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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность данной бакалаврской работы на тему: «Влияние соци-

альных факторов на потребительское поведение на книжном рынке» опреде-

ляется, во-первых, незавершенностью создания информационной системы

книжного рынка, баз данных, системы социологических исследований.  Во-

вторых, трудностями в получении информации по причине непрозрачности

деятельности ряда книготорговых предприятий (в силу экономических и со-

циальных причин).

Вследствие изменения системы ценностей и приоритетов жизни насе-

ления страны книга заметно изменила своё социальное назначение, посколь-

ку заметной коррекции подверглась потребность, нужда в ней у значитель-

ной части населения России.

Резкое изменение социальных, политических и экономических условий

жизни в стране привело к значительному увеличению цен на книжную про-

дукцию и, в то же время, к снижению жизненного уровня населения, его по-

купательной способности, что, в свою очередь, повлекло заметную диффе-

ренциацию и поляризацию запросов социально активных групп населения, и,

соответственно, сокращение объёмов продаваемой на рынке печатной книж-

ной продукции. Без внимательного изучения этих процессов крайне затруд-

нено становление российского книжного рынка.

Цель — выявить особенности влияния социальных факторов на потре-

бительское поведение на книжном рынке.

Объектом изучения данной работы является книжный рынок печатной

продукции.

Предметом выступают особенности влияния социальных факторов на

потребительское поведение в сфере печатной книжной продукции.

Для достижения указанной цели перед работой были поставлены сле-

дующие задачи:

1) Рассмотреть особенности книжного рынка;
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2) Рассмотреть основные характеристики потребительского поведения;

3) Выявить особенности потребительского поведения благовещенцев на

книжном рынке;

4) Провести эмпирическое исследование на тему: «Влияние социаль-

ных факторов на потребительское поведение на книжном рынке».

Гипотезы:

1) Книжный рынок характеризуется следующими особенностями: по-

стоянным обновлением книжного ассортимента; широким выбором по срав-

нению с другими сегментами товарного рынка; ассортимент книг включает в

себя книги, изданные не только в течение текущего года, но и книги за пред-

шествующие периоды.

2) Потребительское поведение представляет собой процесс формиро-

вания потребительского спроса на различные товары и услуги, учитывая до-

ходы и предпочтения.

Потребителями книг являются отдельные люди, группы людей, а также

организации различного масштаба и профиля деятельности, поскольку они

используют книги, а также связанные с ними услуги и идеи.

3) Важной составной частью изучения влияния социальных факторов

на потребительское поведение в сфере книжной продукции является разра-

ботка программы социологического исследования. Программа социологиче-

ского исследования — это изложение его цели и общей концепции, исходных

гипотез вместе с логической последовательностью операций для их провер-

ки.

При написании данной дипломной работы применялись следующие

теоретические методы научного познания: анализ, классификация, сравни-

тельный метод, обобщение, синтез.

В качестве эмпирического метода исследования выступает анкетиро-

вание.

Методологическую основу исследования составляют научные труды,

учебники и учебные пособия отечественных и зарубежных авторов в области
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общей социологии, экономической социологии, маркетинга, экономической

теории, научные статьи, словари и энциклопедии, статистические показатели,

имеющие отношение к г. Благовещенску.

Практическая значимость исследования представляет собой возмож-

ность использования результатов в учебном процессе, включения материалов

в тексты лекций по таким дисциплинам как: экономическая социология, эко-

номическая психология, экономическая теория, социология общественного

мнения, маркетинг и др., а также в дальнейших исследованиях по проблеме

влияния социальных факторов на потребительское поведение на книжном

рынке.



6

1 ОСОБЕННОСТИ КНИЖНОГО РЫНКА ПЕЧАТНОЙ ПРОДУКЦИИ

1.1 Специфические черты книжного рынка

Книга — важная составляющая жизни современного общества, она яв-

ляется распространенным товаром на рынке. Она имеет двойственный харак-

тер — материальный и духовный. С одной стороны, — это продукт производ-

ства, поэтому книга обладает всеми его характеристиками: потребительски-

ми свойствами, жизненным циклом, стоимостью, участвует в

рыночных отношениях «спрос-предложение».

С другой стороны, книга — это нечто, относящееся к духовной жизни

общества. Механизм воздействия книги на человеческое сознание кроется в

самой ее природе, поскольку она всегда выступает как средство коммуника-

ции, способствуя общению между индивидуумами.

В наше время различные виды печатной продукции распространены

повсеместно и охватывают практически все стороны деятельности современ-

ного общества.

«Растущее производство книжной продукции вызывает усиление по-

требности в книге, обусловливая тем самым рост количества ее читателей.

Книга воспитывает интеллект человека, а заодно познавательные и эстетиче-

ские потребности. Таким образом, рост потребности в книге формирует и ре-

гулирует книжный рынок.

Издавать новую книгу, не зная ее читательского адреса, не выявив за-

ранее возможность появления такой же книги (схожей по тематике), — зна-

чит идти на определенный риск. Формирование «своего» круга читателей

данной книги (целевой читательской аудитории) необходимо по той причи-

не, что эта аудитория гарантирует издателю устойчивый спрос и доходы.

Следовательно, надо знать книжный рынок — сущность и факторы, влияю-

щие на его развитие: политические, экономические и социальные.

Существуют два основных подхода к трактованию понятия «рынок».
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При одном внимание концентрируется на политико-идеологическом и фило-

софском содержании рынка и рыночных отношений, т.е. он рассматривается

в качестве способа организации общественного производства, а также пове-

дения хозяйствующих субъектов. При другом подходе к трактовке понятия

«рынок» в центре внимания оказывается его конкретное экономическое со-

держание, т.е. он рассматривается как механизм, позволяющий определить

соотношение спроса и предложения на конкретные виды товаров и услуг.

Успешная издательская деятельность возможна лишь при условии уче-

та ситуации на рынке ресурсов (состоит из ряда субрынков — финансов, ра-

бочей силы, издательского, технического, материалов, книгоиздательских

проектов, продавцов-оптовиков, т.е. дилеров) и на рынке книжной продук-

ции.

Большое влияние на развитие современного книжного рынка оказывает

то обстоятельство, что над нами до сих пор довлеют тенденции централизо-

ванно-плановой экономики. Переход от жесткого планирования выпуска

книг, существовавшего в условиях прежней системы, к стихийно склады-

вающемуся рынку продолжает создавать для издателей все новые и новые

проблемы.

Книжный рынок перестал быть организованным, планово реализуемым

по тематике и тиражам, превратился в рынок, который не координируется ни

по каким показателям и характеризуется острой конкуренцией.»1

Для книжного рынка России характерны:

1) моноцентричность — большинство книг издается в Москве и Санкт-

Петербурге;

2) сильная дифференцированность отдельных регионов по уровню

транспортных тарифов на поставку книг;

3) большая дифференцированность регионов по платежному спросу на-

селения;

1 Эриашвили, Н. Д. Книгоиздание. Менеджмент. Маркетинг: Учебное пособие / Н.Д. Эриашвили. — 5-е
изд., перераб. и доп. — М.: Бизнес, 2013. — С. 13-16.
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4) ограниченная доля государственного сектора (около 15%);

5) косвенное государственное регулирование через систему налогооб-

ложения, ставку рефинансирования, таможенных пошлин, стоимости энерго-

носителей;

6) обязательная регистрация индивидуальных предпринимателей;

7) наличие большого количества рыночных сегментов ограниченной

емкости, ориентированных на читательские потребности малых языковых

групп и религий.1

Ситуация на рынке (изменение спроса, расширение или сжатие) опре-

деляет условия, в которых предприятие осуществляет свою деятельность на

рынке, а также формы кооперации или конкуренции субъектов книжного

рынка: издательств и книготорговых предприятий. Социологические иссле-

дования могут проводиться как в интересах производителей или продавцов

книг, так и в интересах их объединений.

Особая специфика возникает, когда издатель является одновременно и

книгопродавцем. Социологические исследования могут быть полезны и тем и

другим, но в каждом случае они должны проводиться с учетом маркетинго-

вых проектов конкретного предпринимателя. Такие исследования собирают

информацию, позволяющую сравнить действующие предприятия между со-

бой и оценить их перспективы. Важнейшую роль в исследованиях этого на-

правления играют различные формы анализа документов.2

1.2 Социальные, функциональные и эстетические свойства книг

Социальная сущность книги состоит в том, что она является источни-

ком информации. Книга формирует интеллект человека, его логическое

мышление, укрепляет этические и эстетические принципы, предостерегает от

ошибок, учит бдительности, насыщает знаниями. Источником знаний, безус-

1 Коган, А. Ф., Сократова Т. С. Книжный бизнес в России: состояние и перспективы: Монография — М.:
МГУП, 2010. — С. 94.
2 Чернова, Н. В. Социологические исследования в книжной торговле. / Конспект лекций. — М.: Издательст-
во МГУП, 2000. — С. 24.
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ловно, являются и средства массовой информации (СМИ) — радио и телеви-

дение, однако роль книги в жизни человека не становится менее значитель-

ной. Книга является источником постоянной информации, из которого мож-

но черпать сведения в любое время в зависимости от потребности, а действие

СМИ на человека прекращается одновременно с окончанием передачи. Пока-

затели социального назначения — научность, актуальность, стиль, мода -

подвержены значительным изменениям в течение времени. Общественные

преобразования, реформы, новые открытия и достижения в науке и технике

являются причиной морального старения книг.

Функциональные свойства книг характеризуют их соответствие своему

назначению. Основные функциональные свойства книги формируются на

этапе написания рукописи. Эти свойства определяют потребительную цен-

ность книг как источника информации определенного содержания. Основ-

ными и общими функциональными свойствами книг являются:

1) Актуальность издания характеризует соответствие содержания книги

требованиям современности.

2) Достоверность издания — это соответствие информации, содержа-

щейся в книге, действительности.

3) Научность издания предполагает отражение в содержании книги

объективных знаний в той или иной области.

4) Нравственность издания определяется соответствием содержания

книги нравственным и моральным устоям общества.

5) Художественность характеризуется особой формой отражения дей-

ствительности, опосредованной мировоззрением автора и образным характе-

ром информации.

6) Доступность издания характеризуется способностью книги быть по-

нятной читателям того круга, для которого книга предназначена.

7) Занимательность — способность книг привлекать и удерживать ин-

терес и внимание читателя.
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Высокие эстетические свойства книг обусловлены хорошим полигра-

фическим и художественным оформлением, т. е. выбором формата, шрифта,

способа воспроизведения иллюстраций. Эстетические свойства изданий оп-

ределяют потребительную ценность книг как предметов, имеющих опреде-

ленную форму, которые читатель рассматривает, как в закрытом, так и в рас-

крытом виде. Внешний вид книги обуславливает привлекательность и повы-

шенный интерес покупателя к ней. Внешний вид книги зависит от качества

оформления обложки и переплета.

К эстетическим свойствам книг относятся:

1) Информационная выразительность изданий

характеризует способность книги выразить сложившиеся в обществе

эстетические и культурные нормы, ее современность с учетом достигнутого

уровня полиграфического исполнения, в обеспечении стилевого единства с

предметной средой.

2) Рациональность формы книги состоит в степени проявления в ее

внешнем облике вида литературы и содержания издания, в степени отраже-

ния приспособленности к определенным условиям использования, в степени

отражения удобства пользования.

3) Композиционная целостность книги характеризует гармоничное со-

четание основных и второстепенных зрительных элементов, единство и эф-

фективность использования средств композиции.

4) Совершенство полиграфического исполнения книги характеризуется

четкостью печати текстов и иллюстраций, тщательностью изготовления пе-

реплета, скрепления его с листами, качеством изготовления средств рекламы

и упаковки книги.1

1 Товароведение книжных товаров: Учебное пособие. — Чита, 2009. — С. 53-57.
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2 ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕ-

ДЕНИЯ

2.1 Понятие потребительского поведения

Первые попытки разработки теории потребления связаны с целым ря-

дом ключевых фигур обществоведения XIX-XX веков. Карл Маркс выдвинул

идею товарного фетишизма. Американец Торстейн Веблен в конце XIX в.

предложил теорию престижного потребления. Немецкий социолог Георг

Зиммель выдвинул ряд ключевых идей теории моды. Немецкий социолог и

экономист Вернер Зомбарт предложил концепцию роскоши. Другой немец-

кий социолог Макс Вебер сформулировал концепцию статусных групп и

протестантской этики. Эти имена часто цитируются в исследованиях потреб-

ления.1

Поведение потребителей определяется как действия, предпринимаемые

людьми при приобретении, потреблении товаров и услуг и избавлении от

них. Другими словами, поведение потребителей принято считать наукой о

том, «почему люди покупают», — в том смысле, что продавцу легче разраба-

тывать стратегии влияния на потребителей, когда он знает, почему люди по-

купают определенные продукты или марки.

В определение поведения потребителей включены три базовых вида

действий — приобретение, потребление и избавление.

1. Приобретение — это действия, ведущие к покупке и включающие

покупку или заказ продукта. Некоторые из этих действий включают поиск

информации, касающейся особенностей продукта и выбора, оценку альтер-

нативных продуктов или марок и собственно покупку. Аналитики поведения

потребителей изучают эти типы поведения, включая то, как потребители со-

вершают покупки — посещают ли они специализированные магазины, торго-

вые центры или пользуются Интернетом? Другие вопросы могут касаться то-

1 Ильин, В. И. Поведение потребителей: Учебное пособие. — СПб.: Издательство "Питер", 2000. — С. 4.
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го, как потребители расплачиваются за продукты (наличными или по кредит-

ной карте), покупают ли они товары для подарка или самим себе, вывозят ли

они покупки самостоятельно или пользуются службой доставки, где они до-

бывают информацию о продуктах и альтернативных магазинах и как торго-

вые марки влияют на выбор продукта.

2. Потребление — это то, как, где, когда и при каких обстоятельствах

потребители используют товары. Например, к вопросам потребления отно-

сятся решения относительно того, используют ли потребители товары дома

или в офисе. Используют ли они товары в соответствии с инструкциями, так,

как было задумано, или они нашли свой уникальный способ использования

товаров? Опыт использования товара имеет развлекательный или чисто

функциональный смысл?

3. Освобождение — это то, каким образом потребители избавляются от

товара и упаковки. Аналитики могут исследовать поведение потребителей с

экологических позиций: как потребители избавляются от упаковки или ос-

татков товара? Могут ли товары биологически разлагаться? Могут ли они

быть подвергнуты переработке? Возможно также, что потребители захотят

продлить жизнь некоторых товаров, отдав их детям, пожертвовав благотво-

рительным магазинам или продав через Интернет.1

Рассматривая потребительское поведение в узком однозначном смысле

и выделяя его центральный элемент, – извлечение полезных свойств потре-

бительских благ, мы не можем свести потребление лишь к нему одному. Этот

центральный элемент неразрывно связан с другими относительно самостоя-

тельными действиями, без которых его реализация была бы невозможна. По-

требительское поведение — это весьма сложная система социальных и эко-

номических действий, которая обеспечивает: устойчивость, защиту, функ-

циональную, экономическую и культурную целесообразность хозяйственно-

го цикла любых потребительских ячеек.

1 Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей. 10-е изд. / Пер. с англ. — СПб.: Питер,
2007. — С. 35-36.
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Непосредственный процесс потребления — ядро потребительского

поведения. Он является результирующим элементом всех других экономи-

ческих и неэкономических действий, которые делают возможным сам про-

цесс воспроизводства и жизнеобеспечения домашних хозяйств. Естествен-

но, что структура и качество жизнеобеспечения могут быть весьма различ-

ными. Они имеют два пограничных уровня: первый находится на границе

физиологического минимума, за которым начинается деградация, второй – в

зоне престижного (демонстративного) потребления, превышающего разум-

ные рациональные нормы и стандарты.

В любом своем качестве непосредственный процесс потребления свя-

зан с присвоением потребительских ценностей различного класса и порядка,

которые обеспечивают физиологическое и социальное воспроизводство лю-

дей в соответствии с уровнем и стандартом их жизни. Функционально и по-

веденчески непосредственный процесс потребления обусловлен сложив-

шейся на определенном этапе общественного развития структурой челове-

ческих потребностей, которая относительно «синхронна» системам благ,

предоставляемых обществом.1

2.2 Факторы, влияющие на поведение потребителей

К внешним, или социальным, факторам влияния на поведение потреби-

телей относятся: культура, ценности, демография, социальные референтные

группы, домохозяйства. Эти факторы представляют собой, по сути, разноха-

рактерное влияние групп различного масштаба на потребителя.

Культура страны, или нации как самой крупной социальной группы,

оказывает самое общее и непрямое влияние на потребительское поведение.

Культура — это комплекс, включающий знание, веру, искусство, право,

мораль, обычаи и любые другие способности и привычки, приобретаемые

человеком как членом общества. Культура — это набор ценностей, идей,

1 Экономическая социология: Учебное пособие для вузов / Под ред. В. И. Верховина. — M.: Академический
проект, 2006. — С. 431-433.
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предметов человеческого труда и других значимых символов, помогающих

людям, как членам общества, общаться, интерпретировать и оценивать.

Культура включает как абстрактные, так и материальные (овеще-

ствленные) элементы. К абстрактным элементам относятся ценности, отно-

шения, идеи. Материальные компоненты — это инструменты, книги, компь-

ютеры, дома и сооружения, а также специфические продукты, такие, напри-

мер, как автомобиль или модем конкретной марки и модели.

Культура влияет на суждения и поведение потребителей в таких как:

самовосприятие и восприятие пространства, коммуникации язык, одежда и

внешность, привычки в еде и питании, время и его оценка, отношения (в се-

мье, организации, в обществе), ценности и нормы, верования и отношения,

ментальные процессы обучение, рабочие привычки и опыт.1

Человек одновременно состоит в различных группах, как формальных,

так и неформальных, поэтому кто-то оказывает на него большее влияние, а

кто-то меньшее. Влияние может оказывать и группа, к которой он еще не от-

носится, но очень хочет в нее попасть. Наиболее ярким примером тут будет

служить подростковое поколение в школе, институте, техникуме, где многие

хотели бы присоединиться к тому или иному кругу общения. Происходит

подражание другим людям, которые вызывают у человека симпатию. Подра-

жание может быть не только реально существующим людям и их мнению, но

и кумирам или просто знаменитым и уважаемым людям.

Семья является важным аспектом, оказывающим влияние на соверше-

ние покупки, предметом изучения многих деятелей рынка. Именно в семье

мы получаем самые первые представления о положительных и отрицатель-

ных качествах, о религии, окружающей среде, самоуважении и о многом-

многом другом. Максимум влияния оказывается на человека, если он живет с

родителями, меньшее влияние, если он сам является родителем или просто

состоит в браке.

1 Алешина, И. В. Поведение потребителей: Учебник. — М.: Экономистъ, 2006. — С. 60-64.
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Сегодня общества во всех, практически, странах стратифицированы,

т.е. имеют формальные системы неравенства. Такими формальными систе-

мами социального неравенства являются социальные касты и сословия.

В условиях неравномерного распределения в обществе экономических,

интеллектуальных и прочих ресурсов стратификация обеспечивает социаль-

ную идентификацию и устанавливает границы взаимодействия между людь-

ми и группами с различным социальным статусом.

Системы социального класса ранжируют семьи по классам, члены ко-

торых имеют общие характеристики, затрагивающие отношения с аутсайде-

рами: общий дом, доход, жизненные ценности. Эти характеристики опреде-

ляют общность образцов потребительского поведения. Класс составляют

достаточно большие группы семей, примерно равные по рангу друг другу и

четко отличающиеся от других семей.

Ценности, т.е. разделяемые суждения, — как люди должны поступать,

— определяют класс, к которому индивид принадлежит. Степень привер-

женности  классовым ценностям свидетельствует о степени принадлежности

к классу. Роль ценностей как идентификатора классовой принадлежности

растет.

Для того чтобы убеждения стали ценностью, необходимо, чтобы они

отвечали следующим требованиям:

1) их должно быть сравнительно немного;

2) они должны служить ориентиром для соответствующего культурно-

го поведения;

3) они должны быть устойчивыми и трудно поддающимися измене-

нию;

4) они не должны быть связаны с определенными объектами или си-

туациями;

5) их должно придерживаться большинство членов общества.

Одна культура отличается от другой своим набором и содержанием

ценностей. Кроме того, следует учесть, что культура общества неоднородна.
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Наряду с общими убеждениями и ценностями существуют частные

убеждения и ценности, характерные для отдельных слоев общества.

Религия — это совокупность норм, предписанных, по мнению верующих,

Богом или богами. Религиозные нормы часто включают регулирование по-

требления пищи (перечень запретных продуктов, пост и т.п.), использования

одежды.

Мораль — это свод норм поведения, регулирующих наиболее важные

принципы поведения людей. Нарушение моральных норм называют амо-

ральным поведением, нарушителей — аморальными людьми. Главными

санкциями против нарушителей являются общее осуждение, изоляция.1

Классовое сознание — важная политическая переменная социального

класса. Она отражает степень осведомленности людей класса о себе как об

отличной  от других группе с разделяемыми политическими и экономиче-

скими интересами. Чем больше люди осознают себя как класс, тем больше

они склонны к организации  для выдвижения своих групповых интересов.

Классовое сознание используется в продвижении товаров. Реклама то-

варов для высшего класса обычно насыщена символами высшего класса. Од-

нако реклама товаров, предназначенных для среднего и низшего класса, ис-

пользующая прямое классовое обращение, может быть не очень хорошо

принята.2

Мода — это одна из социальных норм, характерных прежде всего для

индустриального и постиндустриального обществ. В качестве социальной

нормы мода предписывает членам данного общества определенную модель

потребительского поведения.

Мода превращается в ценность, когда внешняя норма модного поведе-

ния принимается индивидом, становится его внутренней потребностью, же-

ланием. В этом случае мода выступает в качестве внутреннего компаса по-

1 Сергеев, А. М., Бойченко, Е. А. Поведение потребителей: Учебное пособие. — М.: Эксмо, 2006. — С. 208-
209.
2 Алешина, И. В. Поведение потребителей: Учебник. — М.: Экономистъ, 2006. — С. 123-124.
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требительского поведения. В этом случае люди добровольно стремятся быть

модными.

Структура моды включает в себя модные объекты и модные стандарты

поведения. "Модные объекты — это любые объекты, которые оказываются "в

моде". В их числе — одежда, пища, алкогольные напитки, табачные изделия,

произведения музыки, живописи, литературы, архитектурные модели, стиль

жизни, виды спорта и т.д.

Модные стандарты поведения могут быть как чисто поведенческими

актами, следующими определенной модели (например, модные танцы), так и

моделями поведения, предполагающими использование модных объектов

(ношение модной одежды, обладание модной мебелью).

Как и любая иная социальная норма, мода опирается на санкции. Од-

нако ее санкции носят относительно мягкий характер: быть модным хорошо,

но на этом основании человек не станет национальным героем или вождем,

быть немодным нежелательно, но игнорирование моды обычно не чревато

социальной изоляцией, строгими мерами наказания. Лишь в некоторых мо-

лодежных и артистических кругах мода приобретает относительно жесткий

характер.1

2.3 Процесс принятия решений о покупке на потребительском рынке

Существует 5 стадий процесса принятия решений.

На первой стадии принятия потребительских решений потребители

воспринимают потребность в чем-то, что отсутствует в их жизни, и такое

восприятие дает толчок ко всему процессу принятия решений о покупке.

Следовательно, проблема, которая возникает у потребителей, состоит в том,

чтобы уменьшить разрыв между их реальным состоянием и желаемым со-

стоянием. Причины, приводящие людей к осознанию проблемы можно раз-

делить на 5 групп:

1 Любимова, Н. Г. Поведение потребителей: Учебное пособие. — Владивосток: Издательство Дальневосточ-
ного университета, 2004. — С. 51-52.
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1) Изменение обстоятельств (изменения в финансах, потребностях, же-

ланиях).

2) Исчерпание запасов.

3) Неудовлетворенность продуктом

4) Маркетинговые влияния (реклама).

5) Необходимость в сопутствующих продуктах.

1 этап. Осознание проблемы (потребности).

1) Какие потребности имеются у человека.

2) Чем вызваны эти потребности.

3) Как эти потребности связывается с товаром или услугами стимули-

рования. После того, как индивид осознал проблему существования потреб-

ности, приводится в действие вторая стадия (этап) принятия решений.

2 этап. Поиск информации. Бывает внутренний и внешний поиск.

В случае отсутствии информации о товаре потребитель может отка-

заться от покупки товара. Поэтому необходимо как можно больше распро-

странять информацию о товаре.

1) Источники информации с точки зрения эффективности воздействия.

2) Персональные (семья, друзья, знакомые, соседи)

3) Коммерческие источники (выставки и пр.)

4) Публичные (всевозможные СМИ)

5) Эмпирический опыт (опытным путем).

Сила воздействия зависит от особенностей покупателя, типа товара, и

т.д. Комплекс маркетинговой информации компании должен быть разрабо-

тан, чтоб товар попал из «полного» комплекта товаров в комплект «осведом-

ленности». «Полные» — товары, производимые всеми производителями,

«осведомленные» - товары, известные потребителю.

3 этап. Анализ и оценка информации.

Потребитель, оценивая информацию, составляет для себя комплект

«выбора» — совокупность марок данного товара, из которых он и сделает

выбор.
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Покупатель делает выбор на том или ином товаре, на основе оценки

свойств и характеристик товара и коэффициентов значимости этих свойств

для себя.

4 этап. Принятие решения о покупке.

Решение о покупке может быть приостановлено только по следующим

обстоятельствам: из-за непредвиденных обстоятельств (изменение цены), по-

явления более острой необходимости, (болезнь близких и т.д.), из-за появле-

ния новой дополнительной информации, отзыва более авторитетного (для

потребителя) лица, из-за отношения обслуживающего персонала.

5 этап. Процессы, следующие за покупкой. Реакция (оценка) на покуп-

ку. Важно в условиях жесткой конкуренции. Если покупатель удовлетворен –

положительная информация «наша лучшая реклама - довольный клиент».

Каждый покупатель является источником информации для 7 — 40 потенци-

альных потребителей. Неудовлетворенный покупатель может распростра-

нить среди них негативную информацию.

Американские маркетологи разработали философию обращения с по-

требителем.

1) Потребитель является наиболее важной персоной, посещающей

фирму.

2) Фирма зависит от потребителя, а не наоборот.

3) Потребитель не мешает работе фирмы, он является главной целью и

смыслом деятельности предприятия.

4) Фирма не оказывает услугу потребителю, когда заботится о нем, это

потребитель

заботится о фирме, когда к ней обращается.

5) С потребителем никогда нельзя спорить, над ним нельзя подшучи-

вать.

6) Потребитель — это тот человек, который приносит желания фирме,

работа фирмы заключается в том, чтоб выполнить эти желания с выгодой для

себя.
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Для того чтобы добиться благоприятной реакции потребителя необхо-

димо:

1) Предоставлять дополнительные услуги, в том числе бесплатные.

2) Гарантировать обмен бракованного товара (резерв предприятий до-

ходит до 20% от объема реализации).

3) Круглосуточные службы для работы с клиентом.

4) Скидки для постоянных клиентов.

Специалисты по маркетингу на основе изучения поведения покупате-

лей должны знать:

1) Удовлетворению каких потребностей служит его товар и совершен-

ствовать его.

2) Видеть, куда потребитель обращается за информацией и помочь ему

быстрее ее получать.

3) Помочь потребителю принять решение о покупке на основе знания

тех мотивов и стимулов, которыми он руководствуется.

4) Знать оценку потребителя своих товаров и товаров конкурентов.

5) Разработать эффективную систему для поддержки устойчивого

спроса на свои товары.1

1 Любимова, Н. Г. Поведение потребителей: Учебное пособие. — Владивосток: Издательство Дальневосточ-
ного университета, 2004. — С. 105-107.
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3 ОСОБЕННОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ БЛАГО-
ВЕЩЕНЦЕВ НА КНИЖНОМ РЫНКЕ

В ходе исследования было опрошено 400 жителей города Благовещен-

ска в возрасте от 14 лет с целью выявления особенностей влияния социаль-

ных факторов на потребительское поведение на книжном рынке.

После проведения исследования были получены следующие результа-

ты.

Было опрошено 44 % мужчин и 56 % женщин (рисунок 1).

Рисунок 1

По возрасту большая часть опрошенных — это респонденты в возрасте

18-24 лет (16,2 %), а также 65 и старше лет (12,6 %), меньшая часть — рес-

понденты 14-17 лет (4 %) (таблица 1).

Таблица 1

Сколько лет Вам исполнилось? Процент (%)
14 – 17 4 %
18 – 24 16,2 %
25 – 29 12,3 %
30 – 34 11 %
35 – 39 9,2 %
40 – 44 8,3 %

56%
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Продолжение таблицы 1

45 – 49 6,5 %
50 – 54 6,7 %
55 – 59 6,7 %
60 – 64 6,5 %

65 и старше 12,6 %
Итого 100 %

По уровню образования большая часть жителей города Благовещенска

— это респонденты с высшим образованием (40,3 %), а также со средним

специальным (31,6 %), меньшая часть опрошенных имеет незаконченное

высшее образование (4,5 %), нет ни одного респондента с начальным образо-

ванием (рисунок 2).

Рисунок 2

Основным занятием опрошенных жителей Благовещенска являются ра-

бота в коммерческой, частной организации (39,2 %) и работа в бюджетной

организации, на государственной, муниципальной службе (17,5 %), реже все-

го встречаются творческие работники, лица свободной профессии (1,9 %)

(таблица 2).

незаконченное
высшее

неполное среднее

среднее

среднее специальное

высшее
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Таблица 2

Укажите, пожалуйста, Ваше основное занятие? Процент (%)
Работаю в коммерческой, частной организации 39,2 %
Работаю в бюджетной организации, на государственной,
муниципальной службе

17,5 %

Работаю в силовых структурах (военнослужащий, полицей-
ский, работник прокуратуры, таможни и др.)

3,4 %

Учусь 13,7 %
Домохозяйка 4,6 %
Пенсионер 15,4 %
Безработный, временно не работаю 4,3 %
Творческий работник, лицо свободной профессии 1,9 %

Большинство респондентов являются рабочими и служащими (38,6 %),

специалистами, инженерно-техническими работниками среднего звена (33,2

%) (рисунок 3).

Рисунок 3

Большая часть благовещенцев состоит в официальном браке (48,8 %), в

гражданском браке (сожительстве) — 21,7 % (рисунок 4).

У 76,9 % опрошенных есть дети, у 23,1 % в настоящее время детей нет.

индивидуальный предприниматель

младший обслуживающий персонал

руководитель, служащий высшей
категории

специалист, инженерно-технический
работник среднего звена

рабочий, служащий

Укажите, пожалуйста, занимаемую Вами должность?
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Рисунок 4

Большинство жителей города Благовещенска вообще не читают книг

(30,6 %), практически в равной степени респонденты отметили, что читают

часто (22,2 %), а также постоянно (21,8 %) (рисунок 5).

Рисунок 5

Был задан вопрос тем, кто не читает книг вовсе: «Какова же причина?»

Большинство опрошенных не читают книг, т. к. у них нет на это времени

(58,7 %), либо нет желания (22,3 %), самый редкий ответ — это «нет денег на

книжную продукцию» (таблица 3).

21,7 %

18,5 %

6,3 % 4,7 %

Ваше семейное положение?

25,4 %

30,6 %

Как часто Вы читаете книги?
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Таблица 3

Подавляющее большинство благовещенцев читают как «бумажные»,

так и электронные книги (48,7 %), только печатные — 32,3 % опрошенных, а

отдают предпочтение исключительно электронным книгам 19 % (рисунок 6).

Рисунок 6

Тем, кто читает электронные книги, был задан вопрос об их главных

достоинствах. В большинстве случаев респонденты дали ответ «возможность

скачивания и удаления ненужного» (28,7 %), а также многие отметили их

удобство (22,3 %), это можно объяснить тем, что есть те, кто любит читать

книги в поездке, отпуске, общественном транспорте и т. д., для этих целей

самый оптимальный вариант — это электронная книга (рисунок 7).

48,7 %

Каким книгам Вы отдаете предпочтение?

Почему Вы не читаете книги? Процент (%)
Нет времени, занят(а) 58,7 %
Неинтересно, нет желания 22,3 %
Не позволяет зрение 7,6 %
Нет денег на книги 5,5 %
Затрудняюсь ответить 5,9 %
Итого 100 %
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Рисунок 7

За последние пол года абсолютное большинство благовещенцев, при-

нявших участие в исследовании, приобрели по 1-2 книги (47,2 %), по 3-5

книг купили 32,7 % респондентов, самая малая доля тех, кто приобрел более

15 книг (1,2 %) (рисунок 8).

Рисунок 8
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Жители Благовещенска чаще всего книги покупают в супермаркетах

(53,8 %), в книжных магазинах (28,9 %), 10,2 % респондентов — через Ин-

тернет, меньшая доля тех, кто приобретает книги в киосках (2,3 %) и на

книжных рынках (0,7 %) (таблица 4).

Таблица 4

Где Вы обычно покупаете книги? Процент (%)
Книжные магазины 28,9 %
Супермаркеты 53,8 %
Книжные рынки 0,7 %
Киоски 2,3 %
Лотки 4,1 %
Интернет 10,2 %
Итого 100 %

На вопрос «Какую сумму денег вы готовы потратить за один раз на по-

купку книг?» больше женщин ответили, что готовы потратить до 500 рублей

(45,6 %), нежели мужчин (40,2 %), однако, в сумме от 501 рублей до 5000 и

более мужчины (59,8 %)  готовы тратить на покупку книжной продукции не-

много больше женщин (54,4 %) (таблица 5).

Таблица 5

Какую сумму денег Вы
готовы потратить за один

раз на покупку книг?

Ваш пол?

Итогмужской женский

До 500 руб. 40,2 % 45,6 % 42,9 %
501-1000 руб. 35,1 % 32,4 % 33,7 %
1001-2500 руб. 19,3 % 17,7 % 18,5 %
2501-5000 руб. 3,7 % 3 % 3,4 %
Более 5000 руб. 1,7 % 1,3 % 1,5 %
Итого 100 % 100 % 100 %
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Большинство опрошенных чаще всего приобретают книги для домаш-

ней библиотеки (33,1 %) и для детей (20,8 %), 15,4 % — для работы, 14,9 % —

для учебы, реже всего книги покупаются для того, чтобы прочитать их и от-

дать/выбросить (2,2 %). Также респонденты отметили, что покупают их для

того, чтобы взять книгу с собой на отдых/в отпуск (2 %), либо в дальнейшем

перепродать (0,8 %) (рисунок 9).

Рисунок 9
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(6 %) (рисунок 10).
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Гипотеза, согласно которой чаще всего благовещенцы по поводу по-

купки книг советуются с членами семьи, полностью подтвердилась.

Рисунок 10
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ретут. Что касаемо женщин, они с большей вероятностью (76,8 %) прислу-

шаются к мнению родственников и друзей, нежели мужчины (62,6 %) (таб-

лица 6).
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37,1 % опрошенных стараются следить за модными тенденциями в чте-

нии. Для 10,1 % это является поводом попробовать что-то новое; у меньшей

части респондентов присутствует боязнь отстать от общества, прогресса (3,4

%).

62,9 % жителей города Благовещенска не следят за модными тенден-

циями в чтении. Большинство вообще не читает книг (25,3 %), многие чита-

ют только то, что им нравится (13,2 %) (таблица 7).

Таблица 7

Следите ли Вы за модными тенденциями в чтении? Почему? Процент (%)

Да, так делают мои близкие 5,1 %

Да, так делают мои друзья 3,5 %

Да, я не люблю отставать от моды 6,3 %

Да, это повод попробовать что-то новое 10,1 %

Да, по причине боязни отстать от общества, прогресса 3,4 %

Да, времена меняются, нужно быть в тренде 8,7 %

Нет, мне это ни к чему 6,1 %

Нет, мода для слабых, неуверенных в себе личностей 3,5 %

Нет, я не читаю 25,3 %

Нет, это глупо 11,2 %

Нет, мне не нравится то, что мода диктует 3,6 %

Нет, я читаю только то, что нравится мне 13,2 %

Итого 100 %

На вопрос «Какие социальные потребности Вы удовлетворяете за счет

чтения книг?» значительное большинство респондентов дали ответ «уход от

реальности за счет создания собственных представлений о мире» (37,4 %).

Также у респондентов были собственные варианты ответов: 2 % опрошенных
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за счет чтения книг удовлетворяют такие потребности, как: саморазвитие (2

%), выработка собственного мнения по какой-либо проблеме (0,8 %), самопо-

знание (0,5 %) (рисунок 11).

Рисунок 11
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30000 рублей у 38,4 % населения, а также от 10001 до 20000 рублей; наиме-

нее распространенный — более 50000 рублей у 2,6 % респондентов (рисунок

12).
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Исходя из полученных результатов, можно сделать вывод, что люди,

имеющие высшее образование, чаще других покупают книги (40,3 %), реже

всех — люди с неполным средним образованием (8,2 %) (таблица 8).

Гипотеза, согласно которой люди с высшим образованием чаще приоб-

ретают книги, нашла свое подтверждение.

Таблица 8

Ваше образо-
вание?

Количество покупок книг за последние 6 месяцев?

Итог
1-2

книги
3-5

книг
6-10
книг

11-15
книг

Более
15

книг

З/о

Неполное
среднее

1,6 % 3,6 % 1,8 % 1,2 % 8,2 %

Среднее 8,2 % 4,7 % 0,6 % 0,8 % 2,2 % 16,5 %

Среднее спе-
циальное

9,7 % 5,3 % 0,6 % 2,6 % 18,2 %

Незакончен-
ное высшее

4,1 % 7,4 % 2 % 1 % 2,3 % 16,8 %

Высшее 23,6 % 11,7 % 2,4 % 1,2 % 0,6 % 0,8 % 40,3 %

Итого 47,2 % 32,7 % 6,8 % 3 % 1,2 % 9,1 % 100 %

За последние 6 месяцев по 11-15 книг, а также более 15 приобрели рес-

понденты с доходами 10001-20000, а также 20001-30000 рублей. Население с

высокими доходами (40001-50000 руб.) купили 1-5 книг, а те, чей доход вы-

ше 50000 руб., приобрели от 3 до 10 книг (таблица 9).

Гипотеза, согласно которой люди с более высоким доходом регулярнее

покупают книги, не подтвердилась.
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Таблица 9

Ваш личный
доход в про-

шлом месяце?

Количество покупок книг за последние 6 месяцев?

Итог
1-2

книги
3-5

книг
6-10
книг

11-15
книг

Более
15

книг

З/о

Менее 10000
руб.

11,5 % 1,6 % 2,1 % 15,2 %

10001-20000
руб.

13,6 % 10,4 % 3,4 % 1,6 % 0,6 % 3,3 % 32,9 %

20001-30000
руб.

14,9 % 17,8 % 2 % 1,4 % 0,6 % 2,2 % 38,4

30001-40000
руб.

5,9 % 0,9 % 6,8 %

40001-50000
руб.

1,8 % 1,7 % 0,6 % 4,1 %

Более 50000
руб.

1,2 % 1,4 % 2,6 %

Итого 47,2 % 32,7 % 6,8 % 3 % 1,2 % 9,1 % 100 %
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Когда-то книги были предметом роскоши. Однако в XIX веке были

изобретены новые технологии книгопечатания, а в конце XX появились элек-

тронные книги. В 2013 году было издано более 1,4 миллиона наименований

книг. Однако в их число не входит огромное количество цифровых книг, вы-

пущенных самиздатом.

Многие авторы теперь самостоятельно публикуют электронные книги

сами потому, что ими не интересуются издательства: из-за сложной или уз-

кой темы, отсутствия имени или других факторов. В сети можно бесплатно

или почти бесплатно найти книги на любые темы. Объем произведения и ко-

личество потенциальных читателей больше не имеют значения: издаются и

огромные романы, и маленькие рассказы.

Поведение потребителей книг — это не только покупка, но и процессы

принятия решений, которые предшествуют акту покупки и следуют за ним.

Потребителями книг являются отдельные люди, группы людей, а также

организации различного масштаба и профиля деятельности, поскольку они

используют книги, а также связанные с ними услуги и идеи.

Факторы, влияющие на поведение потребителя, принято делить на две

группы: факторы внешнего влияния и факторы внутреннего влияния. К фак-

торам внешнего влияния относят культуру общества, социальную стратифи-

кацию, малые группы и групповые коммуникации, домохозяйство и семью. К

внутренним факторам поведения относят потребности и мотивацию, воспри-

ятие и переработку информации, особенности личности, персональные цен-

ности, жизненный стиль, ресурсы потребителей.

На принятие решения о покупке также влияет и образование, считает-

ся, что чем более образован человек, тем больше он эрудирован в отношении

необходимых знаний и информации, а, следовательно, более разборчив в со-

вершении покупки. Конечно, это утверждение условно, ведь имеет место
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также спонтанность, черты характера конкретного покупателя, его импуль-

сивность и склонность к неожиданным действиям.

Семья является важным аспектом, оказывающим влияние на соверше-

ние покупки, предметом изучения многих деятелей рынка. Именно в семье

мы получаем самые первые представления о положительных и отрицатель-

ных качествах, о религии, окружающей среде (как политической, так и эко-

номической), самоуважении и о многом-многом другом.
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ПРИЛОЖЕНИЕ А

ПРОГРАММА ЭМПИРИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ НА ТЕМУ:

«ВЛИЯНИЕ СОЦИАЛЬНЫХ ФАКТОРОВ НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПО-

ВЕДЕНИЕ НА КНИЖНОМ РЫНКЕ»

Проблемная ситуация.

Предметная сторона проблемы: было время, когда Россия являлась

одной из самых читающих стран, а ее жители поражали иностранцев своим

кругозором, разносторонней развитостью и объемом знаний. Сегодня же си-

туация совсем иная — согласно последним исследованиям многие россияне в

последние годы практически не читали книг, заменяя их просмотром теле- и

видеопродукции, а также развлечениями в Интернете. Еще печальнее ситуа-

ция с рынком печатной продукции, поскольку тратиться на нее многие про-

сто не видят смысла, либо готовы платить весьма условные суммы.

Снижение спроса на книги связано в первую очередь с ростом объемов

предложения в сфере электронных книг. Сегодня можно скачать из Интерне-

та практически любое произведение, в том числе и то, что только готовится к

печатному изданию, при этом во многих случаях сделать это можно совер-

шенно бесплатно.

Гносеологическая сторона проблемы: необходимость получения ин-

формации о влиянии социальных факторов на поведение потребителей в

сфере печатной книжной продукции.

Цель исследования: выявить особенности влияния социальных факто-

ров на потребительское поведение на книжном рынке.

Объект: жители города  Благовещенска в возрасте от 14 лет.

Предмет: особенности влияния социальных факторов на потребитель-

ское поведение в сфере печатной книжной продукции.

Задачи исследования:
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1) Выяснить, с кем чаще всего благовещенцы советуются по поводу по-

купки книжной продукции.

2) Выяснить, влияет ли уровень образования на регулярность покупок

книг.

3) Выявить зависимость между уровнем дохода и систематичностью

покупок книг.

Теоретическая интерпретация основных понятий:

Благовещенск — город в России. Административный центр Амурской

области и Благовещенского района, образует городской округ «город Благо-

вещенск». Население — 224 192 (2015), пятый по величине город Дальнего

Востока.

Жизненный стиль потребителя — образ жизни потребителя; использо-

вание им ресурсов (времени, денег, информации).

Жизненный цикл клиента — период времени, в течение которого кли-

ент привлекается, затем совершает покупки и пользуется продуктом и сопут-

ствующими услугами.

Книжный рынок — сфера формирования спроса и предложения на

книжную продукцию; это места, где происходит регулярная продажа книг

населению; это количество покупателей (в том числе потенциальных) каких-

либо товаров и услуг.

Организационный стиль — образ жизни организации, отражающий и

формирующий ее потребности и отношения, влияющие на принятие решения

о покупке.

Потребитель — индивидуум или группа, обретающий и/или исполь-

зующий товар, услугу, идею.

Потребительская мотивация — движущая сила, активирующая поведе-

ние потребителя и предоставляющая цель и направление для этого поведе-

ния.
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Потребительское поведение — это процесс формирования спроса по-

купателей, осуществляющих выбор товаров с учетом цен и личного бюджета,

т.е. собственных денежных доходов.

Потребление — использование произведенных товаров и услуг для
удовлетворения потребностей членов общества.

Предпочтения потребителя — признание преимуществ каких-либо благ

перед другими благами, то есть признания одних благ лучшими по сравне-

нию с другими.

Референтная группа — группа, которая служит для индивида образцом,

системой отсчета для оценки самого себя и других, а также одной из основ

формирования социальных установок, норм поведения и ценностных ориен-

таций.

Социальный фактор — движущая сила развития общества; явление или

процесс, устанавливающий те или иные социальные изменения.
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Эмпирическая интерпретация (структурная операционализация):

Таблица 1

Виды потребительского
поведения

Компоненты потреби-
тельского поведения

Формы власти рынка над
человеком

− Циклические, повторяю-
щиеся действия и поступки
личности (например, в си-
туации повседневной покуп-
ки);
− маргинальные акты потре-
бительского поведения (на-
пример, при переходе потре-
бителя от одного статуса к
другому);
− акты потребительского по-
ведения как результаты
влияния потребительских
схем и стереотипов, которые
формируются вследствие со-
циокультурных образцов,
элементов субкультуры;
− спонтанные потребитель-
ские акты и реакции под
влиянием тех или иных об-
стоятельств или спровоциро-
ванные эмоциональным со-
стоянием;
− уникальные действия и по-
ступки, которые являются
результатом индивидуально-
го опыта личности

− Аффективный компо-
нент включает эмоции,
чувства, эмоциональные
оценки товаров и услуг;
− когнитивный компо-
нент составляют мнения,
суждения, сравнения,
рациональные оценки
товаров и услуг;
− мотивационно-волевой
компонент представляет
собой желание и стрем-
ление купить или ис-
пользовать товар/услугу.

− Навязывание потребно-
сти – рынок посредством
рекламы формирует все но-
вые и новые потребности
или формы их удовлетворе-
ния;
− ускоренное потребление –
вещи проживают все более
короткую жизнь по техноло-
гически спланированным
причинам, или по причинам,
связанным с модой;
− опережающее потребле-
ние или кредит – жизнь в
кредит усиливает психоло-
гическое напряжение, трево-
гу, и, как правило, увеличи-
вает стоимость вещи;
− выбор из маргинальных, то
есть несущественных разли-
чий – нарастающий поток
вещей различается несуще-
ственно, а это усложняет и
психологически отягощает
выбор нужной альтернати-
вы.
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Таблица 2

Факторы, влияющие на поведение потребителей

Личностные Культурные Социальные Психологиче-
ские

Природно-
климатические
и национальные

особенности
− Возраст;
стадия жизнен-
ного цикла се-
мьи;
− род занятий;
− экономическое
положение (уро-
вень дохода на
семью и одного
члена семьи);
− стиль жизни;
− тип личности;
− самопредстав-
ление

− Культура;
− субкультура;
− принадлеж-
ность к обще-
ственному
классу

− Принадлеж-
ность к социаль-
ному классу;
− группы членст-
ва (семья, друзья,
соседи, коллеги
по работе, рели-
гиозные и проф-
союзные объеди-
нения);
− референтные
группы

− Мотивация;
− восприятие;
− усвоение;
− убеждение;
− отношение

−Национальная
специфика по-
купательского
спроса;
− традиции по-
требления;
− обычаи;
− условия на-
ционального
быта
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Факторная операционализация:

Таблица 3

Объективные Субъективные

– уровень информированности населения о
проблеме;

− уровень культуры;

− материальное благосостояние жителей

Социально-
демографические
характеристики

Социально-
психологические ха-

рактеристики

– пол;

– возраст;

– уровень образова-
ния;

– место (район)
проживания;

– род деятельности;

– семейное положе-
ние;

– наличие детей

– уровень доходов

– потребности и ин-
тересы;

– социальные уста-
новки;

− ценностные ориен-
тации

Гипотезы:

1) Чаще всего по поводу покупки книг благовещенцы советуются с

членами семьи.

2) Люди с высшим образованием чаще приобретают книги.

3) Люди с более высоким доходом регулярнее покупают книги.

Принципиальный (стратегический) план исследования — описатель-

ный. Основанием для такого плана является наличие данных для формулиро-

вания описательных гипотез. Также целью исследования является качествен-

но-количественное описание объекта и его характеристик.

Обоснование метода сбора исходных данных:

Первичным сбором информации в исследовании влияния социальных

факторов на потребительское поведение на книжном рынке является анкети-

рование. Такой метод обладает экономией средств и времени, возможностью
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охвата больших групп людей, применимостью к самым различным сторонам

жизни людей, минимум влияния исследователя на опрашиваемого, оператив-

ностью.

Тип выборки и её обоснование:

В проведении данного исследования применяется квотная выборка.

Это можно обосновать тем, что у нас имеются данные о статистическом рас-

пределении контрольных признаков (пола, возраста) в генеральной совокуп-

ности, которая представлена населением г. Благовещенска и составляет

178594 человека. Данные по генеральной совокупности взяты из статистиче-

ского бюллетеня Амурстата: «Численность населения по полу и возрасту по

городскому округу г. Благовещенску на 1 января 2015 года».

Учитывая объём генеральной совокупности, нам достаточно опросить

400 человек, где фактическая ошибка при данном объёме выборки согласно

расчётам В. И. Паниотто будет составлять 5%. К вычисляется по формуле:

n/N. Т.е. K=400/195717=0,0020437673.

Структура выборочной совокупности пропорциональна структуре ге-

неральной совокупности по полу и возрасту.
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Численность населения по полу и отдельным возрастным группам на 1 янва-

ря 2015 года:

Таблица 4

Возраст Мужчины Женщины Всего
14 – 17 4017 4095 8112
18 – 24 14295 17143 31438
25 – 29 11044 12734 23778
30 – 34 10507 11041 21548
35 – 39 8606 9488 18094
40 – 44 7834 8536 16370
45 – 49 6022 6677 12699
50 – 54 6049 7565 13614
55 – 59 5272 7640 12912
60 – 64 4939 7780 12719

65 и старше 7878 16555 24433
Всего 86463 109254 195717

Структура выборочной совокупности:

Таблица 5

Возраст Мужчины Женщины Всего
14 – 17 8 8 16
18 – 24 29 36 65
25 – 29 23 26 49
30 – 34 21 23 44
35 – 39 18 19 37
40 – 44 16 17 33
45 – 49 12 14 26
50 – 54 12 15 27
55 – 59 11 16 27
60 – 64 10 16 26

65 и старше 16 34 50
Всего 176 224 400
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Отбор респондентов будет производиться следующим образом:

1. Условно разделить город на районы. Определить примерную чис-

ленность каждого района.

2. Составить маршрут исследования и выделить, сколько респондентов

нужно опросить в каждом районе.

Метод анализа исходных данных: основными методами анализа исход-

ных данных является метод описательной статистики, а также программа

SPSS.

Инструментарий исследования: анкета.
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б

Анкета № _____
Уважаемый респондент!

Мы просим Вас принять участие в социологическом исследовании, про-

водимым нами с целью выявления влияния социальных факторов на потре-

бительское поведение на книжном рынке.

Просим Вас принять участие в нашем исследовании и ответить на все

вопросы откровенно и объективно. Это займёт всего несколько минут. От-

метим, что исследование носит анонимный характер, а результаты опроса

будут использованы в научных целях.

1. Район города_________________________________ (заполняется интервьюером)

2. Ваш пол? (отметьте, не спрашивая респондента)

1) мужской
2) женский

3. Сколько лет Вам исполнилось? _______________ (запишите цифрой)

4. Ваше образование? (один ответ; отметить высшее из достигнутого)

1) начальное
2) неполное среднее
3) среднее (школа или ПТУ)
4) среднее специальное (техникум)
5) незаконченное высшее (не менее трёх курсов вуза)
6) высшее

5. Укажите, пожалуйста, Ваше основное занятие?

1) работаю в коммерческой, частной организации
2) работаю в бюджетной организации, на государственной, муниципальной
службе
3) работаю в силовых структурах (военнослужащий, полицейский, работник
прокуратуры, таможни и др.)
4) учусь (перейдите к вопросу 7)
5) домохозяйка (перейдите к вопросу 7)
6) пенсионер (перейдите к вопросу 7)
7) безработный, временно не работаю (перейдите к вопросу 7)
8) творческий работник, лицо свободной профессии

6. Укажите, пожалуйста, занимаемую Вами должность?
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1) руководитель, управляющий или служащий высшей категории
2) индивидуальный предприниматель
3) специалист, инженерно-технический работник среднего звена
4) рабочий, служащий
5) младший обслуживающий персонал

7. Ваше семейное положение?

1) официальный брак
2) гражданский брак (сожительство)
3) холост/не замужем
4) разведен/разведена
5) вдовец/вдова

8. Есть ли у Вас дети?

1) да
2) нет

9. Как часто Вы читаете книги?

1) постоянно (перейдите к вопросу 11)
2) часто (перейдите к вопросу 11)
3) от случая к случаю (перейдите к вопросу 11)
4) вообще не читаю

10. Почему Вы не читаете книги?

1) нет времени, занят(а)
2) неинтересно, нет желания
3) не позволяет зрение
4) нет денег на книги
5) затрудняюсь ответить (не зачитывать)

11. Читают ли книги другие члены Вашей семьи?

1) да
2) нет

12. Каким книгам Вы отдаете предпочтение?

1) читаю только печатные книги (перейдите к вопросу 14)
2) читаю исключительно электронные книги
3) читаю и «бумажные», и электронные книги

13. Каковы, по Вашему мнению, главные достоинства электронных

книг?

1) не нужно хранить книги дома
2) возможность скачивания и удаления ненужного
3) дешевле покупки обычных книг
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4) модно, современно
5) легко изменить выбор литературы
6) нравится современная техника
7) бумажные книги устарели
8) удобно носить с собой

14. Покупали ли Вы книги за последние 6 месяцев?

1) да
2) нет (перейдите к вопросу 16)

15. Сколько примерно книг Вы купили за последние 6 месяцев?

1) 1 – 2 книги
2) 3 – 5 книг
3) 6 – 10 книг
4) 11 – 15 книг
5) более 15 книг
6) затрудняюсь ответить (не зачитывать)

16. Где Вы обычно покупаете книги?

1) книжные магазины
2) супермаркеты
3) книжные рынки
4) киоски
5) лотки
6) Интернет

17. Какую сумму денег Вы готовы потратить за один раз на покупку

книг?

1) до 500 рублей
2) 501 – 1000 рублей
3) 1001 – 2500 рублей
4) 2501 – 5000 рублей
5) более 5000 рублей

18. Для чего Вы чаще всего покупаете книги?

1) прочитать и отдать/выбросить
2) для домашней библиотеки
3) в подарок
4) для учебы
5) для работы
6) для детей
7) другое___________________________________________________ (запишите)
8) затрудняюсь ответить (не зачитывать)
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19. Советуетесь ли Вы с кем-либо по поводу приобретения книг?

1) да
2) нет (перейдите к вопросу 21)

20. С кем Вы чаще всего советуетесь по поводу покупки книг?

1) с членами семьи
2) с друзьями
3) с коллегами по работе
4) другое___________________________________________________ (запишите)

21. Если бы Вас стали отговаривать родственники/друзья от покупки

определенной книги, то как бы Вы поступили?

1) прислушаюсь к их мнению, не стану покупать эту книгу
2) все равно куплю данную книгу

22. Следите ли Вы за модными тенденциями в чтении? Почему?

1) да,______________________________________________________________

2) нет,_____________________________________________________________

23. Какие социальные потребности Вы удовлетворяете за счет чтения

книг?

1) уверенность в себе
2) уверенность в быстро изменяющемся мире
3) желание разгадать загадку человека
4) уход от реальности за счет создания собственных представлений о мире
5) изучение жизнеописания выдающихся людей
6) другое___________________________________________________ (запишите)
7) затрудняюсь ответить (не зачитывать)

24. Укажите, пожалуйста, Ваш личный доход в прошлом месяце.
(Вписать сумму заработка от основного и дополнительного вида деятельности (пенсии, стипендии,

пособия, доходы от личного хозяйства и т. д.); если дохода никакого не было, то впишите цифру – 0,

если отказ от ответа, ничего не пишите) ________________________________

Благодарим за участие в исследовании!
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РЕФЕРАТ

Бакалаврская работа содержит  51 с., 12 рисунков, 12 таблиц, 2 прило-

жения, 31 источник.

КНИЖНЫЙ РЫНОК, ПЕЧАТНАЯ КНИГА, ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ

ПОВЕДЕНИЕ, СОЦИАЛЬНЫЕ ФАКТОРЫ, НАСЕЛЕНИЕ ГОРОДА БЛА-

ГОВЕЩЕНСКА.

Объектом изучения данной работы является книжный рынок печатной

продукции.

Цель работы — выявить особенности влияния социальных факторов на

потребительское поведение на книжном рынке.

Основу методологии исследований составляют научные труды, учеб-

ники и учебные пособия отечественных и зарубежных авторов в области об-

щей социологии, экономической социологии, маркетинга, экономической

теории, научные статьи, словари и энциклопедии, статистические показатели,

имеющие отношение к г. Благовещенску.

Практическая значимость исследования представляет собой возможность ис-

пользования результатов в учебном процессе, включения материалов в тек-

сты лекций по таким дисциплинам как: экономическая социология, экономи-

ческая психология, экономическая теория, социология общественного мне-

ния, маркетинг и др., а также в дальнейших исследованиях по проблеме

влияния социальных факторов на потребительское поведение на книжном

рынке.


