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Abstract: In the specialized literature, there are presented multiple theories of behaviour 
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Пред маркетинга има различни предизвикателства – от по-голяма измеримост и 
отчетност до стимулиране на поведенческа промяна сред целевите потребители. 
„Днешният рекламодател има едно предизвикателство: да промени потребител-
ското поведение“ пише Ричард Хил. Поведенческата промяна е тема, към която ин-
тересът от страна на рекламодателите се увеличава през последните години. Няма 
клиентски бриф, който да не включва цел, свързана с поведението на целевата ауди-
тория [9]. Поведенческата промяна в този смисъл може да бъде опитване на продукт, 
превключване между марки, препоръчване на продукт, увеличаване на честотата, ко-
личеството и стойността на покупката и т.н. Но какво се случва, ако потребителите 
имат поведение, което не води до постигане на маркетинговите цели. Как да се ини-
циира промяна? Това означава, че маркетинговите стратегии следва не само да се 
адаптират към промени в поведението на потребителите, но и да могат да ги стиму-
лират. Маркетолозите, които използват информацията за потребителите, за да насо-
чат поведението им към желани промени, ще имат по-голям успех от тези, които са-
мо анализират поведението и го следват. Промяната в поведението се случва нався-
къде около нас – от лесни за употреба смартфони до следване на здравословен начин 
на живот. Принципите на поведенческата икономика разкриват, че естественото по-
ведение на хората е да се съпротивляват на промяната, да не са склонни да се откажат 
от нещо, за да получат полза чрез ново поведение. Като цяло те обичат да се придър-
жат към „статуквото“ и да избягват риска.  

Прегледът на литературата показва, че в областта на маркетинга и маркетингови-
те комуникации от основен изследователски интерес е поведението на потребители-
те, а не поведенческата промяна. Второто е във фокуса на изследователи в области 
като социален маркетинг, здравеопазване и обществено здраве, психология, кримина-
листика, политики в областта на опазване на околната среда и др.  
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Целта на тази студия е представи два от модела за поведенческа промяна – СОМ-
В и В=МАТ и тяхното приложение в маркетинга и маркетинговите комуникации, 
както и предизвикателствата, на които следва да намерим отговор при тяхното из-
ползване. И двата модела намират приложение в практиката, както за целите на ана-
лиза на поведението, така и за справяне с предизвикателствата, свързани с промяната 
на поведението.  

 
Модели на поведенческа промяна 
През 50-те години на ХХ век започват изследвания в областта на социалната 

психология, свързани с мотивацията и вземането на решения, убеждаването, детер-
минантите на поведението в социален контекст [6]. При тези изследвания се използ-
ват лабораторни и полеви експерименти, а техните открития поставят основите на 
съвременните теории за поведението и методи, използвани за неговата промяна. Па-
ралелно с тези фокусирани върху изграждане на теория изследвания, други изследо-
ватели се насочват към разработване на подходи за интервенция върху поведението, 
отчитайки получаваните ефекти [20]. Тези изследователи са по-малко ангажирани 
със създаване на теория, а предимно с оценка на ефективността и ефикасността на 
интервенциите в специфичен контекст. Тези два паралелни процеса водят до изклю-
чително богата, но и противоречива литература за поведенческата промяна, която съ-
държа както теории, разкриващи съдържанието на „черната кутия“, така и специфич-
ни техники за промяна на поведението.  

Човешкото поведение зависи от множество фактори и промяната на установени 
поведенчески модели е труден процес. За да възприе ново поведение, човек следва да 
бъде мотивиран и да бъде способен да действа. Често се казва, че поведенческата 
промяна е процес, преминаващ през различни етапи – от съпротива на промяната до 
приемане и поддържане на новото поведение [21]. Съществуват голям брой теории и 
модели за поведението и поведенческата промяна. Тези модели се използват за обяс-
нение на това поведение, както и за разработване на дейности за промяната му. Към 
известните теории се отнасят моделът за саморегулиране (self-regulatory), теорията за 
аргументираното поведение (the theory of reasoned action/theory of planned behaviour), 
моделът за убеждения (the health belief model), теорията за социалното научаване 
(social learning theory), моделът за стадии на готовността за промяна (transtheoretical 
stage model of readiness to change), теорията за дифузия на иновациите (Diffusion of 
innovations theory). Направени са два опита, използващи експертни оценки, за иденти-
фициране на най-важните елементи на поведението [10], [14]. Анализирайки различ-
ните теории се забелязва, че различни конструкти (или елементи) се повтарят или са 
сходни (нагласи, очаквания). Това припокриване между теориите води до опит за 
комбиниране или интегрирането им. Екип от психолози, воден от Мартин Фишбайн, 
прави опит да идентифицира ключовите детерминанти на поведението. Те са след-
ните: 

 намерения: доколко човек е ангажиран с изпълнение на поведението; 
 ограничения на средата: наличие на физически бариери, ограничаващи изпъл-

нението; 
 умения: дали човек има способност/и и умение/я да изпълнява поведението; 
 увереност: дали човек мисли, че може да изпълни поведението в различни 

ситуации; 
 емоционални реакции: дали реакциите спрямо поведението са негативни или 

позитивни; 
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 реакция на околните: доколко и каква е реакцията на околните спрямо поведе-
нието на човек; 

 очаквани резултати от следване на поведението.   
Първите три се приемат като необходими условия за промяна на поведението, до-

като следващите са такива, които оказват влияние върху намеренията.  
Другият опит за интегриране на теориите е на Мичи и колектив [14]. Техният 

списък с детерминанти на поведението се припокрива значително с този на 
Фишбайн, което дава увереност, че поведението има определени общи фактори. В 
допълнение на тези от горния списък са знанията (например по отношение на опре-
делени заболявания, свързани рискове с извършване или не на поведението, знания 
как да действа), психологически процеси, свързани с вниманието, паметта и вземане-
то на решения, поведенческа регулация (свързана с преодоляване на разликата между 
намерение и действия) и естеството на поведението (дали ли е рутинно или не).  

Голямата част от моделите, които цитираните автори анализират, се фокусират 
предимно върху съзнателното вземане на решения, което включва известни усилия за 
обработка на информацията. Съществуват нови модели, които включват и имплицит-
ното знание – решения, които се вземат интуитивно, бързо, с малко или никакво уси-
лие. Тези модели са наречени двойни, като един популярен модел е Рефлексивно-
импулсивния модел (Reflective-Impulse Model – RIM) с автори Strack and Deutsch’s 
(2004). Според модела поведението е повлияно от две различни системи на обработка 
на информацията – рефлексивна и импулсивна. Първата е подобна на системите, опи-
сани в класическите теории, при която процеса на вземане на решение води до наме-
рение за действие. Импулсивната система действа чрез процеси на активиране и асо-
цииране, породени от даден стимул. Импулсивната система е отговорна за формира-
нето на имплицитени нагласи, които оказват силно влияние върху поведението. Тези 
две системи си взаимодействат и заедно активират определен поведенчески сцена-
рий, който може да варира в зависимост от различни фактори. Изследването на им-
плицитните нагласи е актуална и перспективна тема в областта на поведенческата 
промяна и получава голямо внимание в социалната психология и поведението на 
потребителите.  

 
Поведенческата промяна и маркетинга 
Понятието поведенческа промяна се разглежда основно в областта на социалния 

маркетинг. Концепцията за социален маркетинг се въвежда за първи път в академич-
ната литература от Филип Котлър и Джералд Залтман като използване на маркетин-
гови принципи и техники за идентифициране и въздействие на социален проблем, 
идея и поведение. Поведенческата промяна е заложена като основна цел на социал-
ния маркетинг. Социалния маркетинг е насочен към постигане на следните цели сред 
целевата аудитория: 

 да продължат да следват поведение, което води до положителни резултати; 
 да възприемат ново поведение; 
 да откажат да следват поведение, което е опасно и/или води до нежелани 

резултати; 
 да променят поведението си; 
 да спрат да след поведение, което е нежелано. 
Широко приложение в областта на социалния маркетинг намират социално ког-

нитивната теория на Бандура, теорията за аргументираното поведение на Фишбайн, 
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теорията на планираното поведение на Айзен, транстеоретичният модел на Прохаска 
и Диклемен. 

Прегледът на литературата в областта на комерсиалния маркетинг показва, че 
понятието поведенческа промяна не е широко застъпено. Поведението може да бъде 
концептуализирано като действие в даден момент от времето. Поведенческата промя-
на е специфично изменение в поведението, което може да се идентифицира. За разли-
ка от поведението, което се разглежда като действие в определен момент, поведен-
ческата промяна изисква отчитане на поредица от действия в различни моменти от 
времето. Между двата термина може да настъпи известно объркване. Поведението и 
поведенческата промяна са концептуално различни понятия. Поведенческата промя-
на се характеризира с промяна целево поведение в течение на времето. Основната 
разлика между статично и динамично поведение е времевия компонент [17]. Според 
Ployhart and Vandenberg липсата на ясно разграничение предполага, че обяснението 
на статичното поведение е различно от това на динамичното поведение (поведенчес-
ка промяна). Следователно детерминанти на поведението в един момент от времето 
може да не са същите като детерминанти на промяна в поведението. 

 
Модел COM-B 
Моделът СОМ-В е разработен от екип изследователи (Robert West, Susan Michie 

and Maartje van Stralen) от Университетския колеж в Лондон през 2011 г. СОМ-В дава 
структурирана аналитична рамка, включваща няколко променливи и е фокусиран 
върху разработване на стратегии за поведенческа промяна. В центъра на модела е 
идеята, че за да действат хората имат необходимост от три взаимодействащи си еле-
мента – способности (capabilities – С), възможности (opportunities – О) и мотивация 
(motivation – М), за да изпълнят дадено поведение (behaviour – В). Всеки от тях е раз-
делен на две, което прави общо шест елемента в модела, които са взаимосвързани. 
Например, повишената способност и възможност могат да увеличат мотивацията. 
Моделът COM-B показва, че за промяна в поведението е необходимо да се промени 
едно или повече от условията като „способност“ да се изпълнява поведението и/или 
възможност и мотивация да се следва то.  

Моделът е подходящ за разработване на стратегии за промяна на поведението на 
основата идентифициране на най-значимите бариери пред поведението и насочване 
на вниманието към тези елементи, които имат нужда от промяна. Така например, 
моделът позволява да се идентифицират най-големите бариери и да се разработят 
стратегии за увеличаване на мотивацията или за подобряване на условията и възмож-
ностите за изпълнение на поведението. Основните елементи на модела са: 

 поведение: поведенческата промяна включва да се извърши нещо ново или по 
различен начин спрямо предходен момент; 

 способности: хората могат да не знаят (липса на знания) и/или да не умеят да 
променят поведението си. Достигане до ново разбиране на потребителския проблем, 
до причините за него могат да подпомогнат промяната. Способностите зависят от 
вниманието, възприятията и паметта на потребителите. Необходимите умения и наг-
ласи за изпълнение на поведението формират две групи – физическа и психологичес-
ка способност. Физическата способност обхваща двигателни умения, физически въз-
можности за изпълнение на поведението. Психологическата способност оценява дали 
потребителят има когнитивни умения и процеси като внимание, памет, знания, спо-
собност за вземане на решения, които правят поведението възможно. Тя може да бъ-
де разделена на четири компонента: знание, когнитивни способности, интерперсо-
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нални умения и самоконтрол (дали може да оказва контрол върху поведението си и 
действията при необходимост).  

 възможности: социалната и физическата среда са фактори в живота на хората, 
които включват редица бариери, правещи трудна промяна на поведението. На чисто 
практическо ниво те могат да създават по-големи или по-малки затруднения, както и 
обратното – да подпомагат поведението. Промени или подобрения в тези неблаго-
приятни условия могат да улеснят следването на желаното поведение. Възможности-
те също се разделят на две групи: физическа и социална възможност. Физическата 
възможност за осъществяване на поведението включва елементи на средата, които 
могат да действат като подбуди (както в модела B=MAT). Социалната възможност се 
свързва с поведението и мненията на околните – дали те одобряват или неодобряват 
поведението, дали то е социално приемливо. Социалното обкръжение на потребителя 
оказва силно влияние върху неговото поведение, наблюдавайки какво правят другите 
или какво одобряват и харесват те. Ето защо е важно познаването на социалните нор-
ми и възприятията на хората относно тези норми. Дали поведението е разпростране-
но или не също е част от тази група фактори. Как културните фактори се отразяват на 
целевото поведение?  

 мотивация: хората могат да чувстват, че не си струва усилията да променят 
поведението си, да не вярват че такава промяна е възможна, или те самите са доста-
тъчно способни сами да я постигнат. Когато промяната изисква усилия (когнитивни 
и/или физически), то тя може да се сблъска със силна мотивация срещу този процес 
на промяна и да предизвика нейното избягване. Елементът мотивация също е разде-
лен на две групи: автоматични реакции и рефлексивни реакции. Автоматичните реак-
ции включват навици, емоционални реакции и импулси, които автоматично насочват 
поведението. Рефлексивните реакции обратно включват съзнателно обмисляне, пре-
тегляне на ползи и риск, планиране, формиране на убеждения и нагласи, които впос-
ледствие определят поведението.  

 

Дадена интервенция може да промени един или повече в системата на поведение 
(виж фиг.1).  

 

 
 
 
 
 
 
 

Фиг. 1 СОМ-В модел – връзки между елементите 
 
 

Моделът COM-B може да бъде използван за оценка и идентифициране на целите 
(кои са най-подходящите цели), както и какъв тип интервенция би бил най-ефективен. 

Моделът е особено подходящ за поставяне на цели и определяне на подходящи 
действия (интервенции). Кой от факторите способност, възможност и мотивация е 
най-релевантен за постигане на целта поведенческа промяна? Кой от факторите пред-
ставлява най-голяма бариера пред поведението? Приносът на модела е оказването на 
подкрепа на маркетинговите решения чрез осигуряване на систематичен и структури-
ран подход за оценка на факторите, влияещи върху поведението и избора на интер-
венция.  

Поведение 

Мотивация Възможности Способности 
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Моделът COM-B може да се използва за отчитане и предвиждане на възможни 
проблеми при следване на желаното поведение. Потребителите може да нямат знания 
или разбиране, което да се отразява на тяхното поведение. Социалната среда може да 
препятства поведението чрез съвети, слухове, изказване на неодобрение. От гледна 
точка на мотивацията съществуват множество убеждения за поведението, които дей-
стват немотивиращо. Анализът на отклоненията и причините за това би допринесъл 
за коригиране на действията.  

 
Модел B=MAT 
B.J. Fogg е един от най-интересните лидери в областта на поведенческата про-

мяна. Той основава Persuasive Technology Lab към Станфордския университет и съз-
дава подход за изследване на промяната в поведението чрез действието на три факто-
ра: мотивация, способност и подбуди. Моделът В=МАТ е такъв, при който промяната 
на поведението е резултат от взаимодействие между три специфични елемента – мо-
тивация (motivation – М), способност (ability – А) и подбуда за действие (Т – trigger). 
Моделът предполага, че мотивацията и способността са взаимосвързани и действат в 
противоположна посока. Ако мотивацията е висока, хората ще преодолеят труднос-
тите и бариерите пред техните способности. Ако способността е на достатъчно висо-
ко равнище и желаното поведение е лесно за изпълнение, то не е необходимо силна 
мотивация.  Моделът е известен и под абревиатурите FBM (Fogg Behavioral Model) 
или B=MAP, при която P е със значение „подкана или напомняне“ и замества сти-
мула Т. Моделът включва следните елементи: 

- мотивация. В психологията мотивацията се разбира като стимул, който води 
към действие, или полагане на усилие, или постигане на определена цел. Fogg под-
чертава три основни мотивационни области, които могат да се разделят допълнител-
но на подгрупи. В модела В=МАТ се посочват три източника на мотивация: лични, 
ползи или наказание, което бихме получили ако извършим действието и социални – 
обкръжението и тяхното поведение – според Бандура поведението на другите има 
много по-голямо влияние върху нашето поведение отколкото индивидуалните моти-
ви. Също така може да има повече от един източник на мотивация за поведение. 
Според Fogg, противно на възприетото мнение, че мотивацията е основният двигател 
на поведението, то тя е по-скоро ненадежден фактор, когато става въпрос за промяна 
на поведението. Мотивацията се характеризира с непостоянство. Друг проблем с мо-
тивацията е липсата на осъзнаване. За повечето от действията си потребителите ня-
мат ясна представа за източника на мотивация.  

- способност. Независимо от това доколко е силна или слаба една мотивация, чо-
век следва да бъде способен да следва дадено поведение в определен специфичен 
контекст – място, време, обкръжение. В модела способността се свързва не толкова с 
уменията за изпълнение на поведението, колкото с моментната възможност това по-
ведение да бъде осъществено. Според Fogg, увеличаването на способността да се 
следва поведението не е само резултат от научаване, а в по-голяма степен е резултат 
от това да се направи желаното поведение лесно за изпълнение в съответния кон-
текст. Както пише и Thaler, ако искаме някой да направи нещо, трябва да направим 
задачата лесна и проста за изпълнение. Fogg посочва шест различни фактора, влияе-
щи върху способността: време, пари, физическа способност и усилия, когнитивни 
способности, социална възможност и навик (рутина). Хората могат да притежават 
различни ресурси, което води до различни способности. Времето като фактор се 
свързва с наличието на достатъчно време за изпълнение на поведението. Ограниче-
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нията на парите, както и при времето, могат да подтикнат или да ограничат следване 
на поведението. Ако то изисква много физически усилия или е трудно за изпълнение 
е по-малко вероятно да се осъществи. Когнитивните способности се свързват с уси-
лията, с вярата че поведението е изпълнимо, с ангажираността, с наличието на други 
когнитивни задачи. Социалната възможност е резултат от отношението на околните 
към целевото поведение (одобрение или неодобрение), от това доколко е разпростра-
нено и доколко е типично за определена социална група или обществото като цяло. 
Факторът „навик“ разглежда доколко поведението е част от нашите навици и доколко 
е трудно то стане част или да се адаптира към тях. Ако новото поведение е много раз-
лично от рутината, която имаме, е по-вероятно то да се следва, а ние просто ще след-
ваме изградения навик.  

- подбуда. Последният елемент в модела се свързва със стимула, който може да 
подтикне човек, имащ мотивация и способност да следва желаното поведение. Fogg 
подчертава значението на времето за този фактор. Авторът посочва три вида стимули 
или контекстуални знаци, които могат да подтикнат човек към съответното поведе-
ние. Използване на „правилен“ стимул води до преодоляване на бариерите пред целе-
вото поведение. Стимулите се групират в следните групи: искра, улесняване и сигнал 
[11]. Искрата е подбуда, която въздейства върху мотивацията. Тя може да бъде 
използвана във връзка със функционалните, психологически и/или социални ползи от 
действието. Улесняването е подбуда, която спестява когнитивна, физическа енергия 
и време. Сигналът работи най-добре в случаите, когато потребителят е мотивиран и 
има способността, като е необходимо само напомняне за действие. Тези „микро-
побутвания“ имат за цел да привлекат вниманието на потребителя и да го ангажират 
да действа.  

Ако елементите способност и възможност се комбинират в общ фактор, наречен 
леснота на изпълнение, и той се съпостави с мотивацията ще получим следната 
рамка: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Фиг. 2 Модел B=MAT 

 
От връзката между двете дименсии можем да получим четири типа поведение:  
1. Поведение, което е силно мотивирано и лесно за изпълнение – най-вероятно 

ще се случи.  
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2. Поведение, което е силно мотивирано, но не е лесно за изпълнение – може да 
се случи.  

3. Поведение, което е със слаба мотивация, но лесно за изпълнение – може да се 
случи.  

4. Поведение, което не е мотивирано и трудно за изпълнение – не е вероятно да 
се случи. 

 

В обобщение моделът В=МАТ може да се използва от маркетолозите, за да уста-
новят какви са проблемите, поради които поведението на потребителите се различава 
от желаното или целевото поведение, както и в случаи да се определят факторите, не-
обходими за постигане на желано поведение. Моделът е подходящ за идентифицира-
не на това как да се стимулира/започне промяна на поведението, за генериране на 
идеи, които са насочени към проблеми, свързани с поведенчески промени и в откри-
ване на ситуационни фактори, които действат в определен контекст и биха служили 
като стимул за започване на поведението. Силните страни на модела са в идентифи-
цирането на това как да се задейства промяна в поведението и по-конкретни в идеи са 
стимули, които водят до възприемане на целевото поведение или във възпиране на 
нежелано такова, откриване на пропуски и разминавания в начините за постигане на 
убеждение за следване на определено поведение.  

 
Сравнение на моделите СОМ-В и В=МАТ 
Между двата модела има множество сходства. И двата са насочени към разбира-

не на поведението и откриване на форми на въздействие върху него, прилагайки сис-
тематичен подход към поведенческата промяна. И двата модела включват и придават 
важност на концепциите за социална възможност, психологическа и физическа спо-
собност, мотивация. Между моделите могат да се открият и някои различия по отно-
шение на целите: 

 В=МАТ е по-пригоден към идентифициране на контекстуални решения за 
стимулиране на поведението, използвайки моментни стимули, подбуди. СОМ-В от 
друга страна е по-добре насочен към стратегически решения относно по-общи пре-
дизвикателства и проблеми с поведението, фокусиран върху намаляване на размина-
ванията в способностите, възможностите и мотивацията.  

 мотивацията и възможността имат различни връзки в двата модела. При 
В=МАТ, мотивацията и способността са взаимнозаменяеми до определена степен. 
Така ако някой има достатъчно мотивация да направи нещо, то това е достатъчно за 
да преодолее бариерите пред способността и обратно. При СОМ-В се приема, че мо-
тивацията и способността са еднакво необходими, както и че взаимно могат да се 
повлияват, така че ако способността се увеличи, то и мотивацията също би нараснала.  

 подбудите играят различа роля във всеки от двата модела. При СОМ-В, под-
будите са включени във фактора възможности (физически и социални сигнали или 
подкани) и са дефинирани като един от трите с равно тегло фактора, позволяващи да-
дено поведение. В модела В=МАТ, подбудите се разглеждат като последна стъпка, 
финален елемент, който стимулира потребителя да преодолее бариерите, за да изпъл-
ни дадено действие. Това може да включва малко усилие или е да е промяна в кон-
текста, която да стимулира промяната.  

 мотивацията е по-широко дефинирана в модела СОМ-В. В=МАТ включва 
само емоционалните видове мотивация и не разглежда рефлексивни типове, както го 
прави СОМ=В моделът. В модела В=МАТ, навиците са класифицирани като част от 
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способността, които могат да улеснят поведението, а не като автоматичен тип моти-
вация.  

 В=МАТ съдържа идеята за ограниченост на ресурсите като пари, време и 
умствени усилия като част от концепцията за способност, което не е включено в дру-
гия модел и може да се отчете като слабост. Всеки от тези три фактора могат да бъдат 
значими бариери пред следване на желаното поведение, докато прилагайки СОМ-В 
не се налага да ги разглеждаме. Докато СОМ-В може да идентифицира важни 
бариери като липса на условия, липса на увереност, страх от отхвърляне, то той няма 
да отчете бариери като липса на пари, време или нежелание за полагане на усилия.  

 

За да се стимулира поведенческа промяна е необходимо първо да дефинираме 
нейните параметри. Две са важните измерения: 1) степента на промяна, която искаме 
да постигнем (дребни или радикални, драстични промени в поведението) и 2) жела-
ният период (кратка и дълготрайна промяна). Ако намерението ни е да направим мал-
ки промени за кратък период, ситуационни стимули биха били много ефективни. От 
друга страна, големите и дълготрайни промени изискват промяна в личните характе-
ристики или много силна мотивация. В днешния свързан свят (чрез интернет и соци-
алните мрежи) е по-важно да получиш приемането, одобрението, интереса или ува-
жението на другите като основен мотив за поведението. Поставянето на желаното но-
во поведение в подходящ контекст е необходимо за постигане на успех. 

 

Заключение  
Разбирайки как и защо се следва дадено поведение, маркетолозите получават по-

голяма яснота за поведението на конкретни потребители и сегменти, както и знания 
за това какво е необходимо, за да се формира желано поведение сред целевите потре-
бители. И двата разгледани модела осигуряват структурирана рамка и отправна точка 
за анализа и промяната на потребителското поведение. Моделите позволяват както да 
се разбере настоящото поведение, така и да се погледне в перспективата на неговата 
промяна.  
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