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1. ПОКУПАТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ.
Покупательское поведение 

потребительское поведение

Предмет исследования


Культурные факторы
Социальные факторы
Личностные факторы

Психологические факторы

Процесс принятия решения о покупке

Объекты внимания фирмы

Покупатели

Потребители

Клиенты

Конечные

Предприятия

Правильное понимание покупателей предоставляет фирме возможности:

· улучшить взаимоотношения с потенциальными покупателями;

· прогнозировать их потребности;

· выявить товары, которые пользуются наибольшим спросом;

· приобрести доверие покупателей за счет понимания их запросов;

· выработать соответствующую стратегию маркетинга.

Поведение конечных потребителей и предприятий-потребителей может отличаться, что объясняется:

1. различными целями приобретения товара;

2. способами принятия решения о покупке;

3. источниками информации, которые используются при принятии покупательских решений;

4. частотой совершения покупок;

5. мотивацией;

6. неодинаковым уровнем знания о товарах;

7. требованиями к послепродажному сервису.

Рынок


Потребительский
Товаров производственного назначения
Основные участники рынка товаров производственного назначения


	Организации, которые производят товары и услуги
	
	Оптовые торговцы
	
	Розничные торговцы


Рынок товаров производственного назначения

· рынок предприятий

· рынок промежуточных продавцов

· рынок государственных учреждений

Определение коэффициента ухода клиента из очереди или уровень потери потребителей компанией:

1. компании следует определить и измерить коэффициент удержания потребителей;

2. компания должна установить причины, по которым она теряет потребителей, определить недочеты и устранить их, улучшив управление;

3. необходимо сделать расчеты сокращения прибыли, которые вызваны уходом потребителей;

4. компании необходимо рассчитать, во что обойдется ликвидация недостатков в управлении.

Способы удержания потребителей
(




(
	Создание условий, которые бы препятствовали обращению потребителей к другим поставщикам
	
	Полное удовлетворение потребителей, который вряд ли польстится на предлагаемые конкурентами низкие цены и другие стимулы


Уровни маркетинга компании


БАЗОВЫЙ

РЕАКТИВНЫЙ

ОТВЕТСТВЕННЫЙ

ПРОАКТИВНЫЙ


ПАРТНЕРСКИЙ


Эволюция потребителя.














Уровни маркетинга отношений.

	Уровень
	Высокая прибыль на единицу продукции
	Средняя прибыль на единицу продукции
	Низкая прибыль на единицу продукции

	Большое количество потребителей / дистрибьюторов
	Ответственный


	Реактивный


	Базовый или реактивный



	Среднее количество потребителей / дистрибьюторов
	Проактивный


	Ответственный


	Реактивный



	Низкое количество потребителей / дистрибьюторов
	Партнерство


	Проактивный


	Ответственный




Большинство компаний не в состоянии самостоятельно определить индивидуальную рентабельность потребителя.

Различия между конечными потребителями и потребителями-предприятиями.

	Параметр различия
	Конечные потребители
	Предприятия-потребители
	Пояснения или пример

	1. Использование товара
	Для личного домашнего или семейного использования
	Для использования в дальнейшем производстве или перепродаже
	Персональный компьютер покупается для семью (конечный потребитель). Партию компьютеров приобретают для перепродажи или для производства компьютерных программ (предприятие-потребитель).

	2. Число покупателей
	Большое
	Небольшое
	Компания, производящая автомобильные шины, имеет несколько клиентов среди предприятий-производителей автомобилей и тысячи конечных потребителей

	3. Вид покупателя
	Мелкие покупатели
	Крупные покупатели
	Значительная часть авиационных двигателей приобретается несколькими крупными клиентами (предприятиями-потребителями)

	4. Отношения покупателя и продавца
	Продавец может не знать своих покупателей
	Тесные отношения
	Т.К. число покупателей рынка предприятий ограничено, то поставщикам приходится устанавливать с ними тесные отношения

	5. Географическая концентрация покупателей
	Географически разбросаны
	Организации расположены географически более концентрированно
	Производство никеля в Росси сконцентрировано в г. Норильске, а производство каменного угля по территории России

	6. Вид спроса
	Спрос определяет сам потребитель
	Спрос является производным от спроса конечных потребителей
	Спрос на шнурки растет с повышением спроса на дубленки

	7. Эластичность спроса
	Спрос эластичен
	Спрос не эластичен
	При снижении или повышении цен на кожу производители должны ориентироваться на спрос на дубленки, поэтому они не будут менять спрос на кожу в краткосрочном периоде

	8. Профессионализм покупателя
	Покупают товары на основе описания, моды, стиля, и цвета
	Покупают товары на основе спецификаций и технических характеристик
	Товары для предприятий закупают профессионально подготовленные агенты

	9. Влияние на решение о покупке
	Принимают решение о покупке либо индивидуально, либо под влиянием референтных групп
	Чаще принимают решение о покупке коллективно
	В процессе закупок товаров предприятиями принимают участие большое количество сотрудников компании, куда могут входить технические эксперты, представители отдела по закупкам, представители высшего руководства

	10. Наличие посредников
	Много посредников
	Мало, предпочитают прямые закупки
	Предприятия предпочитают прямые закупки у производителей, тем самым избегая посредников


Маркетинговые стимулы

Товар (product)
Цена (price)

Распространение (place)

Продвижение (promotion)

Модель покупательского поведения.

	Маркетинговые и другие стимулы
	
	«Черный ящик» (подсознание) покупателя
	
	Реакция покупателя

	Товар

Цена

Распространение

Продвижение
	Экономические

Технологические

Политические

Культурные
	
	Характеристики покупателя
	Процесс принятия решения о покупке
	
	Выбор товара

Выбор марки

Выбор торгового посредника

Выбор времени покупки

Выбор объема покупки




Простейшая модель покупательского поведения в сфере потребления

	№ п/п
	Составные части

модели
	Основные факторы (переменные) составных частей модели

	1.
	Локальные побудительные факторы маркетинга
	[image: image1.png]



товар

[image: image2.png]



цена

[image: image3.png]



методы распространения товара

[image: image4.png]



продвижение товара


	2.
	Глобальные побудительные факторы маркетинга или прочие раздражители
	[image: image5.png]



экономические

[image: image6.png]



научно-технические

[image: image7.png]



политические

[image: image8.png]



культурные

	3.
	«Черный ящик» сознания покупателя
	1. характеристики покупателей потребительских товаров:

[image: image9.png]



факторы культурного порядка

[image: image10.png]



социальные факторы

[image: image11.png]



личностные факторы

[image: image12.png]



психологические факторы

2. процесс принятия решения о покупке потребительских товаров:

[image: image13.png]



осознание проблемы

[image: image14.png]



поиск информации

[image: image15.png]



оценка вариантов

3. поведение после приобретения товара

	4.
	Ответные реакции покупателя
	[image: image16.png]



выбор товара

[image: image17.png]



выбор марки

[image: image18.png]



выбор продавца (дилера)

[image: image19.png]



выбор времени покупки

[image: image20.png]



выбор стоимости покупки


Если товар соответствует ожиданиям - потребитель удовлетовен, если превышает их – потребитель весьма удовлетворен, если не соответствует им – потребитель не удовлетворен.

Использование товара после покупки

Продукт









	Отдает
	
	Обменивает
	
	Продает
	
	Выбрасывает





Схема предприятия-потребителя.




Простейшая модель покупательского поведения на рынке товаров производственного назначения

	№ п/п
	Составные части

модели
	Основные факторы (переменные) составных частей модели

	1.
	Локальные побудительные факторы маркетинга
	[image: image21.png]



товар

[image: image22.png]



цена

[image: image23.png]



методы распространения товара

[image: image24.png]



продвижение товара

	2.
	Глобальные побудительные факторы маркетинга или прочие раздражители
	[image: image25.png]



экономические

[image: image26.png]



научно-технические

[image: image27.png]



политические

[image: image28.png]



культурные

	3.
	«Черный ящик» сознания покупателя
	1. характеристики покупателей товаров производственного назначения:

[image: image29.png]



факторы внешней среды (макросреды), особенности организации

[image: image30.png]



межличностные отношения

[image: image31.png]



индивидуальные особенности личности

2. процесс принятия решения о покупке товаров потребительского назначения:

[image: image32.png]



осознание проблемы

[image: image33.png]



обобщение описания потребностей

[image: image34.png]



оценка характеристик товара

[image: image35.png]



поиск поставщиков

[image: image36.png]



запрос предложений

[image: image37.png]



выбор поставщиков

[image: image38.png]



разработка процедуры получения заказа

	4.
	Ответные реакции покупателя
	[image: image39.png]



выбор товара

[image: image40.png]



выбор марки

[image: image41.png]



выбор продавца (дилера)

[image: image42.png]



выбор времени покупки

[image: image43.png]



выбор стоимости покупки


Закупка товаров производственного назначения начинается с осознавания какой-либо нужды производственного процесса, которая может возникать по следующим причинам:

1. обновление товара под влиянием требований рынка;

2. обслуживание оборудования;

3. необходимость новых материалов;

4. возможность приобретения товаров с более выгодной низкой ценой.

2. ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ПОКУПАТЕЛЕЙ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ

ТОВАРОВ

Основные факторы, которые влияют на поведение покупателя

потребительских товаров

	№ п/п
	Название группы факторов
	Факторы, которые принадлежат группе

	1.
	Факторы культурного порядка
	[image: image44.png]



культура

[image: image45.png]



субкультура

[image: image46.png]



общественный класс

	2.
	Социальные факторы
	[image: image47.png]



референтная группа

[image: image48.png]



семья

[image: image49.png]



роль и статус

	3.
	Личностные факторы
	[image: image50.png]



возраст

[image: image51.png]



этап жизненного цикла семьи

[image: image52.png]



род занятий

[image: image53.png]



экономическое положение

[image: image54.png]



образ жизни

[image: image55.png]



тип личности и представление о самом себе

	4.
	Психологические факторы
	[image: image56.png]



мотивация

[image: image57.png]



восприятие

[image: image58.png]



усвоение

[image: image59.png]



убеждение

[image: image60.png]



отношение


Характеристики общественных классов:

1. лица, принадлежат к одному и тому же классу, склонны вести себя почти одинаково;

2. в зависимости от принадлежности к тому или иному классу люди занимают более высокое или более низкое положение в обществе;

3. общественный класс определяется не на основе какой-то одной переменной, а на основе занятий, богатства, доходов, образования, ценностной ориентации и тому подобных характеристик принадлежащих к нему лиц;

4. индивиды могут переходить в более высокий класс или опускаться в один из нижних.

Наибольший интерес для маркетологов представляет средний слой (класс) – социальный класс, по своим характеристикам относящийся к высшим и низшим социальным классам.

Субъекты рынка стремятся выявить все референтные группы конкретного рынка, на котором они продают свои товары. Референтные группы оказывают влияние на людей следующим образом:

1. индивид сталкивается с новыми для него проявлениями поведения и образа жизни;

2. группа воздействует на отношения индивида и его представление о самом себе, так как он, как правило, стремится «вписаться» в коллектив;

3. группа подталкивает индивида к конформизму, что может повлиять на выбор им конкретных марок и товаров.


ИНДИВИД – член множества социальных групп.

Характер потребления зависит от этапа жизненного цикла семьи. В таблице представлены возможные типы семей для трех этапов жизненного цикла.

	№ п/п
	Этап жизненного цикла семьи
	Типы семей

	1.
	Молодые
	[image: image61.png]



одинокие

[image: image62.png]



семьи без детей

[image: image63.png]



семьи с детьми

[image: image64.png]



разведенные с детьми

	2.
	Среднего возраста
	[image: image65.png]



одинокие

[image: image66.png]



семьи без детей

[image: image67.png]



семьи с детьми

[image: image68.png]



семьи без детей-иждивенцев

[image: image69.png]



разведенные с детьми

[image: image70.png]



разведенные без детей

[image: image71.png]



разведенные без детей-иждивенцев

	3.
	Пожилые
	[image: image72.png]



пожилые семьи

[image: image73.png]



пожилые одинокие


Субъекты рынка должны учитывать меняющиеся потребительские интересы, которые могут оказаться связанными с переходными периодами в жизни взрослого человека.

Образ жизни рисует «всесторонний портрет» человека в его взаимодействии с окружающей средой. Зная о принадлежности к тому или иному общественному классу, можно сделать вывод о его предполагаемом поведении, но не возможно представить как индивида.

Классификация образов жизни.

	№ п/п
	Образ жизни
	Характеристики образов жизни

	1.
	Деятельность
	[image: image74.png]



работа

[image: image75.png]



увлечение

[image: image76.png]



отдых

[image: image77.png]



клубы

[image: image78.png]



развлечения

[image: image79.png]



общественные мероприятия

[image: image80.png]



покупки

[image: image81.png]



спорт

[image: image82.png]



общество

	2.
	Интересы
	[image: image83.png]



семья

[image: image84.png]



дом

[image: image85.png]



отдых

[image: image86.png]



работа

[image: image87.png]



общество

[image: image88.png]



питание

[image: image89.png]



мода

[image: image90.png]



достижения

[image: image91.png]



средства массовой информации (СМИ)

	3.
	Мнения
	[image: image92.png]



общественных событиях

[image: image93.png]



о себе

[image: image94.png]



бизнесе

[image: image95.png]



экономике

[image: image96.png]



образовании

[image: image97.png]



будущем

[image: image98.png]



продукции

[image: image99.png]



культуре

	4.
	Демографические характеристики
	[image: image100.png]



возраст

[image: image101.png]



образование

[image: image102.png]



род занятий

[image: image103.png]



доход

[image: image104.png]



размер семьи

[image: image105.png]



проживание

[image: image106.png]



географическое положение

[image: image107.png]



размер города

[image: image108.png]



стадия в жизненном цикле


Тип личности обычно описывают на основе следующих индивидуальных черт:

	· уверенность в себе,

· настороженность,

· влиятельность,

· привязанность,

· независимость,

· агрессивность,

· общительность,
	· непостоянство,

· выдержанность,

· стремление к успеху,

· почтительность,

· любовь к порядку,

· властолюбие,

· приспособляемость.




Теория мотивации Фрейда – теория, заключающаяся в предположении, что человек не отдает себе полного отчета в истоках собственной мотивации, подавляя в себе множество влечений

Теория мотивации Маслоу – теория, определяющая порядок значимости человеческих потребностей от низших к высшим (см. на схеме).

	Потребность в самоутверждении и саморазвитии

	Потребности в уважении (самоуважении, признании окружающих, статус)

	Социальные потребности

(чувство духовной близости, любовь)

	Потребность в безопасности

(защищенность, безопасность)

	Физиологические потребности (голод, жажда)


3. ПРОЦЕСС ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ В ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ СФЕРЕ.

Для успешной деятельности предприятия необходимо понимание логики процесса принятия решения о покупке. Маркетологи должны знать, кто принимает решение, какие типы решения о покупке и этапы принятия решения.

Покупательские роли



Типы решения о покупке



Этапы процесса принятия

решения о покупке


В процессе принятия решения человек

может сыграть следующие роли


Инициатор


Влияющий


Принимающий решение

Покупатель



Использующий

Четыре типа покупательского поведения.

	
	Высокая степень

вовлечения
	Низкая степень

вовлечения

	Значительная разница между аналогичными марками товар
	Сложное

покупательское поведение


	Поисковое

покупательское поведение

	Незначительная разница между аналогичными марками товар
	Неуверенное

покупательское поведение
	Привычное

покупательское поведение




Стратеги маркетологов, которая позволяет потребителям разобраться в сложных товарах

Свойства, основные

характеристики товара



Дифференциация свойств

Товаров по маркам



Свойства товара компании

и его преимущества

Пять этапов, через которые проходит потребитель в

процессе принятия решения о покупке


Осознание проблемы

(
Поиск информации
(
Оценка вариантов

(
Решение о покупке
(
Реакция на покупку
Концепции оценки вариантов:

1. каждый покупатель рассматривает товар как совокупность свойств;

2. потребители придают разную степень важности разным свойствам, в зависимости от собственных запросов и нужд;

3. у покупателя обычно создаются мнения о марках, то есть убеждение, что каждой марке присущи определенные свойства;

4. полное удовлетворение товаром, на которое рассчитывает потребитель, меняется в зависимости от параметров различных свойств товара;

5. потребитель формирует свое отношение к разным маркам товара с помощью метода оценки.

Схема процесса оценки вариантов (марок) товара

	1.
	Отбор наиболее важных свойств товара
	[image: image109.png]



качество

[image: image110.png]



цена

[image: image111.png]



размеры

	2.
	Степень важности свойств для покупателя
	[image: image112.png]



качество – 90%

[image: image113.png]



цена – 60%

[image: image114.png]



размеры – 80%

	3.
	Мнение о марке как о наборе необходимых свойств
	               Качество     Цена     Размеры

Марка А              8                8            10

Марка В              6               10            4

Марка С              5                7             9

	4.
	Оценка степени удовлетворения товаром каждой марки
	Марка А = 0,9*8+0,6*8+0,8*10 = 20

Марка В = 0,9*6+0,6*10+0,8*4 = 14,6

Марка С = 0,9*5+0,6*7+0,8*9 = 15,9

	5.
	Метод оценки свойств и выбор марки
	1. Рациональный:

· по всем признакам марка А

· по одному признаку (цена) марка С

2. Импульсивный:

· любая марка



Схема процесса принятия покупательского решения






Процесс узнавания товара-новинки


Узнавание

(
Интерес
(
Оценка

(
Опробование
(
Восприятие
ГЛОССАРИЙ.
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Потребительское поведение – это совокупность признаков и показателей, которые характеризуют действия потребителей, включая их потребительские предпочтения, спрос на товары и услуги, структуру потребления, способы использования доходов.
[image: image116.png]



Типология потребителей – это классификация потребителей по факторам, которые устанавливает определенные зависимости с целью выявления групп потребителей с различными выраженными требованиями к потребительским свойствам товаров.
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Покупатели – это лица, которые непосредственно осуществляют покупку.

[image: image118.png]



Рынок товаров производственного назначения – это совокупность лиц и организаций, которые закупают товары и услуги, использующиеся при производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям.
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Рынок предприятий – это совокупность организация, которые приобретают товары и услуги для использования их в процессе производства.
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Рынок промежуточных продавцов – это совокупность лиц и организаций, которые закупают товары для перепродажи или сдачи их в аренду другим потребителям с выгодой для себя.

[image: image121.png]



Рынок государственных учреждений – это совокупность организаций федерального правительства, правительств субъектов федерации и местных органов, которые закупают или арендуют товары, необходимые им для выполнения своих основных функций.

[image: image122.png]



Ситуационные факторы – это факторы, которые являются элементом модели поведения потребителей и отражают обстоятельства покупки, место и время покупки.
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Факторы культурного порядка – это факторы, которые влияют на поведение потребителя при помощи культуры, субкультуры и социального положения.
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Социальные факторы потребительского поведения – это факторы, которые определяют поведение потребителя при помощи референтных групп, семьи, социальных ролей и статусов.

[image: image125.png]



Референтная группа – это группа, которая является прямым (при непосредственно общении) или косвенным объектом для сравнения или примерами для подражания при формировании взглядов или поведения отдельного человека.
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Социальная роль - это набор действий, которых ожидают от индивида окружающие его лица.
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Социальный статус – это отражение положительной оценки роли индивида со стороны общества, показатель положения потребителя в обществе, в системе социальных связей и отношений.
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Образ жизни потребителя – это понятие, которое характеризует особенности повседневной жизни людей и выражается в деятельности, интересах и взглядах.
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Тип личности потребителя – это совокупность отличительных психологических характеристик человека, которая обеспечивает относительные последовательность и постоянство его ответных реакций на окружающую среду.
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Инициатор покупки – это лицо, которое определяет необходимость или желание приобрести товар.
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Влияющее лицо (человек влияния) – это человек, который сознательно или подсознательно, словами или действиями влияет на решение о покупке и использовании товара или услуги.
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Имидж марки – это совокупность мнений о конкретной марке продукции.
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Решение о покупке – это намерение совершить покупку с возможным учетом таких факторов как, отношение других людей и непредвиденные факторы обновки.
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Повторная закупка без изменений – это ситуация, при которой покупатель выдает повторный заказ на что-либо, не внося в него никаких изменений.
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Повторная закупка с изменениями – это ситуация, при которой покупатель хочет при выдаче повторного заказа внести в него изменения, касающиеся технических характеристик заказа, цен и прочих условий поставки, или заменить часть поставщиков.
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Агенты по закупкам – это профессионально подготовленные покупатели товаров промышленного назначения.
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Центр закупки – это совокупность участвующих в процессе решения о покупках лиц или групп лиц, которые имеют ряд общих целей и разделяют риск в связи с принятыми ими решениями.
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