Тема 8. Процесс принятия решения потребителей. Решения перед покупкой
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1. Характеристика процесса принятия решения потребителей
Поведение потребителей — действия, непосредственно связанные с приобретением, потреблением товаров и услуг, с распоряжением ими, включая процессы принятия решений, которые предшествуют этим действиям и следуют за ними. Это также ответная реакция потребителя на комплекс условий, формирующих его мотивацию к объекту и целям покупки, времени, месту покупки, организации продаж и сервисному обслуживанию.
Правильное представление о поведении потребителей основывается на принципах суверенитета: потребитель независим, мотивация и поведение потребителя познается посредством исследований, поведение потребителя поддается воздействию, влияние на потребителя социально законно.
Моделирование поведения потребителей — логическое построение действий потребителей, направленных на удовлетворение своих потребностей. Действия потребителей существенно различаются между собой по потребностям и целям покупок, характеру спроса, мотивации поведения и действиям на рынке.
На рис.1. представлено пять этапов, через которые проходит потребитель: осознание проблемы, поиск информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на покупку. Из этой модели следует, что процесс покупки начинается задолго до совершения акта купли-продажи, а ее последствия проявляются в течение долгого времени после совершения этого акта. Модель нацеливает деятеля рынка на внимание к процессу в целом, а не только к этапу принятия решения. 
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Рис. 1. Процесс принятия решения о покупке 
Судя по модели, потребитель преодолевает все пять этапов при любой покупке. Однако при совершении обыденных покупок он пропускает некоторые этапы или меняет их последовательность. Так, женщина, приобретающая привычную для себя марку зубной пасты, после осознания проблемы сразу принимает решение о покупке, пропуская этапы сбора информации и оценки вариантов. В этой модели отражены все соображения, возникающие, когда потребитель сталкивается с новой для себя ситуацией, особенно если при этом предстоит решить немало проблем. 
[bookmark: a2]Важной проблемой, которую должны решить поставщики товаров и услуг, является обеспечение выбора для потребителей. Это целенаправленные действия, дающие потребителям возможность выбора на основе понимания и определения сферы их интересов и нужд. Необходимо обеспечить возможность реального выбора (разнообразие потребительских свойств товаров, цены, места продажи) на основе предоставления необходимой информации о наличии выбора (средства массовой информации, реклама).
Теоретически покупатель проходит все пять этапов при каждой покупке. Однако на практике потребитель часто пропускает или меняет местами некоторые этапы (повторная покупка).
Осознание потребности (Осознание проблемы). Процесс принятия решения о покупке начинается с осознания покупателем потребности. Потребность может возникнуть под воздействием внутренних или внешних раздражителей. Изучая поведение потребителя на данном этапе, маркетолог должен выявить его проблемы и нужды и понять какими факторами обусловлено их появление.
Нужда может быть возбуждена внутренними раздражителями. Одна из обычных человеческих нужд - голод, жажда, секс - возрастает до порогового уровня и превращается в побуждение. По прошлому опыту человек знает, как справиться с этим побуждением, и его мотивация ориентируется в сторону класса объектов, которые способны удовлетворить возникшее понуждение. 
Нужда может быть возбуждена и внешними раздражителями. Женщина проходит мимо булочной, и вид свежеиспеченного хлеба побуждает у нее чувство голода. Все это может привести ее к осознанию проблемы или нужды. 
Этап осознания проблемы в процессе принятия потребительского решения ставит четыре задачи перед маркетером: 
• Выявить   и   изучить   проблемы,   с   которыми   сталкивается потребитель, 
• Разработать маркетинговую смесь для разрешения проблем потребителя, 
• Побудить потребителя осознать конкретные проблемы, 
• Подавить осознание других проблем. 

Поиск информации. Заинтересованный потребитель приступает к поискам дополнительной информации.
Источниками данной информации могут быть: 
· Коммерческие источники (реклама, упаковка, витрины, веб-сайты)
· Личные контакты (семья, друзья, соседи)
· Общедоступные источники (СМИ)
· Личный опыт (использование продукта ранее)
Степень влияния этих источников зависит от товара и покупателя. Как правило, большую часть информации покупатель получает из коммерческих источников. Однако самыми эффективными являются личные информации. Коммерческие источники информируют покупателя, а личные придают необходимый вес и дают оценку информации. По мере накопления информации растет осведомленность покупателя о наличии товаров и их особенностях. Наступает этап оценки вариантов.  
Оценка вариантов — этап, на котором потребитель оценивает разные варианты выбора, основываясь на полученной, на предыдущем этапе информации.
Каждый потребитель формирует свое мнение о сходных торговых марках на основе оценки. Как происходит, этот процесс зависит от ситуации и потребителя. В одних случаях покупатели прибегают к тщательному анализу и логическим умозаключениям, в других не прибегают к оценочным методам и совершают покупку импульсивно либо полагаясь на интуицию.
Допустим, покупатель хочет купить фотоаппарат. Он выявляет наиболее важные для себя характеристики и даёт оценку каждому из товаров на соответствие этим требованиям. Если бы был один товар, который превосходил по всем важным для покупателя параметрам аналогичные товары, то покупатель бы купил его. Но такие случаи встречаются редко, поэтому покупателю приходится оценивать каждый товар по системе собственных показателей и выводить комплексную оценку.
Маркетологам следует изучать поведение потребителей, чтобы выяснить, как происходит у них оценка марок выбранного товара. Если известно, что покупатель еще не принял окончательного решения и находится на стадии оценки, то маркетолог может предпринять определенные шаги, чтобы повлиять на выбор покупателя.
Решение о покупке
Решение о покупке — этап, на котором потребитель фактически приобретает товар.
Приобретению товара может помещать лишь отношение других людей (супруг против покупки дорогих товаров) или непредвиденные обстоятельства (потеря работы, снижение цен на товары конкурентов)
Реакция на покупку
Реакция на покупку — этап процесса принятия решения о покупке, на котором потребитель предпринимает дальнейшие действия после приобретения товара, основываясь на чувстве удовлетворенности или неудовлетворенности.
Типы процессов решений. 
1.  Простые и привычно решаемые без особых усилий (покупка продуктов повседневного спроса – молоко, хлеб, моющие средства). Привычные решения можно разделить на 2 группы – лояльность к марке/компании и повторные (инерционные покупки). 
2.  Ограниченные, то есть содержащие элементы новизны и неопределенности до определенного предела (покупка продуктов питания дифференцированного предложения), простых домашних приборов. 
3.  Расширенные, то есть отличающиеся высокой сложностью в силу своей новизны и высокой неопределенностью решения. 
4.  Импульсивная покупка – отличается от предыдущих покупок своей незапланированностью. 
Возбужденный потребитель может заняться, а может и не заняться поисками дополнительной информации. Если побуждение оказывается сильным, а товар, способный его удовлетворить, легкодоступен, потребитель скорее всего совершит покупку. Если нет, то нужда может просто отложиться в его памяти. При этом потребитель может либо прекратить поиски информации, либо поискать еще немного, либо заняться активными поисками. 
При слабо выраженной активности потребитель может просто усилить внимание. Потребитель станет в этом случае просто более восприимчивой к информации о товаре. Или же потребитель может заняться активным информационным поиском, для чего будет выискивать печатные материалы, звонить друзьям и собирать сведения о товаре какими-то другими способами. С каким размахом будет он вести поиск, зависит от интенсивности побуждения, объема имеющейся у него исходной информации, легкости сбора дополнительных сведений, ценностной значимости, которую он придает дополнительным сведениям, и удовлетворения, которое он получает от процесса поиска. 
Относительное влияние  источников информации варьируется в зависимости от товарной категории и характеристик покупателя. Вообще говоря, потребитель получает наибольший объем информации о товаре из коммерческих источников, т. е. из источников, находящихся под сильным влиянием деятеля рынка. А вот самыми эффективными являются личные источники. Каждый вид источников может по-разному сказываться на принятии решения о покупке. Коммерческие источники обычно информируют, личные - узаконивают информацию и/или дают ей оценку. Например, врачи узнают о новых лекарствах из коммерческих источников, но для оценки полученной информации обращаются к своим коллегам. 
В результате сбора информации повышается осведомленность потребителей об имеющихся на рынке марках и их свойствах. 
До начала сбора информации потребитель знает только несколько марок из полного комплекта доступных. Знакомые ему марки камер составляют его комплект осведомленности. Вновь поступающая информация расширила рамки этого комплекта, а дополнительная информация помогла отсеять ряд марок из числа рассматриваемых. Оставшиеся марки, которые отвечали покупательским критериям, составили комплект выбора. Из этого комплекта потребитель и сделает свой окончательный выбор (рис. 2.). 
В практическом смысле фирма должна разработать такой комплекс маркетинга, который вводил бы ее марку и в комплект осведомленности, и в комплект выбора потребителя. Если марке не удастся проникнуть в эти комплекты, фирма упустит возможность продажи своего товара. Необходимо, кроме того, выяснить, какие еще марки входят в состав комплекта выбора, чтобы знать своих конкурентов и разработать соответствующую аргументацию. 
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Что касается источников информации, которыми пользуются потребители, деятель рынка должен тщательно выявить их, а затем определить их сравнительную информационную ценность. У потребителей следует, прежде всего, поинтересоваться, как они впервые услышали о марке, какой еще информацией располагают, какое значение придают каждому из использованных источников информации. Подобные сведения будут иметь решающее значение при разработке эффективной коммуникации с целевым рынком. 
Таким образом, на стадии поиск информации необходимо выявить: 
• какая информация, относящаяся к продукту или марке храниться в памяти, 
• есть ли у потребителя мотивация обратится к внешним источникам для поиска информации об имеющихся вариантах и их характеристиках, 
• какие специфические источники информации используются чаще всего, когда предпринимается поиск, 
•    на какие особенности или свойства нацелен поиск. 
1. Оценка вариантов
Потребитель использует информацию для того, чтобы составить для себя комплект марок, из которого производится окончательный выбор. Вопрос заключается в том, как именно совершается выбор среди нескольких альтернативных марок, каким образом потребитель оценивает информацию. 
Факторы, влияющие на оценку вариантов: 
1. Свойства товара. Каждый потребитель рассматривает любой данный товар как определенный набор свойств. Свойства обычно интересуют всех, но разные потребители считают актуальными для себя разные свойства. Человек обращает больше всего внимания на свойства, которые имеют отношение к его нужде. 
2. Значимость свойств. Потребитель склонен придавать разные весовые показатели значимости свойствам, которые он считает актуальными для себя. 
Можно провести различие между важностью того или иного свойства и его характерностью, т.е. заметностью. Характерные свойства - это те, что в первую очередь приходят на ум потребителю, когда его просят подумать о качествах товара. Некоторые из них могут оказаться характерными потому, что потребитель только что подвергся воздействию коммерческого обращения, где их упоминали, или столкнулся в связи с ними с какой-то проблемой, в результате чего эти свойства вышли в его сознании на первый план. Более того, товар может обладать и более важными свойствами, но потребитель просто забывает упомянуть о них. 
3. Убеждение о марке. Потребитель склонен создавать себе набор убеждений о марках, когда каждая отдельная марка характеризуется степенью присутствия в ней каждого отдельного свойства. Убеждения потребителя могут колебаться от знания подлинных свойств по собственному опыту до знаний, являющихся результатом избирательного восприятия, избирательного искажения и избирательного запоминания. 
4. Полезность свойств. Каждому свойству потребитель
приписывает функцию полезности. Функция полезности описывает
степень ожидаемой удовлетворенности каждым отдельным свойством.
Кроме того, предпочтительность данной марки будет зависеть от ее
наличия на рынке и доступности по цене. 
5.  Оценка марочных альтернатив. Отношение к марочным
альтернативам складывается у потребителя в результате проведенной им
оценки. А осуществляют выбор марок потребители по-разному. 
Виды правил решений. 
1. Не компенсационные правила решения не допускают компенсации низких оценок продукта по одному атрибуту высокими оценками по другому атрибуту. Это имеет место, когда, например, потребитель не покупает компьютер с маленькой памятью, даже если он стоит дешево. 
• Совместное правило решения - устанавливает минимальный уровень оценки продукта по каждому из атрибутов. По этому правилу выбираются марки, удовлетворяющие минимальные требования к атрибутам. Предположим, что потребитель имеет минимальные требования к атрибутам, приведенные в графе Требуемый минимум таблицы 1. 
                                                                                                Таблица 1. 
                                  Совместное правило решения 
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В результате применения правила Philips и Toshiba исключены по критерию цены, Panasonic по критерию - размер. Выбор падает на Sony . 
Совместное правило решения используется часто для сужения набора альтернатив, в результате отсечения тех, что не удовлетворяют минимальные требования потребителя. Правило используют часто для низко вовлечённых покупок – покупатель выбирает первую альтернативу, удовлетворяющую его минимальные требования. 
• Раздельное правило решения – устанавливает минимальный уровень требований потребителя только по значимым критериям, не принимая в расчет все остальные. Приемлемыми считаются все альтернативы, удовлетворяющие минимальные требования по значимым критериям (таблица 2.). 
                                                                                                       Таблица 2.
                 Раздельное правило решения 
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Потребитель отсекает Philips и Panasonic по критерию размер, потом по критерию вес Sony 
• Правило решения элиминирование по аспектам - предполагает ранжирование оценочных критериев по их значимости и установление точек отсечения (минимально допустимых значений оценок) по каждому из критериев. Выбирается марка, удовлетворяющая требования наиболее важного критерия. Если по значимому критерию проходит несколько марок, то далее происходит оценка по второму критерию и т.д. – до выбора одной марки. Если ни одна марка не выбирается, то пересматриваются точки отсечения, или используется другое правило решения, или выбор откладывается (таблица 3.). 
                                                                                                  Таблица 3. 
                        Правило Элиминирование по аспектам 
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По наиболее значимому фактору отсекается Philips, по второму фактору - Toshiba и выбор останавливается на Panasonic и Sony . 
• Лексиграфическое правило решения – предполагает ранжирование критериев по значимости и выбора марки, лучшей по наиболее значимым критериям. Если в правиле элиминирования по аспектам последовательно выбирается марка, удовлетворяющая минимум требований, то в лексиграфическом правил выбирается лучшая марка при той же последовательной оценке по наиболее значимым критериям. Если по наиболее значимому атрибуту две или более марки равны. То оценка происходит по второму по значимости критерию и т.д., пока не останется одна марка (таблица 4.). 
                                                                                      Таблица 4. 
                                                            Лексиграфическое правило 
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В примере уже при оценке по наиболее значимому критерию   - цене выбирается марка Sony, имеющая максимальную оценку. 
2. Компенсационные правила решений. 
В ряде случаев потребители готовы поступиться низким уровнем одних атрибутов продукта за счет высокого уровня других, оценивая продукт в целом. В таком случае есть два вида компенсационных правил: простое сложение и взвешенное сложение. 
• Правило простого сложения – просто складываются оценки по критериям каждой альтернативы. Выбирается альтернатива, имеющая максимальную сумму оценок. Общая оценка марки ведется по формуле: 
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Bib - оценка марки b по критерию i n – число критериев i – номер критерия оценки 
                                                                                          Таблица 5. 
                                      Правило простого сложения 
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В данном примере выбирается Sony (таблица 5.) . 
Правило взвешенного сложения – более сложная форма компенсационного правила решения, поскольку учитывает относительную значимость каждого из критериев. 


                                                                                     
                                                                                                 Таблица 6. 
                                               Правило взвешенного сложения 
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В данном примере выбирается Sony. 
1. Решение о покупке. 
Оценка вариантов ведет к ранжированию объектов в комплекте выбора. У потребителя формируется намерение совершить покупку, причем наиболее предпочтительного объекта. Однако на пути от намерения до принятия решения в дело могут вмешаться еще два фактора - отношение людей и непредвиденные факторы обстановки (рис. 3.). 
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Рис. 3. Факторы, сдерживающие превращение намерения совершить покупку в решение
Степень изменения под воздействием отношения людей зависит от двух факторов: 
- интенсивности негативного отношения другого лица к предпочтительному варианту потребителя; 
- готовности потребителя принять пожелания другого лица. Чем острее негативный или позитивный настрой другого лица и чем ближе это лицо к потребителю, тем решительнее пересмотрит он свое намерение совершить покупку в ту или другую сторону. 
Характеристики самих покупателей - это мотивация шоппинга, покупочная ориентация, восприятие риска, вовлеченность в процесс покупки. 
Мотивы шоппинга: 
1.   Личные 
•  исполнение роли
•  разнообразие
•  самовыражение
•  ознакомление с новыми тенденциями
•  физическая активность
•  сенсорная стимуляция
2.   Социальные 
•  социальные контакты вне дома
•  коммуникации с людьми сходных интересов
•  привлекательность референтных групп
•  статус и авторитет
· удовольствие от торга. 
По критерию ориентации выделяют следующие группы шопперов: 
1.  Неактивные шопперы – не находят никакого удовольствия в шоппинге. 
2.  Активные шопперы – часто посещают магазины в поисках баланса цены, качества, моды и лучшего выбора. 
3.  Сервисные шопперы – требуют высокого уровня внутри магазинного сервиса. 
4.  Традиционные шопперы – малочувствительны к цене и не очень требовательны к условиям покупки. 
5.  Шопперы цены – покупатели, чрезвычайно чувствительные к цене. 
Выделяется 4 типа покупательского поведения потребителей, основанных на степени его вовлеченности в процессе покупки и осознании различий между марками товара (табл. 7.). 
                                                                
                                                                                                   Таблица 7. 
                                  Типы покупательского поведения 
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1. Комплексное покупательское поведение. 
О комплексном покупательском поведении говорят в случае высокой степени вовлечения потребителя в процесс покупки и при осознании им значительных различий в марках. Обычно это относится к редким покупкам дорогих товаров. Комплексное покупательское поведение - трехступенчатый процесс. Сначала у покупателя формируется определенное убеждение по отношению к товару. Затем у него появляется отношение к нему и, наконец, после тщательного обдумывания человек делает покупку. Производители товаров, покупка которых требует высокой степени вовлеченности потребителя, должны осознавать, насколько серьезно он будет собирать информацию о предполагаемой покупке и оценивать ее. Маркетологам необходимо разработать стратегии, помогающие потребителям разобраться в относительной важности характеристик-товаров, и информировать покупателей об отличии одной марки от другой, используя для этого печатные средства массовой информации. 
2. Покупательское поведение, сглаживающее диссонанс. 
Иногда процесс покупки происходит при высокой степени вовлечения потребителя, который не всегда замечает небольшие отличия аналогичных продуктов разных производителей. Высокая степень вовлечения основана на том, что покупка сама по себе рискованна, совершается весьма редко, а стоимость товара высока. В этом случае покупатель постарается обойти все магазины, чтобы сравнить предлагаемые товары, но покупку он совершит достаточно быстро, исходя, в основном, из уровня цены и сервиса в магазине. К примеру, покупка ковра предполагает высокую степень вовлечения потребителя, так как это дорогое приобретение, к тому же отражающее вкус покупателя. С другой стороны, большинство ковров различных производителей, но примерно одинаковой цены могут показаться потребителю весьма похожими друг на друга. 
После покупки потребитель может испытать чувство некоторого диссонанса, заметив в ковре какие-нибудь недостатки или услышав благожелательные отзывы коллег о других коврах. Зато он будет очень внимательно выслушивать информацию, подтверждающую правильность его выбора. В этом примере потребитель сначала делает покупку, затем у него формируется новое убеждение, а потом и отношение. Поэтому маркетинговая политика должна быть направлена на обеспечение потребителя информацией, которая помогла бы ему остаться довольным покупкой. 
3. Привычное покупательское поведение. 
Обычно покупка товаров сопряжена с низкой степенью вовлечения потребителя в процесс приобретения при отсутствии значительных различий между марками. При покупке дешевых товаров каждодневного потребления степень вовлечения в потребителя очень низка. 
При покупке товара, не требующего высокой степени вовлеченности потребителя, его поведение не вписывается в обычную схему убеждение отношение - поведение. Отсутствует необходимость активного поиска информации о различных марках, оценки их характеристик и тщательного обдумывания решения о покупке. В данном случае потребитель пассивно воспринимает информацию рекламных роликов и газетных объявлений. Многократное повторение в рекламе названий одной и той же марки ведет к тому, что потребитель только лишь знакомится с нею, а не убеждается в необходимости ее покупки. У покупателей не складывается устойчивого отношения к определенной марке; они выбирают ее, скорее всего, потому, что знакомы с нею. После покупки они не могут оценить свой выбор в силу слабой вовлеченности в процесс. Таким образом, процесс покупки с низкой степенью вовлеченности в нее потребителя начинается с формирования убеждения по отношению к марке через пассивное усвоение информации. Затем формируется поведение при покупке. После этого может последовать оценка. 
Производители такого рода товаров с небольшими различиями между марками для увеличения объема продаж эффективно используют практику скидок и распродаж, так как покупатели не придают большого значения конкретной марке. В рекламе должны описываться только самые основные черты продукта и использоваться только легко запоминающиеся, связанные с конкретной маркой продукта визуальные или образные символы. Рекламная кампания должна быть нацелена на многократное повторение коротких сообщений. В этом смысле телевидение более эффективно, чем печатная реклама. 
 4. Покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции. 
Некоторые покупки характеризуются низкой степенью вовлеченности в них потребителей, но значительными различиями между марками товара. 
В данной ситуации стратегии лидеров рынка и других его субъектов различаются. Лидеры будут стремиться поддержать привычное покупательское поведение, увеличивая долю своих товаров на прилавках магазинов и вкладывая деньги в регулярную интенсивную рекламу. Конкуренты будут поощрять переключение покупателя с одной марки на другую, предлагая ему товар по специальным ценам, купоны, бесплатные образцы, и выпуская рекламу, убеждающую покупателя попробовать что-нибудь новенькое. 
Стратегии повышения степени вовлеченности покупателей: 
1. связывание использование продукта с решением какой-либо
проблемы (например, зубная паста Colgate и профилактика кариеса). 
2. продукт привязывается к некой личной ситуации - к примеру, в рекламе кофе используется сюжет о том, что аромат утреннего кофе
помогает потребителю стряхнуть остатки сна. 
3. разрабатывается рекламная кампания, вызывающая сильную эмоциональную реакцию на затронутые в ней темы личных ценностей или защиты Я потребителя. 
4. совершенствуется продукция (например, в пару к простому прохладительному напитку добавляется витаминизированный). 
[bookmark: _GoBack]Реакция на покупку. 
Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо не удовлетворён им. У него проявится ряд реакций на покупку, которые представляют интерес для деятеля рынка. Работа маркетинга не кончается актом покупки, а продолжается и в послепродажный период. 
Что определяет степень удовлетворенности или неудовлетворенности потребителя совершенной покупкой? Ответ кроется в соотношении между ожиданиями потребителя и воспринимаемыми эксплуатационными свойствами товара. Если товар соответствует ожиданиям, потребитель удовлетворен, если превышает их - потребитель весьма удовлетворен, если не соответствует им - потребитель не удовлетворен. 
Ожидания потребителя формируются на основе информации, получаемой им от продавцов, друзей и прочих источников. Если продавец преувеличивает эксплуатационные характеристики товара, у потребителя сложатся слишком высокие ожидания, которые в результате обернутся разочарованием. Чем больше разрыв между ожидаемыми и реальными эксплуатационными свойствами, тем острее неудовлетворенность потребителя. 
Организация в роли покупателя
  Чтобы определить различия между покупателями-индивидами и корпоративными покупателями, необходимо охарактеризовать природу организации.
     Организация - спланированная координация деятельности людей, направленная на достижение общих и оговоренных целей и задач. Существуют три фактора, определяющих организацию:
  • Социальный характер: организация состоит из людей, так или иначе осознающих свою принадлежность к ней. 
• Координация: деятельность этих людей организована таким образом, что их взаимодействие основано на взаимопомощи и взаимодополнении. 
•Целенаправленное поведение: эта деятельность подчинена достижению целей, стоящих перед организацией. 
Хотя организация состоит из отдельных людей, но потребление ее не зависит от потребностей каждого. В то же время, в процессе любых взаимоотношений между сотрудниками, независимо от их статуса в организации, каждая сторона будет влиять друг на друга.
  В случаях, когда потребитель является организацией, в процессе покупки принимают участие многие: руководитель, специалисты-эксперты, финансовый менеджер (главный бухгалтер) и даже секретарь. В крупных компаниях организационная культура содержит множество субкультур (культур подразделений). В этих случаях роль руководителя предприятия в процессе покупке может быть сведена до минимума, принимает решение о покупке руководитель подразделений. 
Модель принятия решения о покупке корпоративным покупателем несколько отличается, в силу того, что здесь другой приоритет показателей и действуют другие факторы.
Моделирование поведения организаций-потребителей:
· Этап 1. Осознание и обобщенное описание нужды.
· Этап 2. Оценка характеристик товара и поиск поставщика.
· Этап 3. Выбор поставщика и разработка процедуры заказа.
· Этап 4. Оценка работы поставщиков.


Резюме 

Процесс покупки начинается с того, что покупатель осознает проблему или нужду. Он чувствует разницу между своим реальным и желаемым состоянием.
Потребитель использует информацию, чтобы составить для себя комплект марок, из которого производится окончательный выбор. Вопрос заключается в том, как именно совершается выбор среди нескольких альтернативных марок, каким образом потребитель оценивает информацию. 
У потребителя формируется намерение совершить покупку, наиболее предпочтительного объекта. На пути от намерения до принятия решения в дело могут вмешаться еще два фактора - отношение людей и непредвиденные факторы обстановки.
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. 

Контрольные вопросы
0. Объясните сущность моделирования поведения потребителей.
0. Характеризуйте процесс принятия решения о покупке.
0. Какие источников информации существуют?
0. Перечислите факторов, влияющих на оценку вариантов.
0. От каких факторов зависит степень изменения решения о покупке?  
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