
ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ

С.М. Довгань

Поведінка споживачів – це все.

Все – це поведінка споживачів

Р. Блекуелл

Поведінка споживачів1



ТЕРМІНИ

Поведінка споживачів – дії, що здійснюють люди  при придбанні, споживанні товарів та
послуг, а також при  позбавлені від них.

Придбання - дії, що призводять до покупки і включають покупку або замовлення продукту

Споживання - як, де, коли і за яких обставин  споживачі використовують товари

Звільнення - це те, як споживач позбавляється від товару або упаковки
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ЗАГАЛЬНІ АСПЕКТИ ПОВЕДІНКИ

Споживчі фактори
Культура
Особистість
Період життя
Дохід
Відношення
Мотивація
Почуття
Знання

Національність
Віросповідання
Сім’я
Цінності
Наявні ресурси
Думки
Минулий досвід
Референтні групи

Організаційні фактори
Бренд
Реклама
Просування
Ціна
Обслуговування
Зручність
Упаковка
Характеристики товару

Усні комунікації
Викладка в місцях
продажів
Якість
Атмосфера магазину
Програма лояльності
Доступність товару

Придбання
- Як Ви приходите до рішення, що
хочите купити
-Інші товари, щодо покупки яких
Ви задумуєтесь
- Де Ви здійснюєте покупки
- Як ви сплачуєте за товар
--Як Ви доставляєте товар до дому

Споживання
Як Ви використовуєте товар
Як ви зберігаєте товар у себе
вдома
Хто використовує товар
Скільки Ви споживаєте
Наскільки товар відповідає
очікуванням

Позбавлення
Як Ви позбавляєтесь від надлишків
товарів
Скільки Ви викидуєте після
використання
Чи перепродаєте Ви що-небудь самі
або через комісійні магазини
Як Ви переробляєте деякі товари
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ЧОМУ ВАЖЛИВО ВИВЧАТИ ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ

Поведінка споживача – визначає економічне здоров’я начелення (споживач голосує ….)

Поведінка споживача – визначає ефективність маркетингових програм

Поведінка споживача – впливає на формування державних програм

Поведінка споживача – впливає на індивідуальну політику  кожного
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МЕТОДИ ВИВЧЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ

Спостереження – відслідковування поведінки споживачів в різних умовах
Спостереження в домашніх умовах – як споживаються товари
Екранування (тіньовий метод) – супровід споживача при придбанні товару

Інтерв’ю і опитування – аналітичні дослідження

Фізіологічне спостереження – вивчення реакцій міміки, жестів. очей, голосу, шкіри

Експеримент – встановлення залежностей
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ФУНДАМЕНТАЛЬНІ ПРИНЦИПИ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ

Повновладдя споживача
Споживач як глобальне явище

Схожість і несхожість споживачів

ПРАВА СПОЖИВАЧІВ

Право на безпеку – захист від товарів і послуг, небезпечних для зоров’я  та  життя

Право на інформацію – забезпечення відомостями, необхідними для інформованого вибору;
захист від шахрайських або неправдивих пропозицій

Право вибору – гарантований доступ до різноманітності товарів і послуг при конкурентних
цілях

Право бути почутим (право на компенсацію) – гарантія того, що інтереси споживача
будуть повністю і з розумінням враховані при розробці і проведенні державної політики
регулювання ринку; гарантія належної і справедливої компенсації збитків

Право користуватися чистим і здоровим навколишнім середовищем

Право бідних верств населення і меншин на захист своїх інтересів
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ КЛІЄНТООРІЄНТОВАНИХ КОМПАНІЙ

Орієнтація на споживача - стратегічне рішення компанії  щодо концентрації всіх
ресурсів  на обслуговуванні і задоволенні  всіх споживачів, які приносять прибуток.

Ціль орієнтованої на споживача  компанії - забезпечити споживача більшою цінністю,
ніж це можуть зробити конкуренти

Цінність – різниця між тими вигодами (корисностями), які споживач отримує від
придбання продукту і того,  з чим споживачеві  приходиться розлучатися заради цього
(гроші, час або будь-які інші ресурси)
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СЕГМЕНТУВАННЯ СПОЖИВАЧІВ

7

Сегментування споживачів – розподіл споживачів на групи (сегменти), що відрізняються
відносною однорідністю попиту, смаків, уподобань або реакцією на ті чи інші види маркетингової
діяльності

Мета сегментування – вибір сегмента споживачів, на задоволення потреб яких буде
зорієнтована діяльність підприємства.
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ФАКТОРИ СЕГМЕНТУВАННЯ СПОЖИВАЧІВ

•географічні фактори
- регіональна демографія
- адміністративний розподіл
- кількість мешканців
- клімат

•соціально-демографічні фактори
- вік
- стать
- розмір сім’ї (кількість осіб)
- етап життєвого циклу сім’ї
- рівень місячних доходів
- освіта
- види діяльності
- віросповідання
- національність

•психографічні фактори  (стиль
життя і характеристики особистості)

- належність до суспільного класу
- стиль життя
- тип особистості
- адаптація до нового товару

•фактори поведінки споживачів
- очікувані вигоди (якість, сервіс, ціна, престиж)
- статус споживача (не споживає, споживав раніше,

потенційний споживач, регулярний споживач)
- ступінь споживання (слабкий, помірний, активний)
- привід для купівлі (для власного споживання, для подарунку)
- ступінь прихильності (відсутня, слабка, середня, сильна,

абсолютна)
- ступінь готовності до сприйняття товару (непоінформований,

поінформований, зацікавлений, охочий, має намір придбати)
- ставлення до товару (у захваті, позитивне, байдуже,

негативне, агресивне)
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7 “R” МАРКЕТИНГ-МІКС  КЛІЄНТООРІЄНТОВАНОЇ КОМПАНІЇ

-Дослідження (Research)

-Швидкість (Rate)

- Ресурси (Resources)

- Роздрібна торгівля (Retailing)

- Надійність (Reliability)

- Винагорода (Reward)

- Взаємовідносини ( Relationship)
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7 “R” У ВЗАЄМОДІЇ КОМПАНІЇ З КЛІЄНТАМИ
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ФАКТОР КОМПАНІЯ СПОЖИВАЧ
Дослідження Формування методологіїПроведення дослідженьАналіз результатів Участь в дослідженняхНадання релевантної інформації
Швидкість Швидке реагування на ринку Швидкий процес здійснення покупкиШвидке споживання продукту
Ресурси Залученість до процесу:фінанси, персонал тощоВитрати: вплив націноутворення

Плата за продукт: гроші, час, увага,енергія, емоціїОбмеженість ресурсів
Роздрібна торгівля Форми торгівлі данимпродуктомРозташування місцьпродажів, товару на полицях

Очікування відносно місця покупкиУподобання  відносно місцяздійснення  покупки



7 “R” У ВЗАЄМОДІЇ КОМПАНІЇ З КЛІЄНТАМИ
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ФАКТОР КОМПАНІЯ СПОЖИВАЧ
Надійність Залежність від елементівланцюгів пропозиціїЗапобігати поверненнютоварів

Якість і постійна наявність товарівНадійність роздрібного продавцяМожливість звернутися до компаніїза консультацією і в разі проблем зтоваром
Винагорода Програми стимулюванняпокупок і  збільшеннялояльності Винагорода за використання товаруПрограми винагород
Взаємовідносини Взаємовідносини зучасниками ланцюгапропозиціїВзаємовідносини з клієнтамиЗадоволеність споживачів

Лояльність  до товару і компаніїПочуття власної цінності  йіндивідуальностіЗадоволеність споживачів



CRM – УПРАВЛІННЯ ВЗАЄМОВІДНОСИНАМИ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ:
КРОКИ СТВОРЕННЯ СИСТЕМИ
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1.Аудит клієгнтської бази і способів комунікацій з ними

2.Визначення найбільш привабливих споживачів

-за обсягами покупок

-за прибутковістю

3.Вивчення поведінки прибуткових споживачів

-основні стимули і мотиви поведінки найбільш прибуткових споживачів

-механізми  стимулювання такої ж поведінки інших споживачів

-механізми продажів додаткових товарів прибутковим споживачам

4. Встановлення контактів з найбільш прибутковими споживачами

5. Побудова управління компанією так, щоб доставляти найбільше задоволення найбільш

прибутковим клієнтам



ДОВІЧНА ЦІННІСТЬ КЛІЄНТА
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Довічна цінність клієнта CLV (customer lifetime value) - сумарна величина надходжень

від клієнта в бізнес протягом періоду від його залучення до втрати (смерті клієнта).

Аналізується:

тривалість «життя»

частота транзакцій

величина чека



АЛГОРИТМ ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ СПОЖИВАЧЕМ
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1. Усвідомлення потреби

2. Пошук інформації

3. Оцінка альтернатив перед покупкою

4. ПОКУПКА

5. Споживання

6. Оцінка за результатами споживання

7. Звільнення

1а. Бажання

2а. Обробка інформації



МОДЕЛЬ ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ СПОЖИВАЧЕМ
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1.Усвідомлення
потреби

1. Зовнішній вплив

• Культура
• Соціальне положення
• Особистісні впливи
• Сім'я
• Ситуація

1.Індивідуальні відмінності

• Ресурси споживача
• Мотивація
• Знання
• Відношення
• Особистість
• Цінності
• Стиль життя

2.ПОШУК2.Внутрішній
пошук

2а. Контакт

2а. Увага

2а. Розуміння

2а. Сприйняття

2а. Збереження

1. ПАМ’ЯТЬ

3. Оцінка
варіантів перед

покупкою

4.ПОКУПКА

5.Споживання

2.Зовнішній
пошук

2а. Стимули
• Контрольовані компанією
• Неконтрольовані компанією

6.Оцінка

6.Задовільна6.Незадовільна

7.Звільнення



ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ СПОЖИВАЧЕМ для первинної покупки
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- обмежене вирішення проблеми  (з низьким рівнем складності)
прості правила покупки
мінімум пошуку інформації
впізнаваність торгової марки виходить на перше місце

- середнє за тривалістю вирішення проблеми (середній рівень складності)
вирішальним фактором може стати рекомендація товаришів, знайомих

- розширене вирішення проблеми (з високим рівнем складності)
як правило, присутні всі 7 етапів моделі
тривалий пошук інформації
коливання, переживання, іноді навіть страх



ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ СПОЖИВАЧЕМ для повторної покупки
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- повторне вирішення проблеми  (як правило, в результаті незадоволеності покупкою)
розширюється пошук інформації
більш детально оцінюються альтернативи

- прийняття повсякденного рішення
прояв лояльності до бренда
покупка за інерцією



ІМПУЛЬСНІ ПОКУПКИ
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Імпульсна покупка – незапланована  дія,  здійснена споживачем  під впливом миттєвого
бажання,  яке викликане  образом (зображенням) товару або акцією.
Ознаки
-спонтанне і стійке бажання  діяти
- стан психологічного збудження, коли людина частково або повністю втрачає контроль
- стан конфлікта і боротьби, яке вирішується миттєвою дією
-мінімум об’єктивності  в оцінках, домінування емоцій
-відсутність думок щодо наслідків покупки



ФАКТОРИ, ЩО ВПЛИВАЮТЬ НА РОЗШИРЕННЯ ВИРІШЕННЯ ПРОБЛЕМИ
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- залученість споживачів до процесу прийняття рішення
- ступінь відмінності між варіантами вибору
- наявність достатнього для роздумів часу

Залученість - ступінь відчуття  важливості і/або інтересу,  викликаного стимулами в рамках
специфічної ситуації
Впливають

особистісні фактори
ступінь ризику, пов'язаного з використанням товару
ситуаційні фактори

товар для власного споживання чи подарунок
купується самостійно чи  іншими особами (друзі, сім’я)
тиск з боку суспільства



ДІАГНОСТУВАННЯ ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ СПОЖИВАЧЕМ

Поведінка споживачів21

Усвідомлення потреби
1. Які потреби і спонукання задовольняються купівлею і використанням товару (тобто
яку користь шукають споживачі)?
2. Чи є ці потреби прихованими або потенційні  покупці їх вже відчувають?
3. Наскільки зацікавлена в даному товарі більшість потенційних покупців цільового
сегменту ринку?

Пошук інформації
1. Яка інформація, що відноситься до товару і бренду, зберігається в пам'яті?
2. Чи є у споживача мотивація звернутися до зовнішніх джерел, щоб знайти інформацію
про існуючі варіанти та їх характеристиках?
3. Які специфічні інформаційні ресурси використовуються найчастіше, коли робиться
пошук?
4. На які характеристики або атрибути товару націлений пошук?



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: УСВІДОМЛЕННЯ ПОТРЕБИ
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СТУПІНЬ
РОЗХОДЖЕННЯ

Фактичний
стан

Бажаний
стан

Нижче
порогу

На порозі
або вище

Немає
усвідомлення

потреби

Усвідомлення
потреби



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: УСВІДОМЛЕННЯ ПОТРЕБИ
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Фактичний
стан

Бажаний
стан

Усвідомлення
потреби відсутнє

Ступінь розходження недостатня для
ініціювання усвідомлення

Зміна бажаного стануУсвідомлення потреби
відбувається

Усвідомлення потреби
відбувається

Зміна фактичного стану



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: УСВІДОМЛЕННЯ ПОТРЕБИ
Джерела активації потреб перед покупкою меблів

Поведінка споживачів24

Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: УСВІДОМЛЕННЯ ПОТРЕБИ
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Усвідомлення родової потреби - стимулюється потреба в товарній категорії в цілому

Усвідомлення селективної  потреби - стимулюється потреба в товарі певної торгової
марки в рамках товарної категорії



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК

Поведінка споживачів26

Пошук - мотивована активізація знань, що зберігаються в пам'яті або
отримання інформації із зовнішнього середовища.

Процес внутрішнього пошуку

Усвідомлення
потреби

Внутрішній
пошук

Детермінанти внутрішнього
пошуку

- Наявні знання
- Впевненість в наявних

знаннях
- Задоволеність

попередніми покупками
- Здатність витягувати

наявні знанняВнутрішній пошук
успішний?

Приймається
рішення

Застосовується
зовнішній пошук

ТАК НІ



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК

Поведінка споживачів27

Зовнішній пошук
- що шукати?
- де шукати?
- яку проявити активність?



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК
Інформація сайтів коледжів, що є важливоою для студентів

Поведінка споживачів28

Зовнішній пошук ЩО ШУКАТИ?

Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК

Поведінка споживачів29

Зовнішній пошук ДЕ ШУКАТИ?
В магазині Поза магазиномОсобисті Торговий персоналІнші покупці Члени сім'ї та друзіСпівробітникиЕксперти, лідери думок і суб'єктивпливуФоруми в ІнтернетНеособисті Етикетки товарівПокажчики в магазиніМатеріали в місцяхпродажів

РекламаКаталогиЖурналиТелевізійні та радіошоуСайти в мережі Інтернет



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК

Поведінка споживачів30

Зовнішній пошук ДЕ ШУКАТИ? --- ІНТЕРНЕТ

Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК

Поведінка споживачів31

Зовнішній пошук ЯКУ ПРОЯВИТИ АКТИВНІСТЬ?

Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей

Кількість магазинів, відвідуваних  споживачами при покупці меблів



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПОШУК

Поведінка споживачів32

Зовнішній пошук:  фактори впливу

З позицій співвідношення  вигід і витрат – особа шукає нову інформацію, коли
очікувані вигоди, що сприймаються,  від нової інформації  перевершують витрати, що
сприймаються споживачем, на її здобуття

З позицій ризику, що сприймається, – особа шукає нову інформацію  у випадку,
коли існує невпевненість  відносно позитивних і негативних наслідків прийнятого
рішення щодо покупки

Рівень існуючих знань покупців

Рівень знань споживача

М
ас

ш
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б
зо
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ог

о
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ш
ук

у



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів33

Формування набору
варіантів

Оцінка альтернативних
варіантів

Покластися на попередні
оцінки

Сформувати нові
оцінки

Процес співвіднесення з
іншими товарами

Поетапний
процес



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів34

Набір варіантів вибору

Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів35

Ефекти вибору

Ефект компромісу – додатковий варіант вибору робить більш привабливим  один із
наявних варіантів вибору,  оскільки  він є компромісним  вибором із всього набору
альтернатив

Ефект аттракції – привабливість вибору одного із існуючих варіантів суттєво
зростає у випадку додавання до набору альтернатив заздалегідь невдалого варіанту



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів36

Формування нових оцінок

Процес співвіднесення з товарною категорією – оцінка варіанта залежить від
категорії, до якої належить товар: суттєво впливають наявні у споживача знання щодо
товарних категорій

Ступінь подібності
материнського бренда і
розширення
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Розширення бренда - процес, при якому відношення до відомої і заслуговуючої довіри
марки товару поширюється споживачем з однієї товарної категорії на інші



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів37

Формування нових оцінок: Стратегії оцінки
Некомпенсаційні стратегії  оцінки – процедури прийняття рішень споживачем, при
яких  слабкі сторони товару не можуть бути компенсовані його сильними сторонами

Лексографічна стратегія – бренди спочатку порівнюються за найбільш важливим
атрибутом, потім за наступним і т.д.

Атрибут Важливість
атрибуту

Оцінка брендаБренд А Бренд Б Бренд В Бренд ГСмак 5 ідеально ідеально дуже добре ідеальноЦіна 4 дуже добре добре ідеально задовільноСпоживчацінність 3 добре добре погано ідеально
Зручність 2 задовільно добре добре ідеально

Стратегія почергового виключення – бренди спочатку порівнюються за найбільш
важливим атрибутом, але при цьому певний товар відсікається (наприклад, за ціною)
Кон’юктивна стратегія – бренди почергово відсікаються за рівнем важливості атрибутів



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів38

Формування нових оцінок: Стратегії оцінки
Компенсаційні стратегії  оцінки – процедури прийняття рішень споживачем, при
яких  слабкі сторони товару  можуть бути компенсовані його сильними сторонами.
Використовуються бальні оцінки

Стратегія простого підсумовування – обирається бренд, що має найбільшу суму
оцінок

Атрибут Важливість
атрибуту

Оцінка брендаБренд А Бренд Б Бренд В Бренд ГСмак 5 ідеально ідеально дуже добре ідеальноЦіна 4 дуже добре добре ідеально задовільноСпоживчацінність 3 добре добре погано ідеально
Зручність 2 задовільно добре добре ідеально6 – ідеально 5 – дуже добре 4 – добре  3 – задовільно  2 – погано

Стратегія зваженого підсумовування – обирається бренд, що має найбільшу  суму
зважених оцінок



ПРОЦЕСИ ПЕРЕД ПОКУПКОЮ: ПРОЦЕС  ОЦІНКИ  АЛЬТЕРНАТИВ

Поведінка споживачів39

Формування нових оцінок

Поетапний процес – оцінка варіантів формується  в процесі розгляду переваг і
недоліків товару  за важливими для споживача показниками

Відсічка – метод оцінки варіантів, при якому  споживач скорочує кількість показників
для оцінки

Наприклад, ціна, кількість калорій тощо

Сигнал – стимул, що використовується для створення певних міркувань щодо товару
у споживача

Наприклад, виробник, упакування, гарантійні зобов’язання



ПОКУПКА: Ключові запитання

Поведінка споживачів40

Чи варто купувати?

Коли купувати?

Що саме купувати? (тип товару і марка)

Де купувати? (тип роздрібного продавця і конкретний магазин)

Як сплачувати за товар?



ПОКУПКА: Чи варто купувати?

Поведінка споживачів41

-відмова від рішення щодо покупки:
-зовнішні обставини
-внутрішні обставини (наприклад, зміна мотивів)
-поява нової інформації

- повністю запланована покупка (товар і марка обрані заздалегідь)
-частково запланована покупка (товар обраний заздалегідь, а марка обирається в
місці продажів)
-незапланована покупка (і товар,  і  марка обираються в місці продажів)



ПОКУПКА: Чому люди відвідують магазини?

Поведінка споживачів42

Особисті мотиви:
• виконання своєї ролі (господарська необхідність)
• розвага
• самозадоволення
• вивчення нових тенденцій
• фізична активність
• психологічна стимуляція

Соціальні мотиви:
• соціальний досвід поза помешканням
• спілкування “за інтересами”
• статус і авторитет
• задоволення від можливості поторгуватися



ПОКУПКА: Вибір магазину

Поведінка споживачів43

Індивідуальні характеристики:
•стиль життя
•економічні змінні
•погляди на  процес покупки
•ситуація

Характеристики покупки:
•тип товару
•змінні часу
•ціна/якість
•ситуація

Критерії оцінки:
• розташування (відстань)
• ширина і глибина асортименту
• ціни
• реклама і просування
• персонал магазину
• обслуговування
• атмосфера магазину
• характеристики покупців

Оцінка роздрібних  продавців

Оцінка конкуруючих  продавців

ВИБІР МАГАЗИНУ



ПОКУПКА: Образ магазину

Поведінка споживачів44

Образ магазину - те, як магазин визначається у свідомості покупця,
частково на підставі його функціональних якостей і частково на підставі аури,
психологічних атрибутів

Атмосфера магазину - фізичні характеристики дизайну торгівельного
простору, розроблені з метою впливу на покупки клієнтів

стиль
кольорове оформлення
звуковий супровід
запахи

Кількість відвідувачів – за і проти?



ПОКУПКА: Споживча логістика

Поведінка споживачів45

Стадії
• підготовка
• прибуття до магазину
• вхід до магазину
• рух по магазину
• касове обслуговування
• повернення додому і зберігання товару
• поповнення запасів



ПОКУПКА: Торговий персонал

Поведінка споживачів46

Кадри вирішують все!
Успішні продажі:
• взаємодія в процесі покупки + уміння переконувати

Успіх продавця:
• знання і досвід продавця, що сприймаються покупцем
• довіра до продавця, що сприймається покупцем
• знання про споживача
• вміння пристосовуватися до покупця



ПОКУПКА: Ресурси споживача, що він їх витрачає

Поведінка споживачів47

Гроші

Час:
• до покупки
• під час покупки
• під час позбавлення від товару

Ціна часу              поява товарів «2 в 1»

Когнітивні (пізнавальні) ресурси – розумові здібності людей, необхідні для
виконання різних дій з обробки інформації. Ці ресурси споживачі в певний
момент часу можуть виділити на обробку інформації.



СПОЖИВАННЯ: ключові моменти

Поведінка споживачів48

Населення в цілому

Споживачі (користувачі) Неспоживачі (некористувачі)

Коли відбувається
споживання

Де відбувається
споживання

Як відбувається
споживання

Скільки
споживається

- близькість до
покупки
- час доби

- ситуація А

- ситуація Б

- використання А

- використання Б

- великі споживачі
- помірні споживачі
- дрібні споживачі



СПОЖИВАННЯ: скільки?

Поведінка споживачів49

Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей

Приклад: споживання конфет на робочому місці



СПОЖИВАННЯ: досвід споживача

Поведінка споживачів50

Потреба
в покупці

Покупка
товару

Споживання
товару

Позитивний
результат

Позитивне підкріплення

Позитивне
підкріплення

Негативне підкріплення

Потреба
в покупці

Покупка
товару

Споживання
товару

Запобігання/зменшення
негативного результату

Позитивне
підкріплення

Покарання

Потреба
в покупці

Покупка
товару

Споживання
товару

Негативний
результат

Покарання



СПОЖИВАННЯ: очікування споживачів

Поведінка споживачів51

-адаптивні очікування, що формуються відносно сучасного часу з урахуванням помилок
минулого
-раціональні очікування, що формуються щодо майбутніх подій на основі інформації
відносно сучасного стану економіки

Очікування
споживача

Особисті
потреби

Навмисні Ненавмисні
Неформальні
комунікації

Минулий
досвід

Формальні комунікації

Джерела очікувань



СПОЖИВАННЯ: очікування споживачів

Поведінка споживачів52

- адекватна якість - нормативна оцінка, що відображає таку якість

товару або послуги, що відповідає ціні і зусиллям, витраченим на покупку;

- ідеальна якість - оптимальний або бажаний «ідеальний» рівень якості;

- передбачувана якість - якість, яку очікує одержати споживач.



СПОЖИВАННЯ: задоволеність споживачів

Поведінка споживачів53

Задоволеність споживачів – це сприйняття споживачами ступені
виконання їх вимог до продукції або послуг

ISO 9004-2000

Кзад=Nзад/Nзаг

Складові задоволеності
якість ключових вигід;
якість взаємодії з компанією в процесі продажів;
сприйняття цінності товару або послуги.

Коефіцієнт (індекс) задоволеності

Nзад – кількість задоволених споживачів;
Nзаг- загальна кількість опитаних споживачів



СПОЖИВАННЯ: задоволеність споживачів

Поведінка споживачів54

Значення коефіцієнту, % Рівень задоволеності

90 відмінний

85 дуже гарний

80 гарний

75 середній

70 викликає занепокоєння

65 поганий

60 дуже поганий

Інтерпретація індексу задоволеності



НА ЩО ВПЛИВАЄ ЗАДОВОЛЕНІСТЬ

Поведінка споживачів55

- збільшує кількість повторних покупок;

- знижує чутливість споживача до ціни;

- підвищує конкурентоспроможність бізнесу;

- впливає на ціну компанії.



СПОЖИВАННЯ: норми і ритуали

Поведінка споживачів56

Норми споживання - це неформальні правила, що визначають нашу
поведінку в процесі споживання.

Ритуали / процедури - певні експресивні символічні дії, для яких
характерна періодичність і незмінна послідовність.

Ритуальна поведінка чітко визначається і здійснюється при дотриманні
формальностей, з усією серйозністю і внутрішньою силою



ВИМУШЕНЕ СПОЖИВАННЯ

Поведінка споживачів57

Вимушене споживання - реакція на неконтрольоване прагнення або
бажання мати, використовувати або відчути почуття, предмет або вчинити
дію, яка призводить до систематичної участі індивіда в діяльності, яка в
кінцевому підсумку завдасть шкоди йому або оточуючим.

Форма  вимушеного
споживання

Сутність

вимушений шопінг непереборне прагнення до відвідування ринковогопростору безвідносно здійснення покупкивимушена купівля непереборне прагнення до здійснення покупкивимушені витрати непереборне прагнення до розпорядження грошимавимушене знищення непереборне прагнення до споживання чогось до повногойого зникненнявимушене використанняабо здійснення непереборне прагнення до використання або здійсненнячого-небудьвимушене володіння непереборне прагнення до володіння чим-небудь


