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Аннотация. В статье представлены результаты авторского исследования влия-
ния референтных групп на потребительское поведение молодежи. Рассмотре-
ны особенности воздействия представителей референтных групп на принятие 
потребительских решений с точки зрения гендерной принадлежности респон-
дентов. 
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Abstract. The article introduces the results of authors’ research of reference group 
influence on the youth’s consumer behavior. The study considers the features of ref-
erence group representatives’ influence on consumer’s decision making from the 
point of view respondents’ gender affiliation. 
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Современные исследователи проблем потребительского поведения вы-
деляют отдельную группу стереотипов, связанную с потребительскими прак-
тиками [1]. Среди существующих гендерных стереотипов в отношении по-
требительского поведения женщин можно назвать более лояльное отношение 
к посещению магазинов и совершению покупок, превалирующее значение 
эмоционального компонента при выборе товара. Потребительский выбор 
мужчин, напротив, оценивается как заранее спланированный, конкретный и 
рациональный.  

Как правило, мужчины и женщины достаточно критически относятся 
друг к другу в оценке модели потребительского поведения противоположно-
го пола. Так, мужчины критикуют женщин за то, что они тратят на покупки 
слишком много времени, посещают слишком много магазинов, не в состоя-
нии выбрать между двумя альтернативами. Женщины, напротив, жалуются, 
что мужчины не уделяют посещению магазинов достаточно времени и ста-
раются ограничиться посещением только одного-двух магазинов, часто поку-
пают первую попавшуюся вещь, чтобы побыстрее уйти из магазина, плохо 
осведомлены о различных товарах и недостаточно чувствительны к колеба-
ниям цен [2, с. 240–241]. Подобные оценки представителей одного пола в от-
ношении другого подтверждают существование в обществе весьма устойчи-
вых гендерных стереотипов в отношении потребительского поведения. Кроме 
того, это позволяет с определенной степенью уверенности говорить о том, 
что представители разного пола повержены влиянию разных факторов как на 
потребительское поведение в целом, так и на принятие отдельных потреби-
тельских решений.  

В ходе изучения воздействия референтных групп на принятие молоды-
ми людьми первых потребительских решений нами было проведено социоло-
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гическое исследование. Оно проводилось в 2011 г. среди студенческой моло-
дежи государственных и коммерческих вузов г. Пензы (опрос осуществлялся 
по квотной выборке, n – 286). Основной целью исследования было выявить 
особенности воздействия представителей старшего поколения (родителей),  
а также ровесников (друзей, знакомых и т.д.) на потребительские решения моло-
дежи.  

Как показали результаты исследования, студенческая молодежь пред-
ставляет собой потребительскую группу с достаточно сформированными 
представлениями о необходимых свойствах приобретаемых товаров и услуг. 
Тем не менее это не является основанием для принятия абсолютно автоном-
ных потребительских решений. Молодежь испытывает серьезное влияние на 
потребительские решения со стороны референтных групп, представленных 
двумя категориями: друзьями и родителями. Однако при принятии потреби-
тельских решений советы представителей референтных групп не рассматри-
ваются как руководство к действию, а являются основанием для более глубо-
кого анализа необходимости потенциального приобретения. При этом про-
сматривается четкое разграничение в мотивации молодого потребителя при 
учете мнения конкретного представителя референтной группы. При соверше-
нии покупок, в отношении которых у молодежи существует недостаток мате-
риальных средств и потребительского опыта, большее влияние при выборе 
товаров и услуг оказывают родители. В данном случае мотивацией молодого 
человека является желание максимизировать полезность конкретной приоб-
ретаемой вещи, тем самым сформировать собственный позитивный потреби-
тельский опыт. Что касается приобретений, в отношении которых молодежь 
полагается на советы друзей, то в данном случае мотивацией является необ-
ходимость в самоутверждении и одобрении со стороны членов группы, раз-
деляющей те же ценности. Полученные результаты были проанализированы 
и отражены в нашей работе [3, с. 116–126] и являются справедливыми для 
группы студенческой молодежи в целом, однако в ходе исследования была 
выявлена специфика потребительского поведения юношей и девушек с точки 
зрения воздействия на принятие потребительских решений со стороны рефе-
рентных групп. В рамках данной работы будут рассмотрены особенности 
воздействия представителей референтных групп на принятие потребитель-
ских решений с точки зрения гендерной принадлежности респондентов.  

Потребительский выбор может рассматриваться как свого рода ситуа-
ция внутреннего конфликта, когда в сознании происходит оценка различных 
вариантов приобретения, т.е. одновременная оценка свойств и качеств сразу 
нескольких товаров, их утилитарной полезности, стоимости и прочих факто-
ров. Женщины при разрешении конфликтов больше ориентируются на чужое 
мнение, что объясняется их большей конформностью. Согласно одному из 
наиболее распространенных гендерных ролевых стереотипов, женщины бо-
лее конформны и склонны к подчинению, чем мужчины. Данный стереотип, 
безусловно, связан с традиционными представлениями о роли мужчины и 
женщины в семье, когда мужчина рассматривается как «глава семьи», едино-
лично принимающий все наиболее важные решения [4, с. 48–49].  

Поэтому мнение представителей референтных групп в данном случае 
играет особую роль. Более того, в случае с девушками мы видим необходи-
мость получить мнение представителей разных референтных групп: по воз-
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расту, степени родства и близости коммуникаций. Это подтвердилось в ходе 
исследования. Почти на все вопросы анкеты девушками были отмечены 
определенным количеством процентов каждая из референтных групп, в то 
время как ответы юношей ограничиваются одной, редко двумя группами.  

В ходе исследования прежде всего выяснялось, насколько часто при со-
вершении покупок юноши и девушки обращаются за помощью к близким 
людям. Стоит отметить, что девушки это делают намного чаще, а 14 % опро-
шенных девушек почти никогда не совершают приобретений, не посовето-
вавшись с кем-то из близких. Это объясняется, скорее всего, необходимостью 
одобрения собственного выбора и исключением возможности неудачного 
приобретения, что, в свою очередь, подтверждает факт большей конформно-
сти девушек по сравнению с юношами. 

Если же посмотреть, как распределились ответы респондентов на во-
прос о том, кто чаще всего дает советы по поводу приобретений, то можно 
увидеть интересный факт. Распределение ответов на данный вопрос пред-
ставлено на рис. 1. 

 

44 %

18 %

50 %

4 %

0 %

0 %

60 %

40 %

Родители

Братья и сестры

Друзья

Знакомые

Жен
Муж

 

Рис. 1. Распределение ответов на вопрос «Кто чаще всего советует Вам, на чем  
остановить выбор при покупке?» (в процентах от числа опрошенных, n = 286) 

 
Если рассматривать ответы девушек, то можно сделать вывод, что рас-

пределились они довольно прогнозируемо. Половина опрошенных отметила 
друзей, чуть меньше (44 %) – родителей, 18 % – братьев и сестер, и совсем 
небольшой процент (4 %) – просто знакомых. Студенчество – это период вы-
сокой социальной активности и довольно близкой степени общения с людь-
ми, близкими по возрасту и разделяемым ценностям. Это объясняет тот факт, 
что чаще всего за советом по поводу покупок обращаются именно к друзьям. 
При этом родители для студенток все еще остаются важным агентом потре-
бительской социализации, что также обосновывает полученное количество 
ответов девушек. Братья и сестры были отмечены небольшим количеством 
девушек потому, что не всегда с ними существует тесные коммуникации, 
кроме того, можно предположить, что у многих они просто отсутствуют. Со-
веты знакомых отмечены только 4 % респондентов, поскольку общение с ни-
ми бывает редким и не всегда предполагает тему покупок.  
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В ответах юношей такой последовательности нет. Родители, а также 
братья и сестры вообще не отмечены юношами. Все ответы распределились 
между друзьями и знакомыми. Это может свидетельствовать в пользу того, 
что молодые люди более самостоятельны и ориентированы на ценности свое-
го поколения. Они готовы учитывать мнения друзей и знакомых, которые 
примерно равны по уровню потребительского опыта, но делают они это с це-
лью оптимизации выгоды собственного приобретения.  

Изучив результаты ответов на вопрос, кто чаще всего дает советы при 
совершении покупок, закономерно было выяснить, к чьим советам молодые 
потребители прислушиваются при принятии потребительских решений. От-
веты юношей и девушек на этот вопрос представлены на рис. 2.  
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Рис. 2. Распределение ответов на вопрос «К чьим советам Вы  
чаще всего прислушиваетесь при совершении покупок?»  

(в процентах от числа опрошенных, n = 286) 
 
Результаты опять подтверждают факт, что девушкам в большей степе-

ни, чем юношам, свойственно интересоваться мнением родителей и учиты-
вать его в процессе принятия потребительского решения. Если же собствен-
ное мнение по поводу приобретения расходится с мнением родителей, то 
40 % юношей все равно покупают то, что задумали. Для сравнения у девушек 
этот показатель значительно меньше (14 %).  

Одним из главных факторов, оказывающим влияние на потребитель-
ское поведение, являются материальные ресурсы. Можно с определенной ве-
роятностью утверждать, что студенческая молодежь располагает весьма 
ограниченными финансовыми ресурсами. Тем не менее это не является осно-
ванием для большего влияния родителей на потребительское поведение их 
детей-студентов, потому что в случае, когда у молодых людей имеется доста-
точно средств на совершение покупки, то мнение родителей практически не 
учитывается. Причем девушками опять же оно учитывается в большей степе-
ни, чем юношами (рис. 3).  

В случаях, когда родители по каким-то причинам не смогли повлиять 
на мнение молодого человека до совершения приобретения, они зачастую его 
выражают после этого. Стоит отметить, что с психологической точки зрения 
молодежь гораздо острее ощущает и переживает неудачи и нерешенные во-
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просы, чем люди старшего возраста. Это происходит от недостатка жизнен-
ного опыта и повышенной эмоциональности, характерной для молодого воз-
раста [5, с. 45]. 

 

 

Рис. 3. Распределение ответов на вопрос о возможности влияния родителей  
на потребительский выбор, осуществляемый на собственные средства  

(в процентах от числа опрошенных, n = 286) 
 
В случаях, когда мнение родителей бывает негативным, юноши и де-

вушки по-разному реагируют на подобные отзывы. В ходе исследования ре-
спондентам был задан вопрос о том, как влияет критика родителей на вос-
приятие своей покупки и дальнейшее использование товара (рис. 4). 

 

  

Рис. 4. Распределение ответов на вопрос о типичной реакции молодежи  
на негативные отзывы родителей по поводу совершенных покупок  

(в процентах от числа опрошенных, n = 286) 
 
Справедливо будет заметить, что, по сути, родители критикуют не сам 

товар, а выбор своего ребенка, поскольку представления о стиле потребления, 
а также мнения о необходимости, своевременности, рациональности кон-
кретного приобретения у молодых людей и их родителей и могут существен-
но расходиться. И пусть с учетом возраста и большей самостоятельности, в 
том числе и финансовой, молодые люди уже не так сильно зависят от родите-
лей, все равно определенная доля влияния еще сохраняется, но проявляется она 
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с разной силой у девушек и юношей. Все юноши в ходе опроса показали, что 
негативные отзывы никак не повлияют на удовлетворенность своим приобре-
тением и возможность с удовольствием им пользоваться. Что касается девушек, 
то ситуация совершенно иная. 46 % опрошенных девушек также показали, что, 
услышав негативные отзывы родителей по поводу своих приобретений, не об-
ращают на это внимания и пользуются с удовольствием. Однако оставшиеся 
50 % девушек отметили, что приобретенную вещь используют уже без удо-
вольствия, а 4 % вообще ее не используют. Все это говорит о повышенной 
эмоциональной зависимости девушек от мнений членов семьи и родителей.  

В этой связи представляется интересным вопрос: повлияют ли негатив-
ные оценки родителей в отношении покупок на особенности будущего по-
требительского поведения молодых покупателей? Распределение ответов на 
данный вопрос представлено на рис. 5. 

 

 

Рис. 5. Распределение ответов на вопрос «Если родители часто критикуют  
Ваши покупки, может, лучше в очередной раз положиться на их выбор?»  

(в процентах от числа опрошенных, n = 286) 
 
Анализируя результаты ответов на данный вопрос, можно сделать вы-

вод, что девушки, получив критические замечания от родителей по поводу 
своих приобретений, при совершении покупок в будущем предпочитают по-
лагаться на мнение родителей, в отличие от юношей, которые в большей сте-
пени склонны проявлять самостоятельность в формировании собственного 
потребительского опыта. Желание юношей быть более независимыми от со-
ветов родителей не стоит рассматривать как отсутствие необходимости посо-
ветоваться в принципе и выслушать разные точки зрения в отношении со-
вершения потребительского выбора. Как показали результаты исследования, 
юноши с удовольствием посещают магазины в компании друзей и прибегают 
к их советам при совершении покупок (рис. 6).  

В большинстве случаев юноши указывают, что интересуются мнением 
друзей и намеренно берут их с собой за покупками, чтобы посоветоваться.  
То есть юноши ожидают конкретного адекватного совета, такого, какой мо-
гут дать сами. Девушки, в отличие от юношей, либо спрашивают совета по-
друг на всякий случай, либо рассматривают ситуацию так: «одно мнение хо-
рошо, а два лучше».  
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Рис. 6. Распределение ответов на вопрос «Как часто Вы ходите  
за покупками с друзьями?» (в процентах от числа опрошенных, n = 286) 
 
В ходе исследования также планировалось выяснить и проанализиро-

вать, в отношении каких товаров юноши и девушки прислушиваются к сове-
там родителей и друзей. Результаты исследования показали, что к советам 
родителей юноши прислушиваются при покупке продуктов питания, товаров 
для дома (бытовой химии и т.д.), средств личной гигиены. Это вполне объяс-
нимо, поскольку юноши осваивают гендерную роль мужчины-кормильца и 
ориентируются на профессиональное становление и, соответственно, не же-
лают приобретать опыт в ведении домашнего хозяйства. Эту роль исполняют 
родители, поэтому к ним молодые юноши обращаются при покупке продук-
тов питания, товаров для дома, как к обладателям большего опыта семейной 
жизни и ведения домашнего хозяйства.  

К друзьям юноши чаще обращаются за советом при покупке одежды и 
обуви, средств мобильной связи, отдыха и развлечений, что также объяснимо, 
поскольку в этом возрасте идет формирование индивидуального стиля, по-
этому ориентация направлена в сторону групп, разделяющих те же ценности 
и стиль жизни.  

Что касается девушек, то ситуация абсолютно обратная. Именно в от-
ношении последних вариантов они чаще нуждаются в советах родителей, а в 
отношении продуктов питания, средств личной гигиены и т.д. обращаются к 
друзьям. Повышенная эмоциональная зависимость девушек от мнения роди-
телей и старших родственников, необходимость одобрения своего выбора 
стимулирует их во многих случаях согласовывать с родителями свои приоб-
ретения одежды и обуви, средств мобильной связи, отдыха и развлечений.  
И наоборот, девушки так или иначе уже освоили к возрасту студенчества 
роль хозяйки дома. Поэтому они не обращаются за советом к родителям по 
поводу приобретения товаров для дома, они с удовольствием делятся инфор-
мацией с подругами, считая себя «экспертами» в данной области.  

По результатам проведенного исследования можно сделать выводы, что 
при принятии потребительских решений девушки в большей степени нужда-
ются в получении помощи от представителей референтных групп, причем 
представители указанных групп могут быть разными по возрасту, степени 
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родства и близости коммуникации. Юноши, в отличие от девушек, испыты-
вают необходимость в советах по поводу потребительских решений исклю-
чительно от друзей и знакомых, т.е. от представителей групп, разделяющих 
те же ценности и интересы. Юноши учитывают мнения друзей и знакомых, 
которые примерно равны по уровню потребительского опыта, но делают они 
это с целью оптимизации выгоды собственного приобретения.  

При расхождении мнений по поводу покупок с мнением родителей де-
вушки в большей степени склонны полагаться на опыт родителей при выборе, 
а юноши, даже осознавая возможность совершения ошибки из-за нехватки по-
требительского опыта, предпочитают принимать самостоятельные решения.  

Даже в послепокупочном поведении молодые люди демонстрируют 
большую самостоятельность и эмоциональную стабильность. При наличии 
негативных оценок со стороны родителей они пользуются приобретенной 
вещью с удовольствием, в то время как девушки уже не испытывают удовле-
творения от использования вещи, а порой вообще отказываются от ее исполь-
зования.  

Девушки отличаются повышенной эмоциональной зависимостью от 
мнений родителей и близких людей, и их негативные оценки еще больше 
усиливают неуверенность девушек, что побуждает в будущем в большей сте-
пени полагаться на мнение родителей. Юношам это совсем не свойственно. 
Они в большей степени склонны обращаться к друзьям за советом и конкрет-
ной помощью при совершении покупок. А девушки относятся к мнениям ро-
весниц в большей степени поверхностно и редко полагаются на них при вы-
боре товаров и услуг. 
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