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С. М. 1.1. ПОВЕДЕНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОМ 
РЫНКЕ 

Тема 1. Поведение потребителя в условиях экономического 
обмена 

1.1 Понятие и содержание науки о поведении потребителей 
 

 
Рис. 1.1 –  Обмен как основа потребления 

 

 
Рис. 1.2 –  Сущность поведение потребителя 

 

 
 
 

Рис. 1.3 –  Факторы возникновения дисциплины «Поведение потребителя» 

Сын, дочь, внук, 
племянник 

Мать, отец 

Ученик, учитель Муж, жена 

Президент, 
госслужащий 

прочее 

Потребитель 

Условия: 
1. Должны быть как минимум две стороны. 
2.  Каждая сторона должна иметь что-то ценное для другой стороны. 
3. Каждая сторона должна быть способна осуществлять коммуникацию и доставку своего товара. 
4. Каждая сторона должна свободно принимать или отклонять предложения другой стороны. 
5.  Каждая сторона должна быть уверена в целесообразности или желании иметь дело с другой. 

ОБМЕН 

Работодатель, 
наемный работник 

е 

деятельность принятие 
решения 

получение 

потребление  

распоряжение  

Принятие 
решения (люди, группы людей, 

организации) 

1. Уровень развития психологии как науки о поведении; 

2. переход экономики от производственной к товарной. 
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Рис. 1.4 –  Предметы и цели исследования поведения потребителя 

 

1.2 Развитие науки о поведении потребителя 
Спрос на потребительские товары превышал предложение и

самую большую проблему составляло производство

С развитием радио росли коммуникационные возможности
рекламы, которая стала передаваться на большие расстояния

Каналы распределения были невелики и локальны, хотя в
начале 1930-х гг. уже появились супермаркеты и фирменные

магазины

Продавец не встречал препятствий, убеждая дистрибьюторов
продавать изделия, особенно там, где потребление

стимулировалось рекламой

Система
маркетинга

Рис. 1.5 –  Факторы, влияющие на становление системы маркетинга до второй 
мировой войны  

 

Экономический подъем

Жажда потребления

Рост производства

Рост конкуренции

Превышения предложения над спросом

Концепция маркетинга

 
Рис. 1.6 –  Факторы, влияющие на формирование концепции маркетинга в 

послевоенное время 

Аспекты предмета исследования  

влияние на 
потребителя 

новейшие 
исследования 

межкультурная 
перспектива 

Цели исследования  

 
понять и предсказать  
поведение потребителя 

выявить причинно- 
следственные связи,  
которые управляют  

убеждениями 
 потребителей 
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• готовность предпринимателей осваивать новые продукты является ключом к
дифференциальному преимуществу;

• реклама, особенно телевизионная, и другие способы убеждения масс обусловливают рост
продаж;

• постоянное развитие продукта,  сопровождаемое массовой рекламой;

• обеспечивает приверженность торговой марке;

• концентрация усилий продавца на внутреннем рынке обеспечивает наибольший оборот.

Рис. 1.7 –  Фундаментальные принципы стратегии маркетинга 
 

отсутствие непрерывного устойчивого роста развитых экономик

Современная наука о поведении потребителей

превосходство производства над потреблением (совпадение конкурирующих
инноваций и продвижение новых выгод, падение цены)

изменения в мотивации и поведении потребителей

усиление сегментации рынков товаров повседневного спроса

смещение баланса экономической власти в пользу дистрибьюторов

расширение ощущаемой потребителем добавленной стоимости

Принципы понимания поведения потребителя на современном рынке
 

Рис. 1.8 –  Факторы развития современной науки о поведении потребителей  

Понимание
поведения
потребителя

Мотивацию и поведение потребителя можно понять через научные исследования. 

Влияние на поведение потребителя допускается в рамках закона, этических и моральных норм.

Вся деятельность фирмы
адаптируется к мотивации и
поведению потреби теля.

Поведение потребителя
может испытывать влияние

чрез убеждение.

 
Рис. 1.9 –  Принципы понимания поведения потребителя на современном рынке  

1.3 Методологические подходы к анализу поведения потребителей  

Модернистский тип
мировоззрения

Эпоха модерна - это эпоха массового производства однотипных вещей. 

Миф об
однолинейном
развитии мира

Миф о «светлом
будущем»

Миф о прогрессе

Миф о единообразии
мира

Миф о
познаваемости мира

Миф об
управляемости мира

 
Рис. 1.10 –  Мифы модернизма 
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Точность исследовательских процедур, широкое
применение статистических методов.

Вера в то, что на основании изучения сегодняшнего
состояния можно предсказывать будущее, например
прогнозировать поведение потребителей.

Исходной точкой является посылка, что потребитель -
это рациональный "экономический человек". в научный оборот

наряду с понятием
сознания вошло

понятие
подсознания. 

Начали изучать
скрытые

мотиваций
потребителей.

противоречие НО , также

 
 Рис. 1.10 –  Идеи и положения позитивистской методологии 

Постмодернизм
(интерпретативизм)

интеллектуальное течение

литературе

искусстве

науке

литературоведении

философии

социологии

Рис. 1.11 –  Проявления постмодернизма 
Примеры общих атрибутов постмодернизма

Единая культура Культура как фрагмент

Потребление хлеба насущного Потребление символов, торговых марок
как чувственных образов

Жесткая мода Симбиоз разных стилей

Пренебрежение к прошлому Культ прошлого

Примеры атрибутов постмодернизма в изучении поведении потребителя

Эталон потребительского поведения Отсутствие эталона

Жесткая связь классовой, профессиональной
принадлежности и стиля потребления Ослабление такой связи

Предмет анализа – простой акт покупки Процесс потребления в целом

Потребитель: рациональный, планирующий, 
организованный, конформистский, лояльный

Иррациональный, непоследовательный, 
противоречивый, аморальный

 Рис. 1.12 –  Примеры постмодернизма 

1.4 Сущность и классификация потребностей  

нужда

потребность

желание, 

цель, 

нехватка чего-либо - принятие культурно-
социальной формы

 
Рис. 1.13 –  Соотношение объема понятий 
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осознание
Неудовлетворенная

потребность
(индикатор)

выявление

Нет индикации

потребности – нет
потребности!

Осознанная потребность не всегда = объективная потребность
 

Рис. 1.14 –  Осознание потребности 

Человек, как природно-
социальное существо имеет

потребности

Порожденные
физиологией

Сконструированные
обществом

Потребность в чистой воде, 
насыщенной минералами и
витаминами; статусные потребности

Потребность в воде

 
Рис. 1.15 –  Виды потребностей 

Могут: 
совпадать, 
отличаться; 
противоречить.

Осознанный интерес Объективный интерес

Внимание - психологическая направленность субъекта без
перестройки системы его ценностных ориентаций.

Стремление - это психологическая направленность субъекта,  
вызывающая перестройку системы его ценностных ориентаций, в
результате чего данная вещь, явление становится базовой
ценностью.

Реализуемый интерес - путь к удовлетворению потребности,  которым
пошел субъект

представление
субъекта о том, как

лучше всего
удовлетворить свою

потребность

Рис. 1.16 –  Уровни осознания потребности, ее реализация 

2. Опредмечивание потребности1. Осознание потребности

3. Формирование интереса –
представления об удовлетворении

интереса (конкретный товар)

связь через потребность

Рис. 1.17 –  Этапы формирования потребительского интереса 
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– всегда что-то нужно…

+ =
?

+ Реклама

позволяет определить что
именно нужно потребителю

не обязательно
самый

оптимальный
товар, а лишь
кажущийся
таким…

Рис. 1.18 –  Потребительская потенциальность 
 

1. Физиологические потребности

2. Потребности самосохранения

3. Потребность в любви и
уважении близких

4. Потребность в
значимости

5. Духовные
потребности

Сон, жажда, голод, 
половое влечение и т.п.

Комфорт, постоянство
условий жизни

Социальные связи, общение, 
привязанность, забота о другом и
внимание к себе, совместная
деятельность

Достижение успеха, одобрение, 
признание, компетентность

Реализация своих целей, способностей, 
развитие собственной
личности,самоактуализация, 
самовыражение, самоидентификация

Социальные
потребности

Познание, стремление к
гармонии, справедливости,  
красоте,  симметрии и
порядку,  к самопониманию
и приятию всех сторон
своей многосложной
личности

5 % общества

Всякая потребность включает множество подструктур и самостоятельных
элементов, рекламщикам и маркетологам осталось лишь выбрать - на какую
потребность будет сделана ставка при создании рекламного имиджа.

Рекламная валентность

Рис. 1.19 –  Пирамида Маслоу 
 

1.5 Основные направления исследования поведения потребителя  
 

1. Фрейдизм (конец XIX в.)

Бессознательный контроль
внутренних процессов (сексуальные, 

голода, агрессии)

 

Рис. 1.20 –  Бессознательный контроль потребителя как основа его поведения  
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2. Бихевиоризм

3. Когнитивная психология

стимул реакцияСознание –
«черный
ящик»

Сознание –
изучаемый
организм

изучаются когнитивные, то есть
познавательные процессы
человеческого сознания:

( середина XX ст.)

(начало XX ст.)

подкрепление

сигнал

Сигнал + подкрепление = основа поведения

память внимание органы чувств

представление
информации

логическое
мышление

способности к
принятию решений

воображение

+ =

 
Рис. 1.21 –  Черный и белый ящики в бихевиоризме и когнитивной психологии  

– нарушение равновесия (всегда что-то нужно…)

Сдерживание, 
воздержание

Подавление

Сублимация

неосознанное, 
вынужденное
отступление

осознанное
отступление

нарушения равновесия

Блокада перерыв в уже
начавшемся действииФрустрация

восстановление равновесия

Импульсивная фаза Перцепция Манипуляция Консуммация

избирательное
восприятие

восстановлению
равновесия

завершение
удовлетворения

Поведение потребителя – серия взаимосвязанных
социальных актов.

По Джорджу Миду, Шибутани:

перевод энергии, 
внимания в другую сферу

угроза в
удовлетворении
потребности

 
Рис. 1.22 –  Поведение потребителя в терминологии когнитивной психологии 
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По М. Веберу: 

В зависимости от цели

Инструментальное

Ценностно-
ориентированное

Игровое

Аффективное

В зависимости от механизма
принятия решений

Целерациональное

Традиционное

Иррациональное

Поведение потребителя представляет собой систему взаимосвязанных действий, 
совершаемых под воздействием как внешних, так и внутренних факторов

удовлетворение рациональных, 
естественных потребностей

удо-влетворение потребностей, не
(сложно) реализуемых в жизни

удовлетворение потребностей, 
порожденных культурой

удовлетворение потребностей в
психологической разрядке

строящееся на строгом расчете
соотношения результата и затрат

основанное на длительной
привычке

находящееся вне рамок
рационального контроля

Рис. 1.23 –  Виды социальных действий 
 

Тема 2. Модель сознания потребителя 

2.1 Подходы к моделированию покупательского поведения  
 

Поведение потребителя

несущественные черты

Модель
(условный образ потребителя)

существенные черты

упрощенное логическое,  
графическое или

математическое описание
поведение потребителя

Материальный объект

Мысленный объект

Явление

 
Рис. 2.1 –  Сущность модели поведения потребителя 
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Модель

-потребности;

-мотивы;

-опыт покупок;

-привычки;

-установки;

-стереотипы;

-фильтры.

-стиль жизни;
-возраст, пол;
-статус;
-семейное
положение;
- экономические
возможности;
- психологические
особенности;
-фильтры.

Потребитель Личность

Рис. 2.2 –  Общий подход к построению модели поведения потребителя 

Модель должна быть:

Этапы построения:

внутренне последовательной и логичной

правдоподобной

по возможности простой

проверяемой и подтверждаемой реальными фактами

объясняющей и предсказывающей

Постановка задачи

Построение модели

Проверка модели на достоверность

Применение модели

Обновление модели

 
Рис. 2.3 –  Атрибуты модели  

Экономический подход

Психологический подход

Социологический подход

Закон максимизации полезности Закон предельной полезности

теория мотивации

теория отношений и поведений

теория опыта

теория "шаг за шагом"

семья

статусы

социальные классы

культура

роли

референтные группы
 

Рис. 2.4 –  Подходы к формированию моделей покупательского поведения 
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2.2 Простая и интегративная модели поведения потребителей  

Побудительные факторы
маркетинга и прочие

факторы

«Черный ящик»
сознания
покупателя

Ответные
реакции

покупателя

Простая модель

Расширенная модель

1. Раздражители
1.1 Побудительные факторы:
товар, его ассортимент; цена, 
система скидок и зачетов; 

система дистрибуции; комплекс
маркетинговой коммуникации
1.2 Неуправляемы факторы

маркетинговой среды:
политико-правовые; 

экономические, культурные, 
социальные, научно-

технические.

2. Черный ящик
2.1 Характеристики

покупателя
2.2 Процесс

принятия решений

3. Ответная реакция
Выбор: товара, марки, 
места совершения
покупки, времени, 
объекта покупки.

 

Рис. 2.5 –  Простая и расширенная модели потребительского поведения 
 

2. Факторы соц среды: культура, соц-
экон классы, соц-группы, семья

1. Переменные
маркетинга:
продукт, упаковка, 
марка, цена, 
реклама, 
продвижение на
рынке, торговля

4. Индивидуальные факторы

3. Ситуационные факторы:  обстоятельство
покупки, место покупки.

5. Индивидуальность: 
приобретенный опыт, 
восприятие, стиль
жизни, мотивы

6. Отношения, 
определяющие
намерения

7. Процесс
принятия решений
(осознание
потребности, поиск
информации, 
оценка альтернатив, 
решение о покупке)

Покупка / отказ

Рис. 2.6 –  Интегративная модель потребительского поведения 
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Рациональные
причины

Иррациональные
причины

Товар 1
(неизвестный бренд)

Товар 2   
(известный бренд)

Товар n
(набирающий

популярность бренд)

?

Сегодня

Через год

Товар 2

Товар n

1. Поведение человека
определяется рациональными и
иррациональными причинами.

2. Смысл поведения или
отношения невозможно сразу
выявить, особенно если
ограничиваться одной причиной. 

3. Отношение и поведение не
являются данными раз и
навсегда, со временем они могут
меняться.

4. Невозможно отделить
изучаемые блага и услуги от
условий их использования, как
нельзя отделить их от
существующих представлений о
них.

1

2

3

4

Рис. 2.7 –  Принципы моделирования поведения потребителя 
 

2.3 Классификация моделей поведения потребителей  

1. Имитационные моделиФизическая Аналоговая

2. Экспериментальные модели

Однофакторная Многофакторная

Независимый

НовичокИмпульсивный

Любитель процесса Новатор

Рациональный

Взыскательный

3. Экономические модели

Экономико-математическая Организационно-экономическая Социально-экономическая

4. Психологические модели

Когнитивная

БихевиористическаяСоциально-психологическая

Гештальт

Экономико-психологическая
 

Рис. 2.8 –  Классификация моделей поведения потребителей 
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2.4 Теоретические модели потребительского поведения  
 

Модель «рационального максимизатора»

Целевая функция

Основные черты

Совершенная информация потребителя о мире

Интеллектуальные возможности человека безграничны

Внешние неизменяемы правила игры

Стабильность предпочтений и оптимальных наборов товаров

Полная (совершенная) 
упорядоченность или

сравнимость

Рефлексивность

Транзитивность

Аксиомы

 

Рис. 2.9 –  Особенности модели «рационального максимизатора» 

Таблица 2.1 – Основные недостатки ортодоксальной неоклассической 
модели потребительского выбора 

Рыночная система не может действовать исходя только из узкокорыстных интересов. Кроме того, 
информационные проблемы в рыночном взаимодействии представляют немало шансов для
оппортунистического поведения. Без достижения определенного минимального уровня общественного
доверия и гражданских норм социальное взаимодействие было бы невозможно. Компенсируются в теориях: 
экономического империализма, экономической психологии.

Цена адекватно обобщает весь спектр человеческих оценок и принимается как основной сигнал для
потребительского поведения. Но цена не выражает всей полноты понятия «ценность» в его
общеупотребительном смысле. Компенсируются в теориях: институциональной теории контрактов, 
экономической психология. 

Формализм и чрезмерная математизация научного знания зачастую наносят ущерб содержательной
стороне моделирования поведения потребителя. Компенсируются в теориях: теории игр.

Институциональные и культурные факторы рассматриваются в качестве внешних к экономической
деятельности. На практике эти факторы могут стать решающими в выборе субъекта. Компенсируются в
теориях: экономического империализма, теории транзакционных издержек.

Моделирование осуществляется для универсального временного оптимума. Поведение и равновесие
потребителей рассматривается в сравнительной статике. Компенсируются в теориях: динамического
равновесия.

Экономический субъект предстает как совершенный сверхскоростным счетным механизмом, что не
реалистично для рыночной экономики. Компенсируются в теориях: ограниченной рациональности, 
радикального субъективизма, теории транзакционных издержек, теории несовершенства информации, теории
поиска.

Недостатки ортодоксальной неоклассической модели

 

Нобелевская премия по экономике 2002 г .

выгодыпотери

U (А)
1. Люди расценивают каждое событие отдельно. Это

означает, что функция полезности из вида
U=f(A1,A2,…,An) преобразуется в вид
U=f(A1)+f(A2)+…+f(An). Где A1,A2,…,An –
отдельные события. Как следствие: многие
отказываются принимать события в совокупности
и расценивать результат как чистый прирост
дохода в целом.

2. Люди придают куда большее значение потере, чем
выигрышу. 

Основные положения функции

x1x2

u1

u2
|x1| = |x2|

|u1| > |u2|

Посткейнсианская трактовка поведения потребителя 
Рис. 2.11 –  Функция ценности Канемана-Тверски 
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Таблица 2.2 – Принципы поведения потребителя в рамках посткейнсианства Посткейнсианская трактовка поведения потребителя

1. Процедурной рациональности. В реальном мире решения не оптимальны, они «приемлемы». Чаще
всего потребительский выбор следует очень простым процедурам, процесса принятия решений как
такового нет!
2. Насыщаемости потребностей. Существует пороговый уровень потребления, когда благо перестает
приносить удовольствие потребителю; насыщение одними благами может наступать раньше, чем
другими.
3. Отделимости потребностей. Каждая широкая категория расходов может быть поделена на
подкатегории, каждая из которых имеет свою функцию полезности: потребители делят свой бюджет
между потребностями, а потом принимают решения о расходовании по каждой потребности в
отдельности.
4. Субординации потребностей. Предполагается отделимость потребностей, существование базовых
потребностей, которые заботят потребителя в первую очередь, а когда они насыщаются до порогового
уровня, на первый план выступают потребности более высоких уровней.
5. Роста потребностей. Рост потребностей означает переход потребителя с низкого уровня иерархии
потребностей на более высокий. Внимание акцентируется на исключительной роли увеличения дохода в
этом процессе, в отличие от замещения товаров, которое имеет смысл учитывать только при статическом
рассмотрении процесса выбора однотипных товаров.
6. Взаимозависимости потребителей. Суть принципа состоит в том, что решения и предпочтения
потребителя определяются не независимо от решений и предпочтений окружающих людей.

Тема 3. Характеристики покупателя 

3.1 Внешние факторы влияния на поведение потребителя  

Факторы культурного порядка:
культура;

субкультура;
социальное положение.

Социальные факторы:
референтные группы;

роли и статусы.

Личностные факторы:
возраст;

этап жизненного цикла семьи;
род занятий;

экономическое положение;
тип личности;

представление о самом себе.

Психологические факторы:
мотивация;
восприятие;
усвоение;

убеждения и отношения.

Покупатель

 
Рис. 3.1 –  Классификация факторов влияния на потребительское поведение  

Ценности Взгляды

Идеи Другие символы

с помощью которых люди
общаются и воспринимают

другу друга

Особенности проявления, влияния и учета культурных факторов
 

Рис. 3.2 –  Элементы культуры 
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усваивается в результате социального взаимодействия, а не получаются на генетическом уровне;

учитывается маркетологами при корректировке своих стратегий;

Культура

учитывается благодаря использованию моделей потребления, характерные для возрастных. 
профессиональных, религиозных групп и групп людей, сплоченных какой-либо идеей, интересом, 
вкусом.

проявляется в таких формах, как мифология и религия, философия, наука, литература, и
искусство, практическая деятельность.

это то, что выделяет человека современного над всем остальным миром;

является базой, формирующей не только мировоззрение но и мироощущение;

 

Рис. 3.3 –  Особенности проявления, влияния и учета культурных факторов  

представление о
времени

осознание себя
и мира

общение и язык

бытовая
культура

одежда и
внешность

культура и
питание

вера и
убеждения

взаимоотношения с
людьми и

организациями ценности и
нормы

мыслительные
процессы и обучение

привычки в
работе

Мировоззренческие и поведенческие аспекты, формирующиеся под воздействием культуры

 

Рис. 3.4 –  Влияние культуры на потребителя 
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Варварское (языческое) потребление: 
при покупке товаром руководствуется

исключительно утилитарными
функциями товара.

Сакральное потребление: 
приобретая товар, последнему
присваивается некий скрытый, 

сакральный смысл.

Культура Культура

Рис. 3.5 –  Типы покупательского потребления 

ценности
это взгляды на то, какого образа жизни должны
придерживаться люди, формальные и
неформальные правила, определяющие, какие
цели они должны перед собой ставить и как
должны их добиваться.

Культура состоит из:

нормы
это правила, образцы поведения, 
навязываемые культурой. 

 

Рис. 3.6 –  Основные составляющие культуры  

располагаются по шкале, с помощью которой люди оценивают, сравнивают действия, вещи, 
других людей и себя. С помощью шкалы ценностей человек структурирует окружающий
его мир, располагая предметы и явления по критерию их ценности, то есть полезности.

носят конкретно-исторический характер, обусловленный временем и конкретным обществом
и так как в рамках одного общества, одного и того же времени есть разные субкультуры, 
которые могут иметь различные ценности, последние (идеи) неодинаковы в разных
обществах.

Ценности

общественные ценности изменяются непрерывно (меняются с возрастом), изменение
ценностей ведет к изменению общественной реакции на рекламу. 

выступают важным регулятором поведения потребления. 

 

Рис. 3.7 –  Свойства ценностей 
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Ценности, ориентированные на
другого: 

- индивидуализм / коллективизм; 
- конкуренция / кооперация; 
- молодость / старость; 
- маскулизм / феминизм; 
- взрослый / ребенок.

Ценности по направленности:

Ценности, ориентированные на среду: 
- личные достижения/статус; 
- традиции/изменения; 
- принятие риска/безопасность; 
- решение проблем/фатализм; 
- природа.

Ценности, ориентированные на себя:
- активность/пассивность; 
- материальность/нематериальность; 
- упорный труд/досуг; 
- отложенное удовлетворение/немедленное удовлетворение; 
- чувственное удовлетворение/воздержанность; 
- юмор/серьезность. 

70% потребителей всего мира в большей степени относится к коллективистской
культуре, чем к культуре индивидуализма.

 

Рис. 3.8 –  Классификация ценностей 

Нормы — это правила, образцы поведения, навязываемые культурой

обычаи — нормы повседневной жизни, 
передающиеся от поколения к поколению

право — нормы поведения, закрепляемые
законом

Формы норм:

религия — совокупность норм, предписанных Богом (регулирование пищи, запретные
продукты, использование одежды)

мораль — нормы поведения, 
регулирующие наиболее важные

принципы поведения людей

мода

 
Рис. 3.9 –  Культурные нормы и их формы 

Социальная среда

социальные
институты

Культуре индивид обучается в процессе всей своей жизни в данной социальной
среде. Этот процесс освоения культуры называется социализацией.

Освоение – это познание и принятие норм, ценностей, средств общения под
воздействием социальных институтов.

 
Рис. 3.10 –  Влияние социальной среды на поведение потребителя



 

критерии разделения

общества на классы

Общество стратифицировано и имеет:

социальные
классы

касты

сословия Неравномерное распределение ресурсов

(экономических, интеллектуальных и др.)

устанавливает границы взаимодействия между людьми

и группами с различным социальным статусом

это относительно устойчивые и однородные общественные группы, объединенные
едиными ценностями, интересами. Это группы людей с примерно одинаковым поведением, 
определяемым их экономическим положением на рынке.

доход

образование

место жительства

Зажиточные (3 %)

Средний класс (20, 8 %)

Потенциально средний класс (48, 4 %)

Бедные (27, 8 %)

Общественные классы в

Украине

важна форма товара, приятная атмосфера торговых залов, красота, символьное потребление, уверенность в покупке, 
приверженность марке, эксперименты

семейное совершение покупок, смена марок, живо реагируют на изменение цен, доверяют СМИ, уважение к известным
брендам и символьности. 

важна функциональность, много денег тратится на продукты, много времени уходит на покупки, внимательность, 
расчетливость, восприимчивы к рекламе.

наиболее важна функциональность, постоянное посещение знакомых магазинов с дружелюбным сервисом и качественными
товарами, обладают ограниченной информацией, много денег тратится на продукты, много времени уходит на покупки, 
внимательность, расчетливость, восприимчивы к рекламе.

 
Рис. 3.11 –  Влияние социальной среды на поведение потребителя 

2
0
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РольСтатус

социальные показатели

- это параметр
определяющий социальное

признание человека.

- набор действий, 
выполнения которых
ожидают от человека
окружающие лица.

 
Рис. 3.12 –  Статус и роль как социальные показатели 

людям, оказывающим влияние, предоставить продукт для ознакомления и пробного
использования;

убедить «влиятельного» человека предоставить свой дом для презентации продукта;

Маркетинговые мероприятия учитывающие влияние референтных групп:

привлекать людей, обладающих способностью оказывать влияние на других
(больницы, аптеки заключают договора с врачами, консультантами, которые
направляют к ним своих пациентов);

стимулировать покупателей, которые привлекают других люде к совершению покупки;

использовать в рекламе образы героев, фразы которых стали на родными и
общеупотребительными;

использовать рекламу, призывающую потребителей искать информацию внутри
референтной группы («Спросите у того, у кого уже есть»);

демонстрации, выставки, предоставлять товары в бесплатное пользование на
ограниченное время.

 Рис. 3.13 –  Учет влияния референтных групп в маркетинге 



 

персональное влияние

Референтные группы

это группа людей (или отдельный человек),играющая значительную роль в формировании мнений, убеждений, 
ценностей и поведения индивида. Это группа, к которой человек принадлежит или стремится принадлежать, он
использует ее как эталон.

Нормативное влияние:
подчиняются групповым нормам

для одобрения

Информационное влияние:
копируют поведение других как

правильное

первичные группы:
присутствует личный контакт, 
носящий постоянный и неформальный
характер

вторичные группы:
личное взаимодействие –
эпизодическое и формальное

притягивающие группы:
к которым хотел бы принадлежать
индивид

 
Рис. 3.14 –  Влияние социальной среды на поведение потребителя 

2
2
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Таблица 3.1 – Группировка товаров по степени влияния референтных 
групп 

Предметы роскоши приватного
потребления. Влияние референтной
группы
1) На тип продукта - сильное. 
2) На торговую марку - слабое. 
Примеры: компьютерные игры, 
кухонный комбайн, электрический
нож. 

Предметы первой необходимости
приватного пользования. 
Влияние референтной группы
1) На тип продукта - слабое. 
2) На торговую марку - слабое. 
Примеры: матрас, постельное
белье, нательное белье и т.п. 

Приватное
потребление

Предметы роскоши публичного
потребления. Влияние референтной
группы
1) На тип продукта - сильное (сам
продукт является символом). 
2) На торговую марку - сильное. 
Примеры: автомобили высокого
класса, заграничные курорты, 
драгоценные украшения.

Предметы первой необходимости
публичного потребления
Влияние референтной группы
1) На тип продукта - слабое
(потребляют почти все).
2) На торговую марку - сильное
(марка - символ престижа). 
Примеры: ручные часы, костюм.

Публичное
потребление

Предметы роскошиПредметы первой
необходимости

Потребление

Намерение

Поведение

Ощущаемый контроль над поведением

Общепринятое мнение

Субъективная норма

Личное мнение

Отношение

 
Рис. 3.15 –  Схема формирования поведения в рамках теории запланированного 

поведения 
 

Таблица 3.2 – Модель семейного маркетинга 
 

ТелевизорВсе

МолокоНесколько

Футбольный мячОдин член семьи

ВсеНесколькоОдин член
семьи

Принимающие решения

Потребитель



 

 

большая часть

Инициатор - лицо, от которого исходит идея покупки данного продукта.

семья

влияет

Покупательские роли
членов семьи

Влиятельное лицо - человек, который осознанно или неосознанно влияет на покупку, предлагая
купить конкретную марку или делать покупку в определенное время.

Лицо принимающее решение - тот, кто обладает финансовой властью или правом решать, как
будут потрачены деньги семьи.

Покупатель - лицо, фактически совершающее покупку.

Пользователь - тот, кто использует продукт.

под влиянием t меняет структуру и состав

молодые одинокие молодые супруги молодые родители

пожилые семьизрелые семьи

определяется мотивация и

формируются предпочтения

определяется

способность к обработке info

 
 Рис. 3.17 –  Влияние семьи
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влияют

Области

воздействия:

При коммуникации:
Влияние телевизионной
рекламы, например, частично
определяется программой, в
которой она размещена.

При покупке:
доступность, объем,  
организация, форма
предоставления
информации о товаре и т.п. 
значительно могут повлиять
на покупательское
поведение людей и объем
совершаемых ими покупок.

При использовании:
Продукт, потребление
которого считается
приемлемым в одной
ситуации, может оказаться
совершенно не подходящим
для другой.

время

место

предшествующее
состояние
человека

физическое и
социальное
окружение

Ситуационные
факторы

 
Рис. 3.18 –  Модель семейного маркетинга
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Тип личности

независимостьвлияние на окружающих уверенность в себе общительность

почтение способность к защите адаптация представление о самом себе

Я – РЕАЛЬНОЕЯ – ИДЕАЛЬНОЕ

Рекламное сообщение

Рис. 3.19 –  Составляющие типа личности и его влияние на поведение 
потребителя 

 
3.2 Внутренние факторы влияния на поведение потребителя  

 

Личностные факторы

образ жизни этап жизненного цикла семьи род деятельности

самовосприятиеэкономическое состояние особенности характера возраст

тип личности

форма бытия человека в
мире, выражающаяся в его
деятельности, интересах, 
мнениях. Отражается во
взаимодействии с
окружающим миром.

совокупность
отличительных
психологических
характеристик человека, 
обуславливающих его
относительно постоянные
и последовательные
реакции на воздействия
окружающей среды.

 Рис. 3.20 –  Состав личностных факторов



 

Таблица 3.3 – Матрица типов потребителей по VALS™ 

 

Уцелевшие - живут узко сосредоточенной жизнью, владеют ограниченным кругом ресурсов. В первую очередь
сосредоточенные на удовлетворении первичных потребностей, а не желаний, и заинтересованные в безопасности. 
Осторожные потребители составляют очень ограниченный рынок для большинства продуктов и услуг, лояльные к
любимым маркам, особенно если они могут приобрести их со скидкой.

Изготовители - мотивированные
самовыражением, которое проявляется с
помощью физического труда. Ценят
самостоятельность и имеют достаточные
навыки и энергию для успешного
выполнения всех своих проектов. Они
живут в пределах традиционного
контекста семьи, практической работы и
физического отдыха. 3 подозрением
относятся к новым идеям и большому
бизнесу. Ценят практичность и
функциональность, покупают только
основные продукты.

Борцы - знатоки тенденций и моды. 
Мотивированные достижением, 
потому заинтересованные в
хорошем отношении и одобрении
другими. Деньги для них
обусловливают успех. Отдают
преимущество стильным товарам с
целью повышения имиджа. Многие
из них считают карьеру не
обязательной, достаточно просто
иметь работу, а нехватка навыков и
концентрации часто препятствует
им продвигаться вперед. 
Демонстрируют свою
покупательную способность. 

Сторонники - мотивированные
идеалами. Они консервативные, 
обычные люди с конкретными
верованиями, которые основываются на
традиционных, устоявшихся кодексах: 
семья, религия, содружество и нация. их
жизнь рутинна, организована в
значительной мере вокруг семьи и
социальных или религиозных
организаций. Как потребители
предполагаются, выбирают знакомые
продукты и марки - лояльные
покупатели.

П
О
Т
Е
Н
Ц
И
А
л

Действующие - мотивированные
самовыражением. Как молодые, 
захваченные и импульсные потребители, 
они быстро увлекаются новыми
возможностями, но одинаково быстро
"охлаждаются". Потребляют новое, 
оригинальное и рискованное. их энергия
находит выход в спорте, активном
отдыхе и социальных действиях. Тратят
достаточно большую часть прибыли на
моду, развлечения и пребывания, в
обществе. Покупки выразительны, 
имеют хороший вид и изготовленные из
качественных материалов. 

Успешные - мотивированные
желанием достичь целей, имеют
серьезные взгляды на карьеру и
семью. Они ценят согласованность, 
предусмотрительность и
стабильность в рисках, отношениях
и саморазвитии. Имеют множество
желаний и потребностей. Активные
потребители, для которых очень
важным является имидж, отдают
преимущество признанным, 
престижным товарам и услугам, 
которые демонстрируют их успех.

Мыслители - мотивированные
идеалами,  зрелые, довольные, 
достаточные и мыслящие люди, которые
ценят порядок, знание и
ответственность. Они чаще всего
хорошо образованы и активно ищут
информацию в процессе принятия
решения. Готовые принимать во
внимание новые идеи. Хотя их прибыли
дают им множество вариантов выбора, 
как потребители они консервативны и
практические, ожидают от товаров
долговечности, функциональности и
справедливой ценности. 

Новаторы - успешные, ответственные люди с высоким чувством собственного достоинства. Поскольку они имеют большие
ресурсы, то проявляют все три типа подавляющей мотивации в разной степени. Лидеры изменений и наиболее
восприимчивые к новым идеям и технологиям, очень активные потребители, и их покупки отображают утонченный вкус. 
Для них важен имидж, как выражение их вкуса, независимости и индивидуальности. 

П
О
Т
Е
Н
Ц
И
А
л

СамовыражениеДостиженияИдеал

Преимущественная мотивация
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Таблица 3.4 – Дихотомические характеристики типов потребителей 

«Уверенные –Неуверенные»:
Даже обладая внушительным капиталом весьма осторожно тратят деньги, тогда как другие покупатели, с гораздо более
скромными финансовыми возможностями, уверенно тратят последние накопления и даже залезают в долги. Меньше ищут, 
быстрее думают, больше платят, реже жалуются на сервис. 

«Новаторы –Консерваторы»:
Новаторы принимают все свежее, обещающее улучшение в жизни. Их трудно "зацепить" чем-то надолго, практически не бывают
лояльными. На противоположном полюсе отношения к новизне находится другая группа - консерваторы. Прежде чем приобрести
что-либо, эти потребители стремятся максимально подкрепить свое решение чужим опытом.

«Гедонисты –Аскеты»:
Аскеты избегают удовольствий, поскольку они противоречат их жизненной позиции. Философия аскезы заключается в
самоотвержении, ограничении благ, которые способны избаловать характер. Гедонисты, напротив, потребляют жадно, ярко, не
скупясь. Их стиль жизни основан на идеологии «извлечь наслаждение из каждого мгновения».

«Экстремалы –Ипохондрики»:
Ипохондрики ориентированы на «рынки здоровья» и сторонятся от «рынков экстрима». «Экстремалы» – горячие поклонники
страсти и эмоций, риска и безумства. Экстремальный туризм, опасные виды спорта, спортивные автомобили, мотоциклы – это
вотчина экстремалов, не особо беспокоящихся о здоровье и долголетии.

«Эстеты –Прагматики»:

Между содержанием и формой эстеты выбирают форму, получая удовлетворение от красивого и изысканного внешнего вида
предмета; отвергают акцент на форме предмета, полностью фокусируясь на содержании. Изыски и внешние излишества в товаре
для прагматиков означают лишь повод заплатить лишние деньги, к чему они абсолютно не готовы.

«Импульсивные – Рефлексивные»:
Импульсивные покупатели требуют меньше внимания и усилия для осуществления сделки, менее восприимчивы к ценам и не
очень притязательны к условиям. Рефлексивные покупатели, напротив, не сделают быстрого оборота фирме, но им гораздо проще
втолковать аргументы следующей покупки, возвращения, лояльности. 

«Домоседы –Тусовщики»:
Домоседам нужно меньше одежды и украшений, но больше продуктов питания. В отличие от тусовщиков они не ходят в
рестораны и кафе, не посещают кинотеатры и развлекательные комплексы, но активнее покупают домашнюю технику, видео и
книги. 
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Психологические
факторы

Мотивац
ия Восприятие

От
но
ш
ен
ие

Убеждение

Усвоение

 
Рис. 3.21 –  Составляющие психологических факторов 

Нужды

С точки зрения
возникновение:

типы

врожденные

приобретенные

По влиянию на человека:

позитивные

негативные

состояния

рефракторные

внушаемые

активные

Рис. 3.22 –  Общая классификация нужд 
 

актуализация

– напряжениеНехватка чего-
либо

мотив

1. время;
2. изменение обстоятельств;
3. приобретения нового товара;
4. потребление;
5. индивидуальные отличия.

Мотив -это нужда, ставшая
настолько актуальной, что
требует удовлетворения.

 

Рис. 3.23 –  Трансформация нужды в мотив 
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Мотивация

позитивная

негативная

Мотивация - внутренняя
сила, которая побуждает
индивида к действию.

 
Рис. 3.24 –  Мотивация как побудительный фактор поведения потребителя 

Неудовлетворенные
нужды, потребности Напряжение

Стимул, 
побуждение Поведение

Цель
осуществленная

нужда

Уменьшение
напряженности

когнитивный процесс

Познание

Рис. 3.25 –  Упрощенная модель процесса мотивации 

Нужда 1

Нужда n

Потребность 1

Потребность 2

Потребность 3

Потребность 4

Потребность n

Желание 1

Желание 2

Желание n

 
Рис. 3.26 –  Взаимосвязь нужд, потребностей и желания потребителя 

культурно-
социальная

трансформация

Пространство
мотивов

Пространство
потребностей

запросы, 
ресурсы

Пространство
желаний

 
Рис. 3.27 –  Обобщенная логика перехода мотивов потенциального потребителя 

в желания 
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Комплекс
маркетинговых
коммуникаций:

1. Реклама.
2. Пропаганда.
3. Стимулирование
сбыта.
4. Личные продажи.

Нужды

Причины актуализации нужд

Потребности

Товар - цель

Желания

Комплекс маркетинга:
1. Товарная политика.
2. Ценовая политика.
3. Система дистрибуции.
4. Имидж.

 
Рис. 3.28 –  Уровни влияния комплекса маркетинга и маркетинговых 

коммуникаций на поведение потребителя 
Комплексы маркетинга

организаций производителей:
продукция, цена, распределение, 

продвижение.

Изменение
потребностей и

целей

Ситуационные влияния:
политико-правовая среда, 

экономическая среда, природная
среда, социальная среда, четкость
задачи, предыдущее состояние, 

опыт и знания.

Социо-культурные факторы:
культура, демография, 
социальный статус, семья, 
референтные группы, мнение
руководства, устные
высказывания.

Психофизиологические
факторы:

потребности-конкуренты, 
эмоции, темперамент, тип

личности, состояние здоровья.

 
Рис. 3.29 –  Внутренние и внешние факторы, обусловливающие динамичность 

потребностей 

•существующие нужды никогда полностью не
удовлетворяются и нуждаются в постоянном поддержании
состояния удовлетворенности;

•как только нужда становится удовлетворенной, новые, более
высокие нужды актуализируются и требуют удовлетворения;

•люди, достигшие своих целей, устанавливают для себя новые
цели. При этом могут возникать цели-субституты как
следствие недостижимости исходной цели.

 
Рис. 3.30 –  Причины постоянной потребительской активности как основа 

динамичности потребностей 
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Причины:
1. отсутствие
возможностей
(ресурсов);
2. отсутствие
желаемых свойств
товара;
3. острое
противоречие между
актуальными
потребностями;
4. другое.

Расстройство
планов

Адаптация (следствия):
•в рационализации своих
потребностей;
•отказе от желания;
•проекции, т. е. переносе ситуации
(вины) на другие схожие объекты, 
ситуации, личности;
•аутизме (уходе в мечты);
•отождествлении себя с подобными
ситуациями или личностями;
•агрессивном поведении покупателей;
•сублимации потребности;
•регрессе потребителя
(легкомысленное/упрямое поведение). 

Рис. 3.31 –  Причины и следствия расстройства планов потребителя как 
проявления динамичности потребностей 

Потребность 1

Потребность 2

Потребность 3

Желание 1

Множественность
потребностей

Кумулятивный
эффект

Возникновение
мощного желания / 

актуализация
потребности

 
Рис. 3.32 –  Кумулятивный эффект в множестве потребностей как фактор 

динамичности потребностей 

1. Физиологические нужды (голод, жажда, тепло)

2. Нужды самосохранения (безопасность, 
защищенность)

3. Социальные нужды (духовная
близость, любовь, уважение)

4. Нужды в уважении
(самоуважение, признание, 

статус)

5. Нужды в
самоутверждении

(саморазвитие, 
самореализация)

 
 Рис. 3.32 –  Классификация нужд по А. Маслоу 
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Таблица 3.5 – Классификация нужд по Мюррею 

- осознание (вопрошающая позиция),
- толкование (пояснительная позиция).

7. Нужды в общении (желание спросить
и быть услышанным):

- сопричастность,
- отверженность,
- опека (кормить, помогать или защищать
беспомощного),
- помощь (искать помощь, защиту или сочувствие),
- игра.

6. Нужды, касающиеся привязанности
между людьми:

- уклонение от ответственности (желание избежать
ответственности).

5. Нужды, связанные со сдерживанием:

- агрессия,
- унижение.

4. Садо-мазохистские нужды:

- влияние, доминирование,
- уважение,
- нравоучение.

3. Нужды, связанные с властью
человека:

- превосходство,
- достижение,
- признание,
- проявление,
- незыблемость,
- непоколебимость (для изображения стыда, 
неудачи, высмеивания, унижения),
- защищенность (чувство защищенности, 
безопасности),
- противодействие (противодействующее
отношение).

2. Нужды, отражающие амбиции, 
власть, достижения и престиж:

- приобретение,
- сохранность,
- порядок,
- хранение,
- конструирование, строительство.

1. Нужды, связанные с
неодушевленными объектами:

НуждыНазвание группы

осознанные или
неосознанные нужды

явные и латентные
нужды

позитивные и
негативные нужды

первичные и
вторичные нужды

Укрупненная классификация как основание для формирования групп нужд

 

Потребность в успехе и достижениях
(эгоистические потребности ведущие к

самоуважению)

Потребность в сопричастности
(адаптация потребительского поведения по

нормы, стандарты, требования)

Потребность во власти
(желание контролировать себя и свое окружение)

 
Рис. 3.33 –  Классификация нужд по Д. Макклиланду 
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t0 t1

Информация Информация Информация

t2

V0 V1 V2

Потребности

Относительные Абсолютные

 
Рис. 3.34 –  Постоянное развитие относительных потребностей по Дж. Кейнсу 

Рыночный потенциал (100 %)

Уровень
насыщения

Время

Рис. 3.35 –  Влияние технологических скачков на состояние насыщенности 
рынка по Л. Эбботу 

Ценности товара

СоциальнаяФункциональная

Эмоциональная

Условная

Эпистемическая

 
Рис. 3.36 –  Ценности товара по Шету-Ньюману-Гроссу 
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Таблица 3.6 – Классификация ценностей по М. Рокичу 

СамоконтрольМудрость

ОтветственностьИстинная дружба

ВежливостьСоциальное признание

ПослушаниеСамоуважение

ЛюбовьСпасение

ЛогикаНаслаждение

ИнтеллектНациональная безопасность

НезависимостьЗрелая любовь

ВоображениеВнутренняя гармония

ЧестностьСчастье

ПомощьСвобода

ПрощениеБезопасность семьи

СмелостьРавноправие

ЧистотаЖизнь в красоте

БодростьЖизнь в мире

ТалантУспех

Широта взглядовЗахватывающая жизнь

ЧестолюбиеКомфортная жизнь

Инструментальные компоненты
(модели поведения)

Желательное конечное состояние
(терминальные ценности)

Рынок пытается отталкиваться от архетипов (общечеловеческие
образы, мотивы, действующие через бессознательное) коллективного
бессознательного, на базе которых формируются индивидуальные

ценности. 
 

Психические
свойства

Психические
процессы

Психические
состояния

Психические
образования

познавательные

эмоциональные

волевые

направленность

темперамент

характер

способности

положительные

отрицательные

знания

навыки

умения

привычки

Структура личности

 
Рис. 3.37 –  Психологическая структура личности 



 

Таблица 3.7 – Положения общих теорий мотивации 

6.4. Для прогнозирования поведения потребителя нужно знать какими личностными конструктуами он оперирует и какие им используются для описания того или
иного процесса, объекта.

6.3. Все личностные конструкты имеют два противоположных полюса.  

6.2. Для описания, понимания, интерпретации и прогнозирования окружающего мира человеком используются личностные конструкты.

6.1. Поведение человека обусловлено не абстрактными мотивами, а протекающими в его голове когнитивными процессами. 

6. Когнитивная теория личности Дж. Келли

5.2. Обучение через моделирование –потребителю необязательно проходить через собственный опыт, в процессе обучения это может происходить через
моделирование.

5.1. Принцип взаимного детерминима – факторы предрасположенности и ситуативные факторы являются взаимозависимыми причинами поведения потребителя.

5. Социально-когнитивная теория А. Бандуры

4.3. Человека пытается действовать на своей окружение, желая получить положительный постфактум (оперантное поведение). Если такой присутствует, то
вероятность повторения акт потребления увеличивается. 

4.2. Единым актуальным путем есть направления на потенциального потребителя максимального потока рекламных стимулов.

4.1. Потребитель представляется подобием реакций активной системы. Организм человека находится в пассивном состоянии, а стимул переводит его в активное. 

4. Научающее-бихевириальная теория Б. Ф. Скинера

3.4. Различаются поверхностные черты, представляющие кластеры открытых или внешних переменных, которые кажутся сопутствующими друг другу, и
исходные черты, представляющие лежащие в основе переменные, определяющие множественные поверхностные проявления.

3.3. Черты различаются с точки зрения модальности выражения. Если черты приводят в действие в направлении некоторой цели, то это – динамические черты; 
если они связаны с эффективностью достижения индивидом цели, то это – черты-способности. Если связаны с конституциональными аспектами реакций, такими, 
как скорость, энергичность, эмоциональная реактивность, и в этом случае они называются темпераментальные черты.

3.2. Черта определяется как любая отличительная, относительно постоянная особенность. 

3.1. Личность рассматривается как сложную и дифференцированную структуру черт, где мотивация по преимуществу зависит от динамических черт.

3. Теория характерных черт Г. Олпорта и Б. Кеттела

2.2. Человеком удовлетворяются в первую очередь самые важные потребности, после чего они на время перестают быть движущим мотивом и дают возможность
для удовлетворения следующих потребностей.

2.1. Выделяется несколько уровней потребностей. Самый нижний – это ежедневные потребности, которые нужно удовлетворять каждый день, а самый верхний –
глобальные.

2. Теория А. Маслоу

1.3. От напряжений «Я» спасается с помощью специальных защитных механизмов: вытеснения, рационализации, регрессии, сублимации. То есть из сознания
непроизвольно устраняются определенные чувства, мысли, стремления.

1.2. «Оно» определяется генетически, «Я» – продукт индивидуального опыта, «Сверх-Я» – продукт влияний, исходящий от других людей. «Оно» и «Сверх-Я»
часто находятся в состоянии противоречия.

1.1 Человек не отдает себе полного отчета в истоках собственной мотивации. Под покровом сознания сокрыт глубинный пласт неосознаваемых личностью
могущественных стремлений, желаний, вожделений, которые могут существенно влиять на поведение потребителя.

1. Теория З. Фрейда
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Таблица 3.8 – Положения специальных теорий мотивации 

6.4. Если потребитель принимает решение о том, что его выбор основывается на использовании инструментов поощрения, то очень
сложно создать лояльность потребителя к марке.

6.3. Снижение мотивации потребителя происходит, если он принимает решение о том, что внешнее давление провоцирует действовать
определенным образом.

6.2. Потребитель старается различать: была причина действия чем-то внутренним или внешним.

6.1. Потребители ищут объяснения тем событиям, которые происходят в их потребительском поведении.

6. Побуждение к установлению причинной связи

5.2. В целом потребители не склонны к рискам, хотя и есть исключения. Маркетологи стремятся уменьшить риск, возникающий в
результате потребления товара или услуги.

5.1. Потребители постоянно наталкиваются на решения, в которых чувствительно просматриваются неопределенность и вероятность
появления отрицательных последствий. 

5. Мотивация, направленная на предотвращение риска

4.3. Ощущаемое ограничение желания может увеличить спрос на товар, поскольку его ценность увеличивается вследствие
сопротивления.

4.2. Сопротивление – это мотивационное состояние человека, воля которого находится под угрозой. 

4.1. Одним из стимулов к действию считается желание человека действовать без всех тех ограничений, которые накладываются извне.

4. Желание поддерживать волю к действиям

3.2. Люди стремятся подвергнуть испытанию великое множество эмоций, включая любовь, ненависть, страх, печаль, злость, обиду. 

3.1. Гедонизм – это получение удовлетворения, наслаждения с помощью ощущений.

3. Мотивация, направленная на получение гедонистических впечатлений

2.3. Превышение уровня активации по отношению к оптимальному ведет к раздражению потребителя. 

2.2. Люди стараются руководить своими действиями и средой, чтобы поддержать свой оптимальный уровень активности. 

2.1. Оптимальный уровень активации – это личностная величина физиологической активности и возбужденность, которая может
изменяться от наиболее низкой (например, сон), к высочайшей (паника). 

2. Теория поддержания оптимального уровня активности

1.2. На основе теории противоположных процессов возникла концепция «поощрения», основным моментом которой является частичное
ознакомление потребителя с его интересом. 

1.1. При возбуждающем влиянии на человека, им обычно в начале испытывается одна реакция (например, положительная), а через
некоторое время возникает совершенно противоположная реакция (отрицательная).

1. Теория противоположных процессов
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Тема 4. Принятие решений потребителем 

4.1 Базовые модели и этапы принятия решения  

2. Факторы социально-экономической, природной, техногенной среды:
культура, социально-экономические классы, соц-группы, семья, 
политические факторы, научно-технические, демографические.

1.Переменные
маркетинга:

продукт, 
упаковка, 
марка, 
цена,
реклама, 
каналы дистрибуции,
торговля.

4. Индивидуальные факторы

3. Ситуационные
факторы

(обстоятельства покупки)

5. Индивидуальность:
приобретенный опыт,
мотивация,
восприятие,
усвоение,
отношение, 
стиль жизни.

7. Основные этапы процесса
принятия решений: 

7.1 осознание потребности, 
7.2 поиск информации, 
7.3 оценка альтернатив, 
7.4 решение о покупке.

Покупка / отказ

ВХОД

ПРОЦЕСС

Послепродажная оценка

Повторная покупка

ВЫХОД

«Тот, кто владеет сознанием потребителя, - владеет и рынком»
 

 Рис. 4.1 –  Интегрированная модель сознания потребителя 
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Потребитель представляется как "экономический человек", которому присущи рациональные
решения. Модель нереалистична. Никто из нас не высчитывает в уме или на калькуляторе
абстрактную функцию полезности на основе четко логически сформированного критерия
оптимальности. Недостатки: 1. человек ограничен в силу существующих знаний и умений, 
привычек, рефлексов; 2. у людей разные ценности и цели, которые не всегда рациональны;        
3. рынку присуща асимметрия информации, и коммуникационная деятельность компаний чаще
направлена на увеличение, чем на уменьшение такой асимметрии.

«Человек пассивный» – одна из первых моделей, которая получила применение в рекламе во
времена ее становления. Основанием является S-R-теория, в которой человек рассматривается
пассивной системой, поведение которой обусловлено исключительно внешними стимулами. 
Как следствие – необходим максимальный поток рекламных стимулов. Эффективна в условиях
относительно небольшой плотности рекламного потока и его качества ниже среднего, то есть
когда общенациональные рынки только формируются. 

«Когнитивный человек» принимает
решение, решает проблемы, делает
выбор. Потребитель представляется
акцентирующим или активно
ищущим те товары, которые
полностью удовлетворяют его нужды
и обогащают его жизнь; не владеет
полными знаниями и поэтому не
может принимать совершенные
решения, но при этом активно ищет
информацию и пытается принимать
"удовлетворительные", обоснованные
решения.

«Человек эмоциональный» не
всегда в полной мере проходит все
этапы процесса принятия решения. В
своих действиях подвержен эмоциям, 
может принимать решение
импульсивно. Это, однако, не
означает, что его выбор
иррационален – просто учитывается
фактор эмоций. Определенная марка, 
бренд либо другая символика может
оказать большей влияние на
потребителя чем качество товара и
его цена.

 
 Рис. 4.2 –  Интегрированная модель сознания потребителя
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Индивидуальность

Основные этапы процесса принятия решений: 
1. осознание потребности, 
2. поиск информации, 
3. оценка альтернатив, 
4. решение о покупке.

мотивация восприятие усвоение отношение

 
 Рис. 4.3 –  Личностные факторы как основа процесса принятия решений 

4.2 Восприятие потребителя 

Мотивация

Восприятие определяет

активацию и направленность деятельности

характер совершаемых действий

создает и формирует

это процесс отбора

организации

интерпретации

создания целостной картины мира потребителя.

потребителем
стимулов и
информации

 
 Рис. 4.4 –  Сущность восприятия 

Результатом процесса восприятия потребителя становится построенный образ - субъективное
видение реального мира (интереса-товара),   воспринимаемого при помощи органов чувств.   
Получив образ,  потребитель (или другой субъект)  производит определение ситуации, то
есть оценивает её, после чего принимает решение о своём потребительском поведении.

Процесс
восприятия

Сформированный образ Принятие
решения

 
 Рис. 4.5 –  Результат восприятия 
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Предметность
– объекты воспринимаются не как бессвязный набор
ощущений, а как образы, составляющие конкретные предметы

– предмет воспринимается сознанием уже в качестве
абстрагированной от ощущений смоделированной структуры

– на восприятие оказывает влияние общее содержание психики
человека. (апперцепция – ощущения воспринятые сознанием)

– постоянство восприятия одного и того же дистального
объекта (источник объекта) при изменении проксимального
стимула (второстепенные сигналы исходящие из объекта)

– преимущественное выделение одних объектов по сравнению
с другими

– предмет сознательно воспринимается, мысленно называется
(связывается с определённой категорией), относится к

определённому классу

Структурность

Апперцептивность

Константность

Избирательность

Осмысленность

принцип настороженности принцип защиты принцип резонанса

 Рис. 4.6 –  Свойства восприятия 

Физические явления

Стреотипы

Эффект ореола

Эффект интерференции

Эффект намека

Преждевременное заключение

Эффект авторитетности

Первое впечатление

Исключительно внешний

Смешанные Восприятие

 

Рис. 4.7 –  Факторы восприятия 

Пороги чувствительности

Нижний абсолютный Верхний абсолютныйДифференциальный

Минимальное изменение в интенсивности раздражителя, 
которое приводит к изменению ощущений

 

Рис. 4.8 –  Чувствительность восприятия 
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4.3 Усвоение потребителя 

Усвоение это процесс

получения

обработки

запоминания

потребителем новых
знаний и опыта.

Согласно С.Л. Рубинштейну, выделяются следующие стадии процесса:
 

Рис. 4.9 –  Определение усвоения 

1. восприятие

2. осмысление

3. закрепление

4. овладение

Стадии усвоения

 

Рис. 4.10 –  Стадии усвоения согласно С. Л. Рубинштейну 

восприятие

информация

осмысление

знания

закрепление

активные знания

информация

потенциальный или
разовый покупатель

лояльный покупатель или
«покупатель на крючке»

Рис. 4.11 –  Усвоение маркетинговой информации потребителем 

Запах пищи

Новости

Время 20.00

Реакция физиологии

Слюноотделение

Выделение ферментов

Прочая настройка организма

Врожденный постоянный и
относительно устойчивый
безусловный рефлекс

Сопричастный стимул Реакция физиологии

Приобретенный
условный рефлекс Принципы:

- повторяемость;

- обобщение;

- различение признаков.

Рис. 4.12 –  Классическая теория научения 
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1. Предшествующий
стимул Инструментальное поведение

Появление
положительного

Положительное подкрепление

.

.2. Предшествующий
стимул Инструментальное поведение

Устранение
положительного

Отрицательное подкрепление

.

3. Предшествующий
стимул Инструментальное поведение

Появление
отрицательного

Наказание

.

Рис. 4.13 –  Инструментальная теория научения 

Мышление

предметно-
действенное

наглядно-образное

вербально-логическое

поведение выработанное навыками, 
стереотипами, опытом

способность оперировать образами, выделять
составляющие

способность мыслить абстрактно, логически

Рис. 4.14 –  Мышление в когнитивной теории усвоения 

Когнитивное усвоение — это процесс, в рамках которого люди
формируют связи между различными концептами (понятиями), 
обучаются последовательности понятий, решению проблем и

" получению понимания".

 

Рис. 4.15 –  Определение когнитивного усвоения 

Вовлеченность

Память

1. Экспозиция

2. Внимание

3. Понимание

Вход информации

Восприятие
 

Рис. 4.16 –  Этапы усвоения 
 



 44

 

Экспозиция

это этап ввода
информации через

активизацию

зрения

слуха

вкуса

обоняния

осязания

Инструменты повышения восприятия
 

Рис. 4.17 –  Определение экспозиции 

Прирастающий эффект
Нервная система имеет пороги

чувствительности, поэтому ей для повышения
восприятий необходимы репетиции.

Эффект подсознательных
стимулов

Наибольшую стимуляцию вызывают
врожденные рефлексы, использование

которых повышает восприятие информации.

Эффект адаптации

Постоянное воздействие на сознание
потребителя внешних стимулов ведет за
собой привыкание к ним и уменьшение
чувствительности.

 
Рис. 4.18 –  Инструменты повышения восприятия 

Уровень стимулирования
низкий умеренный высокий

Уровень

адаптации

Восприятие стимула

 
Рис. 4.19 –  Взаимосвязь уровня стимулирования и восприятия 

Классификация внимания

Товар 1

Товар 2

Товар n

избирательная направленность

 
Рис. 4.20 –  Определение внимания потребителя 
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Внимание

Добровольное

Принудительное

Предварительное

Простимулированное

В зависимости от силы стимула В зависимости от мотивации

Рис. 4.21 –  Классификация внимания 

Факторы

Изоляция

Направленность

Положение

Цвет

Новизна

Размер

Звук

Изменения

Сюрприз

Контраст

НеожиданностьДинамичность
 

Рис. 4.22 –  Факторы, влияющие на внимание потребителя 

Понимание потребителя – это верное относительно
определенного круга восприятие или интерпретация

информации потребителем.

Маркетологи ТоварФормируют информацию Верно интерпретирует

 
Рис. 4.23 –  Сущность понимания 

установление связей между внешними
стимулами и имеющимися знаниями (опытом). 

идентификация возбудителя на основании его
определения с помощью имеющегося опыта.

Категоризация
восприятия

Логизация

Организация
восприятия

после отнесения возбудителя к определенной
категории начинается его анализ и установление

новых логических связей.
 

Рис. 4.24 –  Составляющие интерпретации 
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Денотат - товар

Концепт - смысл Знак – символ, логотип

Треугольник
Фреге

Симпиптизм

согласованное
воздействие

звука

зрительного
образа

смыслового
образа

для усиления
имижда
марки.

 
Рис. 4.25 –  Симпиптизм и роль семиотики в понимании потребителем товара 

 

Эмоции и
побуждение

Ультракратковременная
(сенсорный регистр)

Кратковременная память
(оперативная)

Долговременная

Вход информации

Кодировка

1. Репетиция (повторение) – для уменьшения числа
требуемых повотрений, необходимых для доставки
информации в долгосрочную память, маркетолог стремится
улучшить ее распознаваемость.
2. Кодировка – необходима правильная группировка
марочных символов для последующего их быстрого
распознавания. 
3. Сохранение – организация информации в долгосрочной
памяти бывает эпизодическая (место) и семантическая
(опыт).  

4. Восстановление – извлечение информации из
долговременной памяти.

 

Рис. 4.26 –  Процесс работы памяти 
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Таблица 4.1 – Факторы сохранности и запоминания информации 

Потребители путаются в информации о марках при
активном потоке рекламы, если в ней используются
подобные концепты. Возникает относительно
незнакомых марок. Бывает проактивная и
ретроактивная.

Процесс интерференции

Эффект Зейгарника

Время

Эффект Рестрофа

Эмоциональное состояние

Закон Йоста

Уникальная вещь в серии относительно однородных
вспоминается намного лучше, так как интерференция
минимизируется.

Информация сильнее воздействует и лучше
кодируется в случае вовлечения потребителя в
решение задачи и ее прерывании.

В зависимости от целей (быстрая осведомленность
или долгосрочная) нужно менять интенсивность и
длительность появления рекламы.

Лучше запоминается информация, которая имеет
эмоциональный настрой соответствующий настрою
потребителя.

При равной вероятности воспроизведения из памяти
бессмысленной информации старая информация
забывается медленнее и при доучивании требует
меньшего числа повторений. 

 
 

Вовлеченность - интенсивность потребительской заинтересованности в товаре.

Ситуационная – связана со специфической ситуацией (кратковременна).

Продолжительная – вызванная неудовлетворенной потребностью.

Рис. 4.27 –  Сущность вовлеченности 
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Личная
вовлеченность

Товар и его
свойства

Личностные
характеристики

Коммуникации

Обстоятельства

 
Рис. 4.28 –  Факторы, влияющие на вовлеченность 

4.4 Отношение потребителя 

Товар 1

Отношение потребителя – общая оценка потребителем своего интереса (товара) по типу нравится / не нравится.

Рис. 4.29 –  Сущность потребительского отношения к товару 

Конативный

Когнитивный

Аффективный

СуггестивныйОтношение

 
Рис. 4.30 –  Четырехкомпонентная модель отношения 

 

Отношение

Личностные факторы

СМИ

Текущий опыт

Прошлый опыт

Мнение

Чувство
Намерение

Поведение
 

Рис. 4.31 –  Доминанты отношения 
 

Свойства

Валентность
Интенсивность

Сопротивляемость

Постоянство Уверенность
 

Рис. 4.32 –  Свойства отношения 
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Таблица 4.1 – Факторы сохранности и запоминания информации 

Направление AIDA ACCA DIBABA DIGMAR Одобрение

Когнитивное

Аффективное

Суггестивное

Коннативное

Внимание

Восприятие
рекламных
стимулов

Желание

Действие

Внимание

Интерес

Убеждение

Действие Действие

Убеждение

Желание

Создание
благоприятных
условий для
покупки

Подталкивание
потребителя к
необходимым

выводам
относительно

покупки

Отождествление
потребительских
потребностей с
предложение
рекламы

Определение
потребностей и

желаний
Узнаваемость

марки

Ассимиляция
(осведомленность
относительно

качества товара)

Осознание
потребности

Интерес

Оценка

Проверка

Одобрение
 

 

+ =

Когнитивный диссонанс – неприятное эмоциональное состояние, которое ощущается при
логической непоследовательности когнтивных элементов у покупателя.

времяТочка приобретения

Сожаление

А

B

А

Удачное разрешение
диссонанса

B

 

Рис. 4.33 –  Природа когнитивного диссонанса 

Факторы

Многоальтернативность
одновидовая

Многоальтернативность
разновидовая

Свобода выбора Поручительность

Чрезмерная
заинтересованность

Сомнительность как
черта

 
Рис. 4.34 –  Факторы, влияющие на степень диссонанса 
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Разрушение связи между своим сомнением и товаром, 
возвращая и жалуясь на него.

Приобретение новой информации, чтение относящейся к товару
информации, для улучшения отношения к товару.

Переоценка ценностей выбранной альтернативы в
положительную сторону, а ценности отвергнутой в негативную.

 
Рис. 4.35 –  Способы уменьшения когнитивного диссонанса 

 

=
Товар А или В А

B B

Сомнения насчет В

Мультиатрибутивная
теория

Теория когнитивного
диссонанса  

Рис. 4.36 –  Зона применения теорий 

Потребитель осуществляет сравнение альтернатив, а не принимает
шаблонное решение.

Потребитель имеет высокий уровень заинтересованности и в результате
сравнения выбирает ту альтернативу, которая по его мнению обладает

большей полезностью.

Атрибуты выделенные потребителем и атрибуты, анализируемые в
исследовании, совпадают.

Каждый выделенный атрибут обладает определенной степенью
проявления и значимостью.

 

Рис. 4.37 –  Основания для использования мультиатрибутивной теории выбора 
 

Компенсаторный

Некомпенсаторный

Наиболее часто используется компенсаторная аддитивная модель. 
Характер компенсаторности объясняется тем, что слабый уровень
проявления одного атрибута товара может быть атрибутивно
компенсирован за счет другого.

Дизъюнктивная модель. Покупатель рассматривает только наилучшие
альтернативы по определенным наиболее приоритетным для него
атрибутам.
Конъюнктивная модель. Для каждого атрибута устанавливается
предельный минимум проявления. Выбирается наиболее приемлемая
марка по минимальному присутствию атрибутов.
Лексикографическая модель. Отбирается та альтернатива, которая
обладает наибольшим проявлением самого приоритетного атрибута.

 

Рис. 4.38 –  Подходы к мультиатрибутивному моделированию 
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3. Метод расстояний

1. Метод суммы рангов

2. Метод умножения рангов

4. Метод взвешенных сумм (модель Фишбейна)

,iK

n

K
Кi аwU ×=∑

Кw – весомость к-го параметра.

Основывается на применении элементов таксонометричесского многомерного анализа:

,)(
2

*

*

∑
−=

n

K iK

iKiK

i
а

аа
U

iKа * – эталонное значение к-го параметра;

iU – уровень приемлемости i-й альтернативы;

iKа – фактическая величина проявления у i-й альтернативы к-го параметра.

5. Метод идеальной точки (модифицированная модель Фишбейна)

,∑ −×= kikki aIdwU
– идеальное значение k-го параметра альтернативы;

kId

мах

мах

мin

мах

мах

6. Метод идеальной точки (модифицированная модель идеальной точки)

),)()((1 ∑ −−−××−= kikkikki IEIdawU мах

ikE – ожидаемый потребителем уровень атрибута k для i-й альтернативы.

< < причем: ika ikE kId

 
Рис. 4.39 –  Методы компенсаторного мультиатрибутивного моделирования 

Мультиатрибутивная теория

Способы изменения отношения

Изменение мнения
потребителя о атрибутах

Изменение значимости
атрибутов

Изменение идеального
значения атрибутов

Стратегии изменения отношения

1. Модифицировать товар. Усиление определенных атрибутов товара.

2. Модифицировать вес атрибутов. Убедить рынок, что большее предпочтение
нужно отдавать атрибуту, который демонстрируется маркой.

3. Модифицировать взгляды на марку. Лучше проинформировать рынок о
марке. Изменить восприятие потребителя.

4. Модифицировать взгляды на конкурирующие марки. Применяется, если
потребителем переоцениваются некоторые характеристики товара. 

5. Привлечь внимание к игнорируемым атрибутам. Создается новая выгода, 
ранее не рассматриваемая.

6. Модифицировать требуемый уровень атрибута. Изменить ожидания рынка
насчет качества, которое не всегда необходимо. 

 
Рис. 4.39 –  Методы компенсаторного мультиатрибутивного моделирования 
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4.5 Особенности принятия решения  

Сколько покупать?

Покупать / не покупать? 

Когда, что, где покупать?

Как избавиться от товара?

Потреблять / не потреблять?

Где, как, когда потреблять?

 
Рис. 4.40 –  Комплекс потребительских вопросов 

Стадии принятия решения

1. Осознание
потребности

2. Поиск информации

3. Предпокупочная
оценка вариантов

4. Решение о покупке

5. Реакция на покупку

Внешние факторы
влияния

Внутренние
факторы влияния

Внутренний поиск

Новый опыт
потребителя

Стимулы

Внешний поиск

Восприятие

Память

 
Рис. 4.41 –  Модель принятия решений 

Я – РЕАЛЬНОЕЯ – ИДЕАЛЬНОЕ

Сравнение состояний

Если отклонения выше порога
восприятия

Непосредственно осознание
потребности

Реакция на покупку

Поиск информации и способа
удовлетворения

= Я – РЕАЛЬНОЕЯ – ИДЕАЛЬНОЕ

=
Я – РЕАЛЬНОЕЯ – ИДЕАЛЬНОЕ

?

 
Рис. 4.42 –  Схема осознания потребности и ее удовлетворения 
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Условия

Изменение обстоятельств в жизни

Отсутствие средств, ранее
удовлетворяющих потребность

Неудовлетворенность продуктом

Маркетинговые влияния

Необходимость в сопутствующих
товарах

 
Рис. 4.43 –  Условия осознания потребностей 

ПричиныНедостаточная важность Отсутствие возможности

 
Рис. 4.44 –  Причины отсутствия стремления удовлетворить потребность 

Поиск это целенаправленная
актуализация знаний,

хранящихся в памяти,

или приобретение их из
внешней среды.

внутренний

внешний

опосредованный

прямой

детерминанты: существующие
знания потребителя

(имеющийся опыт, навыки, 
способность извлекать
информацию из памяти)

в случае неосознанного изъятия
знаний, которые были внесены в

банк долгосрочной памяти
(побочные знания)

относится к ситуации, когда
потребитель осознанно получает

из памяти информацию, 
касающуюся конкретного случая.

осуществляется путем анализа
рекламы, описания товаров, 

бесед с продавцами, друзьями, 
знакомыми, посещением
выставок, семинаров.

 

Рис. 4.45 –  Причины отсутствия стремления удовлетворить потребность 
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Источники поиска
личные

неличные

коммерческие

некоммерческие

общедоступные

личный опыт
 

 

Рис. 4.45 –  Источники потребительского поиска 

цена продукта - высока ведет к высокая ведет к дальнейшему поиску;

расстояние между конкурирующими торговыми точками: чем ближе, тем больше у точки шансов;

Факторы

схожесть розничных торговых точек – чем меньше схожесть, тем больше вероятность
конкуренции и активного (длительного) поиска;

влияние на поиск особенностей продукта - степени дифференциации торговых марок;

время поиска ограничено;

внешний поиск ограничивается качеством и количеством доступной информации;

мотивы: утилитарные ведут к изучению товара, гедонестические к обладанию им;

заинтересованность потребителя: чем она выше, тем более вероятен углубленный поиск;

характеристики потребителя: слабоинформированные ищут возможности получить
информацию из прямых контактов; среднеинформированные могут ограничиться
самостоятельным поиском информации, так как надеяться только на свой опыт они не могут; с
высоким уровнем информированности полагаются только на свои знания-опыт.

демографические характеристики: пожилые обращаются к опыту, но более
привержены к марке, чем молодые; с высоким уровнем дохода ищут меньше, с низким -
дольше; с высоким уровнем образования более углубленно изучают товар, чем с низким;

 
Рис. 4.46 –  Факторы, определяющие поиск 

 

Параметры поиска

масштабы поиска

направленность

последовательность

 
 Рис. 4.47 –  Параметры потребительского поиска 
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Оценочные критерии

Типы информации

Подходящие альтернативы
Характеристики
потенциальных

решений

Истребованный набор
 

Рис. 4.48 –  Типы искомой информации 

Осознание потребности

Внутренний поиск

Внутренний
поиск

достаточен?
Покупка Внешний поиск

Да Нет

 
Рис. 4.49 –  Обращение к внешнему поиску 

Таблица 4.2 – Матрица факторов влияния на внешний поиск 

низкая степень вовлеченности;
лояльность к бренду;
неумение пользоваться и обрабатывать
информацию;
отсутствие удовольствия от поиска
информации;
высокий опыт подобных покупок;
ориентация на затраты, а не на выгоды
(расточительность).

дефицит времени;
легкость возврата
товара;
низкая стоимость
товара;
неудобные
условия для
покупки; влияние
продавца.

Ослабление
поисковой
активности

высокая степень вовлеченности;
склонность к поиску и оценке информации;
наслаждение от процесса познания;
удовольствие от процесса поиска товара;
удовольствие от разнообразия и новизны
чувств и эмоций;
ориентация на выгоду. 

социальное
давление;
высокая
стоимость;
удобство
покупки;
доступность
информации.

Усиление
поисковой
активности

ИндивидуальныеСитуационные

Факторы влиянияНаправления
влияния
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Группы потребителей, не
покупающих продукт

Не проинформированные
о товаре

Проинформированные, 
но серьезно не

рассматривающие
возможность покупки

Проинформированные, 
но товар является
недоступным

Проинформированные, 
но привычка и инерция

препятствуют
ознакомлению с

товаром

Информированные, но
страх перед риском

препятствует покупке

Проинформированные, 
но отказавшиеся из-за
уверенности в низком

качестве

Проинформированные, 
но отказавшиеся из-за

высокой цены

Проинформированные, 
но отказавшиеся из-за

невыгоды от
приобретения

Проинформированные, 
но отказавшиеся из-за

низкого качества

Ранее использовали, но
больше не нуждаются

Рис. 4.50 –  Связь информационного поиска  с отказом от покупки 

Выбор оценочных
критериев

Формирование
набора альтернатив

Оценка значимости
критериев

Оценка альтернатив
по каждому критерию

Выбор правила
решения

Выбор
варианта

 
Рис. 4.51 –  Общая схема выбора альтернатив 

Стратегии потребительского выбора из нескольких альтернатив

Некомпенсационные правила

Компенсационные правила

Правила взвешенной суммыПравила простой суммы

Лексикографическое Исключения Соединения

 
Рис. 4.52 –  Правила решений 
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Факторы

Критерии оценки

Степень
вовлеченности

Уровень
осведомленности

Схожесть или
сравнимость
вариантов

Ситуативное влияние

Степень диффузии
информации
на рынке

 
Рис. 4.53 –  Факторы, оказывающие влияние на оценку альтернатив 

Адекватное
качество

Идеальное
качество

Предполагаемое
качество

Нормативная оценка, качество
соответствует цене и усилиям, 

затраченным на покупку.

Оптимальный или желаемый
«идеальный уровень качества».

Уровень качества, которое
ожидает получить потребитель.

Сравнение с реальным:

1. удовлетворение, если реальное
выше ожидаемого;

2. нейтральное отношение, если
ожидаемое подтверждается

реальным;

3. разочарование, если ожидаемое
не подтверждается реальным.

 
Рис. 4.54 –  Категории ожидания потребителей 

Выбор варианта = Покупка

Рис. 4.55 –  Сущность решения о покупке 

Влияние
намерения

на
характер
покупки

Специфические запланированные

Запланированные в целом

Покупки - заменители

Внутримагазинные решения
 

Рис. 4.56 –  Классификация покупок в зависимости от намерения 
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Характеристики покупателя

Характеристики магазина

мотивация посещения магазина

покупательская ориентация

восприятие риска

личные мотивы

социальные мотивы

принцип
целесообразности

персонификация

индифференция

развлечение / отдых

традиция / инновация

экспозиция в точке покупки

снижение цен и акции

планировка магазина

атмосфера магазина

отсутствие товара

торговый персонал

Факторы учет видов рисков

Рис. 4.57 –  Выбор источника покупки 

Потребление Послепокупочная оценка Избавление

по прямому
назначению

для новой цели

хранение

складирование

Разновидности каждой стадии

Маркетинговое влияние

сакрализация

добавление
значимости

удовлетворение

неудовлетворение

полное

переработка

ремаркетинг

создание реалистичных
ожиданий

поддержание достаточного
уровня качества

своевременная реакция на
жалобы

Проведение опросов с
целью сохранения уровня

удовлетворенности

повышение
легкости

избавления как
дополнительный

стимул к
приобретению

 
Рис. 4.58 –  Процессы после покупки 
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вовлеченностьмin мах Более правильный
и адекватный

выбор

Менее правильный
и адекватный

выбор

Личностное или символическое
значение для потребителя

Автоматический характер
приобретения чего-то привычного, 
ничего важного не означающего

Степень личной важности или
значимости товара для потребителя в

конкретной ситуации

Рис. 4.59 –  Влияние вовлеченности на выбор 
 

Уровень вовлеченности

Модель атрибутивного диссонанса

Активная модель усвоения

Осознанное убеждение

Отношение

Поведение

Поведение

Отношение

Убеждение

Модель низкой вовлеченности

Модифицированная модель низкой
вовлеченности

Осведомленность

Поведение

Отношение

Осведомленность

Поведение

 

Рис. 4.60 –  Матрица Стюарта Дебрюкера 

Уровень вовлеченности

Отсутствие
вовлеченности

Зона
минимальной
вовлеченности

Зона высокой
вовлеченности

Проблемно-ограниченное решение. У потребителей
нет четкого устоявшихся предпочтенией, однако необходимо
делать выбор между определенной группой марок. 
Потребитель активно подвергается деманстрациям товаров в
магазинах, раздаче бесплатных образцов и прочим методам
продвижения. Оценка осуществляется на основе малого
количества свойств.

Шаблонное или привычное принятие
решения. Потребители часто перемещаются по магазину
и автоматически, не задумываясь покупают привычные
товары без рассмотрения альтернатив

Расширенное проблемное потребление. К высокому
уровню вовлеченности добавляется комплексная оценка
альтернатив. Присутствует сильная мотивация к поиску. 
Используется множество источников информации, 
тщательный выбор, торговая точка поддается анализу. 
Возможны послепокупочные сомнения.

Рис. 4.61 –  Виды решений в зависимости от вовлеченности 
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Таблица 4.3 – Матрица факторов влияния на внешний поиск 

МинимумМеньшеМногоКоличество времени

Ни одногоМеньшеМного
Число внешних источников
информации

ОдинМеньшеМногоЧисло показателей

НеизвестноМеньшеМногоЧисло магазинов

ОднаМеньшеМногоЧисло марок

ШаблонныйОграниченныйРасширенный

Процесс принятия решенияХарактеристика поиска

 

С. М. 1.2. ПОВЕДЕНИЕ ОРГАНИЗАЦИИ-ПОТРЕБИТЕЛЯ 

Тема 5. Характеристики организаций - потребителей 
5.1 Основные характеристики рынка организационных потребителей 
Таблица 5.1 – Смысловой переход к организационному потребителю 

Вопрос Ответ 
Какой объект изучения лежит в основе 
всех гуманитарных наук? Человек и его деятельность.  

Что свойственно постоянно испытывать 
человеку? Потребность.  

Почему человеку свойственно постоянно 
испытывать потребность? Я создает себе «идеальное Я». 

Что дает человеку «идеальное Я»? Субъективное лучшее выживание. 
Достичь «идеального Я» человек 
стремиться благодаря приобретению чего? 

Чего-то внешнего - (товаров и 
услуг).  

Почему человек стремится приобрести 
товары или услуги, как объективно 
необходимые, так и объективно не 
необходимые? 

Товары и услуги обладают 
ценностью (полезность), которая 
связанна с системой ценностей 
потребителя, которая позволяет ему 
прийти к «идеальному Я».  

Товары и услуги существуют сами по себе 
или создаются кем-то? Создаются производителем. 

Так как существует и производитель, и 
потребитель, то существует и возможность 
для их взаимодействия, которая 
представляет собою..? 

Рынок.  

На рынке происходит обмен ценностями, в 
результате которого производитель 
получает  возможность также 
удовлетворять свои потребности как 
человек и как что?  

Организация.  

Организация – производитель, создавая 
товары или услуги также нуждается в 
удовлетворении своих организационных 
потребностей. То есть организация также 
является кем? 

Потребителем.  
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Таблица 5.2 – Базовые определения (дополнение к табл. 5.1) 

Потребность - внутреннее состояние психологического или функционального 
ощущения недостаточности чего-либо.  
Това@р – любая вещь, которая участвует в свободном обмене на другие вещи. 
Услуга — результат, по меньшей мере, одного действия, обязательно 
осуществленного при взаимодействии поставщика и потребителя, и, как правило, 
нематериальна.  
Це@нность — важность, значимость, польза, полезность чего-либо. Значимость и 
полезность присущи предметам в силу субъективных оценок конкретных свойств, 
которые вовлечены в сферу общественного бытия человека, человек в них 
заинтересован или испытывает потребность. 
Рынок - место, где собираются для совершения акта купли-продажи как продавцы, 
так и покупатели, все субъекты купли-продажи определенных товаров.  
Потребители -  это люди, группы людей, а также организации различного 
масштаба и профиля деятельности, использующие товары, услуги, идеи. 
Конечный потребитель - покупатель, который использует приобретенную им 
продукцию в соответствии с ее потребительскими свойствами и технико-
экономическими параметрами.  
Организация – это группа людей, работающих совместно, во главе с 
руководителем и выполняющих определенные планы.  

 

Рынки

потребительский организационный

Потребительский рынок (В2С) –
совокупность индивидов и семей, 
покупающих товары и услуги для
личного потребления. 

Деловой рынок (В2В) — это рынок, 
на котором продаются и покупаются
товары и услуги для деловых целей, 
а не для конечного потребления.

 
Рис. 5.1 –  Типы рынков 

Виды
организаций-потребителей

Правительственные
учреждения

Некоммерческие
организации

Коммерческие
организации

оптовая
торговля

розничная
торговля

производители
товара

 
Рис. 5.2 –  Классификация организаций-потребителей  
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рынки продукции
производственно-технического

назначения

рынки
перепродаж

рынки
государственных

учреждений

 
Рис. 5.3 –  Рынки организаций - потребителей 

Материалы и детали, 
полностью используемые

в производстве:
• сырье - продукты
сельского хозяйства;
• природные ресурсы;
• полуфабрикаты и детали.

Капитальное оборудование, 
входящее в готовый продукт

частично:
• стационарные сооружения;
• вспомогательное
оборудование.

Вспомогательные материалы
и услуги, не входящие в
изготовленный продукт:

• вспомогательные материалы;
• деловые услуги: услуги по
техническому обслуживанию и
ремонту; услуги
консультативного характера.

 
Рис. 5.3 –  Классификация товаров производственно-технического назначения 
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Таблица 5.3 – Особенности рынка и спроса 

Спрос на товары и услуги производственного назначения изменяется
быстрее, чем на потребительские товары и услуги.

1.11 Стабильность
спрос

Массовое, серийное, мелкосерийное, 
единичноеМассовое или крупносерийное1.10 Производство

Менее трудоемкой в связи с их
регистрациейТрудоемкое1.9 Выявление

потребителей

Специализированные изданияСМИ1.8 Реклама

В основном персональные, в малой
степени рекламареклама1.7 Методы

продвижения

Оборот товаров рынка промышленного значительно превосходит оборот
товаров потребительского

1.6 Размеры товарной
номенклатуры

Промышленные и социально-
экономическиеЛичные и семейные1.5 Виды

потребностей

Монополия или олигополияМножественный характер фирм1.4 Типы
конкуренции

Локализированный в зависимости от
отраслевого характерадецентрализованный1.3 Географические

характеристики

Маломного1.2 Количество
потребителей

Производный от спроса конечных
потребителей, низкая ценовая

эластичность

Спрос первичный и эластичный, 
формирующийся под влиянием

рыночных факторов

1.1 Формирование
спроса

1. Особенности рынка и спроса

организационныйиндивидуальный

Характеристики рынков потребителей
Факторы

 
Таблица 5.4 – Особенности процесса закупок 

Стремлении быть лояльными
Лояльность как следствие, а не

цель
2.6 Лояльность

Прибегают к услугам
специализированных поставщиков, 

рынок которых тщательно
исследуется

Поставщик в основном не имеет
значения

2.5 Выбор
поставщиков

Короткие
Многоуровневые каналы с
розничным завершением

2.4 Длинна каналов
сбыта

Играет при покупке решающую
роль

Важное, но не приоритетное при
покупке

2.3 Важность
сервисного
обслуживания

Средние, большиеМалые2.2 Объем заказов

Достижение целей организации
Удовлетворение потребностей и

интересов
2.1 Цель покупки

2. Особенности процесса закупок

организационныйиндивидуальный

Характеристики рынков потребителей
Факторы
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Таблица 5.5 – Особенности процесса принятия решений о покупке 

Малая, средняя, чаще высокаяМалая, средняя
3.4 Интенсивность
переговоров

Множество формальностейПростая форма
3.3 Сложность
процесса купли-
продажи

В основном рациональные на
основе глубоких исследований

рынка

Решения удовлетворительные, 
часто интуитивные, 
эмоциональные

3.2 Степень
обоснованности

Коллективно (покупатели -
профессионалы)

Единолично или на семейном
уровне

3.1 Лица, 
принимающие
решения

3. Особенности процесса принятия решений о покупке

организационныйиндивидуальный

Характеристики рынков потребителей
Факторы

 
 

Организационный стиль
- это образ жизни организации, отражающий и
формирующий ее потребности и отношения, 
влияющие на принятие решения о покупке. 

Организационные цели /
деятельность

Организационные
ценности

Организационная
демография

.

Референтные
группы

Центр
принятия
решений

 
Рис. 5.4 –  Составляющие организационного стиля 
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Факторы окружающей среды:
Уровень первичного спроса; экономическая перспектива; стоимость получения

займа; условия поставки; политические события и методы регулирования; 
конкуренция.

Организационные факторы: 
цели; политика организации организационная структура; 

внутриорганизационные системы. 

Межличностные факторы: 
полномочия; статус; сопереживание; убедительность.

Индивидуальные факторы:
возраст; образование; должность; тип личности; 

отношение к риску.

Поведение организационного
потребителя

 
Рис. 5.4 –  Основные факторы, влияющие на поведение организационного 

потребителя товаров 

1. В настоящее время спрос на средства производства начинает догонять и перегонять предложение
(рынок покупателя).

3. Обостряется конкурентная борьба.

2. Потребители становятся все более разборчивыми в качестве приобретаемых ими видов
оборудования, в их внешнем виде, технической характеристике. 

6. Отечественные производители товаров индивидуального потребления осознают необходимость
применения марочных технологий. 

4. Сглаживание технологического и ценового отрыва между конкурирующими компаниями.

5. Доминирующим критерием выбора становится товарная марка.

7. В будущем основой конкурентной борьбы станет именно товарная марка.

8. Растет неценовая конкуренция и уменьшается разрыв в области качественных
характеристик между компаниями.

10. Представление о снижении рисков при приобретении марки

9. Минимизация «человеческого фактора» в процессе закупки со стороны компаний.

Рис. 5.5 –  Основная тенденция на рынке организаций - потребителей



 

 

Франция. Консервативный стиль, за исключением юга страны. Южане
менее требовательны к стилю делового костюма. Во время переговоров
избегать обращения по именам к партнерам — с иностранцами французы
общаются официально. Если вы не владеете французским, извинитесь
перед партнерами. Французы гордятся своим языком и считают, что его
должен знать каждый.

Англия. Тосты произносятся в основном на официальных обедах. Если в
одну сторону произносят тост, должен быть и ответный. Неофициальные
встречи бизнесменов происходят в основном во время ланча, а не обеда.

Италия. Итальянские бизнесмены стараются соблюдать деловой этикет. 
Назначение встреч заранее. Нужно запастись терпением и приготовиться
к знакомству с итальянской бюрократией.

Германия. К немецким партнерам необходимо обращаться официально. 
Полностью называть имя и должность партнеров. Очень важна
пунктуальность. В случае приглашения в дом, хозяйке дарятся подарки
без упаковки. Во время представления прежде всего здороваться с
женщинами и ждать, пока они первыми протянут руку для приветствия. 
Обмен рукопожатиями до и после переговоров.

Саудовская Аравия. Не целуют женщин в присутствии других мужчин. 
Мужчина протягивает женщине руку для приветствия. Никогда не
отказываться от предложений по приему пищи и напитков, иначе вы
рискуете оскорбить хозяев.

Япония. Соблюдать иерархию, правильно отдавать поклоны. В определенном порядке протягивать визитки, 
чтоб было видно имена. Давать время на принятие решений, делать предложения и график встреч гибкими.

Корея. Не любят, когда им говорят, что их культура напоминает японскую. Но уважительно относятся к
деловой проницательности японцев. Как и в Японии, в Корее доминирует конфуцианская этика, основанная на
уважении к власти и главенстве группы над индивидом. 

Латинская Америка. Обязательной является предварительная встреча партнеров, которых представляет друг
другу внешний посредник, хорошо знающий компанию-покупателя. Перед тем как приступить к деловым
переговорам, партнеры некоторое время беседуют на отвлеченные темы — знакомятся друг с другом.

 
Рис. 5.6 –  Культурные факторы, влияющие на поведение организационного потребителя товаров

6
6

 



 67

Тема 6. Процесс принятия решения о покупке товара 
организацией-потребителем 

 

6.1 Закупочные процессы и ситуации 

1. Признание наличия
потребности. 

2. Принятие решения
о конкретных путях

и источниках
удовлетворения
потребности

Для того чтобы вызвать закупку, сама потребность должна
быть, не только конкретной, но и выраженной в виде ясной

заявки отделу материально-технического снабжения.

2. 1 Анализ имеющихся альтернативных возможностей

2. 2 Выбор одного или нескольких конкретных
поставщиков

3. Заключение сделки
В результате заключения сделки начинает действовать контроль
за ходом выполнения заказа, проверка счета-фактуры, получение
и инспектирование поступающих партий товара и передача на

хранение сведений о заключенной сделке.

Делается выбор: самостоятельно изготовить нужные товары, 
получить и сопоставить предложения от группы
потенциальных поставщиков, провести с возможными
поставщиками переговоры с целью подбора наилучшей
комбинации условий сделки.

Покупателю предстоит выдать заказ одному конкретному
поставщику или распределить его между несколькими

поставщиками.

Рис. 6.1 –  Три основные стадии процесса покупки 

1. Осознание проблемы

2. Обобщенное описание потребностей
и составление спецификации

5. Запрос предложений

3. Определение характеристик продукта

4. Поиск поставщика

6. Выбор поставщика

8. Оценка эффективности работы поставщика

7. Оформление заказа

 
Рис. 6.2 –  Этапы процесса закупок  
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Закупочные ориентации Закупочные процессы

Ориентация на однократную покупку. 

Ориентация на регулярные поставки. 

Ориентация на управление поставками

Покупатель ориентируется на краткосрочное
сотрудничество и ведет себя очень
расчетливо. Его основная цель —
приобретение по минимальной цене товара с
нужным уровнем качества при его
легкодоступности.

Покупатели стремятся одновременно
добиться высокого качества закупаемых
товаров и снижения собственных расходов. 

Предполагает дальнейшее расширение роли
закупочного центра в работе компании. 
Закупки выходят за пределы
соответствующего подразделения и
становятся стратегической деятельностью по
приращению добавленной стоимости
продукции. 

Рутинные товары.

Важные производственные товары.

Стратегические товары.

«Узкие места».

Эти дешевые товары не представляют
особой ценности для покупателя, а потому
не связаны с большим риском.

Эти товары стоят дорого и очень важны для
покупателя, но не сопряжены с риском, 
потому что их предлагает множество
поставщиков.

Эти товары помимо высокой стоимости и
ценности характеризуются большим риском
для покупателя (к примеру, компьютерная
техника). 

Эти товары и стоят недорого, и ценятся
невысоко, но связаны с большим риском. 

Рис. 6.3 –  Закупочные ориентации компаний и типы закупочных процессов  

Прямая закупка
Модифицированная

закупка
Закупка для новой

задачи

В данной ситуации
покупатель

просто заказывает
существующий продукт / 
услугу, используя готовый

список доступных
поставщиков. 

Неопределенность и риск

практически отсутствуют.

Ситуация первоначальной
закупки предмета для

использования в выполнении
новой работы или для

разрешения новой проблемы. 
Эта закупка требует

разработки продуктной
спецификации, 

спецификации поставщика и
процедур для будущих
закупок этого продукта. 

Ситуация, в которой
пользователи или лица, 
принимающие решения
в покупающем центре, 

хотят изменить
технические условия, цену, 

график доставки или
поставщика.

Неопределенность и риск
модифицированной закупки
выше, чем в прямой закупке.

Рис. 6.4 –  Три основные типа закупочных ситуаций, зависящие от решения 
проблем различной сложности по критериям новизны и степени пределенности 

решений 
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Таблица 6.1 – Алгоритм процесса покупки: основные фазы процесса 
покупки товаров промышленного назначения в применении к основным 
ситуациям закупок  

Нет

Нет

Да

Нет

Нет

Нет

Нет

Да

Возможно

Возможно

Да

Возможно

Возможно

Возможно

Возможно

Да

Да

Да

Да

Да

Да

Да

Да

Да

1. Осознание проблемы

2. Обобщенное описание потребностей

3. Определение характеристик продукта

4. Поиск поставщика

5. Запрос предложений

6. Выбор поставщика

7. Спецификация обычного заказа

8. Оценка результатов

повторная
покупка без
изменений

повторная
покупка с

изменениями
новая
задача

Классы закупок
Фазы

закупок

 

Прямая закупка

Модифицированная
закупка

Закупка для новой
задачи

Собирается большой объем информации, 
всегда рассматриваются альтернативы, при

проработке вопроса о покупке принимают участие
много лиц, число и состав должностных лиц

определяется важностью и сложностью покупки, 
Требуется время для принятия решения. 

В этом случае процесс покупки
соответствует формальным процедурам. Чаще
всего покупка осуществляется закупщиком на
основании заказа со стороны производства или

отдела сбыта.

Производится дополнительная
оценка вариантов в ограниченном

временном промежутке.   Несмотря на то
что в целом поведение корпоративного

покупателя является достаточно
структурированным и обдуманным,  

продавец,  ведя переговоры с каждым членом
«закупочного центра», должен иметь в виду
мотивацию конкретного человека, которая

зависит во многом от занимаемой
должности.

 
Рис. 6.5 –  Зависимость поведения от класса покупок 
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Таблица 6.2 – Подходы к анализу поведения промышленных потребителей 

Модель Шофрэ-Лильена, модель Пилюшенко В. 
Л., модель организационного покупательного

поведения в Японии

Соединение предыдущих
подходов в разных

комбинациях
Смешанный

Модель Шета-Ньюмана-Гросс, модель Зозулева
А. В.

Ценности и критерии выбора
покупателя, формирования

ценностей
Ценностный

Dyadic Exchange model, коммуникационная
структура закупочного центра Бонома Т. и

Джонстона В.

Структура субъектов
покупательного процесса, 
участники, компоненты, 
взаимосвязь между ними, 

функции

Структурный

Модель Вебстера и Винда, модель Шета, модель
Асселя Г, модель Зоэулева А. В., модель Котлера

М. и Армстронга Г.

Факторы, которые влияют на
принятие решения о покупке

Факторный

Модель Сайерта Р. и Марча Дж., аналитическая
базовая схема Buygrid, концептуальная модель
процесса организационной закупки Хааза Р., 

обобщенная модель поведения институционных
потребителей товаров и услуг Николайчука В. Е.

и Белявцева М. И.

Процесс принятия решения о
покупке, ее этапы,
последовательность

Процессуальный

Примеры моделей
Аспекты, которым отводится

главное внимание
Подход

 

6.2 Модели принятия решений промышленными потребителями  

Таблица 6.3 – Особенности модели Байгрида 

6. Оценка результатов.

5. Выбор поставщика или
поставщиков.

4. Анализ предложений и предварит. 
переговоры.

3. Тщательный поиск поставщиков.

2. Определение характеристик
продукта или услуги, необходимых для
удовлетворения. этой потребности.

1. Выявление и формулирование
потребности.

Повторяющаяся
покупка без
изменений

Повторяющая
ся покупка с
изменениями

Новая
покупка

Ситуации покупки
Стадии процесса покупки
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Таблица 6.4 – Особенности модели Левитта 

Поддержка стремления
потребителей к

изменению снабжения, 
попытка войти в число

постоянных поставщиков

Убеждение клиента
изменить снабжение

Тактика
потенциального
поставщика

Побуждение к переходу
от эпизодических

покупок к постоянным, 
расширение рынка вширь

Побуждение к
автоматическому
возобновлению

снабжения расширение
доли рынка в группе

Тактика
постоянного

(привычного) 
поставщика

Повторяющаяся
покупка с изменениями

Повторяющаяся
покупка без изменений

Тип тактики

Дифференциация
ожиданий

Поведение потребителя

Конфликты и их
разрешение

Факторы: индивидуальный опыт; 
информационные источники; активность
поиска; перцептивное искажение; 
удовлетворенностью прежними
закупками.

Методы: если достигнуто единогласие

относительно целей: 1. решение
проблемы и 2. убеждение; когда согласия
нет: 3. взаимные уступки и 4. 
переговоры.

 
Рис. 6.6 –  Особенности модели Шета 

Тема 7. Роль и задание работы закупочных центров 
7.1 Сущность и функции закупочного центра 

Воздействие на выбор при покупке

Покупатель
Защитная тактика

Коллеги Руководство

– принимать решения не в одиночку, стараться разделить ответственность с другими;
– обращаться преимущественно к поставщикам, которые удовлетворяли потребности
предприятия;
– навести справки у других предприятий, перед которыми стояли такие же проблемы
и были разрешены;
– направить заказ нескольким поставщикам, чтобы лучше распределить риск;
– попытаться вовлечь в принятие решения одного или нескольких руководителей, 
чтобы лучше защититься.

 
 Рис. 7.1 –  Защитная тактика покупателя 
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Советники

Прескрипторы

Лица,
принимающие

решения

«Фильтры»

Закупочный
центр

Снабженцы

Пользователи

 

 Рис. 7.2 –  Роли элементов закупочного центра 
 

Таблица 7.1 – Взаимодействие ролей в процессе закупки 

Пользо-
ватели

Совет-
ники

Прескрип-
торы

Фильтры
Принимающие

решения
Снабженцы

Выявление
потребности

* *

Описание
потребности

* ** ***

Поиск и анализ
поставщиков

* * ***

Анализ,
переговоры

* * * ** **

Выбор
поставщика

* *** ***

Заключение
сделки

** ***

Оценка
результатов

*** *

 

Таблица 7.2 – Значимость ролей с учетом технологической сложности и 
коммерческого риска 

технические
специалисты и

лица
принимающие

решения

технические
специалистывысокая

лица
принимающие

решения
снабженцынизкая

высокийнизкий

Коммерческий рискТехнологическая
сложность
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- состояние окружающей среды (уровень спроса на товар, эконо-мические
перспективы, темпы НТП, политические события, измене-ния в
деятельности конкурентов, уровень спроса,   ставки по кредиту, 

экологические факторы, конкуренция и т.д.);
- особенности организации (продавец должен учитывать цели организации, 

ее политику, методы работы, организационные струк-туры, 
цели организации,  закупочная политика фирмы, организационная

структура предприятия, организационная культура);
межличностные отношения (отношение членов,  интересы,  статус,  

умение себя убеждать, контакты сотрудников с
различны-ми интересами, полномочиями, статусом, умением убеждать);

личностные факторы (возраст человека, его должность, 
тип-личности, способность идти на риск и уровень культурного раз-вития).

 

Рис. 7.3 –  Факторы, влияющие на решение о покупке 

Прямые вопросы

«Кто отвечает за вопрос Х?»

«Кто принимает решение по вопросу Х?»

«Как выглядит схема принятия решения по вопросу Х?»

«Кто еще участвует в принятии решения о закупке?»
Косвенные вопросы

«С кем еще из сотрудников вашей организации, принимающих
участие в закупке / решении данного вопроса, мне стоит обсудить

данный вопрос?»

Нужно ли будет с кем-либо согласовывать наши договоренности?»

«Директор принимает решение или только визирует подготовленный
вариант?»

«Руководитель отдела закупок тоже входит в тендерную комиссию?»

«Могу я узнать…»

«Подскажите, пожалуйста…»
 

Рис. 7.4 –  Техника вопросов, позволяющая выявить участников 
закупочного центра и выяснить схему закупки



 

7.2 Методы осуществления закупок 

Метод закупки в комплекте у одного поставщика. 

Как правило, предприятия предпочитают заключать

контракты с генеральными подрядчиками, которые

несут ответственность за координацию работ

различных производителей и последую-щую

поставку, решая тем самым проблемы под ключ. 

Метод системных поставок - основная
маркетинговая стратегия, используемая при
разработке масштабных промышленных проектов, 
как строительство жилых комплексов, 
металлургических заводов и т.д. Для получения
контракта компаниям-поставщикам необходимо
уделять особое внимание конкурентоспособности цен
на продукцию, качеству и надежности услуг.

Метод закупки товара одной партией предполагает
поставку товаров большой партией за один раз
(оптовые закупки). Его преимущества: простота
оформления документов, гарантия поставки всей
партии, повышенные торговые скидки. Недостатки -
большая потребность в складских помещениях, 
замедление оборачиваемости капитала. 

Метод регулярных закупок мелкими партиями.
Заказывается необходимое количество товаров
партиями в течение определенного периода. 
Ускоряется оборачиваемость капитала - товары
оплачиваются по мере поступления отдельных
партий; достигается экономия площади складских
помещений; сокращаются затраты на
документирование поставки, поскольку оформляется
только заказ на всю поставку. Есть вероятность заказа
избыточного количества товаров, а также возникает
необходимость оплаты всего количества товаров, 
определенного в заказе. 

Получение товара по мере необходимости.
Количество поставляемых товаров не
устанавливается, а определяется приблизительно;  
поставщики перед выполнением каждого заказа
связываются с покупателем;  оплачивается только
поставленное количество товара; по истечении срока
контракта заказчик не обязан принимать и оплачивать
товары, которые еще только должны быть
поставлены. Отсутствуют твердые обязательства по
покупке определенного количества товаров, 
ускоряется оборот капитала, минимизируется время
для оформления документов. 

Закупка товара с немедленной сдачей. Сфера
применения - покупка нечасто используемых, 
товаров, когда невозможно получать их по мере
необходимости. Товар заказывается, когда он
требуется и вывозится со складов поставщиков. 
Увеличиваются издержки, связанные с
необходимостью детального оформления
документации при каждом заказе.

 

Рис. 7.5 –  Методы осуществления закупок предприятиями
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7.3 Стратегии промышленных закупок 

Выбор
глобальных
поставщиков

Стратегия выбора глобальных поставщиков
предполагает организацию закупок на
международных рынках. Ассортиментные
возможности закупок при этом весьма
расширяются, гарантированность снабжения
повышается, растет конкуренция поставщиков, а
при нормальных условиях импорта расширяются
и возможности ценовой экономии.

Стратегия закупок Краткая характеристика Условие применения

Выбор
единичных
поставщиков

Модульные
поставки

Комплексный
функционально-
стоимостной

анализ

Стратегия единичных поставщиков означает
сознатель-ный отказ от одновременного
сотрудничества со многими (несколькими) 
поставщиками: поставка определенных то-варов
длительное время осуществляется силами
един-ственного поставщика.

Закупщик переходит от заказа отдельных деталей
к заказам комплексов (модудей) у становящегося
единственным поставщиком в целях уменьшения
глубины собственных закупок и собственного
производства. Закупщик переориентирует часть
своих поставщиков на поставки деталей
единственному поставщику, который становится
ответственным за изготовление модулей, делая
его фактически своим посредником
(генеральным поставщиком) во
взаимоотношениях с другими поставщиками.

Расширенно реализуется известный метод
планомерного и систематического исследования
функций продукта и определение условий, 
обеспечивающих работу необходимых функций
при одновременной минимизации затрат. К
аналитической работе привлекаются
представители поставщика. 

В случае изменения
ориентации ФСА от
производственной к
рыночной и расширения
круга объектов ФСА за счет
таких функций, как закупка, 
функции логистики, 
реализация.

Необходимость сокращения
числа поставщиков и / или
ограничение числа
закупаемых продуктов. 

Необходимость сокращения
числа поставщиков обычно
осуществляется с целью
снижения затрат по закупке
и логистике.

Необходимость исключения
периодических перебоев в
снабжении,  осуществления
долгосрочных программ; 
активизирования участия
зарубежных партнеров и
капиталов, использование
связанных зарубежных
кредитов и т.д.

 

Рис. 7.6 –  Современные стратегии в маркетинге закупок
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Стратегия закупок выбирается адекватно избираемой поставщиком стратегии распределения.

Интенсивного
сбыта

Избирательного
сбыта

Эксклюзивного
сбыта

Стратегия распределения

Селективный сбыт используется при
реализации товаров предварительного
выбора. Селективный сбыт позволяет
добиваться необходимого охвата рынка
при более жестком контроле и с
меньшими издержками, чем при
интенсивном сбыте. 

Необходимость
осуществления
эффективного сбыта
специально отобранными
посредниками, с
которыми
устанавливаются особые
отношения. 

Интенсивное распределение
(интенсивный сбыт) применяется для
распространения и распределения
потребительских товаров быстрого
оборота (товары повседневного спроса). 
Фирма имеет дело со всеми возможными
посредниками по сбыту. Сложность
поддерживать имидж марки и точное
позиционирование марки. Практически
полностью утрачивается контроль над
ценовой политикой и системой скидок.

Фирма стремится к
максимальному охвату
рынка и максимальному
объему продаж. 

Реализуются товары особого спроса. 
Производитель предоставляет
ограниченному числу посредников
(иногда одному) отобранный по
определенным критериям эксклюзивные
права на реализацию своих товаров на
закрепленной за ним территории. При
этом часто ставится условие
исключительного дилерства. 

Производитель хочет
дифференцировать свой
товар по качеству, цене, 
престижности, уровню
сервиса.

Краткая характеристика Условие применения

 

Рис. 7.7 –  Стратегии распределения производителей 
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С.М. 1.3 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ 

Тема 8. Понятие и виды лояльности. Лояльность и 
удовлетворенность 

8.1 Сущность лояльности и ее связь с  удовлетворенностью и 
приверженностью 

Потребительская
лояльность

Лояльность
бренду≈

80-е годы 20-е годы

Концепция

брендинга

Концепция
маркетинга

взаимоотношений

Понятие, определяющее всю

категорию лояльности клиентов.

Потребительская лояльность

Лояльность бренду

Используется преимущественно
для товаров народного
потребления.

 
Рис. 8.1 –  Потребительская лояльность и лояльность бренду 

Лояльность потребителей - образно-положительное отношение потребителей
касательно деятельности организации, а так же продуктов и услуг, продаваемых, 
производимых или оказываемых организацией, персонала компании, имиджа

организации, торговой марке, логотипу и т.д.

Именно наличие лояльности потребителя, то есть его благоприятного отношения
к данной компании или ее продукту и является фундаментом стабильного объема

ее продаж.

Лояльность потребителей является показателем стабильности и успешности
компании. 

Лояльными потребителями можно назвать тех потребителей, которые на
протяжении достаточно долгого (сравнительно со сроками функционирования товара) 

времени остаются «верными» компании и совершают повторные покупки.

Одна из основ лояльности - позитивный опыт, полученный потребителем в
процессе покупки или потребления определенного продукта или услуги. 

Оксфордский словарь дает такое определение слову "лояльный": "Преданный или
верный (долгу, любви, обязательствам); непреклонный в своем служении, преданный

законной власти".
 

Рис. 8.2 –  Определения и характеристики лояльности 



 78

Подход, основанный
на поведении

Подход, основанный
на восприятии

Лояльность рассматривается
как определенный тип
поведения потребителя, 
выражающегося в
длительном взаимодействии с
компанией, в
неоднократности совершения
покупок. 

Не раскрывает причины, по
которым потребитель делает
выбор в пользу того или
иного поставщика услуг, а
лишь учитывает только
результаты поведения
(повторные покупки).

Лояльность – это
предпочтение потребителя, 
сформированное в результате
обобщения чувств, эмоций, 
мнений относительно услуги
(или ее поставщика). 

Отдает предпочтение
субъективным мнениям -
определяющим факторам
лояльности, он не доказывает
их влияние на покупку. 
Возникает проблема
измерения такого типа
лояльности.

Определение

Недостатки

 
Рис. 8.3 –  Подходы к трактованию лояльности 

Потребительская лояльность

Поведение Отношение

Поведенческая
лояльность

Комплексная
лояльность

Воспринимаемая / 
перцепционная
лояльность

Комплексная потребительская лояльность – это устойчивый (не редкий) 
поведенческий отклик (покупки), продолжающийся определенное время, сделанный
человеком, принимающим самостоятельное решение о покупке, заключающийся в
выборе одного товара (бренда, фирмы) из ряда аналогичных товаров (брендов, фирм) и
являющийся следствием удовлетворенности и высоких барьеров переключения.

 
Рис. 8.4 –  Понятие комплексной лояльности 
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Таблица 8.1 – Показатели, характеризующие типы потребительской 
лояльности 

- степень удовлетворенности;

- осведомленность;

- рекомендации (как готовность и

как наличный факт);

- имидж бренда или компании;

- готовность к покупке других

услуг (продуктов) под данным

брендом;

- высказываемые намерения к

продолжению сотрудничества

или смене бренда или компании;

- предпочтение бренда или

компании через выделение из

конкурентных аналогов.

- количество повторных покупок;
- доля покупателей, делающих покупку повторно;
- продолжительность сотрудничества;
- доля в «кармане» - доля закупок компании в общих
закупках клиента;
- доля в валовом доходе предприятия, обеспечиваемая
покупателями, делающими повторные покупки;
- сумма или доля увеличения размера покупки одной и той
же услуги (продукта) за определенный промежуток
времени;
- нечувствительность к повышению цены на собственную
услугу (продукт) или к понижению цен конкурентами;
- количество дополнительных продуктов компании, 
купленных потребителем в определенный промежуток
времени;
- относительное постоянство суммы покупки одной и той
же услуги (продукта) за определенный промежуток
времени;
- время с последней покупки, частота посещений,  затраты
покупателя за период.

Показатели воспринимаемой
(перцепционной) лояльности

Показатели поведенческой лояльности

 

Таблица 8.2 – Факторы, определяющие тип лояльности потребителей 

1. стоимость переключения;
2. степень вовлеченности;
3. периодичность покупки;
4. количество покупателей.

1. острота конкуренции;
2. этап жизненного цикла рынка
товара/услуги;
3. степень дифференциации продуктовой
категории.

Потребительские факторыОтраслевые факторы

Отраслевые факторы определяют общую
целесообразность управления лояльностью

клиентов и не определяют выбор типа
лояльности:

Потребительские факторы определяют
выбор между типами лояльности:

1. Управление лояльностью требуется при
высокой конкуренции и не требуется при
невысокой;

2. На этапе роста привлекают новых
потребителей, а на этапах зрелости и
насыщения - удерживают существующих;

3. В категориях немарочных товаров и услуг
установить связь между лояльностью и
прибыльностью невозможно, поэтому
управление лояльностью нецелесообразно. 
Напротив, для брендов, т.е. товаров и услуг с
высокой степенью дифференциации, 
потребительская лояльность является одним из
важнейших показателей их силы.

1. Компаниям, которые смогли за счет создания
барьеров переключения обеспечить высокие
издержки переключения, можно отслеживать
«базовый» уровень удовлетворенности, или же
сосредоточиться на показателях, характеризующих
поведенческую лояльность. При низких барьерах
переключения повышается актуальность
управления лояльностью.

2. Чем выше продуктовая вовлеченность, тем более
значимой является перцепционная или
воспринимаемая лояльность, и наоборот.

3. При высокой частоте покупок необходимо
обеспечивать высокие значения показателей по
поведенческой лояльности;

4. Если продукт, услуга предназначена для узкого
круга потребителей, то потеря одного такого
потребителя может стать для фирмы
существенным уроном. Для товаров и услуг
массового спроса возможно ограничиться замерами
только поведенческой лояльности.
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?переключение

неудовлетворенный удовлетворенный лояльный
Удовлетворенность – это совокупность упорядоченных оценок отдельных
характеристик услуг (которые могут быть позитивными и негативными), причем в эти
оценки вливаются индивидуально воспринимаемые и ожидаемые качественные
характеристики. Позитивная оценка услуги (удовлетворенность клиента) повышает силу
намерения повторной закупки, но не определяет его полностью, так как оно зависит от
технико-функциональной и экономической привязки клиента к предприятию, общей
привлекательности услуг конкурентов, общей оценки собственного бизнеса.

Противоположные подходы

Только удовлетворенность может
выступать как достижимая цель для
компании. Это подтверждается
наличием действенных методик
измерения удовлетворенности.

Лояльность должна быть
действительной целью компании. 
Факт удовлетворенности покупателя
не гарантирует совершения им
повторных транзакций у поставщика. 

 
Рис. 8.5 –  Лояльность и удовлетворенность 

Они лучшие. Бизнес не властен над эмоциональной, иррациональной
привязанностью. Он должен последовательно завоевывать расположение
своих клиентов посредством производства товаров и услуг, отвечающих
требованиям имеющихся клиентов при КАЖДОЙ встречи с клиентом.

Идейная
лояльность

Это так удобно. Поскольку время становится все более дефицитным
ресурсом для многих потребителей, привычные процедуры, которые
можно легко выполнить не раздумывая, становятся частью жизненного
стиля.

Лояльность
по

привычке

Я мог бы заодно воспользоваться льготами. Маркетинговая стратегия, 
укрепления лояльности посредством программы накопления льгот, -
пользуется огромной популярностью в последнее время. Эта стратегия
имеет некоторый успех у клиентов, которые тратят не свои деньги, 
например, у тех, кто пользуется услугами авиакомпаний в служебных
целях. 

Лояльность
заинтересов
анности

Страшно подумать обо всех этих трудностях. В некоторых ситуациях
затраты, сложности, либо беспокойство, сопряженные со сменой
поставщика, настолько велики, что клиенты способны пойти на такой шаг
только в крайнем случае. В подобной ситуации клиенты готовы мириться
с уровнем удовлетворения намного ниже приемлемого, прежде, чем
поменяют поставщика. Тем не менее, такое нежелание менять
поставщика, вряд ли может считаться настоящей лояльностью, и уж
конечно, не предполагает верности, долга или преданности.

Лояльность
из-за

трудности
перехода

У меня нет выбора. Когда у клиентов нет выбора, либо выбор невелик, 
их "лояльность" не имеет ничего общего с преданностью. Зачастую она
вызывает недовольство.

Лояльность
к

монополии

ХарактеристикаТипы
лояльности

Настоящая лояльность клиентов подразумевает нечто большее, нежели повторные покупки. 
Она представляет собой позитивную приверженность к поставщику. Именно высокая
степень ПРИВЕРЖЕННОСТИ определяет по-настоящему лояльных клиентов.  

Рис. 8.6 –  Виды лояльности 
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Приверженный
покупатель

=
Истинно лояльный

Склонен рекомендовать любимого поставщика своим знакомым.

Готов ездить дальше, чем необходимо, либо
платить более высокую цену.

Убежден, что выбранный ими поставщик -
лучший на рынке.

Многие, кажущиеся "лояльными", клиенты не ставят своих поставщиков
выше других компаний, работающих на рынке, становясь, таким образом, 
"легкой мишенью" для конкурентов.

удовлетворенность условие лояльности

приверженность высшая степень лояльности

Меньше внимания обращают на конкурентов.

 
Рис. 8.7 –  Лояльность, приверженность, удовлетворенность 

8.2 Сегменты лояльности и стратегии формирования лояльности 

Таблица 8.3 – Сегменты лояльности 

Считают нас лучше конкурентаЯвно предпочитают альтернативных
поставщиковСВОБОДНЫЕ

Низкий уровень
приверженности конкуренту, 
восприимчивы к нашим
достижениям.

Низкий уровень приверженности, 
активно интересуются конкурентами.НЕПОСТОЯННЫЕ

Часто покупают у конкурента, 
но без энтузиазма, 
интересуются нами.

Внешне лояльны. Но инертны или
проявляют интерес к деятельности
конкурентов.

УЯЗВИМЫЕ

Всецело приверженные, высоко
ценят работу конкурентов. 
Практически не интересуются
нами.

Всецело приверженные, высоко
ценят нашу работу. Практически не
интересуются конкурентами

ПРИВЕРЖЕННЫЕ

Клиенты конкурентовНаши клиентыСегмент

 

Таблица 8.4 – Стратегии, основанные на сегментах лояльности 

Могут быть легкой добычей, если
постоянные переходы не их стиль.

Избавляться. Шансы привлечь эту группу
минимальныСВОБОДНЫЕ

Приложить все усилия для перехвата, 
особенно если наши преимущества
соответствуют их приоритетам

Объективно оценить затраты и
преимущества удержания. 
Сосредоточиться на ликвидации
неудовлетворенности

НЕПОСТОЯННЫЕ

Возможно, стоит за них побороться, 
если конкуренты не удовлетворяют
их в областях, в которых мы сильны.

Стимулировать обратную связь и
позитивную приверженностьУЯЗВИМЫЕ

Не ставьте своей целью.

Поощрять лояльность, стимулировать
привлечение новых клиентов, 
акцентировать внимание на повышении
качества услуг.

ПРИВЕРЖЕННЫЕ

Клиенты конкурентовНаши клиенты
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8.3 Элементы менеджмента возврата лояльности 

Денежное
вознаграждение

Эмоциональное
вознаграждение

Рациональные
ходы

Эмоциональные
ходы

Жадность

Склонность к лести

Потакание лени

Разжигание
любопытства

 
Рис. 8.8 –  Музыка лояльности на струнах человеческих пороков 

Ценность, 
полученная
от отношений

Пред-отказные
реакции

Связанные с:
1. клиентом
(финансовые
причины, 
потребность
смены);
2. брендом / 
компанией
(проблемы
сервиса, 
продукта)

Кризисы Отказ

Пост-октазные
измерения
реакции на:

1. отношения;
2. отказ.

Сегменты
пост-отказников

Конец отношений

Пост-отказные
реакции:

 
Рис. 8.9 –  Менеджмент возврата лояльности 
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Таблица 8.5 – Сегменты отказавшихся от бренда 

НетДаДаНетЭмоциональная
обработка

РационализацияНетНетРационализацияКогнитивная
обработка

Персональное
решение

БрендДилерПерсональное
решение

Оценка причины
отказа

Реакции на отказ

НетНетДаДаКонтакт с
бывшим брендом

АмбивалентнаяНегативнаяАмбивалентнаяПозитивнаяКоммуникация о
бывшем бренде

НовыйНовыйБывшийБывшийИдентичность

НейтральнаяНегативнаяПозитивнаяПозитивнаяПривязанность

Реакции на отношения

НетНетДаДа
Интенция
повторной
покупки

Личная + 
компания

Компания
(проблемы
сервиса / 
продукта)

Компания
(проблемы
сервиса)

Личная
Причина смены

БеспристрастныеЯрые
отказники

ТоскующиеПозитивно-
привязанные

Характеристики

 

Таблица 8.6 – Исследовательские задачи и практические рекомендации в 
рамках менеджмента возврата лояльности 

Положение 1: идентификация с брендом/продуктом длится и после окончания отношений. 
Вопросы: 

1. На сколько долго и с каким затуханием длится эта «остаточная» идентификация
2. Как возможно ее реанимировать и усилить для вывода потребителя на повторную покупку.
Положение 2: потребители-отказники, чаще (сознательно) остающиеся в контакте с
брендом/продуктом, более привлекательны как объект для маркетинговой политики.

Вопрос:
1. Какого рода коммуникационный менеджмент нужен для этих отказников и каков примерный
цикл возврата, его затраты.
Положение 3: есть различия в атрибуции ответственности, «вины» за отказ от отношений с
брендом/продуктом между дилером и самим брендом.

Вопрос: 
1. Какого рода взаимное влияние существует между ними и как позиционировать
коммуникацию при менеджменте отказников, более чувствительных к соответственной
атрибуции.

1.  Бывшие клиенты из сегментов 1 и 2 могут рассматриваться как потенциально
реанимируемые клиенты, для чего нужно отслеживать их поведение на сайте бренда и других
площадках, и предоставлять им специальное предложение с целью возвращения;
2. Бывшие клиента из сегментов 3 и 4, которые склонны к негативному WOM о бренде и
продукте, являются объектом для менеджмента с целью минимизации негативного WOM-
эффекта с помощью тех же специальных предложений;
3. Уже по истечении очередного цикла потребления и возникновения вопрос о покупке
нового автомобиля (в данной отрасли это около 25-37 месяцев) можно поставить вопрос об
активном запуске менеджмента возврата клиентов.
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Тема 9. Развитие концепции потребительской лояльности в 
современном маркетинге 

9.1 Актуализация концепции управления взаимоотношениями в 
современном маркетинге 

Сложность в привлечении

Объем производства

Эра производства Эра продаж Эра маркетинга Эра взаимоотношений

Конец xx века –
нынешнее время

1945 гг. – конец
xx века

1920 гг. – 1945 гг. 1850 гг. – 1920 гг. 

Организации в наши дни трансформируют потребительскую ориентацию, характерную для
маркетинговой эры, и делают в этом направлении следующий шаг, уделяя повышенное
внимание установлению и поддержанию взаимоотношений как с потребителями, так и с
поставщиками. Эта направленность отражает резкий переход от традиционной концепции
маркетинга как простого обмена между покупателем и продавцом.  

Рис. 9.1 –  Четыре эры в истории маркетинга 

Большое внимание к обслуживанию
покупателей и доминирование
маркетинговой коммуникации

Ограниченной внимание к
обслуживание покупателей

Успех означает лояльность клиентов: 
готовность совершать покупки далее и
давать позитивные рекомендации

Успех означает продажу

Персонифицированный целевой подход
к нуждам покупателей в динамике

Исследование нужд покупателей в
целом

Заинтересованность в многократных
продажах и укреплении отношений

Заинтересованность в сегодняшней
продаже

Бонусные программыДисконтные программы

Упор на удержание старых клиентовУпор на привлечение новых
клиентов

Маркетинг лояльностиТрадиционный подход

Потребительская лояльность – высокий уровень приверженности клиента
к определенному бренду,  связанный с малой степенью чувствительности
потребителя к товарам фирм-конкурентов,  основанный на доверии,  
взаимовыгодном сотрудничестве и на построении долгосрочных
отношениях потребителя с компанией.

 
Рис. 9.2 –  Принципы традиционного и нетрадиционного подхода маркетинга, 

основанного на потребительской лояльности 
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Наличие продукта

Наличие продукта

Ценность

Удобство

Доверие

Удовлет-ворение

Постоянство

Персонализация

Слияние

Лояль-ность

Индустриальная
экономика Новая экономика

Сейчас мало сказать клиенту: 
“Мы здесь и мы такие”. 

Надо сказать: “Мы здесь для тебя, и
работаем здесь для тебя и даем тебе то, 
что ценно для тебя, предугадывая то, что

ты хочешь”.  
 

Рис. 9.3 –  Пирамида ценностей (мотивов) 

8. Цена

1. Качество обслуживания

2. Доставка заказа в срок

3. Возможность доставки в любое место

4. Легкость оформления заказа

5. Широкий выбор продукции у компании

6. Доступ к полной информации по
всем продуктам

7. Удобная система навигации
по сайту

 
 

Рис. 9.4 –  Иерархия мотивов, приведших к повторной покупке продуктов 
компании DELL 
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Дифференциация

Персонализация

Паблик рилейшин (PR)

Публичный WEB сайт

Маркетинговые события и мероприятия

Прямая реклама

Промо - акции
Формирование
целевых групп / 
привлечение
покупателей

Удержание
покупателей / 

расширение рынка
сбытаПрямая почтовая рассылка / каталоги

Продажи по телефону / 
взаимодействие через call центр

Рассылка информации по email

Персонализированные web -сайты

Персональный контакт

 
Рис. 9.5 –  Характеристика форм взаимодействия с клиентом 

 

Пришло понимание, что клиентская база – это важнейший актив
компании, которым надо тщательно и эффективно управлять. 

– Каждый контакт должен работать на привлечение покупателя;
– клиент хочет быть обслуженным с одинаковым качеством
независимо от канала взаимодействия;
– каждый клиент должен получить быстрый профессиональный
отклик; 
– информация, доставляемая клиенту по его запросу, должна быть
точной, полной и последовательной; 
– не должно быть разных ответов на одни и те же вопросы от разных
представителей компании.

Точный, своевременный, реакционно-активный, тактичный, 
непротиворечивый, профессиональный контакт рассматриваются
как необходимое условие для успешной работы как с текущим, 

так и с перспективным клиентом. 
 

 
Рис. 9.6 –  Единая методика и техника общения 
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Тем самым увеличивается
оборот компании.

Клиент становится менее
чувствителен к цене.

На продукт (услугу) можно
установить более высокую
цену (up-sell) без риска

потери оборота.

Стоимость продажи
продуктов и услуг

существующим клиентам
значительно ниже.

Как результат -
прибыльность может быть
выше, даже если цена ниже, 

чем у конкурента.

Клиенту можно
предлагать ряд

дополнительных услуг
(продуктов) (cross-sell).

 
 

Рис. 9.7 –  Финансовые результаты формирования лояльных  потребителей 

клиент

менеджмент

маркетинг производство

сервис продажи

финансыперсонал

«Вместо заботы о потребителях - забота о Потребителе, 
причем о каждом из них индивидуально!».

 
 

Рис. 9.8 –  Фокус стратегии компании с использованием концепции CRM 
(Customer Relationship Management)



 

CRM идеология
CRM технология

CRM стратегия

CRM Концепция CRM система

Это информационная система (целый класс IT - продуктов), назначение которой – автоматизировать
бизнес-процессы компании, обеспечивающие взаимодействие всех ее подразделений с клиентами на
уровне, определяемом CRM-идеологией.

Это определённый способ понимания клиентоориентированного ведения бизнеса; руководящая идея, 
стоящая в основе организации деятельности фирмы / компании и пронизывающая весь комплекс
взглядов, подходов и методов решения задач, необходимых для достижения цели.

Это набор приложений, связанных единой бизнес-логикой и интегрированных в корпоративную
информационную среду компании (часто в виде надстройки над ERP) на основе единой базы данных. 
Специальное программное обеспечение позволяет провести автоматизацию соответствующих бизнес-
процессов в маркетинге, продажах и обслуживании. Как результат, компания может обратиться к
"нужному" заказчику в "правильный" момент времени, с наиболее эффективным предложением и по
наиболее удобному заказчику каналу взаимодействия. 

Это план действий, основанный на использовании передовых управленческих и информационных
технологий, с помощью которых компания собирает информацию о своих клиентах на всех стадиях его
жизненного цикла (привлечение, удержание, лояльность), извлекает из нее знания и использует эти
знания в интересах своего бизнеса путем выстраивания взаимовыгодных отношений с ними.

Это движущая сила изменений во всех основных бизнес-процессах компании, начиная от производства и
разработки до продаж и послепродажного обслуживания, способствующих наращиванию лояльных клиентов. 

 
 

Рис. 9.9 –  CRM – это…

8
8
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Системы доставки информации
до клиента (прямая почтовая

рассылка и т.д.).

Различные системы сбора информации о
клиентах, частично включающих зачатки

SFA (Sales Force Automation) –
Автоматизация деятельности торговых

представителей.

Базовые аналитические
инструменты, используемые для
анализа поведения покупателя при
дискретной покупке, но без учета

его жизненного цикла.

Ряд маркетинговых баз данных, 
обеспечивающих анализ на уровне
продукта (его продаж), но слабо

интегрированными с источниками другой
информации.

CRM

Лишь в 90-х годах все указанные системы были интегрированы в одно
целое в рамках концепции CRM.

 
Рис. 9.10 –  Предпосылки возникновения CRM 

Базовая предпосылка
концепции -

непрерывное изучение и удовлетворение потребностей
клиента - на протяжении десятилетий составляет фундамент
деловых отношений.

Новое в концепции -
технологии,  которые дают возможность эффективного
управления отношениями с покупателями,  потоками
информации о клиентах и самой компанией в целом.

Воплощение
концепции CRM на

предприятии -

CRM - система – набор подсистем,  которые позволяют
собирать информацию о клиентах, хранить и обрабатывать ее, 
делать определенные выводы на базе этой информации, 
экспортировать ее в другие приложения или просто при
необходимости предоставлять эту информацию в удобном виде.

Автоматизация
маркетинга (MA  –

MarketingАutomation)  

Автоматизация продаж
(SFA  – Sales Force

Automation) 

Автоматизация
обслуживания клиентов
(CSS  – Customer Service

& Support) 

Подсистемы:

1. наличие единого хранилища информации, откуда в
любой момент доступны все сведения обо всех случаях
взаимодействия с клиентами;

2. синхронизация управления множественными
каналами взаимодействия (существуют
организационные процедуры, которые регламентируют
использование этой системы и информации в каждом
подразделении компании);

3. постоянный анализ собранной информации о
клиентах и принятии соответствующих
организационных решений - например, "сортировка" 
клиентов на основе их значимости для компании.

Принципы:

 
Рис. 9.11 –  Динамическая составляющая CRM концепции 
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Функциональность по Б. Голденбергу (президент компании ISM Inc)

Функциональность по данным центра изучения информационных
технологий и организаций Калифорнийского Университета

1.  Функциональность продаж. 
2.  Функциональность управления продажами. 
3.  Функциональность для продаж по телефону (telemarketing/ telesales). 
4.  Управление временем. 
5.  Функциональность поддержки и обслуживания клиентов.  
6.  Функциональность маркетинга.  
7.  Функциональность для высшего руководства. 
8.  Функциональность интеграции с ERP. 
9.  Функциональность синхронизации данных.  
10.  Функциональность электронной торговли.  
11.  Функциональность для мобильных продаж.

Управление контактами

Управление
документацией

Управление заказами

Управление вендорами

… конфигкрацией

… связями

… возможностями

… данными

… прогнозами

… аналитикой

Формирование CRM 
энциклопедии

 
Рис. 9.12 –  Функциональность CRM - систем 

CRM
предусматривает

следующие
направления

автоматизации:

средства ввода
информации в

единую базу данных

(как служащими компании, так и
самим клиентом, например, через
WEB-фсайт при регистрации или
покупке), причем данные должны
централизованно обновляться при

каждом новом контакте.

средства обработки
данных

средства доступа ко
всей информации

как входной, так и выходной всеми
подразделениями компании (может
понадобиться, например, история
покупок клиента и прогноз его
предпочтений или для отдела

маркетинга - анализ целевых групп.

ранжирование, кластеризация, 
агрегирование, визуализация и т.д.

  
Рис. 9.13 –  Направления автоматизации при внедрении CRM 
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CRM

Анализ обратных связей и
результатов, 

корректировка подходов и
методик

Анализ рыночных
возможностей компании, 
предпочтений и запросов

потребителей

Сбор агрегированных
данных

Коммуникация через
соответствующие каналы

и точки контакта

Разработка адекватных
сообщений и сигналов для
каждого потребителя в

отдельности и рынкав целом

Анализ и изучение

Действия
 

Рис. 9.14 –  Цикл информационных процессов в CRM 

Цели
CRM

Оперативные Аналитические Коллаборационные

оперативный доступ к

информации в ходе

контакта с клиентом в

процессе продаж и

обслуживания

совместный анализ
данных, 

характеризующих
деятельность как

клиента, так и фирмы, 
получение новых
знаний, выводов, 
рекомендаций

клиент непосредственно
участвует в

деятельности фирмы и
влияет на процессы
разработки продукта, 
его производства, 

сервисного
обслуживания

 

Рис. 9.15 –  Характеристика целей CRM
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Тема 10. Анализ иностранного опыта управления 
потребительской лояльностью 

10.1 Сущность программы лояльности 

Элемент 1 Элемент 2 Элемент 3 Элемент 4 Элемент 5

привязанность клиента к БРЕНДУ,

Программа лояльности – это совокупность распределенных во времени элементов, 

различные
проводимые

акции

предоставляемые
бонусы и скидки, 
дополнительная

ценность
продукта

предлагаемые
подарки, 
сюрпризы, 
подарочные

сертификаты и
даже

поздравление
клиентов с днем

рождения
формирующих

что позволяет компании выйти на качественно новый уровень работы.

приятные

эстетические
чувства

установленные
стандарты
общения с
клиентами: 

вежливые слова, 
обязательные

улыбки

 

Рис. 10.1 –  Программа лояльности: что это такое? 

выделение клиентов
из общей, делая при этом

им приятное

финансовую выгоду
для компании.

будущее за компаниями,
выстраивающими

долгосрочные отношения
с клиентами

Правило: независимо от сферы деятельности компании или бренда, клиенту необходимо
всегда предоставлять

материальные эмоциональные
выгоды

• увеличивает частоту и
сумму покупки;

• троит обратную связь с
клиентами;

• обеспечивает важной
маркетинговой информацией
о потребительском поведении
и привлеченных покупателей;

• обеспечивает удержание
позиции при постоянном
росте конкуренции.

 

Рис. 10.2 –  Программа лояльности: что она дает? 



 

10.2 Формирование и внедрение программ лояльности 

1.1 анализ окружающей среды,
1.2 анализ конкурентов,
1.3 анализ существующих и потенциальных конкурентов.

2.1 описание текущей ситуации и основных барьеров к формированию
лояльности,
2.2 постановка цели программы,
2.3 определение целевых аудиторий программы лояльности,
2.4 разработка комплекса мероприятий формирования лояльности для
каждой целевой группы,
2.5 предварительные предложения по рекламной поддержке программы
лояльности,
2.6 расчет затрат проведения предложенных мероприятий.

3.1 решение организационных вопросов программы лояльности (в т.ч. 
юридических),
3.2 техническая поддержка программы лояльности.

4.1 запуск клиентской базы данных,
4.2 обучение сотрудников работе с базой,
4.3 проведение мероприятий по формированию лояльности,
4.4 разработка инструкции для сотрудников компании.

5.1 оценка основных результатов программы лояльности,
5.2 корректирующие мероприятия.

Этап 1. Анализ
текущей ситуации

Этап 2. Разработка
предварительного
варианта стратегии
формирования
лояльности

Этап 3. Доработка
программы

формирования
лояльности

Этап 4. Внедрение
программы

формирования
лояльности

Этап 5. Оценка
результатов и
корректировка
программы
лояльности

 
Рис. 10.3 –  Этапы формирования программы лояльности 

9
3

 



 

 
 
 
 

Бонусные – они являются
альтернативой дисконтным, и
подразумевают накопление

клиентом специальных баллов, 
которые в дальнейшем он

может обменивать на ценные
для него подарки из каталога

компании.

Дисконтные - предоставление клиенту
выгоды в виде возврата части оплаченной

стоимости товара непосредственно в момент
покупки.

Сash-back– это программа лояльности, 
позволяющая клиенту возвращать
определенный процент от каждой

совершенной покупки.

Розыгрыши призов среди лиц, 
сделавших определенные покупки
в определенный период времени. 

Является неким вариантом
бонусной программы, но, в то же

время самостоятельным
инструментом воздействия на
поведенческую лояльность

клиентов.

Методы

 
 

Рис. 10.4 –  Методы воздействия на поведенческую лояльность 

9
4
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По количеству
участников
программы
поощрения
покупателей

В зависимости от
наличия / отсутствия

вступительных
барьеров, условий

Степень
зависимости

поощрения от факта
совершения покупки

В зависимости от
предоставляемой

потребителю выгоды
коалиционные и
индивидуальные

открытые или
закрытые

прямые и косвенные ценовые и
неценовые

 
Рис. 10.5 –  Критерии классификации программ лояльности 

Программы лояльности

Дисконтные
программы

Программы
розыгрышей

призов

Накопительные
дисконтные
программы

Бонусные
программы
поощрения

Подарочные
карты или

сертификаты

Сезонные
распродажи

Специальные
предложения
или акции

Предоставление
привилегий
членам клуба

Льготные
условия

обслуживания

Особые формы
оплаты

Рис. 10.6 –  Критерии классификации программ лояльности 

Финансовая

Функциональная

Эмоциональная

Общение в рамках программ лояльности происходит в трех
направлениях: между её участниками, персоналом, 
компании, финансирующей программу, и сторонами, не
участвующими в ней (СМИ и др.)

Коммуникативная

все усилия компании, направленные на предоставление
материальных льгот своим клиентам. 

регламентация бизнес-процессов обслуживания клиентов и
взаимодействия с ними, а также доступность для
потребителей необходимой им информации и легкость
реализации транзакций.

предоставления им особого статуса (клуб потребителей), 
обеспечения персонализированного обслуживания и других
льгот, носящих нефинансовый характер. 

Ресурсная
Для разработки, запуска и поддержки программы
лояльности требуется много денежных средств, 
человеческих ресурсов, а также временных затрат особенно
в период внедрения.

 
Рис. 10.7 –  Составляющие успеха программы лояльности 
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Подход, ориентированный на ценности клиентов

Творческая разработка перечня возможных привилегий, 

определенных потребностями целевых групп. 

Проведение небольшого предварительного исследования
полученного перечня, цель которого – выделить из
предложенных выгод более и менее интересные. 

Широкомасштабный опрос клиентов. На этом этапе
опрашиваемая выборка включает не менее чем 250 
человек для программ, рассчитанных на конечных

потребителей.

Формирование;

Отсев;
Утверждение.

 
Рис. 10.8 –  Этапы отбора и установления соотношения между материальными 

и эмоциональными привилегиями программ лояльности 

 
Таблица 10.1 – 12 правил успешного осуществления программы 

лояльности 

1. Выстроить лояльность персонала: угодить своим сотрудникам, а они, в свою очередь -
клиентам. 

2. Применение правила 20/80: приблизительно 80%доходов обеспечиваются 20 %клиентов. 
3. Создайте стадии лояльности и следите за тем, чтобы ваши клиенты продвигались от одной

к другой: клиент становится лояльным компании и её продуктам и услугам постепенно, 
пошагово. 

4. Сначала обслуживать, а потом продавать: потребители считают, что приходят в компанию, 
потому что ее услуги приятны, продуктивны и адресованы лично им; если это не так — они
уходят. 

5. Тщательно выискивать и брать во внимание жалобы клиентов. 
6. Быть отзывчивыми: скорость ответа тесно связана с представлениями потребителей

о хорошем сервисе. Всё больше клиентов рассчитывают на круглосуточное обслуживание. 
7. Определить, что ценно для клиентов: вложить деньги в исследования клиентской

лояльности, которые позволят понять, насколько запросы клиентов удовлетворены. 
8. Возвращать утраченных клиентов: вернуть старого клиента в 2 раза более вероятно, чем

уговорить нового. 
9. Использовать различные каналы для того, чтобы хорошо обслужить клиента: клиенты

часто меняют каналы связи, но всюду ждут хорошего обслуживания. 
10. Заниматься обучением специалистов по работе с клиентами. 
11. Сотрудничать с партнерами: контролируя всю цепочку снабжения с целью обеспечения

качественной услуги конечному потребителю, компания оказывается вне досягаемости
конкурентов. 

12. Хранить информацию в одной централизованной базе данных: данные из всех точек
контакта с клиентами должны храниться в одной централизованной клиентской базе данных.
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10.3 Нейромаркетинг как область знаний по управлению лояльностью 
 

глаза (зрение)

уши (слух)

язык (вкус)

нос (обоняние)

кожа (осязание)

Цели – реакции органов чувств

Отслеживание Формирование
гипотез

Раздражители

Влияние Анализ Вывод

Область применения - используемая рекламная модель AIDA

Attention

Interest

Desire

Action
 

Рис. 10.9 –  Сущность нейромаркетинга и его роль в управлении лояльностью 

 

Методы воздействия
на подсознание.

Работа с подсознанием –
это очень важная часть
нейромаркетинга. 

Это именно та область,
которую человек

не способен контролировать, 
следовательно, человек не
может сопротивляться.

Создание правильного имиджа компании. Потрясающего эффекта можно добиться с
помощью грамотного «послания» потребителю. Нейромаркетологи утверждают, что

ключевым фактором на рынке оказания услуг является «индекс доверия». Потребитель
охотнее обращается в ту компанию, в рекламном слогане которой есть слово «доверие»

Уникальность во всем. Уникальность бренда проявляется в егоузнаваемости. Бренд
становится успешным, когда потребитель способен узнать продукт по одной детали –

будь то символ, часть упаковки, запах и т.д.  

Управление вниманием.
Перед маркетологами

ставится задача привлечь
внимание потребителей к
тому или иному продукту. 

Также учитывается и
эффективность отвлечения

внимания. 

 
Рис. 10.10 –  Основные принципы нейропрограммирования 

 
 
 
 



 98

 
 

Рабочие типы рекламы

•Печатная продукция,

•Телевизионная реклама, 

•Вебсайты,

•Журналы,

•Упаковка товара,

•Внешняя реклама,

•Компьютерные игры

•А также товары или их
компоненты/части.

Методы Задачи

• Электроэнцефалография
(ЭЭГ), 

• Отслеживание
движений глаз (Eye-
tracking), 

• Оценка эмоционального
состояния по мимике
лица, 

• Контентный
лингвистический и
когнитивно-
психологический
анализы текстов, 

• Имплицитные
ассоциативные тесты, 

• Измерение
вариабельности
сердечного ритма.

• Проверка эффективности
рекламы – телевизионной, 
печатной, радио, или
упаковки.

• Получение объективной
сенсорной информации о
продукте – зрительное
внимание, вкус и запах.

• Изучение поведения
покупателя в реальных
условиях магазина, 
ресторана, бара и других
местах взаимодействия с
продуктом. 

• Изучение восприятия
покупателем бренда.

• Юзабилити дизайн – как
вебстраниц, так и
промышленного дизайна.

 
Рис. 10.11 –  Задачи и методы исследования нейромаркетинга 

синапсы

аксоны

дендриты

тело нейрона

аксон

движение импульса

 
Рис. 10.12 –  Нейронная сеть человека (однослойный перцептрон) 
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Признаки классификационные

В зависимости
от количества
элементов

однослойные

многослойные

В зависимости
от характера

связей

полносвязная

с последовательными
связями

В зависимости
от характера
обучения

В зависимости
от настройки

весов

с учителем

без учителя

фиксированная

динамическая

 
Рис. 10.13 –  Классификация нейронных сетей 

f (x)

x f (x) = y

X1

X2

X3

W2

W2

W1

y= f (x) = f (w1x1+ w2x2+ w3x3) 

Решение - порог чувствительности нейрона

(w1x1+ w2x2+ w3x3)

 
Рис. 10.14 –  Пример математической модели нейрона 
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Рис. 10.15 –  Пример двухслойного перцептрона 

Таблица 10.2 – Базовые идеи нейронных сетей 

1. Нейронная сеть имитирует структуру и свойства нервной системы живых организмов: 
она состоит из большого числа соединённых между собой простых однотипных
вычислительных элементов (нейронов) и обладает более сложным поведением по
сравнению с возможностями каждого отдельного нейрона. Нейросеть получает на входе
набор входных сигналов и выдает соответствующий им ответ (выходные сигналы), 
являющийся решением некоторой задачи.

2. Каждый нейрон выполняет небольшой объем работ − например, суммирует пришедшие
на него сигналы с некоторыми весовыми коэффициентами и дополнительно нелинейно
преобразует эту взвешенную сумму входных данных. Другим распространённым
вариантом является нейрон-детектор, выдающий высокий выходной сигнал при малых
отличиях своих входных сигналов от некоторого запомненного эталона, и низкий
выходной сигнал при существенных отличиях.

3. Нейроны группируются в последовательность слоёв; входные сигналы поступают на
первый слой и последовательно проходят через все слои до последнего, выходного слоя
сети. 

4. Искусственная нейросеть, как и её биологический прототип, может обучаться: она
содержит внутренние адаптивные параметры нейронов и своей структуры, и, меняя их, 
может менять свое поведение, добиваясь улучшения точности решения некоторой задачи.

5. Нейронная сеть обучается решению задачи на некотором "учебнике" − наборе ситуаций, 
каждая из которых описывает значения входных сигналов нейросети и требуемый при
этих входных сигналах ответ. "Учебник" задает набор эталонных ситуаций с известными
исходами, а нейронная сеть должна обнаружить и запомнить зависимости между
входными сигналами и требуемыми ответами. Обученная нейросеть может обобщать
(интерполировать и экстраполировать) полученный навык решения и выдавать прогноз
для новых значений входных сигналов, не вошедших в "учебник".

6. Кроме обучения с учителем (на основе знаний об известных эталонных ответах для
некоторого набора ситуаций) возможно и обучение без учителя − при этом происходит
анализ описаний ситуаций и ищутся те или иные тенденции (например, похожие
ситуации объединяются в группы так, чтобы данные внутри группы были больше похожи
друг на друга, чем на данные из другой группы).

7. Нейронная сеть способна обучаться решению задач, для которых у человека не
существует формализованных, быстрых или работающих с приемлемой точностью
теоретических или эмпирических алгоритмов.
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Под обучением понимается процесс адаптации сети к предъявляемым
эталонным образцам путем модификации (в соответствии с тем или иным
алгоритмом) весовых коэффициентов связей между нейронами.

Выбор примера

База данных Применение
нейросети

Подстройка весов

Расчет ошибки

Сеть обучена

Ошибка мала

Ошибка
велика

Ответ сети

усовершенствование

 
Рис. 10.16 –  Логика обучения нейронной сети 

 
10.4 Осознанность как инструмент самообучения и противостояния 

нейромаркетинговым манипуляциям 
 

Я - волюнтаризм Судьба - фатализмФактор, влияющий на
ход событий

предполагаетвыбор отсутствие выбора

случайность предопределенностьопирается на

все влияет на все!отсутствие причин

все взаимосвязано!

из этого вытекает

хаос

info максимум, 
который полностью

агенту недоступен!

Противоречие с

первым положением!

Сверхмощный PC мог
БЫ совершенно точно

предсказывать

события!

???!

 
Рис. 10.17 –  Логико-философский анализ двух подходов                                                                  

к совершению действия экономическими агентами 
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ОУ

Взаимосвязанная
деятельность

отдельных органов
и систем

Связь и
взаимоотношения
организма как

единого целого с
окружающей

средой

СУ - центральная нервная
система (ЦНС) + база

данных

низшие, средние отделы
ЦНС

высшие отделы ЦНС

Знания - учитель: 
1. Теоретический опыт,
2. Практический опыт

(позитивный
негативный)

Иерархия ценностей:
1. … ;
2. …;
3. …;
4. …;
и т.д.

Внешняя среда

Стимул

Запрос на реакцию

Реакция
неосознанная

1

2

3

4

Реакция осознанная3,4

Позволяет делать выбор
«ненаработанных

ценностей» и осуществлять
перестройку ценностей, с

последующей их
наработкой.

закрепляет формирует

 
Рис. 10.18 –  Осознанность потребитля как возможность обучения  его        

нейронной сети в контексте нейроэкономики 
 

Тема 11. Современные подходы к исследованию и измерению 
потребительской лояльности 

11.1 Теоретико-методологические основы оценки лояльности 

Лояльность Удовлетворенность≠

неоднократность
покупки и

увеличение продаж

возможно
изменение

поставщиков

Перекрестная продажа – это увеличение количества
дополнительных товаров компании, которые были приобретены
потребителем в конкретный период во времени.

Увеличение покупок – это общая сумма или доля от данной суммы
увеличения размера покупки одного и того же товара в определенный
период времени.

Повторные покупки – количество повторных покупок.

Поддержание достигнутого уровня взаимодействия потребителя с
фирмой – это сравнительное постоянство суммы покупки одного
продукта за определенный период во времени.

Компоненты:

 

Рис. 11.1 –  Компоненты поведенческой лояльности  
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Таблица 11.1 – Количественные и качественные показатели, описывающие 
лояльность  

- степень удовлетворенности;

- осведомленность;

- рекомендации (как готовность

и как наличный факт);

- имидж бренда или компании;

- готовность к покупке других

услуг (продуктов) под данным

брендом;

- высказываемые намерения к

продолжению сотрудничества

или смене бренда или

компании;

- предпочтение бренда или

компании через выделение из

конкурентных аналогов.

- количество повторных покупок;
- доля покупателей, делающих покупку повторно;
- продолжительность сотрудничества;
- доля в «кармане» - доля закупок компании в общих
закупках клиента;
- доля в валовом доходе предприятия, обеспечиваемая
покупателями, делающими повторные покупки;
- сумма или доля увеличения размера покупки одной и
той же услуги (продукта) за определенный промежуток
времени;
- нечувствительность к повышению цены на
собственную услугу (продукт) или к понижению цен
конкурентами;
- количество дополнительных продуктов компании, 
купленных потребителем в определенный промежуток
времени;
- относительное постоянство суммы покупки одной и
той же услуги (продукта) за определенный промежуток
времени;
- время с последней покупки, частота посещений,  
затраты покупателя за период.

Качественные показателиКоличественные показатели

 
 

Осведомленность

Личных факторов;
Социальных изменений;
Ситуационных явлений.

Удовлетворенность

степень известности деятельности фирмы на
рынке услуг или также количество
рекомендаций других потребителей, ведущих к
привлечению новых клиентов.

является наиболее сложным индикатором и
может складываться из следующих основных
составляющих:
•Качество ключевых выгод;
•Качество процесса оказания услуг;
•Восприятие ценности услуги.

 

Рис. 11.2 –  Основные индикаторы лояльности 
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Удовлетворенность

Воспринимаемая
ценность

Вовлеченность

Осведомленность

Репутация:
-доверие;
- имидж.

Опыт взаимодействия

Ожидания

Намерения

Переключения на
предложения
конкурентов

Психологические
характеристики
потребителя

Лояльность

Рекомендации

 
Рис. 11.3 –  Взаимосвязь параметров структуры лояльности 

Таблица 11.2 – Классификация кластеров вопросов 

Репутация
● общий имидж
● честность
● гордость
● доверие
● уверенность

Отношение себя к категории
лояльных компании / продукту
потребителям

Воспринимаемая ценность
● издержки (материальные, 
психологические)
● взвешенная оценка атрибутов, 
характеризующих ценность
(продукта, компании)

Готовность прикладывать усилия
для продолжения
взаимоотношений с компанией
(готовность к «жертвам»)

Ожидания и намерения
● акта покупки
● относительно бренда

Осведомленность
● о продуктовой категории
● о компании
● о продукте

Оценка действий, усилий
компании в завоевании
лояльности потребителей

Рекомендации
● как готовность
● как свершившееся действие

Вовлеченность
● эмоциональная
● рациональная

Индивидуальная способность
сохранять лояльность
(склонность к покупке новых
продуктов, склонность к покупке
одного и того же бренда и пр.)

Нечувствительность к действиям
конкурентов (вероятность
переключения)

Удовлетворенность
● эмоциональная
● когнитивная
● кумулятивная

Самоанализ
Конативный уровень

(ориентация на будущее)

Когнитивный и эмоциональный
уровни (прошлый и настоящий

опыт)
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11.2 Организация процесса оценки лояльности 

 

1. Диагностическая 2. Мотивационная

1.1 Определение ключевых элементов
работы предприятия /характеристик товара
или услуги, оказывающих влияние на
построение лояльности покупателей (т.н. 
loyalty drivers).

2. Построение Индексов Лояльности
покупателей. Индексы составляются
регулярно, с периодичностью от
ежемесячной до ежегодной (в зависимости
от длительности цикла потребления
товара/услуги).

1.2 Определение вклада каждого
детерминанта лояльности в общий уровень
лояльности покупателей. 

1.3 Определение уровня исполнения
(performance) по каждому из детерминантов
лояльности. 

1.2.1. Аналитически выведенная значимость
(derived importance).

1.2.2. Динамическая модель лояльности.

1.2.3. Заявлення значимость (stated importance).

2.1. Расчет группы 1- финансовые результаты –
набор финансовых показателей

2.2. Расчет группы 2 - внутренние бизнес-процессы
– напр., текучесть кадров, производительность
труда, оценки качества обслуживания с помощью
Mystery Shopping, др.

2.3. Расчет группы 3 - VOC, voice-of-the-customer
(голос покупателя) – индексы лояльности, 
удовлетворенности, жалобы/отзывы покупателей, 
др. –информация, полученная от покупателей.

2.4. Расчет группы 4 - обучение и рост – повышение
квалификации руководителя.

 

Рис. 11.4 –  Группы информации для оценки лояльности 

 

выполнение
поставок в срок

быстрый ремонт

дружелюбный
персонал

дружелюбный
персонал

скорость
выполнения заказа

построение долгосрочных
отношений с клиентами

удобство размещения
заказа и т. д.

Построение детерминантов лояльности основывается на качественных
исследованиях (серия фокус-групповых интервью с целевыми покупателями). 

 
Рис. 11.5 –  Определение ключевых элементов работы предприятия /             

характеристик товара или услуги 
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Пример: 
скорость выполнения заказа – 35%;
быстрый ремонт – 29%;
дружелюбный персонал – 17%;
выполнение поставок в срок – 11%;
построение долгосрочных отношений с клиентами -6%;
удобство размещения заказа – 2%.

Для любого предприятия

список детерминантов

лояльности в

действительности будет

значительно большим.

1.2.1. Аналитически значимость (derived importance) выводится на основе опроса
покупателей, с оценкой ряда конкурирующих компаний интересующей отрасли по атрибутам
(детерминантам лояльности) и в целом по степени лояльности респондентов. Используется
зачастую регрессионное уравнение, учитывающее:
1.связи оценки компании по атрибутам (независимые переменные) и
2.оценку степени лояльности данного респондента к компании (зависимая переменная).

1.2.2. Динамическая модель лояльности строится на основе данных о колебании уровня
поведенческой лояльности (напр., % продаж обеспеченных повторными покупками) и
колебании объема инвестиций компании в детерминанты лояльности между отделениями
компании и/или во времени. Зачастую также используется регрессионная модель.

1.2.3.Заявленная значимость (stated importance)определяется в рамках опроса респондентам
предлагается самостоятельно оценить значимость различных атрибутов, например, путем
распределения 100 пунктов между атрибутами или оценке атрибутов по шкале значимости. 

 
Рис. 11.6 –  Определение вклада детерминанта лояльности в общий                               

уровень лояльности 
 

Рассчитывается для:

компании в целом

региональных представительств

отделений (магазинов, ресторанов и т.д.).

1090,97970,84680,48930,75Выполнение поставок в срок

590,48930,751090,97970,84Дружелюбный персонал

1090,97970,84430,35930,75Скорость ремонта

1070,96930,751050,89570,47Скорость выполнения заказа

% от
среднекорп

Балл
% от

среднекорп
Балл

% от
среднекорп

Балл
% от

среднекорп
Балл

Подразд. 4Подразд. 3Подразд. 2Подразд. 1

Атрибут

Пример:

1. Тактическая диагностика – информация
для руководителей подразделений.

Примеры атрибутов:
Компетентность персонала;
Дружелюбие персонала;
Чистота в торговом зале магазина;
Четкость оформления ценников.

2. Стратегическая диагностика – информация
для высшего руководства.

Примеры атрибутов:
•Имидж предприятия;
•Программа скидок постоянным клиентам;
•Обновление ассортимента;
•Наличие информационных материалов в
магазине.

 
 

Рис. 11.7 –  Определение уровня исполнения (performance) по каждому из 
детерминантов лояльности  
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Методы сбора информации:

Телефонный опрос

Почтовый опрос

Личное интервью Карточка гостя

Опрос on-line

1. Перцепционная
(аффективная) 
лояльность

4. Трансакционная
(поведенческая
лояльность)

2. Вероятность рекомендации

3. Нечувствительность

Мнения / отношения:
• Мне действительно небезразлична судьба этого
магазина;
• Я готов приложить дополнительные усилия, чтоб
покупать именно в этом магазине;
• Если товар одинаков, я с тем же успехом могу
купить его в другом магазине;
• Я с гордостью говорю другим, что я делаю
покупки в этом магазине;
• Для меня этот магазин – лучшая альтернатива;
• Я намерен и в дальнейшем делать покупки в этом
магазине;
• Я не чувствую особенной лояльности к этому
магазину;
• Как клиент этого магазина, я готов заплатить чуть
больше обычного за высокое качество товаров и
услуг;
• Я бы порекомендовал этот магазин другим людям.

Поведение:
• Я регулярно покупаю в этом магазине
• Я постоянный клиент этого магазина уже
несколько лет
• Этот магазин стимулирует меня делать здесь
покупки снова

 
Рис. 11.8 –  Мотивационная группа – Индексы Лояльности покупателей 

Стратегические исследования:
1. Формирование списка факторов, влияющих на лояльность.
2. Определение весомости каждого фактора.
3. Определение степени влияния каждого фактора.

Разработка стратегии построения лояльности:
1. Распределения ресурсов организации по факторам лояльности.
2. Формирование программы мониторинга лояльности.
3. Формирование мотивации руководителей на основе результатов

оценки лояльности.

Измерение лояльности:
1. Формирование индексов лояльности.
2. Тактическая диагностика лояльности.
3. Стратегическая диагностика лояльности.

Управление лояльности:
1. Мотивация руководящих сотрудников.
2. Коррекция тактики построения лояльности.
3. Коррекция стратегии построения лояльности.

Процесс построения лояльности
 

Рис. 11.9 –  Оценка лояльности как неотъмлимый элемент ее построения 
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11.3 Подходы и методы оценки лояльности 

XnnXn (бренд n)

X33Y31X3 (бренд 3)

Y23X22X2 (бренд 2)

Y13X11X1 (бренд 1)

бренд nбренд 3бренд 2бренд 1

Количество покупателей, отдающих
предпочтение бренду в период tКоличество покупателей, отдавших

предпочтение бренду в период t-1

X11 , X22 , X33 , Xnn : активная группа лояльных потребителей, которые ранее приобрели
определенный бренд и которому также отдают последующее предпочтение;
Y13 , Y23 , Y31 : «Переключающиеся», которые предпочитают вначале один бренд (1, 2, 3), а
затем другой (3, 3, 1).

Матрица данных измерений может быть проанализирована в критериях:
- «силы гравитации» бренда (силе преобразования предпочтений в продажи, 
нечувствительность к конкурентным предложениям);
- «фокуса», который представляет собой пропорцию продаж, совершенных
потребителями, предпочитающими данный бренд. 

 

Рис. 11.10 –  Модель измерения уровня лояльности «поведение-предпочтение» 
с использованием вероятостной логики 

Статья Фредерика Райхельда «The One Number You Need to Grow», Harvard Business Review, 
декабр 2003 года.

С какой вероятностью вы порекомендуете нас друзьям?

Базовый NPS вопрос:

Источник информации о мероприятиях?

Дополнительные вопросы:

Общее впечатление по 5-бал. шкале?

Планы по покупке техники в следующем году?

Выяснение причины поставленной оценки по NPS вопросу?

Просьба разрешения обратиться, если будут вопросы по качеству
предоставляемых услуг?

Первоисточник Индекс Net Promoter Score :

Условия реализации:

Наличие клиентской базы данных с валидными контактными данными
 

Рис. 11.11 –  NPS метод изучения и оценки лояльности потребителей: 
первоисточник, опросная база, условия реализации  
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Вспомогательные оценочные процедуры:

Анкетирование Рассылка Обзвон

Результат – классификация ответов опроса по трем основным группам:

Промоутеры Нейтралы Критики

В странах постсоветского пространства NPS технология развивается уже не первый
год. Основными ее адептами являются представители сервисных отраслей, 

таких как страхование, телекоммуникация, розница.

Формула расчета:

NPS = % Промоутеров - % Критиков

Заключение:

(давшие оценки «9-10») –
клиенты, которые лояльны
Компании и готовы
рекомендовать ее своим
знакомым («адвокаты») 

(давшие оценки «7-8») – пассивные
клиенты Компании, которые в целом
удовлетворены Компанией, но не
обладают стремлением рекомендовать
Компанию другим

(давшие оценки «1-6») –не
удовлетворены Компанией, 
не будут ее рекомендовать. 
Возможно, находящиеся в
поиске альтернативы

 

Рис. 11.12 –  NPS метод изучения и оценки лояльности потребителей: 
вспомогательные оценочные процедуры, рузультат, формула расчета 
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1985 г, авторы Парасураман, Бери и Цайтамл

22 пары вопросов оценки качества оказываемых услуг со шкалой Лайкерта

Вопросная база методики:

Отзывчивость

Критериальные направления вопросов:

Первоисточник:

готовность
своевременно

помочь
потребителю и
оказать ему
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услугу

Убедительность

компетентность
персонала компании, 
и его способность
внушать доверие
потребителям

Надежность

наличие
обязательности

в работе
персонала, 
возможность
выполнить
обещанную
услугу в

поставленные
сроки

Сочувствие

степень
индивидуализа
ции подхода к
потребителю, 
оказание ему

личного
внимания

Осязаемость

все физические, 
осязаемые предметы, 

используемые в процессе
оказания услуги

(предметы мебели и
интерьера, состояние и

технические
характеристики

оборудования и прочее)

Направления вопросов ex postи ex ante:
выявление ожиданий

потребителя
выявление уровня соответствия
качества предлагаемой услуги

Мультиатрибутивная модель отношения, модель идеальной точки

Примеры моделей:

 
 

Рис. 11.13 –  Методика оценки лояльности «SERVQUAL» 
 
 
 



 110

Таблица 11.3 – Недостатки и совершенствование методики «SERVQUAL» 

Устранение прочих недостатков:

Для унификации инструмента либо его максимального
приспособления для измерения качества услуг
(товаров) одного типа (например, розничных
банковских услуг), а также для исключения
пересечения отдельных параметров производится
ревизия последних.

1.SERVQUAL применима не для всех услуг, состав
каждого измерения сильно зависит от специфики
отрасли.

4. Использование различных методов направленных на
снятие у респодентов ощущения “повторяющихся”
вопросов и облегчение заполнения анкет.

1.С точки зрения респондентов в анкете присутствует
очевидный “повтор вопросов”.

3. Чтобы снять негативное влияние вопросов, 
начинающихся с отрицания, изменяется формулировка
таких вопросов.

1.Используются утверждения, начинающиеся с
отрицания.

2. C помощью факторного анализа выбираются те
параметры, которые наиболее точно описывают
качество услуги.

1.Отдельные измерения SERVQUAL пересекаются, в
особенности это касается сочувствия и отзывчивости.

1. C целью устранения такого недостатка SERVQUAL, 
как равная значимость всех параметров, вводится
взвешивание переменных.

1. SERVQUAL не предусматривает взвешивание
переменных, которые явно имеют разную важность для
потребителей.

Пути решенияНедостатки

• Так Льюис и Митчелл (Lewis, Mitchell) вместо нанесения отметок на семиразрядной шкале Лайкерта
предлагают своим респондентам представить различия в ожиданиях и восприятии услуг графически. Это
повышает точность ответов и помогает лучше отразить ощущаемую потребителями разницу, которую им
трудно представить в виде цифр. 
• Орледж (Orledge) фактически заменяет шкалу Лайкерта на биполярную шкалу, причем и ожидания
(expectations), и восприятие (perception), отмечаются на одной и той же шкале разными буквами (“Е” и “Р”
соответственно). 
• В методике Авкирана (Avkiran) оценку разрыва между уровнями ожиданий и восприятия производят сами
респонденты. Используется пятибалльная порядковая шкала, точкам которой соответствуют значения от
“ гораздо хуже, чем я ожидал” до “ гораздо лучше, чем я ожидал”.

 
 

«SERVPERF»«SERVQUAL»

Воспринимаемое Выполняемое
E - P

Ожидания
(надежды, 
желания)

Покупательское
восприятие

Отношения потребителя, 
выраженное в наиболее общем

протяженном развитие.

Позиция потребителя, 
отнесенная к удовлетворенности
не является ей эквивалентной. 
Длительный аспект лояльности

отсутствует.

Удовлетворенность замеряется с
помощью параметров более однозначно
характеризующих потребительскую
тенденцию. Длительный аспект

лояльности присутствует.

Качество

Удовлетворенность

Дополнительный учет

Для измерения удовлетворенности
недостаточно оценки только

качества услуги (учета параметров
услуги или товара).

Учет блоков оценки воспринимаемой
ценности и дополнительных

индикаторов удовлетворенности общая
оценка удовлетворенности (общая

оценка удовлетворенности и будущие
намерения покупателя, касающиеся

рекомендаций.  
Рис. 11.14 –  Сравнение методик: «SERVPERF»  против «SERVQUAL»  
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распределение
участников
программы в

зависимости от
уровня их карты

Анализ
развития

программы

Анализ
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участников в
программу

Анализ
активности
участников
программы

Анализ
финансовой

отдачи
программы

увеличение количества
участников программы

за текущий год по
сравнению с
предыдущим

соотношение количества
участников программы с
общим количеством
покупателей торговой

компании

определение
среднего
количества
участников, 

пришедших за один
месяц

определение среднего
показателя
увеличения
количества

участников в месяц

определение
коэффициента

сезонности прихода
участников в
программу

определение доли
участников программы
лояльности среди всех
покупателей торговой

компании

количество
покупок на
одного

участника

количество
неактивных
участников
программы

изменение
выручки от
покупок

участников
программы

средняя сумма
выручки на
одного

участника
программы

коэффициент
финансовых
затрат на
одного

участника

отдача программы на
1 вложенный рубль в
расчете на одного

участника
программы

 
 

Рис. 11.15 –  Подходы к оценке лояльности на этап е внедрения программы 
лояльности 
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ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЯ 
 

Вопросы к теме 1:  
1. Какую роль играет обмен в потреблении? 
2. Какова цель исследования поведения потребителя? 
3.  Какие можно выделить этапы в формировании науки о поведении 

потребителя? 
4. Какие основные направления исследования поведения потребителя вы 

знаете и вчем их отличия? 
5. Какие факторы сделали изучение потребителя самостоятельной 

дисциплиной? 
6. Какие существуют научные типы мировоззрений на поведение 

потребителя и чем они отличиаются? 
7. Какие две группы потребностей присущи человеку как природно-

социальному существу? 
8. Какую цель преследует производитель, использующий рекламу? 
9. Укажите какой примерно профент общества устремлен к достижению 

надличных целей и прочно придерживается жестких нравственных 
установок? 

10. К какому мировоззрению относится фраза "Ты - это то, что ты ешь, носишь 
и водишь,... короче говоря, ты – это то, что ты потребляешь"? 

Вопросы к теме 2:  
1. Какие можно выделить этапы построения модели поведения 
потребителя? 
2. Какие существуют подходы к моделированию поведения потребителей?  
3. Какие принципы, положения, теории соответствуют подходам к 
моделированию поведения потребителя? 
4. Какими чертами характеризируется модель рационального максимизатора? 
5. Перечислите требования к построению моделей поведения потребителя.  
6. В чем заключаются недостатки  ортодоксальной модели поведения 
потребителя? 
7. Что нового вносит в понимание поведения потребителя функции ценности 
Канемана-Тверски? 
8. Какие основные черты присущи модели рационального максимизатора?  
9. По каким группам можно разделить модели поведения потребителя? 
10. На каких основных принципах базируется поведения потребителя? 

Вопросы к теме 3:  
1. Каким образом социальные факторы оказывают влияние на поведение 
потребителя? 
2. Какаие виды классификаций потребностей вы знаете? 
3. В чем заключается основный смысл теории запланированногоповедения?  
4. Что дает понять модель семейного маркетинга? 
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5. Обладают ли члены семьи покупательскими ролями, какими именно и в 
чем их особенности? 
6. Какие области воздействия характерины для ситуационных факторов? 
7. В чем провляется связь между мотивом и нуждой? 
8. Из каких этапов состоит упрощенная модель процесса мотивации? 
9. Что отличительного между мотивами, потребностями и желаниями? 
10. Чем тличается влияние комплекса маркетинга и комплекса маркетинговых 
коммуникаций на повдение потребителя? 

Вопросы к теме 4:  
1. Какие из базовых моделей описания процесса принятия решений находятся 
в отношениии противоречия? 
2. Через какие состовляющие индивидуальность потребителя влияет на его 
поведение? 
3. Из каких стадий складывается процесс восприятия? 
4. Что является результатом потребительского восприятия? 
5. Какие можно выделить стадии усвоения? 
6. Что общего и отличительного в классической и инструментальной теориях 
усвоения? 
7. С помощью чего можно повысить потребительское восприятие? 
8. Под действием каких факторов может изменяться информационный писк 
потребителя? 
9. При выборе той или иной альтернативы на какие правила может ссылаться 
потребитель в своем принятии решения? 
10. Какова роль вовлеченности в принятии решения потребителем? 

Вопросы к теме 5:  
1. Что означают следующие абревиатуры: B2B и B2С? 
2. Какие существуют виды организаций потребителей? 
3. Какие существуют факторы, определяющие организацию? 
4. По каким признакам осуществляется классификация товаров 
производственно-технического назначения? 
5. Благодаря чему у производителя и потребителя появляется возможность 
для их взаимодействия? 
6. По каким признакам можно отличить особенности рынка и спроса на 
рынках индивидуальных потребителей и потребителей-организаций? 
7. В чем проявляется особенности процесса закупок на рынке организаций? 
8. На каком рыке (индивидуального потребителя или потребителя-
организации) принятие решений является более глубоким и обоснованным? 
9. Если гворить об оргганизационном поведении, то культура каких стран в 
наибольшей мере отличается от нашей и в чем проявляются эти отличия? 
10. Какая тенденция происходит на рынке организаций-потребителей? 
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Вопросы к теме 6:  
1. На какие стадии можно разделить процесс покупки? 
2. Каких типов бывают закупочные процессы? 
3. Какие подходы применяются в анализе поведения промышленных 
потребителей? 
4. На какие отличия в фазах принятия решения можно указать при анализе 
классов закупок?  
5. Какие этапы лежат в основе процесса закупок? 
6. Какую характеристику можно дать каждому классу закупок? 
7. Какой класс закупок включает в себя наименьшее количество фах закупок? 
8. Какие основные центры внимания в зависимости от ситуации покупки 
выделяются в модели Байгрида? 
9. Какие существуют моделы принятия решений организацией-
потребителем? 
10. Какова суть моделей принятия решений организацией-потребителем? 

Вопросы к теме 7:  
1. Для чего организационным покупателем используется защитная тактика 
при принятии решения о покупке? 
2. Какие роли выделяются в закупочном центре? 
3. На каком из этапов процесса закупки может быть активизировано 
наибольшее количество ролей закупочного центра? 
4. Каким образом технологическая сложность и коммерческий риск влияют 
на процесс покупки организационного потребителя? 
5. Какие можно выдлеить факторы, наиболее влияющие на процесс покупки 
промышленных потребителей? 
6. Какие вопросы стоит использовать менеджеру по продажам, чтобы 
выснить схему закуупки его клиента и выявить участников закупочного 
центра?  
7. Какие существуют методы осуществления закупок предприятиями и в чем 
проявляется их суть? 
8. Какие условия применения нужно учитывать организации для применения 
той или иной стратегии в маркетинге закупок? 
9. Какая характеристика присуща используемым стратегиям распределения 
производителей? 
10. Првильно ли будет утверждать, что при рассмотрении покупок, 
осуществляемых организациями, покупатель или должностное лицо, которое 
занимается закупками, обычно является единственным, кто влияет на принятие 
решения или фактически обладает полномочиями принятия окончательного 
решения? 

Вопросы к теме 8:  
1. Какими образом можно охарактеризовать лояльность потребителя 
(несколько характеристик)? 
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2. На каких концепциях базируются потребительская лояльность и 
лояльность бренду, в чем их отличие? 
3. На чем базируются основные подходы к трактованию лояльности? 
4. Каким образом комплексная лояльность связана с поведенческой и 
перцепционной лояльностями? 
5. Какие существуют показатели, характеризующие типы потребительской 
лояльности? 
6. В чем отличие между лояльностью и уудовлетворенностью? 
7. Как повторные покупки и приверженность потребителя отражаются на его 
лояльности? 
8. Какова взаимосвязь между приверженностью, лояльностью и    
удовлетворенностью? 
9. Какие можно выделить сегменты лояльности и стратегии, которые 
основываются на последних? 
10. В чем заключается сущность менеджмента возврата? 

Вопросы к теме 9:  
1. Какие эры выделится учеными в истории маркетинга и какова их 
последовательность? 
2. Какой из подходов (традиционный иили нетрадиционный) основывается на 
потребительской лояльности? 
3. Как пирамида ценностей, характерная для «новой экономики» 
взаимосвязанна с пирамидой ценностей индустриальной экономики, что между 
ними общего, а что отличного? 
4. Какие выгоды предоставляет производитель своему потребителю для 
завоевания его лояльности? 
5. Какая вырисовывается последовательость форм взаимодействия с 
клиентом по таким направлениям как дифференциация и персонализация? 
6. Каким образом лояльность потребителя может отразиться на финансовых 
результатах компании-поставщика? 
7. Какой фокус лежит в основе концепции CRM? 
8. Какие можно обозначить предпосылки возникновения концепции CRM? 
9. В чем заключается динамическая составляющая CRM концепции? 
10. Какие направления автоматизации осуществляются при внедрении CRM на 
предприятии? 
11. Какие цели актуализируются при внедрении концепция CRM на 
предприятии? 

Вопросы к теме 10:  
1. С какой целью запуускается программа лояльности? 
2. Какие выделяются этапы формирования программы лояльности? 
3. Какие методы применяются в программах лояльности для воздействия на 
потребительсскую лояльность? 
4. Какие есть виды программ лояльности и вчем их основная идея? 
5. В чем преимущества нейромаркетинга перед другими методами 
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формирвания лояльности потребителя? 
6. Каковы задачи нейромаркетига? 
7. Какие есть наиболее применяемые в нейромаркетинге методы 
исследования поведения потребителя? 
8. Как связаны ценности, на основе которых потребитель принимает решения 
о покупке и лояльность, которая так выгодня производителю? 
9. Каким образом осознанность потребителя может повлиять на его 
лояльность в отношении того или иного бренда, марки? 

Вопросы к теме 11:  
1. Какие можно выделить два основных индикатора лояльности и в чем 
между ними разница? 
2. Анализируя структуру лояльности, из каких укрупненных состоявляющих 
она сскладыватся? 
3. Какие можно выделить три основные направления вопросов, позволяющих 
исследовать лояльность с различных сторон? 
4. На какие информаионные группы можно разделить информацию, 
необходимую для оценки лояльности? 
5. Какие основные факторы влияют на лояльность потребителей? 
6. Чем отличается тактическая диагностика, напрвленная на оценку 
лояльности, от стратегической? 
7. Какая взаимосвязь между оценкой лояльности и построением последней? 
8. В чем заключается вероятностная логика проявления лояльности? 
9. Что дает  применение NPS метода в оценке лояльности? 
10. Какие основные отличия между двумя методиками jetyrb лояльности, 
такими как «SERVPERF»  и «SERVQUAL»? 
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