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Вступ

Потреби споживачів є основним компонентом уваги виробників  товарів та послуг, суб’єктів роздрібної та оптової торгівлі. Без розуміння купівельної поведінки неможливо правильно вирішувати основні питання в маркетинговій діяльності. Зокрема, здійснювати сегментацію ринків, організовувати просунення товарів, впроваджувати комунікаційні маркетингові заходи. Особливо значимою є необхідність вивчення курсу “Поведінка споживачів” в умовах конкуренції. Фірми, які володіють інформацією, що стосується типів покупців, купівельної поведінки споживачів, які знають зміст і характер впливу маркетингових інструментів на цю поведінку, досягають значних конкурентних переваг, добиваються високих результатів своєї діяльності, в тому числі і маркетингової. .

Мета: формування сучасної системи поглядів та спеціальних знань з поведінки споживачів фармацевтичного товару, набуття практичних навичок щодо вироблення, розвитку та збагачення прийомів та методів досліджень поведінки споживачів.

Завдання: ознайомлення здобувачів вищої освіти з основними поняттями, підходами до дослідження поведінки споживача у фармації; вивчення факторів зовнішнього та внутрішнього впливу на поведінку споживача, напрямів їх дії і можливостей використовувати їх в діяльності аптечних закладів; вивчення процесу прийняття рішення індивідуальним та промисловим споживачем, впливу маркетингових інструментів на поведінку споживача при купівлі фармацевтичного товару, особливостей поведінкової реакції покупців; набуття практичних навичок роботи зі споживачем і управління його поведінкою
1. Зміст освітньої компоненти

Змістовий модуль 1. Поведінка покупців на споживчому ринку
Тема 1. Сутність купівельної поведінки споживача та її різновидності. 

Поняття поведінки покупців та ринків. Принципи формування правильної уяви про поведінку споживача. Класифікація споживачів за їх ринковою приналежністю. Типи покупців за показниками їх психології. Класифікація типів поведінки споживачів за різними ознаками.

Тема 2. Фактори зовнішнього впливу на поведінку споживачів

Фактори зовнішнього впливу на поведінку індивідуального споживача. Культурні фактори: культура, субкультура, суспільний клас. Соціальні фактори: референтні групи, сім’я, ролі і статуси. Фактори зовнішнього впливу на поведінку індустріального споживача: економічні фактори, політико-правові, культурні, фізико-географічні, науково-технічні та технологічні. Контрольовані та неконтрольовані підприємством фактори впливу на покупця. 

Тема 3.   Фактори внутрішнього впливу на поведінку споживача
Фактори внутрішнього впливу на поведінку індивідуального споживача. Психологічні фактори. Мотивація. Сприйняття. Засвоєння. Переконання. Ставлення. 

Особисті фактори. Вік. Етап життєвого циклу сім’ї. Рід занять. Економічне положення. Стиль життя. Тип особистості та самосприйняття. 

Фактори внутрішнього впливу на поведінку індустріального споживача. Організаційні. Мета організації. Методи роботи. Організаційна структура. Організаційна культура. Організаційні підходи до закупівлі. 

Фактори міжособистісних відносин. Ролі, що відіграють члени закупівельного центру. Статус. Форми влади. Фактори індивідуальних особливостей персоналу. Здібності та навички. Демографічні характеристики. Психологічні характеристики.

Мотив та його типи (раціональні, емоційні). Мотивація та особливість. Теорії мотивації та їх вплив на поведінку споживача. Сприйняття та засвоєння інформації покупцем. Переконання та ставлення до покупки.

Тема 4. Процес прийняття рішення про купівлю фармацевтичних товарів індивідуальним споживачем 

Стадії прийняття рішення про купівлю. Усвідомлення потреби. Пошук інформації. Оцінка варіантів. Рішення про купівлю. Поведінка після купівлі. Особливості поведінки споживача на фармацевтичному ринку. Основні критерії задоволення споживача («4С»).
Тема 5. Процес прийняття рішення про купівлю фармацевтичних товарів індустріальним споживачем 

Етапи прийняття рішення про закупівлю фармацевтичних товарів. Виникнення, усвідомлення та формулювання потреби. Визначення характеристик фармацевтичного товару, необхідних для задоволення потреби. Аналіз альтернативних можливостей задоволення потреби. Ідентифікація можливих постачальників фармацевтичних товарів. Запит та попередня оцінка пропозицій. Остаточна оцінка та вибір постачальника. Розробка процедури видачі замовлення. Підписання контракту або договору. Виконання умов договору. Доставка товару та супутній сервіс. Оцінка виконання замовлень.

Тема 6. Інструменти впливу на поведінку споживача 

Поняття та склад маркетингових інструментів впливу на поведінку споживача. Характеристика маркетингових інструментів впливу на поведінку споживача. Товар. Ціна. Реклама. Рекламний пресинг і його вплив. Стимулювання збуту. Упаковка. Фірмовий стиль. Структурні складові фірмового стилю. Спонсорство. Прямий маркетинг. Сервіс. Класифікація сервісного обслуговування.  Корпоративний імідж. Виставки.

Тема 7. Поведінкова реакція покупців фармацевтичного товару
Методики модифікації поведінки споживачів. Одноразовий запит (підказка). Багаторазовий запит. Методи взаємності, прийняття зобов’язання, “навішування ярликів”. Модель інформаційного процесу споживача. Етапи обробки інформації. Контакт. Пороги чутливості. Детермінанти уваги. Процес запам’ятовування. Три системи зберігання інформації. модель пам’яті. Сенсорна пам’ять. Короткострокова пам’ять. Довгострокова пам’ять. Моделі ставлення споживачів до торгової марки. 

Тема 8. Управління споживчою лояльністю в фармації
Поняття та види лояльності. Лояльність та задоволеність. Розвиток концепції споживчої лояльності у сучасному маркетингу. Аналіз зарубіжного досвіду управління споживчою лояльністю. Сучасні підходи до дослідження та вимірювання споживчої лояльності.

Тема 9. Права споживачів як складова поведінкового процесу 

Поняття та історична ретроспектива конс’юмеризму. Визначення суті конс’юмеризму. Основні напрямки діяльності конс’юмеризму. Законодавче та нормативне забезпечення захисту прав споживачів. Права споживачів в Україні. Державний захист прав споживачів. Предмет захисту прав споживачів. Законодавчі документи, що регулюють державний захист прав споживачів. Ризики в купівельній поведінці споживачів. Класифікація ризиків. Моделі виміру сприйманого ризику. Способи зменшення ризику при купівлі споживчих товарів
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ТЕОРЕТИЧНА ЧАСТИНА

(зразки тестових завдань для вхідного контролю знань)

1. Організації-покупці - це:
а) всі організації на споживчому ринку;
б) кінцеві споживачі;
в) компанії-виробники, торговельні посередники й державні установи;
г) некомерційні організації;
д) представники цільової аудиторії;
2. На яких ринках діють організації - покупці?
а) на споживчому ринку;
б) на світових ринках;
в) на ринку кінцевих споживачів;
г) на ринках 3-х типів: ринок товарів промислового призначення; ринок
торговельних посередників; ринок державних установ;
д) На цільовому ринку.
3. Яка із ситуацій являє приклад закупівлі, що виконується організацією?
а) директор ресторану купує автомобіль для особистого користування;
б) шеф-кухар купує телевізор для своєї квартири;
в) менеджер ресторану купує комп'ютер для себе;
г) ресторан укладає договір з компанією, що пропонує послуги по вбирання
приміщень ресторану;
д) Всі перераховані вище ситуації є прикладами закупівель, які виконуються
організацією.
4. Закуповувані товари й послуги для промислового підприємства - це:
а) кінцевий продукт;
б) товари й послуги для подальшого продажу;
в) товари й послуги для подальшої переробки;
г) товари й послуги для перепродажу;
д) зразки.
5. Торговельний посередник - це:
а) продавець на колгоспному ринку;
б) видавничий будинок «БАРВ»;
в) фабрика жіночого верхнього одягу «ВЕСЕЛКА»;
г) продуктовий оптовий склад;
д) каса із продажу театральних квитків у театрі.
6. Для чого необхідні закуповувані товари й послуги державній установі:
а) для продажу кінцевому споживачеві;
б) для перепродажу іншим продавцям;
в) для обслуговування своїх територій і громадян;
г) для інформування державних чиновників;
д) для апробації властивостей товарів та послуг перед продажем громадянам.
7. Похідний попит- це попит на товари:
а) для кінцевого споживача;
б) широкого вжитку;
в) промислового призначення;
г) для цільової групи;
д) для конкретного споживача.
8. Виберіть характеристику, яка НЕ має відношення до визначення
купівельної поведінки організації:
а) процес ухвалення рішення;
б) констатація потреби організації в конкретних товарах і послугах;
в) оцінка й відбір певних марок товарів;
г) відбір постачальників;
д) обговорення цілей організації;
9. Закупівля компанією «ЕФЕКТ» фторфосфату натрію для пасти «Нові перли» являє приклад:
а) первинного попиту;
б) похідного попиту;
в) вибіркового попиту;
г) одиничного попиту;
д) споживчого попиту
10. До закупівельних критеріїв організації НЕ відноситься:
а) ціна;
б) технічні можливості товару;
в) якість виконання попередніх контрактів;
г) гарантії й порядок розгляду претензій у випадку дефектних товарів;
д) думка партнерів про постачальників.
11. Виберіть критерій, що НЕ має відношення до створення споживчої
цінності постачальниками організацій - покупців:
а) виробничі потужності й устаткування постачальників;
б) здатність задовольняти необхідні графіки поставок;
в) здатність задовольнити вимоги по якості, пропоновані до товару;
г) думка партнерів про постачальників;
д) технічні можливості.
12. Зворотний маркетинг - це:
а) досягнення взаємин для створення відповідності між запитами покупців
щодо характеристик товарів та послуг і можливостями постачальників;
б) взаємні домовленості постачальників і організацій покупців;
в) тверді закупівельні критерії організації;
г) рекомендовані моделі поведінки учасникам закупівельних центрів;
д) відповідність цілей закупівельного центра цілям організації.
13. Усі нижче перераховані параметри характеризують закупівельний
центр, КРІМ:
а) це співробітники організації, що мають загальні цілі;
б) це співробітники організації, що мають загальну інформацію;
в) це співробітники організації, що приймають участь у прийнятті рішень
про закупівлю;
г) це співробітники організації, що розділяють ризик прийнятих рішень;
д) це співробітники організації, що працюють в одному відділі.
14. Яка з характеристик НЕ має відносини до ухвалення рішення про покупку?
а) узгодження умов;
б) надання гарантій для покупця;
в) відшкодування збитків при недотриманні умов контракту;
г) затвердження графіка платежів; 
д) особисті домовленості;
15. На якому з етапів здійснення покупки організація - покупець
проводить атестацію закупленого товару й оцінює показники
діяльності постачальника?
а) усвідомлення проблеми;
б) пошук інформації;
в) оцінка варіантів;
г) рішення про покупку;
д) дії після покупки.
16. Партнерство з постачальником - ситуація, коли покупець і його
постачальник виробляють
а) взаємовигідні цілі;
б) політичні установки;
в) процедури з метою підвищення споживчої цінності;
г) процедури з метою зменшення витрат; д) обговорюють сильні сторони
покупця.
17. Майкл Портер визначив чотири ключових елементи конкурентної
переваги країни. Ними є: факторні умови; умови попиту, суміжні й
допоміжні галузі, а також:
а) поведінка споживачів;
б) диверсифікованість виробництва;
в) правове регулювання;
г) стратегія й структура компаній, внутрішньогалузева конкуренція;
д) доходи населення.
18. Якщо ви маєте намір заснувати бізнес, що включає, зокрема, імпорт
товару в ЄС, вам необхідно передбачити, що вам доведеться платити Митній службі 20% вартості продукту. Ця сума називається:
а) хабарем;
б) тарифом;
в) податком;
г) річним доходом;
д) квотою.
19. Квота являє собою:
а) державні податки на товари й послуги, ввезені в країну;
б) державні податки на товари й послуги, що вивозять із країни;
в) обмеження кількості товару, дозволеного до ввозу або вивозу із країни;
г) мінімальна кількість товарів іноземних виробників для підтримки
конкурентноздатних цін;
д) Обмеження числа іноземних виробників з окремих країн, допущених до
конкуренції на внутрішньому ринку;
20. Конкурентна ситуація, у якій фірма розробляє, провадить і реалізує
свої товари й послуги по усьому світі, називається:
а) економічна експансія;
б) глобальна конкуренція;
в) економічна анархія;
г) протекціонізм;
д) усе вище зазначене.
21. Який з наступних прикладів демонструє поважне відношення
компанії до цінностей іншої країни?
а) у Бразилії американські компанії досить педантичні до дотримання
порядку денного й чіткому розкладу;
б) у Японії...Procter & Gamble рекламує свою продукцію, розробляючи
сценарії рекламних роликів, у яких показується, як чоловік входить у ванну до
своєї дружини;
в) ресторани McDonald's в Індії пропонують всю лінію своїх блюд, крім
гамбургерів з яловичини;
г) все перераховане вище;
д) нічого з перерахованого вище.
22. General Мills розробила суміш для кексів, спеціально призначену для
готування в рисоварках, які використають японські споживачі.
Товар зазнав невдачі, тому що японці вважають, що рис буде
забруднюватися, якщо використати рисоварку для готування інших
блюд. Цей приклад свідчить, що даний факт може розцінюватися
маркетологами General Мills як:
а) ідіосинкразія;
б) етика;
в) цінності;
г) звичаї;
д) патріотизм.
23. Хоча існують сотні різних мов і діалектів, у міжнародній дипломатії й
торгівлі використаються три основні мови:
а) японський, іспанський і французький;
б) англійський, французький і іспанський;
в) англійський, японський і німецький;
г) японський, іспанський і англійський;
д) іспанський, англійський і німецький.
24. Що, на вашу думку, НЕ слід відносити до виробничої інфраструктури
країни?
а) систему розподілу;
б) телефонні лінії;
в) дороги;
г) банки;
д) політичну систему.
25. Виробництво товару в одній країні і його реалізації в інших країнах
називається:
а) міжнародний обмін;
б) імпорт;
в) транспортування;
г) експорт;
д) електронна комерція
26. Стадії, через які проходить покупець, вибираючи який товар і
послугу купити, називають процесом ухвалення рішення про
покупку. Назвіть етап, що наступає після здійснення факту покупки:
а) усвідомлення проблеми;
б) пошук інформації;
в) оцінка варіантів;
г) рішення про покупку;
д) поведінка після покупки.
27. Що з нижчепереліченого НЕ є джерелом зовнішньої інформації про
товар?
а) особисті джерела;
б) організації, що становлять рейтинги;
в) реклама;
г) виставки товарів;
д) минулий досвід покупця.
28. Марія хоче купити відеокамеру. Вона не дуже добре розбирається у
відеокамерах і тому питається поради в друзів і родичів. Крім того,
вона шукає додаткову інформацію про відеокамери в Інтернеті. Ця
ситуація - приклад:
а) усвідомлення проблеми;
б) внутрішнього пошуку;
в) зовнішнього пошуку;
г) попереднього стану;
д) повсякденного варіанта рішення проблеми.
29. Що робить споживач після покупки товару?
а) порівнює його з очікуваннями й випробовує задоволення / незадоволення;
б) зберігає товар до кращих часів, не розкриваючи пакунок;
в) міркує про правильність здійснення самого акту покупки;
г) вирішує рішення ще один екземпляр;
д) їде у відпустку.
30. Відчуття психологічної напруги або занепокоєння, що виникає після
здійснення покупки, називається:
а) нервовою напругою;
б) непевністю;
в) виборчим сприйняттям;
г) когнітивним дисонансом;
31. Що робить покупець для того, щоб послабити ефект від когнітивного дисонансу?
а) намагається переконати себе в тім, що зробив правильний вибір;
б) продовжує зрівняти куплений товар з іншими;
в) намагається не думати про зроблену покупку;
г) шукає додаткову інформацію про товар;
д) читає рекламні оголошення інших компаній.
32. Ігор був дуже задоволений своїм новим комп'ютером, який він 
щойно купив. Комп'ютер мав всі характеристики, які цікавили Ігоря, і
ціна здавалась нормальною. Але коли Ігор почав установлювати
комп'ютер, він помітив рекламу в газеті - інша компанія
пропонувала комп'ютери з аналогічними характеристиками на $100
дешевше. Ігор почав сумніватися в правильності свого вибору й
рішенні про покупку. Ігор відчував:
а) невизначеність покупця;
б) когнітивний дисонанс;
в) товарний дисонанс;
33. Відносно вибору______________ повсякденний варіант рішення
проблеми звичайно НЕ застосовується.
а) молока;
б) зубної пасти;
в) хліба;
г) золотого ланцюжка;
д) зубної щітки.
34. Між заняттями студенти часто купують прохолодні напої, чіпси й
інші легкі закуски, щоб швидко перекусити. Звичайно вони швидко
вирішують, що хочуть купити, і не витрачають часу на оцінку
варіантів. Студенти використають:
а) обмежений варіант рішення проблеми;
б) повсякденний варіант рішення проблеми;
в) розширений варіант рішення проблеми;
г) інтенсивний варіант рішення проблеми;
д) необмежений варіант рішення проблеми.
35. Відносно вибору ___________ обмежений варіант рішення проблеми
звичайно НЕ застосуються.
а) ресторану;
б) тостера;
в) пилососа;
г) місця відпочинку у вихідні дні;
д) булочки з маком.
36. Відносно вибору __________ розширений варіант рішення проблеми
звичайно НЕ застосовується:
а) телефона;
б) телевізора;
в) облігацій;
г) золотого ланцюжка;
д) автомобілю
37. Ситуаційним фактором впливу на процес ухвалення рішення про
покупку НЕ є:
а) ціль покупки;
б) соціальне оточення;
в) фізичне оточення;
г) тимчасові фактори;
д) місце знаходження магазину.
38. Що з нижчепереліченого НЕ ставиться до психологічних факторів
впливу на процес прийняття споживачем рішення про покупку?
а) мотивація;
б) особливості особистості;
в) особливості сприйняття;
г) цінності;
д) родина.
39. Мотивація - це:
а) спонукальна чинність, яка викликає поведінку, спрямовану на
задоволення певної потреби;
б) задоволення потреби;
в) переконання людини;
г) характеристика особистості людини;
д) психофізіологічна особливість людини.
40. Процес, за допомогою якого індивід відбирає, організує й інтерпретує
інформацію, що надходить, для створення значимої картини
навколишнього світу, називається:
а) мотивацією;
б) формуванням відносин;
в) культурою;
г) сприйняттям;
д) особистістю.
41. Під ______________ мають на увазі поведінкові звички й індивіда, які
є результатом 1) повторюваного досвіду; 2) розумового процесу.
а) особистістю;
б) культурою;
в) спонуканням;
г) стилем життя;
д) навчанням.
42. Те, як людина сприймає самого себе і як, на його думку, сприймають
його навколишні, - це:
а) самооцінка;
б) образ власного «Я»;
в) очікування;
г) виборче сприйняття;
д) відношення.
43. На покупки споживачів часто впливають погляди, думки або
поведінка інших людей. Для маркетингу мають значення два аспекти
особистого впливу:
а) стиль життя й мотивація;
б) особистість і стиль життя;
в) думки лідерів і думки, передані «з вуст у вуста»;
г) думки, передані з «вуст у вуста», і психографіка;
д) психографіка й демографічні дані.

 ЗАВДАННЯ
Ситуація 1
ТОВ «АНКЛАВ» надає послуги з ремонту та обслуговуванню транспорту
споживачам – юридичним та фізичним особам. Необхідно оцінити якість
пакету послуг, які надаються клієнтам, застосувавши метод експертних
(інтуітивних) оцінок.
Для оцінки як базові приймаються сім показників, які надані у табл. 1.1
Використовуючи метод бальної оцінки, експерти надали показникам такі
значення:
-до послуги зауважень немає, послуга бездоганна: 5 балів;
-до якості послуги пред’являються деякі зауваження, але вони не
суттєві: 4 бали;
-мають місто серйозні зауваження щодо якості послуги, яка надається:
3 бали;
-якість послуги, яка надається, не відповідає тим вимогам, які до неї
пред’являються: 2 бали;
-послуга, яка надається, не може бути небезпечною: 1 бал;
-послуга відсутня: 0 балів.
Кожний одиничний показник отримує оцінку від «5» до «0» балів.
Відмітимо, що бажана оцінка якості послуг проведена з урахуванням тих
реальних можливостей, які можуть бути надані у сьогоднішніх умовах.
Для кожного показника експертним шляхом менеджери встановлюють
його вагомість.
У таблиці 1.1 надані бажані значення показників оцінки якості
комплексної послуги, яку оказує ТОВ «АНКЛАВ» своїм клієнтам. Визначте
бажану оцінку якості послуг.
Розрахуйте фактичне, на ваш погляд, значення показників у балах та
зробіть оцінку фактичної якості комплексної послуги. Зробіть висновки.

Спрощена оцінка якості послуг дає можливість використовувати її для
того, щоб мати змогу орієнтуватися при прийнятті управлінських рішень при
плануванні діяльності ТОВ «АНКЛАВ».

Таблиця 1.1 - Оцінка якості комплексу послуг, які надає ТОВ «АНКЛАВ»
	Показники
	Бажане
значення
показникі
в у балах
	Вагомість
параметрів
	Бажана
оцінка
якості
послуги
	Фактичне
значення
показникі
в у балах
	Вагомість
параметрів
	Фактичн
а оцінка
якості
послуги

	1. Призначення часу
обслуговування 
	5 
	0,15 
	0,15
	
	
	

	2. В'їзд на станцію
на машині,
обслуговування в
порядку прибуття
	5 
	0,2 
	0,2
	
	
	

	3. Діагностика
проблеми 
	5 
	0,15 
	0,15
	
	
	

	4.Пояснення
споживачу переліку
робіт, витрат часу й
коштів
	5 
	0,1 
	0,1
	
	
	

	5. Чищення машини 
	5 
	0,2 
	0,2
	
	
	

	6. Оплата рахунку
споживачем
	5 
	0,1 
	0,1
	
	
	

	7.Организаія від'їзду
клієнта 
	5 
	0,1 
	0,1
	
	
	

	Усього 
	1.0
	
	
	
	
	


Ситуація 4
Оцінку конкурентних позицій гостинних послуг слід провести на основі
використання мультіатрибутивної моделі споживчого вибору (табл. 4).
Мультіатрибутивна модель формує основу для кількісної оцінки й зіставлення
послуг, які розглядаються з погляду споживачів.
Атрибути - властивості послуги з погляду споживача. Повна сукупність
атрибутів цілком визначає послугу і відображає суб'єктивний погляд клієнта.

При цьому споживчий вибір визначається різними внутрішніми
стратегіями оцінки, які носять компенсаторний характер.
Компенсаторні правила допускають заміщення поганої реалізації одних
атрибутів гарною реалізацією других у загальній оцінці цінностей.
Оцінку споживчого вибору готелю слід провести із застосуванням моделі,
у якій використане правило зваженого додавання.

На першому етапі оцінки сформований список атрибутів.
До них віднесені: компетенція та ввічливість персоналу; пропозиція
додаткових послуг; охайність у номері; тиша та поведінка сусідів.
Потім здійснена експертна оцінка значимості (ваги W) і присутності
(реалізованості) атрибутів.
При цьому експерт виступає в роли потенційного споживача.

Таблиця 1.3 - Оцінка споживчого вибору готелю
	МИР 
	Харків 
	Київський 
	Національний
	Атрибут 
	Вага
W 
	Вибір

	Оц 
	Вага 
	Оц 
	Вага 
	Оц 
	Вага 
	Оц 
	Вага 

	Компетенція
та ввічливість
персоналу
	30 
	2 
	3 
	3 
	2
	
	

	Пропозиція
додаткових
послуг;
	20 
	1 
	2 
	4 
	3
	
	

	Охайність у
номері 
	20 
	3 
	3 
	2 
	3
	
	

	Тиша та
поведінка
сусідів
	30 
	4 
	4 
	2 
	3
	
	

	усього 
	100
	
	
	
	
	
	



Ситуація 5
Часто результати вивчення думок і очікувань споживачів менеджери
організацій використовують для вдосконалювання своєї діяльності, для більшої
її орієнтації на запити споживачів. У цьому плані корисним є порівняння оцінок
цінності товарів і послуг, які надає організацією( ці оцінки отримані у
співробітників організації), й у споживачів товарів (послуг) організації.
Наприклад, керівництво компанії Магston Book Services
(Великобританія), що займається наданням усього комплексу послуг з доставки
споживачам друкованої продукції (книги, плакати, листівки й т.п.), розробило
план більшої орієнтації діяльності компанії на запити споживачів. На одному з
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етапів розробки даного плану було проведене вивчення думок співробітників
компанії й споживачів щодо важливості окремих показників якості надаваних
послуг. У табл. 1.5 приводяться рейтинги окремих показників якості.
Видно, що по ряду показників оцінки співробітників компанії й
споживачів в істотному ступені є різними. Звідси випливає, що співробітники
компанії в значній мірі орієнтували свою діяльність на досягнення високих
значень тих показників якості послуг, які не представляли високої цінності для
споживачів.
Скористуйтеся наданими у табл. 1.4 показниками, побудуйте єдиний
графік оцінок показників з різних точок зору, зробить висновки. Горизонтальну
вісь слід розбити на рівні інтервали відповідно до кількості показників. На
вертикальній осі відкладайте бали.

Таблиця 1.4 - Рейтинг показників якості послуг з різних точок зору
	Показники якості послуг 
	Оцінки персоналу
фірми
	Оцінки
споживачів

	Швидкість обслуговування 
	1 
	7

	Надійність 
	4 
	1

	Неушкодженість упаковки замовлень 
	3 
	8

	Задоволення термінових замовлень 
	8 
	3

	Простота оформлення замовлень 
	7 
	6

	Низький рівень рекламацій 
	2 
	4

	Надання інформації по замовленням 
	6 
	5

	Додержання строків виконання
замовлень
	5 
	2



Ситуація 6
На поведінку споживача впливає багато некерованих факторів
зовнішнього середовища. Аналіз їхнього впливу слід проводити, як правило,
від загального до часткового, тобто починаючи з вивчення загальних соціальноекономічних умов, збільшуючи потім ступінь поінформованості й
конкретизації. Об'єктами вивчення є всі елементи галузевого ринку й
виникаючі на ньому ситуації. Аналіз зовнішнього середовища вимагає значного
масиву інформації. У прикладі використовується узагальнюючий метод оцінки
дії зовнішніх факторів на розвиток готелю з використанням методу експертних
оцінок.
Оцінка в балах і вагові коефіцієнти дані експертами.
Шкала оцінок установлена в межах від 1 до 5 балів (див. табл. 1.5).
На підставі приведених даних виконайте зважену оцінку впливу
зовнішніх факторів, зробіть висновки.
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Таблиця 1.5 - Резюме аналізу зовнішніх факторів впливу
на поведінку клієнтів готелю «МИР»
	Зовнішні фактори 
	Вага фактора,
долі одиниці
	Оцінка,
бал
	Зважена
оцінка, бал
(гр. 2 х гр. 3)

	1 
	2 
	3 
	4

	Демографічна ситуація 
	0,3 
	4
	

	Економічна інтеграція країн СНД 
	0,2 
	5
	

	Державне регулювання візового
режиму
	0,3 
	4
	

	Конкуренція на внутрішньому
готельному ринку
	0,1 
	3
	

	Нові технології конкуруючих
готелів 
	0,1 
	1
	

	Разом 
	1,0
	
	



Ситуація 7
На поведінку споживача впливає багато некерованих факторів
зовнішнього середовища.
Для успішної роботи підприємства слід знати ключові фактори успіху
(КФУ) і ступінь їх впливу на споживчу поведінку, а також на роботу
підприємства й галузі в цілому. (КФУ – види діяльності й ресурси, стратегічно
важливі для потенційного успіху компанії ).
Лише в окремих випадках можна сказати, що на споживання впливає
один найголовніший фактор. Як правило, діє безліч факторів.
Їх розділяють на зовнішні, внутрішні, конкурентні та інші.
Для визначення ступеня їх важливості використовуйте форму,
представлену в табл. 1.6

Таблиця 1.6 – Дослідження КФУ й ступінь їх впливу на споживчу поведінку у
галузі гостинності з використанням методу експертних оцінок
	Фактор впливу 
	Оцінка (1-5) 
	Вага 
	Результат

	Місткість ринку
Рівень конкуренції
Рентабельність
Ціновий рівень
Інші дрібні фактори
	4
5
3
4
1
	0,4
0,2
0,2
0,1
0,1
	



У першому стовпці таблиці приводиться перелік факторів, які впливають
на досягнення успіху в споживанні. У другому проставляється оцінка ступеня
їх впливу на клієнтів готелів по кожному факторі. У третьому стовпці
проставляється вага кожного з факторів, які розглядаються (сума ваги всіх
факторів обов'язково повинна рівнятися одиниці). Останній стовпець – це
результуюча оцінки фактора впливу. Він розраховується як добуток оцінки на
вагомість фактора.

Ситуація 8
На поведінку споживачів впливає безліч факторів, серед них -
конкурентна позиція й привабливість галузі.
Аналіз галузі є складовою частиною аналізу зовнішнього оточення
бізнесу на мікроекономічному рівні. Його ціль — визначити показники галузі й
окремих товарних ринків усередині галузі.
Для цілей галузевого аналізу під галуззю розуміють сукупність
підприємств, що надають та й розподіляють аналогічні послуги або товари, які
конкурують на одному споживчому ринку. Галузь охоплює стадії виробництва,
розподілу й споживання певних товарів або послуг.
Аналіз конкурентного середовища служить для формування більш
повного й точного уявлення про внутрішні мотиви поведінки конкурентів.
Конкурентна позиція й галузева привабливість оцінюються на основі
декількох факторів. Наприклад, головними факторами, що впливають на
конкурентні позиції, найчастіше є:
-Відносна частка ринку
-Прибуток щодо конкурентів
-Здатність конкурувати за цінами і якості
-Знання споживача й ринку
-Конкурентні сили й слабості
-Технічні можливості
-Рівень керування і т.д.
Факторам привласнюється вага від 0 до 1 залежно від його значимості.
Далі кожний фактор оцінюється по 10-бальній шкалі залежно від позитивного
або негативного впливу на конкурентну позицію ( 1-украй негативно, 10 –
украй позитивно). Аналогічно з галузевою привабливістю.
У нашім випадку ці параметри визначалися виробниками й споживачами
в такий спосіб. Для оцінки кожного з факторів респонденти заповнювали
невелику таблицю, яка містила показники по кожному параметру (див. таблиці
1.7 і 1.8).

Таблиця 1.7 - Оцінка галузевої привабливості для
гамбургерів з погляду підприємців
	Показники галузевої привабливості 
	Вага 
	Оцінка 
	Зважена
оцінка галузі

	Сезонні й циклічні коливання 
	0,2 
	6
	

	Інтенсивність конкуренції 
	0,3 
	3
	

	Прибутковість галузі 
	0,5 
	5
	

	Оцінка привабливості галузі (середнє) 
	1
	
	




Таблиця 1.8 - Оцінка конкурентної позиції бізнесу
(гамбургери) з погляду споживачів
	Показники конкурентної позиції 
	вага 
	оцінка 
	Зважена оцінка
позиції

	Здатність конкурувати за цінами і якості 
	0,5 
	5
	

	Конкурентні сили й слабості 
	0,5 
	5
	

	Оцінка конкурентної позиції (середнє) 
	1
	
	



Визначити відповідні зважені оцінки з погляду обох сторін, зробити
висновки.
Ситуація 9
На ринку промислових товарів пошук постачальника вимагає достатнього
інформаційного забезпечення, джерелами якого є:
- рекламні матеріали постачальників;
- довідники торговельних фірм;
- інформаційні комп'ютерні мережі,
- торговельні виставки,
- рекомендації інших підприємстві
Однак вибір постачальника залежить не тільки від інформації, але й від
закупівельної політики, необхідних гарантій, а також від значимості
характеристик постачальника для підприємства-покупця, які є пріоритетними
на період відбору претендентів (табл. 1.9).
Таблиця 1.9 - Оцінка характеристик постачальника
	Показники 
	Вага показника
	Значимість
показника
(1-5 балів)
	Загальна
оцінка

	Ціна продукції 
	0,3 
	5
	

	Імідж 
	0,2 
	4
	

	Якість продукції 
	0,3 
	4
	

	Рівень обслуговування 
	0,1 
	5
	

	Гнучкість пільг 
	0,1 
	3
	

	Загальна сума 
	1,0 
	X
	



За даними показниками провести оцінки постачальника.
Такого роду інформація повинна бути отримана про всіх постачальників претендентах і стати основою для проведення переговорів з кандидатами для
узгодження цін і умов поставки. Певна диференціація постачальників за
різними показниками й у багатьох випадках відсутність абсолютного лідера
уможливлюють прийняття рішення про оптимальну кількість постачальників
на ринку промислових товарів.

Ситуація 10
Фірма, яка надає комунальні послуги місту, планує вийти на ринок з
новою послугою. Маркетологи сформували вимоги до нової послуги, а група
експертів привласнила можливий рейтинг послугам: шкала рейтингу від 0 до 30
— погано, від 0,31 до 0,60 — задовільно, від 0,61 до 0,80 — добре. Експертами
також визначена відносна вага (важливість) споживчих властивостей послуг
(табл. 11). Провести оцінку споживчих властивостей нової послуги.
Таблиця 11 - Методика визначення рейтингу нової послуги
	Вимоги до успішної
послуги (споживчі
властивості)
	Рейтинг
послуги
	Відносна
вага
	Оцінка
послуги
(гр. 2 х гр. 3)

	Оригінальність 
	0,40 
	0,8
	

	Співвідношення
«якість/ціна» 
	0,30 
	0,6
	

	Засоби на маркетингову
підтримку 
	0,20 
	0,7
	

	Відсутність сильної
конкуренції 
	0,10 
	0,5
	

	Разом 
	1,00 
	Х
	


6. Перелік теоретичних питань з дисципліни

1. Поняття споживача. Наука про поведінку споживачів. 

2. Демографія, її вплив на поведінку споживачів. 

3. Особистість і поведінка споживачів. 

4. Розвиток наук про поведінку споживачів. 

5. Формування й поширення культури споживачів. Соціальні норми й регуляція поведінки споживачів. 

6. Чинники зовнішнього впливу на поведінку споживача. 

7. Чинники внутрішнього впливу на поведінку споживача.  

8. Теорія «розумної» та «запланованої» поведінки. Характеристика та схеми формування поведінки. 

9. Соціальні фактори, які впливають на споживчу поведінку. Загальна характеристика. 

10. Підходи та етапи аналізу поведінки споживачів

11. Розмірності аналізу споживання товарів та послуг. 

12. Етапи, що виділяють в підходах до аналізу поведінки споживачів.  Поняття позитивної та негативної поведінки. Різновиди негативної поведінки. 

13. Вивчення поведінки споживачів з позицій модернізму. Позитивістський підхід до вивчення поведінки споживачів. 

14. Підходи до моделювання поведінки споживачів. Теорія реакції; Теорія пізнання; Психоаналітична теорія мислення

15. Визначення бюджетної лінії і кривої байдужості та їх економічний зміст. 

16. Сутність соціологічного підходу до моделювання поведінки споживачів. 

17. Сутність інтегрованого підходу до моделювання поведінки споживачів.

18. Функції культури з точки зору вивчення поведінки споживачів і управління нею. Загальнокультурні типи купівельної поведінки, їх сутність. 

19. Поняття лідера думки. Значення впливу лідерів думок на формування поведінки споживачів. 

20. Поняття соціальних ролей та статусу. їх вплив на формування поведінки споживачів. 

21. Інтенсивність впливу груп на поведінку споживача.  Сутність ефекту Торстейна Веблена.  Сутність ефекту приєднання до більшості. 

22. Вплив на поведінку споживачів виду занять та економічного становища споживачів. 

23. Поняття мотивації та процес мотивації споживача. 

24. Сутність груп потреб: афективні, потреби в комфорті та потреби розвитку особистості. 

25. Обумовлення поведінки споживача з точки зору теорії характерних рис.  Вплив на поведінку споживачів емоцій, почуттів,ресурсів та знань споживачів.

26. Модель прийняття рішення про купівлю.  Сутність етапу та умови усвідомлення потреби. 

27. Поняття пошуку інформації. Внутрішній пошук, його типи, зовнішній пошук. Типи джерел інформації. 

28. Параметри інформаційного пошуку. Матриця факторів впливу на зовнішній пошук інформації. 

29. Схема процесу оцінки альтернатив. Поняття набору альтернатив для вибору та стратегії опрацювання інформації. 

30. Сутність компенсаційних правил прийняття рішення: простої суми; зваженої суми. 

31. Сутність некомпенсаційних правил прийняття рішення.  Сутність спільного та роздільного правил прийняття рішення. 

32. Основні показники, якими характеризується процес оцінки альтернатив. 

33. Сутність рішення про купівлю, поняття купівлі.  Основні фактори здійснення купівлі. 

34. Класифікація покупок в порядку зростання можливостей впливу на вибір споживача. 

35. Основні характеристики покупця як фактор здійснення купівлі.  Сутність реакції на покупку. 

36. Поняття та сутність споживання. 

37. Поняття та сутність знищення. 

38. Поняття та сутність оцінки споживачем покупки. 

39. Сутність після купівельного дисонансу, фактори ймовірності його виникнення. 

40. Вплив задоволення споживача покупкою на його подальшу купівельну поведінку. 

41. Засоби утримання покупця.

42. Основні характеристики ринку організаційних споживачів. Модель поведінки організаційного покупця. 

43. Учасники процесу придбання товарів організацією та фактори впливу на них. Здійснення закупівель для потреб підприємства.

44. Основні відмінності ринків індивідуальних і організаційних споживачів. Модель поведінки організаційного споживача. Фактори впливу на поведінку організаційного споживача. 

45. Типи закупівельних ситуацій під час здійснення закупівель для потреб підприємства.  

46. Основні етапи здійснення закупівель у різних ситуаціях їх здійснення:  усвідомлення потреби; загального опису потреби; оцінки характеристик товару. 

47. Основні етапи здійснення закупівель у різних ситуаціях їх здійснення:  етап пошуку постачальників; запиту пропозицій; вибору постачальника;  оформлення замовлення; оцінки ефективності роботи постачальника. 

48. Процес закупівлі через Internet. Особливості процесу закупівлі на ринку державних установ та урядових закладів.

49. Маркетингові складові формування програми лояльності на підприємстві

50. Підбір і розробка інструментів програми лояльності

51. Підтримка та підвищення лояльності споживачів до підприємства

52. Поняття поведінкової реакції та залучення до процесу прийняття рішення. Фактори визначення рівня залучення. 

53. Категорії класифікації рівнів реакції покупця. 

54. Поняття сприйняття та етапи процесу сприйняття. Фактори впливу на процес сприйняття.

55. Поняття відчуття та пороги чутливості, диференціальний поріг чутливості. 

56. Поняття усвідомлення

57. Вплив на поведінку споживачів за допомогою базових принципів класичної теорії навчання. 

58. Основні положення теорії інструментального (оперантного) навчання та застосування її для впливу на поведінку споживачів. 

59. Поняття відтворення та його форми. 

60. Поняття та сутність ставлення. Компоненти ставлення. Модель формування ставлення та поведінки споживача. 

61. Характерні риси кількісних досліджень поведінки споживачів. 

62. Пріоритетні сфери використання кількісних методів дослідження поведінки споживачів. 

63. Аналіз факторів відомості марки. Типи та рівні відомості марок. Сфери використання результатів аналізу відомості торгової марки. 

64. Показники здатності пригадати рекламу. 

65. Припущення, на яких базується метод багатомірного аналізу подібності. Сутність аналізу сприйманої подібності. 

66. Модель ідеальної точки для вимірювання емоційної реакції споживачів.  

67. Аналіз частки ринку для вимірювання поведінкової реакції споживачів. Способи розрахунку частки ринку, її компоненти.

68. Аналіз прихильності до марки для вимірювання поведінкової реакції споживачів. 

69. Дослідження задоволеності для вимірювання поведінкової реакції споживачів. 

70. Побудова матриці задоволеності/незадоволеності. Коефіцієнт задоволеність/важливість. 

71. Виявлення слабких місць товару і складання плану пріоритетних дій залежно від значення коефіцієнта задоволеність/важливість.
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