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1. Сущность покупательского поведения и необходимость ее моделирования
Проблемы, затронутые в данной теме, часто имеют определяющее практическое значение не только для каждого отдельного человека или групп людей, выступающих в роли потребителей, производителей, продавцов или обычных граждан, но и для всего мирового сообщества в целом, которая обычно рассматривается как единая экономическая система.
Целью маркетинга является поддержание объема спроса, предложения и цен на уровне, обеспечивающем не снижающийся рост прибыли. Прибыль же, обеспечивается за счет  работы на покупателей, на которые ориентируется маркетинговая деятельность предприятий и организаций. Тут следует отметить, что      ориентация всей деятельности на рынок и, в первую очередь, - на покупателя и потребителя является одним из основных базовых принципов маркетинга,  которое предполагает следующее:
Каждое предприятие, может добиваться успеха, только работая на удовлетворение покупательского спроса.
Предприятия заблаговременно должны изучать покупательский спрос и, на основе этого, планировать собственное производство.
Покупательский спрос должен находиться под повседневным контролем предприятий, для того, чтобы можно было оперативно реагировать на нее, опережая на некоторый момент своих конкурентов.
Задача маркетинговой службы состоит в определении особенностей потребительского выбора и возможности воздействия на него производителем.
В процессе своей жизнедеятельности человек должен питаться, одеваться, защищаться от неблагоприятных погодных условий, противостоять тем или иным угрозам и вызовам, поддерживать свое здоровье в нормальном состоянии, то есть удовлетворять самые разнообразные свои потребности.
В современной экономической литературе потребительские  потребности подразделяются на первичные (низшие) и вторичные (высшие).  Под первичными потребностями подразумеваются насущные потребности в пище, одежде, жилище и т.д. Вторичные же потребности связаны с интеллектуальной, творческой деятельностью человека – образованием, ментальным мышлением, искусством, спортом, развлечениями и т.д.
Потребности людей в материальных благах и услугах постоянно видоизменяются и возобновляются по мере развития общей человеческой  культуры, повышения уровня его образования, кругозора, информированности  и общего роста цивилизации общества. Амбиции и корысть человека не ограничены, а его потребности практически не ограничены и неутолимы, поскольку всегда существуют те или иные проблемы, связанные с их полным удовлетворением, например, ограничения в финансовом и материальном понимании – в деньгах, земле, распределении трудовых ресурсов и т.д.  Поэтому, перед каждым человеком, семьей, сферой бизнеса и прочими структурами возникает проблема не просто оптимального, но разумного выбора последовательности и вариантов наиболее полного удовлетворения частных, групповых и производственных потребностей, необходимость оптимального распределения имеющихся ресурсов и эффективного их использования. 
Теория потребления изучает принципы рационального поведения покупателей на рынке товаров и услуг и объясняет, как они осуществляют выбор рыночных благ.
Потребителями идей, товаров и услуг выступают люди, группы людей, а также предприятия и организации различного профиля и масштаба деятельности. Практически каждый человек, малые предприятия и крупные компании, регионы и страны  с их населением, национальные сообщества, международные организации и даже мировое сообщество в целом могут рассматриваться как производители, так и потребители услуг и конкретных товаров в материальной форме.
Усиление  конкуренции и конкурентной борьбы в условиях глобализации мировой экономики и рынков требует внимания производителей товаров и услуг в разных странах к исследованию механизмов поведения потребителей и к возможностям использования этих механизмов на основе концепции маркетинга для достижения своих целей.
Основными агентами на рынке готовой продукции выступают домохозяйства и фирмы. Домохозяйства и их рыночное поведение определяют спрос на товары и услуги, а поведение фирм - производителей характеризует предложение товаров и услуг. В данной теме в основном рассматриваются те факторы и вопросы покупательского поведения, которые обусловливают спрос.
Как мы выше заметили, проблемы покупательского поведения, и ее моделирования, действительно представляют как теоретический, так и практический интерес. Потребители чаще всего интуитивно, опираясь на свой, не всегда достаточный опыт, методом проб и ошибок, стремятся сориентироваться среди обилия товаров и услуг, делать выбор, при котором полезность была бы максимальной, а затраты – минимальными. Предприниматели же расходуют на изучение спроса немало средств, пытаясь понять особенности потребительского выбора и воздействовать на покупательское поведение. 
Потребление – это обретение и использование продуктов, услуг, идей.
Поведение потребителей – это деятельность, непосредственно вовлечённая в обретение, потребление и избавление от продуктов, услуг, идей, включая процессы решений, предшествующие этой деятельности и следующие за ней.
 
По другому определению: «Поведение потребителя – это деятельность, направленная непосредственно на получение, потребление и распоряжение продуктами и услугами, включая процессы принятия решения, которые предшествуют этим действиям и следуют за ними».

Основными теоретическими подходами, объясняющими поведение потребителя, являются теория предельной полезности и анализ кривых безразличия.
Любая теория является достаточно абстрактной моделью и строится на ряде методологических допущений, позволяющих сконцентрировать внимание на принципиальных ключевых моментах. При анализе поведения потребителя исследователи обычно полагают, что:
-все рынки товаров и услуг являются абсолютно конкурентными, а все товары и услуги имеют рыночную цену; 
-все домохозяйства и фирмы располагают полной и достоверной информацией, необходимой им для совершения выбора и принятия решений о потреблении или производстве. Всем точно известны цены, процентные ставки, уровень заработной  платы, величины издержек производства, качество товаров и т.д.;
-в основе потребительского выбора лежит полезность, величину которой можно измерить;
-все контрагенты ведут себя рационально, т.е. соотносят свои затраты и выигрыши по каждой дополнительной единице потреблённого или произведённого товара и принимают решения, при которых выигрыш был бы не меньше, чем издержки;
-потребители последовательны в своих вкусах и предпочтениях и всегда предпочитают большую полезность, чем меньшую. Так, если полезность товара А больше полезности товара В, а та, в свою очередь, больше полезности товара С, то при выборе между товарами А и С потребитель обязательно выберет товар А и предпочтёт иметь этого товара чем больше, тем лучше.
Легко заметить, что большая часть названных выше предпосылок являются условными и не реализуются на практике. Нигде, по сути, нет рынков совершенной конкуренции, покупатели никогда не знают точно о реальном качестве покупаемого товара, производители не знают истинного дохода покупателей и пр. Наконец, далеко не всегда и не все покупатели (ровно, как и производители) ведут себя рационально и последовательно.
Наиболее уязвимым является тезис о полезности, которую можно соотнести с затратами. Индивидуальная оценка полезности является субъективной характеристикой. Отдельные индивиды оценивают полезность одной и той же вещи по-разному, в зависимости от своих вкусов и предпочтений. Более того, один и тот же потребитель оценивает полезность того же самого продукта/услуги не одинаково в зависимости от конкретной ситуации, места, времени, моды и пр. 
При всём несовершенстве методологических посылок и основных положений теории предельной полезности она, тем не менее, достаточно точно обрисовывает поведение потребителей и отчасти производителей, пытающихся воздействовать на потребительский спрос и предпочтения. Так, косвенным подтверждением правоты утверждения, что потребители постоянно сравнивают предполагаемую полезность товара и затраты на него, служат распространённые выражения типа: «Игра не стоит свеч», «Я не так богата, чтобы купила дешевую вещь», «Копейка – рубль бережет». Заметим, что вся реклама строится по принципам рационального поведения. Рекламодатель обычно пытается убедить потребителя, что тот получит выигрыш больший, чем затраты (известные рекламные послания типа: «стиральный порошок 3 ман., а отбеливатель  – бесплатно», «шампунь и бальзам в одном флаконе», «новое качество по старой цене» и т.п.). Поэтому при всём своём совершенстве данная теория представляется небесполезной.

Прежде чем перейти к более детальному изучению полезности как основы выбора потребителя, определим границы открытого для потребителя поля выбора. Ясно, что в связи материальными, временными, пространственными и прочими условиями, не каждое желание потребителя может быть реализовано и не всякий его выбор может быть осуществлён. Как мы отметили, важными ограничениями, которые в дальнейшем должны учитываться при анализе, являются доход индивида, время и место. Покупателю реальными и доступными считаются лишь те рыночные решения, которые позволяет принять его «карман». Данное основное ограничение, характерное для рыночной экономики, называется бюджетным. 
Представим, что всё многообразие товаров на рынке сведено к двум продуктам. Это не будет большим прегрешением против действительности, поскольку часто в быту вопрос стоит именно так: купить на обед мясо или рыбу, купить жене платье или мужу ботинки, купить автомобиль или заплатить за обучение сына.
Если весь доход будет потрачен на приобретение товара А, то на вертикальной оси мы получим точку, показывающую, сколько единиц этого товара можно будет приобрести. Это количество товаров определяется, с одной стороны, доходом потребителя и, с другой стороны, - ценой товара А. Если весь доход будет потрачен на приобретение товара Б, количество единиц товара Б (в зависимости от его цены) будет отображено соответствующей точкой на оси горизонтали. Соединив эти две точки, мы получим бюджетную линию, или линию бюджетного ограничения (рис.1).

В пределах поля возможностей, ограниченного бюджетной линией, потребитель свободен осуществить любой выбор, предпочесть любую комбинацию товаров А и В. При этом потребитель основывается на субъективной оценке того удовлетворения, которое он получит от потребления товара. В экономической теории такое удовлетворение называется полезностью.
В случае приобретения покупателем одного изделия или множества  товаров приведенное схематическое изображение  бюджетной линии не видоизменится, хотя по вертикали или по горизонтали могут быть приведены, либо цены, либо количество покупаемых товаров.  
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Рис.1. Графическое изображение линии бюджетного ограничения.

Каждый потребитель заинтересован максимизировать общее количество полезности, которое он получает. В этом состоит его выигрыш. В своём стремлении к максимизации полезного эффекта потребитель наращивает потребление. С потреблением каждой дополнительной единицы одноимённого товара совокупная полезность прирастает на некоторую величину, предельную полезность, которая определяется как полезность от потребления дополнительной единицы продукта/услуги. Т.о, совокупная полезность данного количества одноимённого товара равна сумме предельных полезностей всех единиц данного товара.

2.Типы поведения потребителей
В зависимости от обретаемого товара поведение потребителя меняется. Например, если он покупает хлеб, то он демонстрирует одно поведение, обувь – другое, квартиру – третье и т.д. Причем, с повышением степени сложности принятия решения о покупке, покупателю требуется все больше советчиков и участников, что заставляет его быть более сдержанным и  осторожным. Исходя из этого, можно выделить типы поведения потребителей при принятии решения о покупке. В основу представленной ниже схемы (рис. 2) положены понятия уровня вовлечённости и степени различия между товарными марками.

Исходя из обусловленных критериев, верхние два типа покупателей способны выделить значительную разницу между аналогичными товарами, в то время как два нижних типа могут уловить лишь незначительную разницу между аналогичными марками товаров.
При сложном покупательском поведении перед маркетологом стоит задача суметь сохранить возникшее вовлечение. Высокая степень вовлечения потребителей имеет место, если продукт стоит дорого, его покупка связана с риском, а покупаемый предмет может служить средством самовыражения. Обычно в таких случаях потребители стремятся получить как можно больше информации о характеристиках товара данной категории.


[image: image1]Рис. 2. Типология потребительского поведения
В этом случае покупатель должен пройти процесс усвоения, выработать мнение в отношении товара, а затем сформировать собственный взгляд. Только после этого он сможет сделать окончательный выбор.
Неуверенное покупательское поведение наблюдается в ситуациях с высоким уровнем вовлечения, когда товар стоит дорого, его покупка связана с риском, происходит редко, однако разница между разными марками товара невелика.
Привычное покупательское поведение имеет место при условии низкого вовлечения потребителя и небольшой разнице между различными марками товара. Данная характеристика имеется, как правило, при покупке дешёвых и часто приобретаемых товаров, когда покупателям свойственна низкая вовлечённость, так как они просто привыкли покупать этот продукт.
Поисковое покупательское поведение выделяет такой тип поведения потребителей, который принимает решения о покупке товара в ситуации, когда низкая степень вовлечения потребителей сопровождается существенными различиями между разными марками товара.
Потребители этой поведенческой группы проявляют поисковое покупательское поведение в ситуации, когда низкая степень вовлечения потребителей сопровождается ощутимыми различиями между разными марками товара. В этом случае потребители обычно легко и часто меняют марки. Они фактически экспериментируют, подбирая более подходящий для себя товар. 
Кроме классификации потребительского поведения, существуют факторы, которые в той или иной мере влияют на определённый круг покупателей. Некоторые из них рассмотрим в следующем параграфе.

Специалисты в области психологии и маркетинга выделяют иррациональное и целерациональное потребительское поведение. При этом утверждают, что иррациональное потребительское поведение противоположно целерациональному. Целерациональному потребительскому поведению характерна увязка с осознанными интересами, конструирование плана действий на основе расчёта балансов возможных результатов и издержек (получение ответа на вопрос «на сколько цель определяет средства?»), то иррациональное поведение этого лишено. В его основе лежат психологические механизмы, лишь косвенно связанные с трезвым расчётом. Совершив такое действие, человек, успокоившись и восстановив способность к трезвому анализу, объясняет совершённое просто: «бес попутал» или «Что-то на меня нашло…»
Многие формы поведения, в том числе потребительского, воспроизводятся людьми без лишних размышлений. В основе лежит механизм подражания. Особенно велика его роль в процессе социализации. Чтобы не ломать голову, индивид в стандартных ситуациях ведёт себя так, как ведут окружающие. Этим объясняется то, что в одной и той же ситуации люди из разных культур ведут себя по-разному.
Механизм подражания мобилизует физические  силы и интеллект каждого человека, ибо не всегда просто самостоятельно думать и находить собственные решения. Кроме того не всегда и не во всем возможно полагаться только на свой ум. Поэтому люди, хотя бы из здравого смысла стремятся экономить свои интеллектуальные силы, идя по пути подражания, т.е. опираясь на чужой опыт приобретения и обладания конкретными товарами  или услугами. 
Важную роль в распространении форм покупки товаров или услуг играет механизм заражения. Почти так же, как люди заражаются вирусом той или иной болезни, они могут при определённых условиях заражаться чужим настроением, заимствуя соответствующие формы покупательского поведения.
Правда, не в равной мере люди подвергаются заражению. Психологам, да и опытным образованным людям точно известно, что социальное заражение характерно более всего для людей с подавленной волей. Такое заражение ведёт к закреплению традиций посредством приведения этих людей в определенное психическое состояние посредством всеобщего эмоционального психоза. При этом, массовое аффективное напряжение ведёт к сужению сознания и преимущественному восприятию тех образов, которые окрашены наиболее эмоциональными красками.
В жизни люди часто встречаются с тем, как участники группы сами бессознательно или возможно даже сознательно запускают механизмом взаимного заряжения. Американский исследователь Т. Шибутани так описывает этот процесс: «каждый участник вносит свой вклад в эту атмосферу в той степени, в какой он проявляет соответствующие эмоциональные реакции, и каждый заражается этим настроением в зависимости от того, насколько оно соответствует его состоянию».

3. Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

 Для оценки потребителей необходимо ответить не только на вопрос – какие покупатели образуют рынок? Также важными являются ответы на вопросы:
- что они покупают?
-почему покупают?
-кто участвует в процессе покупки?
-как покупают?
-когда покупают? 
-где покупают?
Ответы на перечисленные вопросы позволяют смоделировать поведение покупателя. Процесс моделирования потребительского поведения включает: 
● Анализ факторов, определяющих поведение покупателей.
● Анализ процесса покупки товара.
В зависимости от типа потребителей и их поведения выделяют два типа рынков: потребительский рынок и рынок предприятий.
Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совершаемые ими покупки большое влияние оказывают факторы культурного, социального, личного и психологического порядка (рис. 3). В большинстве своем это факторы, не поддающиеся контролю со стороны деятелей рынка.
Самое сильное влияние на потребности и поведение покупателя оказывают культурные факторы: культура, субкультура, социальный класс/положение. 
Культура - совокупность основных ценностей, понятий, желаний, воспринятых членом общества от семьи и других общественных институтов. Маркетинг должен отслеживать изменения в культурной жизни общества, чтобы предложить новые товары для удовлетворения изменившихся потребностей. 
Субкультура - составная часть культуры, характерна для группы людей с общей системой ценностей, формируется на национальной, региональной, расовой или региональной основе. Для каждой субкультурной группы потребителей маркетинг разрабатывает и предлагает товары и услуги. 

Социальные классы - построенные в строгой иерархии, относительно однородные, стабильные общественные группы, объединенные едиными ценностями, интересами и поведением. Отличительные признаки социального класса: склонность его представителей к более или менее одинаковому поведению; наличие определенного социального статуса (социальное положение человека в обществе); образование, род деятельности, уровень доходов; возможность перехода из класса в класс. 
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Рис. 3. Основные факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

Маркетинг учитывает предпочтения и возможности разных классов, что позволяет избежать ошибок в процессе разработки товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики. 
На поведение покупателя также оказывают влияние социальные факторы. Выделение и изучение социальных факторов позволяет сконцентрировать усилия маркетологов на определенных группах, посредством которых маркетинг оказывает влияние на остальных потребителей. К социальным факторам поведения индивидуальных покупателей относят референтные группы, семья, роли и статусы. 
Референтные группы - группы, которые оказывают прямое или косвенное влияние на отношение человека к чему-либо и его поведение, в т.ч. при совершении покупок. Влияние на людей референтных групп может осуществляться демонстрацией новых правил поведения и стиля жизни, влиянием на жизненные оценки индивидов или на оценки индивидов при выборе товаров. Влияние референтных групп используют в рекламе: известные артисты, режиссеры высказывают свое мнение. 
Люди часто попадают под влияние групп, членами которых они не являются. Такие группы могут быть желательными (на которых человек равняется) и нежелательными (которые человек отвергает). В референтных группах могут существовать носители мнения - члены референтной группы, которые в силу своих специальных знаний и (или) авторитета оказывают влияние на других членов группы, их покупательскую политику и поведение на рынке. Если влияние референтных групп велико, необходимо изучать поведение носителей мнения и влиять на их позицию. 
Семья – самая влиятельная референтная группа, важнейшее социальное объединение потребителей. Маркетинг интересует распределение ролей в семье: кто из членов семьи оказывает решающее влияние при выборе товаров и услуг. В зависимости от типа товара влияние мужа и жены в процессе совершения покупки различно: 
- превалирует мнение мужа при страховании жизни, выборе автомобиля, видео-, аудиотехники; 
- превалирует мнение жены при покупке продуктов питания, одежды, хозяйственных мелочей, мебели, кухонных принадлежностей; 
- решение о проведении отпуска, покупки жилья, развлечении вне дома принимается совместно.
Изменение демографической обстановки влияет на традиционное разделение влияния членов семьи при совершении покупки. Увеличение количества работающих женщин, приводит к тому, что все чаще решение о покупке принимается обоими супругами. 
На поведение покупателя также оказывают влияние выполняемые им роли и статусы. 
Роль - набор действий, исполнения которых ожидают от человека окружающие его лица (роль отца, сына, директора). Каждой роли соответствует определенный социальный статус (статус директора выше статуса инженера). Статус характеризует положение человека в обществе. 
Следующей группой факторов, оказывающих влияние на поведение покупателей, являются личностные: возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономические условия, образ жизни, тип личности. 
Маркетинг предлагает потребителю товары и услуги в соответствии с его возрастом, с этапом жизненного цикла семьи. Жизненный цикл семьи обычно делят на 9 этапов, характеризующихся определенным финансовым положением и типичными покупками: 
1). Холостая жизнь - молодые одинокие люди, живущие отдельно от родителей. 
2). Новобрачные - молодые, детей нет. 
3). Семья с детьми, младшему ребенку меньше 6-и лет.
4). Семья с детьми, младшему ребенку 6 и более лет. 
5). Пожилые супруги, живущие с детьми. 
6). Пожилые супруги, дети живут отдельно, глава семьи работает. 
7). Пожилые супруги, дети живут отдельно, глава семьи на пенсии.
8). Вдовец (вдова) работает. 
9). Вдовец (вдова) на пенсии. 
На выбор товаров и услуг оказывает влияние и род занятий. Маркетологи стремятся определить профессиональные группы, заинтересованные в приобретении конкретных товаров и услуг. 
Экономическое положение значительно влияет на выбор товаров потребителем. Уровень и стабильность доходной части бюджета, размер сбережений, отношение к накоплению денег - все эти факторы маркетинг учитывает при разработке характеристик товара, его цены. Повышение благосостояния населения позволяет вносить дополнительные характеристики и, соответственно, делать товары более дорогими. 
Образ жизни отражает всего человека в его взаимодействии с окружающими, в его деятельности, интересах и мнениях. Люди, принадлежащие к одной субкультуре и социальному классу, могут вести совершенно разный образ жизни. Существует множество классификаций образа жизни для различных социумов, но все они не являются универсальными, т.к. классифицировать образ жизни достаточно сложно. Однако, изучение образа жизни человека помогает продвижению товара. 
Тип личности - совокупность отличительных психологических характеристик человека, обусловливающих его относительно постоянные и последовательные реакции на воздействие окружающей среды. Тип личности определяется на основе следующих человеческих черт: уверенности в себе, влиянии на окружающих, независимости, почтения, общительности, самозащиты и приспособляемости. Потребители выбирают товары в соответствии со своим типом личности и представлениями о себе, таким образом, маркетинг дифференцирует товары и услуги в зависимости от личностных факторов потребителей. 
Маркетинг также занимается изучением психологических факторов поведения покупателя: мотивации, восприятия, усвоения, убеждения и отношения. 
Мотивация - побуждения, вызывающие активность человека и определяющие ее направленность на покупку товара. Потребность становится мотивом только тогда, когда она становится настоятельной, достигает определенной интенсивности, а ее удовлетворение снижает психологическое напряжение. 
Мотив – значительное давление потребности на личность, необходимость удовлетворения потребности. 
Человек стремится удовлетворить большое количество разных потребностей, но среди разнообразных потребностей в первую очередь удовлетворяются те, которые вызываются наиболее сильными мотивами. Для фирмы необходимо понимание основных побудительных мотивов, так как это позволяет сосредоточить усилия фирмы на основных, наиболее эффективных направлениях воздействия на покупателя. 
Мотивы можно разделить на две обобщенные группы – рациональные и эмоциональные (табл.1). 

Таблица 1.

Виды мотивов

	Определение
	Содержание

	Рациональные мотивы
	-прибыль или экономия

- снижение риска

- удобство

-качество

	Эмоциональные мотивы
	- «свое я»

- личная власть

-познание

-следование моде

-желание быть принятым в обществе


В зависимости от того, какие мотивы являются приоритетными, различают несколько теорий мотивации поведения покупателей. 
В основе оценки потребителей, потребления и спроса лежат различные теоретические посылки. Их можно представить теориями мотивации, экономическими теориями, теориями рационального потребления (табл.2).


Таблица 2.

Теории мотивации

	Теория
	Основные характеристики

	Теория 

З. Фрейда
	Основана на постулате: люди по большей части не осознают психо-логических сил, которые руководят поведением индивида, а значит они не в состоянии до конца понять мотивы своих действий. 
С прикладной точки зрения данная теория мотивации имеет ограниченную ценность, так как ее применение связано с существенными финансовыми и временными затратами. Для выяснения глубинных ассоциаций, вызванных товаром, исследователи проводят глубинные интервью, используя различные техники словесные ассоциации, незаконченные предложения, объяснения рисунков и ролевые игры. Кроме того, она нередко ведет к противоречивым выводам, т.к. один товар привлекает покупателей по разным причинам.

	Теория 

Ф. Герцберга
	Основана на сочетании двух полярных факторов мотивации, один из которых вызывает недовольство человека, а другой – удовлетворение. Согласно данной теории, для того, чтобы покупка состоялась, недостаточно отсутствия факторов недовольства – требуется активное присутствие факторов удовлетворения.
Прикладная ценность данной мотивационной теории в возможности сравнивать конкурирующие товары по целому набору мотивирующих факторов в целях определения конкурентоспособности товаров (на этом, в частности, строятся мультиатрибутивные модели товаров).
На практике теория двух факторов применяется двояким образом. 
-продавец должен избегать появления факторов недовольства. Такие вещи не только не способствуют росту продаж, но и могут сорвать покупку.
-Производитель должен определить основные факторы удовлетворения или мотивацию покупки товара не осталось незамеченным покупателем.

	Теория 

А. Маслоу
	Основана на предложении об иерархичности системы человеческих потребностей в соответствии со степенью значимости ее элементов: индивид в первую очередь старается удовлетворить самые важные потребности, когда ему это удается, удовлетворенная потребность перестает быть мотивирующей, и человек стремиться к насыщению следующей по значимости. 
Полезность этой теории для маркетинга заключается в возможности определить готовность потребителей платить деньги за удовлетворение тех или иных потребителей.


Теория Авраама Маслоу является наиболее распространенной и используемой в маркетинге (рис.4). 


[image: image3]Рис. 4. Пирамида потребностей А. Маслоу

В соответствии с данной теорией, все человеческие потребности делятся на пять уровней. Обычно люди эти потребности стремятся удовлетворять поочередно, т.е. последовательно, причем одна потребность мотивирует и порождает другую потребность. По А. Маслоу, в основе всех потребностей лежат физиологические потребности, так как ни один человек не может жить без еды, воды, сна, некоторого движения, поддержания элементарной гигиены и т.д. Обычно, каждый человек, удовлетворив свои физиологические потребности, задумывается о потребности в самосохранении. Иной раз, жизнь и условия заставляют людей в стремлении решать физиологические потребности, пренебрегать своим самосохранением.
Опыт показывает, что социальные потребности, т.е. потребность в чтении, слушании музыки, занятии любимым развлечением, посвящении себя чему – то и т.д., как правило, решаются после  или параллельно с разрешением своих физиологических потребностей и потребностей в самосохранении.

Кроме своих физиологических потребностей, потребностей в самосохранении и социальных потребностей, люди, как сознательные, но, в то же тремя, корыстные и амбициозные существа, нуждаются в уважении окружающих и самоутверждении в обществе. Поэтому они стремятся продвигаться по служебной лестнице, иметь деньги, имущество и соответствующие должности, которые в итоге приводят к власти над определенными кастами и сословиями  людей.
4.Модели покупательского поведения

Покупательское поведение формируется и реализуется в результате некоего информационного процесса. При этом покупатель рассматривается как некая промокашка - «компьютер» или «механизм» по сбору, обработке информации и выбору оптимального для себя варианта с учетом максимизации полезности приобретаемого товара или услуги. Теоретически выделяются различные подходы к моделированию покупательского - потребительского поведения. Из них наиболее известны следующие:Индивидуалистическая традиция (США).
Социологическая традиция (Европа).
Модели же покупательского поведения принято делить на две крупные группы:
Более ранние модели, в основе которых лежит психологическая модель «стимул – реакция».
Более поздние модели. Эти модели покупательское поведение рассматривают как итог предшествующего коммуникативного процесса. Данный метод имеет социологическую основу. Сущность подобного подхода состоит в том, что потребитель как бы сам является информатором,  сообщая окружающим о себе своим потреблением. Этот метод на первое место выводит символизм в потреблении, которое более подробно рассматривается В.Ильиным в книге «Поведение потребителей».
1).  Модель Ф. Котлера. Основным пунктом понимания поведения покупателей может послужить модель маркетинговых стимулов и ответной реакции покупателей Ф.Котлера (рис.5 и 6). Данная модель позволяет исследовать зависимость между побудительными факторами маркетинга и ответной реакцией потребителей.

  

Рис. 5. Простая модель покупательского поведения

Рис. 6. Развернутая модель покупательского поведения по Ф. Котлеру
Побудительные факторы Маркетинга и прочие раздражители, проходя через “черный ящик” сознания покупателя, вызывают ряд, поддающихся наблюдению покупательские реакции. Решение о покупке зависит от особенностей покупателя и процесса принятия им решения.
Задача маркетинга - понять, что происходит в “черном ящике” сознания потребителя между поступлением раздражителей и появлением откликов на них и ответить на два главных вопроса:
- как характеристики потребителя влияют на его покупательское поведение?
-каким образом покупатель принимает решение о покупке?
Процесс принятия решения о покупке различается в зависимости от типа потребителя.
Процесс покупки начинается, когда человек понимает, что у него есть неудовлетворенная потребность. Она возникает, когда желаемый уровень удовлетворения отличается от текущего уровня. Рассмотрим основные этапы процесса выбора покупателем магазина и покупки товара. 
Процесс покупки начинается задолго до совершения акта купли-продажи, а ее последствия проявляются в течение долгого времени после совершения этого акта.
На рис.7. представлена модель индивидуального покупательского поведения на потребительском рынке, которая состоит из пяти этапов, на каждом из которых компания может оказывать влияние на потребителей.



Рис. 7.  Модель индивидуального потребительского поведения
Осознание потребности.
Процесс покупки начинается с того, что покупатель осознает потребность или нужду. Он чувствует разницу между своим реальным и желаемым состоянием. Нужда может быть возбуждена внутренними раздражителями.
Этап осознания проблемы в процессе принятия потребительского решения ставит четыре задачи перед маркетологом:
- выявить и изучить проблемы, с которыми сталкивается потребитель;
-разработать маркетинговую смесь для разрешения проблем потребителя;
- побудить потребителя осознать конкретные проблемы;
-подавить осознание других проблем.
На этапе поиска информации возбужденный потребитель может заняться, а может и не заняться поисками дополнительной информации. Если побуждение оказывается сильным, а товар, способным 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.
Источниками информации для потенциальных покупателей могут служить:

- личные источники (семья, друзья, соседи, знакомые);

- коммерческие источники (реклама, продавцы, дилеры, упаковка, выставки);

- общедоступные источники (средства массовой информации, организации, занимающиеся изучением и классификацией потребителей);

- источники эмпирического опыта (осязание, изучение, использование товара).

Относительное влияние этих 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.
До начала сбора информации потребитель знает только несколько марок из полного комплекта доступных. Знакомые ему марки 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. Сам процесс выбора покупателем товара или услуги состоит из пяти этапов (рис.8).








 

Рис. 8. Процесс выбора товара или услуги
В современное время, когда из года в год усиливается конкурентный режим рынка, каждая  фирма должна укреплять свою ориентацию на покупательский спрос. Поэтому она должна разработать такой комплекс маркетинга, который смог вводить свою товарную марку, как в состав осведомленности, так 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.
Таким образом, на стадии «поиск информации» необходимо выявить:

-какая информация, относящаяся к продукту или марке храниться в памяти;

-если 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.
На этапе оценки вариантов покупок, 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.
Иной раз потребитель тратит немало времени и сил на выбор вариантов приобретаемых товаров и услуг. В целом же на оценку вариантов покупок влияют множество факторов, основными  из которых являются:
● свойства товара;
● значимость свойств;
● убеждение о марке;
● полезность свойств;
● оценка марочных альтернатив.
Процесс принятия решения 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.
Поэтому розничные торговцы должны делать все, чтобы превратить положительную оценку товара в реальную покупку.
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.
Оценка правильности выбора производителя и товара.
С приобретением товара процесс покупки отнюдь не заканчивается. Покупатель потребляет или использует товар, а затем оценивает его как удовлетворительный или неудовлетворительный. Удовлетворение - это оценка того, насколько магазин или продукт соответствует или превосходит ожидания покупателя.
Выводы, которые делает человек после покупки и использования товара, становятся частью его внутренней информации и влияют на будущие решения относительно выбора магазина и продукта. Неудачный опыт приводит к тому, что покупатель либо предъявит претензии розничному торговцу, либо отдаст предпочтение другим магазинам.
Удовлетворение или неудовлетворение товаром отразится на последующем поведении потребителя. В поведении покупателя после покупки деятеля рынка должен интересовать еще один шаг, а именно: что потребитель, в конце концов, сделает с его товаром?
Понимание нужд потребителя и процесса покупки является основой успешного маркетинга. Выяснив, каким образом потребители преодолевают этапы осознания проблемы, поиска информации, оценки вариантов и принятия решения о покупке, а также их реакции на покупку, деятель рынка может собрать немало сведений о том, как лучше удовлетворить нужды своих покупателей. Разобравшись с различными участниками процесса покупки и поняв, что оказывает основное влияние на их покупательское поведение, деятель рынка сможет разработать эффективную программу маркетинга в поддержку своего привлекательного предложения, обращенного к целевому рынку.
Также существует модель поведения институциональных потребителей на рынке предприятий. Она имеет свои особенности, которые обусловлены следующими основными факторами: 
-закупками занимаются профессионалы (агенты по закупкам, сотрудники службы материально-технического обеспечения); 
-на рынке присутствует незначительное число крупных покупателей; 
-покупатели чаще всего географически сконцентрированы; 
-спрос на товары промышленного назначения зависит от спроса на потребительские товары и слегка запаздывает в своей реакции; 
Продавцу на рынке товаров промышленного назначения необходимо знать о покупателе следующую информацию: 
а) кто принимает решение на каждом этапе закупки товара, уровень ответственности и компетенции этих лиц (кто ищет поставщиков, кто оценивает выгодность контракта, кто принимает решение о заключении договора и проведении расчетов); 
б) какими критериями при принятии решения о покупке эти лица пользуются (цена, качество, сроки поставки); 
в) как влияют на поведение этих лиц факторы окружающей обстановки (колебания рыночной конъюнктуры, межличностные отношения в компании).
Модель покупательского поведения на рынке предприятий имеет свои особенности и состоит из следующих шести этапов (рис. 9). 













Рис. 9. Модель принятия решения о закупке товаров на рынке предпрятий
Осознание потребности и ее описание.

Побудительные факторы: необходимость нового оборудования для производства новой продукции, замена старого оборудования и т.д. Отличается от аналогичного этапа индивидуальных потребителей тем, что в него входит формализация потребностей в терминах количества, бюджета, требований к качеству, срокам поставок и т. д. В рамках определения характеристик продукта проводится анализ стоимости продукта - тщательное исследование всех компонентов и деталей продукта, изучение замен комплектующих для снижения издержек производства. 

Поиск поставщиков.
Поиск поставщиков осуществляется компанией-потребителем более целенаправленно, чем индивидами, нередко задействуются специализированные посреднические фирмы (которые, собственно, и являются для фирмы-потре-бителя поставщиками). 
Запрос коммерческих предложений.
Это обязательный этап, связанный с желанием покупателя получить информацию относительно технико-экономических и технологических возможностей поставщика. 

Выбор поставщика.

 Этот этап, чаще всего, является строго формализованной процедурой (к потенциальным поставщикам предъявляется целый ряд требований, которые используются для построения многокритериальных систем оценки поставщиков). С помощью метода экспертных оценок, взвешенного среднего (характеристики: цена, сроки поставки, надежность поставщика, уровень обслуживания и т.д.) определяется основной кандидат на поставку продукции. 

Формирование заказа.
На данном этапе происходит определение конкретных сроков, объемов поставок и оплаты. 

Оценка работы поставщика.

Это также формализованная процедура, в которой оценивается степень соответствия реальных действий поставщика имеющимся у покупателя запросам. Используются следующие показатели для оценки поставщиков:

· Рекомендации

· Репутация

· Надежность

· «Забота» о покупателях

· Профессионализм

· Конкурентоспособность

· Соответствие товара/услуги потребностям покупателя

· Гибкость

· Будущее отношение

· Стоимость / цена

· Уровень обслуживания

2) Модель потребительского поведения Д. Говарда и Д. Шета (1969)

     Данная модель представляет собой динамическую модель (рис. 10).


[image: image4]Рис. 10.  Динамическая модель покупательского поведения

Покупательское поведение, по мнению авторов, представляет собой более или менее повторяющиеся решения по поводу выбора торговой марки. Покупатель устанавливает циклы покупки для разных продуктов (т.е. определяет, как часто он будет покупать тот или иной товар).

В связи с повторением решений при выборе марки потребитель упрощает процесс принятия решения, стандартизируя его и запоминая наиболее существенную информацию. Таким образом, принятие решений о покупке  можно условно разделить на три стадии:

1. Расширенное решение проблемы.

2. Ограниченное решение проблемы.

3. Обычное реактивное поведение.

Чем больше покупатель упрощает окружение, тем менее он склонен к активному исследовательскому поведению.

 С часто покупаемыми товарами связан один эффект: после того, как покупатель стандартизировал процесс принятия решений, он может оказаться в слишком простой ситуации - весьма вероятно, что при необходимости повторного принятия решений он почувствует монотонность или скуку. Возможно, он будет неудовлетворен даже самой предпочтительной маркой. В обоих случаях, у него может возникнуть чувство, что все существующие альтернативы, включая и предпочитаемую марку, неприемлемы.

 Следовательно, индивид ощущает необходимость усложнить покупательскую ситуацию путем рассмотрения новых марок (т.н. процесс психологии усложнения).

 Новая ситуация побуждает его к распознаванию новой марки, а далее он вновь начинает упрощать ситуацию.

 Таким образом, приобретение часто покупаемого продукта - это непрерывный процесс, характеризующийся подъёмами и спадами в поиске информации, аналогичным циклическим колебаниям в экономике.

Основная цель маркетинга – это удовлетворение потребностей и запросов потребителей. Таким образом, в системе маркетинга формируется покупательское поведение. Осознавая свои потребности, покупатель начинает выбирать из предложенного ассортимента товаров (услуг) тот, который соответствует его потребностям, вкусам. 
Каждый потребитель обладает определенными личностными характеристиками. У каждого покупателя процесс принятия решение о покупке протекает по-своему.
Маркетологи должны изучать потребителей, понимать, каким образом личностные характеристики покупателя влияют на потребительское поведение при принятии решения о покупке.
Приняв решение о покупке определенного товара, у покупателя формируется определенная реакция на эту покупку. Любая компания должна регулярно изучать степень удовлетворенности своих потребителей. Не следует рассчитывать на то, что неудовлетворенные потребители сами придут и скажут, что им что-то не нравится. Компания должна создать систему, которая бы поощряла потребителей выражать недовольство, тогда фирма сможет узнать, хорошо ли она работает, и что можно улучшить.
Изучение покупательских потребностей и процесс совершения покупок является основанием успешного маркетинга. Понимание стадий, через которые проходит покупатель в процессе совершения покупки, дает маркетологу возможность найти ключ к наиболее полному удовлетворению покупательских потребностей. Понимание роли различных участников в процессе осуществления покупки и факторов, влияющих на покупательское поведение, позволяет маркетологу разработать эффективную программу поддержки спроса на рынке. 

Контрольные вопросы

1. Сущность покупательского поведения и необходимость ее моделирования.

2. Основные характеристики покупателей.

2. Основные типы поведения потребителей.

3. Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение.

4. Процесс принятия решения о покупке товаров и услуг.

5.  Модели покупательского поведения.

6. Система исследования потребительского  поведения. 

7. Маркетинговые исследования мотивации покупательского поведения.

8. Система моделирования покупательского поведения.

9. Практические аспекты сегментирования рынка с учетом покупательского  поведения.
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