ГЛАВА  1. ПОТРЕБИТЕЛСКО ПОВЕДЕНИЕ 


1.1. Психологически фактори, влияещи върху потребителското поведение

Психологията помага на търговеца да разбере потребителското поведение. В частност концепции като: мотивация и личен избор, възприятие, познание, убеждение, ценностна система и начин на живот са необходими, за да се разбере процесът на вземане на решение за покупка.

Мотивацията и личният избор са добре познати психологически категории със специфично значение за пазара, които често се използват, за да се обясни защо хората купуват едни стоки и не купуват други. 

Личният избор определя потребителското поведение. Съществуват много и различни теории, засягащи тази категория. Общото във всички тях е, че залагат на постоянни неща, важно място сред които имат човешкият характер и взаимоотношенията на потребителя с околните. Други съществени общи черти са догматичността, превъзходството, отстъпчивостта и агресивността. Например пушачи са онези, в чийто характер са заложени чувства като агресивност и превъзходство и в никакъв случай отстъпчивост. Проучванията показват, че отстъпчивият човек предпочита традиционното,  електрическа самобръсначка, слага си повече афтършейв и се облича в Гучи, Ив-Сен Лоран и Дона Карън, като показател за по-високо обществено положение.

Възприятието  (perception) е процес, посредством който индивидът подбира, систематизира и тълкува информацията, за да сътвори една своя, съответстваща на разбиранията му, картина на света. Някои виждат "Кадилак" като заветна цел, докато други го приемат като прекалена показност, в резултат на своето възприятие.

Тъй като обикновеният потребител живее в сложна среда, неговият мозък се опитва да систематизира и разтълкува информацията с помощта на т.нар. селективно възприятие. Това е процес, включващ в себе си излагането, разбирането и запомнянето на самата информация. За селективно излагане говорим, когато хората обръщат внимание на рекламни послания, които са последователни в своите становища и внушения и отхвърлят противоречивите. Селективното разбиране включва тълкуване на информацията, съвместимо със становищата и убежденията на индивида. Провал на този етап от възприятието би могъл да доведе до пагубни резултати за търговеца. 

Селективното запомняне означава, че потребителят не запомня цялата информация, която вижда, чете или чува, дори веднага след представянето й. Ето защо търговците на обзавеждане и автомобили например, предоставят на потребителите брошури, с които потенциалният купувач може да се запознае и след като напусне фирмата.

Познания - голяма част от потребителското поведение следва определена схема, която е резултат от заучено действие. Когато преценяват различните алтернативи, индивидите научават кои информационни източници да използват за различни стоки и услуги, с какви критерии да си служат, и по-общо как да купуват. 

Познанието се отнася към онзи вид поведение, което е резултат от многократен опит и обмисляне. Различаваме следните видове познание:

· поведенческо познание - как по силата на навика да реагираме на различни ситуации;

· когнитивно познание - как да направим връзка между две или повече идеи, или наблюдавайки резултатите от поведението на околните да се нагодим според тях.

Ценностна система, убеждения и становища - тези психологически фактори играят съществена роля при вземане на решение от потребителя да закупи или не дадена стока. Трудно е да се променят убежденията на хората и е почти невъзможно да се променят техните ценности.

Какво би направил един добър предприемач, за да промени потребителското отношение към даден продукт или марка:

· Би променил мнението за качествата на определена марка. Мак Доналдс разпространи реклама, за да успокои клиентите си относно прекаленото съдържание на холестерол в пържените картофи.
· Би променил възприетата важност на белезите си: Севън ъп отбеляза успех, уповавайки се на своя положително възприеман белег "без кофеин", с лозунга "Досега нямаше, няма и да има."

· Би прибавил нови белези към продукта си. Крайслер добави въздушни възглавнички отстрани на шофьора с надеждата, че потребителят ще оцени повишената сигурност.

Начинът на живот се определя от това как хората използват времето и възможностите си, какво смятат за важно от заобикалящата ги среда, какво мислят за себе си и за света около тях. Различният начин на живот определя различно потребителско поведение и медийни предпочитания.

1.2. Социални фактори, влияещи върху потребителското поведение 

Социалните влияния, които произтичат от формалните и информационните връзки с другите хора, също упражняват значително въздействие върху поведението на потребителя.

Физическо влияние. При закупуване на даден продукт потребителят се влияе от представите, мнението и поведението на окръжаващите го. Два са аспектите на физическо влияние, т.е. на влияние от други хора, които са от особено значение: ръководно мнение и дочуто от другите или "мълва".

Носители на ръководно мнение са хора ("водачи на мнения"), които упражняват пряко или косвено социално влияние върху околните. Такива хора наричаме още лидери. В рекламната стратегия те са важни при рекламиране на продукти, предлагащи някаква форма на самоизява. Автомобили, дрехи, членство в клуб, битова техника, са сред продуктите, продажбата на които се влияе от лидерите на мнението. Една от успешните находки на рекламните кампании е, определена марка или гама продукти да се свързват съвсем буквално с лицето и успешната кариера на представители на различни сфери в публичното пространство. Разпространена практика е известни спортисти, манекени и други представители на шоубизнеса, или въобще личности, за които се говори, да се използват като рекламни лица. Не случайно Лореал се представя от Клаудия Шифър, Голдън Лейди - от Ким Бейсинджър, а защо не Риплей - от Христо Стоичков. Стремежът към подражание е силен коз в ръцете на рекламния стратег. Посланието в тези случаи е просто и достъпно за всеки търсещ слава клиент. "Използвай това и ще бъдеш като мен." А колко му трябва на неудовлетворения от мястото в живота си да приеме безрезервно такова послание.

Хората си въздействат посредством непрекъснатите контакти помежду си. Този вид влияние може да наречем влияние под въздействие на тълпата. Това е може би най-мощният информационен източник за потребителите, тъй като включва приятелските взаимоотношения, които заслужават пълно доверие. Важно място при тези взаимоотношения заема съобразяването с компетентното мнение. Изразител на това мнение е социална група, на която индивидът гледа като на източник и основа за самооценка или източник на определен стандарт. Такива хора въздействат на избора на потребителя посредством влиянието, което оказват върху достигащата до клиента информация, неговите отношения и стремежи, спомагащи за определянето на стандарта му.

Влияние на семейството. Върху потребителското поведение влияние оказва и семейната среда. Това влияние се изразява посредством: консуматорската социализация, семейния цикъл и участие на семейството при вземането на решения. Консуматорска социализация наричаме процеса, чрез който хората придобиват умения, знания и отношения, необходими, за да изпълняват функцията на потребители. Семейният цикъл описва различните фази, през които минава едно семейство от създаването му. Всяка от тях се характеризира с точно определено потребителско поведение. В немалка степен при вземане на потребителски решения участва и семейството. Участието на семейството в този процес може да се осъществи посредством две линии на поведение. При едната решенията се вземат от доминиращия член, т.е. от главата на семейството, докато при другата решенията са съвместни - при оформянето им участието на различните членове е равнопоставено.

Социална класа. Силно влияние върху потребителя оказва социалната класа, към която принадлежи. Социалната класа се формира при разделението на обществото и представлява сравнително дълготрайна хомогенна група хора, споделящи едни и същи интереси, имащи едни и същи нужди и интереси, ценности и поведение. Професията, доходите, образованието са сред най-важните фактори, които определят принадлежността на човека към една или друга социална класа.

1.3. Типове потребителско поведение - вземане на решение за покупка

Независимо дали става въпрос за индивидуален потребител или за потребител - организация, основен принцип на маркетинга е, че предлагането трябва да е насочено към нуждите на потребителя.

Определят се три типа потребителско поведение:

1. Разширен процес на купуване (силно въвличане в покупката) - стойността на информацията е висока или/и поеманият риск е висок;  осъществява се разширен процес на събиране на информация и оценка на алтернативите;

2. Съкратен процес на купуване (слабо въвличане в покупката) - съществува критерий у потребителя за оценка и избор на алтернатива, но все още има нужда от събиране на допълнителна информация преди решението за покупка;

3. Рутинна покупка (заучени решения) - потребителят има достатъчно опит в покупките на даден продукт, има предпочитания към него и процесът на събиране на информация, оценка и сравнение на алтернативите е съкратен до минимум или въобще отсъства.

В този смисъл поведението за покупка е подчинено на принципа на ограничената рационалност, т.е. то е свързано с познавателните възможности и способностите за учене на индивида. Предположенията са, че (1) потребителите вземат решение след процес на “обмисляне”, продължителността на който зависи от размера на поемания риск; (2) изборът е базиран на бъдещите очаквания, а не само на краткосрочните наблюдения и (3) решението се предопределя от принципа на ограничеността на ресурсите и алтернативната цена. Стъпките на процеса са рационални само дотогава, докогато са в съответствие с поставените цели. Под рационално тук се разбира осъществяването на някаква  систематична процедура на вземане на решение и в този смисъл рационалното поведение не изключва импулсивното поведение. Импулсивни покупки има при продукт, който потребителят по принцип е имал намерение да купи, но е забравил за своето намерение. Потребността продължава да съществува и предизвикана от стимулите на мястото на продажба бива задоволена. Компулсивната (или неудържимата) покупка е крайно и неприсъщо потребителско поведение. Изпитва се вътрешно удовлетворение от акта на покупка, в някои случаи загуба на самоконтрол и непоследователност.

Съществува динамика на потребителското поведение, която трябва да се взема предвид, когато се правят анализите и прогнозите за пазарното развитие. М. Фридман разработва хипотезата за постоянния доход, според която начинът по който потребителите разпределят ресурсите си не се влияе от колебанията на текущия доход в краткосрочен период и така пределната склонност към потребление е постоянна в дългосрочен период. Потребителите са активна страна в процеса на вземане на решение, като вземат “обмислени” решения за потребление и въз основа на очакванията си в дългосрочен период.

Стратегическият маркетинг използва икономическата теория за потребителското поведение. Според нея потреблението е дейност, при която индивидът избира стоки или комбинация от тях, за да “произведе” услуги, които му осигуряват полезност. В този смисъл стоките се разглеждат като съвкупност от характеристики, качества или ползи, а потребителят - като производител на удовлетвореност. Бекер и Ланкастър разработват теория, която представя потребителите като икономически агенти, които “произвеждат” своето удовлетворение чрез комбинация от стоки и време. Уникалното в тази теория е, че тя представя удовлетворението като функция на задоволството от съответната стока, във времето - което се  разглежда като ограничен ресурс и условен фактор - специфичен за отделния индивид. Поставят се финансови ограничения и ограничения за времето.

Потребителят търси не стоката, а услуга или разрешение на проблем, което стоката може да предостави. Така могат да се формулират следните постулати:

1. Потребителят не купува стоката заради самата нея, а заради това, което смята, че тя ще му “донесе”.

2. Различни стоки могат да удовлетворят една и съща потребност и следователно  потребителят има възможност за избор.

3. Всяка стока е съвкупност от качества или характеристики.

4. Една и съща стока може да удовлетворява различни потребности.

Разбирането за продуктите като решение на проблем е важно, за да се разберат стратегиите на сегментиране на пазарите и последващото разнообразяване на стоките. В развитите страни основен принцип на маркетинга е интензифициране на иновацията и промяна и  нарастване на персонификацията на поведението, т.е. производство на стоки, които са толкова различни, колкото са и пазарните потребности. Ограничение върху сегментацията се налага от производствения процес - диверсификацията води до намаляване на икономиите от мащаба на производството. Решение на проблема са гъвкави производствени системи, компютъризирано производство, роботика и концепции за нови продукти. 

Продуктът, като съвкупност от качества, има следните елементи:

· основен продукт - отговаря на функционалната стойност или това е основното предназначение на стоката; тя е в основата на потребителското поведение; може да се получи една и съща функционална стойност от технологично различни продукти; потребностите, на които отговаря основната стока, са постоянни, докато технологиите се развиват бързо - затова фирмата трябва да определи пазара си по отношение на потребностите, отговарящи на основната стока, а не по отношение на конкретната технология на задоволяване на тези потребности;

· периферни ползи или услуги - биват необходими (свързани с начина на производство на основната стока и обикновено съпътстват основната стока - опаковка, условия на плащане и пр.) и допълнителни (не са свързани с основната стока, но се предоставят като “екстри” към нея); периферните ползи носят удовлетворение на потребителя и могат да служат като критерий за избор.                                                                                                                                          

Определящи избора са тези качества, които са различни при различните стоки и позволяват тяхното разграничаване. Съществуват и така наречените “тихи” качества - те изникват в съзнанието на потребителя спонтанно, когато той мисли за дадена стока. 

Познаването на относителната важност на различните качества за потребителя има важно значение при разработване  на стратегията на пазарна сегментация на фирмата.

ГЛАВА 2. ПОВЕДЕНИЕТО НА КУПУВАЧИТЕ И ВЗЕМАНЕТО НА РЕШЕНИЕ ПРИ ПОКУПКА 


Търсене и предлагане – най-често използваните в икономическите теории термини (и то с основание). Търсене и предлагане – сили, привеждащи в движение механизма на пазарната икономика. Те определят колко да се произведе и на каква цена да се продаде.


Но за този, който знае какво да предложи, трябва да се обясни какво вълнува потребителя. На вниманието на потребителя се предлага огромно количество стоки и услуги. Той не може еднакво да удовлетвори всички свои нужди. Пред него стои избор. Теорията на потребителския избор изследва компромисите, без които е немислимо да си представим живота на потребителя. Например, ако потребява по-голямо количество от един продукт, то възможните закупени  количества от друг намаляват. Ако индивидът предпочита почивката пред труда, ще трябва да се примири с логичното снижение на доходите си и намалената възможност за удовлетворение на нужди. Така че – какво кара потребителят да прави един или друг избор? 


2.1. Бюджетни ограничения


Много хора с удоволствие биха увеличили потреблението си на висококачествени стоки и услуги. Но въпреки това потребителите са принудени да потребяват по-малко отколкото искат, защото разходите им се ограничават от приходите. Да разгледаме примера, който показва как доходите на потребителя биват ограничени от разходите му. Да предположим, че любимите стоки на потребителя са пица и пепси. В месеца той може да си позволи да купува продукти за 1000 парични единици.  Цената на една пица е 10 п.е., а на един литър пепси – 2. В таблицата са показани различните комбинации от стоки, които потребителят може да си позволи с 1000 парични единици. 

	Количество Pepsi (литри)
	Количество пица (парче)
	Разходи за Pepsi (парични единици)
	Разходи за пица (парични единици)
	Сума на разходите (парични единици)

	0

50

100

150

200

250

300

350

400

450

500
	100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0
	0

100

200

300

400

500

600

700

800

900

1000
	1000

900

800

700

600

500

400

300

200

100

0
	1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000

1000



На графиката е показано изменението на възможния набор от продукти. По вертикалната ос са нанесени литрите пепси, а по хоризонталната – количеството пица (в парчета).
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На графиката са отбелязани три точки. Точка А показва потреблението на 100 парчета пица, точка B – потреблението на 500 литра пепси, а точка C съответства на  50 парчета пица и 250 литра пепси. В точка C, намираща се на еднакво разстояние между А и B, разходът е 500 долара. Избраните от нас точки отбелязват само три от възможните комбинации, като цялата съвкупност от възможности образува отсечката AB. Тази линия се нарича линия на бюджетното ограничение и показва хипотетичния състав от възможности за избор на стоки, които притежава потребителят. В нашия случай тя отразява неговият избор между пица и пепси. Наклонът на бюджетното ограничение показва пропорцията от възможни комбинации на двете стоки. Но изборът не зависи толкова от бюджетното ограничение, а по-скоро от предпочитанията по отношение на различни стоки.


2.2. Представяне на потребителските предпочитания с помощта на кривите на безразличие


Предпочитанията на потребителя му позволяват да  избира между различни комбинации от пица и пепси. Ако му предложите два варианта на избор, той би предпочел този, най-пълно съответстващ на неговия вкус.  Ако и двата варианта са в еднаква степен предпочитани, то потребителят би бил безразличен към това коя точно комбинация да предпочете.


Подобно на бюджетното ограничение, предпочитанията на потребителя могат да бъдат изобразени графично и с помощта на кривите на безразличие. Те отразяват различните комбинации от стоки, които в еднаква степен задоволяват вкуса на потребителя. 
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На графиката са представени две от възможните криви на безразличие. Всеки един от вариантите, отбелязани с точки А, B и C, устройва потребителя еднакво, докато се намират на една крива. Затова намаляването на потреблението на пица при прехода от А към B предполага покачване в консумацията на пепси. Ако потреблението на пица намалее с преход от точка B към C, то това предполага още по-голямо увеличение в полза на пепсито. Наклонът във всяка точка от кривата показва пропорцията, в която потребителят е готов да замени една единица от едната стока с определено количество от другата. И се нарича пределно ниво на заменяемост.


Наборът от криви на безразличието ни дава пълна представа за хипотетичните предпочитания на потребителите и ни позволява да съпоставим различите набори от комбинации от стоки. Кривите на безразличие отразяват предпочитанията на потребителите и притежават определени свойства. За повечето криви на безразличието е характерно следното:

1. Колкото по-високо е разположена кривата, толкова по-предпочитана е тя от потребителите, т.е. купувачът се стреми да притежава максималното възможно количество.

2. Кривите на безразличие са с отрицателен наклон.

3. Кривите на безразличие се непрекъснати.

4. Кривите са вдлъбнати.


2.3. Фактори, определящи поведението на купувача


Но на избора на потребителя влияят не толкова бюджетни ограничения и криви на безразличие, а други фактори, които може да разделим на следните групи:

	Културни
	Социални
	Личностни
	Психологически
	

	Култура

Субкултура

Социален клас
	Референтни групи

Семейство

Роли и статус
	Възраст и етап от жизнения цикъл на семейството

Работа

Икономически условия

Тип личности

Стил на живот
	Мотивация
Възприятие

Усвояване

Убеждение и отношение
	КУПУВАЧ


2.3.1. Културни фактори


Най-силно влияние върху поведението на потребителя оказват културните фактори, особено главните за неговото ниво - принадлежност към определена субкултура и социална класа.


Култура


Култура - определящият фактор на потребностите и поведението на човека, който от детството се усвоява в семейството и чрез други обществени институции с определен набор от ценности, стереотипи на възприятието и поведението. Културата е  основната първопричина, определяща потребностите и поведението на човек. Човешкото поведение е в основата на придобиването на блага. Децата усвояват основния набор от ценности, възприятия, предпочитания, маниери и постъпки, характерни за семейството и основните институции на обществото.

Субкултура

Всяка култура се състои от много на брой малки субкултури, които дават на човека възможност за по-пълно отъждествяване и тясно общуване със себеподобни. Субкултурите се формират на национална, религиозна, расова и регионална основа. Голяма част от тях образуват важни сегменти на пазара, които трябва да бъдат отчетени от производителите при разработката на продукти и планирането на маркетинговите стратегии. Всяка култура включва в себе си много малки състaвни култури, т.е. субкултури, а хората от тези субкултури имат така повече възможност за по-голямо отъждествяване и общуване по между си. В големите общества  се срещат различни групи националности, които представляват  чисти етнически вкусови пристрастия и интереси. Други такива групи са религиозните (такива като католиците, мормоните, юдеите и т.н.), расовите групи, а също така и някои географски райони, специфични със своят бит и култура. 


Социална класа


На практика, всяко съвременно общество се състои от социални слоеве (касти, класи). Едно от най-жестоките разделения от този род е кастата, членовете на която трябва да спазват определено поведение, а преходът от една в друга не е позволен. По-малко жестоко е разделението на класи. Класата е построени в строга йерархия. Това са относително еднородни, стабилни обществени групи, обединени от единна ценностна система, интереси и поведение.

Почти във всяко общество съществуват различни обществени класи, а това са относително стабилни групи в рамките на обществото, разполагащи се в йерархичен ред и характеризиращи се с наличието на  сходни ценностни представи, интереси и поведение у членовете на тези групи. 

За обществената класа са присъщи няколко характеристики:

1) Лицата, които принадлежат към дадена класа, са склонни да се осъзнават еднакво;

2) В зависимост от принадлежността към дадена класа хората заемат по-високо или по-ниско положение в обществото;

3) Обществената класа се основава на професия, доход, богатство, образование, ценностна ориентация и други подобни характеристики;

4) Човек може да премине в по-висока или  по-ниска класа;


Към критериите за разделението на света на класи се отнасят не толкова доходите, колкото работата, образованието и местожителството. Представителите на различни социални класи се различават по стил на обличане, реч, начин на почивка и много други характеристики. Към отличителните признаци на социалната класа се отнасят:

1. Склонността на нейните представители в по-големя или по-малка степен да се придържат към еднакво поведение.

2. Наличието на определен социален статус.

3. Образование, вид занимание и ниво на доходи.

4. Възможност за преминаване от класа в класа.


Представителите на социалните класи имат определени общи предпочитания при избора си на различни стоки и търговски марки, включително дрехи, домашни мебели, автомобили и прекарване на свободното време. Някои производители, използвайки дадено обстоятелство, фокусират вниманието си върху удовлетворението на потребностите на всяка една класа.

2.3.2. Социални фактори


Освен културните фактори на потребителското поведение оказват влияние такива социални фактори като референтните групи, семейството, ролите и статуса.


Референтни групи

Това са групи, които оказват пряко (т.е. при личен контакт) или косвено влияние  на отношенията и поведението на човека.

Групите, които оказват пряко влияние на човек, се наричат членски колективи. Това са групи, към които човек принадлежи и в които взаимодейства. Някои от тези колективи се явяват първични, а други вторични. Първичните обикновено са неформални и имат постоянен характер- напр. семейство, приятели, колеги и т.н. Вторичните са повече формални и взаимодействието с тях носи постоянен характер- обществени организации от типа на религиозни обединения, професионални асоциации и профсъюзи.

На отделния индивид също оказват влияние и тези групи, към които той не принадлежи. Например, тези групи, към които той се стреми да принадлежи (желателните колективи) или групи, на които ценностните представи и поведение не се приемат от отделния човек.

Така на пазара се сформират определени стоки и услуги, които се отнасят към конкретни референтни групи на пазара. Референтните групи оказват огромно влияние при избора на стока при отделния човек: 1) индивидът се среща с нов за него начин на поведение и живот; 2) референтната група оказва въздействие на начина, по който човек се възприема сам себе си, тъй като все пак той се стреми по правило да се  впише в даден колектив; 3) референтната група подтиква индивида към подчинение (конформизъм), което може да повлияе на избора на конкретни стоки и услуги. 

Това са групи, които оказват (при личен контакт) пряко или косвено влияние върху отношението и поведението на човек спрямо всичко останало. Групите, оказващи пряко влияние върху човек, се наричат членски групи (групи на членуване).


Членските групи могат да бъдат първични (семейство, приятели, съседи, всички общности, с които индивидът взаимодейства ежедневно и неформално) и вторични (професионални колективи, религиозни и профсъюзни обединения, построени по-скоро на основата на формални правила, общуването с членовете на които има по-скоро периодичен характер).


Референтните групи оказват влияние на индивида в три направления: могат да го подтикнат към изменение на поведението и стила на живот; оказват влияние върху отношението към живота и представата за собствената личност; могат да въздействат върху избора на определени стоки и търговски марки.


Семейство


Най-важно социално формирование от потребители. Членовете на семейството съставляват най-влиятелната референтна група. Различаваме два типа семейство – наставляващо и породено.


Наставляващото семейство се състои от родителите на индивида и неговите роднини. В него той получава религиозни наставления, които предопределят жизнените му цели, чувство за самооценка и любов, формира позициите си по политически  и икономически проблеми. В същото време влиянието на наставляващото семейство има косвен характер. Пряко влияние на поведението на потребителя оказва неговото породено семейство – супруг (а) и деца. Маркетологът трябва да определи кой от членовете на семейството оказва най-голямо влияние върху останалите при избора на стоки. Обичайно това е един от съпрузите, притежаващ по-голям авторитет или разбиращ повече от предмета на покупката.

Силно влияние на поведението на купувача може да окаже самото семейство. Напътстваща роля в семейството играят родителите на индивида относно религия, политика, икономика, честолюбие, самоуважение, любов. Дори в случаите, когато човек вече няма голям контакт с родителите си, те пак могат да окажат значително влияние на неговото поведение, макар и неосъзнато. 

Голямо въздействие на потребителското поведение на купувача може да окаже създаденото семейство на индивида, т.е. неговите съпруг/а и деца. Тук са важни ролите на мъжа в семейството, на жената, на детето и онова влияние, които оказват всеки един от тях на покупката  на разнообразни блага.


Роля и статус

През целия си живот човек принадлежи на няколко групи – семейство, приятели, различни организации. Позицията му във всяка група определя изпълняването на роля и статус.


Ролята е набор от действия, изпълнението на които е очаквано от обкръжаващите лица. Всяка изпълнявана роля съответства на определен статус. Обичайно хората купуват стоки, които имат за цел да поддържат и укрепват техния социален статус. Много е важно маркетологът да осъзнае потенциалната възможност за превръщане на продукта и марката в символ на статус. 

Човек се явява член на множество социални групи. Неговото положение във всяка една от тези групи може да се охарактеризира в зависимост от  неговата роля и статут в обществото. Ролята представлява  самият набор от действия, които околните хора очакват от самия човек.
Човек често прави своя избор на блага, отговарящи на статута му в обществото. Така се осъзнава потенциалната възможност за превръщането на стоката/благото в символ на статута на човек в обществото.

Лични фактори
При решението за покупка влияние оказват и външните характеристики на човек, особено такива като възраст, етап на жизнения цикъл на семейството, вид занимания, икономическо положение, тип личност и представата за самия себе си.

С възрастта се наблюдават различни изменения в асортимента и броя на използваните продукти и услуги от хората- за храна, дрехи, мебели, отдих, развлечения и др. (с годините се променя вкуса на отделния индивид).

Начинът на потребление зависи и от жизнения цикъл на семейството. Наблюдават се 9 етапа:

1. Етап на необвързаност, млади хора, живеещи отделно от родителите си;

2. Младоженци без деца;

3. „Пълно гнездо”, 1ви стадий: малко дете под 6 години;

4. „Пълно гнездо”, 2ри стадий: малко дете на 6 и повече години;

5. „Пълно гнездо”, 3ти стадий: възрастни родители с дете, на което те са попечители;

6. „Празно гнездо”, 1ви стадий: възрастни родители, на които децата им живеят отделно от тях; главата на семейството все още работи;

7. „Празно гнездо”, 2ри стадий:  възрастни родители, на които децата им живеят отделно от тях; родителите са на пенсия;

8. Вдовец/ вдовица, работещи;

9. Вдовец/ вдовица, на пенсия;

По тези етапи и признаци се определят и целевите пазари, разработват се съответните продукти и услуги, съответстващи на конкретния етап.


2.3.3. Личностни фактори


На решенията, вземани от купувача, влияят неговите личностни характеристики: възраст и етап от жизнения цикъл на семейство, работа, икономическо положение, особености на характера, самооценка, виждане за живота. 


Възраст и етапи от жизнения цикъл на семейството


През живота си, човек потребява различни стоки и услуги. С времето се менят вкусовете на човек по отношение на дрехи, мебели, почивка. Изследванията са установили съществуването на психологически етапи на жизнения цикъл на семейството. В зрелия период на живота си, човек преживява определени психологически преходи, трансформации. Маркетолозите отделят голямо внимание на обстоятелствата, които изменят живота на човека – развод, овдовяване, повторен брак – и тяхното влияние върху поведението на потребителите.


Вид занятия


Голямо влияние на потреблението на стоки оказва типа занятие на купувача. Работниците трябва да потребяват специални дрехи и обувки, а положението на президента на една компания изисква покупката на скъпи костюми. Маркетолозите се стремят да определят професионалните групи, които са заинтересувани от потребяването на конкретни стоки и услуги.

Целевите пазари се делят и по вид професии, към които хората спадат чрез повишения интерес към дадени продукти и услуги. Фирмите могат така да се специализират в производството на стоки, нужни за дадена професионална група.


Икономическо положение


То много силно влияе на избора на услугите. Икономическото положение на индивида определя нивото и стабилността на разходната част от неговия бюджет, размера на неговите активи, дългове, кредитоспособност и отношение към парите.


То е от огромно значение за избора на продукт. Предлагащите стоки, продажбата на които зависи от дохода на потребителя, са длъжни постепенно да следят за промени в тенденциите в сферата на личните доходи и икономиката. Ако икономическите показатели покажат спад, производителите са длъжни да предприемат мерки към изменението на конструкции, позициониране и целите на своя продукт, да съкратят обема на производство и стоковите запаси, и така да направят всичко необходимо за  собствена защита по финансовите въпроси.


Възгледи за живота


Хората, принадлежащи към една субкултура, една социална класа и имащи един вид занятия, могат да имат коренно различни виждания за живота.


Възгледи за живота – формата на битието на човека, която се изразява в неговата дейност, интереси и мнения. Вижданията за живота отразяват всеки човек във взаимодействието му с обкръжаващите го.


При класификацията на различните области в живота се използват различни методики. Например през 1992г. рекламната агенция „Дарси, Масю, Бентън и Баулс” публикува изследване: „Руският потребител: нова перспектива и маркетингов подход”, в което описва пет категории руски потребители: купувачи, казаци, студенти, ръководители на компании и руски души. Казаците се характеризират с амбициозност, независимост и стремеж към повишаване на социалния статус, а руските души – с пасивност, страх от избор и надежда за подобряване на икономическата ситуация. Докато казаците карат БМВ, пушат цигари Дънхил и пият коняк Реми Мартин, руските души карат Лада, пушат Малборо и предпочитат водка Смирноф.

2.3.4. Начин на живот

Лица, които принадлежат към една и съща субкултура, обществена класа и даже професия, могат да имат съвършено различен начин на живот един от друг. Начинът на живот е форма на съществуване, която намира своя израз в дейностите, интересите и убежденията на човек. Само този образ за начина на живот може да ни обрисува изчерпателен портрет на човека и взаимодействието му с околната среда.


Тип личност и представа за себе си


Тип личност – съвкупност от отличителни психологически характеристики на човека, обуславящи относително постоянните му и последователни реакции на въздействията на обкръжаващата среда.


Типът личност обичайно се определя на основата на следните черти: увереност в себе си, влияние на обкръжаващите, общителност, самозащита и приспособяемост. Непосредствено отношение към типа личност има и представата на човека за самия него (самоимидж). 


Тип личност- съвкупност от отличителни психологически характеристики на човека, осигуряващи относителна последователност и постоянство в неговите ответни реакции към околната среда. Типът личност обикновено се описва чрез определени черти, присъщи за индивида, като:
	увереност в себе си

влиятелност

независимост

непостоянство

почтителност

властолюбие

общителност
	будност

привързаност

агресивност

въздържаност

стремеж към успех

любов към реда

приспособимост


Познанието на типа личност може да се окаже полезно при анализа на характеристиките на потребителското поведение, когато съществува определена връзка между типа личност и избора на продукт/услуга.

2.3.5. Психологически фактори

На избора за покупка на стока въздействат четири основни психологически фактора – мотивация, възприятие, усвояване, убеждение и отношение.

Мотивация

Във всеки даден момент човек изпитва множество различни нужди- физиологически, психологически (нужда от признание, уважение, духовна близост). Много от тези нужди се оказват недостатъчно интензивни, така че да мотивират човека да извършва действия във всеки даден момент. Нуждата, която достига достатъчно високо равнище на интензивност, се нарича мотивация. Тя заставя човек да иска да намери път и начини за удовлетворение на нуждата. 

Удовлетворяването на нуждата снижава вътрешното напрежение, което изпитва индивидът.

Психолозите разработват много теории на човешката мотивация. Най-популярните са теориите на Зигмунд Фройд и Ейбрахам Маслоу:


Във всеки момент от своя живот човек изпитва много потребности. Някои от тях имат биогенна природа - възникват при определени психологически състояния на организма – глад, жажда, дискомфорт. Други имат психологическа природа и се явяват резултат от такива състояния на психически напрежения като потребност от признание, уважение или духовна близост. По-голямата част от тях не трябва непременно да бъде удовлетворена. Потребностите се превръщат в мотиви в тези случаи, когато подтикнат човека към действие, а полученото удовлетворение намалява психологическото напрежение. Психолозите са разработили няколко основни концепции за мотивацията при човека. Най-известните от които - теориите на Фройд, Маслоу и Герцберг – водят своите последователи към съвсем различни изводи относно изследванията на потребителите и маркетинговите стратегии.


Теория за мотивацията на Зигмунд Фройд

Великият психолог предполага, че хората в по-голямата част не осъзнават психологическите сили, които ръководят поведението на индивида и следователно не са в състояние докрай да разберат мотивите за своите действия.


За поясняване на дълбинната асоциация изследователите провеждат подробно интервю, използвайки техника, позволяваща да се отключи съзнателното Аз. В резултат, психолозите достигат до цял ред интересни заключения: потребителите не искат да купуват сушени сливи, заради това, че са набръчкани и напомнят старец; мъжете пушат цигари, защото това подсъзнателно им напомня смукането на палеца като малки. 

Фройд смятал, че хората в основата си не съзнават своята реална психологическа сила, която формира тяхното поведение и също, че човек, докато расте подтиска множество влечения. Тези влечения никога не изчезват напълно и никога не се намират под пълен контрол. Те могат да се проявят в точно определени моменти, в които човек не може да  контролира подтискането на  влечението. Всичко това става на подсъзнателно ниво.

Изследователите на мотивацията направили редица интересни и в същото време странни заключения относно това какво може да влияе на съзнанието на потребителя при извършването на покупки на различни продукти:

· Някои потребителите избягват да купуват сушени плодове, защото те са набръчкани на вид и напомнят на състарените хора.

· Мъжете пушат цигари със силен мирис, защото подчертават мъжкото им начало.

· Жените предпочитат да използват растителното масло, отколкото животинската мас при готвене, защото последното поражда у тях вина  за убитите животни.

Теория за мотивацията на Маслоу

Ейбрахам Маслоу се е опитал да обясни защо в различни периоди на живота си, човек изпитва различни потребности. Според него, човешките потребности се разполагат в йерархичен ред и съществуват зависимости между самите потребности от най-ниско и най-високо равнище. По степен на значимост потребностите се разполагат в следващия ред: физиологически потребности, потребности на самосъхранение, социални потребности, потребности от уважение и потребности от самоутвърждаване. Човек се стреми първо да задоволи най-важните потребности. Ако му се отдаде такава възможност, то тогава се появява мотивацията за удовлетворяването на тази потребност. Малко след това се появява желание към удовлетворяването на следващата по важност потребност.

Теория за мотивацията на Ейбрахам Маслоу


[image: image3]

Е. Маслоу се опитал да обясни защо по различно време задоволяваме различни потребности. Защо в един момент човек се опитва да защити себе си от всевъзможни заплахи, а в друг да заслужи уважението на обкръжаващите? И го обяснява така – системата на човешките потребности е подредена в йерархична последователност в съответствие със степените на значимост на елементите й. Индивидът най-напред се старае да удовлетвори най-важната си потребност. Когато постигне това, удовлетворената потребност престава да бъде мотивираща и човек се стреми да задоволи следващата по значимост.


Теорията на Маслоу помага на производителите да разберат какъв образ на различните продукти съответства на плановете, целите и самия живот на потенциалните потребители.


Теория за мотивацията на Фредерик Герцберг


Герцберг развива теория за два мотивиращи фактора, единият от които предизвиква недоволство в човека, а другият – удовлетворение. За този, за когото покупката се е осъществила, не е достатъчно отсъствието на фактора „недоволство” – нужно е активното „присъствие” на фактора „удовлетворение”.


На практика, теорията на двата фактора приема двояк образ. В първия, продавачът е длъжен да избягва появата на фактор недоволство (например непонятни инструкции за компютър или лошо обслужване). Такива неща не толкова не способстват ръста на продажбите, но могат да развалят покупката. Във втория, производителят е длъжен да определи основните фактори за удовлетворение или мотивация на закупуване на стоки и да направи така, че тяхното наличие да не остане незабелязано от купувача.


Възприятие


Човек, задвижван от мотив, е готов за действие. Характерът на това действие зависи от неговите възприятия за ситуацията.


Възприятие – процес на подбор, организация и интерпретация на постъпващата информация и създаване на възглед за света. Възприятието зависи не толкова от физически дразнители, а от тяхното отношение към обкръжаващата среда и от особеностите на индивида. Например, един би възприел разговорливия продавач на компютри като неискрен и агресивен. За другиго този продавач би изглеждал умен и винаги готов да се притече на помощ.

Мотивираният човек е готов към действия. Начинът, по който действа  зависи от това как той възприема ситуацията. Всеки човек обаче възприема една ситуация по различен начин. Възприемането може да се определи като процес, посредством който индивидът подбира, организира и интерпретира постъпващата информация за създадената картина от обкръжаващата го среда. 

Възприятията зависят не само от физическите дразнители, но и от отношението на тези дразнители към обкръжаващата среда и индивида. Хората могат да отличат различни реакции на един и същ дразнител чрез избирателно възприемане, избирателно трансформиране  и избирателна памет:

Избирателно възприемане

Ежедневно хората се сблъскват с огромно количество дразнители. Но човек не е в състояние да реагира  на всичките тези дразнители. Повечето от тях той ги отсява. Най-значими се оказват следните дразнители:

1. Хората са по-склонни да обръщат внимание на дразнители, свързани с неудовлетворението на дадени потребности за момента.

2. Хората са по-склонни да обръщат внимание на дразнители, които очакват.

3. Хората по-склонни да обръщат внимание на дразнители, които рязко се отличават със своите характеристики от обикновените.

Тук от значение за производителите е да полагат усилия за привличането вниманието на потребителите.

Избирателното трансформиране

Това е склонност на хората да трансформират информацията според тяхната личната значимост, която й предават.  Всеки човек се стреми да впише постъпващата информация в рамките на съществуващото у него мнение за тази информация.

Избирателната памет
Голяма част от нещата, за които човек научава, след това забравя. Той е склонен да запомни само информацията, която поддържа неговите отношения и убеждения. 

Наличието на тези три особености означава, че производителите трябва да прилагат не малко усилия при поднасянето на обръщенията си към адресатите си. Ето как се обяснява и фактът, че фирмите толкова много прибягват към драматизации и повторения  при отправянето на обръщения към потребителите.


Усвояване


В процеса на съзнателна дейност, човек усвоява определени знания. Човек усвоява знания в процеса на дейностите, с които се занимава. Усвояването се състои в определени промени, които произхождат от поведението на индивида под влиянието на  натупания опит. Счита се, че усвояването е резултат на взаимодействието на подбуди, силни и слаби дразнители, ответни реакции. 

Усвояване – определени изменения в поведението на човек, предизвикани от натрупването на опит.


Теоретиците смятат, че усвояването е резултат от взаимодействието на различни подбуди и дразнители с определена интензивност.


Подбуди


Силно внедрен дразнител, подтикващ индивида към действие. Когато подбудата е насочена към определен дразнител, е способна да снеме напрежението и да стане мотив. 

Убеждение и отношение


Убежденията и отношението на индивида се формират чрез постъпки и усвояване и влияят на потребителското поведение.


Убеждението представлява мислена характеристика за нещо. Производителят в голяма степен се интересува от убежденията на купувача, от стоките и услугите, създаващи образци на продукти и марки. На основание на убежденията си, хората извършват действия. Ако някое убеждение е невярно, маркетолозите трябва да проведат кампания за неговото коригиране.


Наред с убежденията, не по-малко важни са отношенията на индивида.


Отношения - устойчива, положителна или негативна оценка на дадения индивид към обекти или идея; изпитване към тях на чувства, предизвикващи действия. В хората се складира отношение към всичко: религията, политиката, дрехите, яденето и т.н. Отношението към обекта принуждава хората да го обичат или ненавиждат, да се приближават към него или да се отдалечават. Формирането на устойчива оценка определя еднакво отношение към подобни предмети. В този случай, отсъства необходимост наново да се реагира на всеки отделен дразнител. Отношенията на човек представляват логически свързана верига, при изменение на едно от звената, на която се получава трансформация и на другите звена.


Затова при разработка на нови продукти е целесъобразно да се отчетат вече съществуващите впечатления на потребителите и да не се прави опит те да бъдат изменяни.

Посредством действия и възприемане, човек придобива убеждения и отношения. А те в същото време влияят на потребителското поведение. Производителите естествено много се интересуват от убежденията на хората по отношение на конкретни стоки и услуги. Ако убежденията са неверни и възпрепятстват покупката на дадения продукт, то производителят трябва да проведе съответстваща кампания за подходяща реклама на този продукт, за да промени тези неверни убеждения.

Отношението е преобладаваща благоприятна или неблагоприятна оценка на индивида за даден обект или идеи на основата на придобити знания.

Потребителски пазар
Потребителският пазар е съставен от отделни лица и домакинства, купуващи или придобиващи чрез други способи стоки и услуги за лично потребление. Потребителите се различават един с друг по възраст, равнище на доход, образование, вкус. Ето защо има обособени различни групи потребители. Така се създават стоки и услуги, които специално да удовлетворяват нуждите на тези групи.
Модел на поведението на купувача
В миналото производителите на стоки са се опитвали да разберат поведението на потребителите благодарение на ежедневните търговски контакти с тях. Впоследствие се прибягва до изследвания на самото поведение- какво искат да купят, кога биха искали да купят, кога купуват, къде купуват и защо купуват, но естествено това изисква повече пари.

Всяка фирма, която се занимава с това как потребителите реагират на различните характеристики на стоки, услуги, цени, рекламни аргументи и т.н., има огромно преимущество пред конкуренцията. Именно затова и фирмите, и научните работници изразходват много средства за изследвания зависимостта между подбудителните фактори на маркетинга и нивото (оценката) на реакция на потребителите.
	МОТИВИРАЩИ ФАКТОРИ НА МАРКЕТИНГА
	ДРУГИ СТИМУЛИ

	Стоки

Цена

Методи на разпространение

Стимулиране при пласмент
	Икономически

Научно-технически

Политически

Културни

	„Черната кутия” на съзнанието на потребителя :

	Характеристика на купувача
	Процес на вземането на решения на купувача

	Ответна реакция на купувача:

	Избор на стока

Избор на марка

Избор на продавач

Избор на време на покупка

Избор на обема на покупка


Подбудителните фактори за пласмент на стока са два типа. Към единия тип се отнасят четири елемента: стока, цена, методи на разпространение и стимулиране. Към другия тип стимулиране можем да отнесем основните сили и събития от обкръжението на купувача- от икономическите, научно-техническите, политическите и културните среди. А що се отнася до „черната кутия” на съзнанието на потребителя, всички тези стимули могат да доведат до множество реакции на купувача, които пък стават предмет на наблюдения. Хората, които трябва да рекламират дадена стока  трябва да разберат какво става с тази „черна кутия”- от процеса на възприемане на стимулите до самата ответна реакция  на тези стимули. Самата „черна кутия” се състои от две части. 

Първата – характеристики на купувача, оказващи влияние на това как човек възприема стимулите и как реагира на тях.Втората част- процес на вземането на решение за покупка, от който зависи резултата.

Процес на вземането на решение за покупка

Съществуват пет етапа по пътя към вземането от купувача на  решение за покупката:

1. осъзнаване на проблема

2. нужда от информация

3. оценка на вариантите

4. решение за закупуване

5. реакция от покупката

Все пак при извършването на покупка човек може да пропусне някои етапи или да смени техните последователности.

Осъзнаване на проблема и нуждата
Процесът на закупуване започва с това, че купувачът осъзнава даден проблем или нужда. Той чувства разлика между своето реално и желано състояние. Нуждата може да бъде възбудена от определени вътрешни или външни дразнители. От тук производителите на стоки и услуги трябва да знаят кои обстоятелства подтикват човек към осъзнаване на проблемите си и нуждите си.

След като вече бъдещият купувач е под влиянието на дразнители, той може да поиска или да не поиска допълнителна информация за дадената стока или услуга. При нужда от повече информация, купувачът може да се обърне към следните източници:

1. Лични източници (семейство, приятели, съседи, познати)

2. Комерсиални източници (реклама, продавачи, дилъри, опаковка)

3. Общодостъпни източници (средства за масова информация, организации, които се занимават с изучаването и класификацията на потребителите)

4. Източници на емпиричния опит (осезание, изученост, използвани стоки)

Оценка на вариантите
Набраната информация за продукта се използва от купувача за извършването на окончателен избор от няколко алтернативни продукта, като той сравнява и  оценява информацията взета за тях. За оценката на вариантите са необходими някои понятия:

1. Свойства на стоката- всеки купувач счита дадена стока като определен набор от свойства; човек обръща най-голямо внимание на свойствата, които имат отношение към неговата нужда.

2. Значимост на определено свойство на стоката- човек е склонен да придава различни степени на значимост на свойствата, които той счита за актуални за себе си. Може дори избраното свойство от потребителя да не е най- характерното от всички свойства на дадената стока.

3. Потребителят е склонен да създава за себе си набор от убеждения за определена марка продукт.

4. На всяко свойство на продукта потребителят придава определена функция полезност. Полезността се описва като степен на очаквано удовлетворение от определено свойство.

5. Отношението към всички алтернативи (марки продукти) се определя от създадените оценки на потребителя към тях самите .

Решение за покупка 
Оценката на всички варианти води към самия избор. У потребителя се сформира намерение за извършване на покупка на  най- предпочитания обект. От намерението за покупка до вземането на решение могат да се вместят още два фактора: 

1. Отношение на другите хора (негативно или положително  отношение на другите лица към предпочитания вариант от потребителя, което може да промени нагласата)

2. Непредвидени фактори (промяна в семейния доход, цената на стоката; непредвидените обстоятелства могат да възникнат внезапно и да изменят намерението за извършване на покупка в точно този момент, когато потребителят е вече готов към действие).

Реакция от покупката

След покупката на стоката потребителят може да е или да не е удовлетворен. Работата на занимаващите се с маркетинг не свършва с акта на закупуване, а продължава и в периода след продажбата.

Удовлетворение/ неудовлетворение от покупката

Свързано е със съотношението между очакваното и полученото усещане след експлоатация на самата стока. Ако стоката съответства на очакванията, потребителят е удовлетворен. Ако ги надвишава много, то тогава има свръх удовлетвореност, а ако пък стоката не съответства на очакванията – потребителят остава неудовлетворен. Всичко това се отразява на следващите реакции на потребителя. В случай на удовлетвореност той вероятно ще закупи стоката пак при следващ подобен случай. При неудовлетвореност купувачът може да откаже от следващо закупуване на същата стока, да я върне или да прибегне към други действия като да подаде жалба.

 Освен от интереса към реакцията след покупката, производителите трябва да се интересуват  и от още нещо: какво купувачът в крайна сметка прави със закупената стока (как купувачът използва стоката, дали потребителят е открил някакво друго приложение на стоката, дали използва активно стоката, начина, по който потребителят се избавя от стоката и др.)

Разбирането на нуждите на потребителя и процеса на покупка се явява в основата на успешния маркетинг. Изяснявайки си как потребителят минава през всичките етапи от процеса за вземането на решение за закупуване, хората, които се занимават с маркетинг могат да извлекат немалко сведения за това кое повече удовлетворява нуждите на покупката. След наблюдението и контакта с много потребители при процеса на закупуване и това, което им оказва  основно влияние на поведението им, производителите могат да разработят ефективна маркетингова програма в поддръжка на своите привлекателни предложения и обръщения към целевия пазар.


Да се овладеят умения да се разбира и управлява потребителското поведение, „да се опознае” купувача, не е толкова просто. Потребителят нерядко говори за своите желания и потребности едно, а когато отиде в магазина, върши нещо съвсем друго. Купувачът просто не осъзнава подбудителните причини на такива покупки, които е склонен да направи в последния момент. Изучаването на потребителското поведение е сложна наука, която изисква дълбоки изследвания.

ГЛАВА 3. ВИДОВЕ СЕГМЕНТАЦИЯ ПО ПОТРЕБИТЕЛСКО ПОВЕДЕНИЕ И ПОЗИЦИОНИРАНЕ

Съществуват важни причини за използването на демографски фактори при сегметиране на пазарите. Демографските данни са по-достъпни и често по-надежден измерител спрямо другите подходи за сегментация. Освен това, единствено посредством демографските фактори може да се планира на национално равнище.

Поради тези причини отхвърлянето на демографските данни би било необосновано. Те трябва да бъдат един от многото елементи, с които се изследва потребителското поведение. Подобряване на точността на измерванията, нови променливи и усъвършенствани техники изполвани от маркетолозите ще направят приноса на демографските данни дори по-голям. Тези данни ще продължат да се използват за планиране, идентифициране и сегментация на пазарите.

3.1. Психографска сегментация, сегментация по начин на живот


Един от големите проблеми на демографската сегментация е липсата на богата описателна информация за потребителите. За запълване на празнините  и представяне на една по-детайлна картина, маркетолозите се нуждаят от още нещо. Два от най-новите, интересни и обещаващи подходи за избиране на целеви пазар са „Психографската сегментация, сегментацията по начин на живот”.


Терминът „начин на живот” не е нов, но приложението му в маркетинга е от скоро. Преди 50 години терминът е имал значение на лична цел в живота на индивида и използваните за постигането й начини. От маркетингова гледна точка "начинът на живот" може да се представи като уникален стил на живот, който едновременно се определя от потребителското поведение и е в неговата основа. Затова и в наши дни много продукти са представени като частици от мозайка, описваща конкретен начин на живот търсен от потребителите.


Но как се свързва термина психография с начина на живот? За съжаление няма общоприета дефиниция на този термин. Но все пак той включва изследване и профилиране на потребителите на база различните начини, с който те си набавят информация. По-точно казано, психопрофилирането, психографският подход е използването на обичайните дейности, интересите и мненията на хора за количествено изследване и обяснение на потребителското поведение относно дадени марки, продукти и продуктови групи.


От тази гледна точка, психографията може да се разглежда като метод за определяне на начина на живот в точни измерения. Трябва да се има предвид, че съществуват някои въпроси относно използването на психографията като точен инструмент за измерване количествените аспекти от начина на живот на потребителите. Въпреки това тези изследвания се провеждат, защото дават на маркетолозите възможност да разберат по-добре своите клиенти и да се насочат по-ефективно към тях. В много случаи потребителите към които са насочена такива усилия са така наречените системни (тежки) потребители /heavy users/. До скоро на тях се е гледало единствено на база демографския подход.

3.2. Техника на сегментацията по начина на живот

Сегментацията по начина на живот измерва 1) в какви занимания хората прекарват своето време, 2) кое от обкръжаващата ги среда е от най-голямо значение и важност за тях и 3) какво е отношението им към и вижданията им за света около тях. Заедно тези три области се наричат AIO- Actions, Interests, Opinions (ДИМ) дейности, интереси и мнения.


В класическо масово проучване на начина на живот се изпращат анкети до пощата до широк кръг потребители на национален мащаб. В анкетите има до 100 въпроса за демографска информация, средно потребление на определени продуктови групи, навици при гледането на телевизия, филми и т.н. Въпросите свързани с дейностите, интересите и мненията на потребителите могат да достигнат 300. Най-често те оценяват със седем или пет мерна скала на база съгласието на потребителя (от "силно се противопоставям" до "напълно подкрепям"). Оценява се дадено становище. (Пример: Аз съм по-уверен от повечето ми прятели).


 Имайки трите групи данни: ДИМ (AIO), демографски и данни относно потреблението, маркетолозите създават потребителски профили. Там те създават връзки между нивата на съгласие на всички ДИМ въпроси и нивото на потребление на определен продукт.


Най-общо може да кажем, че процесът на сегментация по начина на живот съдържа две стъпки. Първо се изследва кой от различните сегменти, определени по начин на живот, ще даде най-голям брой потребители на даден продукт. Най-често това са тежките потребители. На второ място се дефинира и описва подробно избраната потребителска група, за да се избере най-ефективния начин на комуникация. Но дори, когато маркетолозите се насочат правилно към потребителската група, която използва най-много даден продукт, съществува опастността те да отчуждят/отблъснат групи с ниско ниво на използване на продукта, които обаче съставят голяма част от населението. Въпреки по-ниското средно потребление на продукта,  една потребителска група, включваща по-голяма част от населението, би могла да има решаващ пазарен дял.

3.2.1. Приложение на сегментацията по начина на живот

Начинът на живот може да се използва за сегментация по различни методи. Една от крайните цели може да е разделяне на населението на точно определени групи въз основа техният начин на живот. Това се осъществява с групирането на сходните отговори от анкетите чрез статистически методи. Всяка от така получените групи има сходни нужди и потребности от определени продукти и услуги. Изследването на Ниидхам Уърдуаид например разделя насенението на десет различни начина на живот – пет мъжки и пет женски. На база тези групи, маркетолозите избират различните начини, с които да достигнат потребителя – реклама по определени телевизии, списания, билбордове и т.н. 

Така компанията разкрива възможността да пусне на пазара освен класическата линия, и две нови модерни колекции бельо, насочени към различни пазарни сегменти.

3.2.2. Сегментация на база различното потребление

Друг шикороразпространен критерии за сегментиране е степента на използване на определен продукт или марка. Така например пазара би могъл да се раздели на база честотата на купуване (едната група купува продукт или марка рядко, а другата често), повтаряемостта на покупката (едната група купува дадена марка веднъж и след това минава на друга, а другата група не сменя марката) и т.н.

Сегментация по обем

Сегментацията по обем идентифицира потребителите, които често купуват даден продукт или продуктова група. Често се използва 80-20 правилото, което гласи: 20% от потребителите съставят 80% от продажбите. Изключения има, но е важен принципът, че малка група от населението най-често прави голямата част от покупките.

Техника на сегментацията по обем

Проучванията показват, че концентрацията на покупките не е проста функция от очевидни демографки фактори, като доход и големина на домакинството. Затова маркетолозите трябва да измерят консумацията и да открият характеристиките, по които да се направи разграничение на различните купувани обеми продукт.

Често това се постига чрез разделяне на пазара на тежки потребители, нормални потребители и хора, неупотребяващи продукта. В миналото това разделяне е било изключително труден процес за повечето компании, но в наши дни съществуват специални организации занимаващи се с проучване на пазара. Например Бюрото по проучване „Симонс” дава такава информация на фирмите на база извършвните периодично национални изследвания за използването на продукти, навиците при гледане на телевизия и четенето на списания. 

Приложение на сегментацията по обем

Широк кръг маркетолози определят обема на закупеното количество като основен критерий на сегментация. По този критерий компанията за царевични пръчици Куакър Оутс разделя пазара и открива, че най-много такива закуски купуват домакинствата с много деца и майки по-млади от 40 години. В резултат на изследването те фокусират вниманието си върху тази група.


Според проучванията, най-добрия метод да се увеличат продажбите на определена пакетирана потребителска стока е да се концентрират усилията върху увеличаване на бройка закупени единици от нормалните и тежките потребители, вместо да се привличат нови потребители.


Благодарение на съвременните информационни технологии много от фирмите могат да направят сегментации по обема на покупки на даден продукт. В супермаркетите работещи с потребителска карта се събира информация кой клиент какви продукти колко често купува. Същата информация имат и банките за клиентите плащащи с кредитни карти. След това тази информация се предава на фирмите в обработен вид. Притежавайки тази информация, много фирми награждават честите купувачи за тяхната потребителска лоялност. Например хотели и авиокомпании често предлагат отбивки от цената и други бонуси на редовни клиенти.

3.2.3. Сегментация по марка

Често маркетолозите се интересуват от въпроса с какво се различават или не се различават въобще потребителите на определена марка спрямо тези на конкурентни марки. Ако могат да се открият демографски, психологически и географски разлики, маркетинговите програми се разработват така, че да привличат предпочитания конкретен купувач. Именно по този метод "Ейвън" (Avon) пренасочила голяма част от рекламния си ресурс.


Друг подход е да се насочи нов продукт, привличащ нови пазарни сегменти. Но един такъв ход би могъл да повлияе неблагопрятно върху имиджа на компанията. Ако имиджът е от първостепенна важност, фирмите концентрират вниманието си върху настоящите потребителски сегменти.

3.3. Продуктова – потребителска сегментация

Понякога на може да бъде остановена ясна разлика между потребителите на различни марки. Въпреки това маркетолозите се интересуват от демографските и психографските данни за да достигнат потребителя. Често продуктовата категория се разделя на отделни продукти за да се извлечат така разлики. Например потребители на обикновени и диетични газирани напитки се различават. Или в частност: въпреки че потребителите на кола и пепси са почти идентични, те се различават от потребителите на кола лайт и пепси лайт.

3.3.1. Сегментация по лоялност

Маркетолозите често търсят начини за привличане не просто на потребители купуващи конкурентни марки, а тези лоялни на конкурентните марки. След като отделните групи (например лоялните клиенти) бъдат определени, към тях се насочват определени маркетингови стратегии с различна цел: 1) повишаване лоялността на клиентите на компанията; 2) привличане на лоялни на конкуренцията клиенти т.н. Сегментиране по потребителската лоялност може успешно да се приложи при клиентите на търговски вериги. Стремежът да се осъществи по-силна връзка с клиента се нарича маркетинг на взаимоотношенията (relationship marketing). С редица програми включващи отстъпки и бонуси фирмите се стремят да затвърдят потребителската лоялност.

3.3.2. Сегментация по ситуация


Маркетолозите често стават безучастни след като намерят и сегментират пазара по демографски и психографски метод и не се опитват да разберат как и кога точно продуктът се използва. Но е възможно пазарът да бъде разделен на потребителски групи на база ситуациите, в които се използва продукта. Веригата Холидей Ин например, разделя потребителите на своите хотелски услуги в зависимост от това дали те са средни бизнес клиенти, на които е по-удобно да отседнат близко до летището, или са бизнес клиенти от висок клас имащи нужда от представителен престой в центъра.
3.4. Разделяне на пазара на сегменти в зависимост от ползите

Подходите за разделяне на пазара са от полза за маркетолозите, но имат един главен недостатък - вниманието е насочено върху описанието на характеристиките на различните сегменти, а не върху причините, спомагащи тяхното образуване. Ползата е това, което потребителите търсят при покупка. Това я прави една подходяща база за разделяне на пазара.

Маркетолозите са научили, че при рекламата е важно да се знаят алтернативните интереси на потребителите.

Техника на  разделянето на пазара на сегменти в зависимост от ползите

Техниката на разделянето на пазара на сегменти в зависимост от ползите е процес, състоящ се от три стъпки:

1. Проучване с цел създаване на списък от ползи с евентуална стойност на съответния пазар.

2. Създаване на достоверни скали за измерване на основните величини на потребителското мнение в даден сегмент.

3. Количествено измерване на пазара с цел разпределяне потребителите на определени слоеве, в зависимост от мнението. Индивидуалните сегменти са определени чрез поведението на потребителите, стилът им на живот, демографски и други характеристики.

Въпреки, че идеята изглежда проста, осъществяването й е един доста по-сложен процес. Статистически методи намират връзка между отговорите на всеки потребител и така създават различни сегменти от потребители с подобна оценъчна система.

Най-голямата трудност в прилагането на този метод е установяването на ползата, на която трябва да се наблегне. Маркетолозите трябва точно да определят мотивите за покупка и с едно високо ниво на сигурност да твърдят, че това в действителност са мотивите, които карат потребителите да предпочитат даден продукт.

Анализ на проблемите на потребителите

Необходима е система, която да допълни анализа на ползите. Често в своите проучвания на пазара фирмите не съумяват да зададат правилните въпроси към потребителя. Така те не научават нищо ново, което да им помогне да се движат напред. Това, което би спомогнало за успеха им е да попитат консуматорите за проблеми, които срещат, ползвайки даден продукт. Могат да представят списък с проблеми и да помолят анкетираните да асоциират дадения проблем с определен продукт.

Веднъж определени главните проблеми,  маркетолозите се заемат със задачата да направят задълбочено проучване на концепции за нов продукт. Например една рекламна компания използва техника наречена “откриване на проблеми”, за да определи важните недостатъци на всеки продукт, колко често те се срещат и дали има друг продукт или услуга, които да са намерили решение на този проблем. Оценката на продукта се изразява цифрово. Колкото по-висока е тя, толкова по-голяма е възможността за създаване на нов продукт.

3.5. Продуктово позициониране

Ефективното продуктово позициониране е в основата на успешния маркетинг днес.

Връзката между разделението на пазара на сегменти и продуктовото позициониране

Сегментацията определя мястото на различните групи потребители  в маркетинговата стратегия. За маркетолога да знае, че различните потребители отговарят по различен начин на продукти, промоции, цени, означава да може да предвиди реакцията не само на целия пазар, но на отделните му сегменти. От тук може да се заключи, че пазарната  сегментация е процес на определяне на характеристиките на даден сегмент и разпределението на ресурси в тези сегменти. Продуктовото позициониране е тясно свързано със сегментацията на пазара. Позицията на продукта е онова място, което той заема в съзнанието на група потребители. Всеки конкурентен продукт заема различна позиция в представите на потребителя. Позиционирането включва определяне на това как потребителят възприема продукта и как да се развият и стартират идеи за достигане на желаните пазарни позиции. Продуктът, цената, доставката, промоционалните условия трябва да се имат в предвид като потенциални средства за постигане на желаните резултати от фирмата. Самото позициониране няма стойност. То придобива такава благодарение на ефекта, който оказва на целевия  пазар. Маркетолозите трябва да разглеждат сегментацията и позиционирането заедно. Без значение дали продуктът е нов или стар, позиционирането е основна част от стремежът за постигане на успешни пазарни резултати.

Стратегии за успешно продуктово позициониране 

Съществуват различни начини за позиционирането на продукт или услуга (а защо не и компания). Следващата част представлява илюстрация на някои от тези подходи. Комбинации от тях също са възможни.

Позициониране чрез продуктови характеристики  

Продуктът може да бъде позициониран на основа неговите характеристики. Например, една реклама може да се опита да представи продукта, използвайки негови специфични характеристики. Въпреки, че това може да се окаже успешен начин да се изтъкне превъзходството на продукта, потребителят основно се интересува какво значат тези характеристики за него, т.е. какви са ползите от тях.

Позициониране чрез ползи   

Този подход е тясно свързан с предходния. Разликата е именно в това, че набляга на ползите. Например, ние купуваме паста за зъби, не само защото тя ни осигурява здрави зъби, но и защото рекламата ни учи, че тя ни прави по-привлекателни за околните (което е нашата полза) чрез свежият дъх и ослепително бялата усмивка.

Позициониране чрез употребата  

Техниката е свързана с позиционирането на ползите. Много продукти се продават на основа на тяхната употреба в определена ситуация. Компаниите понякога търсят начин да разнообразят продуктовата гама, показвайки определена нова употреба или ситуация за този продукт. По подобен начин действа и компания, която предлага лятна напитка за атлети, които имат нужда от повече течности. Те разработват и стратегия за зимния сезон, съпроводен обикновено с период на грип. Предлагат на потребителя тази напитка, когато лекарят им е препоръчал приемане на повече течности.

Позициониране чрез потребителя   

Този подход свързва продукта с потребителя или с клас потребители. Някои козметични компании търсят успешен модел за тяхно рекламно лице, като се надяват потребителят да свързва това познато лице с тяхната компания. Други търсят по-малко известен модел, който да представя определен стил на живот в рекламите. Една компания може да се нуждае от нови потребители, ако е решила да разшири пазара си. Джонсън & Джонсън канят не само малки бебета, но и възрастни в своите реклами. Тъй като потребителите и употребата (на даден продукт) са свързани, те често могат да бъдат представяни заедно в реклами.

Позициониране срещу конкуренцията   

Често успехът на една компания се дължи на търсенето на слаби места в позициите на конкуренцията. След откриването им спокойно могат да се лансират маркетингови атаки срещу тези слаби места. В този подход пазарът може директно или индиректно да направи сравнение между конкурентните продукти. Понякога рекламата кара потребителят да мисли, че рекламираният продукт е за по-специални поводи, въпреки че разликите с конкурентния са незначителни.

Анализ на позиционирането

Маркетологът може да използва няколко техники, за да определи подходящата позиция на пазара за дадена стока. 

Карта на възприятията (Перцептивна карта)
Процесът на възприемане на различните продукти от потребителя е сложен и не винаги лесен за определяне от маркетолога. Техниката, позната ни като “перцептивна карта”, може да бъде използвана за изучаване на възприятията, които даден продукт събужда в потребителя. Един продукт може да бъде възприет по много различни начини (качество, цена). Това означава, че повече от един стимул може да повлияе на възприемането на продукта. За това и на потребителите често им се налага да отговарят на въпроси относно начините, по които възприемат различните характеристики на конкурентните стоки. Последващата обработка на получената информация дава възможност ясно да се разграничат характеристиките, които са най-важни за потребителя. Резултатите могат да бъдат представени върху координатна система, като положителната и отрицателната посоки на абцисната и ординатната оси индикират различни характеристики на конкурентните стоки. 

Четирите полета, които описват координатните оси, могат да бъдат възприети като различни сегменти. Така компанията, поръчала този анализ, може да разбере дали се цели в точната целева група от потребители. Тя също така получава и информация за конкурентни фирми, желаещи да се развиват в същия пазарен сегмент. Понякога промяната в дизайна, цената или начина на рекламиране могат да разкрият нови пазарни сегменти.

3.6. Бъдещето на подходите разделяне на пазара на сегменти в зависимост от  ползите и продуктово позициониране
Чрез тези два подхода маркетолозите се стремят по-добре да разберат нуждите на потребителя. Вниманието, което им се отделя не е напразно. Три от факторите на средата извън фирмата се очакват да бъдат главните причини за по-нататъшното разрастване на тези анализи. Първо, бързият напредък на дейностите свързани със  защита на правата и интересите на потребителите подхранват разделянето на пазара. Критиците твърдят, че не се обръща достатъчно внимание на пазарното разделение. Това кара мениджърите да бъдат по-внимателни, когато става въпрос за нуждите на потребителя.

Вторият фактор, който задвижва сегментацията на пазара е все по-нарастващата конкуренция. С все по-конкурентните пазари бизнесмените ще трябва да потърсят нови сегменти, които да им осигурят превъзходство пред техните съперници.

Третият фактор показва различните приложения на тези подходи и в небизнес областите като политика и религия, например.
Разделянето на пазара е подход, чрез който се избират групи потребители със сходни интереси като целеви сегменти на пазара. Много от днешните фирми следват този подход. За да може този подход да бъде успешен е нужно целевата група да бъде ясно дефинирана, да се знаят всички нейни характеристики и особености.

Бяха обсъдени и алтернативни подходи на пазарната сегментация – тези, които се осланят на демографските особености, стилът на живот, различните употреби на продуктите и ползите от тях

ГЛАВА 4.  СОЦИАЛНИТЕ ГРУПИ

Не всяка съвкупност от хора е група. Могат да бъдат разграничени три различни общности от хора: агрегация, категория, група. Агрегацията  е всяко множество от хора, които се намират в близост един до друг; категорията - всяка маса от индивиди, които имат общ  признак; а групата се състои от хора, които споделят чувство на обвързаност като резултат от взаимодействието между тях.

Въпреки че наблягат на групата, маркетолозите се интересуват и от агрегацията и категорията. Тези съвкупности от хора са често в основата на маркетинговите стратегии.
4.1. Класификация на групите 
Групите се класифицират по различни критерии, включващи функция на степен на личностна обвързаност и степен на устройство.

Състав или функция

Повечето от нас приемат групите от гледна точка на функцията им. Например можем да ги категоризираме според това дали са ученици, работници във фабрика и т.н. Всъщност това са подтипове на главните видове групи, които се открояват в сложното общество, което главно би могло да се раздели по линия на семейство,  възраст, етническа, политическа, религиозна, образователна и т.н. принадлежност.

Степен на лична обвързаност

По този признак могат да се разграничат два вида групи: първични и вторични. Kритерият за първична група е този, че междуличностните взаимоотношения между хората обикновено се осъществяват често, на лично ниво и на принципа “лице в лице”. Тези групи споделят правила и взаимно допълващи се роли (пример за такива групи са семейството, колегите и т.н.).

Вторичните групи са тези, при които връзката сред членовете е относително неличностна и формална. Те се явяват остатъчна категория, която включва всички групи, които не са първични (като политически партии, случайни спортни групи и т.н). Въпреки, че такива групи са вторични, връзката между индивидите, която възниква, може все пак да е на принципа “лице в лице”.

Степен на организация

Групите варират от относително неорганизирани до силно структурирани. Обикновено се свеждат до два вида: формални и неформални. При формалните групи структурата е определена (примерно могат да имат президент, вицепрезидент, секретар). Вероятно е те да са вторични групи, предназначени да осъществяват определени цели - икономически, политически, социални или даже алтруистични. Неформалните групи са типични първични групи, характеризиращи се с относително неопределена структура, неписани правила и липса на ясно определени цели. Поради обхвата на влиянието им  върху човешките действия и ценности те са с изключително голяма важност за разбирането на потребителското поведение.

Така групата се явява многолико понятие, което има изключително въздействие върху хората, включително върху поведението им като потребители. Първичните неформални групи имат най-голямо влияние върху потребителското поведение при покупка и следователно са най-важни за маркетолозите. Вторичните неформални групи са вероятно следващите по сила на въздействие и затова понякога се употребяват в рекламните кампании. Първичните и вторични формални групи са по-малко използвани от маркетолозите, защото те не влияят толкова директно върху потребителското поведение. В определени ситуации обаче могат да бъдат полезни.

Характеристики на групата - няколко важни понятия разкриват по-добре същността на “групата”.
Обществено положение

Общественото положение е постигната или приписана позиция на индивида в обществото и се състои от правата и задълженията, обвързани с нея. Социалният статус се свързва с чувството за престиж, но също така се отнася до групирането на  базата на възраст или пол, семейство, занимание, приятелство.

Норми

 Нормите са правила и стандарти на поведение, към които членовете на групата се очаква да се придържат. За неформалните групи те обикновено са неписани, но въпреки това доста добре разбрани. Примерно, като търговски представител на голяма фирма  в машинния бизнес, от вас се очаква да живеете на определено място, да карате определен  вид кола, да се обличате консервативно. Отклонение от поведението извън това положение може да има като резултат по-бавен напредък в организацията. Така,  като работници или потребители, често лесно разпознаваме какво можем и какво не можем  да носим, говорим, ядем и т.н., за да сме добре приети в съответната група.

Роля

С това понятие се обозначава цялостната схема на поведение, свързана с определено социално положение. Ролята е активната страна на статуса и включва начина на мислене, ценностите и поведението, предписани от обществото на човека, имащ съответното положение. Социалната структура частично установява каква роля на поведение е приемлива. Основно в теорията за ролите се приема, че индивидът през живота си играе различни роли, които могат да се променят с времето или дори през самия ден. Примерно една жена може да е в ролята на съпруга, майка, работник, семеен финансов консултант, любовница.

Подкрепяйки идеята за ролите се смята, че човек не само трябва да научи репликите си, но се нуждае и от костюм (начина на обличане, възприет от групата), реквизити, сцена (където групата действа) и колектив от играчи (членовете на групата). Точно както в пиеса, ролите се заучават, но всеки го прави по свой начин. Обществото позволява известно отклонение при изпълнението на ролята, но ако човек си е позволил твърде много свобода, се налага наказание. Така другите предвиждат да се държим по определен начин и награждават спазването или наказват неспазването на тези очаквания.

Ролите имат силно всеобхватно влияние върху поведението ни като потребители. Например другите очакват да си купим продукт, който да задоволи нуждите ни в ролите, които играем. Само малка част от консуматорските решения, върху които пряко се влияе, включват мястото, където пазаруваме, дрехите, които носим и т.н. По тази причина маркетолозите помагат на хората да играят ролите си, осигурявайки им точните костюми и реквизити, за да спечелят одобрението на групата. Поради факта, че играем различни роли по различно време или едновременно, може да има противопоставяне между тях, т.е. две или повече да са несъвместими.

Приобщаване (социализация)
Свързва се с процеса, при който новият член се приучва на системата от ценности, норми и очаквана схема на поведение на групата, към която се приобщава. Това е непрекъснат процес, най-интензивен през ранните години на човек, когато попада в нови групи, които влияят на живота му. Следователно приобщаването на потребителя е процес, при който индивидът придобива умения, познания и манталитет, съответстващи  на сполучливото изпълнение на функцията му на клиент на пазара.

Сила

Групата притежава сила да въздейства на поведението на членовете си. В различните ситуации могат да действат различни източници на сила: поощряваща сила - мощта на тази сила се увеличава с размера на наградите, които човек усеща, че някой може да му даде. Наградите могат да бъдат осезаеми (примерно пари) или неосезаеми (похвала, признание, т.н.). Социалната група често притежава изключителна такава сила. Този подход на “моркова” може да има за последица показаното от членовете желано поведение. Маркетолозите я използват директно (осигурявайки висококачесвени продукти  и сервиз) и не директно (обещавайки приемане от групата), за да повлияят на клиентите; санкционираща сила - сила на влияние чрез наказание или отказване на награда. Маркетолозите я използват ефективно за да повлияят върху клиентите- предизвикването на страх е употребяван метод при рекламирането на застраховки “живот”, дезодоранти и др. Принудата действа чрез показването на нещастно стечение на обстоятелствата, което може да сполети потребителя; легитимна сила-тази сила произтича от схващането на членовете на групата, че последната има основателното право да им влияе. Това чувство се прокарва чрез родители, учители и т.н. Така съществуват определени общоприети правила, въз основа на които групата може да поддържа влиянието си.; експертна сила - потребителите често се влияят от тези, за които смятат, че имат повече опит и познания. Много от рекламите разчитат на експертно мнение за продукта. Производителите даже може да си създадат такъв експерт, ако никой не им се струва подходящ. Информационната сила често се свързва с експертната и произтича от логичността  или важността на подадената от влияещия агент информация; референтна сила - произтича от чувството за отъждествяване с групата. Като следствие от усещането за цялост индивидът има желание да е един от групата или да се сближи с нея. Колкото по-силно е отъждествяването с групата, толкова по-голяма е референтната сила. Тя се използва в рекламата, за да се подтикне индивидът да подражава на този, който популяризира марката (често известна личност).
4.2. Референтни групи
Референтните групи са тези, към които индивидът се причислява, при определяне на решенията и поведението си. Те могат да бъдат различни видове: членски (такива, към които индивидът се съотнася. Членството към някои групи е автоматично - въз основа на пола, възрастта, образователния ценз на потребителя и т.н. Преди покупка той може да вземе под внимание дали тя е съвместима с ролята му като част от тази група.)или не (групи, към които индивидът  за момента не принадлежи. Много от тях е вероятно да бъдат аспирационни групи- такива, към които иска да се приобщи. Те могат да окажат силно влияние върху него поради силното му желание да е част от тях); позитивни или негативни (в зависимост от това дали привличат индивида или той се стреми да се разграничи от тях).
4.2.1. Причина за признаване на влиянието на референтната група
Обикновено потребителите приемат влиянието й поради ползите, които произтичат от това. Естеството на взаимодействие на индивидите в обществото се определя въз основа на възприемането им на облагата от него. Такава ситуация може да завърши с награда (като приятелство, задоволство)  или да изиска разходи ( като загуба на време и пари). Разликата между двете се нарича нетна полза, която хората се опитват да максимизират. Така индивидите избират групите и взаимодействат с техните членове по-скоро на база разбирането им  за чиста печалба от обмяната, отколкото наградата или загубата сама по себе си. По-конкретно потребителите могат да приемат влиянието на референтната група поради ролята й при осигуряване на информационни, утилитарни и ценностно изразени ползи.
4.2.2. Влияние на референтната група  при избора на марка продукт 

Информационно влияние – при избора на марка  индивидът се влияе от получената информация от хора и експерти, които имат наблюдения и опит с дадения продукт

Утилитарно влияние - желанието на индивида да отговори на очакванията на хората, с които си взаимодейства в обществото, и техните предпочитания оказват влияние върху избора му на марка.

Влияние върху ценностите

Индивидът счита, че с покупката на дадена марка продукт показва какъв е или какъв иска да бъде, придава по-голяма стойност на образа си в обществото, кара другите да го уважават.

Информационни ползи

           Потребителите най- лесно приемат тези информационни източници, които са  най- правдоподобни. Използвайки информационна референтна група, потребителят може активно да потърси информация от лидерски мнения или някоя група с подходяща експертиза, или да достигне до някакво заключение, разглеждайки поведението на хората.

Утилитарни ползи

Този аргумент обяснява упражняването на натиск върху отделния човек, за да се приспособи към предпочитанията или изискванията на друг или на група от хора. 


Видимостта е много важна за въздействието на едно нормативно влияние. Така продуктите  като дрехи и храна са много очевидни за останалите и следователно са твърде приемливи за нормативното влияние на групата. Дори за артикулите, които не са очевидни за останалите, когато са в употреба (като дезодораните против изпотяване), нормативното влияние все още може да бъде силно, защото резултатите от неизползването ще бъдат твърде очевидни (например миризмата на тялото, изцапаната дреха или изпотената подмишница на тениска). Следователно страхът от реакцията на хората ще повлияе на използването на продукта.

По този начин един индивид приема влиянието на групата, защото се надява да постигне някакви специфични възнаграждения или да избегне наказания, контролирани от аудиторията. В действителност индивидът се учи да казва или да прави очакваното в някои ситуации, не защото той го чувства за необходимо, а защото служи като средство за производство на задоволителен социален резултат.

Стойностно изразени ползи
Стойностно-изразеното влияние на референтна група се характеризира с два различни процеса. Първо,  един човек може да използва референтната група, за да се изрази  или за да защити своето его. Второ, един човек може просто да хареса групата и тогава да приеме влиянието й. Индивидът може да каже това, което казват членовете на групата, да прави това, което те правят или да вярва, в това, което те вярват, насърчавайки взаимоотношенията и задоволявайки своята собствена представа за себе си.
4.2.3. Същността на влиянието на референтната група
Потребителите приемат информация относно качеството, стила и т.н. на един продукт, дадена им от тяхното обкръжение, което е трудно да се определи обективно. Проучването цели да определи до колко индивидът може да бъде контролиран при покупка. Тази ситуация се нарича реактивност (reactance), където индивидът е мотивиран да  не се съгласи със своята референтна група. Следователно, прекалено очевидният опит да те накарат да се съгласиш с групата може да има отрицателен ефект върху потребители и по този начин те могат да се насочат в различна посока и да избегнат общото мнение на групата. За да може психологическата реактивност да се случи трябва да бъдат представени два елемента. Първо, потребителят трябва да очаква една мярка свобода на действие в дадената ситуация. Второ, появяват се няколко заплахи така,  че да нарушат тази важна свобода. Източниците на всяка заплаха могат да се появят от социалното въздействие извършено от други (като продукт, който не е на лице), или те дори могат да бъдат самовъзложени, просто защото участникът, влизайки в процеса на дискусия, пристига на последната точка, където ще има нежелателно намаляване на свобода и заплашителното поведение става все по- атрактивно.

Как референтните групи действат като посредник в референтните процеси? Когато се очаква да няма бъдещо взаимодействие между индивида и групата, индивидът ще се погрижи да въздейства срещу натиска (създавайки бумерангов ефект). Все пак, когато бъдещото взаимодействие е очаквано, субектите се грижат да се приспособят към натиска на група; очевидно това е  изпъкващата група, която ограничава съпротивата на индивида.

Референтните групи могат също да влияят върху пазаруването/купуването. Едно проучване в търговски магазин показа, че пазаруването на група купувачи променя много повече търговските планове, отколкото отделните купувачи. Все пак, въздействието на групата работи по два начина; в сравнение с отделни купувачи, по-голяма част от групите от три или повече човека са купили повече или по- малко от  заплануваното.

Друг експеримент е проведен, за да се определи дали малки неформални групи влияят на формирането на лоялност към определена марка. При това проучване потребители от вече съществуващи референтни групи избрат по една филийка от четири идентични филийки, обозначени с различни букви, представляващи фиктивни марки. На базата на индивидуалния избор е заключено, че неформалните групи определено имат влияние върху техните членове, относно подобното поведение спрямо предпочитаните марки хляб. Нещо повече, лоялността към марката в групата силно зависи от поведението на неформалния лидер. Въпреки това, повторението на този експеримент извело резултати, които са били различни. Доказателство, че груповото влияние не е било установено, е използвано, за да се подкрепи аргументът, че продукти с ниска видимост, сложност и разбран риск са трудно подлежими на персонално влияние.

Последна зона на изследване е влиянието на груповото обсъждане срещу лекцията или еднопосочната комуникация при променящи се настроения и поведение на потребителя. По този начин се стига до извода, че взаимодействието на групите има силно влияние върху промяната на настроенията и поведението на различни видове групи, дори и тези, чиито членове първоначално не се познаваха.

Групите, които взеха участие в повечето експерименти бяха съставени от субекти, които или първоначално не се познаваха, или се познаваха слабо. Представете си колко по-значимо и силно би било евентуалното влияние в група, формирана от близки хора, като семейство, приятели и колеги. Решенията на социaлни обекти, различни от домакинствата, да закупят стоки и услуги, използвани от цялата група са широко разпространена, но много пренебрегната зона на изследване. Теми като как приятелите решават къде да гледат филм, да ядат, да пазаруват или къде да отидат на почивка; как колегите се разбират кое радио да се слуша като фон; как спортистите избират униформата и екипировката на отбора са все важни обекти на бъдещо проучване.
4.2.4. Разнообразието на влиянието на референтната група
Референтните групи могат силно да повлияят на поведението като цяло и могат също много да повлияят и на поведението на потребителя. Един от основните проблеми е определянето кои видове групи вероятно се отнасят към кои видове индивиди при какви ситуации при вземането на решение и  другият е преценяването на обхвата на това влияние. 

Разнообразието сред продуктите

Когато влиянието на референтните групи върху определен брой потребители при покупка на стоки е било проучено първоначално, е открито, че „незабележимостта” към един продукт е силно определена от неговата податливост към влиянието на референтна група. „Незабележимостта” може да има две форми. Първо, продуктът трябва да се отличава по някакъв начин. Второ, продуктът трябва да бъде видян или забелязан от другите.

Други потребителски проучвания са изследвали ролята на влиянието на референтната група върху продукта и избора на марка за няколко продуктови категории. Очевидно е, че влиянието на референтите групи е усетено от потребителите. Потребителят вижда себе си като независим от социалния натиск, упражняван върху продукта му и избора на референтна група.

Маркетологът би трябвало също да усети, че някои промени в продуктовите възприятия могат да станат извънредни. Например, продуктът може да се промени от категория, в която влиянието на референтната група е слабо, към друга със силно влияние, проектирана да създаде един  любим образ и да направи продукта социално забележим. 
Разнообразие сред групите

Влиянието на референтната група се променя според характеристиките на групата или нейния тип. Нека да разгледаме различните групи, проявяващи различно референтно влияние.

Първо, приликата може да се отнесе към груповата сплотеност. Близостта на членовете на групата може да влияе на съответствията. Отношенията на индивида с групата е друг фактор, който определя нейното влияние върху приликите. Сходността с груповите характеристики, възгледи и ценности е също от значение. Въпреки, че сходството е важно, едно проучване показва, че единственият най- важен елемент на референтен избор на петнадесетте най- често купувани от мъжката част на студентите продукти е техния външен вид, убедителния чар, произлизащ от този признак може да бъде много уместен в някои маркетингови ситуации.
Разнообразие сред  индивидите

Силата на влиянието на референтните групи не само се променя сред продуктите и групите, но и сред различните потребители. Това означава, че някои индивиди са по- податливи на референтното влияние на групата от други.

Първо, факторите на характера са важни. Съответствията се променят според: умствените способности, насочеността на интереса на личността към външния свят, етноцентризма, слабо его, слабо лидерство, нуждата от сдружаване, да бъдеш първородно или единствено дете и чувствата на малоценност или на некомпетентност. Типът социален характер на потребителите може също да повлияе на референтното въздействие.

Втората група фактори, отнасяща се към податливостта на референтната група, е демографската принадлежност на потребителя. Например, разликата във влиянието на референтната група може да бъде открито между мъжете и жените, омъжените двойки или неженените младежи, или между различни националности.

Разнообразие според типа на влияние

Често потребителите купуват продукти, които други в тяхната група купуват. Мотивът не е да установят някакво собственическо поведение към другите, да спечелят награда или да избегнат някакво наказание от групата, а просто да се сдобият с това, което разбират под добър продукт. По подобен начин, един потребител в ситуация на покупка може да използва реакцията на други купувачи като основа за разбиране на стойността на продукта, така че той или тя са неспособни да го оценят от директно наблюдение.

Друго проучване поддържа идеята, че групите могат да бъдат използвани от потребителите повече за информацията, с която те си обезпечават наградата или идентификацията, която те предлагат. Последствието от такива открития за маркетолозите може да бъде повече информационно- ориентирано рекламиране, което да бъде използвано за групите или референтните индивиди. В действителност, това води до използването на „ типични потребители” в рекламата, за да се влияе на хората .

Разнообразие според ситуацията

Няколко проучвания показват за разнообразното влияние на референтната група върху поведенческата ситуация. Някои други проучвания сочат също, че същността на потребителската ситуация има важно въздействие върху същността на референтното влияние.

Маркетолозите  трябва внимателно да преценят обхвата- какво влияние на  референтната група съществува за техния продукт, какъв тип влияние трябва да бъде по- разпространено и как групите клиенти могат да се различат в техните преценки за такова влияние. Ситуационната същност на такова влияние също трябва да бъде разбрано. При такова познание могат да бъдат развити повече маркетингови стратегии, обединявайки референтна сила.

4.2.5. Коя референтна група доминира?

Виждаме, че референтните  групи са от практическо значение и  силно влияят на взетото от потребителя решение. Но как можем да идентифицираме специфичния индивид, група или групи, които са най- значими за поведението на потребителя? На този етап сме неспособни да отговорим на този въпрос; ние просто не сме сигурни в това коя референтна група ще бъде най- важна за вземането на решение за покупка. Много е трудно за маркетолога да разбере коя референтнa група доминира в повечето случаи.


Референтните групи бяха изследвани в детайли, защото тези са от голяма важност за маркетолога. Бяха определени важните типове референтни групи с убеждението, че потребителите приемат влиянието на референтните групи. 

Процесът на усвояване

Възприемането и продължителната употреба на даден продукт или марка се нарича процес на усвояване. Спорно е кога точно се случва това. По-долу е представена диаграма на целия процес на усвояване:
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1. Представа: Потенциалният потребител научава за съществуването на продукта, знае малко и няма ясно формулирано отношение.

2. Разбиране: Потребителят знае и разбира възможностите на продукта.

3. Отношение: Потребителят развива положителна или отрицателна нагласа към продукта. Възможно е прекъсване на процеса на усвояване, ако нагласата не е в негова полза.  

4. Признание: Потребителят се убеждава да усвои продукта. Предполага се положителна нагласа на потребителя към иновации. Той може да ползва вече събрана, а също и допълнителна информация, за да вземе решение. 

5. Изпробване: Потребителят пробва или опитва продукта, за да установи неговата полезност. Според естеството му, това може да стане чрез нелична употреба, а също и ограничена или пълна такава.

6. Усвояване: На този етап потребителят решава дали цялостно да ползва продукта. Продължителното му закупуване и/или употреба завършва процеса на усвояване.

Така усвояването се разглежда като порядък от събития, през които отделният потребител преминава във времето. Значението на процеса за маркетинга е двустранно. Първо, не всички потребители усвояват със същата бързина и второ – формите на комуникация с тях имат различен ефект през различните етапи от процеса. Например рекламата чрез масмедиите е най-силно средство за създаване на представа за продукта в ранния етап на усвояване.

Процесът на адаптация може и да не бъде завършен от потребителя, което означава, че нововъведението няма да бъде усвоено. Няколко фактора, които могат да доведат до това са посочени в таблицата:

	Потенциални причини за незавършен процес на усвояване

	Етап на възприятие
	Причини за незавършен процес от страна на маркетинговата организация
	Причини за незавършен процес от страна на потребителя

	Представа
	Прекалено малко или неправилна комуникация
	Селективно излагане.

Селективно възприятие

	Разбиране
	Трудна за разбиране комуникация
	Селективно запаметяване

	Отношение
	Неубедителна комуникация
	Удовлетвореност.

Въздържане от оценка

	Признание
	Слаб източник на комуникация
	Натиск срещу нововъведения от страна на равнопоставените.

Забрани срещу възприемането на нововъведения.

	Изпробване
	Комуникацията не определя поведенческа реакция.

Слаба система на разпространение.
	Еднакво добра алтернатива.

Не разполага с налично нововъведение

	Усвояване
	Неуспех да създаде нов продукт или подобри стар
	Заменено с друго нововъведение


Процесът на разпространение (дифузия)

Занимаващият се с маркетинг трябва силно да се интересува от този процес, защото той е предопределящ за успеха на всеки новопредставен на пазара продукт. Да се разбира процесът на дифузия е важно за осигуряването на възможно най-голямо усвояване за най-кратко време. На първо време трябва да се различи дифузията от усвояването. За разлика от усвояването, процесът на разпространение е групово явление, отбелязващо колко бързо се разпростира дадено нововъведение сред потребителите. Най-доброто маркетингово определение за дифузия е „маркетингово стимулиран процес на усвояване на нови продукти и услуги във времето и от потребители в рамките на дадени социални системи”. 

Съществуват няколко теории относно възникването на дифузията: 

1. Според първата това става най-напред сред най-богатите и постепенно се предава надолу до най-ниския социален клас.

2. Втората теория гласи, че масовите производства и комуникации са направили всички нови тенденции еднакво достъпни за всички социални прослойки.

3. Сравнително нова е третата теория, според която процесът на разпространение се подхваща първо от субкултурните групи – младежи, етнически малцинства, общи работници и др., и от там се предава на общата маса.

4.  Последната и най-разпространена теория е, че почти всички творчески и креативно насочени индивиди могат да бъдат лидери на модни тенденции, при условие, че техните новаторски хрумвания са съгласувани със съответния социален климат и начин на живот. В тази връзка хората с усет към мода и нови тенденции са важен фактор за тяхното разпространение.

Не бива да се забравя, че маркетинговите действия от страна на фирмата трябва да са насочени към промяна на процеса на дифузия в нейна полза. Таблицата дава идея как активният маркетинг дава ефект върху процеса на разпространение:
	Маркетингов ефект върху дифузията

	Разпространение спрямо
	Маркетингов ефект

	Нововъведението
	Маркетинговите действия спрямо дизайна и пласирането на продукта са изключително важни за потребителското възприятие на нововъведението и неговите характеристики.

	Процесът на дифузия
	Маркетинговите действия влияят на схемата и скоростта на разпространение за целия пазар и отделните сегменти на база цени, рекламни разходи и наситеност на дистрибуцията.

	Процесът на усвояване
	Маркетинговите действия могат да променят скоростта на процеса на усвояване и неговата форма (например чрез мостри).

	Процесът на комуникация
	Личните продажби и рекламирането са основните източници на комуникация и водят до покупки без конкретно основание.

	Референтна група и лично въздействие
	Според зададената цел, маркетинговите действия могат както да изключат значението на личното въздействие така и да го засилят 

	Категории на усвояване
	Маркетинговите действия могат да бъдат инструмент в определянето кой ще бъде конкретния иноватор


Категории на усвояване

Според това, по кое време хората усвояват нововъведения, можем да разделим потребителите на пет категории:

1. Иноватори (2.5% от пазара) – те са първите, които усвояват новия продукт. Авантюристично настроени, склонни да пробват нови идеи, образовани и от добри семейства. Могат да си позволят да поемат определен риск.

2. Бързо приемащи (13.5% от пазара) – втори след иноваторите. Имат най-голямо влияние като референтна група. Спрямо иновациите са по-напред от средния потребител, служат за модел за пример. Образовани са над средното ниво, имат известен рисков капитал и често имат най-голям контакт с търговци.

3. Ранно мнозинство (34% от пазара) – най-преднамерената група. Обикновено обмислят нововъведенията, преди да ги усвоят, което става малко по-бързо от средния потребител. По този начин ролята им в признанието на нововъведенията е особено важна. По възраст, образование и социална група са малко над средното ниво.

4. Късно мнозинство (34% от пазара) – усвояват нововъведенията веднага след средния потребител. Могат да бъдат определени като скептични и се поддават само заради икономическа нужда или социален натиск. Възрастта им е над средната, но са под средното ниво спрямо образование и социален статут.

5. Късно приемащи (изоставащи; 16% от пазара) – най-възрастната категория. Най-слабо образовани и с най-малък приход. Комуникират основно с хора от своето обкръжение.

	Профил на потребителя - иноватор

	Принадлежности на иноватора спрямо неиноватора

	Демографски фактори

По-високи приходи.

Често е по-млад.

По-добре образован.

По-висока позиция на заетост.
	Фактори спрямо отношение и възприятие

По-авантюристичен и вижда по-малък риск в нововъведенията.

Вижда себе си като иноватор.

Положителна нагласа към нови продукти.

	Фактори на социално съприкосновение

По-голямо участие в приятелски и организационни групи.

Водач на референтна група.

Социално мобилен.

Предразположен към нововъведения.
	Схеми на потребление

По-високо ниво на употреба на иновативни продукти.

Изявено желание да купува нови продукти.

Комуникационно поведение

Чете повече печатни издания.


Вижда се, че характеристиките на отделните категории се различават, а това от своя страна изисква маркетинговите действия да бъдат такива, че да се харесат на всички от тях. Следващата таблица илюстрира какъв подход на реклама е най-подходящ за всяка усвояваща група:

	Как варира рекламата в процеса на дифузия

	Категории на усвояване                                              Успешни рекламни похвати

	Иноватори и бързо приемащи
	Наблегнете на вълнението от притежаването.

Обяснете с какво продуктът е нов и революционен.

Ползвайте сложни и технически послания и космополитски вид.

Ползвайте публичност за обявяване на нови продукти.

Ползвайте добре познати говорители.

Ползвайте тясно насочени и престижни издания.

Харесайте се на ентусиастите - тясно обвързаните с дадена категория продукт.

Бъдете инициатор в рекламирането в специализирани масмедии.

Ползвайте лични продажби за продуктите изискващи високи познания.

Разпространете пробен брой продукти по домовете.

Запознайте търговците и медиите с нови продукти чрез „събитиен маркетинг”.

	Ранно мнозинство
	Ползвайте масова реклама за да изградите предпочитания към марката.

Наблягайте на ползите и сравнявайте марките в рекламата.

Ползвайте демонстрации и лични продажби по домовете.

Разчитайте на натиск за преодоляване на колебанието у клиента.

Ползвайте ценово ориентирани реклами, за да добиете пазарен дял.

Ползвайте рекламни инструменти като купони и пробни размери.

Правете дилърски отстъпки, за да складират и покажат продукта ви.

Включете референтни лидери и препоръки в рекламите.

	Късно мнозинство
	Преодолейте скептицизма чрез гаранции и печати за качество.

Демонстрирайте продукта на място в магазините.

Ползвайте купони върху опаковката.

Наблегнете на дългосрочна гаранция и сервизни центрове.

Ползвайте подход „цена-качество”

Ползвайте ясни послания.

Ползвайте масова реклама, за да подкрепяте дилърите на марката.

	Късно приемащи
	Не харчете много за реклама, защото интересът към продукта залязва.


 Фактори, влияещи на нивото на дифузия

Нивото на дифузия може да варира от няколко седмици до няколко години, според това как потребителят възприема продукта. Тенденция е покачването на нивото на усвояване на нововъведения, което от своя страна предполага по-къс жизнен цикъл на артикула. Занимаващият се с маркетинг трябва да се интересува как нововъведенията могат да бъдат разпространени бързо на даденият пазар. Съществуват шест продуктови характеристики, които влияят върху това: 

1. Сравнително предимство – степента, спрямо която продуктът е считан за по-добър от предходните. Това може да е отразено в неговия живот, по-лесна поддръжка и др.

2. Съвместимост – степента, спрямо която нововъведението е съгласувано със съществуващите потребителски ценности и предходни познания.

3. Сложност – доколко иновацията е сложна за разбиране. Дифузията ще е по-бавна за по-комплексните артикули.

4. База на употреба (или делимост) – доколко продуктът може да бъде опитан на ограничена база. Ако той не може да се пробва без допълнителни големи разходи, дифузията се забавя.

5. Забележимост (или комуникативност) – подозрителността от нововъведението. Нови продукти, които се забелязват масово в социални ситуации са тези, които се предават най-бързо на други потребители. 

6. Разход – количеството финансови ресурси, нужни за придобиването и ползването на даденото нововъведение.   

    Продуктът трябва да бъде проектиран като възможно най-малко сложен и най-лесно съвместим. Ако сложността и несъвместимостта са присъщи на нововъведението, то трябва да се промотира така, че да се преодолеят тези ограничения. Докато параметрите на продукта трябва да бъдат внимателно пресметнати за ефективното му пускане на пазара, този който се занимава с маркетинг трябва да отчете и целевите пазари. Сегментите и стратегиите, към които се стремим трябва да варират на основа обхвата и подновяването на измененията на продукта. 

    Ясно е, че не всеки потребител ще приема новостите. Консуматорът може да не се поддаде на промяната в баланса му, която ще бъде предизвикана от изменението на продукта. Има модел за устойчивостта на иновации, който предполага че характеристика на потребителите, самата иновация и механизмите за разпространение имат директен ефект на процеса. Такъв модел може да бъде в полза на маркетинговите мениджъри поне в 3 аспекта:

· Те ще могат по-лесно да проектират и развият нови продукти.

· Фирмите ще могат да възпрепятстват достъпа на потребителя до конкурентни продукти.

· Консуматорите биха могли по-успешно да предотвратят разпространението на вредни или рискови изменения в продуктите.

4.3. Маркетингови изводи според личното мнение
    Тук става въпрос за различни маркетингови стратегии, които ефективно използват процеса на лично влияние. Трябва обаче да се знае, че ръководенето на възгледите не е еднакво за всички продукти – някои са изцяло базирани на персонално влияние, докато други не са. Водачите на мнения са по-възможни за продукти, при които удовлетворението се постига с повече употреба, следователно използването на водачи на мнението ще бъде по-ефективно при продукти като автомобили или персонални компютри, а по неефективно за хладилници например. Също така трябва да се знае, че контролът на личното влияние може да бъде трудоемък и скъпоструващ.

    Затова когато се прави визия на новия продукт трябва да се отчетат следните въпроси:

· Пазарният сегмент склонен ли е да усвои бързо новостите

· Какъв е обемът на продукта

· Дали изделието е податливо на влияние

· Каква е цената за покриване на съответния пазарен сегмент

      Всичко това изисква системно анализиране на информация и тестове на пазара, на продукта и на маркетинговата среда. Има няколко стратегии, които могат да бъдат предприети:

· Пряко установяване и използване на водачите на мнение.

· Създаване на водачи на мнение.

· Стимулирането им.

· Стимулиране водачеството на мнение

· Потискане водачеството на мнение

Пряко установяване и използване на водачите на мнение 
Има два основни проблема при  преследването на тази стратегия. Първо е трудно да се намерят такива водачи, които имат влияние върху определен продукт. И второ, доказано е, че понякога тези ръководители не могат да бъдат намерени чрез някоя рекламна кампания по-лесно, отколкото всеки един потребител на пазара би могъл да бъде достигнат. Тоест прякото влияние не винаги е ефективно.

Но ако бъде избрана тази стратегия, първото нещо е да се идентифицират лидерите, като това може да бъде направено по няколко начина. В крайна сметка може и информатори да бъдат запитани да проектират лидери на мнения. Един от най-добрите начини да се разпознаят тези, които биха оказали влияние върху продукта на компанията, е да се изследват архивите на покупките. Например много продукти имат гаранционни карти, в които има информация за специфични индивиди. Разбира се това не винаги е успешно, защото понякога купувачите не използват тези карти. Въпреки това комуникацията с потребителите винаги носи успех. Например проучването на архивите може да отчете кои потребители са най-склонни да усвояват новите продукти. Съществено е да се осъзнае, че тези потребители в повечето случаи са „тежки”купувачи. Хората, занимаващи се с маркетинг лесно могат да им направят профил, благодарение на който могат да осъществят стимул, подтик към потребители, които имат подобни профили. Имена и адреси  на потенциални водачи на възгледи могат да бъдат събрани също от спонсориране на игри, състезания, списания, абонаментни карти, мейлинг листи. Тези водачи могат да бъдат снабдявани с безплатни екземпляри, отбив от цената или заеми.

Създаване на водачи на мнение
Използва се, когато идентифицирането на  водачите е трудно осъществимо. Използва се например от фирми за алуминиева дограма или плувни басейни. Например компанията предлага на някой собственик продукта си на по-ниска цена, ако той после се задължи да покаже продукта на други хора. Така той става създаден от компанията водач на мнение.

Друг начин е да се изберат социални лидери в дадени групи – например училища или отбори и да им се зададе конкретна задача, например да се изпълни някаква песен. Така неизвестният изпълнител и неизвестната песен стават известни сред обкръжението на социалните лидери. Този експеримент се оказал доста успешен.

Симулиране на водачеството на мненията

Тук става въпрос за симулиране чрез различни методи, най-вече реклама. Целта е незаинтересованите хора да се обвържат в устна комуникация.

Има най-различни начини за стимулация на ръководене на мненията. Един от тях е чрез промоции на препарати, храни и други продукти като човека, който ги рекламира казва на потребителя за качествата им. Важно е и визуално купувачът да види как преди него някой друг купува същия продукт. Има много реклами, в които приятел препоръчва на свой приятел даден продукт. Това засилва доверието на консуматорите.

Често се използват скрити камери, интервюта, лицензи на дадени продукти, известни личности, които са пример за подражание на обществото. Всичко това засилва доверието на хората в продукта, който е рекламиран. Не винаги обаче известните личности имат ефект. Дългогодишно изследване сочи, че най-голям успех имат жените, спортистите и доказали се актьори.

Тези, които използват звезди в рекламите си трябва да спазват съответни правила. Федералната Комисия по Търговията в САШ изисква рекламното лице наистина да използва съответния продукт и да изказва честното си мнение.

Използва се с цел хората да говорят за продукта и да налагат личното си мнение. Един подход е да се използват промоции със загадка или шега, по този начин предизвикващи любопитството на клиента. Друг начин е като се заложи на високо развлекателна или емоционална рекламна кампания. Така хората чакат с интерес всяка следваща реклама и дори възприемат и използват слоганите на компаниите в ежедневното общуване. Може и да бъде поставен въпрос от сорта на „попитайте съседа”, за да се стимулират диалози за съответната марка. Последната стратегия е, рекламиращите да осигурят широка визия на продукта, посредством демонстрации в магазините на видни места, също и използването на маркови продукти във филми, състезания.

Потискане водачеството на мнение

Има случаи, когато мениджърите биха искали да потиснат личното мнение наместо да го насърчат. Негативното човешко мнение може да бъде предизвикано от слух, лошо качество на продукта или неразбирателство. Това нарушава стабилността на продукта, защото хората ще отбягват марката, идеята, определени магазини или райони. Дори най-малкото съмнение може да има сериозни последствия. В дългосрочен план тези лоши ефекти могат да се премахнат, стига компанията да реагира адекватно.

Фирмите имат няколко стратегии, чрез които да реагират на ситуацията:

1.  Категорично отричане на всички твърдения.

2.  Без коментар.

3.  Отклоняване вниманието към съседни/периферни въпроси.

4.  Доброволно приемане на вина и нередности.

5.  Косвено приемане чрез искане на правителствени регулаторни агенции

6.  Приемане на вината и доброволно възстановяване на щетите

Въпреки че е трудно да се обобщи, някои проучвания показват, че действително ориентираният към потребителя подход, в правилните времеви рамки, да се възстанови публичността, се отплаща.

ГЛАВА 5. ЛИЧНОСТ И САМООЦЕНКА

Кои хора карат мотоциклети? Всички те еднакви ли са и привлечени ли са те от моторетките си? От такива въпроси се интересуват производителите и продавачите на мотоциклети. Някои хора в индустрията смятат,че стандартните техники за проучване не дават пълноценни отговори на тези запитвания. Поради това един рекламен специалист в Лос Анджелис се заема с проучвателна дейност. Използват се  методите на антрополозите - експерт става член на една група и директно от хората разучава характеристиките,които биха обяснили поведението и вкусовете им. По този начин са направени много интересни открития. Наблюдава обособяването  на два сегмента според личностните характеристики на хората.


Първата група са т.нар. „външно-ориентирани”. Те обхващат 2/ 3 от пазара. Стремят се към постижения и съревнования с останалите. Интерпретират мотоциклета като машина олицетворяваща успех,сила и мъжественост.


Втората група са „вътрешно-ориентирани”. Те обхващат 1/ 3 от пазара.Живеят пълноценно и търсят до голяма степен удоволствието от карането на мотоциклети. Те оценяват мотоциклетите според преживяването, което могат да им донесат. Не се стремят да си създадат някакъв имидж пред останалите.


Този пример показва,че въпреки че човешкото поведение се променя и адаптира към различни обстоятелства, съществува тенденция към държане по един постоянен начин в различни ситуации. Подчертава се цялостното поведение на индивида вместо да се набляга на конкретни действия, които би предприел той.
5.1. Теории за личността
Изучаването на личността и връзката с човешкото поведение води началото си още от ранните творби на европейците, гърците, китайците и египтяните. Хората винаги правят преценки за индивидуалностите на другите с цел да се определи дали човек е агресивен, авантюрист, харизматичен и др.

Учените така и не успяват да достигнат до единомислие за точната дефиниция на понятието личност. Съществуват обаче три общи черти във всички определения:

1. Те наблюдават уникалните характеристики, които открояват разликите между хората,а не толкова техните прилики;

2. Наблягат на последователността на човешкото предразположение, а не на промените в неговото поведение в различните ситуации.

3. Всяко определение включва и тенденция, която отразява как личността може да влияе на човешките действия и реакции при различните обстоятелства.

Освен другите фактори, личността съдържа и взаимодействието на настроения, ценности, мотиви, отношения и обичайните начини за реагиране в даден момент.

5.1.1. Методи за определяне на личността

Индивидуалността не е понятие с една единствена характеристика. По природа тя е многомерна - с различни елементи взаимодействащи помежду си. Известни са четири основни метода за определяне на личността: Изчислителен метод; Ситуационни тестове; Проектирани умения; Описателни схеми.

Обичайно, изчислителният метод включва един или повече човека ,които оценяват предварително определени личности чрез характеристики по стандартна изчислителна скала. В някои случаи оценяването се извършва на базата на неофициално интервю. В други случаи се наблюдава поведението на субекта. Наблюдението може да бъде приключено в обстановката направена за целта, а може и да представлява част от ежедневна обстановка-вкъщи или на пазар. Личностните характеристики определени за изучаване, както и уменията на оценяващите могат да имат влияние върху крайния резултат.


Ситуационни тестове- Прeсъздават се обстоятелства много близки до реалната действителност. Например: обикновено няколко човека общуват в дадена група. Един от тези специални тестове е този, който поставя индивида под натиск. Начините му на реагиране в дадена ситуация разкриват аспектите на неговата личност.


Проектирани умения-разкриват се основната организация на човешката личност ,както и скритите конфликти и мотиви. Обикновено, на индивида му се предоставя неясен образ и той трябва да го разясни или да каже с какво го свързва. Очаква се, че той ще проектира личните си разбирания върху този образ и в процеса на действие той изразява своята личност. Такива техники са „Тестът на Роршач”и „Тематично аперцептивен тест”(ТАТ).


Описателни схеми - създават се, за да намалят проблемите, които се наблюдават в останалите методи-необходимо време, усилия и оценки. Една такава схема се състои от голям брой стандартни въпроси с възможности за избор на  отговор от вече посочени такива. Извършва се в писмена форма.
5.1.2. Основни теории за личността. Психоаналитична теория на личността
Фройд е бащата на психоаналитичната теория. Според него всяка човешка индивидуалност е продукт на битката между три взаимодействащи сили -инстинктивните импулси, егото и суперегото.

Инстинктивните импулси са вродени в индивида и подтикват към агресията и секса. Те действат на т.нар. принцип на удоволствието с цел да се избави напрежението и да се постигне незабавно удоволствие. Въпреки това, инстинктивните импулси се развиват на несъзнателно ниво и не са в състояние напълно да се справят с обективната действителност. Пример за това е, когато човек е разгорещен и жаден,неговите инстинктивните импулси го подтикват да сграбчи нещо студено за пиене. Липсва идея за това как се е сдобил с питието или дали то не принадлежи на някой друг.

Ограничаването на инстинктивните импулси и неумението им да се справят с реалния свят,налагат съществуването на егото. Чрез учение и опит, егото развива човешките възможности за реалистично мислене и възможността да се справя в подходящата среда. Егото действа на т.нар. принцип на реалността. Това дава възможност да бъде отложено избавянето на напрежението, докато не дойде времето, когато напрежението може да бъде насочено в борбата с външната среда.

Например ако човек е гладен, инстинктивните импулси ще го подтикнат просто да се сдобие с храна. Егото ще „осъзнае”, че търсенето на храна може да отнеме време, но за сметка на това може да доведе до получаване на по-голяма порция.

Суперегото е третият компонент на индивидуалността. То основава моралната част от психичната структура като внедрява ценностите на обществото. Суперегото представя идеала като определя кое е добро и кое е правилно, и кара индивида да се стреми към съвършенство. Ето защо то контролира стремежите на инстинктивните импулси,които разбиват социалната система. Също така влияе на егото да се бори за социално одобрени цели,а не просто за реалистични такива.


Според теорията на Фройд голяма част от поведението ни е несъзнателно подтикнато и засегнато от подсъзнателни фактори, които само понякога достигат до съзнателно ниво. Ето защо, за да се разбере напълно поведението на личността трябва да бъдат разгледани някои подсъзнателни фактори,които влияят на потребителя.


Въпреки, че егото може да разреши възникнали конфликти между трите компоненти на личността, в някои случаи решението е взето, което подлага индивида под значително напрежение. В такива случаи се налага да се включат механизмите на защита. Те са несъзнателни умения за избавяне на напрежението,доведено от неразрешени конфликти между компонентите на личността.


Една важна форма на такъв  механизъм е потискането То намалява конфликтните ситуации. Например един потребител може да е в противоречие дали да присъства  на спортно събитие, което може да е опасно, но забавно. Ако егото не достигне до компромисно решение, то е възможно потребителят да понижи насилствените аспекти на този спорт в съзнанието си. По този начин той избягва противоречието и продължава да наблюдава събитията.

Потискането е термин, който се използва за да обяснят защитните механизми, при които индивидуалните инстинктивни импулси или  суперегото на индивида се преписват на друг човек или група. Например ненавистта на индивида, когато другите купуват различни продукти с цел демонстрация, може да бъде всъщност маската на собствените му желания.


При разпознаването, индивидът несъзнателно имитира поведението на друг човек, който според него е съумял да се справи със същото противоречие.


Последният защитен механизъм е  противодействащата структура. При нея несъзнателните чувства по отношение на останалите се представят съзнателно в противоположен смисъл. Например, потребител с враждебно отношение към приятел всъщност може да  му направи  подаръци.

5.1.3. Теории, спомагащи разработването на маркетингови стратегии

Социални теории
Социалните теоретици от школата на Неофройдизма разглеждат индивидите като същества, търсещи начин да се сдобият с любов, сигурност и другарство. Техните аргументи намаляват ролята на инстинкта базиран на личността, на който набляга Фройд. Те твърдят, че опитът от детството ни да се свържем с другите е бил обикновено последван от чувства на малоценност, несигурност и липса на обич. Тези чувства мотивират индивида да се самоусъвършенства, както и да развива методи за справяне с тревогата, която се появява като следствие на чувството за малоценност например. 

· Първото проучване за изследване поведението на потребителя, което използва този подход е базирано на теоретичната схема на Карън Хорни. Хорни откроява десет основни нужди, които се появяват в следствие на опитите на индивида за развитие на личността му и неговия успех в социална среда. В последствие тези десет нужди са групирани в три главни насоки, които описват общи стратегии за отношение с другите хора:

1. Услужливият тип - тук спадат тези, които се обръщат към хората, наблягайки на своята нужда за любов, одобрение и сдържаност. Тези индивиди са склонни към огромна съпричастност и  скромност.

2. Агресивният тип - тук се отнасят тези, които наблягат на нуждата си за сила, власт и възможността да манипулират останалите.

3. Незаинтересованият тип – включват се тези, които странят от хората. Те отдават голямо значение на свободата, независимостта и разчитат на себе си. Не са способни на силно емоционално обвързване.

· Този УАН (услужливият, агресивният, незаинтересованият) инструмент е бил разработен, за да определя хората в качеството им на потребители. Резултатите от изследването са, че различните типове индивиди са склонни и към потреблението на различни марки. Например Услужливите предпочитат маркови стоки и използват повече сапун и освежител за уста.

· Въпреки, че такива открития са интересни, теориите за социалната личност не намират голямо приложение в сферата на потребителското поведение.

· Теории за отличителните черти. Факторни теории

· Най- известната разработка, основана на личността, използвана за да обясни поведението на потребителите, е тази за Теориите за отличителните черти и факторите.  Идеята за отличителните черти се базира на три допускания и предположения: 1) Индивидите са сравнително стабилни в поведенческите си тенденции, 2) Хората се отличават до степента, до която се отличават тези тенденции, 3) Когато биват отличени и измерени тези относителни разлики между индивидите, те се използват за характеризиране на личността. Така виждаме, че отличителните черти са всеобщи и относително стабилни характеристики на личността, които влияят на  поведенческите ни тенденции.

· Факторните теории са базирани на количествената техника за факторен анализ, която разкрива взаимовръзката между различните измервания на личността измежду голям брой личности. Ако измерванията са силно свързани едно с друго, то те вероятно измерват едно и също измерение на характерните белези, а ако връзката е слаба, то те показват друг аспект на тези белези. 

· На повърхността започват да изплуват фактори, когато определени измервания от една субгрупа показват висока степен на взаимосвързаност, но ниска степен с тези от други субгрупи. Веднъж, след като бъдат определни факторите, всеки един може да бъде отъждествен с факторни точки- комбинация от измерванията, които са били в отношение при определяне на фактора.

· Втората задача е да се наименуват и опишат откритите фактори. След години на внимателни изследвания някои теоретици смятат, че повечето личности могат да бъдат описани с малък брой фактори. В основата си, тази гледна точка предполага, че факторният анализ на много тестови примери успява да формира ядро от отличителни черти на личността. 

· Използвайки тези техники, голям брой изследователи  са опитали да намерят връзката между личността и потребителското поведение, но всички с различна степен на успеваемост. Един изследовател открива връзка между пушачите и доминантността при половете, агресивността и нуждата за постижения. Друг допуска връзка между отличителните черти и алкохола, автомобилите и дъвките. За съжаление и в двата случая асоциациите на са достатъчно силни.

· Други изследователи са се съсредоточили върху друга отличителна черта- нуждата за знание. Нуждата на индивида от познания е степента, до която той се наслаждава или взима участие в мисловни дейности . Такъв индивид е по- вероятно да търси информация от източник, провокиращ мисълта му.

· Други изследвания са се опитвали да свържат различията в личността с иновативността и ред други характеристики на потребителя, и отново с различна степен на успеваемост.
5.2. Критичен преглед

След разглеждането на над 300 личностни изследвания, проведени в контекста на потребителското поведение, Харолд Касарян и Джейн Шефет стигат до извода, че те могат да бъдат описани с една единствена дума- двусмислени. Въпреки това експертите твърдят, че личността е критична променлива, влияеща на покупателния процес на потребителя. Според тях слабите постижения се дължат на неподходящи изследователски методи и на неадекватно разбиране  на ролята на личността. Някои от основните критики са:

1. Личностните тестове са неправилно адаптирани като изследвания на потребители. Често стандартен психологичен тест, проектиран от психолози за откриване на общи отличителни белези, се използват за откриване на потребителски предпочитания към определени марки.

2.  Личностните тестове не винаги са правилно и внимателно провеждани при изучаване на потребител.

3. Много проучвания търсят връзка между личността и специфични аспекти на потребителското поведение. Всъщност личността обикновенно взаимодейства с разнообразие от други променливи, за да повлияе на общите тенденции за поведение.

4.  Голям брой потребителски проучвания са били концентрирани върху специфични отличителни черти на личността и тяхната връзка с определени типове поведение. Това води до умаловажаване на цялостната личност с оглед разбирането на потребителското поведение.

Една разработка, с оглед на тези критики, води до включването на идеята за личността като част от по- голямо изследване за разбиране на потребителите. Това преориентиране се превръща в психографичното профилиране на потребителите.
Психографичност
По форма и естество методите на психографичните тестове напомнят на личностните тестове. Тази прилика не е случайна. Психографичността, според някой, произлиза от сливането на личностните оценки и мотивационните изследвания. Също така психографичните количествени резултати могат лесно да бъдат подложени на статистически анализ.
Психографичните изследвания са допринесли за решения свързани с потребителите, включително и за дизайна на маркетинговите канали. Информацията от този тип изследвания се е доказала като полезна и в индустриалния дизайн, създавайки дизайн на стока, който удовлетворява желанията на потребителя. 
Личността и потребителя
Приложенията на личностните измервания за изучаването на поведението на потребителя е довело до множество противоречиви открития и често разочароващи взаимовръзки. Най- успешна и популярна теория изглежда е психоаналитичната използвана в сферата на мотивацията. 
Вместо да се използват самостоятелно отличителните черти на личността те трябва да се комбинират с информация и дейности, интереси, мнения, демография, и други  мерни единици, за да се направи профил, а не да се предсказва поведението на потребителите. Ето защо се е появила психографията в последното десетилетие, като подход, който да формира многопластови картини на потребителски типове и да придаде хуманен вид на информацията събрана от тях.

5.3. Детерминанти на потребителското поведение

Тази част представя две широки концепции, които дават различни представи за потребителите. Концепцията за отделната личност твърди, че индивидите притежават  стабилни и трайни отличителни качества, които влияят на това как те се държат. Доста подробно се разглежда и концепцията за самовъзприемането.

 Уилям Джеймс е признат за човека, който е поставил основата на тази теория през 1890г. От нея следва, че ние можем да разглеждаме възприемането като схващанията  на даден човек, което включва неговото физическо съществуване, други характеристики като сила, честност, чувство за хумор и дори негови изобретения и негови вещи.

Бихейвиористите са създали различни теории за това как човек развива схващанията за себе  си. В основата на тези теории стои социалното влияние. По надолу са представени четири мнения за развитието на теорията за това как човек разбира себе си.   
  Самооценка

Някои теоретици смятат, че човек придобива възприемането за себе си като сравнява собственото си поведение с това, което е допустимо или недопустимо обществено поведение.

   Оценка

Втората идея гласи, че оценките, които човек получава от останалите сформират разбиранията му за него самия. От голямо значение е това каква е оценката и кой я дава. Установено е, че оценки от родители, близки, приятели, доверени колеги или други хора, на които даден човек се възхищава, силно влияят за развитието на самовъзприемането му.

  Социално сравнение

Тази теория гласи, че това как човек се възприема, зависи  от това как той се вижда сред другите хора. Как хората се възприемат зависи от това какъв е техният статус в сравнение сьс социалната класа, групи, кьм които спада, или групи, които са важни за него. Тази теория е от голямо значение за развитието на маркетинговите стратегии. Чрез определяне на това кьм коя група даден човек спада при консумацията на продукти или използването на услуги, търговците могат да създадат индикатори за груповото използване на определен продукт или марка.

    Теория, базирана на внимателно изследване

Тази теория се занимава с мотивацията. Тя гласи, че човек, който е мотивиран да бъде добьр адвокат, например, ще тьрси информация, която ще му помогне да постигне това свое желание и информация за това, което може да му попречи.

 В основата на тези четири теории са различни мнения за това как хората виждат себе си. Най-вероятно в реалността всички тези теории работят до определена степен.

 Тук  също така се  разглежда връзката между самовъзприемането и потребителското поведение.

Самовъзприемането на индивидите може да има силно влияние на поведението на потребителите на пазара. Предпочитанията могат да се развият за опредена марка , защото потребителят я възприема в зависимост от собствения си имидж. Други определени марки могат да бъдат предпочитани, защото купувачът вижда , че чрез тях може да придобие желания имидж. Поради тези зависимости изучаващите потребителското поведение и търговците силно се интересуват от теорията за самовъзприемането.
  При изучаването на потребителското поведение се появяват много теории, които са свързани сьс собствената личност. Те могат да бъдат  разделени на две групи: такива, които се състоят от един компонент и теории, които се състоят от много компоненти. Първите обръщат внимание на същинската личност – възприемането на себе си като такъв, какъвто вярваш , че си.

  Най-опростеният модел на втората теория предполага, че всяка личност има идеален както и реален компонент. Идеалното аз може да се представи като приемането на дадена личност като такава, каквато желае да бъде. Социалното аз представлява възприемането на дадена личност като такава, за каквато другите я възприемат. Идеалното социално аз – това е възприемането на дадена личност като такава, каквато желае другите да я възприемат. Изразителното аз – това е идеалното или социалното аз, което зависи от ситуацията и от социалните фактори.

 
Личността има множество от измерения (реално, идеално, социално и изразително). Тези измерения и целите на потребителя определят кой аспект на собствената личност ще повлияе на поведението.

     Могат да се представят проучвания, които отразяват връзката между потребителското поведение и теорията за самовъзприемането като особено внимание се обръща на това дали потребителското поведение е свързано сьс степента на сходството между личните идеи и предпочитанията им за даден продукт. Представена е идеята, че даден потребител може да предпочита определени продукти и марки, защото ги смята за такива, които отговарят на същността му, това, което би искал да бъде. Обяснение на това поведение може да се резюмира както следва:

1. потребителите формират представите за себе си чрез психологическо развитие и социално взаимодействие.

2. продуктите и марките се възприемат от потребителите като такива, които имат символично значение.

3. марките, които се предпочитат са тези, които потребителят възприема като такива, които отговарят на имиджа му.

Теорията за съответствието гласи, че колкото по- голямо е сходството между марката и имиджа на даден човек, толкова повече определена марка ще бъде предпочитана.

Съществуват различни методи, чрез които се измерва връзката между имиджа на даден човек и търговската марка, която той предпочита. Най- често използваният метод е семантичният диференциал, който се състои от скала сьс седем точки, като се използват двуполюсни прилагателни или антонимни фрази (щастлив- нещастен), които са от двете крайни страни на скалата. Всеки един изследовател трябва първо да определи най – важните отличителни черти на външността на даден човек и след това трябва да се създадат семантични скали за тези отделни черти. Потребителите трябва след това да разкрият как те се възприемат, като маркират скалите, за да се опишат по възможно най- добрия начин. Другите скали се използват, за да се измерят същите възприемания на потребителите за търговските марки. По такъв начин е възможно да се определи разстоянието между възприеманията на потребителите и техните предпочитани марки.

Направени са повече от 30 проучвания, които изследват връзката между съответствието марка и външен вид и различни аспекти на потребителското поведение. Въпреки, че съществуват множество несъответствия може да се направят няколко заключения. 

Първото е, че потребителят предпочита, възнамерява да купи или всъщност използва марки, които той намира за съответстващи на неговото самовъзприемане.

Второто е, че потребителите предпочитат, възнамеряват да купят или използват марки, които те намират за съответстващи на техния идеал за само възприемане.

Третото заключение гласи, че връзката между съотношението между марките, които купуват потребителите, самообраза и техните предпочитания за марка, намерения за покупка или лоялност кьм определени марки не е силно подкрепено от доказателства.

  Много проучвания подкрепят тезата, че потребителите, в зависимост от това дали са жени или мъже по-често използват продукти, които те възприемат като продукти, които подхождат повече на жени или мъже.

Петото заключение гласи, че това дали даден продукт е изложен на видно място или не, влияе на предпочитанията на висшата социална класа.

На последно място много доказателства показват, че няколко други променливи могат да влияят на връзката между съотношението марка /имиджа и множество аспекти на поведението на потребителите/ търговските марки. 

 
Външният вид е важна концепция, която влияе изключително много на потребителското поведение. Тази концепция се използва при пазарната сегментация, рекламите, личните продажби, подобряването на продуктите и продажбите на дребно.

 
Концепцията за това как човек изглежда се използва при много аспекти за реклама. Според различни проучвания това най- явно се вижда в областта на рекламирането на дрехи. Например, определени видове мъжки костюми се носят от известни, консервативно изглеждащи модели. Такива костюми обикновено се носят от банкери и бизнесмени, които са постигнали доста успехи. Други костюми, често тези по европейски стил, се рекламират от млади модерни мъже с дълги коси. Търговците се опитват чрез сигналите за имиджа на даден клиент да им кажат дали даден костюм му отива или не.

  Анализи на потребителския имидж и видът на марките могат също да помогнат на търговците при подобряването на продуктите. Например, могат да се създават нови търговски марки, които са базирани на потребителски профили за имиджа на човек, ако няма такива марки, които да съответстват на имиджа на съответния потребител. 

             След множество проучвания се стига до заключението, че имиджът на даден човек може да бъде важен индикатор за предпочитанията за търговска марка. Ограничителните фактори като цена и други влияния от средата могат да променят тези предпочитания. 

ГЛАВА 6. ПРИРОДАТА И РОЛЯТА НА МОТИВИТЕ 

6.1. Природата на мотивите
Мотивът може да се определи като вътрешно състояние, което мобилизира физическата енергия и я насочва към цели, обикновено намиращи се във външната среда. Това определение предполага, че мотивите включват два основни компонента:

1. Механизъм за събуждане на физическата енергия.

2. Сила, която дава посока на тази енергия.

Подбуждащият компонент предизвиква общо напрежение или безпокойство, но не дава насока за освобождаване на тази енергия. Ръководещият аспект на мотивите фокусира енергията към определена цел в средата на индивида. Така, когато сме гладни обикновено се насочваме към определена храна.

Различни концепции са предлагани за да обяснят как мотивите упражняват своя директен натиск върху потребителите. По-рано се смяташе, че вродените инстинкти определят начина на поведение. По-късно се наблегна, че основните нужди (глад, жажда и др.) подбуждат човек към действие.

Тези възгледи за мотивите се приеха за недостатъчни, защото предполагаха, че хората са движени от различни сили и имат много малко съзнателен контрол върху насоката на действията си. Поради тази причина когнитивната ориентация набра популярност. Тя набляга върху умствените процеси като планиране, оценка и избор на целите. Това предполага, че потребителите имат активна роля в определянето на целите си.

Ролята на мотивите


Както беше посочено, ролята на мотивите е да предизвикат и насочат поведението на  потребителите. Предизвикващият компонент активира физическата енергия така, че може да се използва за умствена и физическа дейност. В своята насочваща роля мотивите имат няколко важни функции.

Определяне на основните стремежи
Мотивите карат потребителите да оформят и дефинират своите основни стремежи. Сред основните стремежи са безопасността, сдружаването, постиженията или други желани състояния, които потребителите искат да постигнат. Те служат, за да насочат поведението по основен път сред разнообразието от решения и дейности.

Определяне на целевите обекти  

Обикновено хората гледат на стоките и услугите като начин за мотивация. Всъщност, потребителите отиват една стъпка напред и виждат продукта като тяхната действителна цел.

Това явление е от голям интерес за производителите, защото може да бъде повлияно. Начинът, по който е проектиран продуктът може да повлияе на степента, в която потребителят може да го приеме за цел или начин за постигане на целта.
Влияние върху критерия за избор

Мотивите също направляват потребителя при създаване на критерии за оценяване на продукта.

Оказва се, че производителите могат да влияят и върху този критерии. В някои случаи това е така, защото потребителите не са наясно със своите мотиви. В други случаи хората са наясно с мотивите си, но са несигурни за техния специфичен критерии за оценяване на продукта. В този случай производителите могат да информират купувачите за важността на определен критерий и колко добре неговият продукт отговаря на този критерий.
Ръководене на други влияния

На по-високо ниво мотивите оказват влияние върху възприятието, познанията, личността, отношението и как хората обработват информация.

6.2. Класифициране на мотивите
Според опростената система
Мотивите се групират на базата на една уникална характеристика на интерес.

Физиологични срещу психологически 

Една система категоризира мотивите според техните скрити източници. Физиологичните мотиви са ориентирани към директното задоволяване на биологическите нужди на индивида като глад, жажда и избягване на болката. Обратно, психологическите мотиви са фокусирани върху задоволяване на психологическите нужди като постижение, сдружаване или статут. Трябва да отбележим, че потребителите могат да задоволяват едновременно и двата вида нужди.

Въпреки, че съществува общо споразумение за броя и природата на физиологичните мотиви не може да се каже същото за техните психологически съответствия. Смята се, че психологическите мотиви се научават. 

Научените или вторични мотиви упражняват огромно влияние върху хората. Дори много хора смятат, че в икономически развитите общества те оказват по-голямо влияние върху потребителите от физиологичните мотиви.

Съзнателни срещу несъзнателни

Мотивите също се различават по начина, по който достигат до съзнанието на потребителя. Съзнателните мотиви са тези, за които потребителите са наясно, докато при несъзнателните мотиви потребителят не е наясно, че е повлиян от тях.

Позитивни срещу негативни   

 Мотивите могат да окажат позитивно или негативно влияние върху потребителите. Позитивните влияния привличат потребителя към желаните цели, докато негативните го насочват далеч от нежеланите последствия.

Според разширената система

По-горната система (позитиви-негативи) е ограничена от факта, че се използва само една характеристика за класификация. По-обширен метод използващ четири двуполюсни тенденции е предложен от МакГайър. Съответните различия са познавателен/емоционален (обмислянето срещу емоционалната реакция), запазване/растеж (запазване на равновесие срещу развитие), активен/пасивен (посветен на себе си срещу реагиращ на тенденции) и вътрешен/външен  (постигане на ново вътрешно състояние срещу нови връзки с външната среда). Тези четири начина на класифициране не се изключват взаимно. Когато се използват заедно те дават интересна база за създаване на 16 главни мотивационни влияния върху поведението на потребителите.  

Разширена класификация

    Активен                                    Пасивен

 



Вътрешен            Външен            Вътрешен           Външен 

Познавателен  Запазване  
1.Плътност          2.Приписване   3.Категоризация   4.Конкретизиране                   
 Растеж       


5.Автономност   6.Проучване     7.Съчетаване         8.Утилитарен

Емоционален   Запазване  
9.Нам. напред.  10.Себеизр.       11.Защита              12.Затвърдяване

Растеж      


13.Отстояване    14.Сдружаване  15.Идентиф.         16.Моделиране

1. Плътност – мотивация да получиш подробен и организиран изглед на света.

2. Приписване – мотивация да разбереш причините за различни прояви.

3. Категоризация – мотивация да категоризираш сложната информация, за да я организираш и да се справиш с нея по-лесно.

4. Конкретизиране – мотивация да използваш конкретна  външна информация вместо вътрешни разсъждения за ценностите, нагласите и желанията на другите. 

5. Автономност – мотивация да търсиш индивидуалност и растеж чрез развитие на различима идентичност.

6. Проучване – мотивация да търсиш стимулация от нови събития.

7. Съчетаване – мотивация да създаваш умствени образи на идеални ситуации и да съпоставяш представите с действителните събития.

8. Утилитарен - мотивация
 да използваш външната среда като ценен ресурс за информация и умения да се справяш с проблемите в живота.

9. Намаляване на напрежението – мотивация да намалиш или избегнеш каквото и да е напрежение, което се създава от незадоволяване на нуждите.

10. Себеизразяване – мотивация да проектираш една идентичност върху други.

11. Защитаване на егото – мотивация да защитиш някои от социално излагане и други вреди върху чувствата.

12. Затвърдяване - мотивация да действаш по начини, които по-рано са довели до печеливши ситуации.

13. Отстояване – мотивация да се стремиш към състезания, сила и успех.

14. Сдружаване – мотивация да търсиш приемане, привързаност и личен контакт с другите.

15. Идентификация – мотивация да развиеш нова идентичности и роли. Играейки тези роли позволява изразяване на ценности и развитие на чувство за важност.

16. Моделиране – мотивация да имитираш други индивиди, с които се идентифицираш.  

Предизвикване на мотивите

Концепцията за предизвикването се отнася до това, което стимулира поведението на потребителите.
Възпламеняващо предизвикване
Разнообразие от механизми може да възпламени възбуждането на мотивите и да активизира потребителите. Следващите механизми могат да действат самостоятелно или в комбинации, за да стимулират поведението на потребителите.
· Физиологични условия

· Един вид предизвикване, което действа, за да задоволи нашите биологични нужди от храна, вода и други неща. Незадоволяването на телесна нужда води до неприятно напрежение. Когато това напрежение е много голямо предизвикването осигурява енергия за задоволяване на нуждата.

· Познавателни дейности

· Хората участват в познавателни дейности, дори когато обектите на мислене не са представени физически. Това мислене може да действа като начин за възбуждане на мотива.

· Ситуационни условия

· Ситуацията, в която се намира потребителят може да бъде възпламеняващо предизвикване, когато тя насочва вниманието към съществуващо физиологично състояние.    

· Ситуационните условия могат да действат и самостоятелно, за да предизвикат мотив. Това става, когато обстоятелствата насочат потребителското внимание към разликата между сегашното състояние и друго състояние виждано като по добро.
6.3. Свойства на стимулите

· Определени свойства на външните стимули сами по себе си също имат силата да създават възбуждане. Тези свойства включват характеристиките на новост, изненада, неяснота и несигурност. Стимули притежаващи определено ниво на тези свойства имат потенциала да привличат вниманието към себе си като възбуждат любопитството на индивидите или желанието за изследване. Като такива те представляват специален вид ситуационни условия.

· Стимулите с възбуждащ потенциал са важни за производителите, защото те могат да се използват за привличане и фокусиране на потребителското внимание. Това дава възможност да се представя информация, да се улеснява обработването на и от потребителите и да се увеличи интереса към продукта. Затова много усилия се влагат в създаванетона стимули с възбуждащ потенциал в рекламата. Важен аспект от тази дейност е да се изберат стимули, които насочват вниманието към посланието на производителя така както към себе си.

· Оптимални стимулации и предизвикване

· 
Исторически, потребителите са разглеждани главно като избягващи напрежение. Събитията предизвикващи напрежение са разглеждани като създаващи възбуждане, което води до действия намаляващи напрежението. Това показва, че докато външни променливи могат да създадат напрежение, потребителите могат постоянно да търсят начин за минимизиране на тези стимули. В много случаи, обаче потребителите не се опитват да намалят външните източници на стимулиране.

· 
Ние не се интересуваме от точната причина за това поведение. Няколко теории предполагат наличието на мотивация за търсене на разнообразие или новост или за търсене на стимули, които противоречат на нашите очаквания. Оптималното потребителско ниво на стимулация е в средното ниво, затова потребителят може да търси намаляване или увеличаване на стимулацията.

·  
Теорията предложена от Стюард и Драйвър обяснява това поведение. Тук стимулацията, която потребителят получава от средата зависи от нивото на несъответствие между съхранената информация за средата и информацията, която всъщност получава от нея. Например разликата между това, което потребителят знае за марката и опитът, който всъщност получава, докато я използва създава стимулация.

· 
Базирано на предишния опит всеки потребител се адаптира към определено средно ниво на различие или стимулация от средата. Това ниво наречено общо ниво на адаптация към различията (ОНАР) става оптималното количество на стимулиране получено от средата. Затова повече или по-малко от оптималното количество ще бъде неудобно и ще предизвика поведение за връщане към оптимума. Типа поведение се определя от нивото и посоката на различие между настоящите нива на стимулация и ОНАР.

6.4. Фактори, определящи потребителското поведение 

Има четири зони които определят желанието на потребителя да консумира дадена стока. В първата зона потребителят е отчаян, което е характерно за потребител, който е купувал една и съща стока за дълъг период от време.

Потребителите във втората зона са леко отегчени от съществуващите стоки на пазара. Така те са податливи на негативна информация за стока от други потребители или производители.

В третата зона попадат потребители които са купили даден продукт но после са разбрали, че е малко по различен и сложен за употреба.

Потребителите от четвъртата  група предпочитат да консумират стоки, които са с утвърдено име на пазара.

Ефекти на подтикване

Има няколко механизма, които могат да накарат един потребител да направи някакво усилие, за да получи информация за дадена стока. Това може да включва задаване на въпроси на продавачите, четене  на доклади на потребители или разговор с приятел. 

Утилитарно и хедонистично изразяване на мотиви

Напоследък се дискутира, че купувачите са доста преднамерени в избора си, като го правят по функционалността на стоките, както и по според емоционалните си желания. Има твърдения, че хората наблягат на чувството и на предишен опит в потреблението на стоката. Хедонистичната перспектива гласи, че потребителите наблягат на сетивното възприятие, както и на красотата на продукта.  Хората оценяват по различен начин стоките в зависимост от това дали им носят функционални или хедонистични ползи. Почистващите препарати и пишещите машини са функционални стоки,  а модните дрехи и спортните клубове хедонистични. Доста от продуктите и услугите притежават и двете качества. Някои потребители са по склонни да извлекат функционални ползи, а други хедонистични. Затова е нужно производителите да изберат най- подходящата реклама за всяка стока. Така например за функционалните стоки е по подходящ устния и познавателен подход, а за хедонистичните - образите и символите а дори елементите на фантазията биха били по - сполучливи. Така в зависимост от типа полза, която потребителят очаква да получи от дадена стока/услуга, зависи как тя трябва да бъде представена на пазара.

6.5. Структура на мотивите

6.5.1. Йерархия на мотивите според Маслоу

(Виж Схема-стр.....)

Схемата на Маслоу е добра за разбиране на общите мотиви но има слабо приложение за предсказване на човешкото поведение. Така например сигурността на второ място в йерархията е все още водеща в избора на потребителите.

Трудностите при обясняване на поведението предлагат целева йерархия, за да запълнят празнината между мотиви и поведение.

Нивата на стремеж също помагат за обясняване на потребителското поведение. Нивото на стремеж може да е цел която да е повлияна от редица фактори. Нивата на стремеж включват: Постижения. Ориентация. Масови влияния.

Комбинация от мотиви. Понеже мотивите могат да се различават по специфика, е възможно да има някаква връзка между тях.  Безопасността може да се състои от защита и сигурност. Така постигането на определен мотив може да води до друг, който да се разглежда като цел. Важно е да се разбере, че един продукт може да задоволи различни мотиви.  При покупката на автомобил желанието за превоз може да се свърже с мотива за сигурността и икономията. Мотивите може и да си противоречат, когато имат приблизително една и съща сила. Възможни са три противоречия: доближаване –доближаване, въздържане- въздържане, доближаване- въздържане. 

Доближаване-доближаване. Това е ситуация, при която конфликтът съществува между две желани алтернативи, когато потребителят трябва да реши как да разпредели парите си между уред за фитнес и компютър. В този случай информацията играе решаваща роля. 

Конфликтът въздържане-въздържане е ситуация, при която потребителят избира между две отрицателни алтернативи. Пример за такъв конфликт е, когато имаме развален телевизор и алтернативата или да се поправи или да се купи нов. В тази ситуация потребителят отделя значително време в четене на реклами и правейки запитвания, но често спира малко преди покупката. 

Третият конфликт доближаване-отблъскване е, когато потребителят избира между положителна и отрицателна алтернатива. Тази ситуация възниква когато се избира определен продукт и възникват едновременно позитивни и негативни аспекти при покупката му. Пример за такъв конфликт е покупката на кола, при която купувачът трябва да отдели значителна сума за нея. Продавачите са разбрали за този проблем и затова правят промоции, предлагат разсрочено плащане, отпускат кредити. Друг пример е при избора на по евтина кола като Форд и по - скъпа Шевролет. За такива ситуации продавачите са измислили техники, за да окуражат купувачите в избора им. Обясняват се предимствата и недостатъците на  двете алтернативи, набляга се на най-важните характеристики на едната спрямо другата стока, в случай когато едната стока е оскъдна се набляга на това, че покупката трябва да се извърши незабавно. Потребителите имат своя обща представа за това, което купуват и лични мотиви за това и някои купуват само определени марки продукти, които се свързват с личната им представа за тях. 

19.5.2. Проучване на мотивацията на купувачите

Както забелязахме потребителите не са наясно с мотивите, които определят тяхното поведение на пазара. Това затруднява производителите, които искат да разберат точно това, за да създадат най-подходящия микс от оферти и реклами (интервюиране на потребителите). Този подход изисква много добро тълкуване на събраната информация без да се засягат или обидят купувачите. В практиката има доста примери за странни заключения и изводи. Тези недоразумения се обясняват с фантазията на хората, подсъзнателното мислене, теорията на Фройд за секса, малкото запитвания. Мотивационните проучвания  дават доста противоречиви изводи, което затруднява купувачите в техните действия. Практиката показва, че тези, които носят жартиери страдат от комплекс за кастрация. Напоследък тези проучвания са доста критикувани за неправилно използване на проучвателни техники, които са използвани от психолози. В психологията тези техники са използвани във връзка с знания за историята на пациента и нормални начини на поведение. Липсата на такива в маркетинга затрудняват определянето дали проучването представлява мнението на потребителите. 

Въпреки ограниченията, проучванията са доста ценни в някои ситуации. Haire  открил, че съпротивата към разтворимото нес кафе не е въпрос на неговите характеристики, а на това че жените вярвали, че тези които го употребяват са мързеливи или лоши съпруги. Много големи компании използват други техники за проучване на потребителските желания. BBDO Worldwide използват метод наречен Photosort при който потребителите гледат снимка, показваща различни хора и ги питат какъв продукт са склонни да изберат. Като заключение, доброто маркетингово проучване с добре събрана и обработена информация могат да помогнат при определяне желанията на купувачите.

Обърканост

Да вземем за пример Мария в 2 ситуации. В първата тя трябва да си купи спортни обувки понеже бяга по 50 км на седмица. Разговор с приятел я кара да смени марката на своите обувки. Тя прочела няколко обяви, както и списания свързани със спортни обувки и си избрала най-високо оценената марка и след консултация с други спортисти купила желаните обувки. Всичко и отнело 2 седмици.

Във втората ситуация, Мария решила да си поправи покрива. Въпреки че била виждала няколко реклами на, не била впечатлена и не мислела за  тази марка при първото и последно посещение в магазина. След като се вгледала в няколко табели тя видяла името от рекламата- веднага и направило впечатление и купила 3 кутии кафява боя. Всичко това и отнело един ден. Това е доказателство за това, че потребителите не ги е грижа много за това което купуват, което води до извода, че са объркани от изобилието и се нуждаят от подкрепа.

СТИМУЛ/ПРЕДМЕТ- Продуктите или стимулите, които клиентът възприема като тясно свързани с неговите ценности, интереси, опит и т.н., е вероятно да доведат до високо ниво на полезност. По тази причина не трябва да очакваме даден продукт да прояви същото ниво на полезност при всички потребители- продуктът ще взаимодейства с личните  променливи, за да породят уникално ниво на полезност за всеки човек.

Полезността на различните марки и характерните черти на продуктите заедно въздействат върху това възприето различие и дават резултат върху нивото на полезност, с което потребителят би се сблъскал.

Обемът на риска, който потребителят поема с решенията си за покупки, също може да въздейства върху нивото на полезност. Този възприет риск е произлязъл от потребителското схващане за шансовете за вземане на решение за покупка, за които в някаква степен ще съжалява, в комбинация с разбирането за потенциалната степен на отразяване на неблагоприятни последици.

Неблагоприятните последици могат да бъдат под формата на финансова загуба, физическа загуба, или психологическа вреда. Потребителското ниво на полезност също може да баде повлияно от подбуди използвани за популяризиране на марки и продукти. Например, резултатите от някои проучвания посочват, че видовете медии, използвани за рекламирането на различни марки и произходът на излъчените съобщения, могат да доведат до повлияване на нивото на полезност, което потребителите са изградили. Счита се, че телевизията задоволява само ниски нива на полезност, защото човек може да я гледа доста безучастно и да възприеме много малко информация от нея.

СИТУАЦИИ
Видът на ситуацията, с която се сблъскват потребителите също може да окаже влияние върху нивото на полезност. Такова влияние може да бъде ползата, която ще бъде извлечена от продукта.

Така покупка на въже за простор може изобщо да не включва потребител. От друга страна, ако е необходимо въже за детска люлка, същият потребител може да се окаже доста въвлечен в процеса на покупка.

Друго влияние върху ситуацията може да бъде случай, в който е направена покупката. Докато закупуването на чаша за кафе може да не е много ангажираща, когато покупката е направена за подарък, нивото на полезност може да се увеличи значително. Във всички тези ситуации потребителските ценности, интереси и т.н. се комбинират със специфични обстоятелства в тяхата среда, за да генерират дадено ниво на полезност.

ВЪЗДЪРЖАЩИ ФАКТОРИ

Могат да съществуват няколко променливи или условия, за да ограничат или усилят влиянието на предшестващата степен на полезност на потребителите. Например, въпреки че наблюдението на стерео уредба в телевизионна реклама може да бъде високо практично за нуждите на клиент, звънецът на дома му  иззвънява и той е разсеян от съобщението.

Такива обстоятелства ограничават възможността за развитие на информацията и последователно ще повлияят върху нивото на полезност, което ще бъде достигнето.

В същия ред на мисли, потребителската способност за приемане на информацията може да повлияе на ангажираността, която е достигната. Един от начините, по които това може да стане е, когато знанието на потребител за някои определен продукт не е много високо.

Поради това той може да не разбере част от информацията в рекламата и впоследствие да не оцени алтернативни марки така изцяло, както иначе би направил.

СВОЙСТВА НА ПОЛЕЗНОСТ

Полезността може да бъде считана за вътрешно ниво на нужда, което потребителят изпитва. Както споменахме по- рано, това вътрешно ниво е събудило желания и също като мотивацията има пряко въздействие върху поведението на потребителите. Като вътрешно състояние, полезността може да бъде разгледана, като притежаваща три различни свойства: интензивност, посока и ниво на съпротива.

ИНТЕНЗИВНОСТ
Свойството интензивност се отнася до степента на полезност, която изпитва потребителят. Обикновено съпричасността може да се разглежда като висока и ниска. Напоследък се разглеждат и допълнителни нива, за да разберат как постъпват потребителите относно информацията за продукта и марката в тяхната среда. Важно противоречие на тези схеми е тяхното въвличане за разбирането на товя как потребителите възприемат информация. Обаче за нашата цел тук, от значение е само да обозначим разлики между силно и слабо ниво на заинтересованост от ползата.

По традиция, за силно заинтересован от ползите потребител е определен този, който е много заинтересован от разликите между определени марки и има желание да вложи значително количество енергия, за да реши да ги закупи. Подобен на примера за маратонките, този интерес често определя прилично голямо количество на активно търсене на информация, както и повишено внимание към уместните реклами на различни марки. Като допълнение, силно заинтересованите от ползите потребители, за разлика от просто пасивно приемащите информация, клонят към критично оценяване на позитивните и негативните изводи от получена информация. Становищата са образувани от убежденията за специфични марки,  които потребителите развиват при подобно критично оценяване.

Когато
 потребителите работят в условия с слабо ниво на оценка на ползите, те са описани като пасивни получатели на информация, които се свързват с фактически неактивно търсене на информация за алтернативни марки. Резултът е много ниски нива на съзнаване на марките. По- нататък, от такава информация потребителите не развиват отделни становища за марките.

ПОСОКА
Свойството на посоката се отнася към фокуса или целта на полезност. Предшестващите условия силно ще повлияят върху този фокус. Възможни цели са същински стоки като коли и парфюми. Целта също може да бъде решение за покупка само по себе си, както в случаи, където полезността е временно висока, защото решението за покупка поставя значителен риск, дори когато потребителят в частност не е заинтригуван от категорията на продукта.

Целта на полезността също може да бъде реклама на продукта. Някои медии включват потребители повече от други. Например, както споменахме, по- рано се спореше, че в сравнение с печатната медия, телевизията просто не препредава такава висока полезност. Обаче много телевизии се опитват да развият реклами, които да усилят това ниво.

ПОСТОЯНСТВО
Третото свойство на полезността се характеризира с периода, в който потребителят остава в това състояние. В някои случаи потребителите проявяват дългосрочен личен интерес към един или повече продукти. Спортните риболовци, биолозите, чревоугодниците, автомобилните запалянковци, са все примери за хора, които проявяват такъв дългосрочен интерес. Такова продължително засилващо се обвързване се нарича трайна полезност, защото определя дългосрочен интерес към продукт или други предмети.

Ситуационната полезност се отнася до временната полезност, която се появява като резултат от ситуацията, в която се намира потребителят: ситуацията за разлика от някои дългосрочни интереси към самата стока, определя уместността на стоката. Например, ситуацията на покупка може значително да повлияе върху полезността за потребителя и избора на марка, която съответства на интересите му. По тази причина ситуационните фактори могат временно да доведат до високи нива на полезност за потребителя дори за стоките, които образуват ниски нива на трайна полезност.

ОТГОВАРЯЩИ ФАКТОРИ
Величината на отговора характеризира как се държи потребителят при различни условия на полезност. Описва умствени и физически действия или реакции, които извършва потребителят. По тази причина обратното измерение е функция от типа на образуваната полезност и изникналата ситуация.

Като цяло можем да разгледаме факторите като различни модели за търсене на информация и придобиване на информация за обработка, за да се оценяват продукти и да се вземат решения относно тях, както и поведението след вземане на решението.   

Някои проучвания показват, че силната полезност определя по- скоро интензивни усилия от страна на потребителя да внимава и активно да търси източниците на стоката и информация за марката.

Обратно, за слабата полезност се приема, че се отнася за пасивен потребител, който се интересува малко, ако изобщо търси информация. Тук, излагането на продукти се появява главно чрез реклами и друга информация, с която потребителят се случва да се сблъска, като резултат от навлизането в други дейности (като гледане на телевизия). 
След многобройни излъчвания на реклама на определена марка може да се появи друга последователност. Името може да стане достатъчно познато на потребителя, така че той да го разпознава, когато пазарува в магазина. Поради факта, че потребителят няма изразено предпочитание към някоя специфична марка, тази осведоменост може да се окаже достатъчна предпоставка за закупуване на марката.

Поради това, както показва второто ниво на йерархия с ниска полезност, поведението по време на покупка се появява преди да са се развили силни отношения на марката. След като потребителят купи и директно използва даден продукт, вероятно е той да развие някакво отношение към него. Но тези отношения може никога да не станат много силни, поради малката важност на продукта за потребителя.

6.6. Изводи за пазара

Стигаме до две основни заключения.

1. За многобройни продукти или ситуаций, много потребители са твърде незаинтересовани за алтернативните марки и техните характеристики.

2. Потребителите могат да вземат много решения за покупки без първо да са си изградили ясна представа или дори без да имат информация за алтернативни марки.

След като знаем, че полезността може да варира в зависимост от потребителите и ситуациите, тези заключения имат многобройни пазарни изводи. Основен въпрос е да се определи някоя стратегия трябва да се прилага за различно ниво на полезност. Ако само малка част от пазара функционира в условия с ниско ниво на полезност за дадена марка, може да се окаже, че не е икономично да се вземат под внимание стратегии за промяна. Но в случай, че достатъчно голяма част от потенциалния пазар може да се свърже с предложения на компанията на същото ниво на полезност, тогава копирането на тези нива по някакъв начин би изглеждало крайно необходимо. Една стратегия може да бъде и разграничаването на пазарните връзки за всяко състояние. Например  съобщенията за силна полезност биха наложили по- дълги реклами и значително количество на по- сложна информация. В допълнение, поради своите изисквания за висока полезност, печатната медия може да се окаже по- подходящият избор за рекламно включване. За рекламите с ниска полезност, къси, визуално ориентирани съобщения съдържащи малко информация, могат да бъдат повтаряни често, за да насърчават усещането за марката. Много от тях могат да бадат излъчвани по телевизията, поради това, че се изисква ниско ниво на концентрация и потенциал за чести включвания за реклами.

Картината дори може да бъде леко по- сложна. По- рано предположихме, че предшестването на полезността ще повлияе върху произхода на реакциите на потребителите. Фактите обаче показват, че някои предшестващи положения оказват по- силно влияние от другите. Например едно проучване разкри, че възприетото количеството на риск при покупка ще повлияе по-силно върху това колко дълъг ще бъде процесът на вземане на решение пред други предшестващи такива, като полученото удоволствие от продукта. Също така, потребителската склонност да позволява излагане на съобщения за реклами не изглежда много свързана с важността на риска, но е силно повлияна от полученото удоволствие от продукта. Такива резултати трябва да бадат проверени от допълнително проучване. Ако се потвърдят, тези открития предполагат, че хората занимаващи се с пазара ще спечелят от откриването на източниците на потребителско съпричастие преди да се проектират пазарни стратегии за техните стоки или услуги.

Втора стратегия свързана с полезността би била опит да се придвижат потребителите със слаба заинтересованост от полезността към продукти с по- високи такива нива. Разбира се специфичната ситуация ще определи осъществимостта на този вариант. Ако условията се окажат благоприятни, могат да се разискват различни методи. Това може да включва спор, свързване на стоката с предмет на висока полезност, или смяна на продукта, за да добавим черти, които евентуално могат да увеличат нивото на полезност. 

Трета стратегия също е възможна- разделянето на потребителите на групи със силна и слаба заинтересованост от полезността и приспособяване на пазарна програма за всяка група. Като пример могат да послужат химикалките. Потребителите с ниска заинтересованост от полезността могат да бъдат снабдени с по- евтини модели, които са в по- голяма наличност и са по- безизвестни. Чести телевизионни реклами могат да напомнят на публиката за името на марката. Обратно, онези които за загрижени за поддържането на имидж със своите химикалки биха се съгласили да похарчат повече от 30 лева и дори 9000 лева. Тези инструменти за писане ще имат отличителни материали, стил и изработка. Промоциите, които представят много характерни черти на стоките, могат да бадат поставени в специални списания, за да привличат читатели с високи доходи.

ГЛАВА 7. ОБРАБОТКА НА ИНФОРМАЦИЯТА


· Как потребителите извличат значения от информацията в заобикалящата ги среда

· Прякото значение на обработката на информация от потребителите за маркетинговите решения в области, свързани с продукти, цени, канали и промоции. 

Важно за предлагащия стока или услуга е да разбере как потребителите възприемат и обработват информацията, която идва от стимулите в заобикалящата ги среда. Става дума за същността и ролята на обработката на информация, основните аспекти от усвояването на информация, избирателното внимание към стимули, както и задачата за извличане на значение от тези стимули. След това се разглежда приложението на тези идеи в набор от действителни маркетингови решения. Допълнителни въпроси, свързани с обработката на информация, са разгледани по-нататък.

Често е полезно да мислим за потребителите като за хора, които търсят разрешение на проблем и ползват информацията, за да се опитат да задоволят потребителските си цели. От тази гледна точка, за обработката на информация от потребителя, може да се мисли като за усвояване на входни символи, обработка на входящата информация, за да се извлече значението й, и после употреба на информацията с цел преценка на продукти или услуги. По-конкретно пет от основните начини, по които потребителите ползват информацията, извлечена от заобикалящата ги среда, са:

1. За да разбират и оценяват продукти и услуги.

2. За да се опитат да оправдаят предишен избор на продукти.

3. За да разрешат конфликта между това дали да купят, или да отложат покупката.

4. За да задоволят нуждата си от това да бъдат информирани за продукти и услуги на пазара.

5. За да служи като напомняне за покупка на продукти, които редовно трябва да бъдат купувани (сапун, напитки и др.
)

Важно е да осъзнаете, че както подсказва и дефиницията, обработката на информацията не е крайния резултат от дейността, а самия процес, който потребителите използват във взаимодействието си с околната среда. Фигура 20-1 показва основните компоненти на информационната обработка и ще служи като рамка за изложението ни.

[image: image5.png]. Consumer Situational
characteristics characteristics

-~

- . ~
7 Executive

‘o \System 7

& & INTERNAL PROCESS
AN
ﬁmu“ Qo &
- \.(d-r‘:,zY} Sensations | Information
. Perceptua ; :
‘Acqu:smon _m encoding Integration _m Outc
53
@é}“"
%QQKO

i

omes





Фиг. 7-1 Рамка за информационна обработка НА БЪЛГАРСКИ

     Трябва да се отбележи, че този модел описва по-скоро дейности по обработката, при които потребителите участват активно, особено по отношение на стимулите и тяхното усвояване. 

Основните компоненти, показани на фигура 20-1, могат да бъдат подредени в 4 групи: (1) стимули, които служат като суров материал за обработка (2) етапите на обработката, които са свързани чрез стрелки, и са основно вътрешни за потребителя (3) характеристики на ситуацията и потребителя, които могат да повлияят на обработката и (4) изпълнителна система, която ръководи процеса като регулира вида и интензитета на дейностите по обработката. Всеки от тези компоненти е накратко описан по-долу.

     За стимулите може да се мисли като за енергийни единици, като например светлина или звук, които въздействат върху сетивните ни рецептори. Имаме рецептори за вътрешни стимули, като например такива, свързани с глад, както и рецептори, свързани с добре известните пет сетива – вкус, осезание, обоняние, зрение и слух. Стимулите обикновено не се проявяват изолирано, а са част от по-голяма ситуация със стимули, обхващаща и индивидуални стимули.

     Процесът на възприемане позволява на потребителите да се изправят срещу определени стимули от заобикалящата ги среда и да започнат да ги обработват. Излагането на въздействие, което е част от процеса на възприемане, може да стане по различни начини, но двете основни категории са: чрез активно търсене и чрез пасивно възприемане. При активното търсене изпълнителната система на потребителя служи като ориентир при търсене на специфичен вид стимули като например хранителното съдържание на консерва с готова супа. Както показва фигура 20-1, тази информация може вече да съществува в паметта или да е част от външната заобикаляща среда. Начинът, по който се извършва процеса на търсене е повлиян от мотивите на потребителя и е основно под контрола на съзнанието. И обратното, при пасивното възприемане, потребителите възприемат стимули в хода на ежедневния си живот. Излагането на въздействието на много реклами, новини за различни продукти, както и информация, усвоена като страничен резултат от нормалните дейности по пазаруване, са примери за пасивно възприемане при усвояването на стимули.

     При процеса на излагане на въздействие, чрез активното търсене и пасивното възприемане, е възможно възприемането на почти безкраен брой стимули. Понеже потребителят има ограничена възможност да обработи такова количество информация, два основни механизма намаляват броя на стимулите до възможно за обработка количество. Първо, сензорните рецептори имат ограничена чувствителност, което означава че сензорните процеси произвеждат усещания само за определен диапазон от стойности на стимулите. Второ, ние избирателно обръщаме внимание само на малка част от получените усещания, и буквално пренебрегваме останалите. Следователно, с някои изключения, които ще бъдат разгледани по-късно, стимули, които могат да произведат усещания и след това да привлекат вниманието на потребителя, са основния фокус на по-нататъшните усилия при обработката.

     За усещанията може да се мисли като за електрически импулси без вътрешно значение, които се произвеждат от рецепторите ни. Процесът на перцептуално /възприемащо/ кодиране включва няколко дейности, които позволяват на потребителя да тълкува тази сурова информация. За процеса може да се мисли като за създаване на ментални символи, които представят усещанията, с цел да се извлече значение от тях. Различни символи, като например думи или умствени картини, могат да служат като представяния. Разбира се, характеристиките на самия стимул силно влияят на начина, по който се представя. Както показва фигура 20-1, друго важно влияние е информацията, вече съхранена в паметта. Тоест, значението, което извличаме от стимулите, е силно повлияно от предишния ни опит. По тази причина се казва, че при процеса на перцептуално кодиране от суровите входни стимули се създава лично значение, наречено информация. И така, потребителите действат според собствената си интерпретация за света, а не според това, което действително съществува. 

     Фигура 7-1 показва, че информацията, генерирана чрез перцептуално кодиране, може да бъде съхранена в паметта за бъдеща употреба, а може и директно да бъде прехвърлена към интеграционния етап от обработката. При него потребителят комбинира и подрежда различната входна информация, за да достигне до изводи относно околната среда. Например информацията за размера на дадена опаковка, броя порции, цената  и марката на няколко продукти от супермаркет, може да бъде подредена по различен начин, така че да бъде значеща в съзнанието на потребителя. Информацията, достъпна от паметта, както и материалът, който се получава пряко от околната среда, са входни за този интеграционен процес.

     Основна цел на обработката на информация е ефективно справяне с околната среда. Следователно, резултатите от дейностите по обработката на информация, има вероятност да повлияят на оценката, отношенията и евентуално дори на наблюдаваното поведение. Информацията, която е интегрирана, включва отношения, когато се създават или променят схващания или чувства на потребителя относно даден обект (марка, продукт, действие по покупка и т.н.). Тези отношения могат да бъдат поддържани от потребителя за повлияване на по-късни действия към съответния обект. Ако например отношението на потребителя към покупката на панталони е положително повлияно от реклама, това ще увеличи вероятността за бъдеща покупка.

     Втори резултат може да бъде извлечен по-пряко. Информацията може да бъде обработена с цел оценка на продукта, избор и незабавна покупка. Тук потребителят, вместо да формира отношения, които по-късно да повлияят решенията му, прави избор след обработката на информацията. В друг сценарий информацията може да се обработи и да се направи оценка на алтернативите, но покупката се забавя за по-късна дата. Например с времето потребителят може да обработи значителна информация за автомобилни гуми и да достигне до извода, че следващия път, когато има нужда от гуми, ще купи др. марка.

     В някои случаи потребителят може да не мисли, че задачата за оценка и избор има голяма важност. В резултат обикновено процесът на преглед е кратък. Могат да бъдат ползвани различни практически правила, за да се намали усилието по избора (напр. да се избере вариантът с най-ниска цена). Все пак, когато ситуацията за оценка и избор се възприема като важна, за процеса вероятно ще бъде отделено значително усилие. 

     Информационната обработка е силно повлияна от характеристиките на потребителя. Например предишни отношения могат да повлияят на начина, по който потребителят оценява конкретна марка, а процесът на оценка може да промени отношението или да създаде отношение към друга марка. Други характеристики на потребителя, които оказват основно влияние върху обработката на информация са мотивите на потребителя, ангажираността му в тази дейност, лични качества и учене. Ситуационните характеристики също могат да са от значение. Например понякога средата, заобикаляща потребителя, е претоварена с потенциална информация, и трябва да се направи избор на стимули, които да бъдат обработени. А в други случаи околната среда може да генерира толкова малко стимули, че потребителят да започне да търси още.

     Дейностите по обработка на информацията не се развиват отделно една от друга. Вместо това всяка дейност трябва да бъде координирана с други, така че от стимулите да може да бъде извлечено разбираемо значение. Изпълнителната система е стимулът, който координира различните дейности по обработка на информацията. Той служи също така като команден център, който управлява вниманието и организира енергията за обработка на тези стимули, които са потенциално по-важни за целите на потребителя.

     Огромната част от дейностите по обработка на информацията са вътрешни за потребителя и следователно не могат да бъдат наблюдавани. Две забележими изключения са части от процеса на възприемане на стимули (броя магазини, в които е пазарувано, броя продавачи, с които потребителят се е консултирал и др.) и някои ясни отговори (като например марката на закупените продукти). Фигура 20-1 показва тези ясни отговори като илюстрира, че възприемането на стимули и резултатите не са изцяло обхванати от вътрешната рамка (линиите на кутията). И макар такива открити действия да могат да бъдат пряко наблюдавани, огромната част от дейностите по обработката на информация трябва да бъдат изучавани като се определя влиянието им върху други променливи и мерки.

     Предишните абзаци представиха кратък преглед на основните дейности, свързани с обработката на информация. Сега ще продължим с по-подробен преглед на два от тези компонента – възприемане и перцептуално кодиране. Следващите глави ще разгледат други дейности в по-голяма дълбочина.

7.1. Усвояване на информацията

Терминът усвояване на информация описва набор от дейности или значения, чрез които потребителите са изложени на влиянието на различни стимули от околната среда и започват да ги обработват. Както споменахме в прегледа, излагането на влияние може да стане по два основни начина: когато потребителите са мотивирани и активно търсят информация и когато пасивно получават стимули при ежедневните си дейности. Първо ще разгледаме аспекти на процеса на активно търсене.

АКТИВНО ТЪРСЕНЕ

Потребителите често активно търсят и избирателно възприемат информация, която е потенциално полезна за постигане на целите им като потребители. Първият етап от този процес е вътрешното търсене, заради сравнителната лекота, с която може да бъде извършено, в сравнение с външното търсене. Вътрешното търсене включва сканиране на паметта за съхранена информация, отнасяща се до разглежданата ситуация на покупка. Тази налична информация е придобита преди това чрез пасивно възприемане, както и чрез активни външни търсения
. Като резултат може да включва информация, извлечена от реклами, личен опит, резултати от тестове на продукти, предишни решения, свързани с подобни проблеми за покупка, както и взаимодействие с други потребители.

     Вътрешното търсене е доста по-целенасочено и резултатно, когато потребителят възприема ситуацията като важна, когато решението за покупка е различно и когато количеството на информацията в паметта е голямо или пък информацията е сложна. В други случаи, като например при подновяване на запасите от обичайно ползваната марка сапун, сканирането на паметта може да е толкова автоматично, че дори да не достигне до съзнанието. 

     Изглежда в повечето случаи информацията, получена чрез преглед на вътрешната памет е достатъчна за нуждите на потребителя. Като следствие решението може да бъде взето без да се търси каквато и да е външна информация. При останалите случаи потребителят не е задоволен от наличната информация и получава достатъчно мотивация, за да участва във външно търсене.

     Количеството външна информация е различно за отделните индивиди и за отделните ситуации на покупка. Фактори, които влияят на това количество могат да включват: (1) пазарни условия като например цена и разлики между характеристиките на отделните марки, (2) фактори, включващи брой посетители в магазина, неотложност на необходимостта от покупка (3) стратегии при пазаруване, които потребителите могат да възприемат като например лоялност към определена марка или определен магазин (4) индивидуални фактори, включително нивото на ангажираност с покупката и самоувереност.

ПАСИВНО ВЪЗПРИЕМАНЕ

Предишната секция фокусира върху активното търсене, при което потребителите съзнателно търсят информация, съответстваща на консуматорските им цели или на други специални интереси. Както споменахме по-рано процесът на пасивно възприемане е още едно средство за усвояване на информацията. При този режим потребителят възприема и усвоява информация в хода на ежедневните си дейности. Например докато гледа телевизия, говори с приятел или търси литература относно материали за боядисване, човек може да бъде изложен на въздействието на информация относно алуминиеви покрития. Тази информация може да бъде съхранена за бъдещ период, когато се появи необходимост от алуминиеви покрития. Както показва примерът, пасивната рецепция /усвояване/ се получава, когато потребителите усвояват информация, която в момента не търсят. Вместо да има план за търсене, индивидът отговаря на стимулите от околната среда, на които е изложен.

     Въпреки, че на практика всеки вид стимули може да бъде пасивно усвояван, значително количество от определени типове информация е много по-вероятно да бъдат усвоени по този начин
. Например потребителите често осъзнават съществуването на различни продукти без активно да търсят това познание. Значително количество от научаването на характеристиките на дадени продукти и техните предимства също може да бъде усвоено пасивно. В допълнение доста вероятно е потребителите да получават поне част от знанието си за качеството на продуктите от разговори с приятели или други пасивни средства. 

     Начинът, по който се случва пасивното възприемане има важни практически следствия, тъй като шаблоните, които се повтарят в ежедневието на потребителите избирателно влияят върху излагането им на въздействието на реклами и други източници на потребителска информация. По тази причина маркетинговите специалисти инвестират значително време и усилия, за да изучат избирателните медийни навици на потребителите (четене на списания, гледане на телевизионни програми и т.н.), които водят до възможности за излагане на въздействие.

     Промените в технологиите изглежда значително са променили пасивното възприемане на телевизионните реклами. По традиция, когато телевизионното предаване е прекъснато за реклама, потребителят се сблъсква с рекламни съобщения (освен ако не смени канала или по някаква причина не излезе от стаята). Вниманието може да не е насочено към рекламите, но излагането на въздействието им е налице. Все пак с навлизането на видео и дистанционното управление, ситуацията сега е различна в милиони домакинства. Много от потребителите ползват дистанционното управление, за да могат бързо да превключат на друг канал по време на рекламите и така да ги избегнат. Наричаме го още щракане на канали. Подобна форма на избягване на рекламите става популярна с технологичното въведение “прозорци” при телевизорите. Чрез тях потребителят може да ползва на екрана два канала, и докато рекламите текат по единия канал, той може да гледа шоу по другия. 

     Употребата на видео уредбите също значително повлияя на излагането на въздействието на рекламите. Когато потребителите гледат записани предавания, чрез дистанционното лесно могат да превъртят лентата на бързи обороти, така че да избегнат рекламите. В много случаи това води до изкривена картина или липса на звук. Резултатът от това е много малко излагане на влиянието на рекламите. 

     Тъй като този вид поведение служи, за да се ограничи излагането на потребителите на влияние от рекламните материали, представлява значителен интерес за изследователите и за хората, отговорни за разработване на маркетингови комуникации
. Като резултат от изследванията им се очаква допълнителна информация за природата и ефекта от това поведение (избягването на реклами). Все пак създателите на реклами са разработили един отговор – така наречените реклами хамелеони. При тях рекламата е така направена, че да прилича на истинско шоу, подобно на предаване за новини или обсъждане. Намерението е да се задържи вниманието на потребителите като се симулира действително предаване и следователно се забави или елиминира смяната на канала
.

УСЕЩАНИЯ

Механизмите на излагане на въздействие, при които има активно търсене и пасивна рецепция, дават като резултат много повече стимули, отколкото потребителят може да обработи. Два от входните механизми, които намаляват това “объркване от многообразие” и го свеждат до количество, което потребителят може да обработи, включват физиологичните ограничения на потребителите: прагове на съзнанието и диференциални прагове.

Прагове на осъзнаване Всеки стимул може да бъде прекалено слаб, за да бъде забелязан, или прекалено силен. Следователно диапазонът, в който стимулите се осъзнават, може да бъде определен чрез два прага: 

Абсолютен праг. Минималната стойност на стимулите, която може да бъде регистрирана от съзнанието.

Краен праг. Максималната стойност на стимулите, която може да бъде регистрирана от съзнанието.

За илюстрация, средните прагове за възприемане на височината на звука са 20 и 20 000 децибела. Хората, запознати с аудио екипировка ще забележат, че това е точно обхвата, в който производителите на аудио техника концентрират усилията си. 

     Идеята за прагове предполага, че можем да определим точни стойности, които да маркират границите за осъзнаване на даден стимул. Но това в действителност е подвеждащо, тъй като тези граници са различни за всеки човек и за всеки стимул и дори за един и същи човек в различни времеви периоди. Затова праговете трябва да бъдат разглеждани като променливи и обикновено се дефинират чрез стойност на стимулите, които остават незабелязани в 50 процента от времето.

     Абсолютните прагове на потребителите са често по-интересни за маркетинговите изследователи от крайните прагове, заради по-голямото им значение при дизайна на продуктите. Например:

· Обикновените електрически крушки за домакинството имат честота 60 волта, но постоянен интензитет.

· Телевизионните приемници произвеждат пълноекранно изображение като бързо обхождат целия екран с тесен лъч светлина.

· В други приложения, тъй като възрастните се различават значително по вкусовата си чувствителност към бира, експертите са разделили консуматорите на три групи: (1) хора, които се интересуват основно от вкуса на бирата (2) които се влияят от цената и други променливи (3) такива, за които горните фактори не важат
 Маркетинговите стратегии за различните групи могат да се различават значително.

7.2. Диференциални прагове 

Много продавачи правят промени в офертите си, само за да открият, че въпреки това са незабелязани на пазара. Това предполага, че потребителите имат ограничена чувствителност към забелязването на различията между стойностите на даден стимул. Диференциалната разлика определя тази чувствителност като най-малката забележима разлика между две стойности на един и същи стимул. Ако например компанията Кока Кола се интересува от това дали потребителите могат да открият разлика в сладостта на дадена напитка, при различни концентрации на захар, ще трябва да се разгледат диференциалните прагове на потребителите, свързани със сладост.

     За да се измери диференциалния праг на даден стимул, интензитетът му се променя с много малки стойности, както например при слухов тест. Прагът на потребителя съществува, когато той за първи път забележи, че стимулът се е променил. Разликата между тази стойност и началната стойност често се нарича едва забележима разлика (just noticeable difference - jnd).

ЗАКОН НА ВЕБЕР    

Както в случая с абсолютните прагове, потребителите също се различават по способността си да откриват разлики между стойностите на стимулите и тази чувствителност варира при различни условия. Все пак многобройните изследвания са установили обща връзка, известна като Закон на Вебер, който гласи, че промяната на стимула, необходима, за да се достигне диференциалния праг, е в константно съотношение с началната стойност на стимула. Законът на Вебер може да бъде изразен и така: 
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Където S е началната стойност на стимула

∆s е най-малката промяна в стимула, която може да бъде различена, едва забележимата разлика (jnc)

К е константното съотношение

Изразяването на уравнение като ∆s=K*S, предполага, че ако знаем стойностите на K и S можем да предвидим колко голяма трябва да бъде промяната в стимула, преди потребителите да я забележат. За да илюстрираме това, нека приемем, че чрез тестове сме открили, че една унция (28,3 грама) ∆s=1 трябва да бъде прибавен към контейнер за течен сапун, който съдържа 10 унции (S=10), преди потребителите да забележат промяна в теглото му. Това ще изисква константно съотношение К=1/10=0,1 и ни позволява да предвидим, че: (1) потребителите няма да открият промяна в теглото на по-голямата икономична опаковка от 50 унции, ако от нея се отстранят или се прибавят 5 унции (2) потребителите няма да забележат добавянето на 3 паунда (1 паунд=453,6 гр.) към теглото на 20-паундове преносим телевизор.

     Две неща трябва да се отбележат по отношение на закона на Вебер: (1) константното съотношение е различно за различни стимули като например тегло, цвят и размер и (2) законът не е универсален по своята приложимост, тъй като отделните хора се различават и не дава точни предвиждания в близост до абсолютните или крайни прагове. Все пак са направени подобрения на базовия закон и изглежда се представя сравнително добре за по-голямата част от диапазони на стимули.

Маркетинговите специалисти могат да прилагат закона на Вебер, за да предвидят как потребителите ще реагират на различията между или в маркетинговите променливи
. Понякога целта е потребителите да открият различията, а в други случаи – различията да избегнат от вниманието им. Например понеже цената на съставките за шоколадови бонбони варира широко, има постоянно търсене на по-стабилни като цена заместители. Според един доклад, това води до откритието на Петер Пол, че дегустаторите не могат да различат шоколад, приготвен със зеленчуково масло от такъв, приготвен с какаово масло
. Все пак второ изследване установява, че повечето потребители различават шоколадов заместител от истински шоколад.

     Втори начин да задържим цените постоянни във време на променящи се цени, е леко да променим размера или количеството на продукта. Например в период от 23 години корпорацията Хърши Фуудс промени цената на основния си млечен шоколад само три пъти, а теглото му – 14 пъти
. Трябва да се отбележи, че много такива промени убягват от вниманието на потребителите, особено когато теглото се увеличава, поради намалени разходи. Подобни промени (намаляване или увеличаване) се правят при много продукти включително вестници, продукти за баня, газирани напитки. 

      Друго приложение на закона на Вебер е свързано с конкуренцията между марките. Производители на известни марки се опитват да представят продуктите си като съвсем различни от тези на техните конкуренти. Някои конкурентни фирми се опитват да произведат подобни продукти като ползват по-евтини съставки или компоненти, което да убегне от вниманието на потребителя и така да получат значително предимство в цената. Също така опаковките на някои не много известни продукти удивително напомнят опаковките на известни марки
. Това обезкуражава пазаруващите да откриват някакви забележими различия между съществуващите марки.

     Ценовите решения може също да ползват закона на Вебер – много търговци са забелязали, че намаление на цените с поне 15 процента обикновено привлича потребителите. Това се подкрепя от експериментални доказателства, които сочат, че потребителите имат прагове на осъзнаването на ценови промени
.

ВНИМАНИЕ 

Изследване, извършено преди известно време, сочи, че средният американец осъзнава по-малко от 100 от рекламите, които вижда на ден
. Въпреки това средният потребител ежедневно е изложен на 3 000 или повече реклами. Това предполага, че макар излагането и сензорните процеси заедно избирателно да филтрират стимулите за информационна обработка, съществуват допълнителни елементи за избираемост. Такъв механизъм за филтриране е вниманието. Може да бъде разглеждан като разпределяне на възможността за обработка към стимулите. Тоест вниманието регулира количеството допълнителна обработка, която стимулът ще получи. Най-общо казано, колкото повече капацитет за обработка се посвети на даден стимул, толкова по-голяма ще е степента на осъзнаването и разбирането му от потребителя. 

7.3. Преднамерено и непреднамерено внимание

  Потребителите разпределят вниманието си както преднамерено, така и непреднамерено. При преднамереното внимание фокусът върху стимулите е съзнателен заради значението им за извършваната задача. Внимателният преглед на характеристиките на микровълнова печка, която предстои да си купим, е пример за това. Мотивите на потребителя, знанията му и очакванията му за информацията, която ще намери, служат като пътеводител при това избирателно внимание.

      И обратно, непреднамереното внимание се получава, когато потребителят се срещне с нови или неочаквани стимули, които изглеждат интересни или различни по някакъв начин, макар и не свързани с текущата му цел или дейност. Странно е, но “закачливи” или изобщо необичайни реклами често попадат в тази категория. Също така, много други стимули, с които потребителите с сблъскват в ежедневния си живот, се обработват чрез непреднамерено внимание.

Характеристики на вниманието

Три са важните за маркетинга характеристики на вниманието. Първо, по едно и също време потребителите могат да взаимодействат  с ограничен брой информация-. от пет до седем обекта. Този капацитет показва, че обхватът на вниманието е изключително ограничен. Второ, има стимули, които изискват внимание и други, които не, за да се възприемат. Ето защо тези, които изискват внимание, не могат да се обработват едновременно. Илюстрация е фактът, че не можем да четем и да слушаме радио едновременно. Тези, които не изискват внимание, обаче могат да се преработват по едно и също време и поради това ние възприемаме и визуалната, и звуковата част на една ТВ реклама. Третата основна черта на вниманието е, че то може да се прехвърля от стимул на стимул много бързо, което компенсира ограничения му обхват. 

Тези характеристики имат огромно значение при комуникацията с клиенти. Има обаче и други фактори, които влияят върху разпределението на вниманието сред стимулите. Те могат да се категоризират като фактори на стимула и индивидуални фактори. 
Избирателно внимание: Фактори на стимула

Някои характеристики на самите стимули привличат внимание. Най-общо това са подбуждащи емоции белези на стимула (цвят, приятни фрази), наситени дразнители (ярки цветове, силен звук) и нови или изненадващи характеристики. Фактори с  особена важност за промоционални кампании са: 

Цвят    Исторически погледнато, цветните реклами са по-впечатляващи от черно-белите, но спрямо цената им, не винаги те са подходящият избор. Практика, която се радва на нарастваща употреба, е използването на наситени или нови нюанси, тъй като разпространената употреба на цветна реклама в медиите е довела до нейната по-малка ефикасност. 

Новост и контраст   Стимули, които изпъкват на фон, привличат вниманието. Нов стимул постига това чрез уникални форми, картини, звуци, цветове. Също така новост може да бъде постигната чрез послания, които привидно противоречат на общоприетите норми. Контрастни ефекти в печатните медии например са бели картини върху черен фон, а в телевизионните реклами рязката смяна на нивото на звука. 

Размер и разположение   В печатните медии вниманието се увеличава с размера на обявата, но също така расте и пропорционално с квадрата на площта й. Следователно, за да се удвои привличащата сила на една реклама, площта й трябва да се увеличи четири пъти. 

Разположението също е от значение. От една страна изглежда че,  реклами с вертикални разделения (картинките от едната страна, а текста от другата), както и произволното разположение на картинките, обезкуражават поне някои читатели. От друга страна, когато много реклами се съчетават на една страница, предимство има тази в горния десен ъгъл. В списанията пък предимство имат тези на първите десет страници или до свързан с тях издателски материал. 

Хумор   Хуморът в рекламите е предназначен да привлича внимание и затова в голям процент от тях той е заложен под формата на непривични ситуации. Но ефективността му зависи от състава на публиката и може да варира спрямо пол и етническа принадлежност. 

Избирателно внимание: индивидуални фактори. Освен характеристиките на стимула индивидуалните черти на потребителите също определят дали даден стимул ще получи внимание. 

Обхват на вниманието   Като съвкупност от обработвани в даден момент елементи, обхватът на вниманието е доста ограничен. Затова за рекламиращите е важно посланието да бъде просто. Също така стимул може да задържи вниманието за кратко и то трябва постоянно да бъде привличано дори и в петнайсет секунди ТВ реклами. Рекламата съдържа стимулиращи фактори, които привличат и задържат вниманието. 

Адаптация  Когато потребителят бъде подложен на постоянно ниво на стимулация, той спира да забелязва стимулите. Това постепенно нагласяне към стимула се нарича адаптация. Потребителят може да се адаптира към ценово равнище или рекламни послания и затова маркетингът се стреми към свеж рекламен подход и към предлагане на нови и подобрени продукти. 

Бдителност и защита на възприятието   Концепцията за бдителност на възприятието обяснява повишената чувствителност към стимули, които са способни да задоволят мотиви или които са личностно значими и генерират по-високи нива на заинтересованост. Ето защо маркетинговите стратегии трябва да се прицелят към вече възбудените потребности. Тази концепция също така може да обясни защо сравнителните рекламни твърдения се считат за по-ефикасни. 

Хората са способни и на защита на възприятието, която представлява по-слабо отчитане на заплашващи стимули. Например едва 32% от пушачите четат предупреждението на кутията, докато 60% от непушачите го правят. Очевидно пушачите се страхуват и защитните механизми на възприятието им игнорират информацията. 

Тъй като усещанията, предизвикани от стимулите, са само поредица от електронни импулси, те следва да бъдат преработени до разбираем език. Въпросът е как суровата сетивна информация добива значение. Това именно се осъществява от процеса на придаване на разумен символ на сетивната информация. Процесът се нарича дешифриране на сетивната информация, а символи могат да бъдат думи, числа, картини или други. Този процес е силно индивидуален. 

Етапи на процеса на дешифриране

Първият е анализ на основните черти на стимула, когато потребителят ги идентифицира и определя как те са организирани. Вторият е етапът на синтеза. Организираните елементи се съчетават с информация от средата или от паметта, за да се изгради интерпретация на стимула. Интерпретирането зависи от личния опит. Всъщност синтезирането се влияе от три неща: (1) черти на стимула, (2) влияние на контекста и (3) фактори на паметта. 

Основните аспекти на стимула повлияват на интерпретацията му. Но към тях трябва да се добави и контекстът, формиран от множеството други стимули. Пример за контекст е добавката “драстично намаление” към цената на стоката. 
Доказано е, че потребителите интерпретират стимулите като се стремят да ги съотнесат към вече запаметени категории от стимули. Това става автоматично. Следователно от категоризирането се определя и смисълът, който потребителят ще придаде на стимула. 

Терминът дълбочина на тълкуването се отнася до усилието на потребителя да изгради смисъл от стимулите. Така например четейки състава на един хранителен продукт купувачът може да си каже “Съдържа много захар”  или по-задълбоченото тълкуване “Това е нездравословен и водещ до затлъстяване продукт”.

Фактори, влияещи върху анализа на основните черти

Фигура-фон   Фигурата изпъква на фона и тя се възприема като имаща форма и по-съществена.

Близост   При този организационен процес близкостоящи във времето или в пространството предмети се възприемат като свързани, докато отделените предмети – като различни. Употребата на близостта е разнообразна. Ментоловите цигари се рекламират на големи зелени пролетни полета, символизиращи свежест, а спортните коли се рекламират в обстановката на състезание или надпревара. 

Довършване   Често потребителите организират незавършените стимули възприемайки ги за завършени. Понякога тази тенденция към довършване е ефективно рекламно средство, защото мотивира потребителите мисловно да завършат посланието. В този случай те се съсредоточават и това ги кара лесно да запомнят посланието. 

Фактори, влияещи върху етапа на синтеза

Много са допълнителните фактори, които повлияват върху това как потребителят си изгражда значение от вече преминалите анализ на основните черти стимули. Основният ефект от тези фактори е да предразположи индивида към интерпретиране в определена посока.

Учене   Ученето повлиява на потребителите да категоризират стимулите като развиват тяхната способност да идентифицират атрибути на стимула използвани в дискриминацията и разпределението по нива. При дискриминацията потребителите научават тези полезни за разграничаване на стоките атрибути, за да ги категоризират различно. 

Личност и мотивация   И двете повлияват върху значението, което потребителят ще извлече от един стимул. Проучване показва как гладни хора “виждат” повече неща, свързани с храна, в двусмислени стимули, отколкото ситите хора. Мотивацията обяснява защо някои продукти са високо ценени от едни потребители и считани за безполезни от други.

Отношение   Това е предразположението на потребителя да схваща и да реагира на предмети и събития по определен начин. Той си създава система от препратки, основана на неговите ценности и вярвания, която влияе върху интерпретацията му на стимулите от средата. Ето защо, ако потребител имащ отрицателно отношение към “Мазда” види такава закъсала на пътя, по-скоро ще интерпретира ситуацията като доказателство за нискокачествен продукт, отколко изолиран проблем при иначе качествени коли. 

Ниво на адаптация.
Затрупване с информация

Маркетинговата среда поражда много повече стимули отколкото потребителите могат да възприемат. Праг на осведоменост, внимание и други механизми бяха споменати като средства, които потребителите използват, за да намалят броя на стимулите до по-разумни цифри. Разбира се, няма гаранция, че потребителят ще бъде способен да се справи с всички стимули, които успеят да преминат през тези филтърни механизми.

Затрупването с информация на потребителите се дефинира по принцип в смисъла на броя на марките и/или броя на наличните качества на марка. Позицията на тези изследователи е, че излагането на потребителя на количество информация, което надхвърля пределната точка поражда състояние на информационно претрупване. Още повече, когато потребителят е претрупан с информация, той ще прави по-неправилни решения (с по-малко полза за него), отколкото би направил при наличието на по-малко информация. Това може да се получи въпреки възможността потребителят да се почувства по-уверен вземайки решения, базирани на повече информация. Изводът тук е, че състояние на претрупване не само въвлича вниманието и други механизми за усвояване на информация, но също така може да предизвика и разкодиране, усвояване, оценяване и вземане на решения  чрез възприятията.

Маркетингови фактори

В тази част ще бъдат разгледани факторите на запаметяването, етапа на обединяване в едно цяло на информацията и оценяването и влиянието на избора.

Продуктови фактори 

Нашите очаквания биха били, че оценките на продукта са поне в малка част базирани на опитите на потребителите да оценят пряко материалните качества на продукта, често наричани присъщи качества като размер, форма, ранг на съставките. Все пак, фактите сочат, че за много стоки купувачите трудно правят разлика на база на тези присъщи продуктови качества. Много важен предмет на спор е дали границите на разграничение на потребителите са достатъчно чувствителни да различават отделните марки. Ако разликите между някои марки остават незабележими при вкусови тестове, при които потребителите опитват да настроят разграничителните си способности, то може би дори по-големи разлики остават незабелязани при всекидневната потребителска активност. При други нехранителни продукти потребителите може и да успеят да направят разлика между марките, но да не успеят да преценят дали тези разлики са съществени и ще им донесат по-голямо удовлетворение или не. Тези наблюдения ни водят до извода, че за да придобият впечатление от продуктите, потребителите въвличат в действие допълнителни стимули, които не са настоящи присъщи характеристики на самия продукт. Тези качества, често наричани външни качества, може да са характеристики на опаковката, рекламни послания, приятелски препоръки и още много други парченца информация от множество източници.

Някои факти сочат, че е по-вероятно потребителските продуктови възприятия да бъдат повлияни от външни качества, когато продуктът е по-сложен по същество. При все това, малко се знае за това как потребителите подбират тези качества, за да формират впечатления или какви са условията които повлияват този процес. От това което се знае има четири твърдения, струващи си да се отбележат:

1. Някои външни качества са по-вероятни да бъдат предпочетени отколкото други при оценка на продукти. Предпочитанието е повлияно от потребителският опит, а също така и от наличните качества.

2. Начинът на възприемане на външните качества може силно да повлияе потребителската оценка – целофанова опаковка за храна може да се приеме като опаковка, но също така и като начин да се запази храната по-свежа.

3. Някои външни качества може да са трудни за възприемане от потребителя – изписването на някои химични съставки на етикетите на хранителни продукти.

4. Налични външни качества може да накарат потребителя да развие допълнителни дедуктивни убеждения или интерпретации за продукта. Дедуктивно мнение е това, което се формира на основание например на видени реклами на подобни продукти от други марки.

Ценови фактори

Явно традиционната микроикономическа теория е повлияла на много маркетолози да повярват, че потребителите използват цената само като индикатор на продуктовата себестойност, в резултат на което се получава класическата с наклон надолу крива на търсене. Обаче значителна фактология предполага, че възприемането на цената от потребителите е много по-сложен процес.

Психологическо ценообразуване Понятието психологическо ценообразуване предполага по-голямо потребителско търсене при определени цени, като съответното търсене намалява на цени над и под тези точки.

Цена и качество на продукта Друга важна тема свързана с ценовото възприятие е теоремата за цена-качество, която твърди, че потребителите са склонни да използват цената като индикатор за качеството или за потенциалното удовлетворение от продукт. Използването на цената като външно продуктово качество не е неразумна, когато на потребителите им липсва увереност или способност да оценят продуктовите качества директно. Имайки предвид възникващата несигурност от опитите да се оценят днешните технически сложни продукти директно, потребителите могат да разчитат на предишен опит, решавайки, че по-скъпите продукти са и по-качествени. Това, на свой ред води до заключението, че потребителите ще подложат на съмнение качеството на по-евтини продукти. Именно по този начин цената има двойнствена информационна роля за потребителите – като индикатор за продуктовата себестойност и като индикатор за продуктовото качество. Следователно, потребителското търсене ще зависи от относителната степен на която се използва цената като мярка на себестойност и качество.

Имидж на компанията и магазина 

Проницателните маркетолози отдавна са разбрали, че в добавка към марковия имидж, имиджът на тяхната компания може силно да повлияе отношението на потребителите към тяхната фирма и продуктите им. Имиджът на компания е впечатлението, което потребителите имат от нейната репутация в резултат на техния опит и тяхното знание и убеждения.

Важността на имиджа Силен и ясен имидж на компания могат да повишат потребителското доверие в нейните продукти и тяхното предразположение да ги купуват. Ето защо, мениджърите са много загрижени с фирмения си имидж, дори когато не настъпва промяна на името на компанията. 

Потребителското предпочитане на определен магазин също може да бъде значително повлияно от тяхното възприемане на съответния имидж или „персоналност”. Имиджът на магазина може да бъде дефиниран като „начинът, по който магазинът се възприема в съзнанието на купувача, частично поради неговите функционални качества и частично от аурата на психологическите качества”. Това подсказва, че възприемането на имиджа на магазина произтича не само от така наречените функционални атрибути като цена, удобство и избор на стоки, но и от фактори като архитектура, вътрешен дизайн, цветове и реклама. Следователно потребителите могат да развият имидж за съответен магазин без задължително самият търговец на дребно да е имал предвид специфичен имидж. Ето защо, може да се окаже твърде важно за търговците на дребно да измерят имиджа си по начина , който потребителите го възприемат. Ако потребителските критерии за избор на магазин може да бъдат идентифицирани, търговецът ще може да определи как е оценен магазина по онези фактори, най-важни при изграждане на предпочитание. В последствие може да бъдат обмислени стратегии за промяна на имиджа на магазина.

Измерване на имиджа на магазина Въпреки че съществува разнообразие от методи за измерване имиджа на магазина, един често използван метод е семантичният разграничителен профил /диференциал/. При него първо се идентифицира списък от важни материални и нематериални характеристики на имиджа на магазина. После извадка от потребители отговаря по седем-точкова скала, като от едната страна на скалата са позитивните качества, а от другата са техните антоними. Потребителят отбелязва мястото, което най-точно отговаря на неговото възприемане на съответния компонент от имиджа на магазина. Това може да бъде направено и за конкурентни магазини в същото проучване. Намира се средната величина на съответните отговори и така се съставя профила на въпросния магазин.

Спорни въпроси в рекламата

Секс в рекламата Използването на сексуално привлекателни модели и сексуални мотиви в рекламирането има дълга история. Следователно е учудващо, че толкова малко се знае за специфичните потребителски реакции към тези методи на промотиране на продуктите. Тъй като напоследък тенденцията на промотиране е с драматично увеличаване на употребата на експлицитни сексуални мотиви и снимки, то нуждата от изследване в тази област е още по-голяма. Разбира се, трябва да се има предвид, че резултатите от това проучване може да са валидни само за съответното общество, където е проведено изследването. Една от целите на включването на сексуални мотиви или снимки в рекламите е да привлече потребителското внимание към рекламата. Същевременно фактите сочат, че използването на подобни материали не винаги има лесно предвидим или желан ефект. Освен да привлече вниманието, тази техника също има за цел да накара потребителите да запомнят марковото име и рекламното послание по благоприятен начин. Интересно е да се отбележи резултата на изследвания които сочат, че въпреки потребителското разпознаване и припомняне на реклама може да се увеличи чрез употреба на сексуални илюстрации, не се отчита силно позитивно влияние върху рекламираната марка. Друго изследване сочи, че по-голямото разпознаване на рекламата се дължи на визуалния материал, а не на словесното съдържание на рекламата.

Друго безпокойство е как употребата на сексуалното съдържание повлиява потребителското възприемане на рекламата и на рекламираната марка. Тук отново фактологията не подкрепя достатъчно използването на сексуално съдържание в рекламите. Няколко фактора могат да повлияят на това как потребителите ще реагират на подобен тип реклама. Първо и доста лесно да се предвиди, потребителското предразположение към сексуални мотиви е определящо за тяхната реакция към подобен род реклами. Второ, реакциите към голотата изглеждат да са негативни, когато член от същия пол е голият модел. Трето, използването на сексуални мотиви се възприема като по-подходящо за определени продукти като тези, предназначени да повишат чара и съблазнителността (парфюми, лосиони за след бръснене и т.н.). Следователно, решението да се използват сексуални мотиви не е просто и лесно за вземане. Рекламираният продукт, съответните ситуации и предразположенията (отношенията към сексуални мотиви и сексуално наличие) на различните пазарни сегменти са все важни фактори, които трябва да се вземат под внимание.

Подсъзнателно внушавани реклами Методът на подсъзнателно внушаване на реклами продължава да предизвиква значителни противоречия в рекламните и научни среди. Както бе споменато абсолютната граница показва минималната стойност на стимул, който може да бъде забелязан съзнателно. Тъй като това е още известно и като праг на чувствителността, терминът „подсъзнателно внушавани  реклами” всъщност означава възприемане на стимули, които са под нужното ниво на осъзнаване. Това може да се постигне по три основни начина: (1) представяйки визуални стимули за много кратко време, (2) представяйки звукови послания чрез забързана и тиха реч и (3) вложени или скрити образи или думи в илюстровани материали. Идеята на тази техника на рекламиране е, че подсъзнателното послание няма да бъде достатъчно силно да предизвика потребителското селективно внимание и защитни механизми, но ще ги повлияе достатъчно силно на подсъзнателно равнище.
ГЛАВА 8. УЧЕНЕ И ПАМЕТ

"Факт, който тревожи родители и психолози е, че телевизионни детски предавания, базирани на така наречените „екшън играчки”, изработени във формата на герои като Костенурките Нинджа, Рамбо, Дж.И.Джо и Чък Норис влияят лошо върху начина, по който младите хора възприемат войната и насилието, тъй като те остават с впечатлението, че да водиш война е забавление и че винаги добрите печелят над лошите. Последните изследвания на "Националния Институт за Умствено Здраве" на САЩ  сочат, че насилието по телевизията води до агресивно и буйно поведение от страна на част от децата. Има хора, обаче, в областта на образованието според, които подобни програми и играчки всъщност са решение за деца, които имат проблеми с агресивността, осигурявайки им социално приемлив и безопасен отдушник без да нараняват други. Разбира се никой не твърди, че производителите на играчки и телевизионните продуценти имат за цел да породят агресия и насилие. Истинският въпрос е какви са неумишлените ефекти от техните усилия и водят ли те до нежелано и потенциално опасно поведение?"
Както предполага този пример познанието на потребителите е важен компонент на тяхното поведение. Натрупването на нови знания става съзнателно, както когато възникне проблем и търсим целенасочено информация, която да ни помогне да го решим. Възможно е обаче натрупването на знания да стане и случайно, неумишлено и именно този тип познания могат да окажат силно влияние върху потребителското поведение.
Една полза от механизма на усвояване на нови знания е, че потребителите са способни да се приспособяват към променяща се среда. Следователно познаването на механизма на натрупване на нова информация може да бъде полезно при разбирането как се създават желанията и мотивите у потребителите и как се развиват вкусовете и предпочитанията им. Освен това  оценката на процесите на научаване и запаметяване може да ни помогне да разберем колко често да повтаряме рекламни съобщения; как зрителните символи, мелодии и други техники спомагат за привличането интереса на потребителите към един или друг продукт или промоция; как за потребителите става навик да купуват определени стоки.

8.1. Характеристика на  придобиването на познания 

Придобиването на познания можем да разглеждаме като относително постоянна промяна в поведението в резултат на опита.
Под "поведение" се разбира както неявна познавателна дейност, така и явни действия. Следователно много е възможно придобиването на познания да се случи без никаква промяна във видимото поведение. Придобиването на нови знания води до сравнително трайни изменения в поведението, но трябва да изключим промени, дължащи се на умора или други краткосрочни влияния като поведение, породено от действието на лекарствени средства, както и ефекти на физически увреждания на тялото или мозъка или ефекти на естествения човешки растеж.

Физическо поведение: Общо взето ние усвояваме много физически образци на поведение, полезни при сблъсъка ни с различни ситуации в ежедневието. Като потребители ние усвояваме начини да реагираме в различни ситуации, свързани с покупки. Например реакцията на недоволство при разбирането на ценовата оценка на автомобил или внимателното четене на параграфите с малки букви в търговските договори.
Запознаване със символите и решаване на проблеми: Символите позволяват на търговците да осъществяват връзка с потребителите със срeдства като търговски марки, нарицателни фрази/жаргони/ и знаци. Целта на търговеца е чрез символите да внуши на потребителите позитивен търговски имидж на своята компания, както и по този начин да направи името на своята фирма близко и познато за тях.

Познание, свързано с търсене решението на проблеми: Този тип познание е свързано с процесите на мислене и прозрение. Мисленето включва умствена обработка на символите, представляващи истинския свят, за да се образуват различни комбинации от значения. Това често води до прозрение, което е ново разбиране за отношенията в проблема.

Въздействащо възприемане: Хората се научават да ценят определени елементи от своята заобикаляща среда и да не харесват други. Това означава, че потребителите научават какви са техните желания, цели и мотиви както и кои са продуктите, които удовлетворяват тези нужди. Знанията също влияят и върху развиването от страна на потребителя предпочитания към определени продукти или компании. Социалният натиск от страна на група или семейни членове също оказва моделиращо влияние върху вкусовете и предпочитанията на потребителя. Най-много опит и познания, обаче, потребителят натрупва чрез директния опит със стоки и услуги и затова би било грешка от страна на търговците да приемат, че директния контакт е извън техния обсег на влияние. Всъщност за търговците съществуват голям брой възможности да влияят върху нагласите на потребителите именно чрез тяхното пряко запознаване с продукта.

8.2. Основни принципи на придобиването на познания

Потребителите възприемат нови познания по няколко основни начина. Четири елемента обаче изглежда са основни за широка част от ситуациите: мотив/подбуда, сигнал, отзив и утвърждаване. Точната природа и сила на тези компоненти влияе върху това какво ще бъде усвоено, колко добре и до каква степен.

Мотив/Подбуда: Подбудите движат индивидите и така те повишават готовността им да реагират. Тази движеща функция е съществена, тъй като тя генерира енергия, необходима за въвличане в oпознаването на нов продукт. Търговците се стремят да предоставят на верните потребители във вярното място, в точното време тогава или там където съществува повод за покупката на съответната услуга или стока така, че и за в бъдеще тези потребители да правят връзка между продукта и причината поради, която са си го закупили и да повторят опита.

Условни знаци/Намеци: Условният знак може да бъде разглеждан като слаб подтик, който не е достатъчен да предизвика потребителя, но все пак създава някаква идея, задава някаква насока на желанията на потребителя /както когато сме гладни и носещия се аромат на храна, която се готви ни тегли в посока на съответния ресторант/.

Отговор: Отговорът можем да разглеждаме като умствена или физическа дейност, която потребителите извършват в отговор на някакъв стимул/дразнител. Коя е подходящата реакция към всяка ситуация потребителят научава с времето, с опита при сблъсъка с подобни ситуации.


Затвърждаване/Налагане чрез награждаване/поощряване: Действие, чрез което се повишава вероятността да се наблюдава дадено желано поведение чрез награждаването му с вид действие или предмет, награда - всяко нещо, което следва отклика и повишава вероятността същия този отклик да се случи в същата ситуация. Затвърждаване се постига чрез намаляване подаването на стимули, т.е. чрез премахване на  събития, които  водят до намаляване вероятността потребителят да реагира по нежелан начин или чрез създаването на такива събития, които увеличават вероятността потребителите да реагират по търсения начин. В определени ситуации „наказанието” чрез душевен или физически дискомфорт можем да причислим към първия тип събития, един вид демотиватори. Подобни обстоятелства могат да накарат потребителя да се научи да избягва нещо или да промени своя начин на поведение.

Трябва да се отбележи, че понякога поведението ни може да се промени толкова фино, че сами да не усетим как и кога е станала промяна в нагласата ни или че изобщо е станала. Прости приятелски жестове като кимане, усмивка или мръщене са често измамно силни в своето влияние. Този тип поведение можем да наблюдаваме в някои телевизионни реклами, в които участва главно действащо лице, което говори директно на зрителите като междувременно на заден план едно или повече лица са заети в някаква дейност. Ако се вгледаме отблизо в тези фигури на заден план ще забележим, че те кимат одобрително или използват езика на тялото си в подкрепа на казаното от говорителя на преден план. Това предполага, че потребителите ще бъдат насърчени да развият отношение  и определена рамка на поведение към дадена марка без дори да осъзнаят, че подобни промени са настъпили. 

Класифициране на ученето като процес, водещ до относително трайни промени в поведението: Развити са различни теории, обясняващи аспектите на процеса на натрупване на знания и на резултативната промяна в поведението. Тези теории могат да бъдат групирани в няколко главни категории. Първото главно разделение е на школа на познанието и школа на асоциациите. Тълкуванията на първата школа наблягат върху откритието на образците и интуицията, докато втората школа защитава тезата, че това което хората заучават са връзките или асоциациите между дразнителите и реакциите.
Запомняне на връзки 

Някои учени твърдят, че процеса на познание е свързан с развитието на връзките между стимул/дразнител и някои ответни реакции. Това, което се запаметява е асоциацията между подтика и отклика. Повишаването на вероятността да се наблюдава определено поведение чрез награждаването на съответното поведение е свързано и е в съгласие с два напълно различни метода на запаметяване на връзките: условно рефлекторната теория и условно-инструменталната теория.
Условно рефлекторна теория: По същество това е процес, при който се използва установена връзка между стимул и ответна реакция, за да се постигне същата реакция, но при друг стимул – комбинират се стимул с друг, който вече предизвиква определен отговор и с повторени опити новият стимул също ще започне да предизвиква много подобен отговор / класически условен рефлекс /. За да се разбере по-добре процесът, за който става дума е полезно да се прегледа експериментът, който провежда Павлов. Той предполага, че след като храната /наричаме я безусловен стимул, тъй като връзката със съответната реакция е безусловна, а тази реакция наричаме безусловен рефлекс/ е стимул, който кара кучето да слюноотделяне, то е възможно да свърже допреди това неутрален стимул към храната, който неутрален стимул по-късно ще има действие подобно на храната. Това би доказало, че кучето се е научило да прави връзка между неутралния стимул и храната. В ролята на неутрален стимул в опита на Павлов влиза звънецът. Наричаме го още условен стимул, защото е необходимо някакво условие, чрез което да се направи връзката между него и храната. Това Павлов постига като звъни със звънеца всеки път, когато дава храна на кучето и след значителен брой опити кучето прави асоциацията между храната и звънеца и то толкова силно обвързва едното с другото, че звънецът става достатъчен, за да се предизвика у кучето слюноотделяне.  
Оперантен необихейвиоризъм /условен рефлекс и оперантно поведение/: Методът на оперантния необихейвиоризъм също е свързан с развиването на връзка между стимули и реакции, но се различава от процеса на условно рефлекторната теория в няколко важни отношения. Докато последната се осланя на вече установена стимул-отговор връзка оперантния необихейвиоризъм изисква учещия се да открие подходящия или „верния” отговор/реакция – този, който ще бъде награден. Принципите на този тип учене могат е да бъдат най-добре илюстрирани чрез примера на Б. Скинър. Да предположим, че поставим гълъб в клетка. На една стена има бутон, чието натискане води до появата на храна за гълъба. В този случай бутонът е условен сигнал. Поставен в клетката гълъбът може да действа по различни начини, но евентуално ще дойде момент, в който ще натисне бутона, ще получи храната и ще я изяде с удоволствие. В случая храната, която се явява положителна награда, е безусловен стимул. Най-вероятно гълъбът няма да направи веднага връзката между натискането на бутона и получаването на храната, но след определен брой наградени опити гълъбът ще разбере връзката между стимула /бутона/ и отговора /натискането на бутона/. Това може да доведе до много честото повторение на процеса, вероятно докато на птицата й стане лошо от преяждане, което всъщност също е натрупване на знания. Оперантния необихейвиоризъм е процес, при който резултатите от поведението на дадено лице определят дали съответното поведение е повече или по-малко вероятно да бъде наблюдавано отново в бъдеще, т.е. честотата на извършване на специфично доброволно действие се мени в зависимост от получените положителни или отрицателни последствия.

Разлики между условните методи

Условно рефлекторна теория:

· Свързана е с вече установен рефлекс в отговор на определен сигнал

· Изходът не зависи от действията на учащия се

· Влияе върху развитието и промените в мненията, вкусовете и целите
Условно оперантна теория:

· Не е необходимо да съществува определена връзка сигнал-рефлекс /учащия се трябва де е по-целенасочен и по-съзнателен/

· Изходът от ситуацията зависи от учащия се- той трябва да открие подходящия отговор на сигнала. /Специфичните отговори на учащия се променят обстановката, в която той се намира по различен начин. Отговорът се явява инструмент в създаването на затвърждаване./

· Предизвиква промени в поведението, ръководено от някакви цели

Поради горните разлики двата подхода са използвани, за да обяснят различни типове процеси, свързани с учене.

Познавателни тълкувания 

Вместо да разглеждат развитието на връзките между сигнали и отговори, познавателните теоретици поставят ударението върху асоциативното мислене, просветлението и въображението. Тази гледна точка поддържа тезата, че по-голяма част от усвояването на знания се получава не като резултат от практиката проба -грешка, а чрез откриването на имащите смисъл структури, които ни дават възможност да решаваме проблеми. Тези смислени модели наричаме “форми/образи” и теоретиците на познавателното заучаване разчитат изключително много на процеса на прозрение/вникване, за да обяснят получаването на формите.

Един експеримент на Волфганг Колер с маймуни осигурява интересен пример, за да се разбере по-добре тази гледна точка на познавателната дейност. Шимпазе е поставено в клетка, в която има кутия и банани, висящи от върха на клетката така, че са извън обсега на маймунката дори, ако тя се опитва да ги достигне с подскоци. След серия неуспешни опити да достигне бананите проблемът е решен когато шимпанзето изведнъж намества кутията под бананите и скача върху нея за да достигне храната. Това предполага, че наученото от маймунката не е плод на метода проба - грешка, а е резултат от внимателно обмисляне на дадения проблем и внезапно достигане до прозрение за решението му.


Въпреки, че шимпанзето в опита на Колер успява да получи награда, успявайки да достигне бананите, наградата не е така очевидна в много от познавателните ситуации. Например не можем да видим наградата, която получава студента при решаването на трудна статистическа задача, но концепцията за приключване/завършване се разглежда като имаща изключително стимулираща сила от познавателна гледна точка. Докато индивидът не е разрешил  задачата, състоянието на незавършеност създава напрежение, което мотивира по-нататъшното търсене на решение. Решението на задачата води до завършеност, което намалява мотивиращото напрежение и носи удовлетворение.

Прилагане на алтернативните концепции за познанието към потребителското поведение: Не трябва да се плашим от алтернативните обяснения на процеса на научаване от страна на потребителя. Всъщност е полезно да познаваме тези алтернативи, тъй като природата на материята, която запомнят потребителите е от значение за метода, който те прилагат, за да я запомнят. Познавателните интерпретации наблягат върху  поведението проблем-решение и че за да разбере индивида дадена ситуация той трябва да се сблъска с нея. Това не е сляпо или механично поведение, каквото би могло да бъде научаването на връзки. Тази гледна точка е полезна в разбирането как индивидите запаметяват универсални магазини, начини на пазаруване или продукти, които най-добре задоволяват нуждите им. Така се обяснява как потребителят научава за употребата и ползите от новите продукти на пазара, особено, ако те представляват значително нововъведение, както и за вече съществуващи продукти, от които са били заинтригувани или които са им потрябвали в настоящето. И в двата случая този тип запаметяване не  е просто обикновен процес, при който потребителят открива действителната “истина” за продукти, услуги и т.н. От значение е как потребителят разбира, възприема проблема и осведомеността му за информацията, която той получава.


Теориите за асоциациите са подходящи за разбирането на много други аспекти от потребителското поведение. Например класическия условен рефлекс може да даде добро обяснение  на това как потребителите развиват своите нужди и вкусове. В рекламите много често се използва тази концепция като търговските марки биват показвани в приятни, завладяващи или по някакъв друг начин емоционални обстановки. Повтаряната връзка на съответната търговска марка с позитивна обкръжаваща среда ще доведе до създаването у потребителя на определено предпочитание към тази марка. 

  Последно научно проучване показа, че този тип на рекламна стратегия оказва важно влияние върху потребителските предпочитания. От друга страна асоциациите предизвикани от такива реклами не са много трайни/ силни, след като на консуматора са му били предложени малък брой от тези реклами. Друго проучване предполага, че е нужен по – дълъг процес на изследване, за да се проучи напълно полезността от класическия процес на привикване.

   Определени видове обичайно поведение (автоматично закупуване на определени марки, поради силно изградена връзка между името на марката и продукта ) също се обясняват чрез класическото привикване.

   Инструменталното или оперативно привикване ни помага да разберем къде точно потребителят прави съзнателен избор, повлиян от положително или отрицателно въздействие. Изборът ще е предизвикан от положително влияние, ако се свързва с благоприятен опит. Разбира се възможно е и въздържане от покупка, предизвикано от отрицателно влияние.

   Реклами, които отразяват доволни купувачи също могат да допринесат за процеса на проучване на връзката между марката и приятния опит. Други рекламни подходи, включително и намаления, тестване на безплатни продукти, пробни периоди, или първоначално ниски цени, също допринасят за процеса на инструменталното свикване. Целта, в тези случаи е да се структурира ситуация, в която потребителите да са "наградени" в резултат от извършването на дейност, която е желана от търговците.

      Въпреки че следните заглавия по никакъв начин не изчерпват списъка  на полезни идеи, те са показателни за изучаването на  потребителското поведение.

   Поведенчески модифицирана перспектива ( ПМП )

При този начин на познание се акцентира върху редица интервентни техники, планирани да повлияят на поведението на индивидите. Ние ще разгледаме ПМП като имаща точно определена насока и същевременно разграничавайки и основни принципи като привикване и влияние от научни теории, които включват и вътрешните психологически процеси в обяснението на човешкото поведение.

   Няколко насоки на естествените влияния се включват в ПМП :  класически, инструментални привиквания, моделиране, и екологически дизайн. Ние ще се спрем на три допълнителни теми в тази област (подсилващи програми, оформление, разграничаване) , които ще ни покажат как могат да бъдат използвани, за да повлияят на потребителското поведение.

8.3. Подсилващи програми

 Различните подсилващи програми водят до различни научни модели. Продължителните подсилващи програми могат да предизвикат промени в потребителското поведение. От друга страна, частично подсилващите такива водят до по – бавен процес, но действително съществуват по – постоянно. Това от части може да ни даде обяснение защо негативното отношение към определени марки трудно може да се промени. Негативно отношение може да бъде придобито чрез частично влияние, тъй като малко незадоволен опит от марката може да продължи дълго време.

   От друга гледна точка, частично подсилващите програми представляват една икономическа алтернатива за търговците, тъй като много от пазарните способи за достигане на влияние са скъпи и намирането на начин за постигането му без да се влагат много средства, е една алтернативна възможност.

Оформление – терминът означава влияние, предизвикващо големи промени в поведението през времето чрез подсилването на близък успешен резултат до това поведение. Идеята е заложена в следното: въпреки че може да е по – сложно да се постигне голяма промяна в потребителското поведение само чрез една стъпка, то серия от по – малки промени, които обаче водят до същия резултат, може да се окаже по – лесно достижима. Пример за това е предлагането на консуматорите на специални цени за посещение на магазина през няколко седмици като поведението имна отиване до магазина е компенсирано, а процеса на купуване е подсилен чрез предлагането на отстъпки и намаления.

Разграничаване 

Важно за  адаптирането към средата за консуматорите е да се научат да различават обекти и събития. Адаптирането се учи във времето, когато един и същи подход на поведение към две еднакви, но очевидно различни подбуди води до различни последици. Стимули, които консуматорът може да използва, за да разграничи два различни предмета се наричат разграничителни стимули. Дори и новите и различни марки, както и различните модели на една и съща марка трябва да се отличават по някои  черти. Целта е да се подсили потребителското внимание към уникалността на марката. 

Моделиране – терминът се отнася до познаването, кое е резултат от индивидуално наблюдение върху поведението на другите и последиците от това поведение. Това може да доведе до: 1) познания за ново поведение , 2) промяна или подсилване на вече съществуващи поведенчески тенденции, 3) подпомагането на предишни начини на реакция. Възможността за моделиране е важна, тъй като рекламите и други промоционални средства могат да се използват за създаване на подходящия ‘моделиращ сценарии’. Обикновено се прави TV реклама, която описва две или повече връзки между хора, имайки определено поведение и получавайки влияние, което може да е под формата на социално одобрение или неодобрение.

Екологична структура – включва преднамерен опит за манипулиране на страните на средата, за да се постигнат промени в поведението.  Възможността за постигането е голяма. Така например, проучване показва, че темпото на музиката влияе върху начина, по който хората вървят в магазина. Бавната музика кара хората да вървят по – бавно и също харчат значително повече от тези, които са подложени на по – бърза музика.

     Стимулно обобщение 

Налице е когато определен заучен начин на поведение е предизвикан не само от нормалните за случая стимули, но и се свързва с други, приличащи на тези. Този процес се появява автоматично и означава, че един начин на реакция може да се използва за еднакви стимули, освен ако няма важна причина да се различават.

   Градиентът на обобщение свързва степента на сходство между два стимула с вероятността и двата да създадат еднакъв отговор. Открито е, че колкото е по – голяма приликата между  даден стимул и друг, който вече е предизвикал определен отклик, толкова е по – голяма възможността да генерира същия отговор. Вярно е и обратното. Във връзка с това, някои от производителите на частни марки правят опаковката на продукта по външност да прилича на тази на известните марки.

   Обобщаващият градиент ни помага също да разберем търговският подход към предлагането на ‘нови’ продукти, които често приличат на своите предшественици. Това насърчава консуматорите да използват заучените отношения и предпочитания от стария продукт към новия модел. 

8.4. Ниво и степен на познание

Процесът на учене, на натрупване на познания може да се опише чрез познавателна крива. Формата на тази крива показва, че нивото на познание се движи бързо през началните периоди. В последните периоди, тъй като са се натрупали знания, нивото на допълнителните знания намалява. Това ни гарантира висока ефективност на практиката през началните периоди и намаляването през последните. Също така ни показва, че въпреки че нивото на познание е високо в началото, са нужни много практически опити, за да се увеличи общото познание. Графиката на познавателната крива е подобна на тази, която се получава при повтарянето на една реклама. Нека x е броят повторени, а y – обхватът на наученото от съобщението.

Разбира се, търговците преценяват дали този модел пасва на техните продукти и на определени ситуации. В случаите, в които кривата е съответстваща, има няколко неща, които водят до намесата на рекламата, за да се предизвика потребителско познание. Първо, кривата показва, че търговецът ще трябва да повтори няколко пъти съобщението. Второ, след като съобщението е било вече повторено, търговецът плаща за малко повишаване на потребителското познание. По – нататък данните водят до манипулация на публиката. Тъй като продължителното повторение може да предизвика загуба на интерес, изводът е че повторение трябва да се прави до такава степен, че да се поддържа потребителското ниво на познание. Една стратегия за избягване на негативните последици е да се повтаря само основната част, като периодично се сменя използвания метод, така че да се поддържа интереса. 

Практически програми – ако се вземе в предвид само времето, прекарано за проучването на проблема, то разделянето на практическите периоди на откъслечни интервали води до много по – ефективен процес на проучване отколкото ако се разделят на периоди без откъси. Като се знае, че разпределеният практически процес е ефективна познавателна техника, търговецът се интересува от оптималния времеви интервал за планиране между рекламните повторения, за да генерира най – голямо потребителско познание.

Процес на изчезване – процесът на отучване, който се появява, когато се реагира заучено на определен стимул, но липсват подсилващи ефекти. Спонтанното възвръщане намалява възможността от напълно изчезване. Устойчивостта към изчезването се подсилва, когато 1) подсилващите мотиви са големи, 2) броят на предишните подсилващи опити е голям, 3) броят на възнагражденията през познавателния процес е голям, 4) забавянето на 3), 5) частично подсилваща програма възниква през познавателния процес. Устояването показва от части, защо потребителите не са склонни да променят навиците си.

Процесът на забравяне 

Забравянето е загуба на поддържащи материали поради не използване или намеса на друг познавателен проблем. Този процес е по – разучван от търговците, не само защото е по – важен, но и защото те самите могат да му повлияят чрез повтаряне на реклами. Съществуват два метода за измерване на процента от запомнянето от повтарянето на реклами: припомняне и познаване – представят се няколко реклами на потребителя и той трябва да посочи коя е видял скоро.

Трябва да се отбележи, че нивото на забравяне е най – голямо в началния процес. С времето, с увеличаване на опитите, процесът продължава, но нивото му се снижава.

   Това ни показва, че търговците повтарят рекламите с цел да се борят с процеса на забравяне.

8.5. Памет
Процесите на запомняне са от изключителна важност за разбирането на потребителя. Това е така, защото до голяма степен потребителите реагират въз основа на техните познания, или тяхното знание и вярванията им за света. Тези познания са съхранени в паметта и чрез тях се интерпретират външните събития. Те също така формират основата за държанието, поведенческите намерения и избора на марка.

Характеристики на системите за запомняне

Има няколко гледни точки за структурата на запомняне и нейното функциониране. Една от тях, известна като складов подход, разглежда паметта като съставена от 3 различни типа складови регистъра (сензорен, краткотраен и дълготраен), които се различават като капацитет, време на съхранение и функциониране. Втората гледна точка, която е много популярна е, че има само една памет и различни складови регистри не фигурират във физически смисъл. Различни складови нива има заради различните нива на обработка, които са включени – плитка сензорна или дълбока познавателна. Това включва преценката на потребителя какво означава тази информация за него. Различните нива на обработка съществуват, поради ограничената способност за обработка на информацията идваща от различни източници. Също така информацията, която се обработва дълбоко получава по-дълготрайно и цялостно запомняне, като краткотрайната обработка ще се преобразува във временно съхранение на информацията.

Третата концепция за паметта, наречена активиращ модел, също използва подход, разпознаващ само едно ниво на складиране на информацията. В тази теория потребителите биват разглеждани като имащи един голям складов капацитет за информация, но по всяко различно време само част от този капацитет може да бъде активен като “работеща памет”, която е достъпна за работа за потребителя. 

Информацията, с която потребителят се сблъсква често служи за активиране на части на паметта, които съдържат материал отнасящ се към моментната ситуация. Например, когато потребителят активира части от паметта си, свързани с характеристиките на даден продукт, вероятно е да бъде активирана и информация за други конкурентни продукти. Тъй като тази информация е свързана с допълнителен материал, който потребителят също държи в паметта си, другата информация е също вероятно да бъде активирана. Тази верижна реакция на активиране се нарича разпространяващо се активиране. Кои складови елементи се активират зависи от личните преживявания на потребителя. Също така активирането е само временно, което значи, че частта от паметта, която е активирана няма да е активна докато не се направи усилие тази активност да продължи.

Сензорна памет

Информацията първо се получава от сензорната памет. Входът е под формата на усещания, произведени от сензорните рецептори. Капацитетът на тези регистри е много голям – те запаметяват целия обем информация подавана от органите. Те също така представят информацията така, че максимално да наподобява оригиналното преживяване. Информацията се складира само за части от секундата и ще бъде изгубена като избледнее, ако не бъде обърнато достатъчно внимание на нея така, че да бъде анализирана и прехвърлена в краткотрайната памет за допълнителна обработка. Този първоначален информационен анализ става чрез физически характеристики /като размер, цвят, форма и т.н./. Рекламодателите концентрират голяма част от усилията си, за да направят стимулите в техните реклами ясни и разпознаваеми, за да привлекат внимание и да предоставят силни сензорни впечатления.

Краткотрайна памет  
До голяма степен краткотрайната памет може да бъде разглеждана като работното място за обработка на информацията. Тя е част от паметта, активирана за временно съхранение и обработка на информация, за да се преобразува и да се разбере нейното значение. Това се постига чрез комбиниране на входящата информация с друга информация (минали преживявания, знания и др.), запаметени в дълготрайната памет. 

Въпреки че продължителността на този складов регистър е значително по-дълга от тази на сензорната памет, тя все пак е доста кратка с продължителност от по-малко от 1 минута. В допълнение, капацитетът на краткотрайната памет е доста ограничен. Приблизително 7 неща или групи от такива са всичко, което може да бъде складирано по едно и също време.

Информацията, складирана в краткотрайната памет не се съотнася 1:1 с реалния свят. Вместо това процесът на кодиране се използва, за да се организира информацията в по-лесен за боравене и запомняне формат. Първичният метод на това кодиране се нарича „чънкинг”, което може да бъде определено като метод на подреждане на информацията в някакъв сорт организирана единица, която има по-разбираем или управляем за потребителя характер.

Изглежда, че за да включи „чънкинг” процеса, потребителят трябва да бъде подготвен да получи входяща информация. Без такава подготовка информацията може да бъде забравена преди „чънкинг” да бъде използвано. Повторение се изисква за да бъде запазена информацията в краткотрайната памет или да се трансферира в дълготрайната памет. Ако не се осъществи повторение, информацията ще бъде загубена чрез процес на избледняване. Въпреки това изглежда, че типът повторение се различава в зависимост от това дали целта е да се запази информацията в краткотрайната памет за допълнителна  обработка или да се трансферира към дълготрайната памет. Типът повторение, използван, за да премине информацията в дълготрайната памет свързва новата информация към предишни преживявания и знания, така че да може да се извади смисъл от нея. Счита се, че това включва по-дълбоки нива на обработка, отколкото простото повторение на информацията.
Дълготрайна памет

Тази памет може да бъде разглеждана като относително постоянен склад за информация, която е преминала достатъчна обработка. Материалът може да се складира в дълготрайната памет както за няколко минути, така и за няколко години. В допълнение тази система има капацитет да складира почти неограничен обем от информация.

Предварителен ключ за кодиране на материал за складиране в дълготрайната памет е чрез обмислено повторение потребителят да използва своето натрупано знание, за да интерпретира входяща информация и да я кодира по начин, по който се съчетава с неговата съществуваща база от знания. Успехът в постигането на тази цел определя колко добре новата информация може да бъде запазена и да е достъпна за бъдеща употреба.

Някои хора твърдят, че ние всъщност никога не забравяме нищо, което е било прехвърлено в дълготрайната памет. Вместо това, те спорят, че това което е забравено е ключът, който ни казва къде е складирана тази информация в нашата дълготрайна памет. Ние ще разширим термина забравяне, за да включим невъзможността да има достъп до материал, който е бил запазен в нашата дълготрайна памет. Като вземем това пред вид можем да заключим, че вместо да избледнее след време, този материал изглежда е забравен от дълготрайната памет като резултат от други научени неща смесени със запазването на този материал. Концепцията за смесването твърди, че материал може да бъде забравен по два основни начина: когато новото знание се смесва с материал, който вече се намира в дълготрайната памет и материала в паметта е забравен или материал, който вече е в дълготрайната памет се смесва със запомнянето на нов материал. Колкото по-голяма е приликата между тези два материала, толкова повече те ще се смесят един с друг, особено когато няколко реклами се състезават за вниманието на потребителя.

Съдържание на дълготрайната памет

Има различни начини за складиране или кодиране на информацията в дълготрайната памет. Един често използван метод за кодиране включва семантични концепции и връзки между тях. Под семантични концепции ние разбираме общото знание за факти, обекти и техните характеристики и други аспекти на света. Затова потребителят не прави семантично кодиране чрез директен образ на обект в паметта. Вместо това образът се съхранява в обща форма, която има значение за отделния индивид. Поради това един и същи обект ще бъде представен в паметта различно и всяка презентация ще бъде асоциирана с емоции и други вече съществуващи концепции в паметта, които са сходни на тях.

Друг материал, кодиран в паметта включва хронологично представяне на събитията, които са станали в миналото. Ние често складираме информация за събития, като ги кодираме като последователност от случки, които са се случили в определен времеви ред. Понятието за сценарий е пример за такъв вид кодиране. Сценарий е представяне в паметта на серия събития, случили се по определен начин в минала ситуация. Това, което изглежда важно е, че добре дефиниран сценарий повлиява на очакванията на потребителя за това какви действия ще се случат в бъдеще време, ако подобна ситуация се случи. Сценариите са полезни за потребителя понеже те могат да бъдат активирани автоматично, когато потребителят се сблъска с позната ситуация и направляват поведението без да се изисква много мисъл от потребителя.

Третият метод за кодиране на информация в дълготрайната памет е визуален по природа. Хората използват умствени картини да представят определена информация, особено когато е включено нещо материално като физически обект. Доказано е, че използването на такива умствени образи за запаметяване на информация често води до много силно представяне в дълготрайната памет за този материал. 

Силният потенциал за запомняне на визуално кодирана информация има важни последствия за тези, които правят дизайна на опаковката, логото на компаниите и промоционалните й съобщения. 

Има още доказателства, че други формати са използвани за кодиране на информация в дълготрайната памет, включително звукови, вкусови и обонятелни методи на представяне. Тези различни методи не са напълно независими. Всъщност те си взаимодействат, за да повлияят на запомнянето и възпроизвеждането на информация.

Предполага се, че различните начини на кодиране в дълготрайната памет могат да бъдат групирани в три общи категории, които си взаимодействат една с друга: епизодична памет, процедурна памет и семантична памет. При епизодичната памет последица от събития от човешкия живот се складира според времето, в което са се случили отделните събития. Фактите са складирани независимо един от друг и според това кога и как са се случили, а не според тяхното значение.

Продуктивната памет съдържа знания за умения и методи за справяне с факти, концепции и епизоди. Затова тя е памет за това как да изпълняваме определени функции или задачи и играе важна роля в справянето с проблеми.

Семантичната памет съдържа общо знание за света – факти и концепции, както и предмети и техните атрибути. Изглежда, че това знание не е свързано със значението или периода, през който е добита информацията. Затова възстановяването на информацията от семантичната памет може да бъде директно, без да има нужда от припомняне на последователност от събития. Друга важна характеристика на семантичната памет е, че тя е асоциативна. Новата информация се свързва към вече запаметената и по този начин се формират връзки между елементите.

Структура на дълготрайната памет

Прието е, че дълготрайната памет е организирана в безброй групи или пакети от информация. Една от най-разпространените схеми е тази на модела на асоциативната мрежа за факти и събития.

Моделът на мрежата обяснява дълготрайната памет като взаимосвързана система от „възли”, които представят информацията, която се съхранява. Може да си я представим като мрежа за риба. Възлите на мрежата могат да се разглеждат като „възли” от информация, разположени на различни места в мозъка, и нишките между тях представляват връзките между отделните концепциите. Задействането на една част от паметта най-вероятно ще задейства и всяка друга информация, която е свързана чрез „нишки” с други части на мрежата.

Изненадващо е, че паметта може да съдържа повече от това, което е получено в действителност от заобикалящата среда. Това е така, понеже асоциациите между концепциите в паметта не са част от средата, но са формирани от клиентите, когато те се опитват да интерпретират или запомнят нова информация. Това е особено вероятно да се случи когато ситуацията съдържа непълна информация. Последствие от това е, че потребителите могат да развият убеждения относно специфичен продукт без да получат информация директно отнасяща се към това вярване. Например, ако продукти от няколко различни марки имат една и съща обща характеристика, потребителят може да сметне, че и друга марка, за която не е получил тази информация има същата характеристика. Поради начина, по който се формират тези убеждения, те се наричат вярвания по подразбиране.

Друг подобен процес се случва, когато потребителите срещнат нов материал и опитат да го интерпретират, за да го запаметят в дълготрайната памет. Това включва т. нар. когнитивен отговор – позитивни или негативни мисли, породени от това, че потребителят е бил изложен на някаква информация. Когато информацията е под формата на рекламни съобщения, основните форми на когнитивния отговор са мисли, които подкрепят съобщението; отхвърлят или омаловажават съобщението; деградират източника на съобщението, така че неговото влияние е минимално. Тези самогенерирани мисли също могат да бъдат складирани в дълготрайната памет заедно с информацията, която ги е генерирала. 

Възстановяване на информация

Възстановяването е процес на достъп до информация в дълготрайната памет и активирането й в съзнанието. Възстановените данни могат да бъдат комбинирани с друг материал, наличен в краткотрайната памет, оценени и формирани в свързан пакет от смислена информация. Затова възстановяването може да бъде разглеждано като средство за прехвърляне на информация от дълготрайната памет в активното работно поле на краткотрайната памет, за да може да бъде допълнително обработено. Няколко фактора оказват влияние при процеса на възстановяване. Единият е големината на оригиналното научаване. Колкото по-цялостно е научен един материал, толкова по-лесно е той да бъде възстановен. Вторият фактор, влияещ на възстановяването са целите, включени в оригиналната познавателна ситуация. Третото влияние върху възстановяването е това на контекста на ситуацията. Контекстът е важен, защото съдържа напътствия, даващи посока коя точно част на дълготрайната памет да бъде проверена.

Както споменахме преди, концепции, които са силно свързани с активираните възли, е много вероятно също да бъдат активирани. Но концепции, които не са свързани, не е вероятно да бъдат активирани. Резултатът е, че ситуация, която поражда търсене в дълготрайната памет, активирани концепции, както и материал, към който те са свързани, е вероятно да бъдат възстановени и да достигнат съзнателното внимание. Тези взаимно свързани информационни единици могат тогава да бъдат комбинирани с друг материал в краткотрайната памет и да бъдат модифицирани или разширени за употреба по различни начини. Някои сведения предполагат, че решенията на потребителите могат да бъдат повлияни от броя позитивни или негативни атрибути, които се помнят за марката или от броя на измеренията, в които една марка надминава друга, отколкото колко важни са тези атрибути за потребителя.
Функция изразител на ценности

Потребителите изграждат определено отношение, опитвайки се да превърнат своите ценности в нещо по-ясно и лесно за изразяване.  Така, например, един консервативен човек може да развие отрицателно отношение към ярките цветове и вместо това да предпочита костюми с убити цветове и на ситни райета.

Маркетинговите експерти трябва да се опитват да разберат какви свои ценности потребителите искат да изразят и да създават продукти и кампании позволяващи това самоизразяване. Не всички продукти обаче позволяват такава пазарна сегментация. Продукти с висока социална различимост като писалките Cross и автомобилите Ferrari са с най-голям потенциал за такава „изразяваща ценности” сегментация.

Функция на знанието

Хората имат нужда от един добре организиран и подреден свят и затова търсят последователност, стабилност, яснота и разбиране. Тази специфична нужда поражда отношение към придобиване на знания. Ако човек не играе голф и няма желание да се научи, той не се стреми да придобие знание и разбиране за играта. От нуждата за знания произтича отношение към това какво ние вярваме че трябва или не да разберем. 

Отношенията наред с избирателното внимание и сензорните прагове са механизми, които ни помагат да опростим ситуациите, тъй като света около нас е твърде сложен, за да се справим с него. Отношенията ни позволяват да категоризираме и групираме различните обекти. Когато се сблъскваме с нещо ново ние се опитваме да го категоризираме в група, за която знаем нещо.Така ефективно се пестят усилия, защото няма нужда да реагираме спрямо всеки нов обект като към напълно различна ситуация. В резултат потребителите реагират по подобен начин на реклами за ликвидационни разпродажби или оферти с ограничен срок. Разбира се, съществува и риск да се пропуснат уникалните аспекти на новата информация.

Източници за сформиране на отношения 

Всички отношения в крайна сметка произтичат от нашите нужди и отредената от нас стойност на обектите, които ги задоволяват. 
Индивидуалният опит

Част от предметите, с които ние сме в постоянен досег в заобикалящата ни среда са познати, други са нови. Ние оценяваме новите и преоценяваме старите и в този процес на оценка се сформира отношението ни към различните предмети. Ако, например домакиня отдели 2 месеца, за да си купи кухненски робот и той се развали след 3 месеца, само директният опит й позволява тя да преосмисли своето отношение към уреда. Това важи и за различни пазарни обекти като продукти, услуги, магазини. Съществуват няколко фактора, които оказват влияние:

Нужди. Тъй като те са различни и се поменат във времето, хората могат да имат различно отношение към един и същ обект на различен етап от живота си.

Избирателни възприятия. Начинът, по който хората интерпретират информацията за продуктите, магазините и др. оказва влияние на отношенията им към тях.

Личността. В зависимост от това колко агресивни или пасивни, екстровертни или интровертни и т.н. сме, ние сформираме различни отношения към обектите.

Групови асоциации 

Всички хора се влияят в различна степен от групите, към които принадлежат, а оттам и техните отношения. Най-важните от тях са  семейството, колегите, връстниците, културните и субкултурните групи.

Влиятелните други

Потребителското отношение се сформира и променя в резултат на директния ни контакт с влиятелни личности като уважавани приятели, роднини и експерти. Така лидерите, чието мнение следваме, могат да повлияят силно, както отношението, така и поведението на купуване на своите последователи.

В рекламите често се използват актьори, които изглеждат или действат по подобен  на целевата аудитория начин, защото хората обикновено харесват подобните на тях, тъй като вярват, че споделят еднакви проблеми и имат еднакъв критерий за оценка на продуктите. Други реклами, които целят да въздействат на публиката са така наречените „реални ситуации”, в които типични хора се сблъскват с типични проблеми и намират решение в предлаганата марка. Пример за такива реклами са Head and Shoulders, паста за зъби и др.

ГЛАВА 9. ТЕОРИИ И МОДЕЛИ НА ОТНОШЕНИЯТА


Теориите за отношенията се занимават главно с това как се сформират и променят отношенията. Три от най-популярните гледни точни се опират на общия принцип, че човешкият ум се стреми да запази хармонията и последователността сред възприеманите в момента отношения. Ако в отношението се възприема непоследователност, се създава умствено напрежение, което се опитва да възвърне състоянието на последователност.
9.1. Теория на съответствието

Имаме следния пример. Нека потребител има положително отношение към групата U2 (по скалата +2) и отрицателно към определена марка ел. китара (-2) и този потребител вижда реклама, в която U2 се изказва изключително положително за тази марка китари.  В резултат възниква напрежение, което трябва да го изведе от това състояние на несъответствие. Според този модел, потребителят вече няма да има толкова положително отношение към U2 и толкова отрицателно към марката китари. Тъй като двете отношения са еднакво силни, но с обратен знак се предполага, че новото равновесно състояние ще е неутрално.

В повечето случаи новото равновесно състояние не е толкова лесно да се определи. Ако първоначалното състояние е +3 в полза на  U2 и -1 за ел. китара, разстоянието межди двете отново е 4 единици, но новото равновесно състояние не е по средата на двете (0), а на +2. По-слабата промяна в отношението към U2 е интуитивна. По-трудно се променят по-силните отношения. По-силното положително отношение има по-силно въздействие върху отрицателното.  Тази теория предполага, че ако потребителят никак не харесва дадена марка, тогава дори и огромни пазарни усилия могат да се окажат напразни. В този случай по-добре фирмата да се откаже от марката или да я представи по друго име, ако проблемът е промоционалното позициониране, и да представи нова подобрена марка, ако проблемът е качеството, дизайна или формулировката. И обратното, ако потребителят има изключително положително отношение, са необходими или неблагоприятен личен опит или твърдения от първа ръка, за да го отклонят от него.   

Възможно е също потребителят да отхвърли информацията, ако тя е напълно невероятна и така няма да възникне промяна в отношението. Или пък, ако той откаже да възприеме само част от информацията, промяната ще е слаба.  Затова, ако отношението на потребителя е изключително отрицателно, е възможно той напълно да отхвърли информацията.

Този принцип е широко използван. Компаниите наемат известни личности за реклама на марки, например известни автомобилни състезатели за реклама на гуми и др., като идеята е да се създаде положителна асоциация с харесвания източник на информация и рекламирания продукт. 
9.2. Теория за баланса

Родоначалник на тези модели е Фриц Хайдер. Според тази теория човек разглежда себе си като част от триъгълник, в който трите елемента имат или положителни или отрицателни връзки помежду си. Тези връзки се наричат отношения. В този модел не се използват математически стойности. Моделът е небалансиран, ако в общ план връзките са отрицателни и балансиран, ако са положителни. За да опишем модела нека имаме следните твърдения: „Харесвам големи луксозни коли”, „ Не харесвам продукти с голяма консумация на енергия”, "Според мен големите луксозни коли консумират много енергия”. Структурата е небалансирана и в резултат възниква напрежение за потребителя. Ако то е значително, е вероятно да настъпи промяна в отношението поне към един от елементите, за да се възстанови балансът. В резултат на рационализацията потребителят може вече да не харесва големите луксозни коли, или да не вярва, че те харчат много енергия или пък да почне да харесва продуктите с голяма консумация на енергия. 
9.3. Теория на познавателно несъответствие (Лиън Фестинджър, 1957г.)

Фестинджър описва познавателното несъответствие като психологично състояние, което възниква като резултат от възприемането на две познания (мисли) , които потребителят вярва, че са верни, но не си пасват, няма последователност. Резултатът отново е напрежение, което мотивира индивида да възстанови хармонията. 

Несъответствието е 3 вида: Първо, логическо несъответствие - Всички бонбони са сладки, моят е горчив!, Втори: несъответствие между отношение и поведение- Иван не харесва хазарта, но залага на резултата от футболни срещи, или между два типа поведение: Петър хвали по много поводи Nike, а накрая си купува Wilson, и трето, когато много силно очакване не се оправдае - Мария вярва, че от търговците на улицата ще направи значителни спестявания, но не може да хареса нищо, което да купи.

Всички тези несъответствия не са автоматични - човек трябва да ги възприеме. Някои хора могат да имат отношение, което противоречи на поведението им без да го осъзнават и да страдат от несъответствието. 

Съществуват три начина за намаляване на това несъответствие: рационализация, търсене на допълнителна информация, която да поддържа поведението и или елиминиране/промяна на някой от несъответсващите елементи (или като се забравят или подтиснат или като се промени отношението). 

Нека имаме следния пример: Диди си купува фотоапарат Никон за 650лв., като освен това влага и много време и усилия като се опитва да избере най-доброто измежду няколко от най-добрите марки, преценявайки плюсовете и минусите им. След покупката обаче тя установява, че фотоапаратът не фокусира добре, лещите трудно се сменят, а дръжката на калъфката е скъсана и тя започва да се съмнява колко добра е покупката и. Възниква напрежение. Диди може да го намали като рационално помисли, че дори и добрите фотоапарати имат дефекти или да потърси информация, която да потвърди вярването й, че Никон са сред най-добрите марки и наблегне на нейните плюсове. Или пък да промени своето отношение към Никон.

Този пазарен феномен е много често срещан и е известен като несъответствие след покупката. Тя възниква когато се влагат не само много пари, но и  време и усилия в избора сред няколко марки. За разлика от пакетче дъвки, луксозните и трайни стоки изискват много повече вложения като време и его и е много по-вероятно да предизвикат такова несъответствие. 

След вземането на решението потребителят осъзнава, че като предпочита една марка, той избира и нейните нежелани характеристики, както и се отказва от желаните характеристика на не предпочетените и на този етап той може да оцени по-високо вторите. Този период след покупката е известен като фаза на съжаление и е сравнително кратък. Следващата фаза е период на намаляване на несъответствието, когато потребителят може да оцени дори по-високо предпочетения продукт, отколкото по време на покупката.

Модели на  многото компоненти

Всички тези ранни модели са критикувани поради това, че не вземаме под внимание комплектността  и взаимодействието на компонентите на отношението. Те фокусират предимно на общите чувства или оценка на предмета. По-късните модели наблягат на това, че има три важни страни на отношението: познавателна, която включва индивидуалните възприятия и знания за обекта, емоционална, която описва чувствата и емоционалните реакции към предмета, и свързваща, която очертава начина да се действа по определен начин спрямо предмета. Наблягането предимно на емоционалната компонента за определянето на общата оценка на предмета създава трудности при определяне на основите на отношението и как евентуално то може да се промени. Розенберг и Фишбайн са първите, които създават модели на многото компоненти. 

Модел на Фишбайн

 Отношенията към предметите се формират на базата на нашите убеждения (възприятия и знания), които придобиваме в резултат на личния опит или чрез комуникации от други източници. Тъй като всеки предмет има множество характеристики като размер, форма и др. индивидът има информация и определено вярване (убеждение) за всяка от тях, като се създават положителни и отрицателни чувства за тези характеристики. Според този модел комплексното отношение се сформира от тези вярвания и чувства. Това може да се изрази със следната формула:

А0 = Σbiei, i=1,..,n,

А0 е цялостното отношение към предмета;

bi е силата на вярването доколко този предмет се отнася към тази компонента;

ei е оценката или интензитета на чувствата към тази компонента.

Според модела, за да се определи цялостното отношения трябва да се определи кои вярвания имат най-силно влияние върху отношението. Те са т.нар. характерни вярвания, обикновено не повече от 9. 

Нека например да определим отношението на един потребител към определена марка ръчни часовници според 5 характерни за него вярвания. Силата на тези вярвания се определя по скала от -3 до +3. До каква степен ги притежава продуктът също се определя с оценка от -3 до +3. По формулата се получава крайният резултат за отношението. Така може да се определи отношението на много потребители и към различни марки ръчни часовници, като трябва отново само да се даде оценка до каква степен продуктът притежава характерните качества. 

Важно е, че този модел има компенсиращ ефект, т.е. една характеристика на предмета може да компенсира друга отблъскваща характеристика. С други думи дори и потребителят да е отблъснат от една определена черта на продукта, това не означава, че той се отказва от него.

Диагностиката на силните и слабите характеристики на марката помага за изграждане на различни маркетингови стратегии като частични промени на марката и промяна на промоционалните послания.

9.4. Приложение на рекламата

 В сферата на рекламата се използват много концепции за паметта. По-долу са изложени няколко полезни насоки, като се има предвид, че тези изводи са обобщения, които не се прилагат във всеки специфичен случай.  

                 1. Рекламни съобщения с уникален характер имат по-голям потенциал да бъдат запомнени. Това е така, защото по този начин материалът е възможно най-малко повлиян от процеса на забравяне. Затова хората, които правят реклама трябва да търсят оригинални подходи и теми за своите послания (реклами). 

                   2. Редът, по който материалът е представен влияе на това колко добре ще бъде запомнен, като обикновено средната част се забравя най-лесно. Това очевидно се случва, защото началото и краят на съобщенията се открояват най-силно. Изводът е, че най-важните части от рекламните съобщения трябва да се позиционират или в началото, или в края, или на двете места. От друга страна, някои рекламиращи скриват цената на стоката в средата на дълго съобщение, за да минимизират отрицателния й ефект върху решението за покупка.

                    3. Съобщения, които подтикват към непосредствено повторение на материала стимулират неговото запомняне. Ето защо в някои реклами по радиото или телевизията слушателите/зрителите са насърчени да повтарят телефонен номер или адрес няколко пъти или се създава логическа връзка между отделните числа.

                    4. Повече информация може да бъде преработена и запаметена, ако бъде „уедрена”. Тъй като капацитетът на краткосрочната памет се състои от приблизително 7 неща, „уедряването” може да се разгледа като начин за ефективно пакетиране на по-голямо количество информация. Затова хората, които изработват рекламата трябва да се опитат да намерят подходящи методи за „уедряване” на информацията за потребителите, така че да могат да доставят максимална част от съдържанието на съобщението в ограниченото време и място, с които разполагат.

                     5. Количеството информация, което може да бъде прехвърлено в дългосрочната памет зависи от времето за обработка, с което разполагаме. Ако искаме да си припомним едно съобщение, прехвърлянето на информацията към дългосрочната памет чрез запаметяване ще отнеме от 5 до 10 секунди. Количеството информация, което рекламиращият представя следователно трябва да бъде съобразено с наличното време за нейната преработка и начина, по който информацията може да бъде представена.

                      6. Паметта се влияе от подсещания и представянето на съответните намеци ще стимулира припомняне. Очевидно някои детайли, които са представени в контекста на даден материал се асоциират с него. Тяхното представяне в по-късен момент улеснява припомнянето на научения материал.

7. Материал, който има смисъл за потребителите се научава много по-бързо и има по-голям шанс да бъде запаметен, отколкото безсмисления материал. Затова силно се препоръчва да се създават реклами, които стимулират потребителската рационалност. Въпреки това, маркетолозите трябва да развият желаното послание на съобщението, а не да разчитат на възможността потребителите сами да определят значението му. По-долу са изброени някои методи за постигане на това:
          А. Визуален материал. Информация, представена чрез визуално съдържание е по-лесно запомняща се от такава, представена чрез вербално съдържание. 

          Б. Интерактивни образи. Чрез използването на картини, символи и други визуални средства може да се изобрази как две идеи или качества са свързани помежду си и това  да се окаже доста ефективна помощ за потребителската памет. Такава образност може да бъде използвана, за да се свърже определена марка със специфични нужди или с цяла продуктова група. 

           В. Показване на грешки. По време на демонстрация на механични умения, характеристики или вземане на решение, често е полезно да се показва как нещата не трябва да се правят наред с това как трябва да се правят. Друга технология е симулиране на ситуации, които дават усещане за зрителя, че действително участва в тях.

          Г. Непълни съобщения.  Посланията с отворен край будят у потребителите интерес да ги довършат и това повишава вероятността да бъдат запомнени. Чрез непълни съобщения може да се повлияе положително върху отношението към определена търговска марка и намеренията за покупка, но само на потребители, които са силно заинтересовани. 

          Д. Техники, засилващи асоциативното мислене. Чрез мнемониката се създава образ на очевидно несвързани факти, като по този начин те могат да бъдат запомнени по-лесно. Следователно всяка техника, която позволява на потребителите да видят някакъв образ, с който да асоциират иначе несвързани факти ще бъде полезна.

22.5. Отношения

Темата за отношенията е от изключително значение за изучаване на потребителското поведение. Изследвания на отношенията към обектите формират базата, въз основа на която се въвеждат нови продукти, препозиционират се съществуващи продукти,  създават се рекламни кампании и се предвиждат марковите предпочитания и потребителското поведение като цяло. Затова ключът към успеха на всяка  маркетингова програма е разбирането на тези отношения и как те влияят на потребителите.

Ролята  на потребителското отношение към дадена стока зависи от това доколко той се чувства заангажиран в покупката. Например потребителите със слаба заинтересованост формират отношение към търговската марка, едва след като закупят стоката и я използват лично, докато силно заинтересованите имат формирано отношение към марката преди да са извършили покупката.

     За анализа тук ще приемем, че потребителите са заинтересовани от покупката и стъпките, които правят са: (1) преработка на информацията, (2) формиране на отношение и след това (3) ръководейки се от това отношение, избор на покупка измежду пазарните алтернативи.

9.5.1. Дефиниции на отношението

    Една от многобройните дефиниции на отношението гласи, че то изразява усещането на индивида към обекта - положително или отрицателно, благоприятно или не, за или против. Това определение разглежда отношението като чувство или оценъчна реакция към обектите. 

    Според втората дефиниция отношението е „склонността на индивида да отвърне на даден обект или група от обекти по благоприятен или неблагоприятен начин”(Алпорт).

    Друга дефиниция разглежда отношението като многоизмерно понятие. Според нея то зависи от: (1) силата на всяко от убежденията на индивида за различните аспекти на обекта и от (2) оценката, която дава на всяко убеждение, свързано с обекта. Убеждението е оценената от индивида вероятност някакви познания да се окажат истина. Тази дефиниция показва, че потребителите възприемат даден обект с множество характеристики и формират убеждения за всяка от  тях. Например, ако един потребител вярва, че дадена паста за зъби убива микробите, предпазва от кариес, освежава дъха и предпазва от възпаления на гърлото и оценяват всички тези характеристики като положителни качества, то според дефиницията, той ще оцени и марката благоприятно. Но в същото време, ако не оценява тези характеристики толкова положително, няма да има и благоприятно отношение към марката като цяло. 

9.5.2. Характеристика на отношението
Отношението има обект

Отношението трябва да има обект – той може да бъде: абстрактна идея (етично поведение) или осезаем предмет (мотор); физически продукт или действие; може да се състои от едно или няколко неща (един човек или социална група); може да е или определен или обобщен.

Отношението има посока, степен и интензитет

Отношението изразява какво индивидът мисли за даден обект. То изразява (1) посока – индивидът е настроен благоприятно или срещу обекта; (2) степен – колко харесва  или не харесва обекта,; и (3) интензитет – степента на сигурност и убеденост на индивида за това как възприема обекта или колко силно е убеден в правотата си. Отношението към даден продукт на потребител, който не е напълно убеден в мнението си може да се промени в благоприятна посока по-лесно от това на друг индивид твърдо убеден в правотата си.                                                                                                                                                              

Отношението има структура

 Структурата на човешките отношенията може да се разгледа като кръгъл модел на играта на Дартс, като в средата са най-важните ценности за индивида и представата за себе си. Отношенията близо до центъра на тази система се окачествяват с високо ниво на централност. Другите отношения, които са по-отдалечени  в структурата притежават ниско ниво на централност.

Отношенията не са изолирани едно от друго – свързани са в едно комплексно цяло.  Това предполага, че между тях съществува някаква степен на съвместимост, която при по-централните отношения е по-висока.

  Отношенията са постоянни във времето. Колкото по-дълго се задържат в потребителското съзнание, толкова по-силни  и устойчиви на промяна стават те. 

     Друга характеристика на отношенията е способността им да бъдат обобщени. Това означава, че отношението на индивида към даден обект обобщава отношението му към цяла група от обекти, като по този начин се улеснява вземането на решение.

     Измежду всички отношения, които индивидите имат към обектите, някои от тях са по-важни и забележителни. Например, един потребител може да счита, че да купи българското е по-важно от това да спести пари, затова ще предпочете да закупи българската стока, която струва повече от чуждестранния й еквивалент.

Отношенията се научават

Отношенията се научават, както от личния ни опит с реалността, така и от информация от приятели, търговски лица и медиите. 

9.5.3. Функции на отношението

  Отношението изпълнява четири основни функции: (1) регулираща функция, (2) функция, защитаваща егото, (3) функция, изразяваща оценката и (4) познавателна функция.

Регулираща функция

   Тази функция насочва хората към обекти, които доставят удоволствие и които носят удовлетворение. Тя се подчинява на концепцията за максимизиране на удовлетворението и минимизиране на наказанието. Тъй като потребителите възприемат продуктите, услугите и магазините като начини за задоволяване на нуждите им, трябва да очакваме отношенията им към обектите да зависят от това какво са преживели в дадената ситуация.

Функция, защитаваща егото

 Отношения, формирани да защитят егото или самовъзприятието от заплахи помагат да се изпълнява тази функция. Всъщност много от външните изражения на тези отношения отразяват точно обратното на това, което индивидът възприема. Например, ако потребител вземе грешно решение за покупка или направи лоша инвестиция, може да защитава решението си или да обвинява друг за грешката си.

Моделът за отношението на потребителите спрямо конкретен обект не е ефективен, тъй като има много сериозна разлика между отношение към даден продукт и отношение към начините на поведение спрямо него. Например, много хора обожават костюмите на „Долче и Габана“, но не биха си купили поради високата цена или защото покупката би се приела като прекалено голяма показност от колегите или приятелите. Затова при предвижданията за потребителско поведения трябва да се вземе в предвид и субективната норма - начина, по който важен за даден потребител човек възприема неговите действия. Съвкупността от субективните норми е факторът, оказващ най-силно влияние върху избора на конкретно поведение. Затова след модела Отношение-Към-Обекта се появява и модел Отношение-Към-Поведението.

Модел „Поведенчески намерения“ на Фишбейн
Според модела на Фишбейн поведението на даден човек е функция от намерението му да се държи по този начин, която се влияе от следните два странични фактора:  
1) отношението на потребителя към този вид поведение – определя се от убежденията и очакваните последствия от действията му;
2) субективните норми - определят се от очакваните реакции на важни за потребителя хора или референтни групи, и мотивацията му да се впише в техните стандарти. 

Формулата, изведена от Фишбейн е следната:

          (1.)   B ≈ BI = w1.Aв + w2.SN ,

където B е реалното поведение, BI е намерението на потребителя да се държи по определен начин, Aв е отношението на индивида към това поведение,  SN са субективните норми, а w1 и w2 са съответните тежести на двата основни фактора, които влияят върху избора на поведение (сбора им трябва да е равен на 1). Техните стойности могат да се изведат чрез регресионен анализ.

Зависимостта на отношението на индивида към дадено поведение се изразява по следния начин:

      (2.)       Aв = ∑ bi.ei,

(i се изменя от 1 до броя на всички последствия)
като bi е убеждението на индивида, че поведението му ще доведе до последствие i, а ei е оценката на важността на последствията. 
За субективните норми също е изведена формула: 

    (3.)        SN = ∑bi.mi,

(i се изменя от 1 до броя на референтните групи)

като bi е нормативното убеждение, тоест дали референтната група хора или човек i ще приеме даденото поведение, а mi е мотивацията на индивида да направи това, което е редно според разбиранията на съответната референтна група или важен за него човек.

Нека илюстрираме с един пример. Да предположим, че една банкова служителка има двуседмичен отпуск и избира между две алтернативи – почивка в Англия и в Япония. Очакванията и са свързани с шест възможни резултати от почивката, които са описани в коонката на долупосочената таблица. Всяко едно от тях има различно значение за служителката, и има различен индекс за важност (тегло) и за сила на 

убежденията (вероятността да се случи нещо), като 3 е най-важното или най-желано последствия, а -3 – най-маловажното или нежелано. След като изчислим продукта за всеки очакван резултат от почивката за всяка от двете алтернативи – Англия и Япония, можем да намерим и отношението на банковата служителка към почивка в Англия и към почивка в Япония. По формулата за Aв ще получим, че момичето има по-благосклонно отношение към екскурзия в Англия – стойността е 14, а за Япония е 7. 

	Изчисляване на потребителско поведение спрямо избора за различни туристически пакети за двуседмична ваканция

	Очаквани последствия
	Тегло

(ei )
	Сила на убежденията (bi)
	Продукт
(bi.mi )

	Ако отида на почивка в Англия/Япония, тя ще:
	
	Англия
	Япония
	Англия
	Япония

	Повиши социалните ми контакти
	3
	2
	2
	6
	6

	Предложи условия за истинска почивка
	1
	2
	1
	2
	1

	Направи по-силна психически
	2
	1
	3
	2
	6

	Бъде скъпо
	-2
	2
	3
	-4
	-6

	Ще ме направи по-интересен събеседник
	2
	1
	3
	2
	6

	Включва специализирани езикови познания
	3
	-2
	2
	6
	-6


Можем да съставим и аналогична таблица за субективната норма, като изберем например трима важни персонажи – брат, добър приятел и шеф. 

	Изчисляване на субективна потребителска норма

	Референтни групи
	Мотивация за съгласие (mi)
	Нормативна сила на убежденията (bi)
	Продукт

(bi.mi)

	
	
	Англия
	Япония
	Англия
	Япония

	Брат
	1
	2
	1
	2
	1

	Добър приятел
	2
	-1
	2
	-3
	6

	Шеф
	3
	1
	2
	2
	4


По същия начин изчисляваме и субективната норма и получаваме стойности 1 за Англия и 11 за Япония.  Допускаме, че служителката се влияе повече от мението на хората и затова даваме тегло на субективните норми 0.6, а на отношението към даденото поведение – 0.4. Заместваме в (1.) и получаваме, че намерението и да избере Англия е 6.2, а Япония – 9.4, от което би следвало, че изборът ще бъде Япония.

Има и редица други фактори обаче, които влияят върху взимането на решения и поведението на потребителя. Моделът на Фишбейн дава представа за това кое влияе на намеренията на потребителя, но същевременно е и база за други алтернативни маркетингови стратегии, които могат да се класифицират като периферни пътища към потребителското отношение и поведение. 

Периферни пътища

Моделът на Фишбейн е наричан още теория на разумния избор, защото в него потребителят преценява алтернативите и съзнателно избира. Много често обаче реално не става така. Това кара маркетолозите да смятат, че пътищата към изграждане на отношение спрямо продукта и евентуалната му промяна са два – централен и периферен, като централният съвпада с модела на Фишбейн. Периферният е свързан с това да накараш потребителя да формира отношението си без да се замисля сериозно за самия продукт. В този случай потребителят формира отношението си към продукта въз основа на “периферията” на рекламата – музикалния фон, известно лице или любимо животно например. Единият от начините да приложим този път е чрез класическа условност. Тогава използваме факта, че комбинирането на неутрални стимули с такива, които предизвикват позитивна реакция, води до това, че и неутралните стимули започват да предизвикват сами по себе си положителни реакции. Тоест, когато гледате реклама на омекотител с пухкаво котенце, което предизвиква положителна реакция у вас, започват да асоцирате марката с пухкавото котенце и вие вече имате положително отношение към нея. 

Как обаче да преценим кой подход да изберем? Моделът «вероятност на разработката» предполага, че ако степента на обвързаност на потребителя с продукта е висока и той може съзнателно да разбере продукта и атрибутите му, тогава е уместно да приложим централния подход. Ако степента обаче е ниска, то потребителя ще бъде много по-лесно повлиян от периферни знаци и загатвания.

Ако досега разглеждахме само модели за предвиждане на потребителско поведение или създаване на потребителско отношение спрямо даден продукт, то съществуват и модели, които се използват за промяна на вече съществуващи отношения или убеждения. И въпреки, че факторите, които могат да окажат сериозно влияние върху потребителския избор са много, базата би следвало да бъде степента на обвързаност на потребителя с продукта.

Ниска степен на обвързаност

 В този случай интересът на потребителите е прекалено малък, за да прекарат време в размисли за него. Чрез използването на странични стимули обаче ниската обвързаност на потребителя може да се трансформира във висока, и тогава да приложим модела на Фишбейн. Ето стъпките как да стигнем дотам:

1) Свържете продукта с важен въпрос, който буди интерес, например поведението на децата в училище към реклама на корнфлейкс;

2) Свържете продукта с моментна лична ситуация – реклама на лосион против изгаряне по радиото в обедните часове по средата на месец юли; 

3) Развийте високо-обвързващи реклами – това, че по принцип обвързаността на потребителя не е висока не означава, че той не може да се замисли и да “навлезе в материята”. За целта е необходима сериозна доза хумор, драматични случки или други разиграни ситуации – напрмер интересните сцени в рекламите на спортните магазини;    

       Да се опиташ да промениш убежденията на потребителите за важността на ползите от различните продукти е изключително трудно.

       Разкриването или представянето на важни характеристики на продукта може да допринесе за увеличаването на потреблението му. Отсъствието на кофеин и захар или прибавянето на калций в много от безалкохолните напитки привлича интереса на много потребители, които се грижат за здравето си и външния си вид. Друг такъв пример са млякото и храните с витамини.

       Всички тези случаи са опит да се промени поведението на потребителите, така че те да си формират убежденията преди самото пазаруване, които пък ще повлияят върху решенията им за покупка. 

       Стратегии за високо потребление:

1. Промени съществуващите вярвания за последиците от дадено поведение!

Потребителите често имат непълна информация или погрешни очаквания за последиците от закупуването и употребата на определени търговски марки и продукти. 

Положителната промяна на вярванията може да увеличи търсенето. Един от начините за това е да се наблегне в рекламата на положителните характеристики на продукта. Друга възможност е да се спомене в рекламата за незначителните на брой лоши последици от закупуването на продукта.

2. Промени потребителската оценка за последиците от определено действие!

В много случаи потребителите могат да вярват, че използването на един продукт би довело до определени резултати, които не се оценяват много положително от тях.

3. Представи нови комбинации от вярвания/ оценки!

 В някои случаи търговците могат да прибавят или премахнат определени продуктови белези и да се увеличат положителните резултати за потребителя. В други - присъствието или отсъствието на съществуващи продуктови белези може да бъде подчертано чрез благоприятните последици за консуматора.

4. Промени съществуващите нормативни вярвания!

Понякога потребителите, дори да са благоприятно настроени към даден продукт, се влияят от мнението на важни за тях хора, което може да ги откаже от закупуването на определена стока.

5. Промени мотивациите за придържане към субективните норми!

Трябва да се намали или увеличи възприетата важност или статут на тези, които оказват влияние върху потребителското поведение на други хора. Например рекламите на определена марка могат да подчертаят важността на това да бъдеш себе си и не винаги да се влияеш от мненията на приятели и други важни за теб хора.

6. Представи нови нормативни компоненти!

Нови нормативни компоненти могат да окажат силно въздействие върху потребителя. Това може да бъде направено като се представят важни за клиента нови хора или допълнителни правила за поведение. Тези неща повлияват върху решенията за покупка.

       Опитът е показал, че за търговците е много по-лесно да въздействат върху интензивността на убежденията отколкото да променят тяхната посока. В случаите, в които не си струва усилията да се намали негативното в отношението на хората към даден продукт, най-често се казва "Следвай течението!" Това означава изтегляне от пазара на продукта или промяна в дизайна, или реформулиране, или представянето му потребителите под друго име, така че да има по-добър шанс на пазара. 

       Трудно се променят твърди убеждения. Те са се формирали въз основата на личен опит и от ясна и винаги достъпна информация. Тези, които вече са  потребители на даден продукт имат твърди убеждения относно него. Клиентите, които са такива от по-дълго време, не желаят да приемат твърдения, противни на убежденията им, за истински. Степента на отклонението, което ще се възприеме, зависи от възможността за приемане на нови неща на всеки отделен индивид. Следователно, ако твърдението е отхвърлено от потребителя, то попада в зоната на отказ.   

       Съществува и такава стратегия за търговците да подобрят до задоволително ниво отношението на хората към продукта като окуражават потребителите да развият по-лоши мнения за конкурентните такива.

ГЛАВА 10. КОМУНИКАЦИОННИЯТ ПРОЦЕС

       Подателят започва комуникационното съобщение. Този човек или група от хора има за цел предаването на планираното съобщение към един или повече хора, които се явяват получатели. В маркетинга подателят обикновено представя компания или неин продукт и планираното съобщение е замислено като механизъм за промяна на потребителските възгледи за продукта или стимулиране на закупуването му.

       Планираното съобщение е нещо, което подателят желае да предаде на получателите. За да се предаде смисълът на съобщението, то трябва да бъде в подходящ вид за трансмисия в избрания канал. Планираното съобщение трябва да бъде закодирано със символи, които съставят истинското съобщение, което представя мислите на подателя. Тези символи са обикновени думи, но често те могат да бъдат и картинки, и действия на подателя. Какъвто и да е методът, важната цел на подателя е да закодира съобщението по начин, който ще максимизира вероятността получателят да го интерпретира, така че смисълът да съответства на това, което е искал да каже подателят.

       Изпратеното (истинското) съобщение е предадено по комуникационен канал. В маркетинга алтернативните потенциални канали са разнообразни – от радио до екрани и персонални съобщения.

       Изпратеното послание достига до един или повече получатели. Получените съобщения рядко са идентични с изпратените. Характеристиките на канала за предаване са група от фактори, които отчитат тази разлика. Например, много е трудно да се пресъздадат точно цветовете и качеството на продукта по телевизията или във вестниците. Следователно полученото съобщение може да се различава значително от изпратеното.

       Полученото съобщение се трансформира във възприето такова чрез информационно-процесните дейности на получателя. Съобщението е разкодирано. Личният опит, както и контекстът, в който е разбрано съобщението, имат значение за смисъла, който ще се извлече.

       Обратната връзка дава възможност на комуникационния процес да включва двупосочен поток информация. Индивидите или групите от хора са както получатели, така и податели на съобщения и те си комуникират помежду си. По тази причина обратната връзка може да се разглежда като начало на друго предаване на информация, в което получателят се явява подател на съобщението. Този обратен процес позволява на първоначалния подател да следи дали е предадено коректно съдържанието и дали е получено. В много маркетингови ситуации предаването на информация става чрез масмедиите към широкия потребител, поради което обратната информация е много рядка и е трудно да се сдобиваш с такава.

       Основен проблем, който съществува на всички нива при предаването на информация, е шумът. Той може да доведе до предаване на невярна информация. Трите основни вида фактори, които влияят върху убежденията, отношенията към марка или продукт и поведението на потребителя, са тези, зависещи от източника, съобщителните и тези, зависещи от самия получател.

10.1. Фактори, зависещи от източника

       Маркетингови комуникационни източници

       Потребителите възприемат компаниите като източници на информация и на някои от тях се гледа като на такива, на които спокойно може да се има доверие, а на други – като на подозрителни. Поради контактите си лице в лице с потребителите, на търговските представители и търговците се гледа като на знаещи, експерти и като на такива, на които може да се вярва.

       Потребителите използват медиите все повече като източник на информация за продукта, въпреки че те не са, а са само свързващо звено между компаниите и клиентите. На локално ниво продавачите на дребно също играят ролята на източници за маркетинговите комуникации. Един универсален магазин с добра репутация в района може лесно да продаде непознати марки. Специализираните магазини също успяват да продадат непознати марки, защото те са смятани за вещи в продуктовата линия.

       Въпреки, че тези източници са разглеждани поотделно, в реалността те влияят върху клиента комбинирано.

10.2. Влияния върху ефективността на източниците

       Доверието и неговите ефекти

       Вероятно най-изследваният фактор на източника е доверието, което имаш на някого или в нещо. За получателите източникът на информация за продукта трябва да бъде такъв, на който може да се довериш, независимо от това дали наистина е искрен, знаещ и т. н.

       Как влияе мнението на получателя

       Първоначалното мнение на обществото е много важно за доверието към източника, особено когато получателите вече са с мнения, противоположни на това, което се презентира в съобщението. Контрааргументите са мисли, съхранявани в дългосрочната памет и използвани за опровергаване на части от получаваното съобщение. Подкрепящите аргументи са мисли, съхранявани в дългосрочната памет и използвани за защита на части от полученото съобщение. Контрааргументите са събирани от получателя, когато съобщението не съответства на първоначалното им мнение, а подкрепящите аргументи са развити за съобщения, които отговарят на първоначалните мнения.

       Съобщението, изказано от високо надежден източник, ще бъде прието без да преминава през много критични проверки. Понеже то съвпада с вече съществуващата позиция на получателя по въпроса, не е вероятна голяма промяна в отношението. Същото съобщение, получено от по-малко надежден източник, ще бъде обстойно прегледано и ще се събират познавателни отговори във връзка с него.

       Условия на несъответстващото съобщение

       Силно несъответстващите съобщения не са напълно противоположни на първоначалните мнения на получателите, но са доста отклонени от техните убеждения. Търговците използват такива ситуации, когато искат да покажат по-необикновени продукти като Супер лепило. За съобщения с малко несъответствие контрааргументите са по-малко вероятни, докато подкрепящите аргументи ще бъдат повече. По тази причина при такива условия източниците, на които се има по-малко доверие, могат да бъдат ефективни в постигането на промяна в отношенията към продукта.

       Ефективността на слабото доверие   

       Има случаи, в които високо надеждните източници могат всъщност да не позволят промяна в отношението на хората към продукта. Един такъв случай е, когато първоначалните мнения на членовете на обществото съвпадат със смисъла на посланието. Втори такъв случай е, когато търговците искат да изменят директно потребителското поведение и това води до по-късна промяна в отношението.

       В други ситуации, въпреки че високото доверие може да бъде най-ефективно в променянето на възгледите, по-доброто решение ще бъде използването на ненадежден източник. Един от методите за постигане на това е да се създаде ситуация, в която източникът да привежда доводи, които са срещу самия него. По този начин хората започват да вярват на казаното, защото източникът не печели нищо като застава на страната на някой друг.

       Източникът, на който не може да му се има доверие, може също да бъде доста убедителен, но той трябва да се идентифицира след, а не преди представянето на неговото съобщение. В противен случай хората няма да обърнат никакво внимание на посланието, ако силно се съмняват в надеждността на източника.

       Ефектът на поспаливеца 

       Съществува въпросът дали тези така направени промени в убежденията на хората се запазват дълго време. Изследванията показват, че първоначалният ефект може да се разсее доста бързо, което не е изненадващо като имаме предвид кривата на ученето. Резултатът е известен като „ефект на поспаливеца”. Можем да предположим, че с течение на времето измененията в мненията на хората, достигнати от високо надежден източник и от такъв, на който не може да му се има доверие, ще клонят към едно положение, почти ще се изравнят. Обяснението за това е, че хората забравят източниците на информация по-бързо отколкото съдържанието на самото послание.  

Различните примери за взeмане на решение от страна на потребителя, могат да бъдат генерализирани, като типичен модел за решаване на проблема за покупка на потребителя. Този модел се състои от 4 основни вида действия в процеса на извършване на покупка. Четирите стъпки са запознаване с проблема, търсене на информация и оценка, решение за покупка и поведение след покупката. Основните предположения и подходи за процеса на вземане на решение са следните:

Винаги съществуват две или повече алтернативи, така че потребителят трябва да направи избор.

Критерият за оценяване на потребителя улеснява предвиждането на последствията на всяка една от алтернативите спрямо целите на потребителя.

Потребителят използва правило за вземане на решение или процедура за оценяване, за да определи избраната алтернатива.

За прилагането на правилото за вземане на решение или процедурата за оценяване, потребителят  използва  информация получена от външни източници и/или информация по памет.

Обаче, се предполага при някои ситуации на покупка, някои потребители не се впускат в процес на вземане на решение, тъй като те не са усвоили достатъчно информация и тя не може да бъде обработена. В този случай някои покупки могат да възникнат в резултат на подходи различни от традиционния  за вземане на решение.

Запознаване с проблема.

Запознаването с проблема възниква когато даден потребител осъзнае разлика от значителен магнитут между това, което е възприето като желано състояние на проблема и това, което е актуално състояние на проблема. Така тази разлика е достатъчна да активира процеса на вземане на решение. «Актуалното състояние» се отнася до начина, по който дадена нужда е вече усетена, а «желаното състояние» е начинът, по които даден човек би искал тази нужда да бъде задоволена.

Мотивацията на потребителя да разреши определен проблем влизайки в процес на вземане на решение, зависи от два фактора: магнитута на разликата между желано и актуално състояние  и важнистта на проблема. Може да съществува разлика между желано и актуално състояние, но може тя да не е достатъчно голяма, за мотивира потребителя да предприеме процес за вземане на решение. Дори и да има достатъчно голяма голяма разлика, има вероятност  важността на дадения проблем да е по-малка в сравнение с други потребителски нужди и проблеми, които потребителят среща ежедневно и това да го разколебае да се впусне в процес на вземане на решение .

Видове запознаване с проблема.

Понякога вместо да разглеждаме запознаването с проблема, като нещо ставащо само по един начин, е полезно да  разберем, че може да има различни видове процеси свързани със запознаването с проблема. Един от подходите се състои в развиване на система за класификация на ситуации базирани на факторите: незабавност за вземане на решение и това дали проблемът е бил очакван или неочакван. Матрицата свързана с този подход се състои от рутина, спешност, планиране и ситуации на развитие и разгръщане на процеса на вземане на решение. Незабавността на решението на проблема е фактор свързан с определянето на времето за вземане на решение, другояче казано това колко скоро има нужда от решение на проблема влияе на дължината на процеса на вземане на решение и неговия интензитет. Очакване на проблема пък може да влияе на такива аспекти, като източници на информация и също така броя на алтернативите, които се имат предвид при решаване на проблема. Съответните комбинации в по-горе споменатата матрица се получават при комбиниране на очакването и незабавността на проблема и са следните:

 Наличие на очакван проблем и нужда от незабавно решение-рутинен проблем.

 Наличие на неочакван проблем и нужда от незабавно решение-спешен проблем.

 Наличие на очакван проблем и липса на нужда от незабавно решение- планиране на проблема.

 Наличие на неочакван проблем и липса на нужда от незабавно решение- развитие и разгръщане на проблема при вземане на решение за неговото разрешаване.   

Ситуации водещи до разпознаване на проблема. 

Най-значителните причини водещи до този процес са следните:

Изчерпана или неадекватна наличност на стоки. Това е най-често срещаната причина, която води до нужда от нови покупки от страна на потребителя. Тези стоки са предимно стоките от първа необходимост като храна, бензин, дрехи и продукти свързани със здравето.

Неудовлетвореност от наличието на стоки. Често потребителите са  недоволни от продуктите, които притежават и това води до запознаването с проблема. Това е свързано най-често с недоволството от старите дрехи и желанието от закупуване на нови. Също така желанието на потребителите да променят  традиционните покупки и ежедневие, ги подтиква към търсене на нещо ново и съответно до запознаване с нов проблем.

Смяна на обстоятелствата на средата. Една от най-значимите такива ситуации е смяната на характеристиките на семейството. Развитието на цикъла на живота в семейството води до последователно във времето развитие на проблеми и нуждата от решаване на тези проблеми. Друго обстоятелство, което е съществено е влиянието на групата към която се отнася даден потребител. Промени в тази група в повечето случаи водят до осъзнаване на нов проблем и съответни действия произтичащи от него.

Смяна на финансовите обстоятелства. Финансовият статус на потребителя има много значителна връзка със запознаването с проблема. Промени във финансовото състояние винаги довеждат до положителна или отрицателна нагласа на дадения човек към нови покупки. Например увеличаване на доходите подтиква към промяна на ‘желаното състояние’ в положителна насока, а  загуба на работата или финансови затруднения в отрицателна насока.

Маркетинг дейности. Търговците често се опитват да ускорят запознаването на потребителите с даден проблем, чрез промоционални усилия насочени към клиентите. С такива усилия търговецът се стреми да накара потребителя да почувства значителна разлика между желаното състояние (притежаване на даден продукт) и актуалното състояние (непритежаване на продукта), и също така да предразположи потребителя към търсене, оценяване и покупателна активност насочена към марката на търговеца. Въпреки че такива маркетингови усилия може да имат известно влияние върху потребителите, обикновено това не е лесен за постигане процес, тъй като те имат способността на филтрират информация, от която не се интересуват и с която не са съгласни. Следователно маркетинговите дейности могат да имат най-висока ефективност, след като потребителят вече се е запознал с определен проблем.

Резултати от запознаването с проблема.
Веднъж след като потребителят осъзнае даден проблем, са налице две основни възможности: 

потребителят не се впуска в процес на вземане на решение 

потребителят се впуска в процес на вземане на решение 

Първата възможност се появява, когато няма разлика със значителен магнитут между желаното и актуалното състояние. Това е налице, когато даден човек предпочита да притежава нова и по-добра стока, но е задоволен и от своята стара такава. Също така при наличие на значителна разлика между желано и актуално състояние, определен потребител пак може да не се впусне в процес на вземане на решение, тъй като налице са бюджетни ограничения и той е принуден да се съобрази с тях, за да може да задоволи по-съществени нужди.

Втората възможност се появява, когато потребителят развие съзнателно намерение за покупка и тогава той влиза в процес на решение и съответно търсене на информация и оценка. Обаче потребителят може да иска да закупи дадена стока, но  при  благоприятни обстоятелства, такива като време, място, финансова сигурност и др. Поради тази причина, трябва да се има в предвид, че намеренията за покупка се отнасят до умствената нагласа на човека (потребителя) и не са безусловни и категорични предпоставки за покупка. Следователно на търговците се налага да ‘помогнат’ на потребителите да започнат процес на вземане на решение, използвайки стимулиращи механизми, като реклама и промоционални дейности на място.

Маркетингова интерпретация на запознаването с проблема.
Маркетинговите агенти са открили, че най-добрият начин  за оценяване на процеса на осъзнаване на проблема от страна на потребителя е чрез скала, която измерва намерението за покупка. Двете основни дейности  са фокусирани върху това, да се създаде разлика от съществен магнитут между желаното и актуалното състояние на потребителя.

Влиянието върху желаното състояние се изразява в стремежа на търговците да убедят клиентите в ползата от евентуално притежаване на техния продукт. Следователно основната цел на рекламата е да изтъкне положителните черти на продукта и да създаде идеята, че неговата употреба ще удовлетвори нуждите на потребителя.

По отношение на актуалното състояние на потребителя, то се базира на рутина и навици и той купува автоматично определена марка без да взима предвид нейните недостатъци и без да се замисля за други алтернативи. Поради тази причина маркетинговите агенти насочват своите усилия в създаването на такава реклама, която да прекъсне автоматичния процес на вземане на решение за закупуване на традиционния продукт, и да накара потребителя да закупи рекламираната стока, като се изтъкват нейните предимства.
Дистрибуторите на стоките и услугите също са изправени пред сериозни трудности по отношение на най-подходящия метод за представяне на техните продукти на потенциалните клиенти. 

На първо място производителите трябва да анализират по най-добрия начин различните категории потребители по отношение на техните покупателни намерения. Това става чрез внимателно анализиране на тяхното поведение през продължителен период от време, така че производителите да определят какъв е тренда по отношение на техните продукти. Най-общо потребителите се разделят на 6 групи в зависимост от степента, до която трябва да бъдат убеждавани за това какъв продукт да закупят. В първата категория попадат хората, които са най-податливи на убеждаване и те обикновено са последователи на определена тенденция, т.е. те са готови да закупят стоката или услугата независимо от цената. Те обикновено имат високи доходи и много пъти притежанието на продукта е един вид признак за високо социално положение, към което те се стремят и което се опитват да демонстрират, подтиквани от заобикалящата ги среда. 

По-надолу в пирамидата следват останалите 5 групи потребители, всяка от които е по-трудна за убеждаване спрямо предходната. Хората, които принадлежат на групи 3, 4, 5 и 6, като цяло нямат ясна представа относно собствените си изисквания и желания по отношение на продукта. Затова производителите се стремят максимално да ограничат броя на хората, попадащи в тези 4 групи. Понякога, обаче това не зависи изцяло от техните усилия, а е породено от съвсем други не пазарни фактори, най-често социални и психологически, Тук е моментът да отбележим и влиянието на семейството, социалната среда, приятелите и колегите върху нашите намерения и виждания за някои продукти. Като цяло хората се придържат към тези установени от групата „норми”, страхувайки се да се отклонят от тях, за да не бъдат отхвърлени и/или изолирани от своите „съмишленици”. 

Възможна е, обаче промяна в намеренията на потребителите, като целта на всеки производител е да има възможно най-малко представители на група 6 от потенциалните клиенти на неговия продукт. Това може да стане чрез масивна рекламна кампания на последния, която да премахне съмненията около качествата на съответната стока или услуга и по този начин да я направи по-достъпна до крайния потребител. 

Друг вариант за постигане на желаните цели е подобряване дизайна и ефективността на продукта, както и представянето му в по-добра и атрактивна опаковка (всъщност на външния вид на една стока се дължи голяма част от нейното търсене). 

Друг метод за определяне маркетинговата стратегия за определен продукт е анализ на промяната в намеренията за покупка. Много често се наблюдава разминаване между намеренията за покупка и действителното осъществяване на такава. Това явление може да бъде обяснено от редица фактори и обстоятелства. Когато говорим например за стоки, които не са от първа необходимост, голямо влияние върху това дали ще потребим съответния продукт или не, оказва неговата наличност. Не е рядкост да сменим своите намерения за покупка в зависимост от това дали в момента, в който сме готови да платим за определения продукт, той е в съответното количество и/или състояние, което ще удовлетвори нашите нужди. 

От особено значение за производителите е да имат точна и навременна представа за намеренията на своите потенциални клиенти, защото именно по този начин те ще успеят да максимизират своята печалба. 

Говорейки за информация, трябва да отбележим, че са налице няколко основни типа търсене от страна на потребителите. Първият е т.нар. търсене преди покупка, при което бъдещият купувач внимателно анализира предимствата и недостатъците на продукта, който той възнамерява да потреби. Като цяло хората, осъществяващи този вид проучване, не се интересуват особено много от желания продукт през свободното си време, но се стараят да съберат максимално много и разностранна информация за него, така че той да отговори изцяло на нуждите и желанията им.

Вторият тип проучване е текущото проучване. Лицата, които го извършват, обикновено са привърженици на определения продукт и доста често събират информация за него от гледна точка на забавление, но също така и с мисълта за бъдеща покупка на определен етап от време. Като цяло те разполагат с богата информация за продукта и когато дойде момента за покупка, те в повечето случаи са наясно дали той ще ги удовлетвори. 

Останалите два типа проучване са вътрешното и външното проучване. При първия вид ние се опитваме да си спомним всякаква информация, която сме получили за продукта в миналото, било то под формата на целенасочено проучване или на случайни коментари от страна на роднини, приятели и др. Надеждността на вътрешното проучване може да се окаже особено важна при определяне стратегията за пазаруване от страна на потребителите. Според едно проучване например, повечето пазаруващи много рядко ходят на места, които са им непознати, а се насочват към местата, за които вече имат определена информация и впечатления. Тук е момента да отбележим кои фактори влияят на формирането на потребителска лоялност от страна на клиентите. На първо място стои цената като определящ фактор за потреблението да дадена стока или услуга. Веднага след това, обаче се нарежда отношението на обслужващия персонал към клиентите, като изследванията показват, че понякога е необходимо да се отговори на съвсем незначително запитване от страна на потребителите, за да се увеличи тяхното доверие към съответния продукт. 

От друга страна, обаче недоволството от страна на дори само един клиент може да се окаже пагубно за целите и печалбите на фирмата. Според статистиката всеки един неудовлетворен от качеството на обслужване потребител предава своето недоволство на средно 14 човека, за които съществува много голяма вероятност, че също няма да потребят този продукт. Затова все повече компании по света провеждат политика за поощряване на лоялните клиенти, като им предоставят редица облаги и допълнителни бонуси.

Крайните резултати от провеждането на вътрешно проучване могат да бъдат:

· вземане на решение и осъществяване на покупка

· въздържане от покупка в резултат от определени влияния на околната среда (като например финансови възможности и др.)

· потребителят решава, че информацията, която е събрал досега,  не е достатъчна и продължава с изследванията преди да вземе решение за покупка

Що се отнася до външното проучване, то се състои в събиране на информация за продукта главно от обкръжаващата ни среда – семейство, приятели, познати, колеги и др. Не е изключено, обаче да получим необходимите ни знания и от реклама, тестове на продукта и т.н. 

Както вече отбелязахме, наличието на достатъчно информация е особено важно при вземането на решения. Като цяло можем да разделим типовете информация на 3 под категории:

· информация относно наличността на разнообразни продукти

· информация, която е полезна при оформяне на критериите за оценка

· информация за качествата и характеристиките на алтернативните/конкурентни продукти

Освен чрез директна употреба на продукта, потребителите събират информация от три основни допълнителни източника:

· източници, контролирани от производителя

· потребителски източници

· неутрални източници

Тук можем да отбележим, че докато производствените източници оформят определено мнение за продукта в по-ранните етапи, то в по-късните фази решението за покупка се осланя главно върху информацията, получена от потребителските и неутралните източници. 

Различни проучвания предполагат по отношение посещаемостта на магазините, че около от 40 до 60% от купувачите посещават само един магазин преди да направят покупка. От това изглежда,че дълготрайни и недълготрайни блага се преплитат.

Въпреки броя на алтернативите,купувачите извършват ограничени проучвания, например едно проучване показва че 41% от купувачите на хладилници са предпочели само една марка, докато тези предпочели само една марка от миялни машини и прахосмукачки са респективно 61% и 71 %.

Изглежда също, че купувачите получават ограничени количества от информация относно наистина избраните марки. За да илюстрира това едно проучване показва, че от 560 брошури с информация, вземани под внимание, когато се избират измежду шестнадесет вида закуска, средният брой на прегледаните брошури е само 7.

По-малко от 12 секунди  е средното време, което един купувач в магазин за  плодове и зеленчуци се задържа пред стоката. 42% от купувачите прекарват по- малко от 5 секунди. Като допълнение може да се каже, че в 85% от покупките била предложена само избраната стока.

Тъй като те са базирани на отделни начини на поведение, всяко едно от горните изследвания предоставя една не пълна картина на потребителското търсене. Тези резултати взети заедно, твърдо показват, че мнозинството потребители правят ограничени проучвания. Също така други проучвания са използвали смесени индекси на проучване, комбинирайки няколко различни начина наведнъж. Всички тези проучвания потвърждават, че много, даже мнозинството от потребителите се нуждаят от малко информация. Допълнителни проучвания показват, че потребителите могат да бъдат категоризирани съгласно тенденциите им да извършват проучвания. Например едно изследване различава три различни групи измежду купувачите на коли. Слабо заинтересовани, силно заинтересовани и подбирачи. Последната група, използва само отделни източници на информация като медии, приятели и умишлено игнорира други. Накрая броят на констатациите предполага, че тези които наистина извършват проучвания, тъй наречените събирачи на информация, се идентифицират с висок демографски профил (високи нива на образование, интелектуални занимания и  други) отколкото слабо заинтересованите.

Броят на проучванията които консуматорите извършват варира в зависимост от техните персонажи и различните пазарни ситуации. Въпреки, че броят на предложените обяснения за тази разлика, гледната точка цена - благо е най-популярна. Това обяснение ще бъде взето под внимание и ще важи, докато потребителят смята, че изгодата от проучването ще бъде по важна от стойността. Измежду потенциалните блага на проучването са: 1) по-комфортно чувство за информирано купуване; 2) нарастването на реалните шансове за правене на избор, който води до по-добро задоволяване; 3) позитивното чувство, произтичащо от шанса да бъдеш информиран за продукти и услуги; 4) удоволствието,  произтичащо от самата покупка; 5) и потенциално високата финансова изгода от търсенето. 

Този последен факт е бил потвърден от 12 тествани продукти. От «Сonsumer reports” считат, че възможният максимум на отлив на купувачи от правене на по-лош избор е по-голяма от правенето на по-добър избор. Потенциалната цена на проучването включва загубата на полезно време, нерви или напрежение, също както и харчене на пари (гориво, паркинг, такси и др.). Важно е да се оцени, че цената и печалбата са това, което e отчитано от потребителя, дори когато не отговарят на реалността.

Условия на пазара:

Характеристиките на пазара могат да имат значителни ефекти върху проучванията. Съществуването на информация, броят на алтернативите, както и местонахождението на магазините, са сред най- влиятелните фактори. В допълнение, много от условията на пазара карат потребителите да придават значение на  покупката или да обмислят разликите между възможните алтернативи. Това стимулира по-голяма проучвателна активност, за да илюстрира заключенията извлечени от различните проучвания.

Стратегии на купуване:

Потребителите често приемат различни стратегии, които намаляват броя на проучванията. Например наличието на марки и лоялност на магазина могат да развият покупателен опит с времето. Също така данните предполагат, че когато решението за покупка е комплексно и когато наличната информация е трудна за усвояване, потребителите възприемат прости правила на избор (като ‘’pick the middle-priced one’’- избери продукта със средна цена) значително намалява тяхното проучване.

Индивидуални фактори:
Много от потребителските характеристики влияят на степента на проучването. Следващото обобщение показва разнообразието от свързани открития.

По голям пазарен опит с продукта е свързан с по-ниска степен на проучване.

Социоикономическите характеристики са свързани с изследването - по-високи нива на образование и доход се отъждествяват с по-голямо търсене, докато намаляването на активността е свързано с нарастването на възрастта.

Някои данни предполагат, че потребителите се различават по тяхната способност да възприемат информация и ако техния лимит на усвояване е достигнат, ефектът може да намали ползата от проучването.

Потребителите придобиват оптимално ниво на стимулация от заобикалящата ги среда. Когато стимулацията е достатъчно под това ниво, проучването за нови вълнуващи стимули е очаквано. Обратното, когато стимулацията е много по-голяма от оптимума, проучването ще бъде насочено към по-малко нови стимули. Това ще помогне на потребителя да се върне към оптималното ниво на стимулация. Този процес може да се окаже доста независим от разни специфични проблеми при покупката, пред които потребителя може да се изправи.

Истините на потребителския пазар са важни, защото те служат да опростят потребителското решение, чрез директни проучвания и нарастване на дейността. Тези главни асоциации между обекти (купувачи, продукти, продавачи), атрибути (цена, качество) или функции (конкуренция), позволяват потребителите да намалят сложността на своите решения и да правят по бързи оценки, с по-малко усилия за придобиване на знание, отколкото, когато са правени повече анализи. 

Ситуационни фактори:
Броят от фактори, уникален за специфичната ситуация, може също да влияе върху проучването. Търсенето може да бъде намалено когато:

Условията в магазина също са отчетени (като например магазинът да е претъпкан)

Предоставени са специални възможности, като например покупка на промоционална цена.

Премерен риск:

Риск или несигурност, с оглед на най- подходящите решения за покупки или на последствията от решението, са показатели относително влияещи на тоталния брой на информация събирана от потребителите.

Важно е да бъде разбрано, че рискът е субективен. Т.е. рискът включен в решението за покупка е възприет от потребителя и може да има връзка с това, което наистина съществува. Например дори изборът за консервирана шунка, може да включва значителен риск, т.е. на впечатлението, което човек иска да направи купувайки я за вечеря, със своя началник.

Ситуации влияещи на риска:
Има няколко ситуации, които оказват влияние на разбиранията на потребителя за несигурност или последствията и- възприемането на риска.

1) несигурност, отнасяща се към целите на купуване. Например - може  ли ново спортно яке да бъде закупено за по-официален  или за всекидневен случай едновременно.

2) Несигурността отнасяща се към избора на алтернатива (продукт, марка или модел, който пасва най добре и задоволява целите на закупуване). Т.е. ако търсите личен превоз до училище, какво ще изберете- кола, мотопед, т.н.

3) Възможни нежелани последствия, ако покупката е направена (не е направена) и резултатът не задоволява целите на закупуване.

Ако потребителя усети някоя от тези ситуации, следователно той е възприел рискова ситуация 

Видове риск:
Както може да очаквате има няколко типа риск, който потребителят може да долови при покупка.

Паричен или финансов риск  Потребителят може да загуби пари, ако  марката не работи или струва повече от колкото трябва, за да се запази в добра форма. Продукти и услуги, които са много скъпи са изложени на най- голям риск.

Функционален или изпълним риск: Марката може да не е в изправност или въобще да функционира, оставяйки потребителят без алтернатива за промяна. Потребителят губи време и усилия за да я поправи, адаптира или замени. Продукти като услуги, които изискват изключителното обвързване на потребителя  и има много характеристики, които са податливи на риска. Един скъп трактор е пример за продукт- обект на функционален риск.

Физически риск: Марката може да бъде вредна за здравето. Храни и напитки, механични и електрически уреди, огнестрелни оръжия, лекарства, мед. услуги, запалими продукти са продукти податливи на риск.

Социален риск: Марката може да влияе отрицателно на хора различни от купувачите. Къщи коли, дрехи, бижута и оборудване за отдих са податливи на риск 

Психологически риск: Марката може да не подхожда добре на потребителския имидж и разбирания, карайки го да се чувства виновен разглезен, глупав, за това че си е купил продукти, които са с висока цена, луксозни и с дълготрайно действие - именно такива продукти са податливи на този тип риск. Козметична хирургия е услуга, която съдържа потенциален риск.

Следователно като цяло рискът е комбинация от няколко фактора осъзнати от потребителя при закупуването на даден продукт. 
Отношенията с риска:
Тъй като повечето купувачи държат да не поемат рискове, търговците трябва да се справят с проблема. В повечето случаи, тези резултати целят да намалят риска. Потребителите развиват различни стратегии, с които да намалят усещането за риск, включително следните:

1) Купуване на марката, чиято реклама е подкрепена или препоръчана от типичния потребител,от известни личности или от експерт в тази продукция.

2) Купуване на марката, която потребителя е употребявал преди и я е намерил за задоволителна.

3) Купуване на марка, която е била тествана и одобрена от частна компания.

4) Купуване на марка, предлагаща връщане на пари при неуспех

5) Купуване на марка, която е била тествана и одобрена от правителството.

ГЛАВА 11 . ИНФОРМАЦИЯТА - ЕВОЛЮЦИОНЕН ПРОЦЕС

Както потребителят се занимава с търсене, той или тя също така се занимават с новата предлагана информация. Потребителите оценяват марката по различен брой критерии. Тези критерии са стандартни и специфични. Те очертават предпочитаната марка, която потребителят търси да купи. Така, купувачът на кола може да има конкретна характеристика, като бързина или характеристика на двигателя. Може да има друг критерии, който да е субективен, като например социалната класа, която се определя според колата. Критерият на оценяването може да преминава от един потребител на друг.

Няма значение колко критерии са оценени от потребителите, те се различават с тяхната важност. Обикновено един или два критерия биха могли да бъдат по- важни от други. Така между няколко от важно оценените критерии от потребителите,някои са определящи (те са по - важни). Някои се отнасят към важна принадлежност, които срещат много от тези условия за потребителите като критично свойство. Т.е., критичният признак е най-определящият фактор за потребителя. 


Например, при покупка на обувки за бягане купувачът се интересува от марката, качеството, цената и удобството, но удобството е решаващият признак за бегача. Обърнете внимание,че в този случай субективният фактор е най-важен.


Търговецът трябва да бъде внимателен определяйки дали дадено качество, класифицирано за най-важно от потребителите, е наистина решаващ фактор. Например, скорошно изследване запитва пасажери, професионалисти в сферата на туристическата индустрия, поощрени търговци  и студенти, да изберат от списък с 175-те критерия, които ги ръководят при избора на въздушна линия за делови и не-делови пътувания. За делови пътувания най-високите критерии включвали часове на заминаване и пристигане (87%), цени на самолетния билет (63%), минали преживявания (57%), маршрут (50%), редовна програма за летене (47%), разположение на терминала (37%), мерки за безопасност (30%). За не-делови пътувания критериите били цени на самолетния билет (93%), часове на заминаване и пристигане (63%), минали преживявания (60%), редовна програма за летене (43%), маршрут (41%), мерки за безопасност (32%) и разположение на терминала (32%). Въпреки, че времето на заминаване и пристигане, цените на самолетния билет и миналите преживявания са много важни и за двата типа пътувания различните въздушните линии имат много малки различия в тези аспекти. 


Следователно, тези фактори не са решаващи за пътниците. Вместо да влагат средства в рекламирането на качества, които пътниците така или иначе смятат за важни, съответните служители в авиокомпаниите предпочитат да популяризират да речем сигурността – фактор, който се възприема по различен начин от потребителя. Информацията за скорошни самолетни катастрофи влияе върху разбирането на пътниците за безопасност и те - чувствителни на тема безопасност могат да бъдат насърчени със сполучливи рекламни материали свързани не със самолетни катастрофи, а съдържащи информация за вида на самолета, неговата изправност, години, километраж и програми за поддръжка.


Разбира се, търговецът не бива да пренебрегва разписанието на полетите и цените на билетите, защото тогава въздушният транспорт може да бъде възприет като прекалено скъп и с ограничено разписание и така делът му на пазара да се намали. В тази връзка разписанието на полетите и цените могат да придобият значимост, докато компанията със считаните за неблагоприятните разписания и цени не възвърне обратно мястото си при останалите компании. Следователно, определящите фактори са динамични понятия и търговците трябва да провеждат обширни проучвания, за да бъдат в течение с възможните промени по отношение на поведението на купувача.


Броят и видът на оценимите критерии може да варира с различните продукти. Потребителите обикновено използват няколко критерии при  закупуването на бакалски стоки. Обаче много повече критерии са нужни при оценката на основна и трайна покупка като дом и кола. Също така потребителят е склонен да използва по-прецизни критерии за по- усложнени продукти отколкото за по-опростени. В повечето случай броят на определящите критерии нужни на потребителя, за да вземе решение е 6 или по-малко, въпреки че има данни сочещи, че броят може да достигне до 9.


Определящите критерии може да се променят с времето. Когато потребителите натрупат опит и информация, техните изисквания се променят. При появата на нововъведения с дотогава непознати свойства потребителите започват да включват тези свойства в критериите, по които оценяват. След като научат от търговци или приятели какви характеристики трябва да търсят в даден продукт, потребителите обикновено променят своите критерии. Разбира се, това оказва важно влияние върху търговците, които търсят как да влияят върху критериите за оценка в полза на своята търговска марка. Все пак често се оказва доста трудно да се променят установени решаващи фактори.


Намаляване на диапазона от алтернативи

Чрез проучване на различните търговски марки се определя как купувачът прави своя избор какво да купи. Въпреки, че може да има много марки за дадена категория продукт (нека ги наречем обща група от марки), потребителят не е в състояние да познава всичките. Следователно някои марки няма да бъдат разглеждани от потребителя, тъй като той не знае за съществуването им. Затова търговецът се стреми да уведоми потребителя за наличието на неговата марка, да представи достатъчна информация, за да бъде тя оценена и закупена. Търговските марки могат да бъдат много ценно предимство за една компания. Тези,които са добре познати и са свързани с високо качество продават 3 пъти повече от марки представени като приемливи по качество.
11.1. Процесът на вземане на решение от потребителя

Съществуват три подгрупи от марки сред осъзнатата група от алтернативи: (1) активна група, (2) инертна група и (3) група на отхвърлените.

Активната група се състои от няколко избрани марки, оценени положително от  потребителя за покупка и употреба. Инертната група се състои от тези марки, които са оценени, нито положително, нито отрицателно. Може би потребителят няма достатъчно информация, за да ги оцени или просто не ги счита за по-добри от марките в активната група. Групата на неподходящите се състои от марки, които са били отхвърлени от потребителя заради неприятно преживяване или негативни отзиви от другите. Следователно марките в тази група се оценяват отрицателно и няма да бъдат вземани предвид в настоящата им форма. Забелязва се  пропорционална тенденция между позитивните и негативните оценки в една продуктова категория и това е свързано с размера на групата на осъзнатите и дълбочината на информационните процеси. Интересно откритие е, че хората може и да не използват едни и същи параметри за формирането на активна група и за самата покупка. Може би външни фактори също  се използват, за да се елиминират някои марки рано в процеса на избор.  След това вътрешни фактори оказват въздействие, за да се направи дадена покупка.

   
Положително оценените сред познатите продукти са обикновено само една трета до половината от групата на осъзнатите алтернативи. Ето защо знанието за осъзнатите групи е ценно, защото производителите са заинтересовани да „преместят” техните продукти в активната група.  

Оценка на алтернативите 

Интерес представлява как потребителите обработват информацията, събрана за активната група по време на проучвателния процес. Има два основни подхода: обработване спрямо марката и спрямо атрибутите. В първия случай, потребителят оценява марките една по една. Във втория, потребителят оценява определено качество (атрибут) за всяка една марка. Тези две стратегии за обработка на информацията се наричат за кратко избор чрез оценяване на марката (CPB) и избор чрез оценяване на атрибутите (CPA) съответно.

Потребителите могат да използват компенсаторни или некомпенсаторни стратегии като правила за избор в оценката на атрибутите на алтернативните продукти. Възможно е да се използва и смесена стратегия, която е комбинация от двете.

Некомпенсаторни правила за вземане на решение 

Правилата за вземане на решение са некомпенсаторни, когато добро представяне по един критерий за оценка не компенсира лошото представяне  по друг критерий. Има няколко вида некомпенсаторни стратегии, които могат да бъдат използвани от потребителите.

Разделително/Противопоставящо правило

Този подход се използва, когато потребителят установява минимум приемливи стандарти за качество, които всяка марка трябва да удовлетворява. Всяка марка ще бъде приемлива, ако удовлетворява минималния стандарт по всеки критерий. Правилото за избор тогава ще бъде да се избере марката, която превъзхожда останалите по най-много критерии.

Съединително правило 

Съединителното правило за вземане на решение изисква потребителят да установи минимални нива на приемливост за всеки атрибут на марката. Следователно за всеки критерий за оценка от значение за потребителя, ще бъде определена критична точка, марките под която няма да бъдат разглеждани.

Лексикографско правило 

Това продължение на разделителното правило позволява, ако е необходимо допълнителни критерии за оценка да бъдат включени в решението. Следователно, ако не може да се избере чрез оценяване на най-важния критерий, ще бъдат разгледани други критерии за оценка в техния ред на значимост.

Правило на последователното елиминиране

В този подход за вземане на решение, потребителят установява приемливи минимуми за всеки критерий за оценка и елиминира всяка марка, която не се вмества в поставените ограничения. Този процес се различава от лексикографския подход с това, че не изисква някакво специално подреждане на атрибутите. 

Сравнителните рекламни стратегии понякога са проектирани спрямо този подход, в опит да убедят потребителите в проницателността на определен ред на действие. Рекламиращият  може да започне с показването на всеки един от конкурентите на марката, елиминирайки ги последователно, имайки предвид определен критерий за оценка. Собствената марка тогава остава като очевидния избор сред многото останали конкуренти.

Компенсаторни правила за вземане на решение 

Потребителите, използващи компенсаторното правило за вземане на решение позволяват положителна оценка по някой критерий да компенсира негативна оценка по друг параметър. С други думи, силните страни компенсират слабите. Този подход, следователно, използва повече от един критерий за оценка. Това правило за избор оценява марките индивидуално във всички измерения, или с други думи цялостната оценка е сумата на претеглените оценки на всеки един атрибут. Марката, която събере най-голямата сума, ще бъде закупена от потребителя.

Въпреки, че потребителите всъщност не изчисляват като калкулатори резултатите за всяка една марка, те: (1) определят марките от значение, (2) определят своите нужди и ги подреждат по важност, (3) определят степента, в която марките задоволяват техните нужди и (4) избират марката, която най-добре ще задоволи най-важните им нужди по начина, по който те ги възприемат.

Консенсус

Има тенденция компенсаторните стратегии да се използват, когато броят алтернативи е малък и предимно от потребители с по-високо образование. Когато потребителят е изправен пред много алтернативи, разделителното правило може да бъде използвано, за да се намали броят на алтернативите, след което компенсаторната стратегия може да бъде използвана да се оценят останалите марки за окончателното решение.

Фактори, влияещи върху оценката

1. Колкото е по-спешна нуждата, толкова по-кратък ще бъде процесът на оценяване.

2. Колкото е по-важен продуктът за купувача (например, кола, къща, яхта), толкова по-дълго ще бъде проучването.

3. Колкото по-сложни са алтернативите, толкова по-дълъг е процесът на проучване

Резултати от оценяването

Един от възможните резултати е потребителят да преустанови търсенето, защото е намерил приемлив продукт, който задоволява проявената потребност. В този момент, в случай че няма други ограничения, потребителят ще закупи продукта. Втора възможност за потребителя е да прекрати търсенето, защото не е открил подходящ продукт. Трета възможна ситуация е потребителят да продължи търсенето, въпреки че все още не е намерена подходяща опция.

Оценка на алтернативите в ситуации на слабо участие

Процесът на оценка се различава в условията на слабо участие, защото обикновено се появява след покупката, не преди нея. Потребителят прави покупка, смятайки, че марката ще потвърди определени очаквания. След употреба, потребителят оценява марката и формира отношение спрямо нея, което може да доведе до повторна покупка, ако е доволен, или да избере друга марка, ако е недоволен.  Дори и да е относително задоволен от дадена марка, потребителят може да посегне към друга, защото няколко други марки изглеждат равностойни като качество.

11.2. Изучаване на процеса на търсене на информация

11.2.1. Определяне източниците на информация

Гаранционни карти

Много често се използват гаранционни карти, за да се събира информация за проучването, което потребителите извършват. Тези въпросници позволяват да се установи източникът на информация, както и мястото на покупка за съответния продукт. В повечето случаи обаче тези карти предоставят ограничена информация. Този метод, макар и донякъде полезен, оставя много неотговорени въпроси.

Цялостно проучване (в дълбочина)

Когато се формулират въпросници, които да се използват в такива изследвания, препоръчително е влиянието на информационните източници да се установи като се използват няколко типа въпроси: (1) специфични въпроси за самия процес на вземане на решение, (2) въпроси, оценяващи цялостното влияние и (3) въпроси за достъпа до различни източници на информация.

11.2.2. Определяне влиянието на източниците 

Първо, трябва да се определи ефективността на информационните източници, до които потребителите на всяка марка имат достъп. За това е необходимо събирането на информация за всяка марка и всеки източник на информация с оглед дали е ефективен и в каква степен. След като тази информация е известна, марките могат да бъдат сравнени на основата на ефективността на всеки един източник на информация.
 Всеки един източник може да бъде поставен в една от следните категории:

1. Решителна ефективност. Потребителят оценява този източник като доминантен в процеса на вземане на решение

2. Допринасяща ефективност. Потребителят оценява този източник като играещ специфична роля в процеса на вземане на решение, въпреки че не е сред най-важните източници.

3. Неефективен. Този източник не е играе роля в процеса на вземане на решение.

Влияние върху активната група

Изключително важно е да се определи дали марката се намира в активната, инертната или групата на изключените. От такова изследване може да се установи, че потребителите държат малко продукти в активната група, както и в групата на отхвърлените. След анализиране на получените резултати, а именно в коя група се намира съответния продукт и защо точно там, производителят може да пристъпи към действие.

11.3. Процес на вземане на решение за покупка от потребителя.
Търсене и оценка

Когато се прилага подходът на директно разкриване на критериите за оценка от страна на потребителите, маркетологът трябва да разработи механизми за задаване на въпроси и измерване, чрез които внимателно да се извлича желаната информация. 

Ако маркетологът смята, че потребителите не могат или няма да разкрият директно критериите си за оценка, се прилага т.нар. „косвен подход”. При него гледната точка на потребителя се проектира в гледната точка на „някой друг”.

Друга техника за определяне на критериите за оценка е Картата на предпочитанията (възприятията).  Един от подходите е т.нар. Многокритериално оценяване, при което потребителите оценяват едновременно две алтернативни марки по скала от еднакви до различни. При този подход, обаче, маркетологът задава критериите на базата на интуицията си или проведено допълнително проучване. Поради тази причина са възможни грешки и твърде голяма субективност.

Определяне на важността на критериите, използвани от потребителите

След като бъдат определени критериите за оценка, друго важно измерване е относителната важност на тези критерии за потребителите. Един от методите за оценка на тази важност на критериите е използването на шест точкова рейтингова  скала,  варираща от "маловажно" до "важно". Друг подход е използването на семантично разграничаване, при което всеки критерий се характеризира с двойки от прилагателни като например "висока цена" и "ниска цена". Трети подход включва т.н. скала на постоянната сума, при която отговарящите разпределят 100 точки между критериите за оценка в зависимост от важността, която поставят на всеки един от тях.

Простото запитване на потребителите за това кои качества са важни при избора на даден продукт може да не е достатъчно за да се разбере кои са тези качества, които наистина определят избора на потребителите. За това методът на двойно запитване може да се окаже по-полезен. При него първо се разкриват важните за едно решение за покупка фактори, а след това различаването на тези фактори между отделните марки. Така например, дори един фактор да е от особена важност, ако не отграничава съответната марка от останалите, не се смята за определящ. 

Обединеният анализ е друг подход, който се използва при определянето на важността на критериите за оценка. Обединеното измерване започва с глобални преценки на потребителите относно група съставни алтернативи (представени като комбинации от различни потенциални атрибути) и след това продължава с разлагането на тези преценки на отделни скали на полезност, от които може да се възвърне първоначалният вид на глобалните преценки. Този подход осигурява на мениджърите важна информация за относителната важност на всеки атрибут на даден продукт, както и стойността на различните нива на някой атрибут.

Определяне на оценките на потребителите по отношение на представянето на дадена марка по определени критерии

В този случай, маркетологът търси преценките на потребителите за представянето на дадена марка по отношение на различни критерии за оценка. Така в по-голяма степен се преценяват силните и слаби страни на марката по отношение на важността за потребителите.

Определяне на употребата на условни знаци от потребителите
Тъй като условните знаци се използват от потребителите при измерване или оценяване на критериите за оценка, идентифицирането им е важно. Такива знаци могат да бъдат различни характеристики, събития, качества или обекти, външни за потребителя. Важно е да се отбележи, че тези условни знаци могат да бъдат манипулирани от маркетолозите, така че възприятието на потребителите за критериите за оценка да е желаното от маркетолозите. 

Оказване на влияние върху преценките на потребителите

Маркетологът може да реши да промени представата за марката, ако открие, че тя е твърде омръзнала или твърде неподходяща за потребителите. За тези цел се използват две основни стратегии. Той може да измени характеристиките на основни условни знаци и/или да измени информационната им стойност.

Изменяне на характеристиката на знаците

Изменянето на характеристиките на условните знаци (черти) на даден продукт, може да има драматичен ефект върху цялостния му облик. Това е от особено значение за случаите, когато различни марки се възприемат по еднакъв начин. Маркетологът може да привлече вниманието на потребителите чрез съвсем слаба промяна в някоя от основните черти. От особена важност е направената промяна да може да се оцени лесно и при това с висока степен на увереност. Такава промяна е промяна в продукта, цената или опаковката. Нещо повече, такива промени са по-ефективни от големите и почти невъзможни (както и трудни да бъдат оценени с увереност) различия на марката.

Изменяне на информационната стойност на знаците

Вместо да се променят характеристиките на даден знак, е възможно да бъде  променен начинът, по които потребителите оценяват даден продукт. Това може да бъде постигнато чрез рекламиране или полагане на определени лични усилия при продажбата му.

Важно е да се отбележи, обаче, че е доста трудно да се променят критериите за оценка на продуктите, които потребителите използват. Обикновено, опитите да се убедят потребителите в погрешността на тяхното възприятие, по отношение на използваните от тях до момента критерии за оценка, се провалят. Критериите за оценка, които те използват, са до такава степен запечатани в съзнанието им, че всеки сигнал, търсещ промяна в тези критерии, бива отблъскван.

Процеси на пазаруване

Съдържание на глава:

- Какво кара хората да пазаруват.

- Как потребителите избират магазин и фактори, които влияят върху процеса. 

- Как различните техники на продажба и лични усилия за продажба влияят върху потребителското поведение.

- Процесите на пазаруване в зависимост от ситуацията, в която се намираме по време на вземането на решение.

- Природата на процесите на пазаруване извън магазините.

- Изводите от импулсивните покупки.

Процесите на пазаруване включват не само решението за покупка, но също така и дейности, директно свързани с покупката. Самият стадий на решение за покупка включва избирането на курс на действие, базиран на предварителен процес на оценяване. Някои от елементите на процеса на закупуване, като избирането на магазин, могат да бъдат разглеждани и като част от дейностите по проучване и оценка. За да успее да привлече успешно вниманието на избрани сегменти, маркетологът трябва да е наясно с всички аспекти на средата, обкръжаваща потребителя при правенето на покупка. 

Защо пазаруват хората?

Очевидният отговор, че „трябва да купят нещо” може и да не отразява истинската мотивация на потребителя. Съществуват различни лични и социални мотиви, които влияят върху пазаруването. Личните мотиви включват играене на определена роля, разнообразие от рутината на деня, удовлетворение, проучване на нови тенденции, физическа активност, сетивна стимулация. Социалните мотиви от своя страна включват натрупване на социални контакти извън дома, комуникация с хора с подобни интереси, усещане за статус и авторитет, удоволствие от сключването на сделка.

Рекреационните и хедонични аспекти на пазаруването стават все по-важни за американските потребители. Хедоничното потребление включва тези аспекти от потребителското поведение, свързани с фантазийните и емоционални страни на контактите ни с продукти. Вниманието на пазаруващите е съсредоточено върху тези страни в същата степен, както и върху самите продукти. Всъщност закупуването на една стока може да е инцидентно на фона на цялото преживяване на пазаруването.

Следователно, мотивите на потребителите за пазаруване са функция от много променливи, някои от които несвързани с действителното купуване на продуктите. Поради това, търговците трябва да разберат разнообразието на мотиви за пазаруване и да използват тази информация при разработването на пазарна стратегия.

Избиране на магазин

Потребителят има определени критерии за оценка на магазините и сравнява три критерия с възприятията си за характеристиките на магазина. Като резултат от този процес, магазините се категоризират или като приемливи, или неприемливи и следователно биват подкрепяни или не. Ако преживяването от пазаруването е добро, изборът на магазин ще стане до голяма степен рутинен с течение на времето.

От описанието става ясно, че потребителите се включват в процеса на взимане на решение за избор на магазин, както в избора на продукт и марка. Така че, голяма част от общовалидните норми за процесите на избор се прилагат и тук. Например, потребителите могат да се изправят пред комплексни решения за избор на магазин или могат да рутинизират решенията си за магазин.

При  избор на магазин се преминава през няколко етапа. На първо място демографските характеристики, характеристиките на стила на живот, както и други характеристики на купувача водят до формирането на общовалидни мнения и действия по отношение на пазаруването и търсенето. Тези потребителски характеристики влияят и на важността, която потребителите отдават на различни атрибути от магазина, когато оценяват различните магазини. Влияние се оказва и върху възприятието за тези магазини. На следващо място отношението на потребителите към магазините оказва влияние върху избора на магазин и в крайна сметка върху избора на продукт и марка. Удовлетворението от този процес ще доведе, чрез обратна връзка, до по-голяма лоялност на потребителите на този магазин.

Фактори определящи избора на магазин
Има няколко важни фактора, които влияят на поведението на потребителите при избора на магазин. Въпреки че влиянието на тези елементи зависи от променливи като вида закупуван продукт, вида на магазина и вида на потребителя, е установено, че тези фактори оказват влияние на избора на магазин. Те включват разположение на магазина, дизайн, асортимент, цени, реклама, промоции, персонал и услуги. 

Местоположение на магазина

Местоположението има очевидно въздействие върху клиентелата на магазина. По принцип, колкото по-близо са потребителите до магазина, толкова по-голяма е вероятността да пазаруват в него и обратно. Изследванията върху влиянието на разположението на магазина имат няколко насоки. 

Избор между два града

Маркетинговите експерти отдавна се интересуват от факторите, каращи потребителите извън големите градове, да изберат да пазаруват в град А, вместо в град Б. Проведено е изследване за привличащата сила на градски области на потребители, живеещи близо до тези градове. Приемайки, че населението и разстоянието не са причините за потребителския избор, а могат да бъдат използвани като добри заместващи променливи за всички фактори влияещи на потребителите, „законът за гравитацията в търговията” бил разработен да обясни силата, с която даден град привлича потребителите, живеещи близо до него. Така, според този закон два града привличат търговия на дребно от междинен град около пределната точка (където 50% от търговията е привлечена към всеки град) приблизително правопропорционално на населението им и обратно пропорционално на квадрата на разстоянията от тези два града до междинния град. Тази концепция била тествана чрез изчисляването на пределната точка между 30 двойки градове. Очакванията били много близо до реалните изследвания, при които пределната точка била измерена. Прилагайки закона за гравитацията в търговията, трябва да се има предвид, че той важи само за два големи града. В допълнение, той се прилага само за едно подразделение на търговията и по-специално за модни стоки, защото значителна част от стоките за широко потребление и по-големите стоки се закупуват от близкия магазин. Въпреки ползата от тези изследвания, те са непълни като обяснение за избора на потребителите, защото игнорират фактори като ниво на доходите, характер на пазара в двата града и предпочитания на потребителите. 

Докато горният подход има макро ориентация в изследването на клиентелата, други имат микро подход, който се основава на предположението, че потребителите имат различни характеристики и следователно имат различна склонност да пренебрегват вторични разходи като време, пари и усилия при избора на една търговска област пред друга. 

Избор в пределите на града
С развиването на търговските центрове в периода след 1950 г., изследователите започнали да се занимават с влиянието им върху поведението на потребителите при пазаруване. Тези градски алтернативи на търговската област в сърцето на града представиха нови брънки в обясняването на избора на магазин. 

За да определят факторите, влияещи на потребителския избор, някои проучвания са разгледали ролята на прекараното в шофиране време за избор на търговски център. Път по-дълъг от 15 минути в повечето случаи е бариера за много клиенти. Тези, които са склонни да карат по-дълго време, изглежда са привлечени от размера на търговския център. Както и да е, друго изследване показва, че разположението на центъра не е толкова важно, колкото други променливи като цена, стойност, разнообразие на продукти и магазини, качество на магазините, чистота и отзивчив персонал. Този резултат противоречи на ударението, поставено върху разстоянията в повечето модели, разглеждащи разположението. 

Други разработки, свързани с предпочитанието на търговски центрове, са довели до създаването на модел, определящ търговската област за такъв център. Моделът оценява възможността потребители в хомогенни географски сегменти да посетят определен търговски център за покупката на определен вид продукт. Двете основни променливи, свързани с вероятността за посещаемост, са квадратни метри на площта в търговския център и времето за път до него. Тези променливи заместват населението и разстоянието използвани в първия модел. 

Въпреки че вторият модел разглежда проблема по-задълбочено, той не успява достатъчно добре да включи променливи, които могат да повлияят на потребителските предпочитания. Времето за път и големината на центъра, въпреки че са важни, не са единствените фактори, които имат влияние. 

Най-накрая, маркетолозите трябва да развият теории, обясняващи как потребителите избират между многото възможности, които им се дават за пазаруване. Например, защо даден потребител избира мол, пред възможности за покупки като централната търговска част, отделен магазин или директен маркетинг (поръчване чрез каталог). По-нататък, ако има няколко мола, защо потребителят ще избере точно един определен? Ясно е, че има много важни въпроси, които още търсят своя отговор. Напоследък има някои променливи модели на потребителско поведение, отнасящи се до посещението на търговски центрове. От 36650 - те търговски центрове в САЩ, 5000 са регионални молове с квадратура по-голяма от 350000 квадратни фута и поне един „ключов” магазин, обикновено универсален. Както и да е, това някога ново и приятно преживяване за много потребители, се е превърнало в премеждие. Прекалено много време се изразходва в намирането на място за паркиране и разкарването от единия край на мола до другия. Следователно, с нарастващата нужда от време, потребителите избират бързината и удобството, предлагани от магазините и моловете, разположени на главните улици. Те избират бързината вместо елегантността и разнообразието, предлагани от регионалните молове. Първите обикновено се заемат от малки независими търговци, но известните (често предоставящи големи намаления) търговци, като „Уол – Март” и др. обикновено играят ролята на „ключови”. 

Като цяло, потребителите, които обикновено пазаруват в моловете, разположени на големи улици, са семейни, с изцяло ангажирано време домакини, с деца, живеещи при тях. Между 1998 г. и 2005 г. броят на магазините, посетени от средностатистическия потребител, пазаруващ в молове, намалява от 3,6 на 2,6, средното време, прекарано в пазаруване, намалява от 90 на 70 минути, а процентът на пазаруващите, посетили център за определена покупка, се увеличава от 20 на 33 процента.

Броят на възрастни, редовно пазаруващи в молове, спада от 42 процента през 2001г. на 36 процента през 2005 г., докато броят на тези, които никога не са пазарували в мол, се покачва от 12 на 18 процента. 83 процента от клиентите на моловете пазаруват там, защото това е удобен  начин да посетят повече от един магазин. Повече от трима на четири души посещават моловете за определена покупка. Както и да е, само 50 процента отиват, защото са приятни места за пазаруване. Около половината от жените твърдят, че харесват този тип шопинг, докато само една трета от мъжете споделят това виждане. 

Избор между магазини
Разположението на даден магазин също може да оказва много голямо влияние на потребителския избор, отнасящ се до конкуриращи се магазини. Например магазини, разположени в по-привлекателна среда, имат по-голям шанс за посещаемост от магазините в по-неатрактивна такава. 

Дизайн на магазина и удобства

Дизайнът на даден магазин отразява имиджа му и може силно да повлияе посещаемостта. Много от потребителите преценяват магазина по външния вид на архитектурата и надписите му и като следствие са привлечени или отблъснати от него в зависимост от това дали възприемат магазина като „правилно” изглеждащ за тях. Процесът на изграждане на имиджа се продължава от вътрешния дизайн. Оценката на магазина се влияе от оформлението му, разположението на пътеките и широчината, архитектурата, както и от удобства като елеватори, осветление, климатични инсталации, тоалетни.

Значението на атмосферата, дефинирана като съзнателното изграждане на пазарна среда с цел предизвикването на емоции у купувачите, които повишават вероятността за покупки, е значително и може да повлияе настроението на даден потребител в момента на покупка, което на свой ред може да повлияе на оценката за дадена марка, информационната активност, потребителското поведение. 

Не само неличностните елементи от атмосферата (като изброените по-горе) са съществени, но и  тези, създадени от пазаруващите/клиентите. Струпването на хора в даден магазин може да доведе до въздействие върху потребителското поведение и чувства, свързани с поемането на шопинг пътешествие.

Друг пример за важността на атмосферата е пускането на музика в магазините. Положителното настроение, породено от нея, повишава времето, прекарано вътре и желанието за комуникация със служителите; похарченото количество пари и възприятието на потребителя за качеството на изживяването.

Стоки

Този елемент от имиджа е свързан със стоките и услугите, предлагани в даден магазин. Пет са считаните за важни неща: качество, подбор или асортимент, стил или мода, гаранции и цени. Потребителите предпочитат магазини, предлагащи или голямо разнообразие от продуктови групи, марки и цени, или голям асортимент като размери, цветове и стилове пред магазини, предлагащи средни такива. 

Реклама и промоционални продажби

Разглеждайки тази категория, рекламата, промоциите, излагането на стоките и дори цветовете се смятат за важни. Рекламата няма твърдо въздействие, а по-скоро варира в зависимост от продукта и вида на магазина. Все пак със сигурност е вярно, че рекламата може да е важна в изпълнението на коя да е от следните три цели: 1) да информира потребителите, например за отварянето на нов магазин; 2) да убеди потребителите да посетят определен магазин или да закупят определена марка; 3) да напомнят на клиентите на даден магазин, че са ценени. Както също знаем, рекламата може да е крайно влиятелна при формирането на даден имидж в съзнанието на потребителите.

 Персонал

Работещите за даден търговец също участват в изграждането на имиджа. Като цяло потребителите желаят да пазаруват там, където възприемат персонала и в частност продавачите като услужливи, приятелски настроени и учтиви.

Предлагани услуги

Магазините предлагат многобройни услуги с цел привличане на клиенти. Една класификация разделя услугите на такива, които: 1) увеличават удовлетворението от продукта (плащане на кредит, монтаж/ инсталация, подробна информация, корекции); 2) повишават удобството (доставка, поръчване по телефона, място за паркиране) и 3) осигуряват допълнителни възможности (опаковане на подаръци, рекламации, офиси за подаване на оплаквания).

Предоставянето на специални услуги е начин, потребителят да бъде превърнат в редовен клиент. Вниманието към отделния клиент се очаква да бъде съществен фактор за оцеляването и растежа в търговията на дребно.

Клиентела:

Потребителският избор се определя в много голяма степен от принадлежността към дадена социална група. Потребителите са по – склонни да посещават тези магазини, които се предполага, че посещават подобни на тях хора. По този начин възникналата взаимовръзка между имиджа на отделния потребител, който пазарува от даден магазин и имиджа на самия магазин, се явява определяща.

Значението на характеристиките

Изброените характеристики имат различна значимост в зависимост от вида магазин. Пазаруващите в универсален магазин са заинтересувани най – вече от качеството на стоките, улеснената процедура на пазаруване и удоволствието след направената покупка. 

Влиянието на имиджа на магазина при пазаруването

Имиджът на магазина е комплекс от материални или функционални и нематериални или психологически характеристики, които потребителите откриват в един магазин. Различните фактори, определящи избора на магазина, са тясно свързани с неговия имидж и влияят на силата, с която привлича клиентите. Търговците трябва да разберат какви критерии за оценка използват потребителите при избора си, колко важен е всеки критерий, каква представа имат потребителите за магазина и как тази представа се сравнява с идеалната и с тази на потребителите за самите тях. Мениджърите на магазините трябва да определят уникалните пазарни сегменти, които искат да привлекат и после да изградят имидж, който да повиши посещаемостта от тези сегменти. 

Общ профил на потребителите

Установено е, че потребителите пазаруват в различни магазини, отчасти в зависимост от техните демографски характеристики и отчасти в зависимост от отношението им към пазаруването. 

Изводите, направени дотук, се базират на предположението, че всички хора обичат да пазаруват. Но съществува и важен сегмент от хора, които не харесват пазаруването и избягват пазара, когато е възможно. Тези антипотребители представляват от 15 до 25% от всички потребители. Те по – рядко посещават магазините и правят по – малко покупки от средния потребител. Те не се влияят съществено от рекламите, намаленията, личното отношение и цялостния пакет. 

Апатичните потребители пазаруват само при необходимост. Семейните двойки например намират пазаруването за неприятно задължение, което трябва да се свърши бързо. Следователно пазаруват в магазини, където могат да влязат и излязат бързо. Най – същественият критерий при избора им е удобното разположение, и тъй като не изпитват удоволствие от пазаруването, се стремят да изразходват по – малко усилия при покупките. 

Маркетолозите трябва да разберат, че много потребители намират пазаруването за неприятно и да намерят начин да ограничат стреса при пазаруването. Успешните маркетолози трябва да се концентрират върху улесняване на процеса на покупки, не само за да привлекат антипотребителите, но и за да го направят по – привлекателен за останалите потребители. Те трябва да преразгледат системите за обслужване на клиентите, да променят процедурите и да проведат обучение на персонала за спестяване времето на клиентите.

 Специфики на различните  групи потребители

Установено е, че потребителите пазаруват в различни магазини, в зависимост от техните демографски, социално - икономически характеристики и начин на живот. Например, едно изследване характеризира най – често срещаните потребители в традиционните универсални магазини, местните вериги магазини и универсалните магазини, които предлагат целогодишни отстъпки.

Клиентите на традиционните универсални магазини обикновено са не семейни, около 35 – годишни; възрастни двойки, чиито деца се самоиздържат; с по – високо социално положение; по – високо образовани; такива, които играят бридж или голф; отделящи голямо внимание на атмосферата и подредбата на магазина и същевременно по – малко внимание на цените на стоките. 

Клиентите на местните вериги магазини най – често ползват кредитни карти; ходят редовно на кино и отдават голямо значение на цените и разнообразието на стоките.

Клиентите на универсалните магазини, които предлагат отстъпки, обикновено са семейства с деца над 6 години, по – рядко пазаруват с кредитни карти; социалното им положение е по – ниско; ниско образовани; не участват в социални мероприятия като голф, бридж или кино и се интересуват най – много от цените на стоките.

Подробното изучаване на сегментите може да помогне на мениджърите от бранша да разберат колко са успешни в привличането на желаните потребителски сегменти. 

Потребителска лоялност

Терминът „потребителска лоялност” обозначава склонността на потребителите да посещават определен магазин за определен период от време. Това води до допълнителни приходи за магазина. Затова е много важно да се идентифицират лоялните потребители. Тази лоялност може да бъде измерена. Тя варира с вида на магазина и потребителя, но е установено, че е намаляваща. 

Няколко изследвания изучават демографските, социално – икономическите и психологичните характеристики на лоялните потребители. Типичният лоялен потребител обикновено е по – възрастен и има по – ниско образование и по – нисък семеен доход, отколкото този, който пазарува в различни магазини. В общия случай той не се влияе от модните течения, не експериментира с нови продукти, не е много общителен и не пазарува на кредит. Той цени времето си и е добре информиран. Следователно, лоялният потребител може да бъде определен като сравнително консервативен, неактивен, пестящ времето си, домошар. Има положителна нагласа към пазаруването в близкия магазин, но не и в най – близкия голям град. Друго изследване е установило, че лоялните потребители избират по – малко преди покупката, знаят за и са посещавали по – малко магазини и пазаруват в по – ограничен брой магазини от другите потребители. 

Потребителско поведение в големите магазини

След като клиентите изберат магазина, в който ще пазаруват редовно, се появяват няколко променливи фактора, които оказват влияние върху тяхното поведението в големия магазин.

Техники за продажба чрез реклама

Около две трети от решенията за покупки, вземани в супермаркетите, не са предварително обмислени. Това се отнася най-вече за не особено сериозните решения. Ето защо, техниките за продажба чрез реклама имат много голямо значение за осигуряването на продажбите.  Ще разгледаме няколко такива техники, а именно – план на магазина, екрани и табели, подредба на продуктите по рафтовете, ценови стратегии, марки и промоции.

План на магазина и начини на преминаване през него
Макар, че интериорът на всеки магазин е така направен, че да осъществи маркетинговата стратегия на компанията, това не винаги се получава. 

В подобни случаи се налагат промени в плана на магазина и модернизиране, например: по-широки пътеки между щандовете, по-добро осветление, по-ясни знаци, по-бързо обслужване на касите. Освен това се прилагат трикове за стимулиране на клиентите, като приятна и предразполагаща атмосфера още на входа, наблягане на елитните стоки и др.

Начинът на преминаване през отделните части на магазина също може да бъде показателен за местата с добри и лоши продажби. Супермаркетите често използват такива проучвания, за да определят оптималния начин за подреждане на стоките. За съжаление, въпреки че резултатите описват откъде минават клиентите, колко дълго се задържат там и какво купуват, те не дават обяснение защо потребителското поведение е тъкмо такова. Това налага извършването на допълнителни проучвания, за да се установят причините за него и да се изгради стратегия за промяна на негативните тенденции (ниска продаваемост, липса на интерес и т.н.).

Медия на мястото на покупка

Имайки предвид, че над 80% от решенията за покупка в супермаркетите се вземат в самия магазин, може да се предположи, че дейностите на мястото на покупката оказват много голямо влияние върху продажбите. Ето защо, търговците използват специални екрани и табели, за да привлекат вниманието на потребителя към един или повече продукта. 

Най-ефективният начин за увеличаване на продажбите с табели се оказал поставянето на съобщение за ценово намаление на табелата. В резултат от подобни акции, около 38% от клиентите споделят, че са си купили поне 1 продукт или марка продукт, който никога досега не са купували; 33% отбелязват, че са се поддали на рекламното послание на поне една от табелите в целия магазин, а използването на видео реклама непосредствено до изложените спортни продукти е увеличило продажбите им с 251%.

Тук възниква въпросът дали екраните и табелите свалят продажбите на продуктите, които не са промотирани по този начин. Отговорът е, че наистина има значителен спад в продажбите от рафтовете, но обикновено ръстът на промотирания продукт е толкова висок, че компенсира загубите от спадналите продажби от рафтовете.

Тъй като рекламата в магазините дава изключително добри резултати (до 280% ръст в продажбите на продукта, който се показва), тя постоянно се променя. В големите магазини вече присъстват реклами по количките, електронни и други знаци, телевизионни монитори, видео/аудио системи, купонни програми и програми за раздаване на мостри.

В резултат от бързо развиващата се реклама на място, в маркетингa навлизат термини като клубни карти, смарт карти, електронни купони, електронни щандове за информация, електронни отстъпки, електронни етикети за рафтове, програми “чест посетител”, точки, електронни промоции в пазарската количка, таргетирани промоции на входа на магазините и др.

Разположение на стоките по рафтовете

От значение за нивото на продажбите са както височината, на която са изложени стоките, така и броят на рафтовете, на които е разположен един продукт.

Височина на рафтовете

На пазара присъстват около 7000 артикула хранителни продукти, а по време на своята двадесет и седем-минутна обиколка средностатистическият купувач избира едва 35 от тях. Това обяснява борбата на производителите да се доберат до най-видимото търговско пространство - височина на рафта на нивото на очите. Следват я височината на рафта на нивото на кръста и най-накрая – на нивото на глезена. 

За невъзможността всички стоки да се излагат на нивото на очите има както чисто физически причини – недостатъчно място за всички артикули, така и аргументи, свързани с таргет групата на продукта, неговите размери и бързината му на продаваемост. 
Пространство на рафтовете

В един средностатистически супермаркет има огромен брой продукти, затова е жизнено важно разположението на стоките по рафтовете да привлича вниманието. 

Съществуват проучвания за еластичността на рафтовото пространство, които изследват връзката между промяната в броя на рафтовете, които заема даден продукт и продажбите на съответния продукт. Резултатите показват, че както прекалено малкото рафтово пространство, така и прекалено големите площи, отделени за една стока, могат да се отразят негативно върху продажбите.

Добрата преценка на рафтовото пространство е особено важна за новите артикули. Ако в първите две-три седмици от тяхното въвеждане рафтовото пространство се увеличи двойно, продажбите могат да скочат с до 160%. Освен това, при продажбите на бързо оборотни стоки се наблюдава по-голяма чувствителност към промените в рафтовите пространства.

Ценови стратегии

Познаване на цените

Въпреки, че потребителите са крайно критични към цените на стоките, те рядко са в състояние да кажат точната цена на често потребявани продукти. Дори в самия момент на покупката, по-малко от половината клиенти са цитирали точната цена на това, което току-що са сложили в количката. И макар почти никога да не знаят каква е пълната цена на нещо, потребителите  биха предпочели да платят по-малко. Пазаруването от разпродажби (на безценица) се е превърнало в начин на живот. 

По тези причини е важно за големите магазини да поддържат имидж на “евтини” търговски обекти. Те постигат това, като използват  “продукти-губещи лидери” – стоки, които са широко рекламирани, в магазина се продават малко над себестойността си и създават впечатлението, че всички останали стоки в супермаркета са също толкова евтини.
Промоционални цени

Една от формите на промоционално ценообразуване е предлагането на няколко бройки от определен продукт в пакет с една цена, като с увеличаването на бройките се увеличава и процентната отстъпка от цената (например, 2 вафли за 60 ст., 3 вафли за  70 ст., 5 вафли за 1.08 лв.).

Макар че отстъпките са значителни, някои специалисти смятат, че този подход обърква клиентите и причинява загуби поради непланирано голямото закупено количество от даден продукт. И все пак над 74% от потребителите се възползват от подобни промоции, и особено домакинствата.

Съществуват и много други начини за въвеждането на ценови намаления (напр. просто намаляване на продажната цена за 1 брой). Тези маркетингови ходове могат да доведат до пренасочване на потребителите към марката, която е обект на промоцията; могат дори да пренасочат клиентите към друг магазин (Когато в Billa има помоция на прясното мляко Danone, вероятно таргет групата на тази марка ще се насочи към този магазин. Когато започне промоция на млякото Danone във Фантастико, потребителите ще предпочетат да пазаруват там. Когато обаче промоциите на всички места приключат, клиентите ще се върнат в супермаркетите, където обичайно пазаруват.). Всички тези разсъждения дават основание да се смята, че промоционалните цени не са надежден способ за трайно пренасочване на клиенти към една или друга марка, към един или друг търговски обект.

  Купони

Купоните са начин да се дадат отстъпки от цената, като се осребряват купони по време на самата покупка. Този метод дава добри резултати при новите марки и продукти или такива, които се закупуват за пръв път. 

Недостатъците на способа са, че пренебрегва потребителите с ниски доходи; забавя обслужването на касите; принуждава търговците да складират големи количества бавно оборотни стоки; създава големи вълни на търсене на определени продукти; изкривява потребителския избор. 

Въпреки тези недостатъци, при купонната система се наблюдава широко разпространение, което обаче не води до дълготрайни последствия над пазара, а само до краткотрайни, но впечатляващи увеличения в продажбите.

Решението на един клиент да осребри купон зависи от типа купона, типа на покупката, лоялността към някоя марка, течащите промоции в момента и от миналия опит на клиента с тази система.

Като големи почитатели на купоните могат да бъдат определени гражданите, които внимават за цената на своите покупки, със средни и високи доходи, добро образование, не особено лоялни към определени марки и магазини и произхождащи от големи и стари семейства. Особени големи потребители на купони са специалистите по пазаруване, които активно се възползват от този тип отстъпки.

Опаковки

Един от най-важните фактори за успех на рекламата на мястото за продажба и за насърчаване на потребителите е опаковката на продукта – изображенията, информацията върху опаковката, дизайна. Тези характеристики определят ефективността на рекламните табели в магазина, привличат вниманието на клиентите и са «мълчаливите помощници» на търговците.

Импулсивното пазаруване е ирационален процес, в който подтикът да задоволиш дадено хрумване надделява над рационалното мислене. Импулсивното потребителско поведение се различава от неимпулсивното по следните 5 признака:

1) потребителят има внезапно и спонтанно желание да действа, което рязко контрастира с предишното му поведение;

2) внезапното желание да купува поставя потребителя в състояние на липса на психологическо равновесие, в което той се чувства временно извън контрол;

3) потребителят може да изживее психологически конфликт и борба, съпоставяйки незабавното удовлетворение срещу дълготрайните последствия от покупката;

4) потребителите понижават познавателната оценка на характeристикитe на продукта;

5) потребителите често купуват импулсивно, без да се замислят за бъдещите последствия.

Защо потребителите купуват импулсивно?

1) Защото не осъзнават последствията от поведението си.

2)  Някаква сила ги тласка към покупка, въпреки че осъзнават директните последствия.

3)  По-склонни са да получат мигновено удовлетворение, независимо от бъдещите последствия от покупката.

Как се чувстват потребителите след импулсивно пазаруване?

Според  едно проучване импулсивното купуване е ефективен начин за излизане от нежелано състояние като депресия, фрустрация или отегчение. 

· 90 % от анкетираните се чувстват щастливи и удовлетворени след такова пазаруване

· почти 40 % изпитват вина по отношение на последните си импулсивни покупки

Обхват на импулсивното пазаруване

· повече от 33 % от покупките в аптекитe и магазините за дребни стоки са непланирани;

· 50 % от покупките в супермаркетите са непланирани;

· 39 % от клиентите в универсалните магазини и 62 % от тези в магазините с намалени цени са закупили поне 1 стока непланирано.

Teзи данни са донякъде заблуждаващи, тъй като не е направена разлика между различните възможни видове импулсивно пазаруване.   

Това, което трябва да се отбележи, е, че голяма част от решенията се вземат в момента на покупката. Що се отнася до купувача на дребно, импулсивното пазаруване може да бъде дефинирано като пазаруване в резултат на решение за покупка, взето след като купувачът е влязъл в магазина.  

Фактори, влияещи върху импулсивното пазаруване

Могат да се обособят в 3 групи:

І група – продуктови характеристики:

· ниска цена на продукта
· крайна необходимост от продукта
· продукт с кратък живот

· малък по размер или лек на тегло продукт

· лесен за съхранение продукт

ІІ група – маркетингови характеристики

· масово разпространение в магазини на самообслужване, съпроводено с масово рекламиране и рекламни материали на мястото на продажба

· излагане на видно място

· разположение на магазина

ІІІ група – потребителски характеристики

· лични качества

· демографски фактори 

· социално-икономически фактори

· възраст и раса (отнася се за универсалните магазини)

Броят на непланираните покупки в супермаркетите нараства с:

1) размера на сметката

2) броя на закупените продукти

3) основните пазарувания

4) честотата на пазаруването

5) липсата на списък за пазаруване

6)  продължителността на брачния живот

Маркетингови изводи

Мениджърите на магазините на дребно е необходимо внимателно да разберат различните типове и обхват на импулсивното пазаруване с цел по-добре да планират разположението на магазините, изложението и разпределението на стоките и т.н. Производителите също биха могли да извлекат полза от по-доброто разбиране на импулсивното пазаруване, определяйки какво количество информация за продукта е необходимо да осигурят. 

Методи на плащане

Според направено проучване, най-разпространените методи на плащане в развитите страни, независимо от цената на стоките или мястото на пазаруване, са плащане в брой и персонални чекове. Все по-голяма популярност обаче набират кредитните карти (American Express Card, Visa и др.), особено при покупка на скъпи стоки с голяма трайност (коли, например), като потребителите търсят най-изгодните кредитни условия.

Маркетингови изводи

Плащането трябва да бъде максимално улеснено. Използването на електронни скенери на касите в магазините и предлагането на различни възможности за плащане в зависимост от нуждите на клиентите, правят процеса на вземане на решение за плащане по-лесен и по-бърз.

Банките също спомагат за улесняване на плащанията чрез предоставянето на многобройни банкови карти и заеми и извършването на електронни парични трансфери извън работно време.

Търговците на дребно и финансовите институции трябва да проучат избраните пазарни сегменти, за да определят желаните финансови алтернативи и, ако е възможно, да ги предлагат и промотират.

Потребителските решения не приключват с акта на покупка, а продължават с използването на продукта, оценяването на решението за покупка и извършването на още сродни покупки.

Поведение, отнасящо се до покупката

Решението за покупка е съпроводено с:

1) решения за инсталиране и употреба на продукта

2) решения за продукти или услуги, свързани със закупената стока

Решения за инсталиране и употреба на продукта

Стоките с голяма трайност трябва да бъдат готови за употреба или лесни за монтиране. Подробните инструкции за сглобяване и работа с продукта също са от значение за осигуряване на удовлетвореност у потребителя. Не на последно място трябва да бъде предоставена информация за гаранцията, осигуряваща защита на потребителя в случай на дефекти в продукта.

Решения за продукти или услуги, свързани със закупената стока

Често се случва купувач на една стока да бъде потенциален клиент на всякакви видове свързани със стоката продукти или услуги. Много търговци са научили, че големите печалби се правят не от самия продукт, а от допълнителните екстри към него. Така например, търговците на фотоапарати продават самите фотоапарати на цени, близки до производствените или на загуба, за да привлекат клиентите и да им продават аксесоари на значително завишени цени.

Маркетингови изводи

Тук те са свързани с решенията по инсталиране и употреба на продукта, разгледани в следните 3 аспекта.

Осигуряване на информация и помощ

Производителите трябва внимателно да подберат членове на дистрибуционния си екип, които да осигуряват качествени инсталационни и гаранционни услуги след покупката. Това от една страна ще подчертае имиджа на производителя, а от друга – ще изгради благоприятен имидж на търговците.

Потребителите, пазаруващи предимно в магазини на самообслужване, разчитат главно на инструкциите за монтиране и употреба на продукта. Ето защо те трябва да бъдат ясни и разбираеми. Домакинята, която не може да следва указанията за употреба на микровълновата си фурна, е по-склонна да обвини за това производителя, а не себе си.

Разбиране на системата  на консумация на потребителя

Под система на консумация на потребителя ще разбираме начина, по който потребителят използва даден продукт и как той се съчетава с други продукти. Знаейки това, можем да направим не само подобрения в качеството и функциите на продукта, но и да предложим нови приложения на продукта.

Гаранции

Една ефективна гаранция би трябвало да предлага следните потребителски облаги:

·  гарантиране качеството и стойността на продукта/услугата

·  повишаване самоувереността по отношение на правилността на избора на съответния продукт/услуга

·  намаляване чувството на риск от загуба на собствеността върху стоката поради връщането й или възстановяване на платената сума

Днес гаранциите се използват по-скоро като конкурентно нападателно, а не защитно оръжие. 

Една добре ръководена гаранционна програма трябва да включва следните компоненти:

1. Да използва прост, ясен и лесен за разбиране език.

2. Насърчава потребителите да използват гаранцията.

3. Разяснява кой ще изпълни програмата и какви стандарти трябва да бъдат покрити.

4. Да третира предявените претенции експедитивно.

5. Събира, анализира и използва гаранционната информация.

6. Постоянно да наблюдава отговорите на потребители и търговци по отношение на гаранцията.

7. Бързо да възстановява направените от търговците разходи за гаранционни услуги.

8.  Наблюдава и контролира разходите.

При силна конкуренция гаранциите могат да бъдат силно маркетингово оръдие, което да отличи дадена компания от останалите. Наличието на безплатна телефонна линия в услуга на потребителя се асоциира с високо качество на продукта и изгражда лоялност у клиентите. 

Гаранциите ще бъдат по-ефективни, ако:

1.  Цената на продукта/услугата е висока.

2.  Клиентите са некомпетентни.

3.  Негативните последствия от провал са големи.

4.  Индустрията има лош имидж за качество.

5.  Компанията зависи от чести повторни покупки от страна на клиентите.

6.  Бизнесът на компанията е силно засегнат от мълвата.

Продукти и услуги, свързани с основния продукт

Тъй като клиентите могат да проявят интерес към свързани с основния продукт стоки, те трябва да бъдат информирани за потенциални такива. Литературата, съпровождаща даден продукт, може да представя други продукти от същата линия. Например, производителите на перални машини могат да промотират и сушилни. Някои дълготрайни стоки могат да бъдат предлагани в комбинация с определена марка краткотрайни стоки (перални машини и прах за пране, например). По този начин могат да бъдат привлечени нови клиенти на краткотрайния продукт.

С цел да бъдат капитализирани потенциалните продажби на свързаните с основния продукт стоки много производители са диверсифицирали продуктите си. Жилет, например, предлага самобръсначки, крем за бръснене, дезодоранти. Задачата е да се определи кой продуктов микс е най-подходящ за фирмата. 

Оценка на поведението на клиента след покупката

Тъй като потребителят не е убеден в мъдростта на решението си, той го премисля в периода след извършване на покупката. На този етап той може да провери колко добре се е справил с подбора на продуктите и магазините, а също и да направи необходими промени в бъдещите си пазарни стратегии.

Удовлетворение/неудовлетворение у клиента

Удовлетворението се отнася до състоянието на купувача, в което той е получил достатъчно възнаграждение за жертвата, която е направил в конкретна ситуация на покупка. То е резултат от съчетаването на реална минала покупка и потребителски опит с очакваното възнаграждение от дадена марка с оглед на потенциала й да задоволи потребителските очаквания. Удовлетворението не е емоция, а оценка на емоцията.

Потребителите формират определени очаквания преди покупката. Те могат да бъдат свързани с естеството на продукта/услугата. 

 Когато потребителите купуват и използват продукт, те могат да останат или доволни или недоволни от него. Изследвания показват, че има няколко определителя на задоволството, включително демографските и личностните и др. Например, по-възрастните клиенти обикновено имат по-ниски очаквания и са по-доволни от продукта, докато високообразованите се свързват с ниско задоволство. Също така мъжете са по-склонни да харесат продукта отколкото жените. Изобщо колкото потребителите са по-сигурни в решението си за покупка и са по-компетентни и запознати със самия продукт, толкова по-голямо е и чувството на задоволство в тях. Освен това, високи нива на продуктово задоволство се наблюдават и при хора, които са по-щастливи със собствения си живот, или които имат положително отношение към пазара  и бизнеса като цяло.

Взаимодействието между очакванията и действителното представяне на продукта  води до удовлетвореност или недоволство в купувача. Няма обаче директна връзка между очакванията и задоволството. Вместо това, променлива известна под името ”непотвърждаване на очакванията” е важен посредник в тази ситуация. Когато потребител не получава това, което очаква, ситуацията е именно на непотвърждаване на очакванията. То може да бъде 2 вида: положително незатвърждаване се среща, когато полученото е по-добро от очакваното, а отрицателно – когато нещата се окажат по-лоши от предвидените. Потвърждаване на очакванията се наблюдава, когато представянето на продукта съвпада с предполагаемото такова. Именно очакванията на потребителите за продукта и това дали те се оправдават са много силни определители на задоволството. Трябва да се отбележи, че важно значение имат и емоционалните изживявания на потребителите във връзка с притежанието и употребата на продукта. Такива положителни емоционални отзиви трябва да се стимулират от маркетинга в периода след покупката, за да се повиши задоволството в клиентите и възможността за  благосклонна устна комуникация.

Провала на един продукт именно в емоционален контекст може да засегне последващия процес на предаване на информация за него. Анализи в посока на задоволството водят до предположението, че непотвърждаването на очакванията се посредничи от процес, в който потребителите се стремят да разберат защо се провалят продуктите. Те искат да знаят 3 черти на причините за възникване на проблем:

1. стабилност (дали проблемът е временен или постоянен)

2. местоположение (дали проблемът е в потребителя или в компанията)

3. управляемост (дали проблемът е под или извън контрола на някои)

Например, ако потребителите почувстват, че даден проблем с някои продукт е бил предотвратим от компанията, може да се очаква, че те ще останат доста ядосани. Също така изглежда, че настроението на клиента преди провала може да повлияе на по-късен етап на познавателните и емоционалните реакции. В тази връзка, ако купувачът е в лошо настроение преди да си поръча храна в ресторант, много е вероятно той да остане недоволен от сервираното му в сравнение със ситуацията, при която той не е в лошо настроение. 

Резултатът на задоволството от покупката в потребителя се изразява в това, че така е по-вероятно той да има по-благоприятно поведение в периода след покупката, по-високи намерения да закупи продукта в бъдеще и също така лоялност. Това значи, че е много вероятно същото поведение да се прояви в подобна ситуация на покупка. Следователно, докато се наблюдава това подсилване, потребителя ще е склонен да купува същата марка. Вярно е обаче, че потребителите понякога няма да следват тези установени модели и ще купуват друг продукт само заради новото, непознатото при него. От друга страна, ако купувачите за недоволни, от тях може да се очаква по-неблагоприятно поведение след покупката, ниски или никакви намерения за бъдеща покупка, смяна на марката и отрицателна устна комуникация за продукта. 

Поведение на оплакване от страна на потребителя
Какво се случва когато потребителите изпитат недоволство? Има няколко възможни негативни последици от това. Първо, клиентите могат да проявят неблагоприятна устна комуникация: те казват на другите за техния проблем. Всъщност, различни анализи показват, че те казват на 2 пъти повече хора за лошите си преживявания отколкото за добрите. Такова поведение може да навреди силно на имиджа на компанията. Второ, тези потребители може да не купят същата марка отново. На трето място идва оплакването. Няколко обобщения съществуват на базата на потребителското оплакване:

· Оплакващите се обикновено са членове на по-висшите социоикономически групи.

· Силата на недоволството или на проблемите са положително свързани с оплакването.

· Когато има позитивна представа за отзивчивостта на търговеца към проблемите на клиентите, има по-голяма вероятност да се наблюдава поведението на оплакване.

Понякога потребителите могат да се оплачат не на продавача, а на 3-то лице, като например организацията за защита на потребителите, вестниците, или съдебната система. Второ, те могат да кажат на приятели или роднини за лошото преживяване и по този начин да променят тяхното поведение. На трето място, те могат да изразят гласно техните оплаквания на производителя или търговеца или пък да не предприемат никакви действия, ако са лоялни към тях или смятат, че оплакването е безсмислено. На базата на подобни наблюдения недоволните потребители се класифицират на 4 групи в зависимост от начина, по който те проявяват тяхното недоволство: пасивни (passives), изразяващи гласно недоволството си (voicers), гневни (irates) и активисти (activists). Тази класификация се определя от различни външни променливи, като вероятността за получаване на компенсация, разхода и ползите от оплакването, природата на проблемния продукт или услуга; и вътрешни (персонални) променливи като предишен опит, алиенация, и поведение спрямо оплакването. Възможно е потребителят упорито да следва един и същ стил на обратна връзка в различни ситуации на недоволство.  

ОПИСАНИЕ НА ЧЕТИРИТЕ ГРУПИ

	
	Отчужденост от пазара
	Отношение към оплакването
	Оценка на реакцията на 3л., роднини и др.
	Възраст

	Passives
	По-малка
	По-скоро положително
	По-скоро положително
	По-млади

	Voicers 
	По-малка
	Положително
	По-скоро положително
	По-стари

	Irates 
	По-голяма
	Положително 
	Положително
	По-млади

	Activists
	По-голяма
	Много положително
	Много положително 
	По-стари


От тези малки разлики следва, че търговците могат да оценят разпределението на четирите групи сред техните потребители. Важно за маркетолозите е да разберат, че оплакванията са всъщност възможности. Дори само слушането на недоволните може да увеличи лоялността към марката. Ключът е да накараме купувачите да се оплакват на компанията вместо както обикновено става да кажат на 9 или 10 човека за техния проблем. Но за всеки оплакващ се, има още 26 други, които се чувстват по същия начин, но не са се оплакали. 

Два фактора спират потребителите да изразят недоволството си именно на компанията. Първо, това е трудно, защото културата не окуражава хленченето. Второ, работниците не ни подтикват да се оплакваме, защото те го виждат като лична атака към самочувствието им. Въпреки всичко, когато компаниите инвестират пари в програми, които се занимават с оплакванията и запитванията, средната възвращаемост е повече от 100% за производителите на някои стоки с голяма трайност. Тези програми включват безплатни телефонна системи, интензивно обучение на персонала, щедро възстановяване на сумите, и дори телефонни кабини, където гневните потребители могат да се оплачат на видеозапис. 

СЛЕДПОКУПКОВ ДИСОНАНС

Както знаем, потребителите могат да изпитват противоречиви чувства за решението за покупка. Когнитивният дисонанс се появява като резултат на несъответствието между решението на купувача и по-ранната му оценка. Теорията за дисонанса е получена от два основни принципа: (1) дисонансът е неудобен и ще мотивира човека да го намали и (2) индивидите, изпитващи дисонанс ще избягват ситуации, които водят до по-висок дисонанс. 

Обстоятелства, водещи до дисонанс:

1.  Когато се прекрачи допустимия минимум дисонанс. Това е случаят, когато потребителите могат да толерират определено ниво на противоречивост в техния живот докато тази точка се достигне. 

2.  Действието е безвъзвратно. Например, когато потребител купува нова кола, има някаква вероятност, че той ще може да обърне решението си и да получи парите си обратно.

3.  Неизбраните алтернативи имат привлекателни черти. 

4.  Има няколко привлекателни алтернативи. Днешния купувач на кола, например, има богат избор сред подобни атрактивни модели. Всъщност именно хората, които имат най-голям избор са тези, които изпитват най-голям дисонанс след покупката.

5.  Наличните алтернативи са силно различни в техните качества. Например, въпреки че има много модели автомобили, всеки един може да си има уникална характеристика. 

6.  Купувачът се е обвързал с решението си, защото то има психологична значимост. Покупка на обзавеждане за хол вероятно ще има голяма важност за купувача, защото то ще отразява вкуса, философията и стила му. 

7.  Няма натиск върху потребителя да вземе решението. Ако той е обект на външно напрежение, той ще направи това, което е принуден без да остави неговата гледна точка или предпочитание да бъде поставено под съмнение. 

Ясно е, че дисонансът най-вероятно е най-силен за покупки на трайни стоки, въпреки че съществува за почти всяка покупка. 

Намаляване на дисонанса – Има няколко основни начини, по които потребителят се стреми да намали дисонанса. Той може да: (1) промени оценката си за алтернативите, (2) потърси нова информация в защита на избора си, или (3) да промени поведението си. 

1. Промяна на оценката на продукта – Тя се постига като се подчертаят качествата на избраните продукти, а се понижи важността на алтернативите. Всъщност, потребителят се стреми да поляризира алтернативите, за да намали дисонанса между тях. Друг начин да се намали той, е като се представят продуктите като по-еднакви отколкото те са в действителност. По този начин няма голямо значение кой е избран. Понякога селективно се запомнят само хубавите качества на избрания и лошите на другите, докато се забравят лошите на нашия продукт и добрите страни на останалите.

2. Търсене на нова информация – Новата информация е нужна за да затвърди, че изборът е добър. Според теорията за дисонанса, индивидите ще избягват информация, които би повишила дисонанса им, но биха търсили такава, която да потвърждава решението им. Затова изглежда разумно да приемем, че потребителите ще търсят реклами за продуктите, които са купили и ще се опитат да не ги оспорват.

3. Промяна на отношението – В резултат на дисонанса, потребителят може да промени становищата си като ги направи по-съвместими с неговото поведение. Например, когато се осигури изпробването на новия продукт от индивиди, които поначало имат неблагоприятно отношение към него (ако го купят заради намаление или защото им е дадена безплатна мостра), тази ситуация вероятно ще доведе до дисонанс. Неблагоприятното отношение към продукта е несъвместимо с възможността да го изпробваш. Мотивацията да постигнеш хармония ще приеме формата на смяна на отношението, защото така е по-лесно, отколкото да се откажеш от покупката и да я върнеш.

Има няколко извода, които възникват от дискусията ни за когнитивния дисонанс: 

Потвърждаване на очакванията – Когато покупката затвърди очакванията на купувача, има известно подсилване. Но когато те не се затвърдят, се развива когнитивна несъвместимост и той вероятно ще намали дисонанса като оцени продукта негативно. Т.е., когато продуктът не успее да покрие очакванията или изискванията на потребителя, резултатът ще е никаква продажба, или никаква повторна продажба и др. Затова е важно даден продукт да покрие очакванията и трябва маркетинговите специалисти да изградят очакванията реалистично. Трябва да има ясно разбиране на това, как ще се използва продуктът и как ще се впише в живота на купувачите.

Много от рекламите днес съдържат безвредно преувеличаване, но те могат всъщност несъзнателно да допринасят за по-малкото задоволство на част от купувачите. Рекламите, които обещават повече отколкото продуктите могат да доставят вещаят проблеми. Как може да се справим с тези проблеми? Един начин е да се развият реклами, които да са съвместими с реалните възможности на продукта. Опаковката също може да помогне да се покаже по-балансирана картина на качествата на продукта. 

Очакванията на потребителите трябва да се измерят, за да се определи доколко продуктът отговаря на тези очаквания. На базата на изследване на добрите и лошите страни на продукта може да се получат няколко типа важна информация:

1. Област на подобрение на физическия продукт

2. Идеи за реклами, водещи до благоприятно отношение към фирмената марка.

3. Реклами показващи защо нашата марка е по-добра, основаващи се на провали на конкурентните продукти.

4. Наръчници за развитие на гаранции. 

Предизвикване на смяна на отношението – Пазарът търси да предизвика промяна на поведението на потребителите по различни начини. Рекламни трикове като безплатни мостри или промоции често се използват за да се постигне това. Като им се предложат тези сделки, клиентите може да бъдат примамени да ги пробват и да приемат продуктите или да сменят марката. Има данни, че колкото по-малки са стимулите, толкова по-голям е потребителският дисонанс и по-голяма е промяната на отношението. В случая с безплатните мостри, обаче, приемането на марката може никога да не стане факт, защото потребителят може никога да не промени отношението си след употребата на мострата. 

Засилване на купувачите – Въпреки, че не е доказано, че една от причините потребителите да търсят информация след момента на покупката е за да намалят дисонанса, това ще е маркетинговия подход, използван за това предположение. Този подход може да даде големи дивиденти на компанията предприела реклама, насочена към нови клиенти, особено в случая на пускане на някакво нововъведение. Може да не е нужно да се пускат специални реклами насочени към нови клиенти. Много от редовната реклама може да бъде достатъчна за да убеди купувачите за решението им. Ако бъде събран достатъчен бюджет, някои реклами, специално проектирани за да намалят дисонанса могат да бъдат развити. Освен това, може да се окаже, че реклами предназначени да привличат клиенти не са много ефективни в намаляването на дисонанса сред настоящите купувачи. 

Има много илюстрации на маркетингови стратегии, които да използват намаляването на дисонанса, въпреки че липсват доказателства в литературата. Например, наръчникът за инструкции не трябва само да показва как да се използва продукта, но и да се опитва да убеди купувача в мъдростта на решението му. Информация за гаранции и как и къде има сервиз би помогнало да се намали следпокупковия дисонанс. Тези материали трябва да се включат в опаковката на продукта. Също така, производителите и търговците може да въведат кореспонденция с новия купувач като част от кампанията за намаляване на дисонанса. 

I. Съдба на продукта след покупката

Въпросът за съдбата на продукта след покупката му е важна част от изследванията на потребителското поведение, тъй като дава сравнително ясна представа дали потребителят е останал удовлетворен от покупката. Крайната съдба на един продукт зависи от множество фактори, които могат да бъдат групирани в следните категории:

1. Психологически характеристики на човека, който взема решението: личностни характеристики и нагласи, емоции, мнения, социално положение, склонност към поемане на риск и т.н.

2. Вътрешно присъщи характеристики на продукта: състояние, възраст, размер, стил, стойност, цвят, мощност, екстри, надеждност и т.н.

3. Външни фактори: финансово състояние, място за складиране, промяна в модата, обстоятелства на придобиване (подарък или покупка) и др.

Освен това решението на потребителя често се обуславя от желанието му да улесни или подчертае смяна на представата за себе си или социалната си идентичност какъвто е случаят например при дипломиране, започване на работа, женитба, раждане на деца, развод, пенсиониране и т.н.

Съществуват множество различни варианти на поведение на потребителя към продукта след акта на покупката. Както е показано и на фиг. 1, освен че може да го използва по предназначение, той може също така да го изхвърли, да го складира, да го продаде, да го замени, да го даде под аренда и т.н.

От гледна точка на маркетинга, изучаването на потребителското поведение след акта на покупката е важно най-вече поради желанието на компаниите да удовлетворят в най-голяма степен потребителя. Ако един потребител е останал удовлетворен от продукта и го използва по предназначение, той не само вероятно отново ще си го купи, но и ще го хвали пред свои приятели и познати, което има изключително благоприятен рекламен ефект. Освен това информацията  за причините на потребителя да остане неудовлетворен от продукта би могла да бъде използвана от компаниите в рекламните им стратегии или при разработването на подобрени модели на продукта.

В заключение можем да кажем, че поведението след акта на покупка е важен, но често пренебрегван аспект от потребителското поведение. Изучаването му ни помага да установим доколко очакванията на купувача са се оправдали и доколко той е останал удовлетворен от покупката си, което представлява изключително важен въпрос за рекламните и маркетингови стратегии. 

Фиг. 1

СХЕМА

II. Модели на потребителско поведение

Изучаването на потребителското поведение може да бъде доста сложен въпрос, най-вече поради наличието на голям брой променливи и тяхната склонност към взаимодействие. За да преодолеят тази трудност икономическите и маркетингови специалисти разработват модели на потребителското поведение, които представляват опростено представяне на действителността (чрез премахване на всички нерелеватни към процеса на вземане на решения характеристики на потребителя). Модели се изработват по множество причини, но най-важните от тях са:

1. За да спомогнат за изработването на теория, която да насочва изследванията върху потребителското поведение.

2. За да улесни изучаването на вече направените достижения в тази област.

И в двата случая моделът служи за логическо систематизиране и осмисляне на емпиричните данни относно потребителя. Това включва:

1. Идентифициране на релевантните променливи,

2. Посочване на техните характеристики и

3. Установяване на тяхната взаимносвързаност и взаимнозависимост.

Една от най-важните функции на моделите е, че спомагат за изработването на цялостна теория, като установяват броя и взаимнозависимостите на променливите и, тъй като са доста по-опростени, служат за илюстрация на теорията. Всяка една теория за потребителското поведение има четири важни цели и функции:

1. Описание на етапите през, който преминава потребителят в процеса на вземане на решение за дадена покупка.

2. Прогноза като например кой тип марки най-лесно се запомнят от потребителите.

3. Обяснение на причините, поради които потребителя е избрал точно тази марка.

4. Контрол – опит да се влияе на решението на потребителя. Това обаче е изключително трудна задача, поради големия брой променливи и малкото информация, с която разполагаме за тях.

ГЛАВА 12. ТРАДИЦИОННИ И СЪВРЕМЕННИ МОДЕЛИ НА ПОТРЕБИТЕЛСКО ПОВЕДЕНИЕ

Първите цялостни модели на потребителско поведение са създадени от икономисти, които се опитват да обяснят цялата икономическа система. Всяка от двете основни икономически дисциплини: макро- и микроикономика, развиват алтернативни представи за потребителите. Тези модели все още оказват значително влияние върху съвременната представа за потребители, отчасти благодарение на модернизациите, които претърпяват през годините.

12.1. Микроикономически модел

Класическият микроикономически подход, развит в началото на XIX век набляга върху значението на схемата за стоките и цените в цялата икономика. Тя се състои от серия допускания за природата на средния потребител и после развива теория, която обяснява функционирането на икономика съставена от такива потребители. Акцентът е поставен върху самия акт на покупката, който, разбира се, е само част от действителния процес на вземане на решение за покупката. По този начин микроикономистите се съсредоточават върху обяснението на това какво ще купят потребителите и в какви количества, пренебрегвайки въпроса защо потребителите развиват разнообразни нужди и как ги приоритизират. 

Микроикономическата теория за потребителското поведение се базира на определен брой ключови допускания:

1. Желанията и нуждите на потребителите са, като цяло, неограничени и следователно не могат да бъдат напълно задоволени.

2. Потребителите развиват самостоятелно свои собствени предпочитания, които са устойчиви във времето.

3. При определен органичен бюджет, целта на потребителя е да максимизира удовлетворението на нуждите си.

4. Потребителите имат пълно познание за полезността на продукта и знаят предварително точно колко удовлетворение ще получат от него.

5. Допълнителни бройки, които потребителят купува от даден продукт или услуга му доставят по малка пределна (допълнителна) полза или удовлетворение (закон за намаляващата пределна полза).

6. Цената е единственият показател, който потребителите използват, за да измерят колко ще им струва придобиването на този продукт.

7. Потребителите са напълно рационални и винаги действат така че да максимизират ползата си.

Въпреки, че микроикономическият модел е оказал голямо влияние върху нашето разбиране за потребителите, той представлява доста ограничено обяснение на потребителското поведение, като основният му недостатък са крайно нереалистичните му допускания. Например потребителите често се стремят към приемливо, а не максимално удовлетворение. Освен това те нямат пълно познание за продукта и се влияят от предпочитанията на другите. Също така те използват множество други показатели освен цената, която понякога възприемат като признак за качество. И, на последно място, потребителите просто не са напълно рационални при всичките си решения за покупка. Затова микроикономическия модел трудно може да послужи за обяснение на конкретно потребителско решение, не на последно място и защото се концентрира върху самия акт на покупка, пренебрегвайки всички останали етапи от процеса на вземане на решение. Все пак, дори с тези ограничения, микроикономическия модел е от голяма полза за разбирането на потребителското поведение.

12.2. Макроикономическа гледна точка

Макроикономиката съсредоточава вниманието си върху сумирането на потоците в икономиката – върху паричната стойност на стоките и ресурсите, къде те се насочват и как се променят във времето. Така макроикономистите изследват потребителското поведение най-вече като основен фактор, който влияе на тези потоци. Въпреки, че дисциплината не е развила завършен потребителски модел, тя предлага някои полезни прозрения за тяхното поведение.

Един от главните интереси на макроикономистите е въпросът как потребителят разделя дохода си между потребление и спестяване. Изследванията по този въпрос се базират на два емпирични факта: семействата с по-висок доход потребяват по-малка част от него, отколкото семействата с нисък доход. С ускоряването на икономическия прогрес, доходът и на двете групи се повишава, без обаче това да промени съотношението между потребление и спестяване. Хипотезата за относителния доход обяснява това привидно противоречие с допускането, че стандарта на потребление на индивидите се влияе много повече от социалната им среда отколкото от абсолютното ниво на дохода. Следователно съотношението ще се промени само ако някакво събитие постави семейството в различна социална среда, което не става когато нивото на всички доходи се покачва едновременно.

Друга макроикономическа теория, хипотезата за постоянния доход, обяснява защо отделните индивиди променят доста бавно своя модел на потребление, дори при внезапна промяна в нивото на дохода им. Тя твърди, че за да определят обема на потребителските си разходи, потребителите използват не толкова нивото на дохода в настоящия момент, а по-скоро се влияят от оценката си за определен среден доход, т.е. дългосрочната сума, която могат да потребят без да намалят вече натрупаното си богатство. Внезапните увеличения или спадове на дохода се приемат по-скоро като временно явление и не влияят особено силно върху нивото на потребление.

Различни икономисти предлагат и множество други променливи, които според тях оказват влияние върху потребителското поведение: предишен доход, натрупани материални активи, ниво на данъчната тежест, лихвени проценти и т.н. Въпреки че са полезни, тези хипотези все пак представляват доста традиционен подход към изучаването на потребителското поведение, тъй като поставят ударението върху икономическите показатели и пренебрегват психологическите фактори. 

Поведенческа икономика

Както вече споменахме традиционната икономика съсредоточава вниманието си по-скоро върху резултатите от икономическото поведение (предлагане, търсени количества, цени и т.н.) отколкото върху самото поведение на потребителите. Джордж Катона е първият сериозно разкритикувал този подход и посочил колко са важни психологическите фактори за цялостното разбиране на потребителското поведение. Гледната точка на Катона, която днес наричаме поведенческа икономика, е значително облагоприятствана от промените, които настъпват в икономиката след Втората световна война. Покачването на доходите оставя на потребителите значително количество свободни средства след като са си купили стоките от първа необходимост. Тези средства обикновено се инвестират в дълготрайна блага като коли или битова техника. Все пак потребителите пристъпват към такъв тип инвестиции едва след като са убедени в благоприятните икономически условия и в устойчивостта на тяхното собствено финансово състояние. В тази си преценка обаче те се ръководят не толкова от обективните данни, толкова и от субективната си преценка за тях. Тази субективна преценка Катона определя като потребителско чувство (consumer sentiment). Опростен модел на възгледите на Катона е представен на фиг. 2. 
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Схемата показва как потребителското чувство, като резултат от психологическия процес, може да промени ефекта от обективните икономически условия върху потребителя. Потребителското чувство може да бъде определено като доверие на потребителя относно настоящите икономически условия, срещу които се изправя. То влияе силно върху решенията за не покупки в даден момент. Например, дори ако настоящите икономически условия са доста приемливи, потребителя може да реши да отложи покупката на нова кола, ако се страхува от евентуален недостиг на средства в близко бъдеще свързан с риска от загуба на работа и продължителна безработица. Катона смята, че ако по-голямата част от хората споделят сходни представи, те ще се въздържат от не покупки, което ще доведе до икономическа стагнация.

      Икономиката на поведението допринася значително за разбирането на съвкупното поведение в дадена икономическа система.

12.3. Съвременни модели

      Тъй като изучаването на потребителското поведение еволюира в отделна наука, се появиха по-нови подходи, описващи какво му влияе. Тези съвременни възгледи са доста различни от предишните модели, поради това, че се концентрират върху процеса на вземане на решение, в който участват потребителите, когато избират стоки и услуги. Следователно, набляга се на умствения процес, който възниква преди, по време на  и след извършването на покупката. Втора отличителна характеристика на съвременните модели са общите белези с поведенческите науки. Всъщност по-голяма част от променливите, използвани в тези модели, първоначално са дефинирани в психологията и социологията. Развити са много модели, различаващи се по отношение на тяхната сложност, прецизност, област и действие.

 Модел на Никозия.

      Франческо Никозия е един от първите, който създава модел, измествайки фокуса от действието на покупката като такава към по-сложния процес на вземане на решение, в който участват потребителите. Неговият модел описва кръговратен поток на влиянията, където всеки компонент осигурява ресурс за следващия.

      Моделът се възприема като представящ ситуация, където фирмата замисля комуникация (реклами, продукти), които да представи на потребителите, а техните отговори от тяхна страна да повлияят на действията на фирмата. Никозия счита, че потребителят се стреми да изпълнява специфични цели и че първоначално няма никакви отношения между него и фирмата, така че не съществуват никакви позитивни или негативни предразположения в съзнанието му. Една последица е, че това съобщение ще повлияе на отношението към марката.

      Потребителят вероятно ще бъде мотивиран да „придобие информация” и е възможно да възникне търсеща активност, която ще включва търсене на вътрешна памет за релевантна информация относно общуването. Външно търсене също може да се появи, когато потребителят посещава магазини, разглежда четива и др. Ако потребителят възприема релевантната информация и се отнася към марката благосклонно, то той ще бъде мотивиран към нея. Ако нищо друго не се намеси, тази мотивация вероятно ще доведе до пазарна активност и  покупка на стоката. Възможни са няколко изхода. Един от тях е, че фирмата получава обратна информация, а друг е че потребителското отношение към марката може да се промени, защото потребителят придобива опит с продукта по време на неговото съхранение и ползване.

Оценка на модела
      Моделът е един от пионерските опити за консолидация на знанието. Фокусирането му върху съзнателното, обмислено поведение на потребителите при вземане на решение също е новаторско, както е и гледната точка, че актът на покупката е само една част от много по-сложния и важен процес, в който участват потребителите. Моделът ги разглежда като хора, насочващи се от общо познание за продукта към специфично познание за марката и от една пасивна позиция към активно състояние, предизвикано от определена марка.

      Съществуват обаче и ограничения. На първо място моделът е непълен в третирането на вътрешните фактори за потребителя. Предположението, че потребителят започва процеса на вземане на решение без да съществува никакво първоначално отношение към фирмата е доста ограничаващо. Въпреки това моделът е новаторски по отношение влиянието върху това как другите се опитват да разберат потребителското поведение.

Модел на Хауърд-Шет

       Моделът служи като интегрирана рамка за изчерпателна теория на потребителското поведение. Моделът се опитва да обрисува рационалното поведение на купувачите при избор на марка в условия на непълна информация и ограничени способности. 

Разграничават се три нива на вземане на решение:

1. Екстензивно решаване на проблем – начален етап от процеса на вземане на решение, при който  купувачът разполага с малко информация относно марките и все още не е развил структуриран критерий, по който да избира продукти.

2. Ограничено решаване на проблем – на това ниво критериите за избор са добре дефинирани, но купувачът все още не е наясно коя съвкупност от марки ще му служи най-добре.

3.  Рутинно поведение при отговор - купувачът има добре дефинирани критерии за избор и силно предразположение към една марка. Съществува малко объркване. Потребителят е готов да купи определена марка без да е оценил в достатъчна степен  алтернативите.

Съществуват четири компонента при придвижване от първо до трето ниво:

1) Начални променливи

      Значителните стимули са действителните елементи на марката, докато символичните стимули са генерирани от самите производители при представяне на техните продукти, каквито са рекламите. Социалните стимули пък са предизвикани от социална среда, включително семейство и групи.

2) Крайни променливи – те са пет на брой:

Внимание – количеството информация, което възприема купувача

Разбиране – запасът от информация за марката, с която разполага купувачът

Отношение – оценката на купувача за потенциала на определена марка да задоволи подбудите му

Намерение – прогнозата на купувача за това коя марка ще купи.

Поведение при покупка – действителният акт на покупката.

3) Хипотетични конструкции. Те са разделени в две групи: възприемчиви конструкции, занимаващи се с предаването на информация, и учещи конструкции, занимаващи се с формирането на идеи у купувача. 

      Трите възприемчиви конструкции са:

А) чувствителност към информация – степента, до която купувачът регулира потока от стимули

Б) възприемчива склонност – изопачаването или промяната на информация.

В) търсене на информация – активно търсене на информация относно марките и техните характеристики.

Шестте учещи конструкции са:

А) Мотив – обща или специфична цел, подтикваща към действие

Б) Потенциал на избраната съвкупност от марки – възприятието за способността на марките да задоволяват съответната цел

В) Посредници – умствените правила на купувача за подреждане на алтернативите според мотивите

Г) Предразположение – предпочитание към марки от избраната съвкупност, изразено като отношение към тях.

Д) Инхибитори – сили на средата като цена и време, които забавят покупката на определена марка.

Е) Удовлетворение – степента, в която последиците от покупката  съвпадат с очакванията на купувача за нея.

Ж) Външни променливи – те не са много добре дефинирани, колкото други аспекти на модела, тъй като са външни за купувача.

Динамичност на модела

      Процесът започва, когато купувачът се изправя срещу началния стимул и този стимул спечели вниманието му. Действителната  покупка е повлияна от намеренията на купувача и инхибиторите, които се срещат. Покупката кара купувача да оцени удовлетворението си от него, а то от своя страна засилва предразположението към марката. Придобивайки   повече информация за тях, той все по-малко ще търси информация отвън и ще проявява повече рутинно поведение при покупка.

Оценка на модела

      Моделът значително допринася за разбирането на потребителското поведение. Той разкрива много от променливите, влияещи на потребителите и детайлизира как те взаимодействат помежду си. Моделът също показва, че изходът от решенията на купувача са много повече от прости покупки.

      Съществуват обаче и ограничения. Първо, моделът не разграничава в достатъчна степен външните и останалите променливи. Второ, променливите не са достатъчно добре дефинирани и са трудни за измерване. Накрая моделът е доста сложен и труден за разбиране, особено за непосветените.

Модел на Енгъл-Буел-Минярд  

      Този модел е един от най-популярните модели, описващи потребителското поведение. Авторите го разглеждат като процес на вземане на решение, състоящ се от пет дейности, които се появяват във времето:

1) мотивация и разпознаване на нуждата:

      2) търсене на информация

      3) оценка на алтернативите

      4) покупка

      5) изходи

Променливите са групирани в четири категории:

А) начални стимули:

Б) предаване на информация:

В) процес на вземане на решение:

Г)  променливи, влияещи на процеса на вземане на решение

      Авторите въвеждат два различни начина на действие от страна на потребителите. Първият е поведение на обширно решаване на проблема, който се характеризира с високи нива на осъзнат риск и замесеност. При него процесът на оценка на продукта ще бъде взискателен и ако е необходимо, потребителят ще пазарува от много магазини. Удовлетворението от марката е ключово за бъдещата й употреба. При поведение на ограничено решаване на проблема, потребителят действа при ниски нива на замесеност и осъзнат риск. Той няма мотивация да търси информация за марката, той не е мотивиран да пазарува в много магазини и удовлетворение от покупката ще  насърчи последваща такава поради навик, а не реална лоялност към продукта. При първия тип поведение моделът се задейства, когато потребителят осъзнае нужда от три възможни влияния – информация, съхранена в паметта, външни влияния и индивидуални характеристики. Обикновено потребителят осъзнава несъответствие между настоящето си състояние  и идеята му за идеалното състояние на нещата – състоянието, в което той наистина иска да се намира. Това поведение обикновено се задейства от възбуждане на онези мотиви, които са тясно свързани с потребителската самоидея.

      Следващата стъпка е търсене на информация. Първо потребителят търси вътрешна информация, за да определи какво знае за алтернативите и как да избере между тях. Външно търсене на информация ще бъде предизвикано, ако потребителят не е доволен от наличното знание.

      Всички информационни ресурси са подчинени на обработването на информация, която потребителят използва, за да извлече смисъл от стимулите. Първата стъпка представлява излагане на влиянието на такива стимули. Това може да се случи случайно, например когато човек види билборд на магистрала, или чрез активно търсене на информация. Впоследствие стимулите могат да привлекат вниманието на потребителя и значително да повлияят на обширното решаване на проблема. Този етап е предимно активен, тъй като тенденцията е да се игнорират стимули и да се признават онези, които човек смята за важни. Етапът на разбиране включва извличане на смисъл от информация и съхраняването му в така наречената краткосрочна памет, където тя може да бъде държана кратко, за да позволи последваща обработка.

      Оценката на алтернативите включва сравняване на информация относно алтернативните марки, придобита чрез процес на търсене. Първата стъпка тук е приемане. То се случва, когато информацията е сравнена с критерия за оценка (стандарти за оценка на продукта, съхранени в постоянната памет) и в резултат съществуващите вярвания или се подсилват, или се променят. Най-често използвания път е придобитата информация да се използва за оценяване на алтернативите, което води до промяна в отношенията и намеренията за покупка.

      Процесът на оценка на алтернативите води до намерение за покупка на най-високо оценената марка. Освен ако обстоятелства (липса на пари, несигурност за бъдещ доход и др.) се намесят и отложат или спрат процеса, намеренията ще водят до поведение за действителна покупка. В тази точка потребителят започва да използва продукта и оценката продължава чрез сравняване на представянето и очакванията. Един възможен изход е удовлетворение, но ако алтернативите не срещат очакванията, резултатът е разочарование. 

В ситуациите на ограничено решаване на  проблема потребителят не е замесен и поради това няколко етапа липсват. Външно търсене е малко вероятно да се случи и често информацията се придобива чрез гледане на реклами и бърз поглед върху източниците на информация за продукта. Алтернативите често се оценяват чрез определяне дали отговарят на минималното ниво на приемливост, а покупка се прави с минимално предварително обмисляне. Ако марката удовлетворява очакванията последваща покупка е възможна, но лоялност към марката е малко вероятна.

Оценка на модела

      Предимствата включват отчитането на много променливи, влияещи върху потребителя, наблягането на процеса на вземане на решение по отношение покупките, фокусирането върху различни нива на потребителска внедряемост. Моделът също е доста подвижен и инкорпорира многобройни теории за потребителско поведение.

      Съществуват и недостатъци. Основният се явява неяснотата, свързана с ролята на някои променливи. Моделът е критикуван и за това, че е в известна степен механичен в третирането на процеса на вземане на решение. Въпреки това той постоянно е бил обновяван, за да включва нови факти за поведението на потребителите.

12.4. Цели на потребителското изследване 

      Съществуват две основни стратегии на потребителско изследване, класифицирани според техните цели – обяснителен и заключителен. 

      Обяснителният се използва за идентифициране на променливи, влияещи  на потребителите и разкриване на това как потребителите реагират  на тези фактори. Използва се в ситуации, когато няма достатъчно информация, за да се направи заключение относно това какви променливи влияят на поведението на потребителите. Два значителни метода са предположения на потребителите и фокусни групи.

Предположения на потребителите. Много влияния и проблеми, срещани от потребителите се разкриват чрез спонтанни предположения на самите потребители.

Фокусни групи. Друга популярна техника за обяснително изследване е интервю на фокусна група. Фокусните групи обикновено събират в ежедневна обстановка осем до десет човека с подобни квалификации, за да приложат принципите на груповата динамика и свободно общуване по маркетингов проблем. Модераторът води дискусията, но позволява на участниците да взаимодействат помежду си.

12.6. Маркетингови проучвания на потребителското поведение 
Основна цел на маркетинговото проучване е да се опише потребителското поведение и да се изведат причините за него. В допълнение към това, то може да даде прогнози и да  предложи методи за влияние върху потребителското поведение .

Вид на използваната информация

Могат да бъдат разграничени два вида информация: първична и вторична. Първичната информация е тази, която се получава от първа ръка за определен въпрос, който е предмет на изследването. Съществува обаче и друга информация, която вече е била събрана, и макар да не се отнася конкретно и пряко към изследвания проблем, може да бъде релевантна за дадено проучване – това е т.нар вторична информация. Преди да се пристъпи към събиране на първична информация, изследователите следва да потърсят ресурси за вторична информация и да преценят дали тя е приложима. В настоящото изложение ще спрем вниманието си предимно върху методите за събиране на първична информация.

Времева рамка

Най-общо казано, първичната информация може да се събере наведнъж или в даден период от време . В първия случай изследванията се стремят да определят какво е поведението в определен момент, например веднага след провеждане на рекламна кампания. Интерес представлява и това как се променя потребителското поведение през даден времеви диапазон. Тъй като нивото на продажбите варира и то в някои случаи значително, необходимо е по-продължително събиране и анализиране на информация. За тази цел се използват специални потребителски групи, съставени от индивиди, чието поведение се изследва през дадения период. Необходимо е да се води потребителски дневник за покупки и други решения на потребителите. По същество този подход представлява задаване на едни и същи въпроси по различно време.

12.7. Методи на набавяне на информация за потребителите 
И в двата изследователски подхода, от гледна точка на времевата рамка, могат да се  разграничат два начина на набавяне на информацията – наблюдение и комуникация. Те на свой ред могат да се подразделят на три метода за изследване на потребителското поведение: наблюдение, експерименти и анкети.

Наблюдение

Един от начините за изследване на потребителското поведение е наблюдението му. Понякога това е много по-ефикасно от задаването на директни въпроси, тъй като не рядко се оказва, че са налице съществени разлики между това, което запитаните казват, че правят и това, което наистина правят. Освен това наблюденията могат да се извършат незабелязано.За целта могат да бъдат използвани технически средства като скрити камери, които записват поведението на потребителите пред самите щандове. Съществуват специални устройства, проследяващи движението на окото с цел да се установи кое привлича вниманието. Друго средство от този тип е системата на бар-кодовете. Чрез тях и проследяването на броя покупки през определено време и обстоятелства може да се акумулира значителен обем информация.

Експерименти

В експерименталните изследвания се набелязват експериментални единици (потребители, магазини и др.) и се измерва какъв е ефекта в дадена ситуация на определена променлива върху потребителското поведение. В тези изследвания се цели да се контролира външната среда, така, че ясно да се установи ефектът на изследваната променлива ( например цвят,  големина и т.н.). Тези изследвания се делят на два вида – „теренни” (в реална среда, например в магазин) и „лабораторни”(изследващи дадена хипотеза в изкуствена и строго контролирана среда).

Теренните проучвания избягват изкуствеността  на лабораторните изследвания, тъй като се провеждат в реална среда. Поради тази причина тяхната достоверност е много по-висока и се наблюдават конкретни резултати, а не хипотези. За сметка на това те са често необосновано скъпи и твърде продължителни. Тестването на нови продукти и това как биха се възприели, например, продължава средно шест месеца.

Лабораторните експерименти са много удобни, защото осигуряват огромен контрол върху средата, което е невъзможно в реалния свят. Проблемът с тези изследвания е, че те често са твърде изкуствени и откъснати от действителността, следователно не могат да са особено представителни. Например на участник в лабораторен експеримент се дават три напитки – Кока Кола, Пепси и Роял Краун Кола. В такова изследване може да се контролира температурата, цвета на опаковката и т.н., като дори и името на марката напълно се скрие с цел да се установи кой е най-предпочитаният вкус. В магазина обаче е твърде възможно именно тези променливи, които лабораторният експеримент контролира, да се окажат решаващи за потребителското решение.

Анкети


Участвайки в анкета, потребителят не само знае, че е обект на изследване, но и може да бъде активната страна в него, това често носи допълнителна информация за компаниите. Анкетите биват три вида: персонални интервюта, телефонни анкети, въпросници.


Персоналните интервюта се провеждат лице в лице с потребителя. Непосредствеността на този вид изследване е най-големият му плюс. Други предимства са големият обем събирана информация, точността на получаваните отговори и гъвкавостта при задаването на въпроси и обясненията по тях. Основен недостатък е високата цена


Телефонните анкети са удобна алтернативна на индивидуалните интервюта, защото правят взаимодействието между питащия и питания по-лесно, бързо и евтино. Освен това, масовата употреба на телефон дава възможност за достигането до различни по големина и специфика целеви групи. В допълнение, има много хора, които не биха се съгласили на персонално интервю, но не биха възразили срещу телефонно. Тези анкети имат много по-голям отклик от персоналните интервюта.


Въпросниците са разпространявани чрез поща. Този метод може да достигне до изключително широка гама от потребители и дава възможност за по-подробна и задълбочена информация, както и за усложнени въпросни техники. За разлика от директното взаимодействие, тук интересът се задържа по-дълго време, освен това запитваните имат повече време за реакция. Не е гарантиран обаче броят на тези, които ще попълнят въпросниците, както и не е известно за колко време ще стане това. Съществуват техники, които могат да подобрят тези показатели, но същевременно оскъпяват проучването (например поставяне на банкнота в пощенския плик или изпращане на напомнящо писмо).

12.8. Измерване на потребителски характеристики 
Изследванията могат да бъдат още с демографски характер, свързани с действията и с познавателен характер.


Демографски изследвания

Характеризират се с набавяне на статистика за потребителите – възраст, пол, доход, работа, раса, образование, местоживеене и т.н.  Тези показатели са количествени и позволяват на изследването точно да определи специфични потребителски характеристики. Освен това са достъпни на федерално и щатско ниво, което прави тези изследвания изключително полезни и удобни за малки фирми.


Изследвания на действията на потребителите

Често проучванията са насочени към различни аспекти на потребителските действия. Например: "Кога се купува продукта?"; "От кои магазини?", "Как пазаруват потребителите?" ; "Колко често?" ; "До каква степен са верни на марката?" и т.н.

Познавателни изследвания

Освен посочената информация, фирмите могат да се интересуват от т.нар. познавателна информация, т.е. информация за познанията, отношението, мотивацията и възприятията на потребителите. Понякога наблюдението и задаването на въпроси не могат да дадат пълен и ясен отговор на това защо потребителите имат определено поведение. Тогава се налага да се вземат предвид други променливи фактори, които могат да влияят. Познавателните техники биват „обективизиращи” и „асоциативни”.

Изследвания на мотивацията.

През 50-те години  фирмите започват да си задават въпроса защо един продукт се предпочита пред друг. Това става на фона на увеличаващия се разполагаем доход, потребление и на ставащите все по-подобни един на друг продукти. Техниките на мотивационните изследвания са по скоро качествени. Те водят началото си от клиничната психология, като биват специално адаптирани. Основната им задача е да разберат потребителското поведение и защо то точно такова, каквото е. Разделят се на няколко групи.

1. Асоциациите на думи са стар и сравнително прост метод. Участниците четат списък с думи, като трябва да реагират с първото нещо, което им хрумва след всяка от тях. Това се прави с цел разкриване на вътрешните чувства на индивидите. Модифициран вариант на тези изследвания са довършването на изречения или на цели разкази.

2. Обективизиращите тестове имат за цел да накарат индивида да предположи как друг човек би се държал в определена ситуация. Предполага се, че по този начин човек проектира собственото си мнение и ще му е по-лесно да го изрази. Този индиректен подход се използва за да се избегне неудобството при даване на отговори, както и за да се намери истинската причина за дадено поведение, тъй като не винаги самият потребител е наясно с това какво го кара да постъпва по определен начин.

3. Дълбочинните интервюта, както и фокус групите не се структурирани и са неформални. Задават се общи въпроси, последвани от по-конкретни. Този подход отново има за цел да заобиколи задръжките и да разкрие вътрешните усещания и нагласи на потребителите. Въпросите са насочени към скрити предпоставки и не са директни. Питащия не може да влияе на отговорите, давайки насоки. Специфично е, че при тези интервюта оценката и анализът са изключително субективни и често могат да дадат отклонения.

Измервателни скали на потребителското поведение


Значителните стъпки, направени с цел разбирането и анализирането на потребителското отношение към различните специфики на определен пазар дават резултат в развиването на системи за самооценка. При тях основното е че потребителят изразява своята собствена оценка за отношението си според дадена скала. 

1. Скалата на Ликерт представлява лист от твърдения, с които интервюираният трябва да се съгласи или не, като има различна степен на съгласие от 1 до 5. Често всички оценки се събират, като се прави сумарна оценка на дадения продукт. Чрез нея се измерва цялостното отношение към продукта

2. Семантичен диференциал (Semantic Differential). Тази скала представлява двойки антонимни прилагателни, поставени едно срещу друго. Между тях има разстояние, най-често от седем позиции, като средната се счита за неутрална. Задачата е да се отбележи определена позиция, която най-точно съответства на мнението относно този показател. Както и при останалите техники, и тук е необходимо специфична скала за всеки отделен продукт, според основните му характеристики.
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В тази глава вие ще научите:


Характеристики на процесите, чрез които потребителите усвояват информация и техните последици за маркетинга


Как сетивните процеси на потребителите влияят на поведението им


Ролята и следствията за маркетинга от механизмите, свързани с вниманието на потребителите





























В тази глава вие ще научите:


същността на потребителското поведение


кои са психологическите и социалните фактори, влияещи върху потребителското поведение


кои са типовете потребителско поведение


































































































В тази глава вие ще научите:


природата и ролята на мотивите


начините за класифициране на мотивите


свойствата на стимулите





В тази глава вие ще научите:


различни теории за личността


използването на теориите за личността в маркетинга


детерминантите на потребителското поведение





Процесът на вземане на решение за усвояване











В тази глава вие ще научите:


същността на бюджетните ограничения и кривите на безразличие


факторите, определящи поведението на потребителя


различните теории за мотивацията





разбиране








1  Физиологически потребности (храна, жилище, топлина)





Йерархия на потребностите по Маслоу





5 Потребност от самоутвърждаване (саморазвитие, самореализация)





4  Потребност от уважение (самоуважение, признание)





3  Социални потребности (чувство за духовна близост, любов)





2  Потребност от защита (безопасност, увереност)
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В тази глава вие ще научите:


същността и видовете критерии за класификация на групите 


характеристиките на групите


особеностите на референтните групи и на водачите на мнение





В тази глава вие ще научите:


същността и целите на сегментирането


основите на различните видове сегментация


процесът на продуктово позициониране


подход и откриване на позиция на продукта





усвояване

















изпробване








признание








отношение








В тази глава вие ще научите:


същността на придобиването на познания


начините на запомняне


процесът на съхранение на познанието





В тази глава вие ще научите:


същността на отношението и съответствието


теорията на баланса


функциите на отношението





В тази глава вие ще научите:


същността на комуникационния процес – зависимост от източника


видове рискове в процеса на комуникации


потребителското поведение, повлияно от комуникациите 





В тази глава вие ще научите:


процесът на вземане на решение от потребителя


правила на вземането на решения за покупка


търсене и оценка на информацията





В тази глава вие ще научите:


същността на микроикономическия, макроикономическия и модерните модели


методите за набавяне на информация за потребителите


измерването на характеристиките на потребителите





Действителни икономически условия








Психологически


процес








Потребителско чувство








Икономически поведение
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