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1. Альтернативні підходи до розуміння поведінки споживачів

Сучасні дослідження поведінки споживачів спрямовані на вивчення спонук, що лежать в її основі, визначають купівлю і всю діяльність споживання. Соціальні науки пропонують такі радикально різні концепції головних рушійних сил поведінки споживачів: .

· економічна модель Маршала;

· модель навчання Павлова; '

· психоаналітична модель Фрейда;

· соціально-психологічна модель Верблена.
2.
Концептуальні схеми поведінки споживачів.

Концептуальні схеми поведінки споживачів – це моделі, що систематизують інформацію стосовно того, як у якій послідовності, під впливом яких чинників приймаються рішення про купівлю товарів та послуг. Завдяки побудові й використанню таких схем стає можливим розуміння поведінки споживачів у процесах вибору та придбання продуктів, а отже- ефективніше користуватися відповідними інструментами та методами. 

Концептуальні схеми поведінки споживачів допомагають визначити:

По-перше, яким чином покупець приймає рішення стосовно придбання;

По-друге, які зовнішні чинники і внутрішні характеристики покупців справляють вплив на їхню поведінку та рішення;

По-третє, в якій системі координат досліджували поведінку споживачів;

По-четверте, як будувати свої програми з дослідження ринку ГКТсфери для збільшення обсягів продажу продукції.

3. Чинники зовнішнього впливу на поведінку споживачів

Чинники зовнішнього впливу - це сили й умови, в яких здійснюється життєдіяльність людей, формуються їхні цінності, потреби і запити. Найважливішими серед них є такі.

Культура - сукупність матеріальних і духовних цінностей, ідей і відносин, створених конкретним суспільством упродовж свого розвитку, моральних вимог, які стають для людини складо​вою її звичок і навичок, які виявляються в її щоденній поведінці, побуті, взаєминах з іншими людьми, а також предметами матері​альної культури.

Субкультура - релігійні, етнічні, расові, національні підгру​пи в межах загальної (національної) культури.

Культура і субкультура справляють вплив на формування си​стеми цінностей, ідей, позицій тощо, формують поведінку людей. Зрештою перевагу віддають тим чи тим засобам масової інфор​мації, продуктам харчування, одягу, видам і стильовим формам реклами, косметики тощо.

Дослідження цих питань є актуальним у плані вивчення пове​дінки вітчизняних споживачів. Це пояснюється тими змінами, що відбуваються в сучасному українському суспільстві, формуван​ням підприємницької культури, нових форм власності тощо.

Соціальні класи - відносно постійні й однорідні групи (ка​тегорії) людей у суспільстві, в яких індивіди поділяють однакові інтереси, цінності, поведінку і спосіб життя.

Соціальний клас визначається заняттям людини (професією), джерелами доходів, освітою, статусом.

Референтна груна - сукупність людей, що впливає на пози​цію індивіда; ті, кого люди вважають прикладом для самооцінки або джерелом особистих стандартів. Саме вони справляють знач​ний вплив під час придбання, а також на вибір відомих товарних марок.

Розрізняють первинні (співробітники, друзі) та вторинні (партії, релігійні й профспілкові організації) референтні групи. 
Дослідження впливу сімейних стосунків на поведінку спожи​вача передбачає вивчення складу сім'ї, до якої він належить, ро​лей окремих членів сім'ї та системи прийняття рішень щодо при​дбання в сім'ї.

Дослідження особистого впливу як чинника соціокультурного впливу передбачає вивчення, по-гіерше, впливу лідерів громадської думки (носіїв ідей): відомих політиків, спортсменів, знаменитостей. По-друге, людей з найближчого оточення, які заслуговують на довіру (друзів, колег по роботі, знайомих, ро​дичів).

4. Процеси прийняття рішень щодо придбання

Процес прийняття рішень щодо придбання — це логічна послідовність кроків, яку можуть здійснювати споживачі для за​доволення своїх потреб, вирішення актуальних проблем. Дослід​ження таких процесів у кожному конкретному випадку дає під​приємству змогу правильно зорієнтувати свою діяльність, розро​бити ефективні маркетингові плани і програми.

Як правило, процес прийняття рішень щодо придбання має кілька етапів

· Розуміння проблеми

· Пошук інформації

· Оцінювання альтернатив

· Рішення щодо придбання

· Поведінка після придбання

Така концепція процесу прийняття рішень щодо придбання ґрун​тується на передумові, що споживач — особа активна й раціональна, тобто ініціативна й логічно послідовна у своїх вчинках (безумовно, у межах індивідуальних можливостей), а тому здійснює свій вибір пі​сля попереднього обдумування, зокрема й передбачень щодо майбу​тніх наслідків використання чи споживання придбаного товару.

Вихідний момент прийняття рішень щодо купівлі — розумін​ня проблеми. Його сутність полягає в розумінні людиною різни​ці між бажаною та реальною ситуацією. Саме таке розуміння сприяє прийнятно відповідних рішень.

Розуміння проблеми може бути простим (констатація факту відсутності або наявність залишків чи неякісність товарів), або складнішим (відчуття дискомфорту, погіршення іміджу, поява нових потреб), визначене безпосередньо людиною або стимульо​ване чинниками зовнішнього впливу (наприклад рекламою).

Розуміння проблеми підводить споживача до пошуку інформації стосовно шляхів та методів її розв'язання. Тут передусім активізується внутрішній пошук, тобто віднаходження відповід​ної інформації з досвіду споживача щодо аналогічних минулих закупівель. Якщо цього досвіду бракує, а ризик прийняття непра​вильного рішення дуже великий, — має місце зовнішній пошук. Для цього можна використати такі джерела:

· інформація фірм та підприємств-товаровиробників (рекламні проспекти, прайс-листи, інформаційні повідомлення, презентаційні матеріали тощо);

· особисті джерела інформації (опитування друзів, колег по роботі, сусідів, родичів).

Сучасна наука про поведінку споживачів визначає, що саме та​ким чином здійснюється близько третини купівель товарів людьми.

Останній етап процесу прийняття рішень щодо придбання - поведінка після купівлі. Вона передбачає порівняння придбано​го товару зі своїми надіями чи сподіваннями. Така оцінка має два аспекти:

> оцінка безпосереднього рішення, тобто товару або послуги, які були придбані;

>оцінка процесу прийняття рішення, тобто тих кроків, що їх здійснив споживач, аби придбати товар чи послугу.

Вона може зумовити задоволення чи розчарування споживача. Якщо має місце останнє — слід виявити причини такої ситуації. 
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Рис. 13.1. Види процесу прийняття рішення споживачем

5. Чинники «чорної скриньки» споживача
Найскладнішим питанням дослідження поведінки споживача є вивчення чинників, так званої «чорної скриньки» споживача. До цих чинників можна віднести такі.

Потреби людей — специфічний стан, що виникає внаслідок того, що, по-перше, люди існують самі по собі як біологічні істо​ти, по-друге, вони є частинами природних і суспільних систем і, по-третє, взаємодіють із навколишнім середовищем, тобто суспіль​ством, живою і неживою природою.

Потреби — це суб'єктивне відчуття недостатнього задово​лення, яке пов'язане зі спрямованістю людини на зниження чи подолання його. А отже, вони є рушійною силою поведінки інди​віда на ринку.

Цінності - це важливі й значимі з точки зору конкретної лю​дини предмети, дії, спосіб життя, ідеї тощо, це загальні переко​нання стосовно того, що добре, що погано або що несуттєве в житті. Цінності визнаються культурою суспільства, організації чи окремої людини і завжди існують у вигляді відповідних систем. Цінності можуть бути особистими і соціальними.

Згідно з теорією Рокіча, існує два типи цінностей: термінальні та інструментальні. Термінальні цінності - це переконання людей щодо мети і кінцевого стану, до якого вони намагаються наблизитися (наприклад, щастя, добробут, знання тощо). Інстру​ментальні цінності - це уявлення про бажані методи поведінки з метою досягнення термінальних цінностей.

Побажання - це зовнішня форма вияву потреб; це потреби, що набули конкретної специфічної форми відповідно до культу​рного рівня, системи цінностей та особистості індивіда. Якщо по​треби мають передекономічне походження, то побажання людей залежать від волі й поведінки підприємців і можуть бути сфор​мовані ними.

Мотивація - комплекс чинників, що стимулюють людину до певних дій з метою задоволення потреб. Мотиви можуть бути тимчасовими і постійними, сприяючі чи заважаючі споживанню, раціональні чи емоційні, утилітарні чи естетичні тощо.

Особистість - це сукупність відмінних психологічних харак​теристик людини, яка зумовлює її відносно постійні й послідовні реакції на впливи чинників навколишнього середовища.

Стиль життя - форма буття людини у світі, яка виражається в її діяльності, інтересах, точках зору. Наука, що вивчає стиль життя, називається психографікою.
Сприйняття - це процес, за допомогою якого людина оби​рає, організує чи інтерпретує інформацію для створення виразної картини свого оточення.

Сприйняття людей має селективний (вибірковий) характер, а отже, виконує роль своєрідного фільтра тієї інформації, що над​ходить. Окремі елементи інформації доходять до свідомості лю​дини й утримуються в пам'яті, оскільки відповідають потребам моменту, або через те, що викликають увагу.

Засвоєння - зміни в поведінці людини, які відбуваються мі​рою нагромадження досвіду.

Засвоєння - результат взаємодії внутрішніх і зовнішніх по дразнювачів:

>Внутрішні подразнювані- потреби людини.

> Зовнішні подразнювані - реклама, оголошення, товарні пропозиції тощо.

Ризик купівлі — це занепокоєння людини щодо негативних наслідків зробленого вибору. Існують такі види ризику:

· фінансовий ризик — товар придбано за вищу, ніж в іншому місці, ціну; виникає необхідність додаткових витрат на його ре​монт або обслуговування;

· ризик якості чи функціонального призначення (низька якість або неможливість використання товару внаслідок невідповідності його характеристик необхідним);

· ризик втрати часу, який знадобиться на здійснення ремон​ту товару, його пристосування до умов експлуатації або повер​нення;

· фізичний ризик, зумовлений споживанням товару, шкідли​вого для здоров'я людини чи навколишнього середовища;

· психологічний ризик (придбаний товар призводить до втра​ти іміджу або створює психологічний дискомфорт).

Практика доводить, що споживачі намагаються зменши ти ри​зик купівлі. їх намагання тим більше, чим вищою є ціна товарів або міра їх новизни на ринку. Для зменшення міри ризику по​купців необхідно:

· забезпечити їх інформацією щодо властивостей, способів і напрямів використання продукції;

· популяризувати позитивний досвід і рекомендації спожива​чів чи користувачів;

· надавати можливість зробити пробне придбання;

· гарантувати право повернення товару.

Орієнтація - потенційна готовність людини якимось чином реагувати на дію чинників зовнішнього середовища. Така орієн​тація необхідна індивіду для збереження своїх цінностей, спро​щення складних зв'язків і оцінок і, зрештою, захисту власного «Я», стабілізації себе. Таку орієнтацію споживач має стосовно паління, алкоголю, техніки, мистецтва, навколишнього середо​вища, атомної енергії, суспільної ролі жінки тощо.

Емоції - приємні чи неприємні відчуття, психічні збудження, що впливають на сприйняття, працездатність і поведінку споживача.
6.
Дослідження міри задоволення споживачів.

Задоволення - це відчуття, що виникає у споживача після придбання і використання товару. Таке відчуття виникає в результаті порівняння попередніх очікувань споживача стосовно товару та реальної його якості чи ефективності. 

У наш час дослідження міри задоволення чи незадоволення споживачів є одним із головних питань, яке турбує підприємців, оскільки збереження наявних споживачів визнається більш ефективним, ніж пошук нових. 

Визначення міри задоволення чи незадоволення споживачів дає змогу приймати відповідні управлінські рішення, які сприятимуть утриманню споживачів, поліпшенню іміджу підприємства та його продукції, підвищенню показників діяльності. 

Система досліджень міри задоволення споживачів може передбачати такі етапи:

· організаційний етап: проведення аудиту бізнес-процесів з метою виявлення того, наскільки вони зорієнтовані на споживача, виявлення вузьких місць, уточнення використання майбутніх результатів аудиту;

· експромтне дослідження споживачів: вивчення запитів та очікувань споживачів, їхніх переваг і мотивацій, оптимізація стандартного набору параметрів задоволеності;

· планування кількісних досліджень (опитувань);

· аналіз зібраної інформації й розроблення відповідних рекомендацій;

· реалізація результатів досліджень. 

