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Проблеми дослідження поведінки споживачів

В даній статті ми дослідили фактори впливу на поведінку споживачів організації. Визначили за яких умов люди здійснюють покупки, якими мотивами вони керуються. Визначили кроки споживачів до отримання бажаного. Проаналізували споживчу аудиторію для ефективнішого створення рекламних роликів.

Вивчення споживачів – один із найбільш пріоритетних напрямів досліджень в діяльності підприємства, саме споживачі, що купують товари компанії, приносять їй прибуток. Тому не дивно, що клієнт знаходиться в центрі уваги будь - якої успішної компанії. На сьогоднішній день вони усвідомили просте правило: споживач – це хазяїн на ринку. Досліджуючи своїх клієнтів, їх побажання, мотиви процеси здійснення купівлі підприємство може запропонувати споживачам саме те, в чому вони відчувають нестачу. Ось чому основна ціль багатьох фірм, які прагнуть успіху на ринку – орієнтація на споживача, на його потреби, бажання, запити. 

В наш час ефективність діяльності підприємств усе більше залежить від споживачів, що стають більш незалежними і вимогливими. Щоб залишитися конкурентноздатними, підприємства повинні бути інформовані про своїх споживачів, що дозволить приймати важливі рішення, на основі яких зі споживачами можна будувати довгострокові взаємини. 

Щоб зрозуміти, як можна засобами маркетингу керувати поведінкою споживачів, насамперед, необхідно визначити його природу і суть. 

Насамперед, має потребу в поясненні саме поняття "поведінка споживачів". Визнаний науковий авторитет у даній області В. Ільїн пише, що поведінка споживача — це "поведінка людини, що вирішує проблему покупки предметів для задоволення своїх потреб". 

Відомі американські вчені Д. Енджел, Р. Блекуелл і П. Миниард так характеризують дають таке визначення: "поведінка споживача - це діяльність, спрямована безпосередньо на одержання, споживання і розпорядження продуктами і послугами, включаючи процеси ухвалення рішення, що передують цим діям і випливають за ними". Таке ж визначення дають Д. Лаудон і А. Делла Бита. 

Романов А. пише: "на ринку їх (споживачів) поведінка може бути виражена через систему економічних, соціальних і психологічних факторів, що характеризують їхні потреби і способи задоволення". 

С. Дибб і Л. Симкин поведінкою споживачів при покупці називають "процеси прийняття рішень і дії людей, що беруть участь у придбанні і використанні продуктів". 

Наведені визначення показують, що суть поведінки споживачів може бути зрозумілою по-різному й немає єдності думок. Аналіз інших трактувань цього поняття, пропонованих закордонними і вітчизняними вченими, підтверджує цю думку. Ми вважаємо, що визначення споживчої поведінки Д. Енджела, Р. Блекуелла і П. Міниарда найбільшою мірою відбиває його суть, тому що у ньому є вказівка на різні види поведінки (комунікаційна, купівельна і поведінка споживача), а також на такі її типи, як звична, не зв'язана з процесом ухвалення рішення про покупку, і зв'язана з рішенням проблеми і вибором лінії поведінки. Не у всіх визначеннях поведінки споживачів розділяються такі поняття, як "дія", "рішення", "вибір". Покупець, у якого є мотив придбати товар, знаходиться в процесі ухвалення рішення (співвіднесення мотиву з наявними варіантами вибору), результатом якого є вибір визначених дій. На нашу думку важливі не тільки суть цих понять, але й їхній взаємозв'язок і логічне об'єднання, що дозволяють зрозуміти, спрогнозувати поведінку споживачів і вплинути на нього. 

Оскільки поведінка споживачів є багатоаспектним поняттям, її можна розглядати з різних точок зору. Одним із критеріїв розбіжності цих точок зору є відношення до можливості і способів управління поведінкою споживачів у процесі ринкового вибору. 

Робота зі споживачем, вивчення його поведінки, аналіз, прогноз, управління - всі ці елементи базуються, перш за все, на маркетингових дослідженнях. Вони виступають своєрідною функцією, що пов’язують фірму і споживача через інформацію. 

Реалізація концепцій маркетингу на споживацькому ринку потребує від будь – якого підприємства, з одного боку, гнучкості, здатності пристосовуватись до дії певних факторів, що діють на ринку, а з іншого - пошуку засобів цілеспрямованої дії на ці фактори за допомогою різних маркетингових методів. Однак не варто забувати, що і адаптація до умов ринку, і цілеспрямоване регулювання ринкових процесів можуть відбуватися за умови, що ці процеси ретельно вивчені і дослідженні.

Стиль життя. Аналіз стилю життя споживача надає багато цікавої інформації про поведінку споживача, що забезпечує можливість створити його профіль, з також стає у пригоді в процесі сегментації і вибору цільових ринків для нових і вже наявних товарів.

Соціально-культурні фактори, що впливають на поведінку споживача є: особистий вплив, референтні групи, сім'я, соціальний клас.

Особистий вплив. На купівельну поведінку споживачів часто впливають погляди, думки чи поведінка інших людей. Для маркетингу мають значення два аспекти особистого впливу: думка лідерів та думка, що передається з уст в уста.

Людей, які прямо чи непрямо соціально впливають на формування думок інших людей, називають лідерами думок. Виявлення лідерів думок, налагодження з ними контакту і вплив на них є важливим завданням маркетологи. Деякі компанії залучають до реклами своїх товарів відомих і популярних осіб (наприклад, Сергій Бубка, відомий олімпійський чемпіон, рекламує одного з операторів стільникового зв'язку).

«З уст в уста». Групу людей, що передають інформацію і виливають на думки один одного у перебігу особистих контактів, називають каналом одержання інформації «з уст в уста”.

Споживацькі групи - це люди, думка яких служить споживачеві підґрунттям для самооцінки або для формування особистих стандартів і в такий спосіб впливає на його купівельну поведінку. Це обумовлено тим, що референтні групи впливають на інформацію, ставлення і рівень сподівань, що сприяють формуванню стандартів споживача. 

Споживача оточує безліч референтних груп, але для маркетингу особливе значення мають три з них: членська група, група прагнення і небажана група. Членська група - це група, членом якої є сам споживач (партії, релігійні організації, клуби, общини, друзі, співробітники і сім'я). Такі групи легко виявити, і на них, зокрема, орієнтуються компанії, що продають страхові послуги, путівки на відпочинок і статусні товари .

Вплив сім'ї. В основі впливу сім'ї на поведінку споживача лежать три фактори: соціальне виховання споживача (соціалізація), проходження через етапи життєвого циклу сім'ї, а також прийняття рішень у рамках сім'ї.

Соціалізація споживача - процес набуття людиною знань, навичок, формування ставлення, необхідних їй, щоб діяти як свідомий і соціально відповідальний споживач. Зокрема, діти вчаться купувати двома основними методами: або беручи участь разом із дорослими в ситуаціях купівлі, або набуваючи власний досвід придбання і використання товарів.

Дослідження свідчать, що діти починають віддавати перевагу тим чи іншим маркам товарів вже у дворічному віці, і ці переваги можуть залишатися незмінними протягом усього життя. Ґрунтуючись на цьому феномені, що відеокамеру Cool Cam, призначену для дітей віком від 9 до 14 років, інтернет-компанії Yahoo і America Online створили на своїх сайтах спеціальні зони, де юні глядачі можуть переглядати дитячі меню.

Соціальний клас Опосередкований вплив на поведінку споживача справляє соціальний клас, до якого належить людина. Належність людини до певного соціального класу визначається джерелом її доходів, рівнем освіти і родом занять. Загалом існує три великі соціальні класи вищий, середній і нижчий, кожен із них поділяється на підкласи. Така структура суспільства існує в зарубіжних країнах, а тенденція до подібної структуризації спостерігається тепер і в Україні. Споживачі, що належать до одного соціального класу характеризуються схожим стилем споживання і купівельною поведінкою. 

Таким чином, сьогодні задоволення потреб споживачів є базовим принципом здійснення управлінської діяльності будь-якої організації. І особливу увагу потрібно приділяти задоволенню українського споживача саме вітчизняною продукцією.

Існує поняття національного індексу задоволеності споживача, який теж повинен враховуватися та аналізуватися як провідний індикатор економічної діяльності. Для цього існують певні форми соціологічного опитування. 

Вихідним етапом цього процесу є усвідомлення потреби та трансформація бажання людини до спонукального мотиву його майбутньої дії.

