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Co to jest decyzja zakupowa?

Decyzje zakupowe klienta to jeden z
ostatnich etapow, sktadajgcych sie na
proces zakupowy. W ich wyniku
konsument decyduje sie na zakup
konkretnego produktu lub skorzystanie z
danej ustugi.




Co to jest zachowanie ?

* reakcja na bodzce z otoczenia i organizmu

e ktore bodzce grajg wazniejszg role przy
poszczegodlnych produktach?

* typy zachowan:
racjonalne —irracjonalne,

zamierzone — niezamierzone,
dobrowolne — przymuszone;

e po co badac zachowania? (przyktad liska i futer, Volvo)
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Podstawowe etapy zachowan rynkowych
konsumentow:

odczuwanie potrzeb, wartosciowanie
(hierarchia),

wybor srodkow konsumpciji,

sposob zakupu,

odczucia po zakupie,

uzytkowanie,

pozbywanie sie odpadow po produktach
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Teorie ekonomiczne wyjasniajgce

zachowania:

Teoria uzytecznosci (W.S. Jevons, C. Mengera, L.

Walras)

uzytecznosc jako miara zadowolenia,

prawo malejgcej uzytecznosci krancowej

(Gossena),
maksymalizacja uzytecznosci,

stan rownowagi konsumenta (maksimum
zadowolenia w danych warunkach: dochody,

ceny...),
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Teorie ekonomiczne wyjasniajgce
zachowania:

Teoria preferencjii wyboru (V. Pareto)
* spojny wybor sposrod zestawow dobr,

* krzywe obojetnosci,
* wzgorze pomyslnosci;
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Krytyka teorii zaktadajgcych istnienie homo
oeconomicus

* teoria zachowania konsumenta G. Katony —
nacisk na postawy,

e zachowania zorientowane na cel (rézne drogi
do tego samego celu),

* reakcja na nowe bodzce;
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Zarzuty do zatozenia o petnej racjonalnosci:

ludzie nie zawsze maksymalizujg uzytecznosc
(zadowolenie),

robig rzeczy nie przynoszgce korzysci,
kierujg sie nie tylko wtasng korzyscia (egoizmem),

nie majg pethego zestawu informacji o dobrach na
rynku,

nie wykorzystujg w petni swoich mozliwosci,

trudno znalez¢ zadawalajgcg miare uzytecznosci
(zadowolenia),
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Teoria perspektywy a zachowania finansowe

e Teoria perspektywy sformutowana W
1979 r. przez Daniela Kahnemana i
Amosa Tverskiego

e Docenionawobec przyznania Nagrody Nobla
w dziedzinie ekonomii dla D.Kahnemanai
V.L.Smitha w 2002r.

e Dotyczy m.in. zachowan ludzi w warunkach
ryzyka, postrzegania uzytecznosci zyskow i

strat



/ teorii perspektywy wynika:

» funkcja wartosci dla strat jest bardziej stroma niz
funkcja uzytecznosci dla zyskow

» ludzie bardziej bojg sie strat niz cenig zyski o tej
samej wartosci

» warto$¢ oczekiwang okreslaja nie na podstawie
prawdopodobienstw lecz wtasnych wag decyzyjnych

» przeceniaja mate prawdopodobienstwa i
niedoceniajg srednich oraz wysokich
prawdopodobienstw

» maja tendencje do kalkulowania zyskéw i strat w
pewnym okresie (mental accounting)

WWW.UNIWERSYTET-DZIECIECY.PL



Inne efekty warunkujgce zachowania
finansowe

Postrzeganie ryzyka zalezne od kontekstu (ryzyko
osowe, kontrolowane, konieczne, dobrowolne);

Kalkulacja myslowa zyskoéw, strat, zamykania
konta”;

Preferencja wartosci w czasie;

Efekty utopionych kosztow, nowych informacji,
kontynuacji i odwrocenia trendu;

Przyktady: ,,zgubiony” bilet do teatru, nowojorscy

taksowkarze;



Uzytecznosc zyskow i strat w teorii perspektywy

A-

A
v
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Sktonnos¢ ludzi do podejmowania ryzyka

przy roznym prawdopodobienstwie zysku badz straty

Prawdo-
podobienstwo _
. Sktonnos¢ Awersja
Niskie J
do ryzyka do ryzyka
prawdopodobienstwa
(WD>P) (WD>P)
(przecenianie)
Srednie | wysokie Awersja Sktonnoé¢
prawdopodobienstwa do ryzyka do ryzyka
(WD<P) (WD<P)

(niedocenianie)




Preferencje w zakresie oszczedzania i zaciggania kredytow dla
wspotczynnikow dyskonta przy odroczeniu zyskow i strat w

czasie

Rodzaj Wspébtczynnik dyskonta zyskow (nagrod,
spadkow)

Wspobitczynnik niski wysoKki

dyskonta strat

(kosztow, kar)

Niski nie lubi oszczedzag;
nie lubi zacigga¢ |[nie  lubi  zaciggac
kredytow kredytow
(Sredni  lub  dhugi | (krotki horyzont)
horyzont)

Wysoki nie lubi oszczedzag;
(dtugi horyzont) (krotki  lub  Sredni

horyzont)




Najczestsze uzasadnienia poszczegolnych wyborow

Prawdo-
podobienstwo

Zdarzenie

Zysk

Strata

Niskie
prawdopodobienstwa

(niedocenianie)

Uzasadnienie: wygrana
w obu przypadkach nie
ma dla mnie znaczenia,
nie ma wiec po co
ryzykowac, lepiej wzig¢
to co jest na pewno,
gdyz szansa wygrania

jest mata.

Uzasadnienie: strata
w obu przypadkach
nie ma wiekszego
znaczenia, lepiej wiec
zaryzykowac jej
unikniecie

Srednie i wysokie

prawdopodobienstwa

(przecenianie)

Uzasadnienie: ryzykuje
bo jest duze
prawdopodobienstwo
wygrania. Jesli jednak
nie wygram to
potencjalnie strace matg
kwote, ktdra i tak nie ma
znaczenia

Uzasadnienie: straty w obu
przypadkach majg
podobne, cho¢ niewielkie
znaczenie, lepiej wiec
straci¢ mniej, zamiast
narazac sie na wieksza,
prawie pewng strate




Poréwnanie ksztattow funkcji uzytecznosci zyskow i strat:
postac logarytmiczna (krzywa ciggta) oraz logistyczna (krzywa przerywana)

EKONOMICZNY UNIWERSYTET DZIECIECY WWW.UNIWERSYTET-DZIECIECY.PL




Whioski z doswiadczen modyfikujgce spostrzezenia teorii
perspektywy:

Niewielkie kwoty, nie wptywajgc znaczgco na zmiane obecnie dostepnego dla
jednostki koszyka débr i ustug nie zmieniajg tez znaczgco uzytecznosci

Krzywa uzytecznosci moze wiec byc¢ ,sptaszczona” na poczatku uktadu
wspotrzednych - dla matych wartosci (kwot)

Uzytecznos$¢ odnoszona jest do pewnej sytuacji/okresu (np. spedzenia dnia) i jej
Zmiana moze zaczynacsie od poziomu innego niz zerowy

Krzywa uzytecznosci moze wiec by¢ ,podniesiona/obnizona” w stosunku do
poczatku uktadu wspdtrzednych (w zaleznosci od poziomu optymizmu w danym
dniu)

Potwierdzenia tych wynikdw nalezatoby szuka¢ w dalszych badaniach przy

wiekszych i bardziej reprezentatywnych probach



Postawa

podstawowe pojecia

* definicja: trwaty stosunek emocjonalny do obiektu
lub dziatania, ocena przewidywanych wynikéw
uzytkowania produktu

* proces ksztattowania:
nadawca — przekaz — kanat — odbiorca;

e cechy postaw:
» kierunek
> sita

> trwatosé
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/miany postaw

 Zmiana postawy fatwiejsza jesli postawa odbiorcy
opiera sie na mniejszej ilosci wczesniejszych
informacji lub odczuc.

 Powtarzane zachowanie niezgodne z wczesniejszg
postawg (np. wymuszone presjg grupy) modyfikuje
postawe.

 Zmiana postaw skfada sie:

» ze zmiany przekonan — element poznawczy - dominuja
argumenty racjonalne,

» ze zmiany uczué — element emocjonalny — wiekszy wptyw
humoru, muzyki, przyjemnych bodzcow
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/miany postaw

Postawa pozytywna — lepsza argumentacja jednostronna
(same pozytywy);

Postawa negatywna — lepsza argumentacja wielostronna (co
prawda ta cecha jest gorsza, ale inna duzo lepsza);

Whiosek w argumentac;ji:

» tak - jesli postawa pozytywna lub obojetna,

» nie - jesli postawa negatywna;
Ponadto istotny wptyw na typ argumentacjii zamieszczanie
whniosku powinna miec analiza wyksztatceniai cech
osobowosci segmentu konsumentow, ich doswiadczenia, ilosci
dostepnych informacji, itp..;



Typowe postawy wobec produktow

B’ Y I
Flnlierr_ll‘ Wezesna wighszosc ruderzy:
siebiorcy, z zdecydowani, z wiskrma chawiap sig diugéw,
w-j-kﬂ::l-:mrtrn posluguia sig kontkami o charakterzs czerpiy infor macje od
witloma zrédtami informacii niefermalnym v sagiaddw i preyjacial
Wazesnl nadladowcy: Péina wigkszodd:
liderzy w danej grupie SCEpTyCINie MAStw e,
spolecansj, wyksziakoeri ponizej prescigmege
rieco porad przecigtng statysy spokecnego
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Postawy a dziatania marketingowe

e Dziatania marketingowe moga modyfikowac
produkt lub jego postrzeganie do
dominujgcych postaw, lub zmieniac¢ postawy
do istniejgcego produktu.

* Dysonans poznawczy wystepuje jesli przekaz
niezgodny z postawg. Wystepuje wowczas
ignorowanie informacji lub czesciowa zmiana
postawy.
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Elementy badania postaw

* Model Fishbeina do mierzenia postaw:
»A =2 bi-ei

» A — postawa

» bi — sita wiary ze obiekt posiada ceche i

» e — wartosc¢ cechy i (lub postawa wzgledem
danej cechy, lub waznos¢ cechy)
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Postrzeganie

podstawowe pojecia

e definicja — odzwierciedlenie zjawisk Swiata
zewnetrznego w ich roznych wtasciwosciach w
umysle cztowieka;

e postrzeganie moze byc¢ czynne lub bierne;

e znieksztatcenie postrzegania — ludzie maja
sktonnosc do interpretowania informac;ji tak
aby byty zgodne z ich ugruntowanymi

opiniamii przekonaniami.



Postrzeganie

podstawowe pojecia

Wrazliwos¢ na bodzce charakteryzuje:

e prog dolny — najmniejsza ilos¢ bodzca wywotujgca reakcje;

* prog gorny — poziom bodzca, ktorego przekroczenie nie wywota
reakcji lub wywota takg sama jak przy gornym progu, moze tez
wywotac reakcje jakosciowo réznigcy sie od reakcji na bodzce
mieszczgce sie pomiedzy progiem dolnym a gornym;

* prog roznicy — minimalna zauwazalna zmiana bodzca wywotujgca

wrazenie;

okresla go prawo Webera — Fechnera : k= Al / |

k — wartosc¢ stata rdznigca sie dla poszczegdlnych kategorii (np.

ciezar ok. 2%, dzwiek 5%, Swiatto 8%)

Al —zmiana bodzca, |- poczgtkowa wartos¢ bodzca;

Prog roznicy dla ksztattow, design-u,... moze byC niemierzalny
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Wptyw na postrzeganie

* Wptyw na postrzeganie maja:
» informacja dostrzegana w zjawisku
» sytuacja bodzZzcowa sprzyjajgca przyswajaniu informacji
» charakterystyka psychiczna odbiorcy
 Zrédta informaciji:
» osobowe — rodzina, znajomi, sgsiedzi, liderzy opinii
» handlowe —reklama, sprzedawcy, opakowania, wystawy

» publiczne — organizacje konsumenckie, przekazy niekomercyjne w
mediach

» eksperymentalne — kontakt z towarem, degustacje, probki towaru

Ktore z powyzszych zyskujg na popularnosci, ktore
tracg? Jak zalezy to od rodzaju produktu i postawy

klienta?



Pamiec

podstawowe pojecia

* Definicja: zdolnos¢ do rejestrowania i odtwarzania
informacji, wrazen oraz potaczen miedzy nimi;

* Rodzaje pamieci:

» krotkotrwata

» dtugotrwata
* Cechy pamieci:

» szybkos$¢ zapamietywania

» doktadnos¢ zapamietywania

» trwatosc

» zakres, pojemnosé

» gotowosc¢ do odtwarzania (np. z bodzcem lub bez)
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Efekty zwigzane z pamiecia

* Uczenie sie moze zachodzic przez:
» proby i btedy
» wglad

* Wzmacnianie reakcji i wygasanie

 Nawyk — nabyta zdolnos¢ do okreslonego
zachowania

* Teorie wzmocnienia i odruchy warunkowe
e Generalizacja i roznicowanie
» Jak te efekty sg wykorzystywane w dziataniach

marketingowych?



Osobowosc¢

podstawowe pojecia

e definicja — zespot cech psychicznych i ich
struktura

* przyktadowe elementy zwigzane z
zachowaniami konsumpcyjnymi: pewnosc¢
siebie, sktonnos¢ do ryzyka

e Ksztattowanie osobowosci:

> dziedziczne
» srodowiskowe
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Osobowosc¢

typy

wg Hipokratesa:

* choleryk —aktywny, wybuchowy, drazliwy,
niecierpliwy, raczej trwaty w decyzjach;

e sangwinik — aktywny, nietrwaty w decyzjach, ulega
uczuciom, ale szybko o nich zapomina;

e flegmatyk — mato pobudliwy, wolno sie decyduje, ale
trwaty w decyzjach;

* melancholik — mato pobudliwy i mato aktywny,
nietrwaty w decyzjach i uczuciach;
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Osobowosc¢

typy

* wg C.Junga:
» ekstrawertyk
»introwertyk
* wg Horney:
» konformista
»agresywny
»izolujgcy sie od otoczenia
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Osobowosc¢

wptyw na zachowania zakupowe

* Przyktady towarow o duzym wptywie osobowosci na
ich zakup:
» guma do zucia, dezodoranty, witaminy i Srodki
przeciwbolowe, alkohole, markowe ubrania
* Przyktad cech osobowosci przyporzgdkowanych na
podstawie badan do marek samochodow;
» Ford: niezaleznosé, impulsywnos¢, meskos¢, wrazliwosé na
zmiany, pewnosc siebie;
» Chevrolet: konserwatyzm, oszczednos¢, prestiz, unikanie

skrajnosci



Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient matomowny - zwykle przyczyna
matomownosci bywa niesmiatosc. Najczesciej jest to
osoba sympatyczna, jednak nie wypowiada sie jasno |
jednoznacznie. Jest powsciggliwy i wahajacy sie.
Czesto czyha on na btad sprzedawcy, aby go
zaatakowac. Zadaniem sprzedawcy jest koniecznosc
poswiecenia takiemu klientowi duzo czasu i nie
zmuszac go do podjecia natychmiastowe; i
jednoznacznej decyzji. Najlepiej krok po kroku
przekonywac klienta.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient nieufny - jest on podejrzliwy i bardzo ostrozny,
niestety czesto nieuprzejmy, gdyz ma uczucie, ze
sprzedawca za wszelkg cene chce go oszukac.
Przyczyna takiego zachowania tkwi zazwyczaj w
zyciowych niepowodzeniach i rozczarowaniach.
Sprzedawca winien w tym przypadku postugiwac sie
pewng i sprawdzong argumentacjg przy oferowaniu
produktu. Nalezy wowczas podawac¢ mnostwo faktow
i liczb, bo te wydajg mu sie najbardziej wiarygodne.
Nalezy tez méwic gtosno krotko i zwiezle oraz
precyzyjnie, aby trafi¢ do przekonania klienta.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient bezwzgledny, grubianin - w przypadku tego
klienta sprzedawca traktowany jest jak nie cztowiek,
lecz doskonaty obiekt, na ktorym mozna dac upust
swoim emocjom, namietnosciom i frustracjom.
Wowczas sprzedawca moze by¢ zmuszony do
zaprzestania rozmowy i kontaktu. Pewnym sposobem
na udobruchanie takiego klienta jest bycie dla niego
mitym i uprzejmym, a czasami tzw. dobrym
psychologiem. Moze to spowodowac tagodniejszy |
uprzejmiejszy sposob zachowania takiego klienta w
placowce handlowe;j.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient nie znoszqgcy sprzeciwu - jest sktonny do
arogancji i wydaje mu sie, ze jedynie on
wszystko wie. Jest zawsze pewny swego i
swoim zachowaniem pragnie stworzycC bariere,
dystans miedzy sobg a sprzedajgcym. Najlepiej
jest wtedy wykorzystac bron klienta, poprzez
przyznanie mu racji, rownoczesnie zgtaszajgc
drobne zastrzezenia.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient blefujgcy - jest trudnym partnerem
nandlowym, poniewaz w rzeczywistosci nie chce nic
cupic, a tylko pozornie wykazuje zainteresowanie. Na
conkretniejszg oferte kupna produktu odpowiada
wymaganiami niemozliwymi do spetnienia. W takim
przypadku nalezy klientowi oddac inicjatywe, to
znaczy sktoni¢ go do sformutowania wymagan,
oczekiwan i warunkow, na jakich sktonny bytby
zawrzec transakcje.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient gadatliwy - najczesSciej przepetniony
jest kompleksamii ma silne poczucie
niedowartosciowania. Sprzedawca powinien
pozyskac sobie sympatie "gaduty" a uczyni to
najlepiej mowigc mu cos mitego- komplement.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient racjonalny - to osoba, ktorej niemal wszystkie
decyzje sg wynikiem racjonalnego procesu
myslowego. Lubi przed zakupem doktadnie sprawdzic
produkt, dowiedzie¢ sie o jego parametrach, czy
skrupulatnie przeliczy¢ jego wartosc i optacalnosc.
Czesto tez taki klient nie kupuje przy pierwszym
kontakcie z oferowanym produktem. Sprzedawca
musi taka osobe kilkakrotnie odwiedzic¢ i nie zmuszac
do podjecia decyzji tu i teraz. Trzeba tez zadawac
racjonaliscie zadawac wiele pytan, aby jak najwiecej
wiedzie¢ o jego stosunku do produktu.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient niezdecydowany - to uczuciowa i zmienna
osoba, chetnie stucha argumentacji sprzedawcy, gdyz
to pozwala odwlec moment, w ktorym trzeba podjac
decyzje. Czesto zmienia poglady w czasie dyskusiji,
jest niepewny swego. Takiej osobie nie powinno sie
stwarza¢ mozliwosci wyboru - nalezy proponowac
tylko jeden produkt. Oszczedzi to klientowi "udreki
wyboru", a sprzedawcy czas. Nalezy tez czesto
powtarzac argumenty, aby klient mogt sie z nimi
oswoicC i przyjac je do wiadomosci.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient niezadowolony - nie jest zadowolony z
siebie, z zycia i z catego Swiata, wszedzie
potrafi doszukacsie btedow i brakow, ktore dla
innych klientow sg niezauwazalne, czasami
nawet jako braki. Jest drobiazgowy i bardzo
ucigzliwy. Sprzedawca powinien starac sie ze
spokojem zrozumiec niezdecydowanego
klienta i jego zyczenia.
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Psychologiczny podziat klientéw
Rolfa Ruhleder' a

* Klient przyjacielski, staty - to marzenie kazdego
sprzedawcy. Taki klient wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom sprzedawcy i nie posiada cech
charakterystycznych dla wczesniej wymienionych.
Jest on rzeczowy i konkretny. Sprzedawca powinien
jednak pamietac o putapce czyhajacej na niego. Gdy
klient staje sie przyjacielem, sktonni jestesmy
bowiem uwazac, ze tak juz pozostanie, a przeciez nic
nie trwa wiecznie, stad nawet taki klient moze
odejsc. Trzeba stale dbac o te swoj3a najlepsza

klientele.



Osobowosc¢

typy

* Prosze stworzy¢ wtasng typologie klientéw na
podstawie obserwacji siebie i otoczenia

e ZestawicC osobowosci klienta i sprzedawcy,
wskazac ktore potaczenia s ,lepsze lub
gorsze” z rodznych punktow widzenia i celéw,
np: szybkosci zawierania transakcji, stwarzania
zaufania, utrzymania lojalnosci, itp.
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Osobowosc¢ — postrzeganie — zrodtfa informac;ji

W zaleznosci od typow produktow i osobowosci
podac wiarygodnosc i wysitek przyswojenia
(wysoki/sredni/niski) nastepujgcych zrédet
informaciji:

» doswiadczenie wtasne

» informacje od krewnych, znajomych

» marketing

» informacje publiczne (raporty konsumenckie)
» testowanie, probki produktu
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Wybrane typy osobowosci a dziatania
sprzedawcy

osoby towarzyskie — ukierunkowanie rozmowy na
towar i przyspieszanie wyboru;

osoby nietowarzyskie — nie przyspiesza¢ wyboru, nie
prezentowac zbyt duzo wariantow, wykazywac
umiarkowang aktywnosc i stanowczosc;

osoby impulsywne — akcentowac marke i
popularnosc¢ towaru;

osoby stanowcze — rzeczowa informacja tylko jesli
widac dtuzsze zainteresowanie towarem;
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Wptyw cech produktow na zachowania
nabywcze

Funkcje produktu:

* podstawowe — wartosci funkcjonalne,
atrybuty materialne (materiaft, sktad, ksztaft,

smak...)

* dodatkowe — wartosci symboliczne, atrybuty
niematerialne (prestiz, zdrowie...)

e wartosci sensoryczne — zakupy impulsywne
(opakowanie, miejsce ekspozyciji...)
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Wptyw cech produktow na zachowania
nabywcze

Funkcje znaku towarowego:
* identyfikacyjna

* gwarancyjna

* promocyjna

* ochronna (przed konkurencja,
nasladownictwem)
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Wptyw cech produktow na zachowania
nabywcze

Funkcje opakowania:

e ochronna

* promocyjna

* informacyjna

e organizacyjna (dystrybucyjnai detaliczna)
* ekologiczna
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Wptyw cech produktow na zachowania
nabywcze

Cykle zycia produktu a dziatania marketingowe:
* wprowadzanie — informowanie,

* wzrost— perswazja,

e dojrzatos¢— przypominanie,

e spadek— niskie lub brak naktadow, nacisk na
cene;
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Wptyw cech produktow na zachowania
nabywcze

Wybrane cykle zycia produktu:

krotki dtugi

modny sezonowe dziwactwo
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Wptyw cech produktéw na zachowania nabywcze

Mapy percepcji i preferencji (ilos¢ dwuwymiarowych map z n cech = n!/2!(n-2)!

Dla n=3 map=3; n=4 map=6; n=5 map=10; n=6 map=15; n=10 map=45

cecha 2
t stodkie
A
»A, Yoy
marka E  <OPhe vAg
)v\ <.>
marka F g
marka G
cechal - — cecha 1
ciemne jasne
4‘64> 4“4>
'V\N'V“A’
marka B €% KL
A )V:‘6iv
Yoy A
marka D Y¢3¢ _
»,«»‘4 marki H, I, K, ...
< >
LA
marka A
| gorzkie
cecha 2

WWW.UNIWERSYTET-DZIECIECY.PL




Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Podstawowe funkcje reklamy:
* informowanie

* naktanianie

* przypominanie

Modele komunikacji
* jednostopniowy
e dwustopniowy (liderzy opinii)

» Reklama ciggta — szybki wzrost sSwiadomosci marki, ale po
dtuzszym okresie mniej efektywna;

» Reklama pulsacyjna — generalnie dziata wolniej, ale dtuzej;
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Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Modele reklamy

* AIDA

» Attention (zwrdcié¢ uwage)

» Interest (zainteresowac)

» Desire (pobudzi¢ pragnienie, chec posiadania)
» Action (naktoni¢ do dziatania — zakupu)

* DAGMAR Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results (model Colleya)

» (Swiadomosé, zrozumienie, przekonanie, dziatanie)

* Inne modele (Krugmana, Lasswella, Lazersfelda)
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Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Hierarchie efektow reklamy

* R-rozumowy (pomiar —rozpoznanie, zrozumienie,
przypomnienie)

 E-—emocjonalny (pomiar — akceptacja, postawa)

N —nawykowy, zachowawczy (pomiar — czestotliwos¢ zakupu,
lojalnos¢)

* R-E-N (klasyczna hierarchia -konsument myslacy)

* N-E-R (hierarchia redukcji dysonansu - konsument
zagubiony)

* R-N-E (hierarchia matego zaangazowania -

konsument leniwy)



Macierz FCB (od nazwy amerykanskiej agencji reklamowej Foote, Cone & Belding)

Hierarchie
' Mot Mot
efektow LYWy ywy
racjonalne emocjonalne
reklamy
i Produkty biale
Duze R-—E-N
zaangazowanie | Strategia
informacyjna
Produkty z0lte
Mate N
zaangazowanie Strategia szybkiej
satysfakcji

Zrodto: na podstawie R. Kteczek, Jak sie reklamowac?, ,,Aida Media” nr 11(54)/1998, s. 33.
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Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Wskazac najodpowiedniejsze media reklamowe z
uwzglednieniem innych czynnikow (np. typow
osobowosci, zaangazowania w zakup, itp.) dla
uzyskania odpowiedniej hierarchii efektow (np.
Lavidge a, Stainera)

swiadomos¢ - ???
wiedza- ???
upodobanie - ??7?
preferowanie - ??7?
przekonanie - ???
zakup - ??7?
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Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Model ptytkiego przetwarzania
| markerow emocjonalnych

* podswiadome zapamietywanie powtarzanych elementéw —
uwarunkowania orientacji w terenie,

* t3czenie zemocjami i pozytywnym skutkiem,

* ,ptytkie przypominanie” w obliczu koniecznosci podjecia decyzji,

 pordéwnanie wspotczesnych centrow handlowych do dzungli, w ktérej
nalezy odnalez¢ pokarm i droge powrotng do jaskini na podstawie , ledwo”
zapamietanych, mato znaczacych, ale czesto widywanych sladodw,

* wybdr produktow - sladow, ktorych wydaje sie ze znamy - ,ptytkie
przypominanie”, unikanie nieznanych —groznych;

» dobre wyjasnianie zachowan w przypadku braku Swiadomego planowania

zakupow



Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Neuromarketing jako nowa metoda
badania oddziatywan marketingowych

na zachowania nabywcze

» tomografia komputerowa moézgu

» wykrywanie najbardziej aktywnych (ukrwionych) obszaréw w
mozgu

» wspotpraca w interpretacji specjalistéow z wielu dziedzin

Przyktad: odgadywanie przez komputer podtgczony do
tomografu zapamietanych i przypominanych reklam —
futurystyczna wizja hetmu - tomografu podczas wizyty w
hipermarkecie w celu utatwienia zakupow
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Ryzyko zakupowe

Rodzaje

* funkcjonalne

* fizyczne
 ekonomiczne
* spoteczne

e psychologiczne
* straty czasu
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Ryzyko zakupowe

Wielkosc ryzyka zalezy m.in. od:

wzglednej wartosci produktu (w stosunku do
majatku, dochodu...),

rodzaju produktu (np. prosty, skomplikowany, wazny
ze wzgledu na np. bezpieczenstwo),

wczesniejszego doswiadczenia w uzytkowaniu,
nabytej wiedzy...

oczekiwan wtasnych i spotecznych,
ilosci dostepnych wariantow i informacji o nich,

cech osobowosci nabywcy.



Ryzyko zakupowe

Sposoby redukcji ryzyka:

* nowe informacje

* |ojalnos¢ wobec marki znanej firmy

* wybor powszechnie znanej marki

* porownywanie marek i punktow sprzedazy

e zakup u znanego sprzedawcy

e zakup matejilosci produktu

* delegowanie uprawnien do zakupu osobie kompetentnej

e zgdanie i wykorzystanie zabezpieczen (zakup na probe,
gwarancja, obietnica zwrotu, probki towaru...)
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Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentéw na rynku

Rodzina, fazy zycia:

 mtode matzenstwo bez dziecka

* maftzenstwo z dziecmi do 7 lat

* matzenstwo z dziecmi w wieku szkolnym (7-15 lat)
* matzenstwo z dorastajacymi dzieémi (15-20 lat)

* maftzenstwo z dziecmi niezaleznymi

e starsze matfzenstwo mieszkajgce samotnie po
odejsciu dzieci
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Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentéw na rynku

Role grane w rodzinie w procesie zakupu:

Inicjator
doradca
decydent
nabywca
uzytkownik
opiniotworca

Jlikwidator” pozostatosci poproduktowych
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Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentéw na rynku

Uktad rol w podejmowaniu decyzji:
 dominacja mezczyzny
 dominacja kobiety

e uktad autonomiczny (jednoosobowa decyzja w
pewnych zakresach)

» uktad kolezenski (przewaga wspolnych decyzji)
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Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentéw na rynku

Grupy odniesienia:

kontaktowe

aspiracyjne

unikane uczestnictwa
unikane nieuczestniczace

Liderzy opinii:

oddziatywanie wertykalne
oddziatywanie horyzontalne
zakres monomorficzny
zakres polimorficzny
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Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentéw na rynku

Grupa spoteczna:

e zawod np. efekt pokazowy

 dochody np. efekt rygla

* miejsce zamieszkania np. efekt dostosowania sie

Oddziatywania kulturowe:

e kultura
e subkultura

* wptywy narodowosciowe, wyznaniowe, rasowe,
geograficzne

e znaczenie liczb, ksztattow, symboli, kolorow
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Uwarunkowania spoteczno kulturowe w zachowaniach
konsumentow na rynku

Wptyw grupy odniesienia a rodzaj dobr

Typ dobr Dobra pierwszej | Dobra

potrzeby luksusowe
Uzywane na produkt: staby | na produkt: silny
prywatnie na marke: staby | na marke: staby
Uzywane na produkt: staby | na produkt: silny
publicznie na marke: silny | na marke: silny

Generalnie wptyw grupy spada wraz ze wzrostem
dostepnych informacji i doswiadczenia
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Decyzje konsumenckie

podstawowe pojecia

Polegajg na wyborze okreslonego dziatania
ze zbioru dziatan mozliwych

*Rodzaje decyzji:
»rozwazne,
»nawykowe,
»impulsywne;
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Decyzje konsumenckie

podstawowe pojecia

Decyzjom towarzyszg nastepujgce warunki:
*wystepuje podmiot podejmujgcy decyzje,
*zbior mozliwosci wyboru,

*zbior standw warunkow zewnetrznych wptywajgcych
na wynik decyzji,

*funkcja korzysci z podjetych decyzji i towarzyszgcych
jej stanow zewnetrznych,

*wystepuje niepewnosc co do stanow Swiata

zewnetrznego;



Decyzje konsumenckie

Warunki podejmowaniai | Znaczenie decyzji dla konsumenta
rodzaje decyzji
Proces decyzyjny duze male
peiny kompleksowe szukanie
(np.decyzje podejmowanie urozmaicenia
rozwazne) decyzji
uproszczony lojalnos¢ Inercja
(np. zwyczaj) wobec marki
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Proces decyzyjny

. WYSOKI
odczuwanie potrzeby T——— = 4
l =
poszukiwanie alternatyw < 5 =
C O
85
ocena alternatyw S 2 O
| 8 5
>
- o
decyzja zakupu P <
| niski
odczucie po zakupie
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Decyzje konsumenckie

Rozwazane zbiory w procesie zakupu:

Catkowity (nieograniczona ilo$¢, zazwyczaj kilkadziesiat)

}

Znany (zazwyczaj kilkanascie, zalezy od zainteresowan)

!

Rozwazany (zazwyczaj 4-10, ograniczony pamigcia krotkotrwala)
!

Wyboru (zazwyczaj 2-5, ograniczony pamiecig krétkotrwata
liczby porownan par: dla 4 produktow to 6 poréwnan,
dla 5to 10, dla 6 to 15, ogdlnie: n!/[k!(n-k)!])

Decyzja (zazwyczaj 1, mozna kupic kilka réznych)
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Decyzje konsumenckie

Strategie decyzyjne

Wybor strategii zalezy m.in. od:

* rodzaju produktuijego relatywnej ceny,
* ilosci czasu przeznaczonego na wybor,

* ilosci czasu przeznaczonego na zakup,

* zaangazowania konsumenta w zakup,

* ilosci dostepnych informacji,

e osobowosci konsumenta;
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Decyzje konsumenckie

Strategie decyzyjne - podstawowe rodzaje

e alternatywna — konsumentustala jedng lub kilka cech; jesli

dany produkt spetni choc jednga jest wybierany (stosowany w
wypadku okazji cenowych);

* koniunkcyjna — ustala sie kilka cech jakie produkt musi spetnic;
pierwszy, ktory je spetnia jest wybierany;

* leksykograficzna — ustala sie hierarchie waznoscicech, potem
porownuje sie produkty pod katem najwazniejszej cechy, jesli
istnieje kilka produktow o takim samym poziomie cechy
przechodzi sie do nastepnej mniej waznej;
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Decyzje konsumenckie

Strategie decyzyjne

* maksymalnej uzytecznosci:

» poszczegdlnym cechom produktu nadaje sie
wagi (Ai) np. wzgledem waznosci cechy;

» nastepnie ustala sie wartosc cechy (Bi) dla
danego produktu;

» wybiera sie produkt dla ktérego suma
iloczynow wagi (Ai) i wartosci cechy (Bi) jest
najwyzsza:

Wybor = Max Z.(A.*B.)
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Dysonans pozakupowy

Definicja: stan przykrego napiecia wewnetrznego powstatego wskutek
niezgodnosci oczekiwan w stosunku do zaistniatej rzeczywistosci ;

Istnieje tendencja do znieksztatcania oceny alternatyw po wystgpieniu
wyboru w stosunku do okresu przed dokonaniem wyboru.

Po dokonaniu wyboru konsumenci powiekszajg roznice miedzy
alternatywa wybrang i odrzucongs.

Postrzegana roznica przed wyborem i po dokonaniu wyboru jest tym
wieksza im produkty bardziej do siebie podobne (paradoks wynika z tego,
ze w podobnych produktach trudniej dostrzec bardziej odpowiadajgce
nam cechy).

Pozytywne rdéznice utwierdzajg konsumenta w stusznosci wyboru
(redukuja dysonans), negatywne zwiekszajg dysonans pozakupowy.
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Dysonans pozakupowy

Prawdopodobienstwo wystgpienia 1 intensywnosc
dysonansu zalezy od:

*ekonomicznego znaczenia decyzji,

estopnia nieodwracalnosci decyzji,

*ztozonosci decyzji,

*liczby negatywnych cech w produkcie lub pozytywnych u konkurencji,
eokresu uptywajgcego od decyzji,

*trwatoscii sity postawy,

*wysitku i czasu poswieconego na zakup,

*0osobowosci;
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Dysonans pozakupowy

Dziatania konsumentow z duzym dysonansem pozakupowym:

w stosunku do sprzedawcy: w stosunku do produktu:
zadanie zwrotu zaptaty oddanie produktu

zadanie zamiany zamiana produktu

ezaprzestanie zakupow

*przekazywanie otoczeniu (ustnie, w internecie. ..) negatywnej opinii
skarga w instytucjach publicznych (PIH, UOKIK)

*pozew sadowy przechowywanie produktu
et zmodyfikowanie produktu

. Inne zastosowanie produktu

. sprzedaz produktu

. wypozyczenie produktu innym
. wyrzucenie produktu
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Dziekuje za uwage
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