








27.12.2000 

ביקורת על המאמר של פטי וכסיופו.

החלק הראשון של המאמר נכתב יפה מאוד ומטרתו לשכנע אותנו שהמערכת החשיבתית לא צריכה תיווך של המערכת הקוגניטיבית. אין הערכה של תכונות אלא יש כאן מערכת ריגושית.

האם החלק הראשון משכנע אותנו?

השימוש בצ'ילי פפר הוא כאילו מעיד על המערכת הריגושית בלבד. זה מופרך מעיקרו. 

מערכת החיזוקים צריכה להכיל לא רק Affects אלא גם חיזוקים קוגניטיביים.

"אפקט החשיפה" - סביר בהחלט להניח שיש פעילות קוגניטיבית ברמה בלתי מודעת לגבי צורות שלא זכורות לנבדקים שראו אותם בעבר.

יכול להיות שהכל מודע ובסוף הניסוי שכחת - יש עיבוד קוגניטיבי.

אין בניסוי הוכחה שיש הפעלה של המערכת הריגושית ללא קוגניציה.

המערכת הקוגניטיבית - עשירה מבחינת מספר האספקטים שלה.

המערכת הריגושית - יותר עשירה, חוויות שקשה לבטא במילים.

המערכת הפיזיולוגית - יותר ענייה בביטויים, קשה להבחין בסוגי עוררות שונים. קשה להבין איך מערכת כל כך דלה בהגדרה, תופעל כמערכת ראשונה בהפעלה.

לא סביר שהמערכת הריגושית מתופעלת באופן ישיר ללא המערכת הקוגניטיבית.
אנשי מכירות פונים ללקוח הרלוונטי. במצב של מעורבות גבוהה בעיקר, הלקוח נמצא בצומת של קבלת החלטות. כל מוצר יקר - בעל מעורבות גבוהה מכיוון שהוא עולה הרבה כסף, ההיפך לא תמיד נכון. יש קורלאציה לא מושלמת בין מעורבות למחיר.

חשוב לזכור שיש מספר שלבים לפני שלב השיכנוע: 

Example of the sale process
קשב

Attention       
עניין

         Interest
רצון

           Desire
מחויבות
Commitment
פעולה

          Action
צריך לזכור שלפעמים עומד מולך (אתה כאיש מכירות) לקוח עם רמת קשב נמוכה.

עדיף למצוא זמן מתאים יותר ולשכנע אותו להיפגש בזמן המתאים לו ביותר.

(מעורבות קשורה לעניין ואז רמת הקשב עולה, אבל ברור שאיש המכירות ימשיך לרוץ אחרי הלקוח ולכן הלקוח עדיין יכול להיות ברמת קשב נמוכה)

אם אי אפשר לקבוע שוב פגישה במועד אחר, ננסה לחפש דברים החשובים ללקוח עפ"י הרקורד של אותו לקוח שהכנו מראש.

לפעמים למרות שיש רמת קשב גבוהה, לא בהכרח יש ללקוח רמת עניין גבוהה במוצר.

כדי להגביר את רמת העניין במותג יש לנסות "להיכנס לראש" של הלקוח ולהגביר בו את העניין.

לאחר שעברנו את שני השלבים הראשונים זה עדיין לא אומר שהלקוח רוצה לקנות את המוצר.

איך משכנעים?


חברה



מוצר





צרכן



איש מכירות

באים עם קשר חיובי לצרכן - החברה ידועה ובעלת שם (Positive reputation), מנסים ליצור קשר חיובי בין הצרכן לאיש המכירות מתוך הנחה שאם יש קשר חיובי לחברה ולאיש המכירות - כתוצאה של התניה או רשת סמנטית יתפתח רגש חיובי גם כלפי המוצר.

מוכר

+

מוצר



+     צרכן     +


       חברה

 

הצרכן באמצע ומנסים ליצור כמה שיותר +.

ברמה הקוגניטיבית - מנסים ליצור קשר בין המוצר לאיש המכירות, הוא נתפס כרציני ויודע על מה הוא מדבר. איש המכירות והמוצר נתפסים כאחד והריגוש החיובי אם נוצר, יעבור למוצר עצמו.

ברמה הסנטימנטלית - קשר בין איש המכירות והלקוח, צריכה להיווצר אווירה שיהיה איזה שהוא קליק בין איש המכירות לבין הלקוח.

כדי לפתור קונפליקט פוטנציאלי יש ליצור תחושה של הרמוניה בין איש המכירות, המותג והלקוח.

תיאוריות של למידה
לימוד לא קשור למאגר ידע אלא למשהו אופרטיבי.

A system of Reinforcements
A positive reinforcement following purchase increases the likelihood of brand loyalty.


























































































































חיזוק חיובי: כל גירוי שמגדיל את השכיחות של התגובה שקדמה לו. 



ההיפך מחיזוק חיובי הוא עונש.

עונש: כל גירוי שמקטין את השכיחות של התגובה שקדמה לו.

חיזוק שלילי: כל גירוי שמגדיל או מגביר את השכיחות שמפסיקה אותו.

עונש זה לא דבר אפקטיבי. כדי שיהיה אפקטיבי הוא חייב לבוא מיד אחרי הפעולה שקדמה לו. הוא מדכא התנהגות, חיזוקים חיוביים עדיפים, לעיתים אי מתן חיזוק חיובי יותר משפיע מעונש.

על מנת להכחיד התנהגות מסוימת צריך לתת חיזוק שלילי.

גם עונש וגם חיזוק שלילי מדחיקים התנהגות מסוימת, אך העונש הוא לטווח קצר והוא אפקטיבי כל עוד הוא בתוקף.

לאחר פעולת הקניה יש מתח מסוים ואתה מנסה לחזק את שביעות הרצון שלך מהקניה (ראה תרשים קודם).

דוגמא: רכשת מוצר, המוצר היה טוב, יש שביעות רצון מהמוצר עצמו - אז יש חיזוק חיובי.

בערוץ השני - אם אני יכול, ללא קשר לאיכות המוצר, לגרום לך להרגיש טוב וזה לא קשור באופן ישיר למוצר אלא קיבלתי תמורה אמוציונאלית ללא קשר למוצר.

החיזוק החיובי בא מאיש המכירות.

דיסוננס קוגניטיבי (Cognitive Dissonance)
חוסר איזון הכרתי, מצב פסיכולוגי של קונפליקט בבחירה מתוך מספר אפשרויות. נוצר פער בין ההתנהגות לרגש (למשל קפיצה למי קרח).

ישנו דיסוננס קוגניטיבי לאחר תהליך הקניה, בין מה שעשית לבין ההרגשה האישית.  

תפקיד איש המכירות להפחית את הדיסוננס הקוגניטיבי ע"י סיפוק אינפורמציה.

עליו לומר ללקוח - אני יותר טוב ולכן טוב שקנית אותי ולא את האחרים.

בצורה זאת מגבירים את הקשר ארוך הטווח בין הלקוח לאיש המכירות.




-------------------------------------------

ב- 10 ינואר 2001

1. שתי פרזנטציות קצרות:

2. לשכנע לגבי פרסומת (טובה או לא טובה, לאיזה קהל יעד היא מופנית וכו')

3. לשכנע לגבי מפלגה פוליטית או דעה פוליטית - למי להצביע, לאיזו אוכלוסיית יעד פונים, מותר להניח הנחות - אפיון של הלקוח.

להגיש את העבודות גם בכתב, בדומה למה שהוצג בכיתה כדי שיהיה קל להיזכר במצגת.

תזכורת:
10/01/2001 - מצגת בשיווק

17/01/2001 - מצגת בתקצוב (או ב- 24/01/2001)

24/01/2001 - מצגת בשיווק + עבודה בתקצוב.
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