Wprowadzenie

Wiedza o zachowaniach konsumenckich i jej wykorzystanie..................

1. Psychologia spostrzegania i zasady konstruowania reklam... ...
1.1. Wrazliwos¢ zmystowa konsumenta. . ............cciiviineenninnnn.
1.1.1. Prég bodzca i spostrzeganie podprogowe. ......................

1.1.2. Prég réznicy iprawoWebera . ............ocoiiiiiiiiiininn.

1.2. Interpretacja bodZcéw marketingowych ............ ...
121 OrganiZacil DETCENCYINE V. LI, s ae i v e s e

1.2.2. Praktyczne zastosowania organizacji percepcyjnej ................

e L T e e et B SRS AL T S R e SR

2. Strategie marketingowe w Swietle proceséw uczenia sie........
2.1. Warunkowanie klasyczne i instrumentalne w strategiach marketingowych. . .
2.1.1. Warunkowanie klasyczne w reklamie ...........................

2.1.2. Warunkowanie instrumentalne w strategiach promocyjnych. .. ....
201257 BOOREe TOTRICHIINCR. s - v s as e s b A s s s ga s

2.1.2.2. Wzmacnianie nieregularne. . ................ccoiuvinnn..

2.1.2.3. KSZEAMOWANI® ZRCIIOWRIIE &« v« o iin s nvisois nista iags s siains
et el anth £ B s et S R L S R

T TN L e N e et S i b i

3.4.1. Praktyczne implikacje wskazéwek przywotywania reklamy.........
3.5. Pamigc autobiograficznaw reklamie. ................ ... ... ...l
3.5.1. Afekt w pamieci autobiograficznej a ocena marki i reklamy. . . ... ..
e o SR IR S SRR s B L i o T RN

4. Falszywa pamie¢ konsumenta . ....................................
4.1. Konstrukcyjny charakter pamieci .............. By s Mt B AN e
T T e BT Y 4 e S A e i AR 8 s SRR B
4.3. Falszywa pamige¢ w reklamie autobiograficznej.........................

1

15
17
18
20
31
33
37

46

50
51
52
54
56

58
58
62
63
65
69
70
72
76

78
79
81



PSYCHOLOGIA ZACHOWAN KONSUMENCKICH

4.4. Rekonstrukcja pamieci zmystowej w zachowaniach konsumenckich . . . . . ..
4.4.1. Reklama obrazowa i werbalna a pamie¢ koloréw. ................
4.4.2. Reklama wyobrazeniowa w rekonstrukcji pamieci smaku..........
4.4.3. Reklama poréwnawcza w rekonstrukeji pamieci stuchowej . . ... ...
4.4.4. Implikacje rekonstrukcji pamieci. . ...,

POdRIMONANIE S S R R S i Y e o, Sl T s s sas v

5. Motywacja i emocje w marketingu ................ ... ... ... .. ...

5.1 MAtKBHING | IOTYWACIN - s . o168 0750 1 5ce.wein 55 arsn w0 svorm e o SRR TR

5.1.1. Struktura potrzeb konsumenta. ..................ciiiiiinnn.

D111 HIOTarEIa DORETRD - i sl s« svibninis o5 5 s wols e aan i

5.1.2. Motywacyjne konflikty w zachowaniach konsumenckich..........
5.1.3. Potrzeba réznorodnosci i potrzeba rozumienia bodzcow

marketingowych B S s L s

5.1.4. Ukryta motywacjaw reklamie..................................

5.2. Emocje w zachowaniach konsumenckich..............................

S 2.1 EMOCe W reKIBMI® . o vvoviioim ot e s e e S et

5.2.1.1. Emocje pozytywne wreklamie..........................

5.2.1.2. Emocje negatywne w reklamie .........................

POSUMOWAIIE s i R e e e S vt don

O Posl ey ORI . . L e M
6.1. Nastawienie do reklamy i nastawieniedomarki........................
6.2. Podejscie wieloaspektowe w badaniu postaw konsumenckich ...........
6.3. Marketingowe strategie zmiany postaw konsumenckich ................
6.4. Postawa a pozycjonowanie marki i produktu ..........................

6.4.1. Skalowanie wielowymiarowe w pozycjonowaniu.................
Q0.2 POSTIWE B ZACROWRINIE, . <.« oo o viavin s i nins can s mai e e e e s
PORSUPIONEINIE i s v s e S S S R S e R e 2

7. Psychograficzna segmentacja rynku ................ ... ... ... . ...
2T POUSTONWY SEOMBITACE . - ... o e e s el o s kool o s i s

7.2. Osobowos¢ a segmentacja psychograficzna. Tworzenie wizerunku marki. .
7.2.1. Metodologia badarh marketingowych nad odkrywaniem

T A e

Faitils DACTOUN BOSCIOWE- - . ot st R Gl i dee ol

T2 2 NRROBY JOROSCIOWE . ..« <5 viiisini e s s hon e sk s

7.3. Pozycjonowanie marki jako wymiar segmentacji psychograficznej . .......

POOSUNOWEDIL. s - 6. vvv o T e e S e S L e s

8. Wplyw spoteczny na zachowania konsumenckie..................
8.1. Wszechobecnos¢ wplywu spolecznego na nasze zachowanie ............
8.2. Socjalizacja — poczatki wplywoéw spotecznych. .. .......................

88
88
93
97
99
101

102
102
103
103
105

106
107
114
115
116
123
129

130
130
132
134
138
138
143
144

146
146
153



SPIS TRESCI

8.3. Wplyw spoteczny: normatywny oraz informacyjny. ..................... 179
8:3.3: Konformizm intormIacyny i isenss b s Ansonaiae iemid < 179
8.3.1.1. Pseudoeksperci i pseudoopinie .............coiiiiiiin. 181

8.3.1.2. Wykorzystywanie przywddcow opinii...........coovvvn... 181

8.3.2. KonTommIZmM NOTIMIARVWINY i e viniacacaisss: s s viess s bsoaaleito it Ao 183

8.4.. R6zne grupy:odniesientalz:x gia. a5 sabniils s s e eht e whv s 186
8.5. Marketing wirusowy (Word of Mouth) . ............c.cvviiiieiinnnn... 189
851 NegatyWmMarplotkas: . s v it e Mot ot gl =S 190

86, DAWANIE PIOZOIEOW . o v siesiasiir el oo s oo e a4 8 191
POUSUMOWANIC ke 57 5l s sscaie sl v S i o b s S At e s e 194

9. Rozpoznanie problemu decyzyjnego i poszukiwanie informacji .. 195

9.1, Natura ey zZil KON S U T CKIC  s e s s s s re aiara it ratars 195
9.2. Rozpoznanie problemu decyzyjnego. ............coviiiiiiiiiiiieinnnn. 198
9.3. Zewnetuzne Zrodla InTOMmMaGH . -ty 0 s i i e s e e e s e s e s 199
9.4. Jak duzo informacji gromadzg konsumenci?..................oiinn.. 200
9.5. Co decyduje o ilosci nabywanych informacji? .......................... 201
9.5.1. Ekonomia nabywania informacji ............... ...l 201
9.5.2. Niepewnos¢ i wiedza konsumenta. ............c.covviiiiininnnnnn 203
9.5.3. Ograniczona pojemnos¢ informacyjna cztowieka ................. 204
9.6 Wewnetrzne Zrédia informadji, ., ..« S8 S5 MG ISnaaQin. 2 oy 204
9.7. Przekonania konsumenckie i wnioskowanie o cechach produktéw. . ...... 206
9.7.1. Racjonalnie uzasadnione przekonania................couuuuun... 209

9.7.2. Nieracjonalne podstawy wnioskowania: wnioskowanie oparte
na faktach czy na domniemaniach? ................c.oooiina... 210
PO ASUMIOWANI. . 7<asssriieie il s oo A s A s o Ron i A s b o o A o 213
10. Podejmowanie decyzji: kupowanie refleksyjne................ .. 214
10.1. Strategie wyboru miedzy produktami i ustugami..................... 214
{0008 ([ T @ W L [E PRt o il st i SR i s D e 0 221
10.3. Wybor i przeddecyzyjne znieksztatcanieocen........................ 225
10.4. Rodzinne decyzje konsumenckie..............coiiiiiiiiiiiiiiin, 227
10:5:-Nabyw ey St ttCION AN sl o s i s s 229
10.6. Czy dodanie nowej cechy zwieksza atrakcyjnos¢ produktu? ........... 231

10.6.1. Czy dodanie nowej pozytywnej cechy do produktu zwieksza
jeq0; SprZedaz?i st SN, L M S S AR 232
10.7. Dlaczego ludzie wydajg pienigdze na takie cechy produktéw,

Z ktorych poZniej nie KorzysSta)aRis i siss o P e At i as ool aeis 234
10.8. Poszukiwanie r0Zn0orodnosC.x i siwin s iswasm s st s aile ials o o's 235
POdSUMOWANIE: = oy sk shiws R v S o R s e St o 237
11. Kupowanie powtarzane i przywigzaniedomarki................ 239
11.1. Istota i zakres zjawiska przywigzaniado marki. ...................... 239

11.2. Rézne pojecia i rézne miary przywigzania.............c.eeeeeenennnn. 241



PSYCHOLOGIA ZACHOWAN KONSUMENCKICH

1.3 Zjawisko: podWOING) SERodY ... v..visains s v dions VARG Y 4
11.4. Kiedy i dlaczego nastepuje przywigzanie do marki? ..................
11.5. Ostabienie zjawiska przywigzaniadomarki..........................
POdSHIMOWEINIE:, « 5 e i L D P T oSl Bl o on v

12. Kupowanie nieplanowane - reakcje na zabiegi marketingowe. .
127 Pojecie i rozmiarZIawiska =i AN T T STl ST M L Das.
12.2. Odpowiednia atmosferaw sklepie ...........................cco....
12.3. Rozplanowanie przejs¢ sklepowych .....................cccvuun...
12.4. Rozmieszczenie produktow w sklepie .................c.ccoviuvnn..
12.5. Wystawy, wewnatrzsklepowa reklama, promocje cenowe. ............
Ay o e SR e s e B e O AT S
12.7. Granice wywierania wplywu na konsumentow ......................
12.8. Czy mozemy sprawowac kontrole nad impulsywnym kupowaniem?. . ..

12.9. Czy dokonywanie nieplanowanych zakup6w jest nieracjonalne? . ... .. ..
12.10. Kupowanie kompulsywne. . .. ........ouviriineineinnennennennenn,
POUSUMOWRINE '« o« o o sie-iiminiicicomscws B N U SRS o e ST B o o b 5

13. Reakcja konsumentéwnacene ..................................
130 208 OS5 L S s A A A I R R s
13 WIRTRWOSE DR ORI . <1 & v o e o o sl e s
G oA BT T B e A e B e R R S
13.4. Cena domysina i cena jako wskaznik jakosci. .. ......................
13.5. Ceny uzasadnione i nieuzasadnione. .................c..oevuenunnn..
1316 KOOI o G Tk . I e R R At wopime e b a T
13.7. Znaczenie przyjetej perspektyWy . ...........c.oviiiiiiiiiiiiiaann.
13.8. Tworzenie korzystnej ceny odniesienia. .. ..............oovuenennen.n.
13.9. Tworzenie budzetéw i ksiggowanie mentalne .......................

13.9.1. Zasady ksieggowania mentalnego. ...................couu....
TN BT POBRUIINEE .. ..o v av s Danvin s kot R it < 54
POUSUMOWEBRNIE: . 15 Saidan rde i s me s el 2l o b

14. Dysonans pozakupowy i satysfakcja pozakupowa........... ...
14.1. Podecyzyjny dysonans i sposoby jego redukowania. ..................

14.1.1. Warunki sprzyjajace powstaniu dysonansu...................
14.1.2. Sposoby redukowania dysonansu...........................
14.1.3. Wykorzystywanie dysonansu poznawczego w marketingu .. . ..
14.2. Pozakupowe zadowolenie i niezadowolenie.........................
14.3. Konsumenckie oczekiwania i zadowolenie ..........................
14.4. Reakcje konsumentéw na stan satysfakeji...........................

258



15.

16.

SPIS TRESCI

14.5. Reakcje konsumentéw na stan dyssatysfakeji........................
14.5.1. Powstrzymywanie si¢ od zakupu. .................couvinnn..
14.5.2. Rozgtaszanie negatywnych opinii ...............ccoovuvn....
14.5.3: SKAIGF KODSUIIBNCKIE /% .l [ b S s ar s e f s b e s i
14.5.4. Rézne podejscia do problemuskarg.........................

18:0 . BOI KON KONSHIMICNICKIB v 2\ v ot e b s whdiwsb a e i MAat e e S e

o T T s PR e e «

SITORRWILY: . o v s vt S e b S e
15.1. Sprzedawca jako zrédto informacji — komunikacja z klientem. .........
15.1.1. Podstawowe elementy procesu komunikowania sie ...........
15.1.2. Komunikacia NIeWerDaINg: . .. ... vsunnemssonsnnnms e e snsses
15.2. Sprzedawca jako zrédto wptywu na decyzje konsumenckie............
15.2.1. Mechanizmy wywierania wplywu spotecznego ...............
15.2.2. Techniki sugerowane przez praktykéw. ......................
15.2.3. Sprzedawca — autorytet (ekspert) czy partner konsumenta? . . ..
15.3. Style spolecznego zachowania si€ ..............c..ovvuiirennnnnn.n.
15.3.1.- Madierz stylow spolecZnyeh v nioidabie slobasiisss svas
15.4. Sprzedaz bezposrednia - ,od drzwidodrzwi”.......................
1551 OszustwWaisprzedazoWe il AS s v 2 R or s sl B B A,
POASUMOWANIE T b Ao B It | RN D, P T S ety

e e R R e A S R
1815 " POIECIEPNAKI LOWATOWEOD ..o .1 o:imiarie minncoinonss 50 1w 85 il arec s a1
16.2. Kategoryzacyjna struktura znaku towarowego. ......................
16.3. Rola podobienstwa w procesach kategoryzacji ......................
16.4. Motywacja w spostrzeganiu znaku towarowego.....................
16.5. Reklamowa funkcja znaku towarowego ............................
16.6. Rozszerzanie znaku tOWarowego ............cviviniininivnnennnans
16.6.1. Przeniesienie skojarzer a podobienstwo znakéw
Werbalnych'bgraficznyeh.. . . L L B e
16.6.2. Skojarzenia przy rozszerzaniu znakéw towarowych............
16.7. Naruszenie prawa o rejestracji znaku towarowego...................
16.7.1. Analiza skojarzen psychologicznych zwigzanych z uzywaniem
znaku towarowego Jan Ill Sobieski dla napojéw alkoholowych . . .
16.7.2. Ocena poréwnawcza opakowan dwéch marek margaryny:
RAMYi NI e i et o RS 4 VO AR b s e e e
16.7.3. Podobienstwo percepcyjne opakowan produktéw Hortex
OO 5 5 T e o BRI . V. 22 et o e
16.7.4. Podobienstwo znaczeniowe znakéw towarowych Intel i WinTel. . .
PO S OWARIE e v s v s LA Sl G




PSYCHOLOGIA ZACHOWAN KONSUMENCKICH

POaloWle - 2 B SRR s 0y whlescescsea el 2 A 381
R R N L NP SRR SR O ST 383
s T I T S O 398
e AR LR AR T RO < 5 Sl vz o 1m0, spn. 72 e 404
T T e e deoRSRE S A By B S LS b S 413

Indeks DREWISK 1 . N T S R A S R R i 420



