ANALIZA ZACHOWAN NABYWCZYCH

Motto:
Konsumenci wybierajg te produkty i ustugi, ktore
lepiej zaspokajajg ich potrzeby, nawet wtedy,
gdy potrzeb tych sobie nie uswiadamiajg.
Chcgc dziatac¢ skutecznie, przedsiebiorca musi
poznac potrzeby konsumentow | zrozumiec ich
Istote.

Lechostaw Garbarski
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Nabywca

Nabywca - ograniczone dochody dzieli
miedzy nabywane przez siebie roznorodne
dobra i ustug;i,

Nabywca- (konsument) powinien byc
podmiotem i przedmiotem
zainteresowania instytucji rynkowych
(jego potrzeb).



Na zachowania nabywcze klientéw
maja wplyw:

Potrzeby i pragnienia,
Postawy i preferencje,
Osobowos¢ nabywcy
Uczenie sie (doswiadczenie),
Ryzyko zwigzane z zakupem.




Warunki zaistnienia transakcji

1. Na rynku istniejg co najmniej 2 podmioty,
2. Jeden podmiot pragnie naby¢, drugi -
sprzedac,

3. Dostawcy i nabywcy dysponujg srodkami
komunikacji dla ztozenia ofert,

4. Potencjalny nabywca moze przyjac lub
odrzucic oferty od dostawcy.




Zroznicowanie nabywcow
produktow (ustug)

. Co do zadan okreslonego produktu (ilosci
i jakosci).

. Wymagan co do ceny i sktonnosci do
zapftaty.

. Posiadania okreslonej sity nabywczej.

. Zadan okreélonych ustug przed i po
sprzedazowych.



Zalecenia M. | R. Friedman (wiiaiz2

Klient jest podmiotem. Nie powinien on
byC zdany na ,niewidzialng reke rynku”
Oprocz rynku powinny funkcjonowac
zasady i reguty systemowej ochrony
konsumentow( Urzad ochrony
Konsumentow...)



Zalecenia M. | R. Friedman qi.::

Ochrona konsumentow chroni przed
patologiami rynkowymi (np.: monopolem,
dumpingiem, ,cichymi zmowami”)

Wolne spoteczenstwa wykazujg wiecej
sktonnosci i energii do osiggania wiasnych
celow i ograniczania dyskryminacji



Potrzeby

Potrzeba jest stanem odczuwania braku
zaspokojenia ,jest motorem ludzkiego dziatania”
Zmniejszania roznic

Potrzeby: zywnosci, szacunku, bezpieczenstwa,
samorealizacji, akceptacji

Potrzeby uktadaja sie w tzw. ,trojkat potrzeb
Maslova"



Model zaleznosci wzajemnego oddziatywania
celow, potrzeb i przekonan konsumentow
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Zrodto: J. O’Shaughbessy: Dlaczego klienci kupuja. PWN, Warszawa 1994. 10



Potrzeby bez nabywania a wybor bez
podejmowania decyzji

Cele

/\

Przekonania——Potrzeby

Potrzeby Wybieranie (nabywanie)

bez nabywania bez decydowania
a wybor bez decyzji

Potrzeba Potrzeba Potrzeba Nawyk Preferencie Wybor
ukryta bierna  wytgczna wewnetrzne losowy

Zrodto: J. O’Shaugnessy: Dlaczego klienci kupuja. PWN, Warszawa 1994, .



Czynniki determinujace
postepowanie klienta ..

1. Kulturowe, a w tym:
Srodowisko,
subkultura,
klasa spoteczna.

2. Spoteczne, a w tym:
grupy odniesienia,
rodzinag,
rola i status.
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Czynniki determinujace
postepowanie klienta wia::2

3. Osobiste, a w tym:
wiek i etap zycia,
zawod,
sytuacja ekonomiczna,
styl zycia.

4. Psychologiczne:
motywacje,

percepcja

brzekonania,

postawy.
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Fazy w procesie podejmowania
decyzji

1. Uswiadomienie potrzeby,

2. Identyfikacja sposobow zaspokojenia potrzeby,
3. Ocena alternatyw wyboru,

4. Zakup,

5. Odczucia po zakupie.
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Kryteria oceny

alternatywy L. J.

Rosenberga

1. Zwigzane z kosztem (cena, serwis ustug, koszty

eksploatacji, inne),

2. Zwigzane z prezentacjg produktu (trwatosc,

wydajnosc, oszczed
3. Zwigzane z wizerun

4. Zwigzane z wygoda

nosc energii, ekologia),

Kiem produktu (marka, styl),

(uniwersalnosc¢, przydatnosc

produktu do funkcji pomocniczych).
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Swiat zycia klienta

sposob
instrukcja bezpiecznego
uzytkowania  yzytkowania produkiu
obstuga serwisowa g™ rachunek (faktura)

pierwszy kontakt
srzedawcy

czas zamowienia

preferencja produktu telex (e-mail)

ceny ot rozmowa telefoniczna
ofe

Zrédto: H. U. Frehr: Total Quality Management, Carl Hanser Verlag: Munchen - Wien, 1996, s4.




