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Аннотация

Цель. Предложить новые направления исследований и обосновать их необходимость с учетом 
влияния COVID-19 на потребительские привычки.

Задачи. Изучить проблему влияния пандемии на сложившиеся стереотипы потребительско-
го поведения; определить ведущие тенденции изменения потребительских привычек; сфор-
мулировать предложения о новых направлениях исследований трансформации потребитель-
ских привычек в условиях пандемии COVID-19.

Методология. Основу исследования составили профильные научные публикации, размещен-
ные в базах данных Scopus и WoS; в качестве инструментария применены взаимодополня-
емые методы анализа, синтеза, сравнения, обобщения и ряд других.

Результаты. Меры изоляции и социального дистанцирования в период пандемии COVID-19 
изменили потребительские привычки. Потребители учатся импровизировать на базе суще-
ствующих привычек, а также формируют новые, связанные с цифровизацией продаж, из-
менением демографии и инновационных способов, благодаря которым они научились решать 
проблемы размывания границ работы, досуга и образования. Авторами статьи предложен 
ряд новых исследовательских вопросов на ближайшее десятилетие.

Выводы. Изоляция и социальное дистанцирование в процессе борьбы с вирусом COVID-19 
существенно изменили поведение потребителей, ограничив потребление по времени и месту. 
Благодаря гибкости времени, но жесткости местоположения, потребители научились импро-
визировать творчески и новаторски. Использование цифровых технологий может принципи-
ально и безвозвратно изменить ряд существующих привычек.  Государственная политика 
формирует и новые привычки потребления, особенно в общественных местах: аэропортах, 
концертных залах, общественных парках и других. Важнейшей задачей становится исследо-
вание происходящих процессов для применения новых полученных научных результатов 
в деятельности государственных органов, образовательных учреждений, а также в маркетин-
говой деятельности российских компаний. 

Ключевые слова: потребительские привычки, новые правила покупок, пандемия, COVID-19, опыт ра-
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Abstract

Aim. The presented study aims to propose and substantiate new research directions with allow-
ance for the impact of COVID-19 on consumer habits. 

Tasks. The authors investigate the problem of the pandemic’s impact on common consumer 
behavior stereotypes; identify major trends in changing consumer habits; propose new directions 
for research on the transformation of consumer habits in the context of the COVID-19 pan-
demic.

Methods. This study is based on specialized scientific publications accessible via the Scopus and 
WoS databases and uses complementary methods of analysis, synthesis, comparison, generaliza-
tion, etc.

Results. Isolation and social distancing measures taken during the COVID-19 pandemic have 
changed consumer habits. Consumers are learning to improvise based on their existing habits 
and are developing new habits associated with the digitalization of sales, changing demograph-
ics, and innovative ways that allow them to solve the problems of blurring boundaries between 
work, leisure, and education. The authors propose several new research questions for the next 
decade.

Conclusions. Isolation and social distancing in the fight against the COVID-19 virus have sig-
nificantly changed consumer behavior, limiting consumption by time and location.  Due to the 
flexibility of time and the fixed nature of location, consumers have learned to improvise crea-
tively and innovatively. The use of digital technologies can fundamentally and irrevocably change 
many existing habits.  Government policy also forms new consumption habits, especially in 
public areas: airports, concert halls, public parks, etc. The most important objective is to in-
vestigate ongoing processes and to implement the obtained scientific results in the activities of 
government authorities, educational institutions, and marketing activities of Russian companies.
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Введение

Проблемы поведения потребителей широко 
освещены в литературе о маркетинге [1; 2; 
3; 4]. Однако по-прежнему так называемым 
белым пятном остается вопрос поведения 
потребителей в условиях форсмажорных об-
стоятельств в целом и влияния пандемии 
COVID-19 на изменение потребительских 
привычек в частности [4; 5; 6; 7]. Для по-
требительских сообществ, российских ком-
паний и государственных органов важно 
установить, какие факторы воздействуют 
на данные процессы, какие новые тенденции 
развиваются и как ими управлять на основе 
результатов научных исследований, отра-
жающих современную ситуацию.

В процессе изучения проблемы влияния 
пандемии COVID-19 на поведение потреби-
телей нами предложен ряд исследователь-

ских вопросов-задач на ближайшие десять 
лет. Изменят ли потребители навсегда свои 
потребительские привычки из-за изоляции 
и социального дистанцирования, или они 
вернутся к своим старым привычкам после 
окончания этого глобального кризиса?  По-
явятся ли у потребителей новые привычки 
в связи с новыми правилами относительно 
авиаперелетов, покупок в торговых центрах, 
посещения концертов и спортивных меро-
приятий, дистанционного образования? Ут-
вердятся ли потребители во мнении о том, 
что поход в магазин или личное посеще-
ние мероприятия доставляет много хлопот, 
и  поэтому лучше позволить магазину или 
мероприятию «прийти» домой?

 Решение этих задач позволит российским 
компаниям адекватно оценивать факторы, 
влияющие на потребительские привыч-
ки, и  принимать решения в соответствии 
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Результаты

Известно, что потребление ограничено ме-
стом и временем. Потребители в  течение 
длительного времени формируют привычки 
в отношении того, что, когда и где потре-
блять [6; 7]. Это относится и к процессам 
поиска информации, покупок, утилизации 
отходов после потребления. Поведение по-
требителей в подобных случаях предска-
зуемо, и в научной литературе представ-
лено множество апробированных моделей 
описания и прогнозирования решений по-
требителей, основанных на прошлых по-
вторяющихся покупках на индивидуальном 
уровне [1; 8; 9; 10; 11]. Вместе с тем со-
временные форсмажорные обстоятельства 
требуют более глубокого исследования ос-
новных направлений влияния пандемии, 
обусловливающих трансформацию потреби-
тельских привычек с учетом изменяющихся 
контекстов. 

Анализ научных публикаций показал [5; 
6; 7], что общими важнейшими факторами, 
влияющими на изменение потребительских 
привычек, являются четыре вида контекста, 
которые в целом управляют, поддерживают 
или нарушают потребительские привычки. 
Первый — это изменение социального кон-
текста определенными такими внутрисемей-
ными событиями, как создание семьи, рож-
дение детей или переезд из одного города 
в другой. Социальный контекст включает 
в себя также рабочее место, референтные 
сообщества, соседей и друзей.

Второй контекст — информационные тех-
нологии, которые трансформируют, а ино-
гда ломают сложившиеся привычки. Наи-
более значительными технологическими 
прорывами последних лет стали интернет-
технологии, смартфоны, социальные сети, 
электронная коммерция и др. Интернет-по-
иск и онлайн-заказы существенно повлияли 
на то, как потребители совершают покупки, 
на механизм выбора и приобретения потре-
бительских товаров и услуг. 

Третий контекст, влияющий на привыч-
ки — это правила и положения, связанные 
с поведением в общественных или общих 
пространствах, а также отказ от употре-
бления продуктов, вредных для здоровья 
(сигарет, алкоголя и др.). Одновременно го-
сударственная политика может поощрять 

потребление и использование социально по-
лезных продуктов и услуг (экологически 
безопасных продуктов питания, солнечной 
энергии, электромобилей), а также услуг 
по  обязательному страхованию автомо-
билей, жилья, иного. Четвертый и менее 
предсказуемый контекст — случайные сти-
хийные бедствия, такие как землетрясения, 
ураганы и глобальные пандемии, включая 
пандемию COVID-19, с которой мы сталки-
ваемся сегодня.

Все контексты в разной степени поддер-
живают или нарушают и производство с це-
почкой поставок, и потребление. В настоя-
щей статье нами представлены результаты 
исследования непосредственного и долго-
срочного влияния СOVID-19 на поведение 
потребителей, изменение потребительских 
привычек. Это позволяет государственным 
органам, российским компаниям, потре-
бительским сообществам, потребителям 
адекватно оценить сложившуюся ситуацию, 
а в соответствии с нею планировать, прогно-
зировать экономические и управленческие 
действия.

Процесс потребления и поведение потре-
бителей ограничены такими факторами, 
как время и место. Из-за изоляции и со-
циального дистанцирования выбор места 
для покупок потребителями значительно 
ограничен. Это привело к ограничению до-
ступности традиционных мест приобретения 
товаров и сокращению их площадей, а также 
к ограничению мобильности потребителей. 
Работа, учеба, покупки перемещены и лока-
лизованы дома. Вместе с тем значительно 
возросла гибкость использования времени, 
поскольку потребители не должны следовать 
расписанию, запланированному для того, 
чтобы пойти на работу, в фитнес-зал или 
в школу, за покупками товаров или услуг.

Дефицит места в доме создает новые ди-
леммы и конфликты относительно того, 
кто чем занимается и в каком месте. Как 
homo sapiens, потребитель оказывается бо-
лее «территориален», поскольку каждый 
«борется» за свою конфиденциальность 
и свое пространство для удобства потребле-
ния. Все это дает основания для выделения 
ряда аспектов непосредственного влияния 
COVID-19 на поведение потребителей.

1. Создание запасов. Потребители тради-
ционно запасают товары первой необходи-
мости для повседневного потребления, что 
приводит к временному или перманентному 
дефициту. Накопление — обычная реак-
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Я ция на управление неопределенностью бу-
дущих поставок продуктов для основных 
нужд.  Помимо накопления появляется так 
называемый серый рынок, на котором неав-
торизованные посредники скупают наиболее 
востребованные товары и повышают цены 
при перепродаже. Наконец, временный 
дополнительный спрос, создаваемый нако-
плением, стимулирует сбыт контрафактной 
продукции.  В научной литературе до сих 
пор не представлено достаточного количе-
ства эмпирических исследований в области 
экономики и психологии накопительства 
в  потребительском поведении.

2. Импровизация. При возникновении
ограничений потребители учатся импрови-
зировать, забывая о многих сложивших-
ся привычках и изобретая новые формы, 
способы потребления. Коронавирус акту-
ализировал креативность потребителей 
по месту проведения таких традиционных 
мероприятий, как свадьбы, дни рождения, 
выпускные балы. Услуги Zoom заменяют 
многие традиционные мероприятия, ранее 
ориентированные на определенное место 
проведения. Вместе с тем анализ научных 
публикаций показал, что импровизация 
как метод управления недостатком това-
ров и мест приобретения услуг — еще одна 
перспективная область исследований, по-
скольку по-прежнему отсутствуют систем-
ные эмпирические или научные исследо-
вания импровизации.

3. Накопленный спрос. Во время кризиса
и неопределенности общая тенденция за-
ключается в откладывании покупки товаров 
длительного пользования (автомобилей, до-
ма, бытовой техники), минимизации спон-
танных покупок товаров и таких дискре-
ционных услуг, как концерты, спорт, бары 
и   рестораны.  Это приводит к смещению 
спроса с настоящего момента на будущее. 
Сдержанный спрос — обычное следствие 
ограничения доступа на рынок услуг, кото-
рые предоставляют парки, театры и кино-
театры, музеи, выставки, спортзалы и т. д. 
Экономисты глубоко изучили влияние от-
ложенного спроса на рост ВВП, но все еще 
существует очень мало исследований потре-
бительского поведения в контексте природы 
и масштабов отложенного спроса, особенно 
в условиях форсмажорных обстоятельств.

4. Использование цифровых технологий.
В условиях COVID-19 российские потребите-
ли активизируют их применение или по не-
обходимости начинают осваивать новые 

цифровые технологии, приложения. Тра-
диционное общение перемещается в соци-
альные сети, включая Facebook, WhatsApp, 
YouTube, WeChat, LinkedIn и ряд других. 
Интернет — это одновременно и богатая 
среда, и глобальный охват, что кардиналь-
но изменяет характер и масштабы решения 
многих потребительских проблем, обмена 
информацией. Одна из самых быстрорасту-
щих сфер — деятельность маркетологов, 
проникающих в повседневную жизнь по-
требителей и оказывающих прямое воздей-
ствие на миллионы подписчиков. Влияние 
цифровых технологий в целом и социальных 
сетей в частности на поведение потребите-
лей, на  трансформацию их сложившихся 
привычек бесспорно. В этой связи требует 
решения один из значимых исследователь-
ских вопросов о том, сломает ли стремитель-
ное внедрение технологий традиционные 
сложившиеся привычки потребителей.

5. Магазин «приходит» домой. В услови-
ях пандемии из-за полной или частичной 
изоляции потребители ограничены в воз-
можности привычного посещения магазинов 
или торговых центров. Вместо этого мага-
зин «приходит» домой. Это изменяет вектор 
информационных потоков в сфере трудовой 
деятельности, образования, здоровья, поку-
пок и потребления. Доставка на дом товаров 
и услуг, включая сервисы, с одной стороны, 
ломает сложившиеся привычки физически 
ходить в обычные места. С другой стороны, 
повышает удобство и персонализацию по-
требительского поведения, формируя новые 
потребительские привычки. В этой связи 
представляется актуальным эмпирически 
изучить, как «все внутри дома» влияет 
на  импульсивные покупки потребителя, 
а  также на плановое и незапланированное 
потребление.

6. Размывание границ между работой
и  личной жизнью.  В условиях пандемии 
потребители ограничены домашним про-
странством и слишком большим количе-
ством дискретных занятий, таких как ра-
бота, обучение, покупки и общение. Это 
распространяется и на огромное количество 
потребностей и желаний при ограниченных 
ресурсах. Следовательно, стираются грани-
цы между работой и домом, между реаль-
ным и виртуальным пространством. В итоге 
требуют исследования вопросы о том, какие 
меры следует предпринять для миними-
зации отождествления потребителем этих 
сфер, как более эффективно и действенно 
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жившихся условиях.
7. Актуализация общения с друзьями

и  семьей. Одно из главных последствий 
коронавируса — возможность связаться 
с  далекими друзьями и семьей, отчасти 
для того, чтобы убедиться, что с ними все 
в порядке, а отчасти для того, чтобы по-
делиться новостями и опытом. То, что яв-
ляется специальным мероприятием, чтобы 
поддерживать связь, теперь становится ре-
гулярными и запланированными встречами 
для обмена информацией и опытом с «на-
шими соседями» в мире с помощью Zoom 
и WhatsApp, глобальный охват которых по-
зволяет это сделать.

Результаты классических исследований 
[8; 9; 10] показывают, что следует ожидать 
резких изменений в поведении и привычках 
потребителей в результате более быстрого 
и повсеместного внедрения новых техно-
логий, ускоренных пандемией COVID-19. 
Представляется целесообразным более глу-
бокое изучение вопросов маркетинговой, 
социологической и культурной ассимиляции 
практик потребления.

8. Развитие творческого потенциала по-
требителей. Благодаря более гибкому ис-
пользованию времени дома, потребители 
экспериментировали с рецептами, находили 
творческие и новые способы воспроизведе-
ния музыки, обменивались новыми идеями 
и знаниями относительно походов за по-
купками в интернете. Поскольку некоторые 
из них становятся вирусными, потребители 
часто превращаются в производителей про-
дуктов с коммерческими возможностями. 
YouTube и его аналоги предлагают множе-
ство сюжетов, которые обладают потенциа-
лом для инноваций и коммерческого успеха 
[6; 7].

Таким образом, результаты исследования 
показали, что пандемия коронавируса су-
щественно повлияла на изменение потре-
бительского поведения в целом и потреби-
тельских привычек в частности, обусловив 
появление новых аспектов, требующих глу-
бокого комплексного изучения.

Обсуждение

Ожидается, что большинство привычек вер-
нется в норму. Однако некоторые из них 
неизбежно исчезнут, потому что потреби-
тель, находящийся в условиях изоляции, 
обнаружил альтернативу, более удобную 

и  доступную. Такие сервисы, как Netflix 
и Disney, создают основу для отказа от посе-
щения кинотеатров; службы совместного ис-
пользования поездок Uber оказались более 
удобны, чем традиционный вызов такси. Из-
за коронавируса потребителям может быть 
легче работать дома, учиться дома и делать 
покупки дома. Следовательно, то, что было 
периферийной альтернативой существую-
щей привычке, теперь становится ядром, 
а существующая привычка — периферией.

В маркетинге представлен универсаль-
ный закон потребительского поведения: 
если от  существующей привычки или не-
обходимости отказываются, она всегда воз-
вращается в виде развлечения или хобби. 
В качестве примеров исследователи приво-
дят охоту, рыбалку, садоводство, выпечку 
хлеба и кулинарию. В данном контексте 
представляется целесообразным мониторинг 
потенциальной трансформации шопинга 
в  развлечение, хобби или отдых.

Измененные привычки. В большинстве 
случаев существующие привычки относи-
тельно покупок и доставки продуктов заме-
няются новыми принципами и правилами, 
обязательными к исполнению в период пан-
демии (ношением масок, сохранением соци-
альной дистанции). Потребители надевают 
маски перед тем, как отправиться за покуп-
ками или воспользоваться общественным 
транспортом. Измененные привычки более 
вероятны и устойчивы в сфере услуг, осо-
бенно в сфере личных услуг. Среди них  — 
салоны красоты, физиотерапия и  фитнес-
центры. Это становится реальностью и при 
посещении музеев, парков, центров отдыха, 
концертов и общественных мероприятий.

Новые привычки.  Комплексный анализ 
проблемы позволяет выделить три основных 
фактора, которые могут вызвать устойчивые 
новые привычки потребителей. Первый — 
государственная политика по сдерживанию 
или поощрению потребления, которая очень 
важна для формирования потребления в бу-
дущем. Вторым существенным фактором 
формирования новых привычек потребите-
лей служат цифровые технологии. Со времен 
промышленной революции, когда были изо-
бретены автомобили, бытовая техника и са-
молеты, технологии значительно изменили 
поведение потребителей. За этим последова-
ли телефон, телевидение, интернет, а сегод-
ня и социальные сети, и пользовательский 
контент. Цифровые технологии превращают 
желания в потребности. Сегодня интернет 
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важнее телевидения для  многих. То, как 
интернет-технологии преобразуют желания 
в потребности, оказывает значительное вли-
яние на развитие новых привычек, таких 
как покупки в интернете, знакомства, обще-
ние, решение других проблем. Это оказы-
вает значительное влияние и  на  семейный 
бюджет, что особенно значимо.

Третий контекст, порождающий новые 
привычки, — изменяющаяся демография 
[12]. По мере старения населения стран 
с  развитой экономикой возникают новые 
потребности в сохранении здоровья (благо-
получия) и сохранении богатства (выхода 
на  пенсию). Стареющее население беспо-
коится о личной безопасности и сохранно-
сти своего имущества. Наконец, их интерес 
к отдыху (как активному, так и пассивному) 
изменяется по сравнению с более молодым 
населением. Трансформируется и домашнее 
поведение членов семьи. Совместный ужин, 
где традиционно обсуждались текущие дела 
и планы, постепенно превращается в рутин-
ное мероприятие, которое нужно завершить 
как можно быстрее и вернуться к компьюте-
ру. Совместное потребление уступает место 
индивидуальному потреблению для удоб-
ства каждого члена семьи [6; 7].

В России растет тенденция жить в оди-
ночестве по своему выбору. Это связано 
с  задержкой первого брака с восемнадцати 
до  двадцати девяти лет. А по мере старения 
населения многие пожилые люди (особен-
но женщины) по своему выбору остаются 
одинокими. В домашнем хозяйстве, состо-
ящем из одного человека, формируются но-
вые привычки относительно того, что по-
купать, сколько покупать и где покупать. 
В заключение следует отметить, что измене-
ние демографии, государственной политики 
и технологий — основные контекстные силы 
в  развитии новых привычек, а также в от-
казе от старых привычек.

Результаты исследования показали, что 
воздействие COVID-19 на поведение потре-
бителей имеет три ключевых управленче-
ских последствия.  Во-первых, по аналогии 
с тем, как потребители научились импрови-
зировать, так и представители сферы биз-
неса должны научиться импровизировать, 
адаптировать свою инфраструктуру, делать 
системы и процессы более устойчивыми, что 
позволит справиться с глобальными кризи-
сами (в частности, COVID-19). Во-вторых, 
цепочка поставок, логистика и складские 

операции — важнейшие функции, которые 
необходимо интегрировать с неустойчивыми 
колебаниями спроса, стимулируя онлайн-
закупки в контексте обратного маркетин-
га: покупатель-заказчик сначала делает 
и  оплачивает заказ, а склад супермаркета 
собирает заказ и доставляет его клиенту. 
В-третьих, для менеджмента имеет значение 
то обстоятельство, что потребители вернутся 
к прежним привычкам, если технологии, 
которые они учатся использовать (напри-
мер, видеосервисы Zoom и онлайн-заказы), 
не принесут существенных изменений в их 
жизнь.  Опыт работы с клиентами в вирту-
альном мире, услуги после покупки (под-
держка клиентов) станут стратегическими 
инвестициями.

Результаты исследования

Поскольку изоляция и социальное дис-
танцирование нарушили спектр поведения 
потребителей (от распознавания проблем 
до поиска, от информации до совершения 
покупок, доставки потребителю, удаления 
отходов). Это создало ряд новых исследо-
вательских возможностей, привязанных 
к современным реалиям. Представленные 
области эмпирических исследований с не-
которыми теоретическими предложениями 
по накоплению, стиранию границ между 
работой и личной жизнью, использованию 
социальных сетей в кризисных ситуациях — 
возможности для обогащения дисциплины 
потребительского поведения.

Одна из основных социальных областей 
академических исследований связана с по-
требительской устойчивостью и импрови-
зацией.  Речь идет о новой области иссле-
дования, и кризис, вызванный пандемией 
COVID-19, открыл ее как актуальную воз-
можность для изучения вопросов о нали-
чии или отсутствии культурных различий 
в импровизации в разных странах; спектра 
методов, которые используют потребители 
в мире для изоляции от инфекции.

Наконец, COVID-19 увеличил интенсив-
ность использования социальных сетей 
в  Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter 
и Zoom. Они генерируют огромное количе-
ство данных из уст в уста. Современные ана-
литические методы не так полезны при ви-
деособеседовании.  Подобно тому,  как раз-
работан Natual Language Processing (NLP) 
для анализа текстовых данных, важно раз-
вивать и  иные методы для анализа видео-
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ному обучению и искусственному интеллек-
ту [6; 7]. Виртуальный мир становится более 
интересным для потребителей по сравнению 
с физическим, о чем свидетельствуют видео-
игры и виртуальный спорт. Искусственное 
становится реальным. 

Выводы

Изоляция и социальное дистанцирование 
для борьбы с COVID-19 существенно измени-
ли поведение потребителей. Все потребление 
ограничено по времени и месту. Благодаря 
гибкости времени, но жесткости местополо-
жения потребители научились импровизи-
ровать творчески и новаторски. Границы 

между работой и личной жизнью сегодня 
стираются, так как люди работают дома, 
учатся дома и отдыхают дома. Поскольку 
потребитель не всегда может прийти в ма-
газин, магазин должен прийти к покупате-
лю. Потребители приспосабливаются к огра-
ничениям в течение длительного периода, 
а  значит, они, вероятно, начнут активнее 
применять новые технологии, которые об-
легчают работу, учебу и потребление более 
удобным способом.  Применение цифровых 
технологий может изменить существующие 
привычки. Государственная политика также 
будет навязывать новые привычки потреб-
ления, особенно в общих и общественных 
местах (аэропортах, концертных залах, об-
щественных парках). 
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