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Подходы к оценке факторов 
потребительского поведения
Для повышения эффективности управления социально-эконо-
мическими системами любого уровня необходимо проводить 
постоянный комплексный анализ социального самочувствия 
населения страны. Одним из направлений таких исследований 
является изучение факторов, определяющих поведение потре-
бителей.  Прогнозирование потребительского поведения играет 
существенную роль в формировании экономической политики. 
Поэтому разработка и обоснование средств и методов соци-
ально значимого государственного регулирования потребления 
и потребительского поведения населения с учётом основных его 
компонентов всегда актуальна. Цель данной работы заключа-
ется в анализе основных макроэкономических индексов, выявля-
ющих особенности потребительского поведения и позволяющих с 
большой достоверностью выявить настроения жителей страны 
и субъективную оценку экономической ситуации. 
Для изучения поведения потребителей помимо общенаучных и 
аналитико- прогностических применяются методы, заимство-
ванные из разных областей знаний – социологии, психологии, 
экологии. Наиболее применяемыми в повседневной практике 
являются такие методы получения первичной информации как 
наблюдение, эксперимент, фокусирование и опрос. 
Для прогнозирования потребительского поведения в мировой 
практике используются специальные показатели: индекс по-
требительских настроений, индекс потребительских ожида-
ний, индекс потребительской уверенности. Эти показатели, 
которые называют индексами потребительского оптимизма, 
представляют собой опережающие экономические индикато-
ры, которые корректируют и уточняют имеющиеся прогнозы 
развития экономики. Все названные показатели рассчитыва-
ются на основе данных, полученных методом массового опроса 
граждан. При кажущейся идентичности, эти индексы все же 
различаются. Использование для прогнозирования поведения 
потребителей комплекса специальных показателей позволяет 
глубже и шире посмотреть на изучаемую проблему. Все пока-

затели рассчитываются на основе репрезентативных выборок, 
по давно апробированным в мировой практике методикам. В 
работе рассмотрены специфика этих показателей в России и 
за рубежом, описаны методики расчета основных индексов. 
Анализ динамики совокупных и частных индексов проведен на 
основе вторичного анализа данных Росстата и Левада-Центра. 
Этот анализ показал, что все индексы имеют отрицатель-
ные значения, что говорит о преобладании пессимистических 
установок на протяжении исследуемого периода. Результаты 
обследований, проведенных в IV квартале 2014-2017 годов, 
свидетельствуют о преобладании негативных настроений и 
ожиданий населения на протяжении исследуемого периода. 
Определено, что значение индекса потребительских настроений 
наиболее близко по значению к индексу благоприятности условий 
для крупных покупок, расхождения с другими показателями 
Росстата более существенны. Начиная со 2 квартала 2016 
года наблюдается тенденция к росту всех показателей. Доля 
негативных вариантов оценки начиная со II квартала 2016 года 
снижается, но доля оптимистичных мнений при этом не изме-
нилась. И в целом рост потребительской уверенности обусловлен 
не увеличением оптимизма потребителей, а сокращением числа 
пессимистично настроенных респондентов.
Полученные данные позволяют количественно описывать про-
цессы формирования потребительского поведения и в конечном 
итоге изучать общий климат в экономике региона и страны 
в целом. Мониторинг потребительских настроений и ожи-
даний должен быть информационной базой для обоснования 
содержания социальной политики, для определения ее основных 
направлений и критериев эффективности.

Ключевые слова: потребление, поведение потребителей, потре-
бительские настроения, индекс потребительских настроений, 
индекс уверенности потребителей, индекс потребительских 
ожиданий, индекс потребительского доверия

To improve the efficiency of management of socio-economic systems 
at any level, it is necessary to conduct a permanent comprehensive 
analysis of the social well-being of the population. One of the di-
rections of such research is the study of factors that determine the 
behavior of consumers. Forecasting consumer behavior plays a sig-
nificant role in shaping economic policy. Therefore, the development 
and justification of means and methods of socially significant state 
regulation of consumption and consumer behavior of the population, 
taking into account its main components, is always relevant. The 
purpose of this work is to analyze the main macroeconomic indexes 
that identify the features of consumer behavior and the mood of the 
country's residents and subjective assessment of the economic situation 
with great certainty. 
In order to study consumer behavior, the borrowed methods from 
different fields of knowledge – sociology, psychology and ecology 
are used, in addition to general scientific and analytical-prognostic 
ones. The most used in everyday practice are such methods of 

obtaining primary information as observation, experiment, focusing 
and survey. 
Special indicators are used to predict consumer behavior in the world 
practice: consumer sentiment index, consumer expectations index, 
consumer confidence index. These indicators, called indexes of con-
sumer optimism, represent leading economic indicators, which correct 
and clarify existing forecasts of the development of the economy. All 
these indicators are calculated based on data obtained by the method 
of mass survey of citizens. With apparent identity, these indexes are 
still different. The use of a set of special indicators for predicting 
consumer behavior allows a deeper and broader look at the problem 
under study. All indicators are calculated based on representative 
samples according to the methods tested in the world for a long time. 
The paper considers the specifics of these indicators in Russia and 
abroad, describes the methods of calculating the main indexes. 
The analysis of the dynamics of aggregate and partial indexes is 
based on the secondary analysis of Rosstat (Russian Federal State 
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Statistics Service) and Levada Center data. This analysis showed that 
all indexes have negative values, which indicates the predominance 
of pessimistic attitudes during the study period. The results of surveys 
conducted in the 4th quarter of 2014–2017 show the prevalence 
of negative attitudes and expectations of the population during the 
study period. It is determined that the value of the consumer sen-
timent index is closest in value to the index of favorable conditions 
for large purchases; differences with other indicators of Rosstat are 
more significant. Since the 2nd quarter of 2016, there has been a 
tendency to increase all indicators. The share of negative evaluation 
options has been declining since the second quarter of 2016, but the 
share of optimistic opinions has not changed. In general, the growth of 

consumer confidence is due to a decrease in the number of pessimistic 
respondents, not to an increase in consumer optimism. 
The obtained data allow us to quantify the processes of formation of 
consumer behavior and ultimately study the overall climate in the 
economy of the region and the country as a whole. Monitoring of 
consumer attitudes and expectations should be an information base 
for substantiating the content of social policy, for determining its main 
directions and performance criteria.

Keywords: consumption, consumer behavior, consumer sentiment, 
consumer sentiment index, consumer confidence index, consumer 
expectations index

Введение

В современном обществе 
потребление является индика-
тором качества жизни, пока-
зателем благополучия отдель-
ного человека и населения в 
целом. Современный потре-
битель – главное действующее 
лицо экономики, а его поведе-
ние все больше превращается 
в одну из движущих сил совре-
менного рынка. 

В своем классическом тру-
де Д.Ф. Энджел, Р.Д Блэкуэлл. 
и П.У. Миниард дают такое 
определение этому понятию: 
«Поведение потребителя – это 
деятельность, направленная 
непосредственно на получе-
ние, потребление и распоря-
жение продуктами и услугами, 
включая процессы принятия 
решений, которые предше-
ствуют этим действиям и сле-
дуют за ними» [1, С. 39]. Как 
и другие виды человеческой 
активности, потребительское 
поведение представляет собой 
набор действий, но в данном 
случае речь идет о действиях 
специфических, социальных 
по своей природе и направлен-
ных на приобретение товаров 
и услуг. Таким образом, ос-
нову этого вида поведения со-
ставляет процесс потребления, 
который в свою очередь опре-
деляется структурой потребно-
стей индивида и системой пре-
доставляемых обществом благ. 

Управление социальными 
процессами становится воз-
можным только через управ-
ление поведением. Любая 
активность предполагает воз-
можность управления пове-
дением, что является необхо-

димым условием жизни. Это 
означает, что для обеспечения 
планируемых изменений в 
состоянии социально-эконо-
мической сферы необходимо 
систематическое воздействие 
на общественные процессы. 
Осуществлять такое воздей-
ствие, то есть в нашем случае 
управлять поведением потре-
бителей, возможно только на 
основании знаний об объекте 
управления, о его особенно-
стях, об источниках формиро-
вания и закономерностях про-
явления. Первым же этапом 
такого воздействия является 
анализ и оценка этих процес-
сов для определения фактиче-
ского состояния системы по 
установленным критериям в 
соответствии с целевыми ори-
ентирами.

Таким образом, потреби-
тельское поведение отражает 
результативность социально- 
экономической политики го-
сударства и в свою очередь  
в значительной степени опре-
деляет результаты деятельно-
сти хозяйствующих субъектов. 
В связи с этим изучение по-
требительского поведения яв-
ляется достаточно актуальной 
и востребованной областью 
исследования. 

Интерес к изучению потре-
бительского поведения прояв-
ляли и проявляют представите-
ли разных наук – социологии, 
экономики, психологии. Со-
циологический анализ потре-
бительского поведения был 
начат еще классиком социо-
логии М. Вебером, который 
считал, что именно потребле-
ние, а не производство лежит 
в основе статусной стратифи-

кации [2]. С точки зрения Г. 
Зиммеля, рост богатства и раз-
деление труда обеспечивают 
общество дифференциацией в 
потреблении, которое опреде-
ляет взаимодействия и отно-
шения между людьми и в итоге  
«…люди потребляют что-ли-
бо, не обязательно связанное 
с их желаниями» [3, С.12].  
Т. Веблен является родоначаль-
ником направления по изуче-
нию стиля жизни индивида с 
точки зрения его потребитель-
ского поведения [4]. П. Бурдье 
в своих работах называет XX 
век периодом формирования 
«потребительских сил» [5].  
К. Кэмпбелл полагает, что про-
блематика потребления преоб-
ражается исторически: «Если в 
традиционных обществах ос-
новным считалось удовлетво-
рение базовых нужд человека, 
то в эпоху «современного ге-
донизма» цель – романтиче-
ское удовлетворение желаний»  
[6, С. 203]. 

Среди экономистов можно 
выделить в этой связи работы 
представителей неоклассиче-
ской теории, утверждающих, 
что потребительское поведе-
ние зависит прежде всего от 
уровня личных доходов и цен 
на потребительском рынке. 
Дж. М. Кейнс выделяет такой 
фактор как «ожидаемое отно-
шение текущего и будущего 
уровня доходов», который, по 
его мнению, определяет вы-
бор сберегающего или потре-
бительского поведения [7].  
Дж. Дьюзенберри и Ф. Мо-
дильяни ввели понятия «ожи-
даемый доход» и «ожидаемая 
продолжительность жизни», 
объясняя с их помощью сни-
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жение уровня потребления [8]. 
Итальянский экономист Ф. Га-
лиани рассматривал ценности 
и установки потребителя, ука-
зывая на то, что наивысшую 
ценность должны иметь това-
ры, обладающие максималь-
ной полезностью [9]. Интерес 
к поведению потребителей как 
к категории маркетинга по-
явился после выхода работы 
Д.Ф. Энджела, Р.Д Блэкуэлла 
и П.У. Миниарда и «Поведе-
ние потребителей», в которой 
авторы дали общую характери-
стику потребительскому пове-
дению и выделили его базовые 
тенденции [1]. 

По мнению многих авто-
ров, изучение потребительско-
го поведения нужно начинать 
с выявления потребностей лю-
дей. При этом, если экономи-
сты традиционно ставили объ-
ективные потребности выше 
личных мотивов, то появление 
психологических исследова-
ний на эту тему и выделение 
субъективных факторов позво-
лило в целом расширить об-
ласть изучения поведения по-
требителей.

В отечественной науке со-
циально-психологические 
механизмы поведения рас-
смотрены В.А. Ядовым в его 
концепции диспозиций [10]. 
В.И. Ильин под анализом по-
ведения потребителей понима-
ет «систему методов изучения 
существующих и прогнозиро-
вания будущих нужд, запросов 
и предпочтений потенциаль-
ных потребителей, выявление 
факторов, влияющих на из-
менения запросов и предпо-
чтений, на поведение потре-
бителей на рынке в целом, 
выявление причин возник-
новения неудовлетворенных 
потребностей» [11, С. 169]. 
По мнению А.П. Прохорова, 
потребности выступают «…ре-
гуляторами действий в форме 
интересов. Интерес – это ре-
альная причина социальных 
действий, лежащая в основе 
непосредственных побужде-
ний…» [12]. Е.В. Рибокене рас-
сматривает поведение потре-

бителей как «мотивированную 
деятельность индивида, на-
правленную на удовлетворение 
потребностей и развитие рабо-
чей силы, как основы матери-
альной адаптации» [13, с. 17].

Следует также отметить, что 
существует целый ряд исследо-
ваний потребительского по-
ведения в рамках социальной 
и экономической психоло-
гии, маркетинга, экономиче-
ской социологии. Так, в Рос-
сии такими исследованиями 
потребительского поведения 
занимались А.Е. Бусыгина, 
Г.В. Горланова, Д.Ю. Ми-
ропольский, А.М. Бабич, 
А.Б. Николаев, Г.В. Кальму-
чин, А.В. Казанцев, Е.М. Ро-
машкова, С.В. Голиков, 
И.В. Григорьев, П.К. За-
лесский, О.В. Окорокова, 
М.К. Мухина, Ю.М. Осипова. 
В последние годы появилось 
много диссертационных иссле-
дований на данную тему. Эти 
исследования касаются про-
блем управления поведением 
потребителя, типов потреби-
тельского поведения, этапов 
принятия потребительских ре-
шений и т.п. 

К сожалению, в совре-
менных работах не отражен 
именно междисциплинарный 
характер потребительского 
поведения, и соответственно 
не используется комплексный 
подход к исследованию основ-
ных факторов потребительско-
го поведения. По-прежнему 
в экономических науках это 
направление активно разра-
батывается по большей части 
маркетологами, причем их ис-
следования касаются в основ-
ном определенных рыночных 
сегментов, социологи больше 
ориентированы на территори-
альные аспекты, психологи – 
на ценностно-мотивационные 
факторы. 

На наш взгляд, сближение 
различных подходов позволяет 
более полно раскрыть содер-
жание этих понятий. В этом 
случае потребительское пове-
дение будет рассматриваться и 
как субъективный фактор, ин-

дикатор личного потребления, 
определяющего стратегию по-
ведения отдельных индивидов 
или социальных групп в систе-
ме экономических отношений, 
и как объективный фактор, т.е. 
как «обобщенный результат со-
циальных установок и действий 
в конкретной социально-эко-
номической системе» [14].

Необходимость комплекс-
ного и более детального из-
учения факторов поведения 
потребителей повышают зна-
чимость исследуемых вопро-
сов. Указанные выше обсто-
ятельства предопределили 
выбор темы, цели и задачи 
представленной работы.

На наш взгляд, практиче-
ское изучение потребитель-
ского поведения предполагает 
выделение определенных ком-
понентов, которые в конечном 
итоге определят отношения, 
действия и поступки социаль-
ного субъекта, направленные 
на получение, потребление и 
распоряжение продуктами и 
услугами. 

Поведение потребителя 
определяется двумя группа-
ми факторов – внешними и 
внутренними. Первая группа 
(внешние факторы) рассматри-
вает поведение потребителя, 
исходя из социального аспек-
та, вторая группа факторов – 
исходя из психологического. 
Ко второй группе факторов 
следует отнести мотивацию, 
отношения, ценности, а так-
же анализируемые в данной 
статье настроения, ожидания, 
уверенность. 

Сегодня уже общепризна-
но, что подход, который ба-
зируется на оценке населени-
ем существующего состояния 
экономики страны и своего 
собственного положения в 
этой среде, является оптималь-
ным способом формирования 
социальной политики госу-
дарства. В основе анализиру-
емого в работе подхода лежат 
методики расчета специальных 
индексов. Эти индексы назы-
ваются по-разному, но все они 
позволяют определить текущие 
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настроения и ожидания насе-
ления и на этой основе фор-
мировать экономическую по-
литику. 

Таким образом, мнения 
потребителей служат инфор-
мативной базой для расчета 
показателей для выработки 
социально-ориентированной 
политики, т.е. политики, ори-
ентированной на конечного 
потребителя. Комплексный 
характер такого подхода про-
является еще и в том, что та-
кие психологические факторы 
как ожидания, настроения, 
доверие изучаются с приме-
нением методов социологии, 
обрабатываются методами ма-
тематической статистики, а в 
результате дается научно обо-
снованная оценка результатов 
социальной политики и выра-
батывается рекомендации по 
ее совершенствованию. 

Изучение мнения населе-
ния относительно положения 
в стране, их собственного по-
ложения или иных вопросов, 
определяющих социальное 
настроение общества – зада-
ча одновременно и сложная, 
и актуальная. С этой целью 
проводятся регулярные иссле-
дования Федеральной службы 
государственной статистики 
(далее – Росстата), Высшей 
школы экономики, Незави-
симого института социальной 
политики, Левада-Центра. 
Трудности количественной 
оценки мнения населения по 
каким-либо вопросам связаны 
прежде всего с зависимостью 
оценки от каких-либо ситуа-
ционных и психологических 
параметров, совершенно не 
связанных с предметом ис-
следования, и, как результат, 
с искажением предоставляе-
мой информации. Кроме того, 
всегда есть проблемы с коли-
чественным представлением 
каких-либо субъективных па-
раметров. 

Частично решению пробле-
мы субъективизма в исследо-
ваниях способствует примене-
ние косвенных характеристик. 
Такими характеристиками яв-

ляются, например, индексы 
потребительских настроений и 
потребительской уверенности, 
которые подробно рассмотре-
ны в нашей статье.

Совместный анализ показа-
телей, рассчитанных по разным 
методикам, разными органи-
зациями мы считаем важным 
направлением исследования, 
так как это позволяет наглядно 
представить ситуацию в стра-
не, точнее определить наличие 
связи между общественно-по-
литическими событиями и 
потребительским поведением 
населения, участвовать в меж-
дународных сравнениях оце-
нок мнений потребителей, ре-
шать некоторые практические 
коммерческие вопросы.

Методики оценки 
потребительских настроений 
и потребительской 
уверенности 

Потребительскую актив-
ность можно проанализиро-
вать с помощью различных 
показателей. Например, для 
этой цели используются ин-
дикаторы потребительского 
спроса, индикаторы инфля-
ции, индикаторы производ-
ственного сектора и т.д. По на-
шему мнению, наиболее точно 
ситуацию на потребительском 
рынке отражают индексы по-
требительских настроений и 
потребительской уверенности. 
Оба индекса обладают прогно-
стическими свойствами, что 
многократно было подтверж-
дено на практике. Например, 
установлено, что изменение 
индекса потребительского на-
строения на несколько ме-
сяцев опережает изменения 
экономических индикаторов 
развития потребительского 
рынка.

Серьезное изучение влия-
ния психологических факторов 
на макроэкономику началось с 
работ Дж. Катоны, одного из 
родоначальников поведенче-
ской экономики. Дж. Катона, 
опираясь на эмпирические 
данные, показал, как можно 

предсказать реакцию потре-
бителей на основе комбина-
ции данных статистики и ре-
зультатов психологических 
исследований. В своем труде 
«Psychological Economics» он 
утверждал, что связь между 
поведением людей и эконо-
микой возникает потому, что 
потребителям постоянно при-
ходится принимать решения 
в условиях неопределенности, 
опираясь на личные пред-
ставления, ожидания, текущее 
материальное положение, ди-
намику цен и другие факторы 
[15, P. 203–205].

Обоснованность ожиданий 
потребителей зависит от их 
возможности получать и при-
менять экономическую ин-
формацию. В процессе фор-
мирования своих ожиданий 
потребители ориентируются 
на будущие доходы, цены, 
процентные ставки, ситуацию 
на рынке труда и другие воз-
можные изменения в разных 
сферах. При этом потреби-
тельская уверенность растет с 
увеличением осведомленности 
об экономическом положе-
нии страны. Получая инфор-
мацию, люди пропускают ее 
через свой жизненный опыт и 
свои собственные устоявшиеся 
представления, в результате и 
формируются то, что принято 
называть личным мнением.

Изучение потребительских 
настроений и ожиданий в 
мире проводятся регулярно с 
середины 20-го века с исполь-
зованием индексного метода. 
Первичные данные получают 
с помощью опроса. При этом 
для интерпретации результатов 
опроса имеют значения три ос-
новных критерия: план выбор-
ки, формулировка вопросов, 
способы обработки данных.  
В табл. 1 представлены вари-
анты названий рассчитывае-
мых показателей и годы начала 
исследований потребительских 
настроений в разных странах. 
[16, С. 33–35].

Как можно видеть из табли-
цы 1, в США рассчитываются 
и публикуются два индекса, 
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которые называют индексами 
потребительского оптимизма: 
индекс настроений потребите-
лей и индекс уверенности по-
требителей. Первая методика 
оценки была предложена ис-
следователями Центра обсле-
дования потребителей Инсти-
тута социальных исследований 
Мичиганского университета в 
1950 году. Следует отметить, 
что другие варианты расчета 
индексов, показывающих по-
требительские отношения, в 
целом близки к этой методике, 
варьируется только перечень 
вопросов и некоторые элемен-
ты процедуры расчета.

Индекс потребительских на-
строений (Michigan Consumer 
Sentiment Index, MCSI) рас-
считывается на основе анали-
за результатов ежемесячного 
телефонного опроса потреби-
телей об их финансовом поло-
жении и об их мнении о состо-
янии экономики страны.

Опрашивается около 500 
человек различных профессий 
в разных частях США, на ос-
нове ответов которых и опре-
деляется МCSI. С каждым ре-
спондентом связываются еще 
раз, спустя полгода после пер-
вого звонка. 60% информации 
для анализа берут из новых 
ответов, 40% – из повторных 
звонков, что позволяет отме-
чать изменения в потребитель-
ских настроениях и повышать 
надежность результатов. 

Далее из процентной доли 
участников опроса, оптими-
стично воспринимающих эко-

номическую ситуацию, вы-
читается доля уверенных, что 
стало хуже, и к полученному 
числу прибавляется 100. Значе-
ния индексов могут изменяться 
в пределах от 0 до 200. Индекс 
равен 200, когда все население 
положительно оценивает эко-
номическую ситуацию, равен 
100, когда доля положитель-
ных и отрицательных оценок 
одинакова. В целом высокие 
оценки свидетельствуют о пер-
спективах роста экономики, а 
низкие значения индекса – о 
возможных проблемах в этой 
сфере [17].

Любые изменения значения 
индекса связаны с поведением 
массового потребителя, тем са-
мым MCSI – это обобщенный 
макроэкономический показа-
тель, получаемый из микроэ-
кономических данных, но при 
этом он показывает динамику 
экономического развития всей 
страны. Практика исполь-
зования данного показателя 
подтверждает его прогнозные 
возможности. Кроме того, того 
показатель уникален еще и 
тем, что позволяет проводить 
независимый негосударствен-
ный анализ эффективности 
экономической политики го-
сударства. 

Другой американский по-
казатель – индекс уверенно-
сти потребителей (Consumer 
Confidence Index – CCI) рас-
считывается на основе анализа 
письменных анкет, рассыла-
емых по почте 5000 респон-
дентам. Для каждого вопроса 

вычисляется относительное 
значение путем деления доли 
положительных ответов на 
сумму долей положительных и 
отрицательных ответов, затем 
из 5 компонентов индекса рас-
считывается среднее значение. 
Индекс имеет базовое значение 
100, за которое приняты дан-
ные 1985 года. Компонентами 
CCI являются индекс текуще-
го состояния экономики и ин-
декс экономических ожиданий. 
Первый компонент показыва-
ет уверенность потребителей в 
текущей экономической ситу-
ации в стране (Present Situation 
Index). Второй компонент, 
или индекс потребительских 
ожиданий (Expectations Index) 
показывает, что думают опра-
шиваемые о возможностях из-
менения ситуации касательно 
экономики в целом и их лич-
ных доходов. При этом итого-
вый показатель включает 40% 
от оценки текущего состояния 
и 60% – от ожидаемого.

Данный индекс традицион-
но используется для прогно-
зирования общих тенденций 
в экономике, а также в об-
ласти занятости. CCI иногда 
называют эмоциональным по-
казателем, так как он может 
измениться неожиданно, и 
необязательно при реакции на 
кризис. Значительным счита-
ется изменение индекса более 
чем на 5 пунктов.

В среднесрочном периоде 
динамика индексов потреби-
тельского оптимизма близ-
ка, но следует отметить, что 
специалисты считают индекс 
потребительской уверенности 
менее значимым показателем 
оценки потребителями состоя-
ния экономики США по срав-
нению с индексом настроения 
потребителей Мичиганского 
университета.

Индексы потребительских 
настроений сейчас рассчиты-
вают более 40 стран. Но, по-
скольку при общем сходстве 
подходов конкретные методи-
ки расчета все же различаются, 
возможности сравнения индек-
сов разных стран ограничены.

Таблица 1

Виды индексов для изучения потребительского поведения

Страны Индексы Годы
США Индекс потребительских настроений (по 

методике Мичиганского университета)
1950

Индекс уверенности потребителей 
(Conference Board)

1967

Япония Индекс настроений потребителей (Центр 
Шин Джо)

Великобритания, Германия, 
Италия, Франция 

Индекс потребительского доверия по ме-
тодике Европейского Союза

1985

Россия Индекс потребительских настроений (по 
методике Мичиганского университета)

1993

Индекс уверенности потребителей (Рос-
стат)

1998
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В странах Европейского Со-
юза, где с 1990-х годов вся ста-
тистика была унифицирована, 
сейчас рассчитывают общие для 
всего ЕС индексы с помощью 
взвешивания по объему потре-
бительских расходов. Европей-
ский индекс потребительского 
доверия (ECCI) рассчитывается 
ежемесячно по единой мето-
дологии. Показатель отражает 
результаты опроса около 2300 
потребителей в странах еврозо-
ны, которых просят ответить на 
четыре вопроса и оценить пер-
спективы развития экономики. 
За пределами ЕС различия в 
методиках сохраняются до сих 
пор. 

Несмотря на некоторые 
различия, общее в этих показа-
телях прежде всего заключает-
ся в том, что они представляют 
собой относительные величи-
ны, демонстрируя меру или 
степень либо положительного, 
либо отрицательного отноше-
ния респондентов за опреде-
ленный период времени, а не 
количество оценок потребите-
лей. Индексы рассчитывается 
на основе мнений людей, ко-
торые не связаны между со-
бой, не могут влиять друг на 
друга. Все это повышает на-
дежность полученных субъек-
тивных данных об изменени-
ях в настроении и поведении 
массового потребителя, а сами 
получаемые индексы позволя-
ет рассматривать как незави-
симые и обобщенные макроэ-
кономические показатели. 

В России первые исследова-
ния потребительских настрое-
ний пришлись на 1990-е годы. 
В это время происходили суще-
ственные изменения в структу-
ре и содержании официальной 
статистической информации, 
появлялись организации, про-
водящие макроэкономические 
исследования, стали рассчи-
тываться не использующиеся 
ранее показатели. Так, индекс 
потребительских настроений 
на территории России стал 
рассчитываться Всероссий-
ским центром исследования 
общественного мнения (ВЦИ-

ОМ, в настоящее время – Ле-
вада-Центр) с 1993 года.

Индекс рассчитывается 
аналогично MCSI и измеря-
ется в интервале от 0 до 200. 
Данные собираются путем 
опросов общественного мне-
ния, выборка состоит из 2000 
человек старше 16 лет, прожи-
вающих в городской и сель-
ской местности. При расчете 
ИПН дополнительно опреде-
ляются 2 частных показателя: 
индекс текущего состояния 
(ИТС) и индекс потребитель-
ских ожиданий (ИПО).Ито-
говый индекс рассчитывается 
как средняя арифметическая 
из частных индексов, которые 
в свою очередь представляют 
собой результат оценки отве-
тов респондентов на отдель-
ный вопрос. 

Росстат начиная с 1998 года 
рассчитывает индекс потре-
бительской уверенности на 
основе ежеквартальных опро-
сов 5000 домохозяйств. Базой 
для территориальной много-
ступенчатой выборки является 
сеть домохозяйств, подлежа-
щих текущему обследованию 
бюджетов. Результаты опро-
сов и расчетов публикуются 
в сборнике «Социальное по-
ложение и уровень жизни на-
селения России». Для своих 
расчетов Росстат использует 

методологию, рекомендован-
ную Европейской Комиссией 
и применяемую во всех стра-
нах Европейского Союза. 

Обследование потребитель-
ской уверенности населения 
органи зуется как выборочное. 
Индекс уверенности потре-
бителя рассчитывается как 
среднее арифметическое от 
пяти частных индексов: прои-
зошедших и ожидаемых изме-
нений личного материального 
положения, произошедших и 
ожидаемых изменений эконо-
мической ситуации в России, 
благоприятности условий для 
крупных покупок.

Частные индексы рассчи-
тываются так же, как и индекс 
потребительских настроений. 
Значения частных и обобщаю-
щего индексов могут изменять-
ся в пределах от -100 до +100 
и, если индекс имеет отрица-
тельное значение, то в обще-
стве превалируют негативные 
оценки, уменьшение индекса 
означает рост пессимизма по-
требителей, и наоборот [18].

Оценка потребительского 
поведения

При анализе обобщающих и 
частных показателей потреби-
тельских ожиданий и настро-
ений населения важнее рас-

Таблица 2

 Индексы потребительских ожиданий и обобщающий индекс уверенности 
потребителя в Российской Федерации (баланс в процентах) [18].

Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г.
2015 г. к 
2014 г.

(+\-), п.п.

2016 г. к 
2015 г. 

(+\-), п.п.
Индекс произошедших измене-
ний экономической ситуации (в 
течение года)

-26 -39 -25 -13 +14

Индекс ожидаемых изменений 
экономической ситуации (через 
год)

-14 -15 -6 -1 +9

Индекс произошедших измене-
ний личного материального по-
ложения (в течение года)

-14 -25 -18 -9 +7

Индекс ожидаемых изменений 
личного материального положе-
ния (через год)

-12 -15 -8 -3 +7

Индекс благоприятности усло-
вий для крупных покупок

-24 -38 -33 -14 +5

Индекс уверенности потреби-
теля

-18 -26 -18 -8 +8
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смотреть динамику индексов, 
а не количество тех или иных 
ответов. Динамика индекса 
потребительской уверенности 
показывает изменение индекса 
под влиянием каких-либо фак-
торов, по сравнению с преды-
дущим состоянием. 

Динамика частных индек-
сов и обобщающего индекса 
уверенности потребителя по 
данным Росстата за период с 
2014 по 2016 годы представле-
на в табл. 2. В таблице приве-
дены показатели за IV квартал 
соответствующего года.

Анализ данных Росстата 
показывает, что в течение ис-
следуемого периода оценки 
потребителей пессимистичны 
относительно всех позиций 
опроса. Индекс уверенности 
потребителя, который отража-
ет совокупные потребительские 
ожидания, в IV квартале 2015 г. 
по сравнению с аналогичным 
периодом 2014 г. снизился на 
8 процентных пунктов и соста-
вил -26%. К концу следующе-
го 2016 года значение индекса 
вернулось к уровню 2014. 

Такие значения индекса 
потребительской уверенности 
обусловлены аналогичной ди-
намикой индексов произошед-
ших и ожидаемых изменений 
в экономике России и ин-
декса ожидаемых изменений 
личного материального поло-
жения. Так, в 2015 году доля 
респондентов, положительно 
оценивающих произошедшие 
изменения в экономической 
ситуации, уменьшилась на 
13п.п. по сравнению с IV квар-
талом 2014 года, в конце 2016 
года ситуация немного улуч-
шилась, но значения 2014 года 
не достигнуты. 

В течение следующих 12-ти 
месяцев положительных из-
менений в экономике страны 
в конце 2015 года ожидало на 
1 п.п. меньше опрошенных, 
улучшения положения в стра-
не в 2016 году ожидало на 9 
п.п. больше респондентов, чем 
в предыдущем году. 

Такая же картина наблю-
далась и в отношении второй 

группы частных индексов. 
В IV квартале 2015 года доля 
респондентов, считающих, 
что их материальное положе-
ние ухудшилось, увеличилась, 
больше стала и доля тех, кто не 
ждал от следующего года ни-
каких позитивных изменений 
в этой области. К концу 2016 
года оценки вновь стали более 
оптимистичными.

Тенденция изменения ин-
декса благоприятности усло-
вий для крупных покупок ана-
логична, хотя доля негативных 
оценок здесь намного выше.

Анализ динамики показа-
телей за 2016 год свидетель-
ствует о том, что, начиная со 
2 квартала этого года, наблю-
дается постоянный рост зна-
чений совокупного индекса 
и его составляющих. И хотя 
индексы все еще имеют отри-
цательные значения, что сви-
детельствует о преобладании 
пессимистических настрое-
ний среди потребителей, эту 
тенденцию стоит выделить. 
Меньше всего заметны изме-
нения к лучшему в последнем 
из частных индексов, отража-
ющем мнение респондентов 
о благоприятности условий 
для покупок. Хотя в целом за 
год динамика здесь положи-
тельна, значение индекса все 
еще крайне низкое, и именно 
этот фактор имеет наиболее 
выраженный инерционный 
характер. Анализ причин это-
го аспекта потребительского 
поведения относится к пси-
хологической сфере и требует 
отдельного рассмотрения.

Как уже отмечалось, ме-
тодология опросов Росстата 
аналогична применяемой в 
странах Европейского Союза, 
что позволяет провести неко-
торые сопоставления. Так, в I 
квартале текущего года Россия 
занимала пятое место с конца 
рейтинга. Максимальное ко-
личество положительных оце-
нок уже не в первый раз было 
выявлено в странах Скандина-
вии, а больше всего пессими-
стов в Греции, Болгарии, Лат-
вии и Италии [19].

Использование для про-
гнозирования поведения по-
требителей двух специальных 
показателей – индекса потре-
бительских настроений и ин-
декса потребительской уверен-
ности населения, – позволяет 
глубже и шире посмотреть на 
изучаемую проблему. Оба по-
казателя рассчитываются на 
основе репрезентативных вы-
борок по давно используемым 
в мировой практике методи-
кам. Но нельзя считать их пол-
ностью идентичными [20].

Тем не менее, динамику 
изучаемых индексов опреде-
ляют одни и те же параметры. 
Во-первых, это уровень ре-
ального дохода респондентов. 
При росте доходов растет по-
требительская уверенность, 
становятся более оптимистич-
ными ожидания, потребитель-
ское настроение улучшается. 
При сокращении доходов – 
все наоборот. 

Второй важный параметр – 
это инфляция. Высокий уро-
вень инфляции в стране всегда 
вызывает приток пессимиз-
ма, и значения всех индексов 
уменьшаются. При этом более 
чувствительным по отноше-
нию к инфляции оказывается 
потребительское настроение. 
Следующий параметр, пони-
жающий все показатели – уро-
вень безработицы. Очевидно, 
что ее рост вызывает исключи-
тельно пессимистические на-
строения и установки. Точно 
также влияют на интегральные 
показатели и кризисы. Еще од-
ним параметром, определяю-
щим настроение и уверенность 
потребителей, является воз-
действие производителей то-
варов и услуг на потребителя. 
Здесь речь идет о различных 
маркетинговых инструментах 
и мастерстве их применения. 

Следует отметить, что не-
гативное влияние названных 
параметров может проявиться 
непосредственно, при воздей-
ствии на экономику в целом, 
но еще в большей степени это 
проявляется на личностном, 
психологическом уровне. Ведь 
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отношение потребителя к тому 
или иному объекту определяет-
ся в том числе и его системой 
ценностей, стилем и образом 
жизни, которые всегда инди-
видуальны. Этот уровень прак-
тически невозможно учесть, 
из-за него ошибаются в своих 
прогнозах аналитики. Поэтому 
нужно выделить еще один па-
раметр потребительского опти-
мизма – психологический, или 
потребительскую психологию. 

Безусловно, существу-
ют еще и другие параметры, 
определяющие знак и степень 
потребительских ожиданий и 
настроений, их выявление и 
изучение – тема нашего даль-
нейшего исследования.

В табл. 3 представлена ди-
намика основных индексов, 
применяемым в России для 
анализа и прогноза потре-
бительского поведения. Для 
обеспечения сопоставимости 
индексы потребительских на-
строений, рассчитываемые 
Левада-Центром, приведены к 
форме, применяемой Росста-
том. 

Результаты обследований, 
проведенных и Левада-цен-
тром, и Росстатом в IV квар-
тале 2014–2017 годов, свиде-
тельствуют о преобладании 
негативных настроений и ожи-
даний на протяжении исследу-
емого периода и о некотором 
улучшении положения по всем 
показателям в 2016 году. Эта 
же положительная тенденция 

сохраняется в 2017 году. Значе-
ние индекса потребительских 
настроений наиболее близко 
по значению к индексу благо-
приятности условий для круп-
ных покупок, расхождения 
ИПН с другими показателями 
Росстата более существенны. 
В целом же можно отметить, 
что потребители больше ожи-
дают благополучия в будущем, 
чем испытывают удовлетво-
ренность текущим личным 
финансовым положением или 
состоянием национальной 
экономики

Направления изменений 
потребительского оптимизма 
идентичны, несмотря на раз-
личия в методике подсчета 
индексов. Вместе с тем пред-
ставляется, что из-за различий  
в периодичности измерения 
индекс потребительского на-
строения будет более чув-
ствителен к изменениям в 
установках потребителях (Ле-
вада-Центр проводит обсле-
дования 6 раз в год, Росстат – 
ежеквартально). 

Согласно данным обзора 
Sberbank Investment Research 
индекс потребительской уве-
ренности вырос с -12% в  
3 квартале 2017 года до -10% 
в 4 квартале, т.е. вернулся на 
уровень второго полугодия 
2013 года [21]. В данном обзо-
ре отмечается, что по сравне-
нию с предыдущим кварталом 
повысились индекс личного 
благосостояния и оценка усло-

вий для крупных покупок, тог-
да как индекс благосостояния 
страны не изменился. Согла-
симся с аналитиками, что что 
такое положение связано пре-
жде всего с низкой инфляцией 
в конце 2017 года. Тем не ме-
нее, все индексы по-прежнему 
имеют отрицательное значе-
ние. 

Анализ распределений от-
ветов респондентов позво-
ляет выявить некоторую за-
кономерность в изменении 
значений рассматриваемых 
показателей. Доля негативных 
вариантов оценки начиная со 
II квартала 2016 года снижа-
ется, но доля оптимистичных 
мнений при этом не измени-
лась. И в целом рост потреби-
тельской уверенности обуслов-
лен не увеличением оптимизма 
потребителей, а сокращением 
числа пессимистично настро-
енных респондентов.

Заключение

Подводя итоги, следует от-
метить, что обследования по-
требительских настроений, 
ожиданий, потребительской 
уверенности позволяет не 
только объяснять и прогнози-
ровать социально-экономиче-
ские процессы с учетом специ-
фики поведения определенных 
групп населения и участвовать 
в международных сравнениях 
оценок мнений потребителей. 
Результаты этих обследований 
в совокупности с вычисляемы-
ми и публикуемыми Росстатом 
показателями деловой актив-
ности во всех отраслях эко-
номики позволяют вычислять 
агрегированный индекс, ха-
рактеризующий общий климат 
в экономике страны.

Выявление тех параметров, 
которые определяют потре-
бительские настроения и по-
требительскую уверенность, 
позволяет нам выделить ус-
ловиями улучшения этих па-
раметров. Среди этих условий 
наиболее важными являют-
ся уровень дохода, снижение 
уровня безработицы, антиин-

Таблица 3

Показатели, применяемые для анализа и прогноза потребительского 
поведения (на конец соответствующего года, баланс в процентах) 

[18, 21]

Индексы 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2017 г.
Индекс потребительского настроения -24 -33 -30 -22
Индекс потребительской уверенности -18 -26 -18 -10
Индекс произошедших изменений экономиче-
ской ситуации (в течение года)

-15 -24 -20 …

Индекс ожидаемых изменений экономической 
ситуации (через год)

-14 -15 -6 …

Индекс произошедших изменений личного ма-
териального положения (в течение года)

-14 -25 -18 -9

Индекс ожидаемых изменений личного матери-
ального положения (через год)

-12 -15 -8 -4

Индекс благоприятности условий для крупных 
покупок

-24 -38 -33 -25
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фляционные и антикризисные 
мероприятия. В целом же про-
водимые мероприятия должны 
быть направлены на повыше-
ние уверенности населения в 
будущем.

Применение нескольких 
показателей, позволяющих 
анализировать и прогнозиро-
вать поведение потребителей, 
делает прогнозы более точны-
ми. Но все же, на наш взгляд 
для проведения международ-
ных сравнений желательно 
иметь показатели, определяе-
мые по одним и тем же кри-
териям.

Анализируемые в статье ин-
дексы являются макроэконо-
мическими показателями. Но 
сама методика сбора и разра-
ботки данных позволяет еже-
квартально и с высокой сте-
пенью надежности определять 
потре бительскую уверенность 
населения России как в це-
лом по стране, так и в регио-
нах, рассчитывать индексы для 

прогнозирования потребитель-
ского поведения по каждому 
субъекту РФ.

Настроения, ожидания, до-
верие, уверенность являются 
внутренними факторами по-
требительского поведения. Для 
того, чтобы учесть внешние, 
социальные факторы, которые 
охарактеризуют поведение ин-
дивида как члена той или иной 
социальной группы, необходи-
мо соответственно рассматри-
вать социальные аспекты его 
активности, например, изучать 
влияние географического фак-
тора на особенности потреби-
телей. Для России в силу ее 
географических особенностей 
учет различий в поведении по-
требителей в разных регионах 
особенно важен. Для обеспе-
чения регионального развития 
учет национальных, культур-
ных различий необходим, не-
смотря на рост мобильности и 
создание общего информаци-
онного поля. На наш взгляд, 

публикация Росстатом и дру-
гими организациями индексов 
потребительского оптимизма 
населения в региональном раз-
резе будет интересна не только 
региональным властям, но и 
инвесторам, и предпринимате-
лям, планирующим расшире-
ние деятельности.

Вся деятельность по обеспе-
чению федеральных и регио-
нальных властей необходимой 
информацией о восприятии 
текущих событий и об ожи-
даниях населения может про-
водиться различными органи-
зациями, но все же она будет 
более эффективна при нали-
чии единого координационно-
го центра. Разработка единого 
методологического подхода к 
оценке эффективности управ-
ления социально-экономиче-
скими процессами с помощью 
стандартных методов сбора и 
обработки первичных данных 
придаст данному процессу си-
стемный характер.
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