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· Павел Добринов Николов  - ф. н. 9445

· Анна Мариянова Маринова – ф.н. 9447 
Процес на взимане на решение за покупка на индивидуален потребител
Поведението на потребителя в процеса на вземане на решения за покупка, като обект на систематично или целенасочено конкретно маркетинг проучване, е един от ключовите маркетинг проблеми в живота на всяка фирма. Същността на маркетинга, като концепция за фирмено управление, се изразява в приоритетна роля на реалните потребности на клиента, като определящи за взимане на решения какво да се произведе и предложи на пазара. В условия на пазара клиентът взема решение за покупка и именно този специфичен управленски процес е обект на анализ и оценка от страна на маркетинговите екипи.

Потребителско поведение

· Същност
Потребителското поведение може да се определи като съвкупност от психически и физически действия на потребителя, които детерминират неговото поведение в процеса на покупка. Върху него оказват влияние фактори с най-различен характер.

· Диференциране
Поради особеностите на вземането на решение при покупка, типовете решения при покупка и отделните етапи на процеса на потребление, изследванията се извършват в две направления :

· поведение на индивидите-потребители

· поведение на организациите-потребители

В нашия маркетингов анализ разглеждаме само поведението на индивидите-потребители, те са цел на проучването ни.
Поведение на индивидите – потребители

Поведението на индивидите – потребители се свеждат до поведението на купуване на крайните потребители, т.е. лицата, които купуват продуктите за лично ползване, а не за предприемаческа дейност.

· Видове решения за покупка 

	Видове решения
	Характеристики

	Програмирано

Поведение при рутинно решение
	· ниска ангажираност

· ежедневно употребявани продукти

· не скъпи продукти

· малък риск за купувача

· малка потребност от информация

	Лимитирано решение
	· висока ангажираност
· покупка по определени поводи

· ограничен брой възможности за покупка

· умерени цени

· потребност от ограничена информация

	Комплексно
Екстензивно решение
	· висока ангажираност 
· продукти с епизодично търсене

· висока цена на продуктите

· висок риск за купувача

· потребност от голяма по обем и подробна информация


· Процес
Процесът на взимане на решение за покупка от страна на крайния купувач се структурира по следния начин:

Изучаването на процеса на купуването е необходимо, за да се разбере комплексно мотивацията на купувачите, да се сравни индивидуалното с организационното купуване, да се изясни ефекта от диференцираното поведение на купувачите към отделните продавачи.

Икономическата теория за потребителското поведение се ограничава до анализ на логическите изменения на хипотезата за рационалното човешко поведение. Икономистите виждат потребностите като състояние на дефицит, което има отношение към потребителското поведение, без обаче да се интересуват от природата на мотивацията. Очевидна е разликата между определения като „икономически”  човек потребител и „реалния” потребител. Именно в посока на обогатяване на психологията на „ икономическия човек” са насочени усилията на авторите, с цел приближаването му до „реалния” потребител.
Според Котлър потребностите са в състояние на осъзната липса на основно удовлетворение. В този смисъл потребностите са свързани с човешкия начин на живот, ограничени са на брой, свързани са с природата на човека и следователно не могат да бъдат създадени от обществото или маркетинга. Особено важно от маркетингова гледна точка е разделянето на потребностите на първични и вторични. Вторичните потребности са конкретен технологичен отговор на първичните и са обект на желание на индивидите. Желанията са насочени към специфичните начини на удовлетворяване на потребностите. За разлика от потребностите те са многобройни, променят се и се влияят от социалните сили и процеси. Желанията се превръщат и търсене за определени стоки, когато са подплатени с възможност и желание за покупка. Така според Котлър маркетинга не създава потребности, но се опитва да повлияе върху желанията и търсенето, като прави продукта привлекателен, лесно достъпен и „ по джоба” на потребителя.
Мотивация на индивида като купувач

Теорията  „стимул-отговор” (S-R theory)
В тази теория е стимулът се разглежда като отправна точка за реакцията на индивида. Тук като основна се разглежда потребността от поддържане на равновесието. Бездействието се разглежда като основно състояние на организма, който когато под действието на някакъв стимул  бъде изваден от равновесното състояние, предприема действия да се върне към него.
Концепцията за „възбудата” 

Тази хипотеза е формирана  на основата на естествения начин на функциониране на нервната система. Повишената възбуда усилва бдителността и в този случай хипотезата „стимул-отговор” действа бързо и директно. Физиологическите мерки за нивото на възбуда осигуряват директна мярка и за мотивационното  и емоционалното въздействие на дадената ситуация върху индивида. 
Анализ на факторите влияещи  върху решенията на потребителите

Определянето на потребителите на мотивите, които „задвижват” потребителите при осъществяване на покупката, е от първостепенно значение за маркетинговата стратегия. Въпреки че потребителят е независим в своя избор, все пак маркетингът може да повлияе и върху мотивацията, и върху поведението. 
А.Персонални фактори в поведението на купувачите

    1.Възраст

Най-добре е тук да се използва прочутата класификация на Ейнджъл (1973), която е направена едновременно по възраст и по стадий на семеен живот:

· Ергени

· Млади брачни двойки без деца

· Млади брачни двойки с деца до 6 години

· Семейства с учащите се деца

· Семейства с големи, но икономически зависими деца

· Семейства, в който децата са напуснали

· Възрастен сам човек

Седемте категории са с изразено специфично потребление отговарящо на възрастта и семейното положение. Така например, едно  е потреблението на семейства с деца до 6 години и съвсем друго – на възрастен сам човек.

   2. Занятие 
Потребителското поведение зависи от професията на човека. Статусът, социалното положение определят дрехите, който се носят, или колата и жилището, в което се живее.

   3. Доход, жизнено равнище 

Размерът на спестяванията, ползването на заеми, месечната заплата – всички тези фактори са от особено голямо значение за размера и структурата на потреблението.

   4.Местоживеене

За развитите страни мястото, в което живее човек, определя и начина на потребление на семейството му. В центъра на града или работническите предградия живеят хора с нисък икономически статус.Обратно, извън града във вилните зони, хубавите къщи с дворове живеят икономически стабилните хора. Големите разстояния до место работата преодоляват с помощта на семейни или служебни леки коли. 

Съществува една английска класификация, известна още под име ACORN, включваща 11 категории по местоживеене:

· Селскостопански райони
· Модерни семейни къщи

· Стари къщи с тераси

· Много добри консулски тераси

· Бедни райони

· Квартали с живущи с повече от една раса

· Жилища с висок статус за не семейни

·  Предградия
· Домове за стари хора

· Не класифицирани

Има и по-подробни класификации по отделни райони за живеене, като най-подробната стига до изброяването на 38 отделни области. 

   5.Стил на живот

Този фактор – или още компонент на потребителското потребление се влияе до някъде от модата и оказва много голямо значение върху облеклото и начина на държание в обществото, което определя потреблението.
Б. Психологически фактори 
Това са динамичните и преките сили, които влияят върху решението на покупка. Те са добри индикатори на потребителското поведение още в ранния стадии на процеса. Някой от тях са много директни – указания, държания, обучения.

   1.Личност – конфигурация от индивидуални характеристики и пътища на поведение, които определят уникалността на всеки един човек.

   2. Мотивация – втората динамична сила, която кара личността да задоволява потребностите си, да постига целите си да ги удовлетворява чрез покупка. Тук много важна е пирамидата на потребностите на Маслоу.

   3. Указания – Те могат да бъдат за атрибутите на продукта – качество, цена, сервиз, имидж. Оценките за продукта могат да бъдат индивидуални, групови и обществени. За критерии за оценка могат да се използват различни фактори- потребности, мотиви, опит, роля и околна среда.
   4. Поведение – изразява се сумарно във вярата, индивидуалната поддръжка на хората, различните действия, предприети при едни или други ситуации.

   5. Обучение – последният фактор в тази група. Той изразява промяна в поведението, и то главно положителна, което се вижда по постигнатите резултати.

В. Социална ефекти на потребителското потребление

   1. Култура – тя е най-фундаменталният определящ фактор на личните желания и поведение. В процесът на израстване детето изгражда набор от ценности, разбирания, предпочитания и поведение посредством своето семейство и други основни институции.

Субкултура – всяка култура се състои от субкултури, които дават една по-специфична идентичност и социализация на своите членове. Субкултурите включват националности, релегии, расови групи и географски области. Голяма част от субкултурите  образуват важни пазарни сегменти и специалистите по маркетинг често проектират своите продукти и маркетингови програми съобразно неговите потребности.

   2. Социална класа – сигурен индикатор за групите потребители.
Седем основни социални класи ( разделение в САЩ ):

· Най-висша класа ( по-малко от 1% ) е социалният елит, който притежава наследено богатство и произхожда от известни фамилии.

· По-ниско стояща висша класа ( около 2% ) това са хората, които имат висок доход или състояние, благодарение на изключителни професионални способности или бизнес.

· Висша средна класа ( 12% ) няма нито фамилен статус, нито необичайно богатство. Преди всичко те са заети с правене на кариера.

· Средна класа ( 32% ) със средно платени работници, които живеят в по-добрата част на града и се опитват да живеят както требва.

· Работническа класа ( 38% ) се състои от добре платени работници и такива, които водят начина си на живот като работническата класа.
· Горна граница на бедността ( 9% ) членовете на тази класа са работещи, неблагосъстоятелни и живеят на самата граница на бедността.

· Най-нисшестоящи ( 7% ) те са бедни, обикновено тези, които са без работа или имат някоя от най-черните.

Обобщение:
1. Поведението на потребителя отразява сложната съвкупност от отношения, решения и действия на отделния индивид или на групи хора по повод избора, покупката и ползването на стоките за лично потребление.

2. Структурата на базовия модел за пазарно поведение включва 3 компонента – купувач, стимули, купуване. Ядро на модела е купувачът в две качества – индивид и лице, вземащо решение.

3. Решението за покупка параметрира  пет характеристики на покупката : тип на стоката; стоковата марка и конкретната стокова единица; място и доставчик на стоката – магазин, дистрибутор, дилър, е-магазин и т.н.; време ( сезон, период, момент ) на покупката; количество ( обем) на покупката.

4. Решението за покупка се класифицират по две групи критерии – значимост на стоката за потребителя и различия между стоковите марки, решенията и разхода на време усилия за подготовка на решението. Решенията по първата група критерии са: рутинни, търсещи разнообразие, намаляващи дисонанса, сложни. Решенията по втората група критерии са: рутинни, ограничени и екстензивни.

5. Пазарното поведение на потребителя се материализира чрез процеса на взимане на решения за покупка.

6. Процесът на вземане на решение за покупка включва 5 последователни етапа: 
- осъзнаване на проблема
- набиране на информация
- оценка на алтернативните

- вземане на решение за покупка

7. Начален тласък на процеса на купуване дава осъзнаването на проблема.

8. Ключов етап от подготовката на решението е набирането от максимално широк кръг външни и вътрешни източници.

9. Преди да вземе решение за покупка, потребителят сравнява и оценява алтернативите и редуцира възможния набор от стоки, задоволяващи неговата потребност до по-малки съвкупности, определяни като набор за обмисляне и набор за избор.

10. Стесняването на кръга от стоки може да се направи по три правила – на минималния стандарт, на най-важния критерий и на най-доброто цялостно решение.

11. Решението за покупка се материализирала в акта на купуването.

12. Връзката потребител – производител – търговец продължава и след покупката. Потребителят може да изпита различни степени на удовлетвореност и това да определи бъдещето му поведение. Потребителят поддържа контакти с доставчика в процеса на ползване на стоката.

13. Процесът на купуването не приключва с покупката, а с изхвърлянето на стоката.
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