









20 דצמבר 2000 

הערה:

בתאריך 10.01.00 צריך להציג את העבודה בכיתה.

ליישם עד כמה שניתן דברים שלמדנו, אך ההצגה צריכה להיות בלתי מאולצת אלא מהחיים.

ניתן להציג מספר דוגמאות של פרסומות אמיתיות ולתאר את ההבדלים ביניהן ומה הן מייצגות.

תוצאות הניסוי (מסוף השיעור האחרון)
נבדקים זוכרים אינפורמציה גם ברמת הקשב הנמוכה.

רמת הזיכרון היחסית מהתמונות והארגומנטים היא פחות או יותר שווה בשתי רמות הקשב.

זה לא מצב שבו נבדקים ברמת קשב גבוהה קוראים את הארגומנטים ורואים שזה חשוב ורואים את התמונות וזוכרים את הדברים החשובים, אלא זוכרים את שני המצבים.

ברמת קשב גבוהה, הארגומנטים החשובים השפיעו יותר וגם התמונות השפיעו יותר (שלא כמו במחקר של פטי וקסיופו).

ברמת קשב נמוכה, (כמו במחקר של פטי וקסיופו), תמונות השפיעו והארגומנטים לא השפיעו.

היו מקרים שגם כאשר לא זכרו את התמונה, זה השפיע על הנבדק וכמובן כאשר זכרו זה השפיע.

בניסוי:

מציגים לנבדקים שורה של מילים (אינפורמציה) ושואלים אותם אם הם זוכרים מילה מסוימת מהרשימה, או לא.

(המידע תמיד נמצא בראשנו אך לפעמים הוא נסתר).

גם אם לא זוכרים את המילה הם בוחרים בה למרות שלא זוכרים שהיא הוצגה להם קודם לכן.

האם העובדה שנבדקים משנים את הריגושים שלהם כלפי תמונה מסוימת, המערכת זוכרת?

מודל שמסביר את הניסוי
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הנחות שמקובלות בקרב אנשי התחום - ישנם דברים שאין עליהם מחלוקת.

כאשר מדובר על עיבוד אינפורמציה - היא נעשית בשלבים (על זה אין מחלוקת). בין השלבים האלו ישנם תהליכים (טרנספורמציה היא תהליך של עיבוד אינפורמציה).

כאשר נחשפים לכל אינפורמציה שהיא, נאמר פרסומת, באופן אוטומטי נוצרת שרשרת של תהליכים שאין לך שליטה רצונית עליהם ואלו הם משאבים שאינם דורשים משאבים.

תהליך אוטומטי - מצד אחד לא ניתן לשליטה ומצד שני דורש משאבים.

לדוגמא: בזמן הליכה שזוהי פעולה כמעט אוטומטית, נושמים, מדברים, חושבים וכו'.

הייצוג התפיסתי - מושפע בעיקר מהחלק התמונתי ולא מהחלק הארגומנטי בגלל סיבות של בולטות תפיסתית.

בייצוג התפיסתי הזה, מה שחשוב יותר זו התמונה ולא הטיעונים (הארגומנטים). עד כה לא הפעלתי שיקול דעת. וכתוצאה מהייצוג הזה, באופן אוטומטי מתעורר ריגוש (    Affect A) יותר מהתמונה ופחות מהארגומנטים. לאחר כמה זמן העמדה תושפע מהאם התמונה הייתה יפה או לא ולא מהארגומנטים.

אם נבדקים נמצאים בקשב נמוך או המצב גבוה של הסחה, מה שקורה שהעיבוד ייחתך ואז יתבצעו תהליכים מבוקרים.

העמדות תושפענה מהיופי של התמונות.

במצב של קשב גבוה, ברגע שיש ייצוג תפיסתי - התהליך הכי רלוונטי שנוצר הוא - המוח מנסה לעצור את האינפורמציה הפריפראלית ולחזק את האינפורמציה הסנטרלית.

בשלב זה כבר יש דגש לארגומנטים על חשבון התמונות ואז יש הפעלה אוטומטית של ריגוש אחר שמושפע מהחוזק של הארגומנטים.

הסיבה היא שהריגוש מתחבר בשני המקרים כי הוא קיים בפני עצמו והוא בעל קיום עצמאי וכאשר הוא נמצא במערכת הוא מתערבב. Affect A עם Affect B ביחד.

כתוצאה מכך במצב של קשב גבוה הם משפיעים על העמדה.

ברגע שיש ייצוג מסוים, באופן אוטומטי ישנו ריגוש שהוא תוצאה של הייצוג הזה.

לסיכום
כתוצאה מחלוקה של גורמים קוגניטיביים ואפקטיביים, אינטראקציה בין שתי המערכות האלה בכל שלב ושלב, הפעלה של תהליכים אוטומטיים קודם ותהליכים מבוקרים לאחר מכן.

בגלל שהריגוש מתנתק מהקוגניציה, אז אין משמעות לזה שהריגוש בא מהתמונה או מהארגומנט. הריגושים עצמם, אין להם תוכן. העוצמה הריגושית שיצרה אותם, זה מה שחשוב.

· אינפורמציה שלילית נשמרת יותר זמן מאינפורמציה חיובית, אלא אם כן זה משהו שנוגע לנו באופן אישי.

יחסי איש מכירות - לקוח
זהו מצב בו אנשי מכירות צריכים לפתח מערכת יחסים עם לקוחות.

עד כה עברנו על פרסום מהסוג שלא נפגשים פנים מול פנים המפרסם והלקוח.

מה עושים על מנת למקסם את מערכת היחסים בין איש המכירות והלקוח?

בעבר (בשיעור ראשון של מבוא לשיווק) אימצו את הגישה הנקראת - Production Approach או גישת המוצר. מה שהצרכנים רוצים זה, מוצרים באיכות הגבוהה ביותר במחיר הנמוך ביותר.

השיטה נכשלה כי הצרכנים לא תמיד מבינים מהי איכות גבוהה, או לא רוצים את המחיר הנמוך ביותר.

ניסו לשנות את הגישה ל- Selling Approach או גישת המכירה, וטענו כי ניתן למכור כל דבר לכל אחד כל עוד המסר שלך מספיק משכנע. גם גישה זו לא החזיקה מעמד הרבה זמן.
ואז עברו לגישה הקיימת עד היום ונקראת - Consumer Approach או גישת הצרכן.

גישה זו מתפרסת על המון תחומים.

במקביל אך בזעיר אנפין הייתה התקדמות של מערכת יחסים בין איש המכירות והצרכן. כיום איש המכירות עובר שורה של מבחנים ונהיה כמעט פסיכולוג. ואם הוא לא מצליח לטפח מערכת יחסים ארוכת טווח עם הלקוחות, הוא נכשל.

הסתבר לחברות המשווקות, שלבנות מאגר של לקוחות מרוצים שיהיה שבע רצון ואחר כל נאמן למוצר ולמותג, זה לוקח הרבה זמן אך מסתבר כמשתלם.

גישת הלקוח במרכז
· יש לזכור שקיבולת המשאבים של הצרכן היא מוגבלת.
· כשיש רמה נמוכה של תשומת לב או קשב מצד הצרכן יש להשתמש באינפורמציה פריפראלית.
· כאשר רמת העניין במוצר נמוכה יש לעבור לתיאור של התכונות האובייקטיביות של המוצר ולהתבסס על הפשטה סובייקטיבית של התכונות האלה. (לדוגמה: מכונית, תכונה אובייקטיבית - גדולה. לצרכן הגודל מתורגם לנוחות - מקום לרגליים),(דוגמה נוספת: ניסו לשווק צ'יפס, וכדי לוודא שהם טריים אחסנו אותם בקופסאות מיוחדות השומרות על הטריות. כשעשו מבחני טעם זה ענה על דרישות הטעם אך האנשים טענו שזה לא טרי).
· אמינות המקור - תמיד כאשר מנסים להעביר אינפורמציה בשכנוע, התחושה היא שמטילים ספק בכנות של מעביר האינפורמציה כי ישנה הרגשה שהוא עושה זאת רק על מנת להרוויח כסף.
אחד הדברים שצריך לקחת בחשבון הוא את החלק האמוציונאלי של הצרכן.

Emotion - ריגוש
· אנשים משוכנעים שזה גורם דומיננטי בשינוי דעות ועמדות.
· תהליך אוטומטי שלא ניתן לשליטה רצונית או מבוקרת.
· האמוציות יכולות להתחבר עם כל מיני דברים קוגניטיביים בצורה אסוציטיבית ולאו דווקא בצורה לוגית.
· רמז עבור שיחזור זיכרון או חילוץ אינפורמציה מהזיכרון (ריגוש).
· יצירת עקבות ארוכות טווח על מערכת הזיכרון.
· נושא שרוצים להתייחס אליו כי בעבר דיברו הרבה על קוגניציה ומעט מאוד על רגש.
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