





1. CATbIM ANYLUbI
MIHE3-K¥JIKbIHbBIH,
YJTICI




*Knuent - 6yn 6enrini 6ip
KOMNAHUAHBIK TayapnapbiH
HeMece Kbi3MeTTepiH caTbin
anatblH agaM. TYTbIHYW bl
TYCiniri (afbinw. -
consumer) xaHe KnueHr
(afpinw. - customer) ote
XaKblH. AWbIpMawW bInbIFbI -
KnUeHT benrini 61ip
KOMNAHUSAHDbIK BHIMAEPIH
TYTbHIHYW bl 60N bIN
Tabbinagbl. Knuenrt -
TYTHIHYW bIHBIH XXEeKe TYpI.



T¥TbIHYLUBIJTAF

mm |YNKI TYTbIHYLWbINApP

- Tayapnappabl e3gepi Xeke KongaHy
YWIiH anaTtbliH TYTbIHYWbINAP, AFHU
XeKe Tynfanap, otbacbinap, yu
WwapyawbinbikTapbl (6ip HeMece
OpTaK, WapyawbiNbiKKa B6IpIKKeH
bipHelle oTbachl).

mm TYTbIHYLWbI YUbIMA,AP

- Tayapnapgbl eHAIpIc npoueciHae
nanpganaHy YWiH COHOau-ak,
KauTa caTy YWiH anaTbliH KeTepMe
TYTbIHYLWbINAP.




1 Y ThIHYLLbI

bIMO,apOblH
bIPMaLLbISIbIK Tapbl




MAPKETOJIOI'TAP YLWLUIH BACTbI CYPAKTAP

KOMMNAHUA
KOJIOAHATbBIH
MAPKETUHITIK

TAJIMNbIHBICTAPTA

PEAKLUHWACHI

g
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TYTbIHYLWbIHbI 3EPTTEY BA+bITTAPDI




T¥TbIHYLUBIHBIH
CATbIIT AJTY MIHE3-
K¥JIKbl - TynKIinikTI

TYTbIHYLIbISIAP - XXEKe
TYTbIHY YLIH
Tayapsap MeH
Kbl3MeTTepal catbin
aslaTblH XeKe
TyJ1Fanap MeH
oTbacblapablH CaThIn
any MiHe3-KYNKpbl

e TYTbIHYLWblI HAPbIf bl -
XXeKe TYTbIHY YWIH Tayapnap
MEH KbI3MeTTepAal caTbin
aJlaTblH HeMece mnesnieHeTIH
bapnbiK XXeke Tynfanap MeH
oTtbacbinap

AMepuKaHblH mymeolHyWwosl Hapeoirsl 11,9
MpAH S wamaceiHoa mayapnap mMeH
Kbiamemmepoi camoin anameliH 323

MUAAUOHHAH Kén adamobl Kammuobl




BOWbIHLUA CATbII]
IH, MIHE3-K¥JIKbIHbIH,

TYTbIHYLUbI
MIHE3-
K¥JIKbIHbIH,
YJITICI

KEHEWUTUITEH




TyTbIHYLWbI MIHE3-
KYJ1KbIHbIH, KapanaubiM
YArici

bonaTtbiH
@aKTopnapbl MeH

PakTopnap

MapKeTUHITIH, TYPTKI

backa pa acep eTyLi

¢

CaTbin anywbl
CaHacCbIHbIH, «Kapa
XKILWIrI»

TYTbIHYLWbIHbIH,
>Xayabbl




2. CATbIIN ANYLUbIHbIH
MIHE3-K¥JIKbIHA 9CEP $
ETETIH ®AKTOPJIAP . {,




CATbIN AJTYLWbIHbIH, MIHE3-K¥JIKbIHA
JdCEP ETETIH ®AKTOPJIAP:

* |WIKiI daKTOpNap e CblpTKbl paKTOpNap




TyTbIHYWbINAPAbIH, MIHE3-KYKbIHA acep
eTeTIH
lWKI pakTOpNap

s 1. MOTHMBaALUSA

mmm 2. 2KeKe KYHObUIbIKTap

mmm o. PecypcTap, 6iniMmgep MeH KapbiM — KaTbIHAC.




CaTbin anynbiH, MoTuBaLUAHBIH, Heriari
Herisri 3 3 Teopusachl bap:
MoTuBaLMUACHl bap:

: l 1. MakRkaennaHATbIH XKype I
e j 2. MacaoyabiH N
g - hayincisaik; KaXKeTTiNiKTep TeopusACH

8 - Maprebe. m 3- LLBaputbiH TeopHAChI




A. MacnoyabiH xxaHe K. Angepdep
K2aXXeTTInIiK TeopuAanapsbl

Highest-order
needs

"
L d

L d

L4

o ©3-e3iH
T aKTvanusauuanay

Kypmer

aneyMt}‘T_T'“ BannaHbic
KadXKeTTInIKTep

Most Kayinci3gik, KopfaHy

essential Ddusnonornanbikg
KaXeTTinikrep

oMIP

CYPY
(prepotent)

needs A. MacnoyabiH KnentoH Anagepdep
KaXXeTTIiniK TEOPUACHI

nepapxmschbl Adapted from Exhibit 10.3
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MaknennaHpg 1965 Xbinbl 63 TEOPUACHIH YCbIHFAH.
OHbIH, TeOpUACbIHA afaMAabl IC-9peKeTKe KaXeTTINIK
nTepmeneunpi. byn KkaxeTTiniktep MbiHanap:




AMepukaHpbIK FanbiM I. LLIBapy, apampbl caTbin anyfa
UTepMenenTiH cebenTepai paLMoHanabl XXaHe 3MOLLMOHaNAb
nen eki Tonka 6enin KkapacTtbipagbl. CaTbin anyfa ntepMenenTiH
pauuoHangbl cebentepre TeMeHgeriiepal XaTKbI3FaH:




PauunoHanpgbl cebentepMeH KaTap caTbin
anyfantepmenenTiH aMouMoHanabl cebentep pe opbiH
anagpbl:




2. )KeKke KyHAObINbIKTAp — 6yn apaMaapabiH eMipre gereH
)XoHe OoCblIFaH CaUKec Konaunbl MiHe3-KYJKbIHA
Ke3Kapacbl 6onbin Tabbinagbl.

- lHguBMAOyanusMHbIH TaHOaYblH KepceTepfi. TYTbIHYLWbINbIK, MiHE3-KYJ1bIKThbI
capanTay YLWiH XeKe KYHAbIIbIKTapAbl NanganaHy onapgbl 6asHpay, enwey,
Mopengeyai 6ingipepi. PoKeuTiH KYHAbIIbIKTap WKanacbl TeEPMUHANAbl XXaHe
MHCTPYMEHTangbl KYHObINbIKTapAbl CeKTPiH KepceTepfi. PokeuTiH nikipiHLe,
KYHObINbIKTap MakcaTTapMeH (aKbipFa, TepMUHaNAbl XXaFpaunap) Hemece
OCbl MaKcaTTapFa XeTy XongapbiMeH ge (MHCTUTYyLMOoHangbl
KOMMOHEHTTep)bannaHbICThI.

- 6enrini 6ip TonTapfa ToH ceHiMpep. Mbicanel, 6aTbic KYHAbINbIKTapbl baTbic
enpepi ywiH TaH. AMepUKaHAabIK KYHAbIbIKTap: MHAMBUAYANU3M, nporpecc,
XKACTbIK, MaTepuanusM, benceHminik, XXeTIiCTiK, HOTUXe, TeHAIK, YKIMeTKe
CeHIMCI3 K.




TyTbiHywWbIapablH, TYTbIHYWbIHbIH YaKbIT
¥ y PABIR bropg)xeTi 3 HErI3ri

KOMIMOHEeHTTEeH TypaLbil.

pecypcTapbl 3
beniHepn,l:




TyTbIHYWbINapOblH, MIHE3-KYJIKbIHA acep
eTeTIH
CbIpTKbI hakTopnap:




Mbicanbl, caTbiN any XeHiHAe WwelwiM Kabbingay KesiHfe

oTbachl MywenepiHiH peni XXaHe acepi apTypni 6onagbl.
OcbiFaH 6annaHbICTbl 3epTTeyLwinep oTb6acbiHbIH, 63iH 4

Typre Gene.u,l

Yl




)XeKe Tynfa KacuetTepi MbiHanapra
GaunaHbICTbI:

aflaMHbIH, XXacblHa

Kbi3MeéT OPHblHa

TYPMbIC XXaFpaublHa

TYPMbIC CUMATbIHA

OTDAaCbIHbIH, OMIPNIK LUKNbI XX8HEe

\ - -
| o U dlm




3. CATbIIN AJ1Y
TYPAJIbl WHELWIIM
KABbIJ1IOAY
[MPOLLECI
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	САТЫП АЛУШЫНЫҢ МІНЕЗ-ҚҰЛҚЫНА ӘСЕР ЕТЕТІН ФАКТОРЛАР:
	Тұтынушылардың  мінез–құлқына әсер ететін  �Ішкі факторлар
	Сатып алудың негізгі 3 мотивациясы бар:
	Слайд номер 16
	 Маклелланд 1965 жылы өз теориясын ұсынған. Оның теориясына адамды іс-әрекетке қажеттілік итермелейді. Бұл қажеттіліктер мыналар:
	Американдық ғалым Д. Шварц адамды сатып алуға итермелейтін себептерді рационалды және эмоционалды деп екі топқа бөліп қарастырады. Сатып алуға итермелейтін рационалды себептерге төмендегілерді жатқызған:
	 Рационалды себептермен қатар сатып алуғаитермелейтін эмоционалды себептер де орын алады:
	2. Жеке құндылықтар – бұл адамдардың өмірге деген және  осыған сәйкес қолайлы мінез–құлқына көзқарасы болып табылады. 
	Тұтынушылардың  ресурстары 3 бөлінеді:
	Тұтынушылардың  мінез–құлқына әсер ететін �Сыртқы факторлар:
	Мысалы, сатып алу жөнінде шешім қабылдау кезінде отбасы мүшелерінің  рөлі және әсері әртүрлі болады. Осыған байланысты зерттеушілер отбасының өзін 4 түрге бөледі:
	Жеке тұлға қасиеттері мыналарға байланысты: 
	Слайд номер 25
	Сатып алу үдерісі тауар бағасын төлеуден бұрын басталып, тауарды сатып алғаннан кейін де ұзақ уақыт жалғасады.

