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שכנוע ושינוי עמדות: תיאוריה ומעשה
המרצה:

פרופ' יהושע צאל

The consumer

1. Unpredictable

2. Unaware

3. Irrational

4. Characterized by:

· Limited capacity

· Low level of attention

· Low level of involvement

מקור מעביר האינפורמציה:


Source 


 Recipient

הצרכן (מקבל האינפורמציה):

1. איננו צפוי.

·  בפרסומת של מצברים לרכב, פורסם שהמצבר יכול לטעון 8 מכוניות.

     במקום שהמכירות יעלו, הן ירדו.

          הסתבר שהצרכנים לא האמינו לפרסומת.

·  הוציאו ארטיק חדש לשוק בצורה של מיקי מאוס.

          הילדים לא רצו לקנות.

הסתבר שהילדים חשבו שחסרים חלקים לארטיק ושהוא קטן יותר, כי לא היו לו פינות ישרות.

לכן יש לערוך מחקר אמפירי לפני שיוצאים לשוק עם מוצר חדש. 

2. לא רציונאלי.

·  מכונית שמחירה 10,000$ שווקה בצורה הבאה:

אם תסכים לנסוע במכונית 3 ק"מ במורד הכביש, תקבל אותה ב- 9,970$, כלומר ב- 30$ פחות מהמחיר.

האנשים לא הסכימו לזה.

אבל כשהציעו להם רדיו ב- 40$ ואמרו להם, אם תסעו במכונית 3 ק"מ במורד הכביש, תקבלו אותו ב- 10$, זה עבד.

ניסוי:

גבר בשנות ה- 30 לחייו, ממושקף (עדשות עבות), קצת כפוף, ספר מתחת לבית השחי.

מה מקצועו?

1. נגר 2. עו"ד 3. ספרן 4. מהנדס 5. טייס

(מי שחושב – ספרן, טעה) הסיכוי הגדול ביותר הוא: עו"ד או מהנדס.

· הטעיה זו נקראת: כשל שעור הבסיס – Base Rate Fallacy.

3. חוסר מודעות.

לא מודע לקשר שבין גירוי מסוים לבין התגובה שאותו מסר מעורר.

      שאלה



למה

תשובה
מישהו שאתם מאוד אוהבים
   -
    כי הוא מאוד אוהב אתכם.

קבוצה א'

	תמונה יפה

	מסר מילולי


קבוצה ב'
	תמונה ניטראלית

	מסר מילולי


המסר המילולי בשתי הקבוצות הוא זהה.

התמונה הינה אינפורמציה פריפראלית (Sex, Humor, Celebrity )

כאשר האינפורמציה הפריפראלית מעניינת יותר ומושכת יותר, יש התעניינות גדולה יותר במוצר. 

(תמונה אחת שווה 1000 מלים)

3. מגבלות הצרכן.

הצרכן מאופיין ב- 3 מגבלות:

קיבולת מוגבלת (Limited Capacity) בכמות האינפורמציה שמסוגלים לקבל ביחידת זמן נתונה.

תשומת לב מועטה.

מעורבות נמוכה.

ישנה כמות של משאבים שמסוגלים לקלוט.

הליכה צורכת כמות קטנה של משאבים.

למידה צורכת קצת יותר משאבים.

אפשר ללכת, לדבר ולחשוב בו זמנית, כל זמן שלא עוברים את הסף של הקיבולת המוגבלת בכמות האינפורמציה שמסוגלים לקלוט.

מה נובע מזה?
תציג מעט מאוד אינפורמציה (כמות מוגבלת).

נסה ליצור מצב שבו יש קשרים (אינהרנטים) אמיתיים בין מרכיבים שונים של המסר כאשר עושים מספר דברים שנקשרים לעשיית דבר אחד.

התמקדות בטענת מכירה ייחודית – Focusing on Unique Selling Proposition
(U.S.P)

שהמסר שלך יתמקד וגם יבדיל אותך ממתחרים רלוונטים וגם יסביר למה אתה שונה מאחרים וגם ישווק אותך.

Low Level Attention and Involvement



Using relevant messages
 
emphasizing perceptual salience

תיאוריית הפילטר של – Broadbent


      Filters




   
Sensation                          Perception

                 Response

    


          תגובה                               תפיסה                          תחושה 

בכל רגע נתון יש עיבוד מוקדם מקבילי ועיבוד יותר מתקדם משמעותי שאליו אתה שם לב.

תיאוריה של טריזמן (Trisman)
הפחתה של ווליום – Attenuation.    
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