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ΕΙΣΑΓΩΓΗ
      Κύρια  επιδίωξη  των  επιχειρήσεων  είναι  να  προωθούν  το  αποτέλεσμα  της  παρα-

γωγικής  τους  διαδικασίας,  δηλαδή  το  προϊόν,  στην  αγορά.  Η  ικανότητα  της  πώλησης

των  προϊόντων  είναι  ο  σημαντικότερος  παράγοντας  σε  κάθε  επιχείρηση,  ανεξάρτητα

από  τη  νομική  μορφή,  το  μέγεθός  της  ή  τα  προϊόντα  που  κατασκευάζει  ή  εμπορεύ- εται.

       Σχετικές  έρευνες  στις  Η.Π.Α.  και  την  Ευρώπη  έδειξαν,  ότι  η  προσωπική  πώληση

τόσο  ως  προς  την  επίδραση  στον  καταναλωτή,  όσο  και  ως  προς  την  επικοινωνιακή  της  χρησιμότητα,  κατέχει  τη  σημαντικότερη  θέση  στην  επιχείρηση.

      Το  κέρδος  της  επιχείρησης  προκύπτει  από  τα  έσοδα,  τα  οποία  δημιουργούνται  μόνο  από  την  πώληση,  δηλαδή  τον  πελάτη.  Αυτό  βέβαια  πρέπει  να  συνδυάζεται  με  το  όφελος  του  καταναλωτή,  κάτι  που  σημαίνει,  ότι  μια  εταιρία  δεν  πρέπει  να  έχει  μόνο  πολλούς  αγοραστές / πελάτες,  αλλά  κυρίως    ε υ χ α ρ ι σ τ η μ έ ν ο υ ς    πελάτες.  Η  επιχείρηση  ακολουθεί  πλέον  τη  βασική  αρχή  του  σύγχρονου  Μάρκετινγκ,  σύμφω- να  με  την  οποία  το  κέρδος  ( πρέπει  να )  επιτυγχάνεται   μ έ σ ω   της   ι κ α ν ο π ο ί η- σ η ς   των  πελατών.    

      Με  το  σκεπτικό  αυτό  ο  ρόλος  του  ( εξωτερικού )  πωλητή  σήμερα,  ως  συνδετικός  κρίκος  ανάμεσα  στην  επιχείρηση  και  τον  πελάτη  είναι,  σε  όλα  τα  ιεραρχικά  επίπεδα,  
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ο  σημαντικότερος  σε  κάθε  επιχείρηση.  Αυτό  φαίνεται  στις  προδιαγραφές / προσόντα

του  πωλητή  και  στο  κόστος  που  δημιουργεί,  τόσο  με  την  αμοιβή  του,  που  είναι  συγκριτικά  η  υψηλότερη,  αλλά  και  τη  συστηματική  και  ποιοτική  του  εκπαίδευση.                
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1. Ο  πωλητής  στο  σύγχρονο  περιβάλλον
Σκοπός  

      Σκοπός  αυτού  του  κεφαλαίου  είναι  να  δώσει  στον  αναγνώστη  την  εικόνα  του  πωλητή,  όπως  έχει  διαμορφωθεί  σήμερα,  με  τα  κύρια  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα

που  κρίνονται  απαραίτητα  για  την  αποδοτική  λειτουργία  του  στον  χώρο  της  αγοράς.

Προσδοκώμενα  αποτελέσματα  

      Όταν  θα  έχετε  ολοκληρώσει  τη  μελέτη  αυτού  του  κεφαλαίου,  θα  γνωρίζετε

τον  ρόλο  του  πωλητή  στο  σύγχρονο  περιβάλλον,  τα  προσόντα  που  πρέπει  να  έχει

για  να  επιτυγχάνει  τους  επιχειρηματικούς  στόχους  και  τη  σημασία  της  επικοινωνίας

στη  συμπεριφορά  του. 

Εισαγωγικές  παρατηρήσεις 

      Το  κεφάλαιο  αυτό  περιλαμβάνει  τις  ακόλουθες  ενότητες :

      Η   π ρ ώ τ η   ενότητα  αναφέρεται  στις  μορφές  πώλησης  με  τη  διάκριση  ανάμεσα  στη  βιομηχανική  και  την  εμπορική  πώληση.  Η   δ ε ύ τ ε ρ η   ασχολείται  με  τα  τυπικά  και  ουσιαστικά  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα  του  επιτυχημένου  πωλητή.  Η   τ ρ ί τ η   δείχνει  τους  τρόπους  εκπαίδευσης  και  προετοιμασίας  του,  ενώ  η   τ έ τ α ρ τ η   τους

επικοινωνιακούς  παράγοντες  που  συμβάλλουν  στην  επιτυχία  του  πωλητή.                 
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1.1.  Μορφές  πώλησης

     Η  πώληση  διακρίνεται  σε  εσωτερική  και  εξωτερική.  

     Στην  εσωτερική  πώληση  την  πρωτοβουλία  αναλαμβάνει  ο  αγοραστής,  ο  οποίος  επισκέπτεται  τον  πωλητή  στον  χώρο  παραγωγής  ή / και  διάθεσης  των  προϊόντων.  Χαρακτηριστικό  παράδειγμα  αποτελεί  η  πώληση  στο  λιανεμπόριο.  Αυτή  η  μορφή  πώλησης  είναι  σχετικά  απλή  και  οι  εταιρίες  δεν  έχουν  ιδιαίτερες  απαιτήσεις  στους  πωλητές. 

     Στην  εξωτερική  πώληση  αναζητεί  ο  πωλητής  τον  πελάτη  και  τον  επισκέπτεται  συνήθως  στον  χώρο  του  για  να  του  παρουσιάσει  την  προσφορά  του.  Χαρακτηριστικό  παράδειγμα  αποτελεί  η  πώληση  βιομηχανικών  προϊόντων,  αλλά  και  επενδυτικών,  καταναλωτικών  αγαθών,  καθώς  και  υπηρεσιών.  Οι  εταιρίες  επιλέγουν  προσεκτικά  τους  υποψήφιους  πωλητές,  τους  εκπαιδεύουν  με  ιδιαίτερη  φροντίδα  και  τους  αμείβουν  καλύτερα  από  κάθε  άλλο  στέλεχος.    

     Η  σημασία  του  εξωτερικού  πωλητή  είναι  σήμερα  σημαντικότερη  από  κάθε  άλλη  φορά.  Ο  πωλητής,  ιδιαίτερα  σε  μεγάλες  εταιρίες,  δεν  ενημερώνει,  συμβουλεύει  και  επιλύει  πιθανά  προβλήματα  των  πελατών,  αλλά  επιπλέον  φροντίζει  τη  φήμη  των  προϊόντων  και  της  ίδιας  της  εταιρίας.

     Η  προσωπική  πώληση  αποκτά  μεγάλη  σημασία  ιδιαίτερα  σε  περιπτώσεις,  όπου  τα  προϊόντα  

                                                              - 9 - 

                       -  είναι  υψηλής  τεχνολογίας

                       -  έχουν  υψηλή  τιμή

                       -  έχουν  ανάγκη  επεξήγησης

                       -  πρέπει  να  προσαρμοσθούν  σε  συγκεκριμένες  ανάγκες  πελατών                             

      Η  ικανότητα  και  η  προσωπικότητα  του  πωλητή  αποτελούν  ουσιαστικό  κριτήριο  για  την  τελική  επιλογή  του  αγοραστή  ανάμεσα  σε  παρόμοια  προϊόντα.  Ο  πωλητής  δεν  ενδιαφέρεται  για  τη   μια-φορά-πώληση,  αλλά  για  τη  δημιουργία  μόνιμης  εμπο- ρικής  και  προσωπικής  σχέσης.

Γι΄ αυτόν  τον  λόγο  ο  πωλητής  σήμερα  πρέπει  να  διαθέτει  μια  σειρά  από  χαρακτη- ριστικά  γνωρίσματα,  που  τον  κάνουν  και  ξεχωρίζει  από  τα  άλλα  στελέχη  της  εταιρίας.      

1.2.   Χαρακτηριστικά  καλού  πωλητή

     Για  να  μπορέσει  κάποιος  να  έχει  επιτυχημένη  εξέλιξη  ως  εξωτερικός  πωλητής  

ή / και  να  καταλάβει  ανώτερες  διοικητικές  θέσεις  στις  πωλήσεις,  πρέπει  να  διαθέτει  μια  σειρά  από  τυπικά  και  ουσιαστικά  προσόντα.
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1.2.1. Τυπικά  προσόντα

     Τυπικά  θεωρούνται  τα  προσόντα,  που  αποκτούνται  μετά  από  φοίτηση  σε  βαθμί-

δα / - ες  της  εκπαίδευσης  ή  εξειδικευμένη  εκμάθηση  σε  συγκεκριμένο  επαγγελματικό  κλάδο,  δηλαδή  δεν  είναι  επίκτητα,  αλλά  αφομοιώνονται  μετά  από  συστηματική  καλλιέργεια.

     Ο  πωλητής  χρειάζεται  κατά  κανόνα  γενική  μόρφωση,  ώστε  να  είναι  σε  θέση  να  συνομιλεί  με  τον  πελάτη  για  οποιοδήποτε  θέμα  και  να  δημιουργεί  το  κατάλληλο  θετικό  κλίμα.

1.2.2. Ουσιαστικά  προσόντα

     Μεγάλη  βαρύτητα  δίνεται  σε  φυσικά  γνωρίσματα,  όπως  είναι  π.x.  επικοινωνιακή  ικανότητα,  ευχάριστη  προσωπικότητα,  αξιοπιστία,  προσαρμοστικότητα,  αυτοπειθαρχία,  φυσική  και  ψυχική  αντοχή,  μεθοδικότητα,  σωστή  συμπεριφορά.     

     Η  ρητορική  ικανότητα  δεν  θεωρείται  βασικό  προσόν,  γιατί  δημιουργεί  συχνά  

ανισότητα  ανάμεσα  στον  πωλητή  και  τον  πελάτη  και  επιπλέον  την  υποψία,  ότι

ο  πωλητής  έχει  επιτηδευμένη  και  αφύσικη  συμπεριφορά.  Μια  ελάχιστη  ευχέρεια

ομιλίας  εξασκείται  ή / και  καλλιεργείται  σε  ειδικά  σεμινάρια,  που  προσφέρουν  οι  εταιρίες.  Πιο  σημαντικό  προσόν  θεωρείται  η  ικανότητα  του  πωλητή  να  ακούει  ενερ-γητικά  και  να  συγκεντρώνεται  στον  συνομιλητή  του.
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1.3.   Εκπαίδευση  πωλητών

     Το  πλήθος  των  προϊόντων  και  οι  πολλές  εταιρίες  κατασκευής  τους,  δημιουργούν  σήμερα  έντονο  ανταγωνισμό  στην  αγορά  και  δυσχεραίνει  την  αποστολή  των  πωλη- τών,  ενώ  παράλληλα  φανερώνει  την  αναγκαιότητα  μεθοδικότερης  προετοιμασίας  από  προηγούμενα  χρόνια.

     Οι  ( εξωτερικοί )  πωλητές  έχουν  αναβαθμισθεί  κοινωνικά  και  οι  επιχειρήσεις     

δαπανούν  σημαντικά  ποσά  για  την  εκπαίδευσή  τους,  ενώ  παρέχονται  διάφορα

κίνητρα  για  την  οικονομική  και  κοινωνική  τους  ικανοποίηση,  αλλά  και  για  τη

βελτίωση  της  απόδοσής  τους.

     Οι  ειδικοί  στόχοι  της  εκπαίδευσης  επιτυγχάνονται  με  τις  ακόλουθες  μεθόδους 

                          -  Απρόσωποι

                          -  Προσωπικοί

                          -  On-the-Job-Training
όπως  παρουσιάζονται  στον  ακόλουθο  πίνακα :
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                                      Πίνακας :  Μέθοδοι  εκπαίδευσης


                                                 Εκπαίδευση  πωλητών




Απρόσωπα                                          Προσωπικά                        On-the-Job-Training




Βιβλία                                                 Διαλέξεις /

                                                            Εκπαιδευτικές  ομιλίες


Εκπαιδευτικές  σημειώσεις                Συζητήσεις



Προγραμματισμένη  καθοδήγηση      Ασκήσεις



Μαγνητοκασέτες                                Προσομοιώσεις

                                                            ( παίξιμο  ρόλων )



Βιντεοκασέτες
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1.3.1. Απρόσωπες  μέθοδοι

     Χρησιμοποιούνται  εναλλακτικά  ή  συμπληρωματικά  στις  προσωπικές  μεθόδους.  Εχουν  το  μειονέκτημα,  ότι  ο  ασκούμενος  πωλητής  δεν  μπορεί  να  εκφρασθεί,  δεν  έχει  τη  δυνατότητα  επανάληψης,  ενώ  η  επιτυχία  εξαρτάται  από  τον  βαθμό  συμμετο- χής  και  την  προσωπική  του  πρωτοβουλία.

1.3.2. Προσωπικές  μέθοδοι

     Οι  προσωπικές  μέθοδοι  περιλαμβάνουν  τους  ακόλουθους  τρόπους  :

· Οι  διαλέξεις  αποτελούν  ένα  μέσον  καθοδήγησης,  μέσω  του  οποίου  ενημε- ρώνονται  σε  σύντομο  χρονικό  διάστημα  οι  πωλητές  σε συγκεκριμένα  θέματα.  Εχουν  το  πλεονέκτημα,  ότι  ο  εκπαιδευτής  μπορεί  με  ενδιάμεσες  ερωτήσεις  να  ενεργοποιήσει  τους  ακροατές  του.  Μειονέκτημα  είναι,  ότι  δεν  επιδρούν  ουσιαστικά  στη  συμπεριφορά  των  συμμετεχόντων.

· Οι  ασκήσεις  προσφέρουν  τη  δυνατότητα  επεξεργασίας  προβλημάτων  

           ή / και  ειδικών  περιπτώσεων.  Πλεονέκτημά  τους  είναι,  ότι  δημιουργείται          

      άμεση  σύνδεση  με  την  πράξη,  ενώ  μειονέκτημά  τους,  ότι  υπάρχει  κίνδυ- 

      νος  οι  ασκούμενοι  να  ταυτιστούν  με  τον  εκπαιδευτή  και  να  υποβαθμιστεί

      η  προσωπική  τους  άποψη.

                                                              - 14 -

· Οι  προσομοιώσεις  πραγματοποιούνται  ατομικά  ή  σε  ομάδες.  Οι  συμμετέχο-

ντες  αναλαμβάνουν  συγκεκριμένους  ρόλους  πωλητή / πελάτη  από  την  πράξη  και  μέσω  της  βιντεοσκόπησης  βελτιώνουν  το  επίπεδο  της  συμπεριφοράς  τους.

· Το  On-the-Job-Training  αποτελεί  συνήθως  το  τελικό  στάδιο  της  εκπαί- δευσης.  Με  τη  μέθοδο  αυτή  ο  ασκούμενος  πωλητής  επισκέπτεται  τους  πελάτες  υπό  την  επίβλεψη  ενός  έμπειρου  πωλητή.  Μόλις  αποκτήσει  τις  απαραίτητες
γνώσεις  και  την  ανάλογη  αυτοπεποίθηση  αναλαμβάνει  μόνος  πλέον  μια  περιοχή  πωλήσεων.
1.4.   Επικοινωνιακή  συμπεριφορά

     Στη  διαπραγμάτευση  των  πωλήσεων  η  συμπεριφορά  και  η  ομιλία  του  πωλητή  πρέπει  να  είναι  προσανατολισμένη  στον  πελάτη.  Αυτό  σημαίνει,  ότι  ο  πωλητής

πρέπει  να  « ταυτίζεται «  με  την  επιχειρηματολογία  και  τον  τρόπο  σκέψης  του  συνομιλητή  του.  Το  λεξιλόγιο,  όπως  και  οι  κινήσεις  του,  πρέπει  να  συγχρονίζονται  με  τον  πελάτη.  Για  να  είναι  αυτό  δυνατόν  πρέπει  ο  πωλητής  να  γνωρίζει  την

κατάσταση  του  συνομιλητή  του.
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1.4.1. Πεδία  συμπεριφοράς

     Για  να  προσδιορισθεί  ο  τρόπος,  σύμφωνα  με  τον  οποίο  μας  βλέπουν  οι  άλλοι  κατά  τη  διάρκεια  της  επικοινωνίας,  χρησιμοποιείται  το  παράθυρο  Johari.

Στο  ακόλουθο  σχήμα  αναφέρονται  τα  πεδία  συμπεριφοράς  σε  μια  επικοινωνία 

                                      Σχήμα :  Το  παράθυρο  Johari

                                Γνωστό  σε  εμένα                   Αγνωστο  σε  εμένα

   

Γνωστό

σε  άλλους              Α   ( ελεύθερο  πεδίο )            Γ   ( κρυφό  πεδίο )



Αγνωστο

σε  άλλους              Β   ( βιτρίνα )                 Δ   ( υποσυνείδητο )

     Το  πεδίο  συμπεριφοράς  Α  αντιπροσωπεύει  το  πεδίο  της  φανερής  επικοινωνίας,  δηλαδή  αυτό  το  οποίο  γνωρίζω  εγώ,  αλλά  και  όλοι  οι  συμμετέχοντες.  Το  πεδίο

αυτό  πρέπει  να  είναι  όσο  γίνεται  πιο  εκτεταμένο.  

    Το  πεδίο  Β  αποτελεί  τη  βιτρίνα  της  συμπεριφοράς  μου,  δηλαδή  είναι  γνωστό

σε  εμένα,  αλλά  όχι  στους  άλλους  ή  δεν  τους  δίνω  τη  δυνατότητα  να  το  γνωρίσουν.

     Το  πεδίο  Γ  προσδιορίζει  το  τμήμα  της  συμπεριφοράς,  το  οποίο  γνωρίζουν  οι

άλλοι,  όχι  όμως  εγώ.  Αυτό  σημαίνει,  ότι  δε  γνωρίζω  την  επίδραση  της  συμπερι-
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φοράς  μου  σε  άλλους,  γιατί  μένει  για  διάφορους  λόγους  κρυφό.  Αυτό  το  πεδίο

πρέπει  κάθε  άνθρωπος  να  το  διατηρεί  όσο  γίνεται  μικρότερο  και  ανάλογα  να

προσαρμόζει  τη  συμπεριφορά  του.

Το  πεδίο  Δ  δείχνει  το  τμήμα  της  συμπεριφοράς,  το  οποίο  δε  γνωρίζω  εγώ,

αλλά  ούτε  και  οι  άλλοι.  Και  εδώ  ισχύει  ό,τι  προηγουμένως,  δηλαδή  ο  άνθρωπος

πρέπει  να  καταβάλει  προσπάθεια  για  βελτίωση  του  επικοινωνιακού  δυναμικού  του.

     Το  παράθυρο  Johari  προσφέρει  στον  πωλητή,  όπως  και  σε  κάθε  άνθρωπο,  τη

δυνατότητα  ανάπτυξης  της  επικοινωνιακής  του  συμπεριφοράς  και  δημιουργεί  αποδοτι-

κότερες  συνθήκες  επικοινωνίας.  

     Το  μέγεθος  των  πεδίων  μεταβάλλεται  με  τον  χρόνο,  ανάλογα  με  την  κατάσταση

των  συνομιλητών.  Επιδίωξη  του  πωλητή  είναι,  να  διατηρεί  το  πεδίο  Α  όσο  γίνεται

μεγαλύτερο  από  την  αρχή  της  διαπραγμάτευσης.  Διαφορετικά  υπάρχει  ο  κίνδυνος

η  επικοινωνιακή  διαδικασία  να  επηρεασθεί  από  στοιχεία,  τα  οποία  είναι  άγνωστα

ή  δεν  έχουν  συνειδητοποιηθεί  από  τους  συμμετέχοντες,  με  αποτέλεσμα  η  διαπραγ-

μάτευση  να  μην  είναι  θετική  για  τον  πωλητή.

1.4.2. Επικοινωνιακές  σχέσεις

     Η  ανάλυση  των  επικοινωνιακών  σχέσεων  οδηγεί  τον  άνθρωπο  να

                             -  κατανοήσει  τη  συμπεριφορά  του

                             -  βελτιώσει  τη  σχέση  του  με  τους  άλλους

                             -  επιτύχει  αλλαγή  της  συμπεριφοράς  του

     Τον  πωλητή  βοηθά  ιδιαίτερα  να  βελτιώσει  τη  συμπεριφορά  του  απέναντι  στον
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πελάτη.

     Στις  επικοινωνιακές  σχέσεις  διακρίνονται  τρεις  καταστάσεις  του   « εγώ «,  οι

οποίες  επηρεάζουν  τη  συμπεριφορά  του  ανθρώπου.  Η  εκάστοτε  κατάσταση,  στην

οποία  βρίσκεται  ένα   « εγώ «,  προέρχεται  από  γεγονότα  που  συνέβησαν  σε  περασμένους  χρόνους  και  έγιναν  αντιληπτά  και  κατανοήθηκαν  από  τον  άνθρωπο.

Γεγονότα  δηλαδή  που  επεξεργάσθηκε  και  αφομοίωσε  το  υποσυνείδητο  διαμορφώνουν  και  επηρεάζουν  ουσιαστικά  τις  πράξεις  του.

     Διακρίνονται   τ ρ ε ι ς   διαφορετικές  καταστάσεις  του   « εγώ « :

                             -  Το  γονικό  εγώ

                             -  Το  ενήλικο  εγώ

                             -   Το  παιδικό  εγώ

     Ο  ακόλουθος  πίνακας  δείχνει  τα  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα  των   « εγώ «.
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                          Πίνακας :  Επίδραση  των  « εγώ «  στη  συμπεριφορά


      Κατάσταση  του  « εγώ «    Κατευθυντήριοι  μηχανισμοί   Κατεύθυνση  συμπεριφοράς

      Γονικό  εγώ                         Νόρμες,  Εντολές,                    Αυτόματη

                                                  Απαγορεύσεις,  Αρχές  

      Ενήλικο  εγώ                       Ορθολογική  αντιμετώπιση      Υπολογισμένη

                                                   της  πραγματικότητας

      Παιδικό  εγώ                        Συναισθηματική  αντίδραση    Αυθόρμητη,  Προσαρμοστική

                                                   σε  γεγονότα                             Διαισθητική

     Η  επικοινωνία  ανάμεσα  σε  δυο  ανθρώπους  πραγματοποιείται  σε  μια  από  τις

τρεις  αυτές  καταστάσεις.  Συνεπώς  είναι  απαραίτητο  να  γνωρίζει  ο  πωλητής  την

κατάσταση  του  δικού  του  εγώ,  καθώς  και  του  συνομιλητή  του,  ώστε  η  επικοινω-

νία  να  διεξάγεται  στο  ίδιο  επίπεδο.  Οι  εκφράσεις  και  ο  τρόπος  συμπεριφοράς

φανερώνουν  κατά  κανόνα  σε  ποιο   « εγώ «   ανήκει  ο  συνομιλητής.

1. Το  γονικό  εγώ  αποτελεί  την  καταγραφή  όλων  των  γεγονότων  και  καταστάσεων,  που  αφομοίωσε  ένα  άτομο  υποσυνείδητα  ή  του  επιβλήθηκαν  κατά  τη  διάρκεια

των  πρώτων  χρόνων  του.  Είναι  διαφορετικό  σε  κάθε  άνθρωπο,  γιατί  διαφέρουν

το  περιβάλλον  και  οι  εμπειρίες  του.
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     Στην  προφορική  επικοινωνία  το  γονικό  εγώ  διακρίνεται  από  τις  εκφράσεις

                                   -  Δεν  επιτρέπεται …

                             -  Βασικά  πρέπει …

                             -  Το  σωστό  είναι …

                             -  Ισχυρισμοί  και  ισχυρογνωμοσύνη

     Στη  μη-προφορική  επικοινωνία  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα  είναι

                             -  Ζαρωμένο  μέτωπο

                             -  Ανεβασμένα  φρύδια

                             -   Πατρική / μητρική  στάση

                             -   Βλέμμα  αποστροφής  ή  επίπληξης

                             -   « Τράβηγμα «  μύτης

2. Το  ενήλικο  εγώ  αναπτύσσεται  συνήθως  μετά  τον  10.  μήνα  της  γέννησης,

επεξεργάζεται  τις  πληροφορίες  και  τα  ερεθίσματα  του  περιβάλλοντος,  τις  οποίες

στη  συνέχεια  αποθηκεύει  σύμφωνα  με  τις  προσωπικές  εμπειρίες.

Το  άτομο  που  συμπεριφέρεται  στο  ενήλικο  εγώ  είναι  δημιουργικό  και  έχει  κριτική  ικανότητα.  Στην  προφορική  επικοινωνία  τα  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα

είναι
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                             -  Ποια  είναι  η  τιμή …

                             -  Ποια  είναι  η  αποδοτικότητα …

                             -  Ποιο  όφελος  θα  έχω …

                             -  Με  ποιον  τρόπο …

                             -  Είμαι  της  άποψης …

                             -  Κατά  τη  γνώμη  μου …

   Στη  μη-προφορική  επικοινωνία  τα  γνωρίσματα  είναι  κυρίως

                             -  Ενταση  και  διάρκεια  της  οπτικής  επαφής

                             -  Ζωντανή  έκφραση  και  χειρονομία

3. Το  παιδικό  εγώ  δεν  έχει  βέβαια  σχέση  με  « παιδιάστικη  σκέψη   ή  συμπεριφορά «.  Αναπαράγει  όλα  τα  ερεθίσματα,  που  οδήγησαν  στην  παιδική  ηλικία  σε  συγκε- κριμένες  αντιδράσεις,  οι  οποίες  στην  ενηλικίωση  επανεμφανίζονται  με  την  ίδια  ή  πιο  εκλεπτυσμένη  μορφή.    

Το  άτομο  που  συμπεριφέρεται  στο  παιδικό  εγώ  είναι  συνήθως  αυθόρμητο,

προσαρμοστικό  και  διαισθητικό.  Στην  προφορική  επικοινωνία  χρησιμοποιεί

εκφράσεις  όπως

                                   -  Θαυμάσια …

                             -  Θέλω  οπωσδήποτε …

                             -  Είναι  λυπηρό,  αλλά …
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Στη  μη-προφορική  επικοινωνία  τα  γνωρίσματα  είναι

                             -  Ανήσυχο  βλέμμα

                             -  Παραστατική  έκφραση  ( λυπημένη / χαρούμενη,  γκριμάτσες )

                             -  Ξαφνικό  ξέσπασμα  γέλιου  ή  θυμού

Η  επικοινωνιακή  σχέση  ανάμεσα  σε  δυο  άτομα  εκδηλώνεται  εναλλακτικά  με

παράλληλο,  διασταυρούμενο  ή  καλυμμένο  τρόπο.  Παράλληλη  είναι  η  επικοινωνία, 

όταν  π.x.  ο  πελάτης  ( δέκτης )  αντιδρά  και  ανταποκρίνεται  στο  ίδιο  εγώ  με

τον  πωλητή  ( πομπός ).  Το  πλεονέκτημα  της  παράλληλης  επικοινωνίας  στην  πώληση

είναι,  ότι  η  συνομιλία  περιέχει  θετικά  στοιχεία  και  εξελίσσεται  ομαλά.

     Η  διασταυρούμενη  επικοινωνία  πραγματοποιείται,  όταν  πομπός  και  δέκτης

συμπεριφέρονται  σε  διαφορετικό  εγώ.  Το  αποτέλεσμα  είναι  συνήθως  η  δυσαρμονία

της  συνομιλίας  και  πρέπει  συνεπώς  να  αποφεύγεται  από  τον  πωλητή.  Αυτό  επι-

τυγχάνεται  κατά  κανόνα  με  την  προσαρμογή  του  εγώ  του  πωλητή  με  αυτό  του

πελάτη.

     Η  καλυμμένη  επικοινωνιακή  σχέση  χαρακτηρίζεται  από  το  γεγονός,  ότι  ένας

συνομιλητής  συμπεριφέρεται  φαινομενικά  μεν  σε  συγκεκριμένο  εγώ,  ουσιαστικά

όμως  σκέπτεται  σε  κάποιο  άλλο  εγώ.  Σε  αυτή  την  περίπτωση  ο  πωλητής  πρέπει

γρήγορα  να  « διαγνώσει «  το  πραγματικό  εγώ  και  να  προσαρμόσει  ανάλογα  τη

συμπεριφορά  του,  ώστε  η  επικοινωνία  να  είναι  παράλληλη.    
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Σύνοψη

      Με  την  ολοκλήρωση  αυτού  του  κεφαλαίου  γνωρίσατε  τη  σημασία  του  πωλητή

και  τον  αναβαθμισμένο  ρόλο  του  ανάμεσα  στα  στελέχη  της  επιχείρησης.  Ο  πωλητής  σήμερα  πρέπει  να  διαθέτει  μια  σειρά  από  τυπικά  και  ουσιαστικά  προσόντα  για  να  μπορεί  να  αντεπεξέλθει  στις  ιδιαιτερότητες  του  εργασιακού  του  χώρου,  που  τον  κάνουν  να  ξεχωρίζει  και  ως  κοινωνικό  άτομο.

      Η  σημασία  που  προσδίδει  η  επιχείρηση  στον  πωλητή  φαίνεται  στην  ποιοτική  και

δαπανηρή  εκπαίδευσή  του,  αλλά  και  το  ύψος  της  αμοιβής  του.  Η  επικοινωνιακή

ικανότητα  του  πωλητή  είναι  κύριο  προσόν  στην  προσπάθειά  του  για  αναζήτηση  και  διατήρηση  πελατών.  Η  συμπεριφορά  του  πρέπει  να  ακολουθεί  συγκεκριμένους  επικοινωνιακούς  κανόνες  για  να  έχει  επιτυχία  στην  προώθηση  των  προϊόντων  της

εταιρίας  του.

Ασκήσεις

1. Διατυπώστε  σε  πέντε  γραμμές  πως  βλέπετε  τον  ρόλο  του  πωλητή  στη  σύγχρονη

κοινωνία.

2. Αναφέρετε,  σύμφωνα  με  τη  γνώμη  σας,  σε  μισή  σελίδα  τα  3  κύρια   χαρακτηρι- στικά  γνωρίσματα  ενός  εξωτερικού  πωλητή  με  σειρά  αξιολόγησης.  Αιτιολογείστε.

3.  Αναφέρετε  σε  πέντε  γραμμές,  εάν  θεωρείτε  τη  ρητορική  ικανότητα  κύριο  προσόν

     του  πωλητή.  Αιτιολογείστε.
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2.  Αγοραστική  συμπεριφορά
Σκοπός

      Σκοπός  του  κεφαλαίου  είναι  να  αναφέρει  και  εξηγήσει  τα  αγοραστικά  χαρακτη- ριστικά  του  καταναλωτή  και  τον  τρόπο  με  τον  οποίο  αντιλαμβάνεται  ο  πελάτης  την  αγοραστική  διαδικασία.

Προσδοκώμενα  αποτελέσματα     

      Μετά  τη  μελέτη  αυτού  του  κεφαλαίου  θα  γνωρίζετε  με  ποιόν  τρόπο  σκέπτεται

και  αντιδρά  ο  καταναλωτής  στα  ερεθίσματα  της  αγοράς.  Θα  έχετε  κατανοήσει  τους

παράγοντες,  οι  οποίοι  επιδρούν  στη  συμπεριφορά  του  καταναλωτή  και  τον  υποκινούν

στην  αγοραστική  του  απόφαση.

Εισαγωγικές  παρατηρήσεις  

      Το  κεφάλαιο  χωρίζεται  στις  ακόλουθες  ενότητες :

      Η   π ρ ώ τ η   ενότητα  αναφέρει  τα  καταναλωτικά  χαρακτηριστικά,  τα  αγοραστικά  κριτήρια  και  την  ταξινόμηση  των  καταναλωτών  σύμφωνα  με  συγκεκριμένα  γνωρί- σματα.  Η   δ ε ύ τ ε ρ η   εξηγεί  τη  διαδικασία  της  αγοραστικής  απόφασης  και  τους

τρόπους  με  τους  οποίους  αντιλαμβάνεται  ο  καταναλωτής  τις  ανάγκες  και  επιθυμίες  του.
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2.1.  Αγοραστικά  κριτήρια

Ο  κατασκευαστής  αλλά  και  ο  έμπορος  θέλουν  να  γνωρίζουν  τις  συνήθειες  των

καταναλωτών  και  τους  παράγοντες,  που  επηρεάζουν  την  αγοραστική  συμπεριφορά,

ώστε  οι  προσφορές  τους  να  καλύπτουν  τις  καταναλωτικές  ανάγκες  και  απαιτήσεις.

     Η  γνώση  του  πελάτη,  δηλαδή  η  ολοκληρωμένη  αντίληψη  όλων  των  χαρακτηρι-

στικών  στοιχείων  που  επηρεάζουν  την  αγοραστική  συμπεριφορά  είναι  μια  προϋπό-

θεση  για  τη  θετική  κατάληξη  της  διαπραγμάτευσης.  Βοήθεια  προσφέρουν  εδώ

έρευνες  σχετικά  με  τους  ψυχολογικούς  τύπους  του  ανθρώπου  και  την  ταξινόμησή  τους  σύμφωνα  με  τις  αγοραστικές  διαφορές  τους.

     Τα  συνηθέστερα  αγοραστικά  κριτήρια  είναι  τα  ακόλουθα :

     Στιγμιαία  αγορά :  Εδώ  επιδρούν  συνήθως  εσωτερικά,  αλλά  και  εξωτερικά  ερεθί-

σματα,  όπως  είναι  π.x.  η  αυθόρμητη  απόφαση  ή  μια  ελκυστική  προσφορά  στη  βιτρίνα.

     Αγορά  από  συνήθεια :  Πρόκειται  για  επαναληπτική  αγορά.  Ο  καταναλωτής  έχει  ξαναγοράσει  το  προϊόν,  έχει  θετική  εμπειρία  και  δείχνει  αγοραστική  « αφοσίωση «

στο  προϊόν  ή / και  τον  κατασκευαστή.

     Σχεδιασμένη  αγορά :  Η  αγορά  εδώ  είναι  αποφασισμένη  σύμφωνα  με  συγκεκριμένη

ανάγκη  του  καταναλωτή  και  η  επιλογή  γίνεται  κατά  κανόνα  μετά  από  σύγκριση  ανάμεσα  σε  πολλά  προϊόντα.

Η  αγοραστική  απόφαση  του  καταναλωτή  λαμβάνει  υπόψη  επιμέρους  παράγοντες,

όπως  είναι  το  είδος  και  η  ποσότητα  αγοράς,  ο  κατασκευαστής,  ο  τόπος  και  ο  χώρος

αγοράς,  η  χρονική  στιγμή  και  τέλος  το  διαθέσιμο  ποσό.
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2.1.1.  Ψυχολογικοί  τύποι

     Η   « τυπολογική  σκέψη «   προέρχεται  από  τον  Ιπποκράτη,  ο  οποίος  διαχωρίζει

τον  άνθρωπο  στους  ακόλουθους  τύπους :

                       -  Σαγκουϊνικός 

                       -  Φλεγματικός  

                       -  Χολερικός

                       -  Μελαγχολικός

     Τα  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα  αυτών  των  τύπων  φαίνονται  στον  ακόλουθο

πίνακα.
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                                  Πίνακας  :  Διάκριση  ψυχολογικών  τύπων


                                                           ΑΣΤΑΘΗΣ

                                      Φοβισμένος                      Επιθετικός

                                      Ιδιότροπος                        Δραστήριος

                                      Συνετός                            Ευερέθιστος

                                      Απαισιόδοξος                   Αυθόρμητος

                                      Απόλυτος                         Αισιόδοξος

                                      Σιωπηλός                          Ευέξαπτος

                                      Μοναχικός                       Ανήσυχος

                                      Συνεσταλμένος                 Αστατος

        Ε                                                                                                               Ε

        Σ                                                                                                               Ξ

        Ω                       ΜΕΛΑΓΧΟΛΙΚΟΣ          ΧΟΛΕΡΙΚΟΣ                      Ω

        Σ                                                                                                               Σ

        Τ                       ΦΛΕΓΜΑΤΙΚΟΣ             ΣΑΓΚΟΥΙΝΙΚΟΣ                Τ

        Ρ                                                                                                                Ρ

        Ε                                                                                                               Ε

        Φ                            Ισορροπημένος                Ηγετικός                            Φ

        Η                            Συγκρατημένος               Κοινωνικός                        Η

        Σ                             Ηρεμος                            Ομιλητικός                         Σ

                                       Σκεπτικός                        Γενναιόδωρος                                        

                                       Παθητικός                       Ζωηρός

                                       Ησυχος                            Συμπονετικός

                                       Επιμελής                          Ανέμελος

                                       Αξιόπιστος                      Επιεικής




                                                            ΣΤΑΘΕΡΟΣ
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2.1.2.  Τυπολογία  του  αγοραστή

     Είναι  απαραίτητο  ο  πωλητής  να  γνωρίζει  τους  διάφορους  τύπους  του  αγοραστή,

ώστε  να  μπορεί  να  προσαρμόσει  ανάλογα  την  επιχειρηματολογία  του,  αλλά  και  να

αντιμετωπίσει  καλύτερα  τις  όποιες  αντιρρήσεις.

     Για  τον  πωλητή  πιο  ουσιαστικός  είναι  ο  απλουστευμένος  διαχωρισμός  του  πελάτη σε  εσωστρεφή  και  εξωστρεφή  με  τα  σημαντικότερα  χαρακτηριστικά  του  γνωρίσματα.  Στους  ακόλουθους  πίνακες  φαίνονται  οι  τύποι  των  αγοραστών,  καθώς  και  η

αντίστοιχη  συμπεριφορά  του  πωλητή.

Πίνακας  :  Τύποι  αγοραστών  και  χαρακτηριστικά  γνωρίσματα 


Εσωστρεφής  πελάτης                                               Εξωστρεφής  πελάτης

-  Διστακτικός                                                             -  Επιθετικός

-  Ισορροπημένος                                                       -  Σίγουρος

-  Δεν  εκδηλώνεται  εύκολα                                      -  Απαιτητικός

-  Ομιλεί  αργά  και  σιγά                                           -  Ομιλητικός

-  Αναποφάσιστος                                                      -  Ανυπόμονος

-  Ηρεμος                                                                   -  Ομιλεί  γρήγορα  και  δυνατά

-  Αβέβαιος                                                                -  Ισχυρογνώμονας
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Πίνακας  :  Συμπεριφορά  του  πωλητή           


                                      Συμπεριφορά  του  πωλητή

Σε  εσωστρεφή  πελάτη                                             Σε  εξωστρεφή  πελάτη        

-  Ανοικτές  ερωτήσεις                                              -  Κλειστές  ερωτήσεις

-  Υποθετικές  ερωτήσεις                                          -  Εναλλακτικές  ερωτήσεις

-  Συγκρατημένη  στάση,  δίχως  πίεση                    -  Ηρεμη  επιχειρηματολογία

-  Ουσιαστική  ενημέρωση                                       -  Αναφορά  σε  άλλους

                                                                                    ευχαριστημένους  πελάτες

2.2.  Διαδικασία  λήψης  απόφασης

     Η  αγοραστική  λήψη  απόφασης  περιλαμβάνει  τα  ακόλουθα  στάδια :

                        -  Πριν  την  απόφαση,  δηλαδή  η  κατάσταση  που  επικρατεί  πριν

                             αρχίσει  η  διαδικασία  της  αγοραστικής  απόφασης

                          -  Ερέθισμα  για  την  αγοραστική  απόφαση

                          -  Αναζήτηση  του  προϊόντος
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                          -  Επιλογή  του  προϊόντος,  δηλαδή  η  λήψη  απόφασης  για  αγορά

                          -  Υλοποίηση  της  αγοράς,  δηλαδή  η  πραγματοποίηση  της  αγοράς

                          -  Μετά  την  αγορά,  δηλαδή  η  φάση  της  ικανοποίησης  της  ανάγκης

                             με  τη  χρησιμοποίηση  του  προϊόντος 

      Η  χρονική  διάρκεια  της  διαδικασίας  της  αγοραστικής  απόφασης  εξαρτάται  από

τον  τρόπο  της  ενέργειας,  αν  δηλαδή  πρόκειται  για  σχεδιασμένη  ενέργεια,  ενέργεια

ρουτίνας  ή  αυθόρμητη  ενέργεια.  Συγκεκριμένα :  

      Όταν  η  αγορά  είναι  σχεδιασμένη  η  αίσθηση  της  έλλειψης  βρίσκεται  ακόμα  στο  

αρχικό  της  στάδιο,  η  κάλυψη  της  ανάγκης  προετοιμάζεται  πρώτα  νοητικά  και  ολο-  κληρώνεται  στη  συνέχεια  στους  αγοραστικούς  χώρους.  Η  επιλογή  πραγματοποιείται  δηλαδή   π ρ ι ν   την  αναζήτηση.

      Αντίθετα  στην  αγορά  που  πραγματοποιείται  αυθόρμητα,  η  αίσθηση  έλλειψης  αναπτύσσεται  στους  αγοραστικούς  χώρους  κατά  τη  διάρκεια  της  συνάντησης  με  τον  « περίγυρο «  του  προϊόντος.  Η  επιλογή  πραγματοποιείται  εδώ  απρογραμμάτιστα

μ ε τ ά   από  κάποιο  εξωτερικό  ερέθισμα.

      Ιδιαίτερα  συνηθισμένος  είναι  ο  συνδυασμός  των  δυο  αυτών  τρόπων,  δηλαδή

αναζήτηση  για  αγορά  προϊόντος  με  στοιχεία  ερεθίσματος.
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2.2.1. Αντίληψη  του  πελάτη

      Ο  τρόπος  με  τον  οποίο  αντιλαμβάνεται  ο  πελάτης  τις  ανάγκες  και  επιθυμίες  του

σχετίζεται  με  την  προσπάθεια  των  κατασκευαστών  και  τα  μέσα  που  χρησιμοποιούν  για  να  προωθήσουν  τα  προϊόντα  τους  στην  αγορά.  Ο  πελάτης  επηρεάζεται  δηλαδή κατά  κανόνα  άμεσα  ή  έμμεσα  από  αυτές  τις  προωθητικές  ενέργειες.  Τα  συστατικά  του  προϊόντος,  η  διαμόρφωση  της  τιμής  και  η  προβολή  του  είναι  τα  κυριότερα  στοιχεία,  που  συμβάλλουν  ουσιαστικά  στην  αγοραστική  αντίληψη  του  πελάτη,  όπως  αναλύονται  στη  συνέχεια.

      Α.  Ενα   π ρ ο ϊ ό ν   προσδιορίζεται  συνήθως  από  τον  συνδυασμό  υλικών  και  άϋλων  στοιχείων :  το  αυτοκίνητο  για  παράδειγμα  δεν  είναι  μόνο  ένα  μέσον  κίνησης,  που  διαφοροποιείται  ανάλογα  με  τη  μορφή,  τον  όγκο,  το  χρώμα,  την  ιπποδύναμη  ή  την  κατανάλωση  καυσίμων.  Είναι  επιπλέον  ένα  σύνθετο  σύμβολο,  το  οποίο  αντιπρο- σωπεύει  κύρος,  καλαισθησία,  κοινωνική  θέση  και  στη  σημερινή  εποχή  την  εξυπνάδα

του  αγοραστή  να  επιλέγει  το  αυτοκίνητο  με  κριτήρια  οικονομικά  αντί  εμφανισιακά.

      Αυτά  όμως  δεν  είναι  τα  μοναδικά  κριτήρια  για  τον  προσδιορισμό  του  αυτοκινήτου :  οι  προσπάθειες  του  κατασκευαστή  να  μειώσει  τους  χρόνους  παράδοσης,

να  επιλέξει,  εκπαιδεύσει,  επιβλέψει  τους  εμπορικούς  αντιπροσώπους  και  το  προσωπι- κό  πωλήσεων  και  να  δώσει  κίνητρα  παραγωγικότητας,  δείχνει,  ότι  και  αυτά  αποτε-

λούν  συστατικά  στοιχεία  του  αυτοκινήτου  που  αποκτά  ο  αγοραστής  και  παράλληλα                  

παράγοντες  σύμφωνα  με  τους  οποίους  διαφοροποιείται  το  προϊόν.
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      Το  παράδειγμα  ισχύει  και  για  άλλα  προϊόντα :  ένας  ηλεκτρονικός  υπολογιστής

δεν  είναι  μόνον  μια  συσκευή  στην  οποία  συγκεντρώνονται  και  επεξεργάζονται

διάφορα  στοιχεία,  αλλά  ένα  λειτουργικό  σύστημα  με  εξειδικευμένο  Software  για

συγκεκριμένους  τομείς  χρήσης  και  με  εγγυημένη  δυνατότητα  εξυπηρέτησης,  φροντίδας

ή  επισκευής.

      Συνεπώς  για  τον  υποψήφιο  αγοραστή  το  προϊόν  αποτελεί  μια  σύνθετη  συγκέ- ντρωση  στοιχείων  για  την  ικανοποίηση  προσωπικών  του  αναγκών.  Η  αξία  που

αποδίδει  ένας  πελάτης  σε  ένα  προϊόν  βρίσκεται  σε  άμεση  σχέση  με  την  ικανότητα

που  προϋποθέτει  στο  προϊόν,  για  την  επίλυση  των  προβλημάτων  ή  την  κάλυψη  των

αναγκών  του.  Κατά  προέκταση :  

              Το  προϊόν  είναι  η  δέσμη  με  τα  συνολικά  οφέλη,  που  αποκτά  

              ο  αγοραστής  έναντι  συγκεκριμένου  χρηματικού  ποσού ( = τιμή ).      

      Β.  Ο  κατασκευαστής  για  να  προσδιορίσει  την   τ ι μ ή   ενός  προϊόντος  λαμβάνει  υπόψη  εκτός  από  τα  λειτουργικά  κόστη  της  εταιρίας  του  και  τα  κόστη  εισχώρησης  

( και  διατήρησης )  στην  αγορά,  καθώς  και  τις  τιμές  των  ανταγωνιστών.  Ο  κατανα- λωτής  όμως  αγοράζει  ένα  προϊόν  για  να  καλύψει  κάποια  ανάγκη  του  και  αναμένει  ένα   ό φ ε λ ο ς,  το  οποίο  καθορίζει  σε  μεγάλο  βαθμό  την   τ ι μ ο λ ο γ ι α κ ή

α ξ ι ο π ι σ τ ί α   του  προϊόντος.  Αντιλαμβάνεται  δηλαδή  την  τιμή  με  υποκειμενικά

κριτήρια.  Από  τη  συνάρτηση

                                                 όφελος – κόστος = αποδεκτή  τιμή

προκύπτει  η  τιμή  που  είναι  διατεθειμένος  ο  καταναλωτής  να  πληρώσει.

                                                            - 33 -

      Σύμφωνα  με  έρευνες  στις  Η.Π.Α.  και  τη  Γερμανία,  σε  κάθε  τιμή  υπάρχει  ένα  

( υποκειμενικά )  ανώτατο  επίπεδο,  μετά  το  οποίο  το  προϊόν  δεν  είναι  ελκυστικό  και  απορρίπτεται,  καθώς  και  ένα  ( υποκειμενικά )  κατώτατο  επίπεδο,  το  οποίο  συνήθως  δεν  αποδέχεται  ο  καταναλωτής  ή  τον  κάνει  διστακτικό  στην  αγοραστική  του 

απόφαση.  Ανάμεσα  στα  δυο  αυτά  επίπεδα  διαμορφώνεται  η   « συνηθισμένη «   ή   

« αποδεκτή «   τιμή.  Μια  τιμή  έλκει  συνεπώς  την  προσοχή  του  καταναλωτή  ( και  τον  προβληματίζει  ή  τον  κάνει  διστακτικό ),  όσο  μεγαλύτερη  απόκλιση  παρουσιάζει  από  

το   « συνηθισμένο «   και   « αποδεκτό «   τιμολογιακό  επίπεδο  ή  αφορά  νέο  προϊόν,  που  αγοράζεται  πρώτη  φορά.  Επιπλέον  η  προσοχή  αυξάνεται,  όταν  υπάρχει  δυσπιστία  προς  τον  κατασκευαστή.

      Αντίθετα  η  προσοχή  είναι  μειωμένη  σε  γνωστά  προϊόντα  ή  σε  αγορά  ρουτίνας,  ενώ  σε  εορταστικές  περιόδους  ή / και  επετείους  η  τιμή  δεν  αποτελεί  συνήθως

ουσιαστικό  κίνητρο  αγοράς.

      Γ.   Η   δ ι α φ η μ ι σ τ ι κ ή   επίδραση  ενδιαφέρει  ιδιαίτερα  τις  πωλήσεις,  γιατί

υποκινεί,  ανάμεσα  σε  άλλα,  την  αγοραστική  διάθεση.  Η  αποδοτικότητα  ενός  διαφη-

μιστικού  μηνύματος  εξαρτάται  συνεπώς  από  την  προσοχή  που  προκαλεί  στον  καταναλωτή,  τη  διάρκεια  της  επίδρασης  στη  μνήμη  και  κατά  προέκταση  τον  βαθμό  υποκίνησής  του.   

      Ενώ  όμως  η  επανάληψη  διαφημιστικών  μηνυμάτων  ενισχύει  τη  δυνατότητα  αφομοίωσης  από  τον  καταναλωτή,  η  συχνή  επανάληψη  ( μπορεί  να )  προκαλεί   
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κ ό π ω σ η   ή / και   κ ο ρ ε σ μ ό,  με  συνέπεια  την  αδιαφορία  ή / και  την  αρνητική  αντίδραση  του  καταναλωτή.  Παρόμοια  αντίδραση  προκαλείται  και  με  τη  συχνή  διακοπή  των  τηλεταινιών  με  διαφημιστικές  παρεμβολές.

      Βοήθεια  προσφέρει  εδώ  η  ποικιλία  των  επαναλήψεων  με  πρωτότυπες  εναλλαγές  στη  παρουσίαση  του  διαφημιστικού  μηνύματος,  ώστε  να  διατηρείται  η  απαραίτητη  διάρκεια  και  μοναδικότητα  στη  μνήμη  του  καταναλωτή,  ενώ  παράλληλα  αποφεύγεται  η  κόπωσή  του.  

2.2.2. Θεωρίες  αγοραστικής  υποκίνησης

      Οι  πωλήσεις  έχουν  ελάχιστο  θεωρητικό  υπόβαθρο  και  στηρίζονται  κατά  κανόνα

στην  εμπειρία,  δίχως  οποιαδήποτε  αποδεικτική  ανάλυση.  Οι  θεωρίες  που  συνοπτικά  αναλύονται  στη  συνέχεια  στηρίζονται  στην  Ψυχολογία,  αφού  ουσιαστικά  όλες  σχεδόν

οι  ψυχολογικές  θεωρίες  είναι  επίκαιρες  για  τις  πωλήσεις.

      Ο  πωλητής  πρέπει  να  γνωρίζει  τουλάχιστον  τα  βασικά  γνωρίσματά  αυτών  των  θεωριών,  ώστε  να  μπορεί  να  κατανοεί  τον  πελάτη  με  τις  προσωπικές  ανάγκες  του  και  να  προσαρμόζεται  ευκολότερα  σε  κάθε  νέο  πελάτη.

      Α.  Θεωρία  κινήτρων
      Η  ανάλυση  εδώ  έχει  ως  αντικείμενο  το   γ ι α τ ί   της  συμπεριφοράς.  Ποια  δεδομένα  δηλαδή  υποκινούν  έναν  άνθρωπο  να  συμπεριφέρεται  με  συγκεκριμένο  τρόπο.  Εάν  ο  πωλητής  γνωρίζει  το   « γιατί «   στη  συμπεριφορά  του  πελάτη,  ξέρει

τα  κίνητρα  που  τον  κατευθύνουν  και  μπορεί  να  προσαρμόσει  ανάλογα  τη  δική  του
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συμπεριφορά.

      Ως   κ ί ν η τ ρ ο   θεωρείται  η   ενεργή  διάθεση   ενός  ατόμου  για  συγκεκριμένη

συμπεριφορά.  Η  ενεργοποίηση  πραγματοποιείται  μέσω  κάποιας  υποκίνησης,  η  οποία

επιδρά  ανάλογα  με  την  τοποθέτηση  του  ατόμου,  τον  τρόπο  διαβίωσης  και  το  περι-

βάλλον  του.  Θετική  ή  αρνητική  στάση  εξαρτάται  από  τον  βαθμό  πειστικότητας  της

υποκίνησης.  Για  παράδειγμα  η  διαφήμιση  μπίρας  μπορεί  να  ενεργοποιήσει  τη   

« δίψα «   σε  βαθμό  ανάλογο  με  την  τοποθέτηση  του  ατόμου  ως  προς  τη  μπίρα  και

αντίστροφα.  Τον  πωλητή  ενδιαφέρει  η  χρονική  διάρκεια  της  τοποθέτησης,  δηλαδή  εάν  είναι  προσωρινή  ή  μόνιμη.

      Μόνιμη  τοποθέτηση  σημαίνει,  ότι  ο  καταναλωτής  έχει  για  μεγάλο  διάστημα  στα-

θερή  διαμορφωμένη  άποψη,  πεποίθηση  ή / και  προκατάληψη.  Εάν  η  τοποθέτηση  είναι

προσωρινή,  ο  καταναλωτής  δεν  έχει  ( ακόμα )  ολοκληρωμένη  γνώμη,  γιατί  ως  δέκτης

διαφόρων  μηνυμάτων  από  την  αγορά  προσπαθεί  μέσω  της  ενημέρωσης  να  σχηματίσει

σταθερή  άποψη  για  το  τι  πραγματικά  θέλει.  Η  πληροφόρηση  συμβάλλει  εδώ  ουσια-

στικά  στη  διαμόρφωση  ενός  πλαίσιου  συμπεριφοράς.

      Ο  πωλητής  ( πρέπει  να )  γνωρίζει,  ότι  υπάρχει  μια  αλληλεπίδραση  ανάμεσα  στα

ερεθίσματα  και  την  τοποθέτηση  του  πελάτη.  Επιδίωξή  του  είναι  συνεπώς,  εναλλακτι- κά  ή  συνδυαστικά

                  -  να  στέλνει  στον  πελάτη  ερεθίσματα,  ώστε  να  προκαλεί  τη  θετική

                τοποθέτησή  του  ως  προς  το  προϊόν

            -  να  μεταβιβάζει  στον  πελάτη  πληροφορίες,  οι  οποίες  να  διαμορφώνουν

                θετικά  τη  στάση  του  ως  προς  το  προϊόν
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      Σε  συνάρτηση  με  αναλύσεις  της  καταναλωτικής  συμπεριφοράς  παρουσίασε  ο

Maslow  μια  συμπυκνωμένη  θεωρία,  στην  οποία  διακρίνονται  οι  ακόλουθες  κατηγο- ρίες  κινήτρων :

                  -  Φυσιολογικές  ανάγκες,  όπως  πείνα,  δίψα,  ζεστασιά,  σεξουαλικότητα

                  -  Ανάγκες  ασφάλειας  απέναντι  σε  φυσικές  και  ψυχικές  απώλειες

                  -  Κοινωνικές  ανάγκες,  όπως  κοινωνικότητα,  φιλία,  έρωτας

                  -  Ανάγκες  για  καταξίωση  και  επιβράβευση,  όπως  αξιολόγηση  και  θετική

                     κρίση  από  το  περιβάλλον

                  -  Ανάγκες  για  αυτοδημιουργία,  όπως  ανάπτυξη  της  προσωπικότητας,  δημι-

                     ουργικότητα

      Ο  Maslow  ιεραρχεί  τις  ανάγκες  με  τον  ακόλουθο  τρόπο.  Το  άτομο  ικανοποιεί  πρώτα  τις  φυσιολογικές  του  ανάγκες  και  μετά  φροντίζει  για  την  κάλυψη  των  άλλων

αναγκών  του,  σύμφωνα  με  κίνητρα  που  μεταβάλλονται  ανάλογα  με  τα  ερεθίσματα

από  το  περιβάλλον.  Οι  ανάγκες  δηλαδή  κάθε  ανθρώπου  σε  συγκεκριμένη  χρονική  περίοδο  είναι  διαφορετικές.

      Ο  πωλητής  δε  πρέπει  συνεπώς  να  μένει  προσηλωμένος  σε  σταθερούς  κανόνες  κινήτρων,  αλλά  να  κρίνει  σε  κάθε  συνομιλητή  του  ξεχωριστά,  ποια  κίνητρα  ( μπορεί

να )  επηρεάζουν  τη  συμπεριφορά  του.
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      Β.  Θεωρία  μάθησης
      Ο  επιστημονικός  όρος   μάθηση   δεν  προσδιορίζεται  εδώ  ως  δραστηριότητα,  αλλά

ως  αλλαγή  στον  τρόπο  συμπεριφοράς  του  ατόμου.  Πρέπει  βέβαια  να  ληφθεί  υπόψη,

ότι  υπάρχουν  αλλαγές  στη  συμπεριφορά,  που  δεν  οφείλονται  στη  μάθηση,  όπως  είναι

π.x.  η  αντίδραση  σε  φάρμακα,  οργανικές  μεταβολές,  τραυματισμοί  κ.α.

      Η   σ υ μ π ε ρ ι φ ο ρ ά   εξηγείται  εδώ  ως  μια  αντίδραση  στα  ερεθίσματα,  που  επιδρούν  στο  άτομο  από  τον  κοινωνικό  περίγυρό  του,  όπως  είναι  π.x.  κοινωνικές  νόρμες,  προκαταλήψεις,  ιδανικά  κ.α..  Η  αντίδραση  σταθεροποιείται  σε   σ υ ν ή θ ε ι α   όσο  συχνότερα  προκαλεί  μια  επιτυχία  και  μέσω  συχνών  επαναλήψεων  δημιουργείται  μια  διαδικασία  εκμάθησης.  Ιδια  ερεθίσματα  και  ίδιες  αντιδράσεις  δημιουργούν  συμπεριφορά  ρουτίνας.  Όταν  όμως  το  άτομο  δέχεται  νέα  ερεθίσματα   « χρησιμοποιεί «   προηγούμενες  αντιδράσεις,  που  ήδη  έχει  μάθει.         

      Η  πιθανότητα  να  συμπεριφερθεί  ένα  άτομο  με  συγκεκριμένο  τρόπο  εξαρτάται  από  τις  συνέπειες  που   « αναμένει «   το  άτομο  από  τη  συμπεριφορά  του.  Η  μάθηση  στηρίζεται  δηλαδή  εδώ  στις  συνέπειες,  οι  οποίες  ( μπορεί  να )  είναι  επιβράβευση,  τιμωρία  ή  αδιαφορία.  Επιβράβευση  επιτυγχάνεται  με  την   « προσφορά «   θετικού  ή  την  αφαίρεση  αρνητικού  ερεθίσματος.  Τιμωρία  επιβάλλεται  με  την  αφαίρεση  θετικού  ή  την   « προσφορά «   αρνητικού  ερεθίσματος. 

      Ο  πωλητής  πρέπει  να  εκπέμπει  τέτοιου  είδους  ερεθίσματα,  ώστε  ο  πελάτης  να  αντιδρά  θετικά.  Μέσω  συχνών  επαναλήψεων  ίδιων  ή  παρόμοιων  ερεθισμάτων  ο

πελάτης   « μαθαίνει «.  Με  διαφορετική  διατύπωση :   ο  βαθμός  της  πελατειακής  αφοσίωσης  εξαρτάται  από  τη  συχνότητα  των  θετικών  εμπειριών  του  πελάτη.  Γιατί,  
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όταν  ο  πελάτης  έχει  θετικές  εμπειρίες  από  έναν  πωλητή,  τότε  αναμένει  θετική  συνέχεια  και  διατηρεί  την  επαγγελματική  επικοινωνία  μαζί  του.

      Επιπλέον  η  επιβραβευτική  συμπεριφορά  του  πωλητή,  όπως  είναι  π.x.  προνομιακή  μεταχείριση,  προτεραιότητα  στην  ημερομηνία  παράδοσης  του  προϊόντος  ή  έκπτωση  στην  τιμή  πώλησης,  αυξάνει  την  πιθανότητα  θετικού  αποτελέσματος,  γιατί  συνήθως

ο  πελάτης  την  ανταποδίδει  με  τη  μορφή  της  συμφωνίας.

      Γ.  Θεωρία  δυσαρμονίας           

      Η  θεωρία  αυτή  στηρίζεται  στη  διαπίστωση,  ότι  ο  άνθρωπος  αναζητά  την  εσωτε-

ρική  αρμονία,  την  ανθεκτικότητα  και  ισορροπία  στη  σκέψη,  τα  συναισθήματα  και  τις

αξίες  του.  Δηλαδή  ο  άνθρωπος  επιδιώκει  την  ηρεμία  ανάμεσα  στα  στοιχεία  της

συνείδησής  του.

          Ενταση  ή  δυσαρμονία  εμφανίζεται,  όταν  το  άτομο  πρέπει  να  αποφασίσει  για  τη

συμπεριφορά  του  ανάμεσα  σε   διαφορετικά  γεγονότα.  Συνέπεια  της  δυσαρμονίας  στη  συνείδηση  είναι  τα  δυσάρεστα  συναισθήματα  που  προκαλούνται  στον  ψυχισμό  του  ατόμου.

      Για  επανάκτηση  της  εσωτερικής  ηρεμίας  προτείνεται  εναλλακτικά  ή / και  συνδυ-

αστικά  η  ακόλουθη  διαδικασία :

                              Α.  Ενίσχυση  των  θετικών  ( αρμονικών )  στοιχείων

                              Β.  Απομόνωση  των  αρνητικών  στοιχείων,  που  εμποδίζουν  την  

                                    αρμονία

                              Γ.  Υποβάθμιση  των  στοιχείων  δυσαρμονίας  με  μετατόπιση  της 
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                                    σειράς  αξιολόγησής  τους

                              Δ.  Αλλαγή  της  συμπεριφοράς

      Παράδειγμα  από  την  πράξη  των  πωλήσεων :  

      Πελάτης  σκοπεύει  να  αγοράσει  αυτοκίνητο,  αλλά  βρίσκεται  σε  δίλημμα  ( δυσαρ-

μονία )  ως  προς  την  επιλογή  του  ανάμεσα  στο

                              « θέλω  το  αυτοκίνητο  x «      

                                              και

                              « δεν  είμαι  σίγουρος,  αν  είναι  σωστή  επιλογή « 

      Ο  πωλητής  μπορεί,  σύμφωνα  με  την  προηγούμενη  διαδικασία,  να  αντιμετωπίσει

το  πρόβλημα  με  τον  ακόλουθο  τρόπο :

                              Α.  Πρόσθετη  πληροφόρηση  του  πελάτη  για  το  συγκεκριμένο

                                    αυτοκίνητο  π.x.  σχετικά  με  τεχνικά  χαρακτηριστικά  ή  θετικά

                                    αποτελέσματα  δοκιμών  ( = ενίσχυση  θετικών  στοιχείων )

                              Β.  Αμφισβήτηση  ή  διόρθωση  αρνητικών  εντυπώσεων  που

                                    προέρχονται  π.x.  από  γνώμες  φίλων,  φήμες  στην  αγορά  ή

                                    αναφορές  στον  τύπο,  όπως  π.x.  πωλητής : « τα  αποτελέσματα 

                                    είναι  υποκειμενικά,  δεν   ταυτίζονται  με  τις  δικές  μας  εμπειρίες 

                                    και  δοκιμές «   ( = απομόνωση  αρνητικών  στοιχείων ) 

                              Γ.  Υποβάθμιση  αρνητικών  εντυπώσεων,  όπως  π.x.  πωλητής :  « οι

                                    απόψεις  κάποιων  ειδικών  αναφέρονται  σε  ακραίες  συνθήκες

                                    οδήγησης,  που  σίγουρα  δεν  σας  αφορούν «  
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                                    ( μετατόπιση  σπουδαιότητας )

                              Δ.  Προσφορά  εναλλακτικού  μοντέλου,  όπως  π.x.  πωλητής :  « τις

                                    συγκεκριμένες  ανάγκες  σας  καλύπτει  καλύτερα  το  μοντέλο   XL «

                                    ( = αλλαγή / μετατόπιση  συμπεριφοράς ) 

      Τα  συμπεράσματα  που  προκύπτουν  για  τις  πωλήσεις  είναι  τα  ακόλουθα :

               -  Ο  πωλητής  πρέπει   κ α τ ά   τ η   δ ι ά ρ κ ε ι α    της  διαπραγμάτευσης

                   να  αποφεύγει  τη  δημιουργία  ή  διατήρηση  κατάστασης  δυσαρμονίας  στον

                   πελάτη.  Αυτό  επιτυγχάνεται  κυρίως  με  την  ενεργοποίηση  του  πελάτη, 

                   όπως  με  άμεσες  ερωτήσεις  και  αποφυγή  μονολόγων 

               -  Ο  πωλητής  πρέπει   μ ε τ ά   την  αγορά  να  φροντίζει  να  μην  υπάρχει  

                   κατάσταση  δυσαρμονίας,  όπως  π.x.  με  τη  μορφή  επιθυμίας  για  αλλαγή

                   ή  επιστροφή  του  προϊόντος,  γιατί  μπορεί  να  αποτελέσει  ανασταλτικό

                   παράγοντα  για  μελλοντική  συνεργασία.  Αυτό  επιτυγχάνεται  με  την  παροχή

                   σωστών  συμβουλών,  σύμφωνα  με  τις  πραγματικές  ανάγκες  του  πελάτη.

                   Να  μη  δημιουργούνται  δηλαδή  στον  πελάτη  προσδοκίες,  που  δεν  τις

                   καλύπτει  απόλυτα  το  προϊόν.

                   Δυσαρμονία  στον  πελάτη  μετά  την  αποχώρησή  του  από  τον  χώρο  

                   διαπραγμάτευσης  ( μπορεί  να )  επιφέρει  αρνητική   « στόμα-σε-στόμα «

                   διαφήμιση  για  το  προϊόν,  αλλά  και  για  την  εταιρία  και  τον  πωλητή.
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      Δ.  Θεωρία  περιβάλλοντος

      Το  περιβάλλον  του  ανθρώπου  αποτελείται  από  τα  υποκείμενα  και  αντικείμενα,

που  γίνονται  αντιληπτά  από  τις  αισθήσεις.  Το  περιβάλλον  διακρίνεται  σε   φυσικό

και   κοινωνικό.  

      Το   φ υ σ ι κ ό   περιβάλλον  περιλαμβάνει  τα  φυσικά  δημιουργήματα,  όπως  π.x.  βουνά,  θάλασσες,  λίμνες  και  τα  ανθρώπινα  κατασκευάσματα,  όπως  π.x.  οικήματα,  χώροι  παραγωγής,  προϊόντα.  Η  επίδραση  που  ασκεί  στον  άνθρωπο  πραγματοποιείται  μέσω  φυσικών  στοιχείων,  όπως  π.x.  το  χρώμα,  ο  φωτισμός,  η  οσμή,  καθώς  και  της  συμβολικής  τους  σημασίας.  Για  παράδειγμα  ένα  αυτοκίνητο  δεν  επιδρά  στον  καταναλωτή  μόνο  μέσω  του  μεγέθους  ή  της  μορφής  του,  αλλά  και  της  απόδοσης  ή  του  κύρους  του.

      Στο   κ ο ι ν ω ν ι κ ό   περιβάλλον  ανήκουν  οι  άνθρωποι  με  την  αλληλεπίδραση  τόσο  μεταξύ  τους,  όσο  και  με  το  φυσικό  περιβάλλον.  Η  επίδραση  του  περιβάλλοντος  στον  κάθε  άνθρωπο  εξαρτάται  από  τον  βαθμό  της  άμεσης  ή / και  έμμεσης  σχέσης  του  με  στοιχεία  του  περιβάλλοντος.

      Για  καλύτερη  κατανόηση  και  επεξήγηση  της  καταναλωτικής  συμπεριφοράς  το  κοινωνικό  περιβάλλον  κατανέμεται  σε  κοντινό  και  μακρινό.

      Το   κ ο ν τ ι ν ό   περιβάλλον  περιλαμβάνει  τα  πρόσωπα,  όπως  π.x.  συγγενείς,  φίλοι  και  τις  ομάδες,  όπως  π.x.  ιδρύματα,  σωματεία,  με  τα  οποία  επικοινωνεί  τακτικά  ο  καταναλωτής.  Η  συμπεριφορά  του  καθορίζεται  σε  μεγάλο  βαθμό  από  τις  επιδράσεις  που  δέχεται  ιδιαίτερα  στο  πλαίσιο  της  οικογένειας.
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      Το   μ α κ ρ ι ν ό   περιβάλλον  περιλαμβάνει  τα  πρόσωπα,  όπως  π.x.  γνωστοί,  περιστασιακοί  γνώριμοι  και  τις  ομάδες,  όπως  π.x.  δημόσιες  υπηρεσίες,  οργανισμοί,  

με  τα  οποία  ο  καταναλωτής  δεν  επικοινωνεί  τακτικά,  υποκινούν  όμως  έμμεσα  τη  συμπεριφορά  του.  Η  επίδραση  από  το  μακρινό  περιβάλλον  είναι  σύνθετη  και  προσδιορίζεται  δύσκολα,  γιατί  είναι  έμμεση  και  συνήθως  δεν  συνειδητοποιείται  από  τον  καταναλωτή.  Για  παράδειγμα  η  συμπεριφορά  ενός  ηθοποιού  ή  δημοσίου  προσώπου  μπορεί  να  οδηγήσει  σε  απομίμηση  ή  να  επιδράσει  ουσιαστικά  στη  συμπεριφορά  ενός  ατόμου.

      Το  κοντινό  και  το  μακρινό  περιβάλλον  δεν  επιδρούν  ξεχωριστά  ή  εναλλακτικά

στον  καταναλωτή,  αλλά  σχηματίζουν  ένα  κοινωνικό  περιβαλλοντολογικό  σύστημα.

Όταν  για  παράδειγμα  ο  μουσουλμάνος  αποφεύγει  το  οινόπνευμα  επιδρούν  το

μακρινό  περιβάλλον  με  πολιτικούς  και  θρησκευτικούς  κανόνες,  καθώς  και  το  κοντινό

περιβάλλον  με  την  ανατροφή  στο  σπίτι  και  το  σχολείο  στην  καταναλωτική  του συμπεριφορά. 

Σύνοψη 

      Με  την  ολοκλήρωση  του  κεφαλαίου  γνωρίζετε  να  διακρίνετε  τον  άνθρώπο  σύμφωνα  με  τα  χαρακτηριστικά  τους  γνωρίσματα,  τα  οποία  επιδρούν  στην  αγοραστι- κή  του  συμπεριφορά.  Η  αναφορά  στις  θεωρίες  της  αγοραστικής  υποκίνησης  και  τον  τρόπο  με  τον  οποίο  αντιλαμβάνεται  ο  καταναλωτής  το  προϊόν,   βοηθά  στην  κατανό- ηση  της  αγοραστικής  απόφασης.              
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Ασκήσεις

1. Αναφέρετε  σε  πέντε  γραμμές  δυο  παραδείγματα  αγοράς  από  συνήθεια.

2. Αναφέρετε  σε  πέντε  γραμμές  δυο  παραδείγματα  σχεδιασμένης  αγοράς.

3. Αναφέρετε  σε  πέντε  γραμμές  σε  ποιόν  ψυχολογικό  τύπο  ανήκετε / ανήκει

κάποιος  φίλος  σας.  Αιτιολογείστε.

4. Αναφέρετε  σε  μισή  σελίδα  ποιος  αγοραστικός  τύπος  σας  αρέσει  καλύτερα.

Αιτιολογείστε.

5. Αναφέρετε  σε  μια  σελίδα,  αξιολογικά,  τρεις  βασικές  σας  ανάγκες  σε  κάθε

κατηγορία  κινήτρων  του  Maslow.
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