Тема 2

ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ ТА СПОЖИВЧІ РИЗИКИ В ІНДУСТРІЇ СЕРВІСУ

1. Модель поведінки споживача.

2. Процес прийняття рішення про покупку.

3. Причини та типи купівельних ризиків в індустрії сервісу.

4. Управління скаргами.
1. Модель поведінки споживача

Успішна маркетингова стратегія фірми заснована на свідомому або інтуїтивному розумінні образу споживача або декількох обраних цільових груп. До питань, які допоможуть визначити особливості поведінки споживачів та груп споживачів можуть належати такі:

Хто відіграє важливу роль при прийнятті рішенні про покупки?

Як вони купляють?

Що являє собою їх критерій відбору?

Де вони купляють?

Коли вони купляють?

Задачі маркетингу, а особливо маркетингу взаємодії при наданні послуг, повинні наближатися до способів досягнення задоволення потреб споживачів. Задовольнити потреби споживача можливо при дотриманні таких умов:

1) правильно сформований асортимент послуг;

2) правильно обраний покупець;

3) чітко встановлені конкурентні переваги послуг, що продаються;

4) “прямий дріт” з покупцем – пряме рекламування товарів (послуг), бесіди зі споживачами, презентації, проведення виставок, днів продаж тощо;

5) планування продаж за результатами оцінки:

· цільових груп;

· потреби групи та її споживчої здатності;

· розвитку ринку та стратегії конкурентів;

· умов купівлі товару (послуги);

· каналів дистриб‘юції;

· методів комунікації.

На споживчому ринку діють ряд вирішальних мотивів при купівлі товарів та послуг.

1. Мотив переваги. Бажання людини розбагатіти, збільшувати свою власність, ефективно витрачати гроші. Під впливом цього мотиву придбаються послуги у банківській сфері, різних пайових фондах, здійснюватися вкладення у нерухомість. Крім того, мотив переваги діє в ході пошуку вигідного варіанту покупки.

2. Мотив зниження ризику. Потреба відчувати себе впевнено та надійно, мати гарантії збереження стабільності. Цей мотив присутній при купівлі практично усіх послуг, тому сервісна організація повинна вміти будувати свою ринкову пропозицію з врахуванням цього мотиву.

3. Мотив визнання. Пошук дій, пов‘язаний з формуванням свого статусу, підвищення престижу, іміджу. Мотив більш високого рангу, який проявляється, наприклад, при придбанні освітніх послуг, послуг агентств з ексклюзивного найму персоналу, відвідування магазинів модного одягу дорогих марок тощо. В цілому, мотив проявляється при придбанні товарів та послуг у ціновій категорії вище середньої.

4. Мотив зручності. Бажання полегшити, спростити свої дії, відносини з іншими людьми. Прикладом є придбання всіх комунікаційних послуг, звернення у різноманітні сервісні служби, використання засобів електронної торгівлі тощо. Мотив зручності із часом починає проявлятися активніше та частіше.

5. Мотив свободи. Потреба у самостійності, незалежності у всіх сферах діяльності. Мотив більш високого рівня. Присутній при придбанні освітніх послуг, комунікаційних послуг, послуг з пошуку роботи.

6. Мотив пізнання. Постійна націленість на нові відкриття. Мотив, який покладений в основі придбання туристичних та освітніх послуг. Буде також проявлятися у групі покупців-новаторів при придбанні послуг-новинок.

7. Мотив співучасті. Бажання зробити щось для свого оточення, близьких, колег. Придбання подарунків, організація свят, бенкетів.

8. Мотив самореалізації. Потреба досягнення власних життєвих цілей, установок. Як і мотив свободи, цей мотив знаходиться на вищому рівні піраміди мотивів. Він буде проявлятися індивідуально при здійсненні будь-якої покупки.

Частіше всього, здійснюючи покупку, споживач знаходиться під впливом не одного, а групи мотивів. Свій набір мотивів буде визначальний при купівлі різних груп послуг. Якщо постачальник послуги знає, яка група мотивів домінує при придбанні конкретної послуги, на цій основі він може будувати ефективні програми комунікації.

Розгорнута модель поведінки споживача, яка може бути використана у маркетингу послуг побудована із трьох блоків, які послідовно взаємопов‘язані (рис. 1.). 
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Рис. 1. Розгорнута модель поведінки споживача

 


Збуджуючі фактори маркетингу стимулюють покупця до усвідомлення проблеми (визначення потреби) та початку процесу прийняття рішення про покупку. Ціль використання збуджуючих мотивів – досягти зворотної реакції покупця, тобто факту здійснення покупки товару чи послуги.

2. Процес прийняття рішення про покупку

До факторів, які впливають на поведінку споживача, відносять:

1) ситуація, у якій відбувається покупка;

2) індивідуальні фактори: отримана та опрацьована інформація; мотиви; думка та ставлення; індивідуальність; стиль життя; етап життєвого циклу споживача;

3) соціальні фактори: культура; соціальна група; геодемографіка; референтні групи.

Процес прийняття рішення про покупку передбачає реалізацію ряду взаємопов‘язаних етапів (рис. 2.).


[image: image2.wmf] 

Усвідомлення потреби/проблеми

 

Пошук інформації

 

Оцінка альтернативних 

можливостей

 

Покупка

 

Оцінка прийнятого рішення після 

покупки

 

Рис. 2. Процес прийняття 

рішення про покупку

 


Завдання постачальника послуг на кожному етапі у процесі прийняття рішення споживачем про покупку полягають у наступному.

На першому етапі, при усвідомленні потреби (проблеми), необхідно визначити, при яких таких обставинах з‘являється та або інша потреба людини, яка призводить до думки про необхідність придбання послуги. Виробник повинен виявити домінуючі збуджувачі та розробити спеціальну маркетингову стратегію.

В ході пошуку інформації (другий етап) величезне значення має поінформованість відносно основних джерелах інформації для споживачів та вплив кожного джерела окремо на подальше рішення про покупку. Всі джерела поділяються на чотири групи: особисті; комерційні; суспільні та особистий досвід.

При оцінці альтернативних можливостей, необхідно враховувати, що аналіз оцінки покупцем інформації про можливі альтернативи базується на декількох положення:

· покупець прагне задовольнити свою потребу;

· покупець шукає певну перевагу, коли обирає конкретного виробника послуги;

· кожна послуга розглядається як сукупність властивостей та переваг, які необхідні для задоволення потреби. Будь-яка послуга завжди має певні властивості, які цікавлять споживача, які мають бути виявлені та спеціально позиціоновані виробником послуги. Часто властивості мають різну значущість для споживача. Виробник може вплинути на рішення покупця про вибір підприємства, яке буде надавати йому послугу.

На етапі здійснення покупки починають проявлятися споживчі ризики. Постачальники послуги повинні враховувати фактори, які наводять споживача на думку про ризикованість купівлі послуги. Споживчі ризики у даному випадку виражаються у тому, що покупцю невідомо чи будуть його задоволені потреби, а також у тому, що він не знає що очікувати у результаті придбання послуги.

Оцінка рішення після покупки передбачає вивчення ступеня задоволення споживача послугою, яка придбана. В цілому, реакція може бути позитивною, негативною та нейтральною.

3. Причини та типи купівельних ризиків в індустрії сервісу

Споживачі завжди обмірковують, які непередбачені проблеми можуть з‘явитися у зв‘язку із купівлею послуги. З придбанням послуг пов‘язані значно більші ризики, ніж із придбанням матеріальних товарів. Ризик при придбанні послуг підсилюється внаслідок їх відмінних якостей та неподільності виробничо-споживчого процесу.

Ключова проблема тут – можливий розрив між очікуванням клієнта та фактичним сприйняттям отриманої послуги. При цьому розрив може бути як суб‘єктивним, так і об‘єктивним.

Кожна характерна риса послуги впливає на ступінь споживчого ризику. Проблемами, які спричиняють споживчий ризик при купівлі послуг є наступні.
Невідчутність послуг означає, що потенційні споживачі, наприклад, не можуть побачити або доторкнутися до послуг до їх покупки або використання. Типове запитання яке вони можуть собі при цьому задати: “На що це схоже ?”
Мінливість якості послуг. Якщо споживач купуєте техніку, то одночасно одержуєте інформацію про певні стандарти використання цієї техніки. Зовсім інша справа людина, яка надає послугу споживачу. Наприклад, сьогодні автомеханік виконує високоякісний ремонт, а завтра виконує цю роботу зовсім інакше. Вираз типу “Моє життя у ваших руках” дуже добре описує цю ситуацію.
Неможливість надання гарантій на послугу. Історично послуги не супроводжувалися наданням будь-яких гарантій. Споживач може повернути браковану машину, але як повернути невдалу зачіску, поганий навчальний курс або неправильно проведене лікування. Однак прогрес спостерігається і у цій сфері. Головна проблема полягає в тому, як вартісно оцінити збиток від невдало наданих послуг.
Договірні відносини при наданні послуг регламентує Закон України “Про захист прав споживачів”. Цей закон регулює відносини між громадянином та підприємством (підприємцем). Чинність закону поширюється на договірні відносини між приватними особами та між підприємствами.
Складність оцінки рівня виконання послуги. Послуги можуть бути технічно складними або спеціалізованими і споживач, через відсутність досвіду або спеціальних знань, не зможе їх реально оцінити. Звичайно, споживач довіряє конкретному лікарю, автомеханікові, фінансистові або іншому фахівцеві, але як довідатися, чи правильно зроблений вибір? Типова проблема для споживача: “Як я довідаюся, що він виконав роботу добре ?”
Дослідження Національного інституту споживання (Франція) показали, що із 200 вибірково проаналізованих рахунків за ремонтні послуги кожен четвертий рахунок містив елементи обману: виписувалися рахунки на додаткову деталь, що не була використана, без будь-якої потреби замінювалися деталі.
Зазначені проблеми, в свою чергу, збільшують купівельний ризик та ускладнюють його оцінку.

Ризик – це невизначеність у відношенні можливих втрат.

Ризики були детально досліджені для товарів, однак лише недавно вони стали враховуватися і при наданні послуг. В індустрії сервісу присутні наступні типи ризиків (таблиця 1.).

Таблиця 1.

Типи купівельних ризиків в сфері послуг та їх ключові ознаки

	№ з/п
	Ризик
	Ознака ризику

	1. 
	Виконавчий
	Наскільки добре виконана робота?

	2. 
	Фізичний
	Чи не буде шкоди для покупця?

	3. 
	Фінансовий
	Чи будуть компенсовані всі мої витрати, які пов‘язані із придбанням даної послуги та як вони будуть компенсовані?

	4. 
	Психологічний
	Як придбання послуги вплине на самосвідомість і самоповагу?

	5. 
	Соціальний
	Як покупка вплине на імідж людини в очах друзів, колег і інших членів суспільства?

	6. 
	Ризик втрати часу 
	Ймовірність марно втрати час, зусиль. Зручності при покупці, ремонті, заміні.


Зазначені типи ризиків були детально досліджені та описані стосовно до товарів, які мають матеріальну форму. Дослідження щодо оцінки рівня ризику відносно послуг почали проводитися відносно недавно. В свою чергу, ці дослідження показали, що споживачі усвідомлюють, що послуги більш мінливі по своїй природі а, отже, їх придбання більш ризиковано, ніж покупка матеріального товару. Це пов‘язано більшою мірою з тим, що рівень невизначеності при отриманні послуг вищій, ніж при покупці товарів, а отже, можливі психологічні, фінансові втрати, а також втрати часу.
Крім того, що існують розходження у ступені ризику між важливістю та вартістю послуг, а також від ступеня самовпевненості покупця, що визначається, як правило, його знаннями і досвідом, його особистісними характеристиками.

Несумлінні фірми досить успішно використовують той факт, що ризик покупця при продажі послуг набагато вищій ніж при продажі товарів, і оцінити його складніше. Клієнтові складно оцінити ризик і збиток, пов‘язаний з неякісним виконанням медичних, фінансових, консультаційних послуг, ризик втрати здоров‘я, майна, іміджу.
Споживачам для зменшення ризику при придбанні послуг рекомендується уважно ознайомитись з усією доступною інформацією про заклад, що надає послуги, по можливості порівняти послуги конкуруючих, фірм, спробувати одержати відгуки фахівців або дійсний чи колишніх клієнтів.
Підприємства сфери послуг, що піклуються про свій імідж, формування постійної клієнтури, повинні розробляти заходи по зменшенню можливого споживацького ризику. Дослідження в сфері послуг показують, що репутація фірми знижує ступінь купівельного ризику (перше місце серед потенційних стратегій зниження ризику).
Більшість методів зменшення ризику розроблені для товарів. До заходів щодо мінімізації купівельних ризиків для послуг можна віднести наступні дії.
1. Продавець повинен визначити, що покупець очікує отримати від придбаної послуги. Важливо наблизити ці очікування до більш реалістичного рівня або підготувати споживача до результатів ще до надання послуги.
2. Необхідно піклуватися про виконання обіцянок, які наведені у рекламних проспектах. Обіцяйте тільки те, що можете виконати!
3. Споживачеві важко оцінити послугу, тому необхідно допомогти йому зрозуміти, що він повинен шукати до, протягом і після одержання послуги.

4. Оскільки послуги характеризуються тісною взаємодією людей, то велика увага повинна бути приділена відбору, навчанню та спостереженню за персоналом.
5. Для зменшення ризику та залучення покупців рекомендується надавати пробні послуги. Однак надання таких послуг можливо не для усіх видів послуг: неможливі проби у зубного лікаря, перукаря.
6. Мінливість послуг може бути зменшена шляхом розробки стандартів обслуговування. Надання доказів, матеріальних частин до, під час і після надання послуги може зменшити почуття мінливості.

7. Надання гарантії та зобов'язання щодо повернення коштів, не дивлячись на всі складності сфери послуг, сприятимуть підвищенню інтересу потенційних клієнтів до організації.

4. Управління скаргами

Характерні риси послуг, споживчі ризики та непередбачуваність їх появи можуть призвести до того, що сервісне підприємство буде мати справу із скаргами споживачів. Зазвичай, скарги виникають на п‘ятому етапі процесу покупки, тобто при сприйнятті результатів від купівлі та оцінці прийнятого рішення. Реакція на скаргу, яка надійшла, дуже важлива та має вирішальне значення у процесі підтримки репутації фірми та її ринкового позиціонування. В залежності від того, якою була реакція на скаргу, чи була скарга задоволена, клієнт приймає рішення у відношенні того, чи продовжити взаємовідносини із фірмою – постачальником послуги або звернутися до іншої фірми. Щоб не втратити незадоволених клієнтів багато фірм сфери послуг вводять спеціальні процедури управління скаргами замовників. Будь-який клієнтоорієнтований бізнес у своєму розвитку повинен спиратися на зворотній зв‘язок зі своїми клієнтами.

Скарга (рекламація) – документ (заява), який призначений для фіксування та пред‘явлення претензій клієнта щодо якості або кількості наданих йому товарів.

Інвестиції в системи обробки та задоволення скарг споживачів сьогодні є одними з найбільш рентабельних, оскільки:

· створення позитивних взаємовідносин з вже існуючими клієнтами набуває все більшого значення тому що залучення нових клієнтів ускладнюється в умовах конкуренції;

· система задоволення скарг клієнтів забезпечує додаткове зростання продажу послуг;

· скарги є “безкоштовною” інформацією, яка сприяє підвищенню якості послуг.

На практиці зі скаргами звертається лише невелика кількість замовників. На це є декілька причин: хтось вважає, що допомагати позбутися проблем в обслуговуванні – не їх справа, інші – що їх думка не буде почутою, не бажають вступати в конфронтацію, декому навіть ніколи займатися такими питаннями. Крім того, через відділ обслуговування лише одна з десяти скарг доходить до керівництва.

Філософія розповсюдженої в міжнародній практиці системи Customer complaints management (управління скаргами клієнтів) – це управління процесами, які із різних причин вийшли із-під контролю. Фірма повинна бути готова залагодити будь-який конфлікт із споживачем, зробити це оперативно та із великою повагою до клієнта, який скаржиться. Тільки це забезпечує шанс зберегти лояльність та довіру клієнтів. Інший практичний зміст цієї системи – виявлення вузьких місць у внутрішніх бізнес-процесах фірми. На фірмі повинна існувати така система, яка дозволить виконувати роботу максимального добре, а також скласти план заходів, який миттєво вступає у дію при виникненні проблем.

Ідеальний варіант передбачає підтримку позиції, при якій фірма працює на запобігання проблем із клієнтами, та партнерами. Разом з тим клієнт, якого добре обслужили у тому числі високоякісне супроводження рекламації, перетворюється у найбільш лояльного.

Мінімізація кількості претензій та рекламацій свідчить про те, що фірма якісно працює з клієнтами та має план заходів, який вступає у дію, якщо мають місце певні невідповідності.

Частіше за все замовники не звертаються із скаргами або просто знаходять інші фірми, які надають аналогічні послуги. Якщо замовник подав скаргу та не отримав відповіді, він здійснює покупки знову у 37 % випадків проти 9 % серед тих, у кого виникла проблема, але вони не звертаються із скаргою взагалі. У середньому кількість замовників, які звертались із скаргою, але залишились лояльними покупцями, складає 50 %.

Піраміда “проблема – скарга” графічно зображена на рис. 3.
Рис. 3. Піраміда “проблема – скарга”

5 % – скарг отримують своє формальне вираження та доходять до вищого керівництва; 50 % – замовники надсилали скарги до фірми, але потім махнули на все рукою; 45 % – замовники були незадоволені, але із скаргами не звертались

Для того, щоб вирішення скарги було ефективним, необхідно навчити персонал вмінню слухати та приймати відповідні заходи. Вважається, що за 24 години повинна бути врегульована скарга, яка надійшла телефоном. Один тиждень – оптимальний строк для задоволення скарг, які надійшли поштою.

Результати досліджень показують, що роздратовані замовники можуть бути сегментовані у наступні групи (таблиця 2.).

Таблиця 2.

Сегментація роздратованих замовників

	Категорія
	Очікування реакція на свою скаргу

	“Контролери якості”
	Бажають вказати на недоліки у роботі фірми з тим, щоб персонал міг прийняти заходи з її удосконалення

	“Резонери”
	Бажають отримати відповіді на свої запитання

	“Перемовники”
	Бажають отримати компенсацію за нанесений ним збиток

	“Жертви”
	Шукають співучасті

	“Фани”
	Бажають, щоб їх вдячні відзиви отримали широке розповсюдження, а самі вони були залучені у цей процес


Щоб система реагування на скарги дійсно працювала та досягала своєї цілі, необхідно оптимально її будувати. Для цього можна використовувати певний алгоритм.

Алгоритм створення ефективної системи реагування на скарги складається із декількох кроків:

1) оцінити кількість замовників, які дійсно незадоволені обслуговуванням, уточнити кількість скарг, які надійшли, як та де вони були заявлені;

2) оцінити в цілому та по сегментах, наскільки були задоволені або незадоволені замовники результатами дії механізму реагування на скарги, оцінити їх подальшу споживчу поведінку;

3) оцінити систему зворотного зв‘язку, систему делегування повноважень для вирішення проблем;

4) оцінити потенційну перевагу, яку дає ефективне реагування;

5) спроектувати нову систему, яка включатиме організацію, навчання персоналу, програму першого контакту та інфраструктуру взаємодії;

6) розробити план дій, щоб:

· відкрити канали для комунікації;

· реагувати на скарги оперативно;

· удосконалювати систему зворотного зв‘язку;

· відповідати на скарги без затримки.

Як альтернатива може бути використана ще одна процедура обробки претензій клієнтів.

Процедура складається із дев‘яти етапів.

Етап 1. Визначення термінології та відповідальності. Необхідно з‘ясувати, що слід розуміти під поняттям “претензія” та “скарга”.

Етап 2. Визначення принципу обробки претензій.

Етап 3. Встановлення стандартів для задоволення претензій.

Етап 4. Документування та реєстрація претензій.

Етап 5. Класифікація претензій, що надійшли.

Етап 6. Адресація та переадресація претензій.

Етап 7. Встановлення стандартів щодо прийняття рішень по претензіях.

Етап 8. Моніторинг задоволених претензій.

Етап 9. Інформування працівників фірми про існуючий порядок вирішення претензій та скарг.

Закладу сфери обслуговування необхідно створити умови при яких би відбувалася правильна сегментація вхідної інформації для оптимальної роботи з нею, щоб у підсумку збільшити частку лояльної, регулярної клієнтури.
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Рис. 1. Розгорнута модель поведінки споживача
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Рис. 2. Процес прийняття рішення про покупку












