Тема 9. Покупка и процессы после покупки
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0. Ситуационные факторы в процессе принятия решения
Типы ситуаций и факторы ситуационного влияния. В потребительских ситуациях участвуют люди и различные объекты (товары, реклама), поэтому необходимо различать влияние, которое они оказывают сами и которое происходит за счет самой ситуации. 
Ситуационное влияние - это влияние, которое осуществляется за счет различных факторов, происходящих в определенном месте в определенное время, и не зависит от потребителей и объектов. 
Основные характеристики потребительских ситуаций: 
1) Физическое окружение – материальные составляющие потребительской ситуации. К ним относится географическое положение, оформление, звуки, запахи, освещение, погода, внешний вид товара и прочее осязаемое окружение интересующего нас объекта. 
2) Социальное окружение – присутствие или отсутствие других людей в данной ситуации. 
3) Время – временные характеристики ситуации, связанные с моментом осуществления поведения (время суток, день недели, месяц, сезон) или относительно какого-то события в прошлом или будущем (например, время осуществления последней покупки). 
4) Цель потребителя – то, что человек должен достичь или выполнить в данной ситуации. 
5) Предшествующее    состояние   –   настроение    или    условия (количество денег), с которыми потребитель входит в ситуацию. 
Типы ситуаций. 
1.  Ситуация коммуникации – это условия, в которых потребитель участвует в процессе личного и неличного общения. Личное общение заключается в разговоре с продавцом или другими потребителями, неличная коммуникация включает в себя контакты с широким спектром раздражителей, такими как реклама, программы стимулирования сбыта. 
2.  Ситуация покупки – условия, в которых потребители приобретают товары и услуги. 
Все доступные потребителю данные в момент покупки товара и услуги называются информационной средой. Основные характеристики этой среды – доступность информации, ее количество, формы организации (формат информации) и представления (цифровые данные или семантические (превосходный, средний и т.д.). 
3.   Ситуация использования – условия при которых происходит
потребление. Иногда ситуация покупки и потребления совпадают (обед
в ресторане). Ситуация использования продукта воздействует на тактику
и стратегию маркетинга различными способами: 
• важно отразить в сегментировании условия, в которых происходит потребление (одежда для офиса, занятий спортом, повседневная). 
• учет ситуации потребления важно для позиционирования товара. 
• изменение ситуации потребления одного продукта воздействует на потребление другого (запрет на курение в определенных местах – жевательная резинка как альтернатива). 
Принятие решения о покупке товара-новинки
Товар-новинка — товар, услуга или идея, воспринимаемая потенциальным покупателем как нечто новое.
Товар-новинка не обязательно новый для рынка товар, это товар новый для покупателя, о котором он раньше не знал. Нас интересует, как потребитель, узнает о нем впервые и каким образом приходит решению о том, что его следует купить. Процесс принятия — это мыслительный процесс, через который проходит человек от момента, когда впервые услышал о новинке, до момента ее полного принятия.
Чтобы адаптировать к товару-новинке, покупателю нужно пройти пять этапов.
Этапы процесса принятия:
· Узнавание. Потребитель узнает о товаре-новинке, но испытывает недостаток информации о ней.
· Интерес. Потребитель ищет информацию о новом товаре.
· Оценка. Потребитель определяет, стоит ли приобретать товар-новинку.
· Проба. Потребитель ближе знакомится с товаром, чтобы составить более полное представление о нем.
· Принятие. Потребитель решает купить новый товар.
Данная модель покупательского поведения предполагает, что маркетолог, занимающийся продвижением товара-новинки, должен попытаться помочь потребителю на каждой из этих стадий. Проинформировать покупателя о новом товаре. Показать преимущества нового товара по сравнению с другими марками.
По скорости принятия товара-новинки потребителей можно разделить на: 
· Новаторов (2,5%) — склонны к авантюризму, охотно принимают новые идеи.
· Ранних последователей (13,5%) — принимают новинки быстро, но с осторожностью.
· Ранее большинство (34%) — принимают новинки раньше среднего потребителя.
· Позднее большинство (34%) — настроены скептически и принимают товар только после того, как большинство их уже опробовало.
· Отстающие (16%) — или поздние последователи с подозрением относятся к любым переменам и принимают их только после того, как новое перестает быть слишком новым и становится повседневным.
Потребители этих пяти категорий сильно отличаются друг от друга.
Типы потребителей по скорости принятия товара-новинки 
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Данная классификация разработана для того, чтобы компания, выпускающая на рынок товар-новинку, смогла выявить новаторов и ранних последователей и именно на них направить свои маркетинговые усилия. Свои усилия надо направлять на новаторов и ранних последователей, потому что они являются лидерами мнений.
Новаторы и ранние последователи это обычно молодые люди с доходом выше, чем у позднего большинства и отстающих. Они больше расположены к покупке чего-то нового. Меньше подвержены чужому мнению и очень охотно покупают новый товар, редко задумываясь о последствиях.
[bookmark: a4]Влияние свойств товара на скорость его принятия
На темпы принятия нового товара основное влияние оказывают пять его свойств: 
· Сравнительное преимущество — насколько товар кажется лучшим по сравнению с уже существующими.
· Совместимость — степень соответствия нового товара образу жизни и опыту потенциальных потребителей.
· Сложность — насколько сложно разобраться с использованием товара-новинки.
· Делимость — возможность опробовать товар в ограниченных масштабах.
· Возможность демонстрации — можно ли продемонстрировать новый товар другим людям и рассказать о нем знакомым.
На темпы принятия нового товара влияют и другие характеристики: начальные и последующие издержки, степень риска и неопределенности, одобрение общества. Маркетолог, занимающийся продвижением на рынок нового товара, должен изучить все эти факторы и учесть их при разработке товара и маркетинговой программы.
0. Характеристика покупателей
Покупатель-индивид в роли потребителя
  Американские маркетологи разработали философию обращения с потребителем.
  1. Потребитель является наиболее важной персоной, посещающей фирму. 2. Фирма зависит от потребителя, а не наоборот.   3. Потребитель не мешает работе фирмы, он является главной целью и смыслом деятельности предприятия. 4. Фирма не оказывает услугу потребителю, когда заботится о нем, это потребитель заботится о фирме, когда к ней обращается.  5. С потребителем никогда нельзя спорить, над ним нельзя подшучивать. 6. Потребитель - это тот человек, который приносит желания фирме, работа фирмы заключается в том, чтоб выполнить эти желания с выгодой для себя. Для того чтобы добиться благоприятной реакции потребителя необходимо: 
  1. Предоставлять дополнительные услуги, в том числе бесплатные.
  2. Гарантировать обмен бракованного товара (резерв предприятий доходит до 20% от объема реализации). 
3. Круглосуточные службы для работы с клиентом. 
 4. Скидки для постоянных клиентов. 
Не обслуженный покупатель лучше, чем обслуженный, но не довольный. Специалисты по маркетингу на основе изучения поведения покупателей должны знать:  
1. Удовлетворению, каких потребностей служит его товар, и совершенствовать его.
 2. Видеть, куда потребитель обращается за информацией, и помочь ему быстрее ее получать. 
3. Помочь потребителю принять решение о покупке на основе знания тех мотивов и стимулов, которыми он руководствуется. 
  4. Знать оценку потребителя своих товаров и товаров конкурентов.  
 5. Разработать эффективную систему для поддержки устойчивого спроса на свои товары.
  Основные различия между индивидуальной и организационной покупкой:
  • Покупателей-организаций намного меньше, а покупки, совершенные ими, стоят намного дороже.
 • Покупатель-организация не является конечным покупателем или потребителем продукта. 
• Покупатели-организации и производители образуют более узкий рынок и знают друг друга.  
• Требования к промышленной продукции в основном зависят от конечного потребителя и являются величиной непостоянной (может, к примеру, зависеть от моды). 
 Большую роль при покупке играет центр по принятию решений, или закупочный центр (закупщики) - отдел, или агент по закупкам, который занимается закупкой. Сотрудники центра при покупке играют различные роли. Один человек может играть сразу несколько ролей. Среди них:
 1) инициаторы закупки (определяют потребности), 
2) пользователи (используют товар в данной организации),  
3) влияющие на решение (технические службы), 
 4) принимающие решение,  
5) одобряющие решение (высшее должностное лицо) 
6) непосредственно покупатели
  7) контроллеры или сторож (ограничивает влияние посторонних лиц на членов закупочного центра, контролирует поток информации).
  На покупательское поведение закупочного центра влияет следующая группа факторов:   
1. Факторы макросреды (уровень спроса, политическая ситуация, ставки по кредиту, экологические факторы, конкуренция и т.д.) 
  2. Организационные факторы (цели организации, закупочная политика фирмы, организационная структура предприятия, организационная культура)   
3. Фактор межличностных отношений (отношение членов, интересы, статус, умение себя убеждать) 4. Личностные факторы (должность, уровень культуры).
       Чрезмерная сплоченность и конформизм в отношении групповых норм могут быть причиной совершения ошибок при принятии решения. Например, сделать неправильный выбор при покупке, тем самым разорив компанию. Не существует способа, гарантирующего безопасную защиту от неправильных покупательских решений из-за группового единомыслия.
      Процесс закупки товаров производственного назначения состоит из следующих этапов: 
1. Осознание проблемы.  2. Обобщенное описание нужды и оценка характеристик товара.  3. Поиск поставщика. 4. Запрашивание предложений. 5. На основе анализа осуществляется выбор поставщика. 6. Разработка процедуры заключения контракта. 7. Оценка работы поставщика. Особенности рынка промежуточных продавцов. 
  Промежуточный продавец имеет дело огромным разнообразием товаров, поэтому главное - определение ассортимента, которым он будет торговать.  После определения ассортимента определяется: 1) выбор поставщика, 2) условия поставки.
 В зависимости от выбранного ассортимента продавец может иметь дело с: 1) замкнутым ассортиментом (товары одного производителя);  2) с насыщенным ассортиментом - множество аналогичных товаров разных поставщиков;   3) широкий ассортимент - несколько видов товара связанных между собой;  4) смешанный ассортимент.
Возможность влияния маркетолога на совершение покупки в магазине (как и в других источниках) в определенной мере зависит от типа покупки по критерию покупочных намерений. По этому критерию все покупки делятся на пять групп: специфические запланированные, в целом запланированные,          заменители, незапланированные, внутри магазинные решения. 
Специфические запланированные покупки - это покупки конкретной марки или продукта, запланированные до посещения магазина. Это покупки высокой вовлеченности и расширенного влечения проблемы потребителя. Покупатель точно знает, что хочет купить и готов искать это, пока не найдет.
Покупка, запланированная в целом - это покупки, планируемые на уровне продуктовой категории, а не конкретного продукта или марки.
Покупки-заменители - это покупки продуктов, заменяющих по своим функциональным свойствам запланированные покупки.
Незапланированные покупки (импульсивные) - это покупки, которые покупатель не планировал до захода в магазин.
Внутримагазинные решения - покупки, соединяющие в себе запланированные в целом, заменители и незапланированные покупки.
Намерение совершить покупку оказывается также под воздействием непредвиденных факторов обстановки. Намерение формируется на основе ожидаемого семейного дохода, ожидаемой цены товара и ожидаемых выгод от его приобретения. Непредвиденные факторы обстановки могут возникнуть внезапно и изменить намерение совершить покупку в тот самый момент, когда потребитель был уже готов к действию. 
Не рассматривая факторов макросреды, отметим значимость таких факторов выбора источника покупки, как характеристики покупателей и характеристики самого магазина. 
Характеристика магазина, определяющего его выбор покупателем - это имидж магазина, реклама розничной точки, месторасположение и размер магазина. 
Основными факторами влияния на решение о покупке внутри магазина являются: 
· экспозиция в точке покупки,
· снижение цен, планировка магазина,
· атмосфера магазина,
· ситуации отсутствия товара
· торговый персонал.
0. Значение удовлетворенности потребителя
Работа маркетолога не заканчивается в тот момент, когда покупатель приобретает товар. После покупки потребитель может испытывать либо чувство удовлетворения, либо неудовлетворения.
Какое из этих чувств будет испытывать покупатель, определяется соотношением между ожиданиями потребителями и тем, как он воспринимает полученный товар.
Если товар не оправдывает ожиданий, то покупатель не удовлетворён, если товар им соответствует — покупатель удовлетворен, если товар превосходит ожидания, то покупатель доволен. Чем больше расхождение между ожиданиями и фактическим результатом, тем сильнее разочарование. Поэтому продавец во время покупки должен предоставлять только достоверную информацию, чтобы не вызывать разочарования покупателя после покупки.
Некоторые компании, зная об этой особенности покупательского восприятия на этапе предоставления информации о преимуществах своего товара, немного преуменьшают достоинства. Зато после покупки товара покупателя ждет приятный сюрприз, о котором он рассказывает всем своим знакомым и друзьям.
Выбор — это всегда компромисс. Почти каждая крупная покупка вызывает внутренний конфликт — ощущение неудовлетворенности, которое вызвано сомнениями в правильности выбора. В этот период покупатель удовлетворен преимуществами купленного товара. Он понимает, что смог избежать недостатков, которые есть в других марках. Но при этом он понимает, что упустил и преимущества, которые были в остальных марках. Поэтому после каждой покупки потребитель испытывает внутренний конфликт — хотя бы в минимальной степени.
[bookmark: _GoBack]Почему мы уделяем так много внимания удовлетворения потребителя? Потому что компания продаёт товары двум группам потребителей: новым покупателям и старым клиентам. Привлечь нового покупателя гораздо труднее, чем удержать старого. Мы знаем, что удовлетворенный клиент рассказывает об удачной покупке минимум трем знакомым, а неудовлетворенный покупатель расскажет о неудачном опыте уже минимум одиннадцати знакомым. Таким образом, дурная слава разносится быстрее хорошей. Поэтому для поддержания необходимого уровня спроса компаниям необходимо уделять особое внимание удовлетворенности потребителей. Для этого следует исследовать причины неудовлетворенности потребителей и своевременно их устранять.
[bookmark: a3]Резюме 
В потребительских ситуациях участвуют люди и различные объекты,  необходимо различать влияние, которое они оказывают сами и то, что происходит за счет самой ситуации. 
Для того чтобы добиться благоприятной реакции потребителя необходимо: Предоставлять дополнительные услуги, в том числе бесплатные. Гарантировать обмен бракованного товара. Круглосуточные службы для работы с клиентом. Скидки для постоянных клиентов. 
Работа маркетолога не заканчивается в тот момент, когда покупатель приобретает товар. После покупки потребитель может быть довольным или не довольным, испытывать либо чувство удовлетворения, либо неудовлетворения.
Какое из этих чувств будет испытывать покупатель, определяется соотношением между ожиданиями потребителями и тем, как он воспринимает полученный товар.

Контрольные вопросы 
1. Какие типы ситуаций  происходят в процессе принятия решения о покупке?
2. Что означает неличная коммуникация и что включает?
3. Сколько этапов нужно пройти покупателю для адаптации к товару-новинке?
4. Какие свойства нового товара оказывают основное влияние  на темпы принятия его покупателем?
5. Что должны знать специалисты по маркетингу на основе изучения поведения покупателей?
6.  Почему продавцы уделяют так много внимания для удовлетворения потребителя?
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