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Базові постулати поведінки споживачів
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• Множинність видів споживання - кожен споживач бажає споживати безліч
різноманітних індивідуальних благ.;

•Суверенітет – кожен споживач  приймає індивідуальне рішення щодо купівлі
певного блага і не може здійснити вирішального вппливу на виробників;

•Раціональність – основу вибору споживача  складає система його особистих
переваг – одні і ті ж балага матимкть різну корисність для різних людей.

•Ненасиченість - споживач прагне мати більшу кількість будь-яких товарів і
послуг, він не пересичений жодним з них. Гранична корисність всіх економічних
благ завжди позитивна;

•Транзитивність, тобто сталість і певна узгодженість смаків споживача,
наприклад, якщо А, В і С є комбінаціями яких благ, і споживач байдужий у виборі
між наборами А і В і між В і С, то він також байдужий у виборі між А і С;

•Субституція - споживач згоден відмовитися від невеликої кількості блага А,
якщо йому запропонують більшу кількість блага-субститут (замінника).;

•Убуваюча гранична корисність - гранична корисність будь-якого блага
зменшується зі збільшенням загальної кількості, яким володіє споживач.



Права споживачів
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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



Модель процесу прийняття рішення споживачем про покупку
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Усвідомлення потреби

Пошук інформації

Оцінка альтернатив перед покупкою

ПОКУПКА

Бажання

Обробка інформації



Фактори, що впливають на процес прийняття рішення
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Споживчий зріз
Національність
Віросповідання
Особистість
Цінності
Період життя
Наявні ресурси
Знання
Відношення
Мотивація
Думки
Минулий досвід



Фактори, що впливають на процес прийняття рішення
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Організаційніий зріз
Тип покупки
Характеристики товару
Якість товару
Доступність товару
Упаковка
Бренд
Ціна
Просування
Реклама
Неформальні комунікації
Зручність покупок
Атмосфера в місцях
продажів
Обслуговування
Викладка в місцях
продажів
Програми стимулювання



Фактори, що впливають на процес прийняття рішення
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Вплив середовища
Соціальне положення
Культура
Сім’я
Референтні групи
Особистісні впливи окремих осіб
Ситуація



Джерела та процедури пошуку інформації
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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

знання
Внутрішній пошук

успішний?

Приймається
рішення

Застосовується
зовнішній пошук

ТАК НІ



Джерела та процедури пошуку інформації
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Зовнішній пошук
- що шукати?
- де шукати?
- яку проявити активність?

Де шукати?

В магазині Поза магазином

Особистісні Торговий персонал
Інші покупці

Члени сім'ї та друзі
Співробітники
Експерти, лідери думок і суб'єкти
впливу
Форуми в Інтернет

Неособистісні Етикетки товарів
Покажчики в магазині
Матеріали в місцях
продажів

Реклама
Каталоги
Журнали
Телевізійні та радіошоу
Сайти в мережі Інтернет



Формування набору альтернатив і процедури їх оцінки
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Формування набору
варіантів

Оцінка альтернативних
варіантів

Покластися на попередні
оцінки

Сформувати нові
оцінки

Процес співвіднесення з
іншими товарами

Поетапний
процес


