и ассоциирует-
ся с отдыхом и приятным времяпрепровож-
дением. «Мне нравится покупать в круп-
ных торговых центрах… потом можно в
кафе зайти, посидеть, расслабиться»
(М, 55 лет); «В выходные выбираемся в круп-
ные торговые центры, там можно и про-
дуктами запастись, и в кино сходить, и
одежду купить» (Ж, 28 лет).

Выбирая магазин, покупатели ориенти-
руются не только на цены и ассортимент, но и
на площадь магазина. Явное предпочтение
отдается торговой точке, которая позволяет
свободно перемещаться между рядами, а не
протискиваться, чтобы взять нужный товар.
«Не то чтобы удобные, мне просто нра-
вится туда ходить. Мне приятно ходить
по залу. Я прохожу, я смотрю там товар,
вот я увижу, что я захотела, там все раз-
ложено так, что я могу все это купить.
Доступ к товару хороший…» (Ж, 62 года).

Однако определенные категории продук-
тов покупаются исключительно на рынках.

Рынок считается местом, где можно
купить более дешевую одежду, такая практи-
ка наблюдается даже у представителей млад-
шей гендерной группы. Так женщина 30 лет
отмечает: «…такой товар, который ну как
бы обиходный, так сказать, не требующий
выхода, то можно купить и на рынке»;
«На рынок хожу. По дорогим магазинам не
хожу, карман не позволяет» (Ж, 25 лет).
Однако и покупка этой категории товаров все
чаще совершается в магазинах и гипермар-
кетах. «Ну, в принципе, в гипермаркетах
тоже есть там и по приемлемой цене.
А джинсы, рубашки как-то тоже можно
выбрать. Ну как бы это идет по низкой
цене» (М, 35 лет). Традиционно рынок счита-
ется местом покупки более свежих мясных
продуктов (говядины, свинины, курицы). «Чем
Вам мясо на рынке нравится больше? –
В магазинах в основном полуфабрикаты
продаются, а на рынке можно выбрать
кусок любой» (М, 55 лет); «Из мясных поку-
паю чаще всего говядину и свинину, но го-
вядину я обычно беру на рынке и на ярмар-
ке» (М, 19 лет). Наблюдается предпочтение
старых, уже давно известных рынков: «Какой
рынок вы предпочитаете? – Рынок, нахо-

дящийся в Тракторозаводском районе, я
уже туда давно хожу» (М, 45 лет).

Выбор места покупки зависит от преды-
дущего потребительского опыта. Негативный
опыт покупки, например, некачественного то-
вара заставляет человека менять торговые
точки: «Раньше брала в “Царь-продукте”,
но колбаса стала просто ужасного каче-
ства, теперь там ничего не беру» (Ж, 62 го-
да); «…на моем опыте я ни разу не возвра-
щал товар и не пробовал это делать, но
за все время мне крайне редко попадался
такой товар, когда я покупал в “Пятероч-
ке”, вот теперь не покупаю там ничего»
(М, 55 лет); «…эту рыбу несвежую отно-
сили обратно в магазин или на рынок? –
Да нет, не относила. Но я там уже не ста-
ла после этого брать» (Ж, 72 года).

Информанты, которые серьезно подходят
к процессу изучения товара – смотрят дату
изготовления, обращают внимание на состав
продукта, отмечают, что редко сталкивают-
ся с некачественным или испорченным това-
ром по приходу домой. «Я практически с
некачественным товаром не сталкивалась,
стараюсь внимательно смотреть, преж-
де чем купить» (Ж, 42 года); «ну там что-
бы некачественный не попадался…
стараюсь внимательно смотреть, прежде
чем купить» (Ж, 34 года).

Среди наиболее популярных услуг инфор-
манты обозначили услуги сотовой связи и Ин-
тернета, транспорта, а также развлекательные:
кафе, рестораны, кинотеатры. Однако к после-
дним трем видам услуг современные регио-
нальные потребители прибегают редко, неза-
висимо от возраста и социального положения:
«Ну, я редко хожу в кафе, но вот последний
раз мы ходили с одногруппниками в “Франт
Эль” – обслуживание было просто ужас-
ное» (М, 19 лет); «Иногда в кафе ходим, но
редко, если только какое-то событие…»
(М, 50 лет); «…по молодости чаще ходили,
а сейчас дети, куда там, в кино, и то иног-
да, по случаю...» (Ж, 34 года).

Обобщим результаты глубинного интер-
вью по потребительскому выбору в контек-
сте социокультурных и материальных факто-
ров (см. таблицу).

На потребительский выбор оказыва-
ют влияние также и социальные факторы,
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Характеристики потребительского выбора в контексте действующих факторов

№ 
 п/п 

Потребительский 
выбор 

Побудительная  
причина 

Промежуточные  
условия 

1 Ориентация на знакомый 
полюбившийся бренд ме-
стного производства 

Удовлетворение потреб-
ности. 
Устойчивое удовлетворе-
ние потребности конкрет-
ным продуктом или това-
ром конкретного произ-
водства 

Оптимальный уровень 
по цене и качеству. 
Доверие 

2 Три места приобретения 
товаров: 
Супермаркеты 
 
Гипермаркеты 
 
 
Рыночные площадки 

 
 
Недалеко от дома 
 
Большие площади, сво-
бодное перемещение 
 
Свежая продукция, деше-
вая одежда 

По дороге с работы до-
мой покупка требуемых 
товаров 
 
Большие покупки вме-
сте с семьей 
 
Традиционное, привыч-
ное место покупок 

3 Самозащита от низкого 
качества 

Просмотр даты изготов-
ления, состава продукта 

Смена производителя 

4 Широко развитый потре-
бительский выбор услуг 
сотовой связи, Интернета, 
транспорта 

Ежедневная потребность Влияние социального 
окружения 

5 Редкое потребление услуг 
кафе, ресторанов, киноте-
атров 

Недостаток денежных 
средств, отсутствие инте-
ресов 

Высокая стоимость ус-
луг 

а именно агенты влияния на выбор и по-
купку того или иного товара и услуги. Об
этом уже упоминалось выше. Теперь не-
сколько подробнее.

У представителей различных социально-
демографических групп наблюдается доми-
нирование различных агентов влияния. Так,
женатые мужчины предпочитают делать по-
купки с семьей, преимущественно с женой,
которая является главным советчиком: «Ну,
покупки мы совершаем с женой, конеч-
но…» (М, 45 лет). Женатый мужчина может
совершать и самостоятельные покупки, одна-
ко они по своей сути мелкие и незначитель-
ные. «Я редко хожу в магазин один, ну если
только надо что-то мелкое купить, хлеб
там, молоко» (М, 50 лет). Мужчины, не име-
ющие своей семьи, осуществляют потреби-
тельское поведение самостоятельно. «О, мои
ежедневные покупки очень большие, это и
кисломолочные, и мясные продукты, и хле-
бобулочные изделия, в общем, чего только

нет» (М, 19 лет); «Покупаю сигареты, хлеб,
молочные продукты, в принципе живу один
и покупаю все» (М, 31 год).

Женщины, как правило, вне зависимости
от семейного положения предпочитают хо-
дить в магазин в одиночестве, при этом не
имеет значения, покупают они предмет гар-
дероба или продукты питания: «…с подруж-
ками иногда хожу, но редко. – А почему? –
С подружками ходишь и ничего не выбе-
решь, а одна потом зашла, быстро про-
шлась и выбрала себе кофточку»
(Ж, 18 лет). Самостоятельная покупка замуж-
ней женщины характеризуется рационально-
стью, ориентацией на качество продукта по
приемлемой цене. «Я в магазин предпочи-
таю ходить одна, никто не мешает… Все
быстро возьмешь, что нужно...» (Ж, 42
года). Поход в магазин женщины ассоцииру-
ют со спокойствием, расслабленностью и на-
личием времени при необходимости вернуть-
ся и приобрести нужный товар, с одной сто-
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роны, и экономией времени – с другой сторо-
ны, так как им  никто не мешает выбрать все
необходимое и быстро осуществить покупку.
«Потому что ребенок слишком много про-
сит! И одной спокойно, что захочу, то и
куплю. Ничего лишнего» (Ж, 34 года); «Я во-
обще-то люблю одна ходить. Потому что
я хожу, я там себя чувствую вальяжно,
хожу с расстановкой, рассматриваю. Про-
шлась, забыла, вернулась, вспомнила, то
есть я там никому не мешаю, не тороп-
люсь никуда» (Ж, 62 года).

Наблюдается тенденция влияния лично-
го опыта и совета первичной социальной груп-
пы на выбор товара или услуги потребителем.
«Ну, либо друзья советуют, где как бы им
понравилось, либо идем туда, куда уже хо-
дили» (Ж, 40 лет); «Ну, вот в кафе иногда
ходим, друзья порекомендовали, вроде ни-
чего обслуживание» (Ж, 28 лет). Наиболее
популярными являются услуги парикмахерс-
ких. При выборе организаций по оказанию
парикмахерских услуг информанты ориенти-
руются на личный опыт. Наблюдается тен-
денция предпочтения личных мастеров-
парикмахеров, проверенных людей, у которых
стрижется вся семья, утверждая, что в
противном случае можно и прическу испор-
тить, и инфекцию подхватить: «Просто уже
проверили на себе, и как бы доверяем те-
перь только ей» (Ж, 28 лет); «Мама ходит в
парикмахерскую, вот я в эту парикмахер-
скую и хожу» (М, 19 лет).

Более редким источником информации о
товарах и услугах является Интернет, им
пользуются преимущественно младшая и
средняя возрастные группы. По словам ин-
формантов, в Интернете можно изучить от-
зывы о том или ином товаре или услуге:
«...стараемся как-то выбрать, сортиро-
вать информацию. На форумах смотрим,
где люди оставляют свои комментарии,
отзывы о тех или иных организациях»
(Ж, 42 года). Отрадно, что среди информан-
тов встречаются грамотные потребители, ко-
торые при выборе организации по оказанию
услуг ориентируются не только на отзывы
друзей, но и проверяют информацию о той или
иной организации в Интернете.

Существенными факторами при осуще-
ствлении выбора и покупки товара являются

личностные, а именно пол, возраст, семейное
положение.

Потребители, имеющие свою семью,
осуществляют покупку необходимых продук-
тов питания, ориентируясь на пользу и каче-
ство: «…у меня дети, семья, и поэтому при
выборе я ориентируюсь на качество про-
дукта» (Ж, 42 года); «…мы выбираем для
себя, детей, поэтому смотрим, что поку-
паем, на качество товара» (М, 35 лет).

Представители младшей возрастной
группы (незамужние девушки и неженатые
юноши) в качестве частых покупок называ-
ют не столько продукты питания, сколько
одежду. Их потребление продуктов более
склонно к поиску вкусного, нежели полезного.
Они предпочитают ориентироваться на
продукты, которые можно быстро
приготовить, но которые не всегда отличаются
качеством и пользой: «Каждый день после
учебы я захожу в магазин и покупаю себе
покушать, ну люблю пирожное, различные
трубочки, молочные продукты, различные
йогурты... колбасу… Еще люблю чипсики,
сухарики и суши» (Ж, 18 лет);  «Я раньше с
сестрой жил, а теперь один, так что
покупаю то, что не сильно готовить надо:
колбасу, какие-нибудь пельмешки,
котлетки…» (М, 19 лет).

Представители младшей и средней воз-
растных групп предпочитают делать покупки
в супер- и гипермаркетах в отличие от стар-
шей возрастной группы, которая ориентирует-
ся на рыночные площадки как место покуп-
ки. Возможно, отсутствие супермаркетов в
советское время сформировало привычку по-
купать продукты и товары на рынке, где было
преимущество в свежести и качестве, и она
осталась в настоящее время: «Мы с женой
ходим на рынок, там можно купить про-
дукты посвежее...» (М, 50 лет); «…на рын-
ке, там и подешевле, и посвежее мясо взять
можно, если что нужно там из одежды
посмотреть, деду недавно брюки купила,
это все на рынке...» (Ж, 72 года).

Наличие некачественных товаров в ма-
газинах заставляет покупателя внимательно
подходить к выбору продуктов. У мужчин
основным критерием выбора является срок
годности и внешний вид. «Так мы же не ла-
боратория, чтобы проверить их на все
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нитраты, а на внешний вид обращаем вни-
мание, конечно» (М, 35 лет); «…смотрим,
ну там банка погнутая, непогнутая, све-
жее или несвежее…» (М, 50 лет). Предста-
вители женской гендерной группы помимо
срока годности изучают состав продукта, его
цвет, запах, то есть подходят к выбору более
критично. «Обращаю внимание на срок год-
ности и состав, чтобы поменьше всяких
там ешек» (Ж, 42 года); «Стараюсь брать
продукты свежие, с последним сроком вы-
пуска, молоко, например, только так вы-
бираю, если мясо, то понюхать надо, на
цвет посмотреть…» (Ж, 28 лет). Среди стар-
шей возрастной группы наблюдается тенден-
ция выбора продукта по его внешнему виду.
Представители этой группы, как правило, име-
ют нарушение остроты зрения, что мешает
им в магазине внимательно изучить как срок
годности товара, так и его состав: «…в мага-
зине не всегда с собой очки есть, поэтому,
бывает, несвежее попадается» (Ж, 72 го-
да); «…жена смотрит, а я не могу, глаза
уже не те…» (М, 73 года).

Таким образом, типичные представители
социальных и поселенческих групп Волгограда
характеризуются определенными характеристи-
ками потребительского выбора, которые форми-
руются под воздействием совокупности куль-
турных, социальных, личностных и экономичес-
ких факторов. При осуществлении потребитель-
ского выбора индивиды склонны ориентировать-
ся на удобство и экономию, именно по этим кри-
териям выбирается и место, и предмет покупки
(от продуктов питания до лекарственных
средств). Если несколько лет назад для потре-
бителя было приемлемо покупать товары с
большим содержанием консервантов и отноше-

ние к химическим добавкам было терпимым,
то сейчас потребители стараются обращать
внимание на состав товара, отдавая предпоч-
тение натуральным продуктам.

На потребительский выбор особое вли-
яние оказывают семейное положение индиви-
да, его возраст и уровень дохода. Так, напри-
мер,  у информантов с более высоким уров-
нем дохода формируются более разнообраз-
ные потребительские практики в отличие от
представителей с низким доходом, которые
ничего лишнего себе не позволяют.

ПРИМЕЧАНИЕ

1 Здесь и далее при обозначении информан-
тов будут использоваться следующие обозначения:
Ж – женщина, М – мужчина.
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IN THE SOCIAL PRACTICE SYSTEM:

BASIC CHARACTERISTICS AND IMPACT FACTORS
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The article examines the consumer choice as an element of consumer behavior and consumer
practice. Consumer experience and consumer choice traditions were investigated on the basis of an in-
depth interview. The authors determine a spectrum of cultural, personal, social, economic factors
influencing the consumer choice.
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