Тема 7 ПОВЕДІНКОВА РЕАКЦІЯ ПОКУПЦІВ

Питання теми:
7.1. [bookmark: _TOC_250028]Методики модифікації поведінки споживачів.
7.2. [bookmark: _TOC_250027]Модель інформаційного процесу споживача.
7.2.1. [bookmark: _TOC_250026]Етапи обробки інформації.
7.2.2. Контакт. Пороги чутливості.
7.2.3. [bookmark: _TOC_250025]Детермінанти уваги.
7.2.4. Розуміння та сприйняття.
7.2.5. [bookmark: _TOC_250024]Процес запам’ятовування.
7.3. [bookmark: _TOC_250023]Моделі ставлення споживачів.
7.3.1. Компонентна модель ставлення.
7.3.2. [bookmark: _TOC_250022]Сучасна модель ставлення.
7.3.3. Теорії пояснення формування ставлення.
7.3.3.1. [bookmark: _TOC_250021]Теорія когнітивного дисонансу.
7.3.3.2. [bookmark: _TOC_250020]Атрибутивна теорія.

7.1. Методики модифікації поведінки споживачів Узагальнена		купівельна	поведінка	пересічного		споживача може змінюватися під впливом певних спонукальних чинників маркетингу та інших подразників. Іншими словами, на поведінку споживача	можна	впливати	з		допомогою			інструментів маркетингу			(вони	розглядалися			у	темі	6),		а	також
використовуючи одну з методик модифікації його поведінки.
Для	формування	бажаної	поведінки	за	Дж. Енджелом використовуються наступні методи:
· одноразовий запит (підказка);
· багаторазовий	запит	(„закидання	вудочки”,	„найменше зло”);
· взаємності;
· прийняття зобов’язання;
· „навішування ярликів”.
Методика одноразового запиту (підказка). Підказка – це доречно задане запитання. Найчастіше споживачі зустрічаються з даною методикою модифікації поведінки у закладах харчування (ресторанах, кафе, барах), де, як правило, задають запитання типу: ”Чи не бажаєте спробувати нашу фірмову страву (коктейль)?” або „Чи не бажаєте замовити ще один коктейль?”,

що є прикладом даного прийому. Продавці взуття, наприклад, не проґавлять можливості запитати жінку, яка купує взуття, чи не бажає вона доповнити дані туфлі відповідною сумочкою тощо. Всі ці приклади відносять до споживчих ринків.
В деяких випадках підказка як засіб формування поведінки покупця може бути використана і на промислових ринках. Наприклад, пропонування клієнтам товарів-замінників, виробів поліпшеної якості. Звичайно, можливості її використання тут значно вужчі, оскільки характер товару, його техніко-економічні властивості, кількісні характеристики, терміни використання, способи доставки завчасно визначені.
Підказки примушують споживачів принаймні розглянути можливість такої покупки і, звичайно, придбання товару стає ймовірнішим, коли споживач дізнався про цю можливість.
Методика багаторазового запиту. Дана методика полягає в тому, що перед тим, як поставити споживачеві основне запитання про предмет зацікавленості, йому спочатку задають попереднє. Залежно від суті першого (попереднього) запитання дана методика може мати два варіанти: „закидання вудочки” та
„найменше зло”.
„Закидання вудочки” – це такий метод, при якому початкове запитання (прохання) є „редукційною версією” основного. Він пояснюється на основі теорії самосприйняття, згідно з якою особистість пізнає свої погляди, емоції тощо частково в процесі спостереження за своєю власною поведінкою. Примушуючи споживача виконати попереднє прохання, ви підштовхуєте його до поведінки, яку він внутрішньо починає схвалювати. Наприклад, перед тим як запропонувати придбати товар, пропонують приміряти, розглянути, спробувати в дії. На результат впливає ряд чинників: тривалість паузи між першим і другим проханням; схожість прохань; ступінь важливості та інше.
Метод „менше зло” є зворотним боком попереднього. Він пояснюється теорією сприйняття. Причина дії даного принципу полягає в тому, що формується контраст сприйняття, при якому друге (основне) запитання чи прохання здається більш прийнятним по відношенню до попереднього, яке є надто перебільшеним. Стратегія „менше зло” (від більшого до

меншого) лежить в основі популярного в роздрібній торгівлі прийому „починати з найдорожчого”. Тобто споживачеві спочатку демонструють або пропонують моделі класу „люкс”. Якщо він ними зацікавився, то здійснюється покупка, якщо ж ні, то продавець пропонує йому моделі у напрямку зниження їх ціни.
Метод взаємності. Він полягає в тому, що людина старається віддячити іншій тим самим, що отримала, тобто якщо споживачеві йдуть на поступку або роблять подарунок, то він також готовий поступитись або здійснити покупку.
Метод прийняття зобов’язання. Він являє собою один із дійових способів „повернути” поведінку людини в потрібне русло. Сам факт запису думки або висновку збільшує відчуття обов’язку дотримуватись його й надалі. Цей метод лежить в основі популярних конкурсів „чому мені подобається цей товар”. Так, наприклад, якщо споживач власноручно заповнить форму контракту, то відсоток відмов споживачів (тобто тих, хто відмовляється від здійснення контракту протягом періоду роздумів) мінімізується.
Метод „навішування ярликів”. Суть його в тому, що потенційному споживачеві з певною метою надається деяка характеристика, наприклад: „Ви – хороша людина”, „турботливі батьки”, „щедра і небайдужа до свого здоров’я людина”. Такий ярлик сприяє тому, що його володар і сам починає думати про себе як про щедру людину, а це, в свою чергу, збільшує шанси, що він буде старатися „відповідати” цьому титулу. Цей принцип використовується в роздрібній торгівлі і сприяє ефективному сприйняттю та засвоєнню реклами.

7.2. Модель інформаційного процесу споживача
Реакція споживачів на спонукальні чинники маркетингу та інші подразники багато в чому залежить від того, як вони сприймаються, опрацьовуються та засвоюються цільовою аудиторією. Основне, що слід усвідомити маркетологам, це те, що товари самі по собі не володіють закладеними у них сприйняттями моди, стилю, соціального статусу та інше, вони набувають таких характеристик тільки у свідомому сприйнятті споживача, на яке можна впливати та формувати за допомогою

інформаційного поля. Що ж використовується для формування такого інформаційного поля? Практично будь-яка правильно структурована інформація (реклама, ціна, бренд), яка у свідомості споживача може бути пов’язана з цим товаром чи послугою і може викликати реакцію споживача на цей продукт.
Хоча основна частина досліджень в цьому напрямку спрямована на вивчення реакції споживачів, спричиненої рекламною діяльністю, проте їх результати можуть також успішно використовуватися і в інших сферах комунікацій, включаючи особистий продаж, дизайн упаковки, розробку торгових марок, підготовку торгового персоналу тощо.

7.2.1. Етапи обробки інформації
Оскільки поведінкова реакція споживача на спонукальні чинники маркетингу залежить від того, які психологічні процеси відбуваються у свідомості людини, то їх розгляд допоможе зрозуміти і виділити ті фактори, які впливають на ймовірність проходження подразника через окремі етапи процесу обробки інформації.
Обробка інформації – це процес отримання, інтерпретації, зберігання в пам’яті і відтворення подразника. Згідно з моделлю Вільяма Мак-Гира її можна поділити на п’ять основних етапів (рис. 7.1).
контакт
подразники
увага
пам’ять
розуміння
сприйняття
запам’ятовування

Рис. 7.1. Етапи обробки інформації [6, с.357]

Із рис. 7.1 видно, що подразник, перш ніж потрапити у пам’ять, повинен пройти низку етапів обробки інформації: контакт, увага, розуміння, сприйняття, запам’ятовування. Ефективність комунікації, яка викличе відповідну поведінкову реакцію споживача, буде залежати від її здатності пройти всі ці етапи.
Дослідження 1800 телевізійних рекламних роликів показало, що 16% споживачів, які їх дивились, запам’ятовують марку товару, що рекламується, а лише 24% від кількості, що запам’ятали, можуть наступного дня докладно відтворити побачене.

7.2.2. Контакт. Пороги чутливості
Обробка інформації починається з того, що енергія у формі подразника досягає одного із п’яти відчуттів людини. Контакт проходить при фізичному наближенні до подразника, що активізує одне або декілька відчуттів. Коли людина контактує із достатньо сильним стимулом, то активізуються сенсорні рецептори і закодована інформація через нервові закінчення передається до головного мозку. Це явище називається відчуттям. Воно характеризується наступними пороговими значеннями:
1) нижній (абсолютний) поріг. Це мінімальна кількість стимулюючої енергії або інтенсивності, яка необхідна для виникнення відчуття;
2) граничний поріг. Це точка, в якій додаткове збільшення інтенсивності стимулу вже не впливає на відчуття;
3) диференціальний поріг. Це мінімальна зміна інтенсивності подразника, яку може помітити споживач.
Також розрізняють оперативний поріг – це величина зміни між сигналами, при якій точність та швидкість зміни досягає максимуму. Оперативний поріг в 10-15 разів вищий за диференціальний.
Інтенсивність відчуття прямо пропорційна логарифму сили подразника (закон Вебера-Фехнера).
Дослідники поведінки споживача стверджують, що інтенсивність подразника повинна знаходитися як мінімум на нижньому (абсолютному) рівні, щоб він міг вплинути на

споживача.	Існує	думка,	що	подразники,	інтенсивність	яких знаходиться нижче абсолютного порогу, також можуть впливати на споживача – це так звана концепція підсвідомого переконання. Якщо потрібно дізнатися, чи зміна деякого маркетингового стимулу (наприклад, ціни товару) буде відчутною для споживача (тобто чи зреагує споживач на деяку зміну ціни), необхідно
розрахувати диференціальний поріг відчуття за законом Вебера:
K  I	,
I
де К –   константа,   яка   відмінна   для   різних   типів   відчуття; ΔІ – мінімальна зміна інтенсивності подразника, яка необхідна для досягнення реакції споживача на зміну стимулу; І – інтенсивність подразника в момент, коли відбулася зміна.
За законом Вебера із зростанням вихідної інтенсивності подразника зростає і величина необхідних змін. Для зорового аналізатора К= 0,014, для слухового – К=0,1.
Приклад. Існує думка, що для привернення уваги споживача необхідна 15% (у деяких джерелах – 20%) знижка на товар. Якщо ціна товару дорівнює 50 грн. і знижка складає 8 грн., то згідно із законом Вебера: 8/50=0,16, тобто 16% – це знижка, яка відчутна для споживача (мінімальна складала б 15% – 7,5 грн.). Якщо ж ціна товару 150 грн. і встановлюється знижка також у розмірі 8 грн., то 8/150=0,05, тобто 5%, а 5%<15% – реакція споживача буде відсутня. Отже, величина знижки 8 грн. буде неефективною для товару вартістю 150 грн. В цій ситуації потрібна знижка в розмірі щонайменше 22,5 грн. [6, с. 359].
Щоб привернути увагу споживача до ціни товару, можна використовувати політику неокруглених цін, яка передбачає їх встановлення нижче округлених. Для цих цілей Ф.І.Піддубний рекомендує вибирати потрібну ціну із запропонованого ряду чисел (табл.7.1.).
Таблиця 7.1.
Рекомендовані значення неокруглених цін
[2, с. 352].
	1,25
	8,50
	22,90
	52,00
	199,00
	598,00
	1650,00

	1,75
	8,75
	23,50
	55,00
	215,00
	645,00
	1690,00

	1,95
	8,90
	23,90
	59,00
	225,00
	648,00
	1695,00



Продовження табл. 7.1
	2,25
	8,95
	24,50
	65,00
	235,00
	650,00
	1775,00

	2,50
	9,25
	24,90
	69,00
	239,00
	675,00
	1795,00

	2,75
	9,50
	25,50
	75,00
	248,00
	695,00
	1875,00

	2,95
	9,75
	26,50
	79,00
	249,00
	698,00
	1898,00

	3,25
	9,90
	27,50
	85,00
	259,00
	748,00
	1950,00

	3,50
	9,95
	28,50
	89,00
	265,00
	750,00
	1995,00

	3,75
	10,50
	29,50
	95,00
	269,00
	775,00
	1998,00

	3,90
	10,90
	29,80
	98,00
	275,00
	795,00
	2045,00

	3,95
	11,90
	29,90
	99,00
	279,00
	798,00
	2095,00

	4,25
	12,50
	31,00
	105,00
	295,00
	825,00
	2098,00

	4,50
	12,75
	31,50
	109,00
	298,00
	845,00
	2195,00

	4,75
	12,90
	32,50
	110,00
	299,00
	890,00
	2250,00

	4,90
	13,50
	33,50
	115,00
	325,00
	895,00
	2350,00

	4,95
	13,90
	34,50
	119,00
	345,00
	898,00
	2450,00

	5,25
	14,50
	34,90
	125,00
	348,00
	950,00
	2495,00

	5,50
	14,90
	35,00
	129,00
	349,00
	998,00
	2590,00

	5,75
	15,50
	36,50
	135,00
	365,00
	1075,00
	2950,00

	5,90
	15,90
	37,00
	139,00
	375,00
	1150,00
	2995,00

	5,95
	16,50
	37,50
	145,00
	385,00
	1190,00
	3250,00

	6,25
	16,90
	37,90
	149,00
	398,00
	1195,00
	3295,00

	6,50
	17,50
	39,00
	155,00
	425,00
	1198,00
	3750,00

	6,75
	17,90
	39,50
	159,00
	445,00
	1250,00
	3950,00

	6,90
	18,50
	42,00
	165,00
	448,00
	1275,00
	4195,00

	9,65
	18,90
	42,50
	169,00
	465,00
	1295,00
	4250,00

	7,25
	19,50
	44,50
	175,00
	475,00
	1390,00
	4450,00

	7,50
	19,75
	45,00
	179,00
	478,00
	1395,00
	4495,00

	7,75
	19,90
	47,50
	185,00
	485,00
	1490,00
	4850,00

	7,90
	21,50
	49,00
	189,00
	498,00
	1495,00
	4950,00

	7,95
	21,90
	49,50
	195,00
	548,00
	1550,00
	4980,00


У цьому випадку реакція споживача на неокруглені ціни спрацьовує тому, що ціна нижче округленої сприймається покупцем як суттєво менша. Наприклад, ціна 1,95 грн. сприймається споживачем як 1 грн., а ціна 2,00 грн. – як така, що відноситься до 2 грн.

7.2.3. Детермінанти уваги
Найважливішою особливістю певних процесів, що відбуваються у свідомості споживача, є їх вибірковий та спрямований характер. Ці ознаки психологічної діяльності пов’язують з такою властивістю нашої свідомості, як увага.
Увага – це спрямування пізнавальних ресурсів на обробку подразника.
Одне із найскладніших завдань, яке потрібно вирішити фірмі-виробнику, – змусити споживача звернути увагу саме на ту інформацію, яку вона хоче йому подати. Тобто інформація повинна бути структурованою, щоб реакція споживача на неї була позитивною. Наприклад, в асортименті супермаркету міститься від 5 до 12 тис. найменувань товарів. Виокремлення продукту із масиву аналогів на магазинній полиці та привернення уваги споживача є основною проблемою при розробці упаковки товарів.
Враховуючи вибірковість уваги, потрібно розуміти, які фактори впливають на розподіл обмежених ресурсів споживачів. Ці детермінанти можна поділити на дві категорії:
1.) особисті (індивідуальні) фактори; 2.) фактори – стимули.
Особисті детермінанти уваги – це індивідуальні особливості людини, які впливають на увагу. Вони не піддаються контролю з боку продавця. Їх дію потрібно сприймати як обмеження і перешкоду, подолання яких свідчить про ефективність розробленої стратегії комунікації. Особисті детермінанти – це індивідуальні характеристики, такі як мотивація, ставлення, рівень адаптації, період уваги.
Друга група факторів, що впливають на увагу, – це детермінанти, які стосуються стимулів, тобто безпосередньо їх характеристики. Фактори – стимули можна контролювати, ними можна маніпулювати для привернення і/або посилення уваги. Їх компанії часто використовують у конкурентній боротьбі за привернення уваги споживача. До них належать: розмір, колір, інтенсивність, контраст, позиція, напрямок, рух, ізоляція, новизна, зміна обстановки, мелодійні звуки, приємний запах.
Обсяг уваги вимірюється тією кількістю подразників, які сприймаються одночасно. Як правило, він залежить від

специфіки практичної діяльності споживача, його життєвого досвіду, поставлених цілей та особливості об’єктів, що сприймаються. У дорослої людини обсяг уваги дорівнює 4 – 6 подразникам. Дану особливість уваги потрібно враховувати при формуванні рекламної інформації для конкретної цільової аудиторії (дітей, домогосподарок, керівників тощо).

7.2.4. Розуміння та сприйняття
Розуміння – це третя стадія обробки інформації, пов’язана з інтерпретацією подразника. Успішний маркетинг залежить не лише від реклами, а й від розуміння того, яке значення споживачі надають таким стимулам, як ціна, упаковка та назва торгової марки.
Гештальтпсихологія розкрила кілька важливих принципів організації стимулів: простота, зображення і фон, цілісність. Головний рівень розуміння – це класифікація подразників. Наступна актуалізація стимулу може проходити у формі семантичної чи образної її обробки. Актуалізацію подразника слід розуміти як ступінь інтеграції між новою інформацією та наявними знаннями, які зберігаються в пам’яті споживача чи набуваються з досвідом.
На	розуміння	впливають	такі	фактори:	рівень	знань, мотивація	або	зацікавленість	споживача,	його	очікування. Фактори – стимули (лінгвістичні характеристики стимулу або порядок обробки стимулів) також можуть впливати на розуміння. Важливим етапом процесу обробки інформації споживачем є сприйняття. На відміну від процесу відчуття, при сприйнятті інформації	людина пізнає	не окремі		властивості предметів	і явищ, а предмети і явища навколишнього світу загалом, тобто
сприйняття має цілісний характер.
Процес сприйняття пов’язаний з іншими психологічними процесами особистості: мисленням, мовленням, почуттями, волею, поведінкою. Це може призвести до неадекватного сприйняття, викривлення сприймаючого об’єкта чи зорового образу, до появи ілюзій зору. Наприклад, реклама успішно привернула увагу споживача і він її правильно зрозумів. Проте розуміння і сприйняття звернення – не одне і те саме. Споживач може правильно розуміти все, що йому говорять, але зі сказаним

не погоджуватись. Інакше кажучи, сприйняття звернення може зумовити різні реакції.
Реакція споживачів може бути двох видів:
· пізнавальною;
· емоційною.
Пізнавальна реакція – це реакція, що базується на підтримуючих аргументах та контраргументах. Підтримуючі аргументи – це думки, сприятливі для заяви рекламодавця, що дають змогу позитивно сприймати ціну, властивості товару тощо. Контраргументи – це думки, протилежні до вище описаних.
Емоційна реакція – це відчуття та емоції, які спричинені стимулами. Вони можуть набувати різних форм, залежно від відповідного типу відчуттів. Останні можна поділити на три категорії: оптимістичні (активний, радісний, уважний, безтурботний, життєрадісний, енергійний, веселий), негативні (злий, поганий, ображений, незацікавлений, скептичний) і
„теплі”(ніжний, спокійний, емоційний, сентиментальний, віруючий).
На етапі сприйняття як пізнавальна, так і емоційна реакції допомагають прогнозувати ставлення, яке сформувалося у споживача після контакту з рекламним оголошенням.

7.2.5. Процес запам’ятовування
Запам’ятовування – це останній етап процесу обробки інформації, на якому відбувається перенесення інтерпретації та аргументів у довгострокову пам’ять.
Пам’ять – це форма психологічного відображення, яка полягає в закріпленні, збереженні і подальшому відтворенні минулого досвіду, що робить можливим його повторне використання в діяльності або повернення в сферу свідомості.
Пам’ять пов’язує минуле суб’єкта з його теперішнім та майбутнім і є найважливішою пізнавальною функцією – базою його розвитку і навчання. Без пам’яті не можливо зрозуміти основи формування поведінки, думок, свідомості та підсвідомості споживача.
Пам’ять складається з трьох різних систем зберігання інформації:
· сенсорна пам’ять;

· короткострокова;
· довгострокова.
Модель пам’яті наводиться на рис. 7.2.


Стимули
Сенсорна пам’ять


Короткострокова пам’ять


Довгострокова пам’ять

Рис. 7.2. Модель пам’яті: система потрійного зберігання інформації
Сенсорна пам’ять. В сенсорній пам’яті інформація, що надходить, піддається попередньому аналізу, який базується на таких фізичних контактах, як гучність та тон. Візуальна обробка на цьому етапі називається портретною, а звукова – звукоімітуючою. Остання проходить практично миттєво, а портретна займає лише ¼ секунди. Зберігання триває не більше 2-ох секунд, але цього достатньо для включення інформації в подальший процес обробки. Якщо стимул, який подразнив нервові закінчення не потрапляє на обробку, то інформація губиться.
Короткострокова пам’ять. Стимул після проходження етапу сенсорної пам’яті потрапляє в короткострокову, яка розглядається як „робочий стіл” для здійснення операцій з обробки інформації.
В дійсності на цьому етапі відбувається поєднання сенсорної інформації і тієї, що міститься у короткостроковій пам’яті таким чином, щоб можна було здійснити класифікацію та інтерпретацію подразника.
Короткострокова пам’ять в деяких аспектах обмежена. Вона здатна містити лише невеликий обсяг інформації протягом 5 – 7 хвилин, після чого інформація може бути втрачена назавжди

або після 1 – 2 разового повторення перейти в довгострокову. Її обсяг становить від 5 до 9 одиниць інформації (слів, цифр, чисел, фігур, картинок, частин інформації).
Короткострокова (робоча) пам’ять характеризується такими двома видами діяльності з обробки інформації, як репетиція та розробка інформації.
Репетиція – це тривале повторення частини інформації з метою збереження її в пам’яті для використання при вирішенні проблеми або передавання в довгострокову пам’ять. Екстенсивна репетиція посилює зберігання інформації в довгостроковій пам’яті, однак вона є незначущою для неї.
Розробка – це використання попередньо збереженого досвіду, цінностей, відчуттів для інтерпретації та оцінки інформації в робочій пам’яті.
[image: ]Взаємозв’язки компонент пам’яті з елементом уваги показано на рис. 7.3.
Сигнал
Сенсорна пам’ять Тимчасове сховище сенсорної інформації. Місткість: висока Тривалість: менш ніж одна секунда
Короткострокова пам’ять
Короткострокове сховище інформації. Місткість: обмежена. Тривалість: менш ніж 5 – 7 хв.
Довгострокова пам’ять Постійне сховище інформації
Місткість: необмежена Тривалість: висока і постійна
Увага
Інформація, яка проходить через етап уваги, передається в короткострокову пам’ять
Розробка, репетиція Інформація, призначена для розробки, репетиції або глибокого опрацювання, передається в довгострокову пам’ять



Рис. 7.3. Модель взаємозв’язку компонент пам’яті [1, с. 89]
[image: ][image: ][image: ]Довгострокова пам’ять – це необмежений постійний склад (сховище) інформації. Вона може зберігати велику кількість даних, таких як концепції, правила прийняття рішень, процеси, афективний (емоційний) стан тощо.
Інформація, яка на даному етапі зберігається, поділяється на семантичну та візуальну. Семантичні концепції – це вербальні значення, надані словам, об’єктам та символам. Візуальна – це інформація, отримана через органи зору. Отже, довгострокова

інформація зберігає значення слів, символів та асоціації між різними семантичними концепціями.
Довгострокова пам’ять буває двох типів:
· із свідомим доступом: людина може за власним бажанням пригадати потрібну інформацію;
· закрита: людина за звичайних умов не має доступу, а лише при гіпнозі може відтворити необхідні дані.
Аналіз моделі інформаційного процесу споживача свідчить, що ефективність комунікації, яка впливає на його поведінкову реакцію, залежить від її здатності пройти всі етапи: контакту, уваги, розуміння, сприйняття та запам’ятовування.

7.3. Моделі ставлення споживачів
Ставлення як сукупність симпатій та антипатій споживача відіграє важливу роль у формуванні поведінки останнього.
За Дж. Енджелом, ставлення – це сумарна оцінка об’єкта. Інші фахівці ставлення розуміють як прихильність або неприхильність індивіда до властивостей об’єкта, поняття, символу. Вони визначають його як афективну або оціночну реакцію споживача на прояви маркетингових стратегій і торгові марки, які ці стратегії повинні просувати [4].
Ставлення не є вродженим, споживач навчається або набуває цієї властивості. Воно формується в результаті особистого досвіду, суджень або отриманої інформації, а також засвоєння досвіду інших людей.
Ставлення – це тип пізнання, що дає змогу організувати й узагальнити результати різнобічного досвіду та інформації, що отримує споживач, полегшуючи адаптацію людини до середовища.
Для аналізу ставлення споживача дослідники, як правило, використовують дві моделі: компонентну та сучасну модель ставлення.

7.3.1. Компонентна модель ставлення покупця
Традиційна	модель	ставлення	споживача	є	трьох компонентною і містить такі складові:
1) пізнавальну (когнітивну);
2) емоційну (афективну);

3) вольову (конативну).
Когнітивна компонента складається із інформації щодо товару та включає знання і дані, якими володіє споживач, отримуючи їх з власного досвіду та різних інформаційних джерел.
Афективна складова – це відчуття та емоції споживача щодо продукції або марки. Така оцінка базується на когнітивній думці в контексті потреб споживачів.
Вольова компонента передбачає наміри споживача діяти певним чином щодо купівлі товару.
Розглянута модель свідчить, що поведінка містить знання, відчуття та дію.
В процесі розвитку та поглиблення теорії ставлення споживача дослідники доповнюють дану модель ще однією компонентою – сугестивною [8, с. 599] (рис. 7.4).
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Рис. 7.4. Чотирьох компонентна модель ставлення покупця до торгової марки
Сугестивна складова відображає упередження споживача щодо властивостей товару, доцільності його використання тощо.
Для того, щоб спрогнозувати реакцію споживача та визначити ефективність впливу рекламної кампанії, необхідно проаналізувати кожну із вищенаведених компонент.

7.3.2. Сучасна модель ставлення
Існує більш сучасний погляд на ставлення, згідно котрого воно існує окремо від компонент. Разом з тим, кожна з них пов’язана із ставленням споживача. І пізнавальна, і емоційна компоненти є детермінантами спонукань, тобто вважається, що загальна оцінка споживачем об’єкта визначається його думкою і/або певним почуттям щодо нього ( рис. 7.5).
Із наведеного рисунка видно, що існують два способи формування ставлення: через думку та почуття.
Вольова компонента не використовується як детермінанта

ставлення. Вважається, що саме ставлення визначає вольові дії, тобто тенденції поведінки споживача залежать від його ставлення до об’єкта.
   Думка		 	Почуття
	
Ставлення

Намір

Поведінка
Рис. 7.5. Сучасна теорія формування ставлення.
Ставлення може змінюватись за певними характеристиками чи властивостями:
–	валентністю,	яка	показує,	чи	ставлення	споживача	є позитивним, негативним або нейтральним;
· екстремальністю, тобто інтенсивністю симпатії-антипатії, що спричиняє різні ступені прихильності;
· чиненням опору, тобто ступінню стабільного ставлення, що відображає, наскільки воно піддається змінам;
· сталістю, яку розуміють як властивість ставлення слабшати впродовж певного періоду;
· впевненістю як властивістю, яка відображає віру людини в те, що її ставлення є правильним.
7.3.3. Теорії пояснення формування ставлення
Нині в джерелах із психології споживчої поведінки висвітлюється ряд теорій щодо пояснення формування сприйняття споживача, серед яких найпопулярнішими є теорія когнітивного дисонансу та атрибутивна.
7.3.3.1. Теорія когнітивного дисонансу
Когнітивний дисонанс – це неприємний емоційний стан, який настає при логічній непослідовності когнітивних елементів. Теорію когнітивного дисонансу запропонував Л. Фестінгер у 1957 р. На його думку, “два елементи перебувають у стані дисонансу, якщо властивості, протилежні одному об’єктові, логічно виходять із властивостей іншого” [7, с. 252]. Інакше

кажучи, відчуття дисонансу – це стан, у котрому індивід відчуває дискомфорт і якого прагне позбутися.
Як правило, виокремлюють три способи зменшення дисонансу покупцями після придбання товару:
· руйнування зв’язку між власною думкою і товаром (повернення товару або скарги на нього);
· отримання нової інформації щодо даного товару;
· переоцінка вибраної альтернативи в позитивний бік, а знехтуваної – в негативний.
У першому випадку виникають негативні наслідки для марки, оскільки споживач з метою зменшення дисонансу повертає товар або вступає в розмову про низьку якість марки, що знижує попит на неї. Другий може мати як позитивні результати, так і негативні наслідки для товару, залежно від характеру нової інформації, отриманої покупцем. Переоцінка споживачем вибраної альтернативи в позитивний бік має сприятливі результати для товару. Якщо споживач поступово змінює своє сприйняття придбаного чи не придбаного товару для зменшення дисонансу, то його ставлення до вибраної марки стає прихильнішим, а до знехтуваної – менш прихильним.
Маркетологам необхідно знати про ефект дисонансу, визначати фактори, що впливають на ступінь дисонансу, який відчувають споживачі, і мати в арсеналі стратегії протидії. Там, де споживачеві складно зробити вибір, вірогідним є виникнення розчарування в придбаному товарі. В такому разі продавці можуть вжити заходів для мінімізації негативного впливу дисонансу.
7.3.3.2. Атрибутивна теорія
Атрибутивна теорія виникла в США в 60-их рр. ХХ ст. Її засновниками вважають Ф. Хайдера, Г. Келлі та Д. Бема.
З точки зору маркетингу, покупець здійснює пошук товару не як матеріального продукту (виробу), а як засобу розв’язання власних проблем. У межах атрибутивної теорії товар розглядається як сукупність властивостей (атрибутів), здатних вирішити проблему споживача, задовольнити його потреби. В основу теорії покладено концепцію мультиатрибутивного товару, яка базується на таких принципах:

· вибір споживача пов’язаний не з товаром, а з вигодою, яку він очікує від його використання;
· різні товари можуть задовольняти одну і ту саму потребу;
· кожен товар – це сукупність атрибутів або властивостей;
· один і той самий товар може задовольняти різні потреби [5, с.198-200].
Виокремлюють два основних методи дослідження ставлення споживачів до різних марок товару: запропонований Фішбейном і Розенбергом та метод ідеальної точки.
Перший метод використовується найширше і базується на формулі, розробленій Фішбейном і Розенбергом:
n

Aij

 Wjk
k 1

 Xijk ,

де Аij – позиція j-ого респондента щодо і-ої марки; Wjk – відносна важливість для j-ого респондента k-ого атрибута ; Xijk – ступінь сприйнятої j-им респондентом присутності k-ого атрибута   у і-ій марці (бал); n – кількість атрибутів, що враховуються.
Розвитком даного методу є метод ідеальної точки. Він заснований на припущенні, що споживачі віддають перевагу товару, який перебуває найближче до „ідеальної точки”. Метод можна описати такою формулою:
n

Ab   Wi   (Ii
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· 
Xi ) ,

де      Ab – ставлення до марки; Wi – значущість і-того атрибута; Ii – „ідеальне” значення атрибута і з точки зору споживача; Xi – думка респондента про фактичне значення атрибута і у досліджуваній марці товару; n – кількість значущих атрибутів.
Практичне застосування зазначених методів потребує визначення повної (для товару загалом) і часткових (для атрибутів) корисностей товару для споживача. Для цього використовують два таких підходи: композиційний і декомпозиційний [3].
При застосуванні декомпозиційного підходу вивчається реакція потенційних споживачів на ряд концепцій товару. Головною перевагою декомпозиційного підходу є те, що часткові корисності атрибутів товарів отримують з урахуванням їх комбінацій, що дає можливість споживачеві точніше визначити реальну важливість атрибута в готовій продукції.
Недоліки методу:
· труднощі визначення атрибутів, які підлягають аналізу, що суттєво впливає на точність результатів;
· певні складнощі у формуванні вибірки;
· потреба в спеціальному програмному забезпеченні.
За композиційного підходу оцінюється безпосередньо часткова корисність, що є комбінацією сприйняття значущості й присутності, які не можна ідентифікувати один без одного. Оцінка функцій корисності дає змогу прогнозувати індивідуальний вибір, коли споживач має справу з різними марками або сукупностями атрибутів.
Визначення повної корисності передбачає наявність моделі інтеграції часткової корисності. Виокремлюють два класи моделей для описування процесу формування ставлення і прийняття рішення про вибір товару: компенсаторну і некомпенсаторну.
Найчастіше використовується компенсаторна модель. Згідно неї низька оцінка, надана одному атрибуту, може бути компенсована високою оцінкою іншої характеристики. Ця модель рахується адитивною, оскільки в ній відсутні взаємодії між атрибутами. Найбільш уживаною серед компенсаторних моделей рахується модель Фішбейна – Розенберга та її модифікації.
[bookmark: _GoBack]Некомпенсаторні моделі ґрунтуються на тому, що відсутність бажаного атрибута не може, з точки зору споживача, компенсуватися великими бальними значеннями інших атрибутів, а це призводить до відмови від купівлі такого товару. 
Тип вибраної моделі залежить від ступеня зацікавленості, який визначається як рівень особистої важливості покупки для людини. Якщо він доволі високий, то це зумовлює розширений проблемний пошук з боку споживача. В цьому разі застосовується компенсаторна модель. В іншому – споживач має проблемно-обмежений пошук, що вимагає застосування некомпенсаторної моделі в одному з її варіантів.
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