המכללה האקדמית יהודה ושומרון
המחלקה לכלכלה ומנהל עסקים

התנהגות צרכנים

חוברת שקפים
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רשימת נושאים מוצעים לפרזנטציה 

התנהגות צרכנים/ד"ר יערית בוקק-כהן
1. כריית מידע בישראל
2. מתודולוגיה מחקרית להתנהגות הצרכן
3. הצרכן הרוסי
4. הצרכן האתיופי
5. הצרכן הדתי/חרדי
6. הילד כצרכן
7. הנוער כצרכן
8. הסטודנט כצרכן
9. הפנוי כצרכן
10. הצרכן הקשיש
11. שיווק אמוציונאלי לעומת רציונאלי
12. הבדלים בין המינים בהתנהגות צרכנית
13. הצרכן הישראלי לעומת הצרכן האמריקאי/אירופאי
14. תת-תרבויות צריכה בישראל
15. נאמנות למוצר/מותג/רשת/חנות
16. תפיסה תת-סיפית, היבטים אתיים
17. השפעת מיקום המוצר על המדף
18. גלוקאליזציה
התלמידים מוזמנים להציע נושאים נוספים.

משקל הפרזנטציה 30%, כתחליף לעבודה.

בהצלחה  !!
ראשי פרקים של שיעורי הקורס התנהגות צרכנים

ד"ר יערית בוקק-כהן

נושא מס' 1: הקדמה 
מהות נושא הקורס
האדם הכלכלי לעומת הצרכן הפועל לעיתים באורח לא רציונאלי 

נושא מס' 2: פילוח על פי סגנון חיים
בסיסי הפילוח הקלאסיים- רענון 
עידן הפרט: הסיבות לחוסר יעילותם של בסיסי הפילוח הקלאסיים 
פילוח על פי סגנון חיים 
תמהיל 5R   במקום 4P
גישת  VALS2
מודל סגנון חיים בישראל- יחיאל זיו
הלקוח הוא המלך: איסוף מידע על הלקוח וסגנון חייו

מחסני מידע וכריית מידע 

שיווק מבסיסי נתונים 
נושא מס' 3 : מודלים לתיאור תהליך קבלת ההחלטה לרכישת מוצר/מותג
המודל הליניארי קומפנסטורי

המודל הספי

המודל הלקסיקוגרפי

המודל המיקרו-כלכלי

המודל הפסיכואנליטי

מודל תפיסת הסיכון

תיאורית עיבוד המידע

נושא מס' 4 : השפעות חברתיות ותרבותיות על התנהגות הצרכן

השפעות ברמת המיקרו:

המשפחה

הקהילה והחברה

קבוצות ההשתייכות וקבוצות ההתייחסות

השפעות ברמת המאקרו :

התרבות הדומיננטית בישראל

תת-תרבויות בישראל

קבוצת המוצא, הדת והגזע

הבדלים בין המינים בהתנהגות צרכנית

נושא מס' 5 : צרכים ומוטיבציה
השיווק כפעילות לסיפוק צרכים באמצעות תהליך חליפין

התעוררות צורך-מתח-התנהגות לסיפוק הצורך

צרכים מולדים וצרכים נרכשים

מטרות- אובייקטים לסיפוק הצרכים

מטרות גנריות ומטרות ספציפיות

הגורמים המשפיעים על בחירת המטרות

השפעת הדימוי העצמי על בחירת המטרות

מוטיבציה חיובית ושלילית

מטרה חיובית ומטרה שלילית

הטבע הדינאמי של המוטיבציה והשלכותיו השיווקיות

ריבוי צרכים

היררכית הצרכים של מסלו ויישומיה

מדידת צרכים

נושא מס' 6 : תפיסה ועיבוד מידע

השפעת הצרכים על התפיסה 
חישה, הסף המוחלט וסף ההבדל, חוק ובר

הסתגלות

יישומים שיווקים לסף המוחלט וסף ההבדל 

תפיסה תת תפיסתית

סלקציה תפיסתית

ארגון תפיסתי : עקרונות הגשטאלט (דמות ורקע, קיבוץ, סגירות)

פרשנות תפיסתית

גורמים לעיוותי תפיסה

מיצוב המוצר

מיפוי תפיסתי

נושא מס' 7 : למידה, מעורבות חכירה

תיאוריות למידה ביהביוריסטיות:

התניה קלאסית, הכללה והבחנה

התניה אופרנטית

תיאורית למידה קוגניטיבית:

עיבוד מידע

4 שלבי תהליך הזכירה

מעורבות גבוהה ונמוכה

ערוצי שכנוע מרכזיים ופריפרליים

תיאורית הלמידה הפאסיבית

דפוסי קנייה במעורבות נמוכה

נושא מס' 8 : עיצוב ושינוי עמדות

3 מרכיבי העמדה

מודל חד מימדי לעמדה

3 מודלים רב תכונתיים לעמדה (פישביין)

מדידת עמדות

למידת עמדות

מקורות השפעה בעיצוב עמדות

שינוי עמדות

אסטרטגיות לשינוי עמדות

עמדה לאחר קנייה:

תיאורית הדיסוננס הקוגניטיבי

תיאורית הייחוס

נושא מס' 8 : CRM ניהול יחסי לקוח-מותג
מודל CRM
ניהול קשרי לקוחות

חיבור ללקוח דרך ערכי המותג או החברה

נושא מס' 9 : תקשורת שיווקית

מהי תקשורת

סוגי מסרים

שיווק רציונאלי ושיווק אמוציונאלי

מודל התקשורת הכולל

אסטרטגית תקשורת 

טכניקות לבניית מסרים משכנעים

הפסיכולוגיה של הפרסום

תרומת החברה לקהילה כאסטרטגית תקשורת שיווקית

6 טעויות מרכזיות בשיווק

1) הצרכן חושב באופן ליניארי, רציונאלי והגיוני

2) הצרכן מסוגל להסביר את חשיבתו והתנהגותו
3) ניתן לחקור בנפרד ובאופן בלתי תלוי את מחשבותיו, מוחו, גופו וסביבתו החברתית                                                                                                                                             והתרבותית של הצרכן                                                                                                                                                                                                                                                
4) זיכרונותיו של הצרכן מייצגים נאמנה את חוויותיו 
5) הצרכן חושב במילים
6) ניתן "להזריק" לצרכן מסרים והוא יפרשם כפי שהתכוון המשווק        
הסיבות לחוסר יעילותם של בסיסי הפילוח הקלאסיים:

1. שינויים בדמוגרפיה ובסגנון החיים 

2. אילוצי הזמן של הפרט
3. גודש יתר של מוצרים
4. התפוגגות קסם הפרסום בטלוויזיה
5. דעיכת הנאמנות למותג
6. המולה הגזמה ובזבוז בפרסום
7. העלאת קורבנות למולך קידו"מ
תמהיל 5R

· Relevance : הצגת המידע הרלוונטי לצרכן
· Responsiveness: תגובתיות לשינוי רצונות
· Receptivity: מוכנות לקבלת משוב מהצרכן
· Recognition: הכרה שהלקוח הוא המלך
· Relationship: יצירת יחסי מותג-לקוח

פילוח על פי סגנון חיים 

גישת VALS2

· חלוקת האוכלוסייה ל – 8 פלחים על ידי הצלבת 2
 מימדים: אוריינטציה עיקרית ומשאבים.

· מימד האוריינטציה:
מכווני עקרונות – מונעים על ידי אמונות.

מכווני סטאטוס – מונעים על ידי צורך בקבלה.

מכווני פעולה – מכוונים על ידי רצון בפעילות.

· מימד המשאבים : טווח היכולות והאמצעים
 החומריים , הפיזיים, הפסיכולוגיים והדמוגרפים.

מודל סגנון חיים בישראל/יחיאל זיו

משאבים רבים

שוחרי פעילות                                שוחרי הישגים                    שוחרי עקרונות
                                                   מיושבים

שוחרי בילוי                                  הישגיים                                   ביתיים

והתנסויות

צעירים במעבר                              שאפתניים                                מאמינים

מסתפקים

במועט

משאבים מועטים

שיווק מבסיסי נתונים
· שמב"ן מבודד את הלקוחות הטובים ובכך מונע

מאמצי שיווק מיותרים ומבוזבזים. שמב"ן הוא

תהליך איסוף, עדכון, ותחזוק מידע על הלקוחות,

ואחסונו לצורך הגדלת מכירות, פיתוח קשרי

לקוחות ובניית אסטרטגיה שיווקית.

· התמקדות בפלחי הלקוחות בעלי הפוטנציאל

המרבי, לפי עקרון 80/20
· המטרה- איתור פלחים לא מסורתיים ויציאה

במבצעי מכירות שונים בו זמנית לפלחים שונים.

מודלים לקבלת החלטות צריכה
· המודל הסיפי

· המודל הלקסיקוגרפי
· המודל הליניארי- קומפנסטורי
· המודל הפסיכואנליטי
· מודל תפיסת הסיכון
· המודל המיקרו- כלכלי

השפעות חברתיות ברמת המיקרו
· קבוצות ההתייחסות

· המשפחה
· חברים
· השלב במחזור החיים
· השלב במחזור חיי המשפחה

סוגי פניות שיווקיות על בסיס 
קבוצת ההתייחסות

· סלבריטאים
· מומחה
· האדם הרגיל
· המנהל וועד העובדים
· דמויות מסחריות

שימוש בסלבריטיז
· התאמה עקבית בין מאפייני הסלבריטי למאפייני

המותג תגביר את יעילות הפרסומת.

· רמת המומחיות הנתפסת של סלבריטי בקטגורית

המותג תגביר את יעילות הפרסומת.

· הופעה מקבילה לאורך זמן של המותג והסלבריטי

תיצור חיבור אסוציאטיבי בניהם: לאחר חיבור זה

מתקיים תהליך העברה של רגשות, עמדות

ואמונות כלפי הסלבריטי גם אל המותג.

גורמים המשפיעים על
השפעת קבוצת ההתייחסות

·  מידע וניסיון – גורם מצד הפרט

·  אמינות, אטרקטיביות וכוחה של קבוצת
   ההתייחסות – גורם של הקבוצה

·  בולטות המוצר – גורם של המוצר

אסטרטגיות השפעה בקבלת החלטות
דיאדית בין בני זוג

·  המומחה – שימוש במידע עודף

·  לגיטימציה – השפעה הנובעת מעמדת כוח

·  מיקוח – ויתור תמורת ניצחון בויכוח הבא
·  תגמול – הצעת תגמול אם השני יוותר
·  שימוש בתגובה רגשית
·  רושם – ניסיונות שכנוע

סוגי החלטות זוגיות
·  החלטות הנשלטות על ידי הבעל

·  החלטות הנשלטות על ידי האישה
·  החלטות משותפות
·  החלטות אוטונומיות

הגורמים המשפיעים על סוג
ההחלטה הזוגית

· קטגורית המוצר

· מידת השוויוניות במשפחה
· השלב בתהליך קבלת ההחלטה

מחזור חיי המשפחה
· רווקות

· זוג צעיר
· הורות
· הקן המתרוקן
· אלמנות

ערכים תרבותיים והתנהגות הצרכן
· התרבות מספקת הכוונה וכללי התנהגות

בכל תחומי החיים ובפתרון בעיות.

· הערכים המקובלים בתרבות משפיעים

על ערכי והרגלי הצריכה של האנשים

· שינויים תרבותיים מובילים לשינויים

מקבילים בערכי והרגלי הצריכה, לפיכך

על המשווק להיות ער לשינויים אלו.

השפעות תרבותיות ברמת המאקרו

1. ערכים חברתיים

    (צדק, שוויון, שמרנות, הדוניזם/אסקפיזם, וכו')

2. ערכים אקולוגיים

   (איכות הסביבה, ניסויים בבע"ח, וכו')

3. פטריוטיות ו/או מאבקים פוליטיים                          
ערכים מרכזיים בתרבות הישראלית
	בעבר
	כיום

	·  קולקטיביזם
	·  אינדיבידואליזם

	·  חלוציות
	·  הישגיות

	·  תוצרת כחול לבן
	·  שוויון

	·  כור היתוך
	·  מרכזיות הילדים

	
	·  מרכזיות האוכל

	
	·  מיליטריזם


משתנים לאבחון תת תרבויות
· לאום

· גזע
· דת
· מוצא עדתי
· אזור גיאוגרפי
· גיל
· מין
· מצב משפחתי
· עיסוק
· סטאטוס סוציואקונומי
השפעת תת התרבות במעמדית
על התנהגות הצרכן

· לבוש
· פנאי והרגלי מדיה
· חסכון ואשראי

מאפייני הצרכים
· הצרכים והמטרות בהשתנות מתמדת

· הצרכים אף פעם לא מסופקים במלואם
· הצלחות וכישלונות משפיעים על המטרות בכך שמשנים
את רמת השאיפה

· לרוב המטרות יש מטרות חליפיות

· הצרכן יעדיף מותג העונה על כמה צרכים
· הקשר בין הצרכים למטרות אינו חד ערכי
· ניתן לפלח את השוק לפי הצרכים עליהם עונה המותג
למצוא נישה לא מסופקת ובהתאם לכך למצב את המותג

גורמים המשפיעים על בחירת במטרה
· ניסיון אישי

· יכולת פיזית
· נורמות וערכים בתרבות
· נגישות המטרה
· תואמות בין דימוי המוצר/המותג
לדימוי העצמי
מדידת צרכים
· תצפית על התנהגות

· ראיון עומק
· דיווח עצמי בשאלונים
· טכניקות השלכתיות
מושגי יסוד בתפיסה
· תפיסה היא תהליך בן הפרט בורר, מארגן ומפרש גירויים לתמונת עולם קוהרנטית ובעלת משמעות.

· גירוי הוא כל יחידת תשומה לאחד החושים.
· רצפטורים חושיים הם האיברים האנושיים המקבלים תשומות חושיות.
· חישה היא התגובה המיידית והישירה של איברי החושים לגירויים פשוטים. 
הסף המוחלט וסף ההבדל
	· הסף המוחלט הינו הרמה 

      הנמוכה ביותר של קלט 

      חושי שבה הפרט יכול 

      לחות חישה, ובנקודה זו

      הוא יכול להבחין בין

      "משהו" לבין "כלום".
· הסתגלות הינה נטיית

      הפרט להתרגל לגירוי

      לאחר חשיפה ממושכת

      עד לכדי כך שאינו חש בו.
	· סף ההבדל הינו ההבדל

      המינימאלי שניתן להרגיש

      בין שתי רמות עוצמה של

      גירוי. לפי חוק ובר, סף

      זה אינו מוחלט אלא הוא

      כמות יחסית מעוצמת

      הגירוי הראשוני. ככל

      שהגירוי הראשוני חזק

      יותר, כך צריך הבדל

      גדול יותר בעוצמה בכדי

      שיורגש הבדל.


ארגון תפיסתי לפי הגשטאלט
· דמות ורקע – אנשים נוטים לארגן את הקלט החושי

ליחסי דמות ורקע : הדמות נתפסת כחשובה והרקע

לא חשוב ומשני.

· קיבוץ – אנשים נוטים לקבץ גירויים כך שייצרו

תמונה או רושם אחיד.

· סגירות – לאנשים יש צורך בסגירות : מטלות

מנטאליות פתוחות גורמות לאי נוחות.

סלקציה תפיסתית
· אופי הגירוי עצמו

(גירוי בולט, מנוגד לרקע, מוסווה ככתבה, וכו')

· ציפיות הצרכן 

אנשים רואים מה שהם מצבים לראות, על בסיס

מוכרות, ניסיון קודם והתניות מוקדמות. מאידך גם גירוי

הסותר את הציפיות ייקלט.

· מניעי הצרכן, צרכיו ורצונותיו

גורמי עיוות תפיסתי
· הופעה חיצונית – דמיון, אטרקטיביות

· סטריאוטיפים
· ציפיות
· מקורות מכובדים
· רמזים לא רלוונטיים
· רושם ראשון
· קפיצה למסקנות
· אפקט ההילה
דימויים והתנהגות צרכנים
· לכל אדם יש דימוי עצמי ודימוי עצמי אידיאלי, ולכל 

  מוצר ומותג יש תדמית וערך סמלי. הדימוי העצמי

  האידיאלי משפיע יותר על התנהגות הצרכן:

  הצרכן מקדם או משמר דימוי עצמי על ידי קניית

  וצריכת מוצרים התואמים לדימוי הרצוי לו.

· מיצוב המוצר הוא הדרך בה המוצר נתפס בראשו

של הצרכן. אסטרטגיית מיצוב הינה אסטרטגיה 

להענקת תדמית מסוימת למוצר/מותג.

מיפוי תפיסתי ומיצוב מחדש

	·  מיפוי תפיסתי
	·  מיצוב מחדש

	טכניקה לזיהוי התדמית 

של המוצר/המותג באופן

דו מימדי, המאפשרות גם

להשוות את התדמית

המותג לתדמית מתחריו 

וכן לגלות נישות חדשות.
	תהליך בו המשווק מפעיל
אסטרטגיית מיצוב לשינוי

התדמית הקיימת של

המותג לתדמית חדשה

התואמת יותר את טעמי

והעדפות הצרכנים.


3 מרכיבי העמדה
מרכיב הערכתי/רגשי:

חיבה או שנאה כלפי האובייקט

מרכיב קוגניטיבי:

האמונות והידע שיש לנו על האובייקט

מרכיב התנהגותי:

הנטיות להתנהג כלפי האובייקט
למידת עמדות
· למידה קלאסית
· למידה אופרנטית
· למידה קוגניטיבית
מקורות השפעה בעיצוב עמדות
· ניסיון אישי עם המוצר

· השפעה בין אישית
· חשיפה לתקשורת
· אישיות הצרכן
מדידת עמדות
· תצפית על התנהגות

· ראיונות עומק וקבוצות מיקוד
· שאלונים לדיווח עצמי על עמדות
     סולם ליקרט, הדיפרנציאל,הסמנטי,סולם סדר הדירוג
אסטרטגיות לשינוי עמדות
1) הדגשת פונקציות/צרכים חדשים

2) קישור המוצר לקבוצה/אירוע
3) התייחסות לעמדות סותרות
4) שינוי מרכיבים במודל הרב-תכונתי
(שינוי משקל החשיבות,שינוי אמונות,הוספת תכונה,שינוי הדירוג הכולל של המותג) 
5) שינוי אמונות על מותגי המתחרים
עמדות לאחר רכישה/שימוש
	· הדיסוננס הקוגניטיבי
	· תיאוריות ייחוס

	· חווית אי נוחות לאחר קבלת

    מידע חדש הסותר אמונה או

    עמדה קיימת.
	· תיאורית התפיסה העצמית:

    ייחוס חיצוני לכישלונות וייחוס

    פנימי להצלחות.

	· דיסוננס קוגניטיבי יכול להוות

    גורם לשינוי עמדה כדי

    שתתאים להתנהגות.
	· תיאורית הייחוס  :Kelley

    הסקת מסקנות לפי

    מובחנות,עקביות מעבר לזמן

    ומעבר לאופנויות,וקונצנזוס.


שלבי תהליך קבה"ח אקסטנסיבי
· זיהוי צורך

· חיפוש ועיבוד מידע
· הערכת חלופות
· רכישה
· הערכה והתנהגות לאחר הרכישה
התניה קלאסית
תהליך למידה שבו גירוי ניטראלי מעורר תגובה

רפלקסיבית שטרם הלמידה לא עורר אותה, וזאת בעקבות הופעתו לפני גירוי בלתי מותנה המעורר באופן מולד את התגובה הרפלקסיבית.

	א. גבמ
	תבמ

	ב. גמ+גבמ
	תבמ

	ג. גמ
	תמ


מושגי יסוד בהתניה קלאסית
· רפלקס הוא תגובה ספציפית מהירה ואוטומטית לגירוי ספציפי, והוא מייצג קשר מולד שאינו תלוי בלמידה.

· הגירוי הבלתי מותנה הוא גירוי שמעורר תמיד את התגובה המותנית.
· התגובה הבלתי מותנית היא תגובה רפלקסיבית המתרחשת תמיד לנוכח הגירוי הבלתי מותנה.
· הגירוי המותנה הוא גירוי ניטראלי שרק לאחר הופעתו לפני הגבמ והתקשרותו אליו באופן אסוציאטיבי הוא מעורר את התגובה המותנית.
· התגובה המותנית היא תגובה נלמדת לגירוי המותנה.
הכללה והבחנה
	· הכללת הגירוי

     הינו מצב בו

     גירויים הדומים

     לגירוי המותנה

     מעוררים את

     התגובה המותנית.
	· הבחנת הגירוי

     הינו מצב הפוך

     מהכללת הגירוי,

     בו דועכת התגובה

     המותנית לגירויים

     הדומים לגירוי

     המותנה.


התניה אופרנטית
תהליך למידה המתבסס על יצירת

אסוציאציה בין שני גירויים או אירועים,

כשאירוע אחד מהווה סימן או תנאי

לקיומו של השני: זהו שינוי בתדירות 

התגובה כתוצאה מקבלת חיזוק לאחר 

ביצוע התגובה.
שני סוגי חיזוקים
	· חיזוק חיובי
	· חיזוק שלילי

	      קבלת גירוי נעים

      לאחר ביצוע

      התגובה, המגדילה

      את תדירותה.
	      הפסקת גירוי בלתי

      נעים לאחר ביצוע

      התגובה, המגדילה

      את תדירותה.


חיזוק שלילי לעומת עונש
	· חיזוק שלילי הוא

      הפסקת גירוי או

      אירוע בלתי נעים,

      מה שמגדיל את

      תדירות התגובה

      הרצויה למלמד.
	· עונש הוא מתן גירוי

      בלתי נעים המקטין

      את תדירותה של

      התגובה הלא רצויה

      למלמד.


תיאורית הלמידה החברתית
· האדם ניחן ביכולת ללמוד לא רק מניסיונו אלא גם מניסיונם של אחרים. בתהליך למידה חברתית הפרט מחקה התנהגויות גם בטרם קיבל עליהן חיזוקים, משום שהוא מבין שהוא צפוי לקבל חיזוקים דומים לאלה שמקבלים האנשים שביצעו את ההתנהגות הנצפית.
· חיזוק ישיר הוא חיזוק שמקבל הפרט לאחר ביצוע ההתנהגות, וחיזוק נצפה הוא חיזוק שאחרים מקבלים לאחר ביצוע ההתנהגות.
חיקוי דגם
· למידות רבות נלמדות בדרך של צפייה באחרים וחיקוי התנהגותם. החיקוי הוא חזרה על פעולה שביצע פרט אחד על ידי פרט אחר, שהיה עד לביצועה.

· הפרט שאותו מחקים נקרא דגם (model) והתהליך נקרא דיגום (modeling).
התנאים הנדרשים ללמידה ע"י חיקוי
· קשב

· זכירת ההתנהגות ותוצאותיה
· הנעה
· תרגום להתנהגות
סוגי חיזוקים בתאורית הלמידה החברתית
· חיזוק ישיר – אותו מקבל הלומד לאחר ביצוע התנהגות כלשהי

· חיזוק נצפה – אותו מקבל אחר (דגם), ושהלומד מאמין שגם הוא יקבלו אם יחקה את התנהגותו
· חיזוק עצמי – חיזוק שאדם נותן לעצמו כשהוא מממש את שאיפותיו או משיג מטרותיו
מודל 3 מחסני הזיכרון
1) SR רשם תחושתי
            כל הגירויים נרשמים ונשארים כשנייה.
2) מחסן לטווח קצר
           גירויים שאליהם הופנה קשב ב SR עוברים                               למחסן זה ונשארים עד 30 שניות: קיבולת 7 פריטים.
3) מחסן לטווח ארוך
            גירויים שעוברים שינון עוברים למחסן זה ונשארים 
            לפרקי זמן ארוכים.
4 תהליכי זכירה
· שינון : חזרה שקטה ומנטאלית על חומר

· קידוד: בחירת והצבת מילה או דמות ויזואלית לייצוג אובייקט נתפס
· אחסון: ארגון וארגון מחדש של מידע בזיכרון לט"א
· שליפה : הוצאת מידע מהמחסן לט"א בעזרת חוטי/רמזי שליפה.

מעורבות
מעורבות הינה רמת הרלוונטיות האישית של המוצר עבור הצרכן. המעורבות מושפעת מ:

1. מאפייני הצרכן, אישיותו, צרכיו וכו'

2. נסיבות מצביות
3. סוג המוצר ונסיבות צריכתו
השלכות ויישומים שיווקיים למעורבות
	· ערוצי שכנוע מרכזיים ופריפרליים
	· תאורית הלמידה הפאסיבית

	     בשיווק מוצר מעורבות גבוהה: 
     העברת מסרים שיווקיים המתקדמים                      בתוכן וטיעונים שכלתניים דרך                             ערוצים מרכזיים.
     בשיווק מוצר מעורבות נמוכה: 
     העברת מסרים "שטחיים" המתמקדים בשיטת                  ההצגה ולא בתוכן דרך ערוצים פריפרליים. 
	      ההמיספירה השמאלית

      אחראית לפעילות קוגניטיבית            והימנית אחראית לדמיון, רגש,           קליטה מוזיקלית וויזואלית. 
      בשיווק מוצר במעורבות גבוהה          יש להפנות מסרים המעובדים            בהמיספרה השמאלית ולהיפך.


סוגי קנייה במעורבות נמוכה
· קניית שגרה

· קנייה אקראית
· קניית מגוון
· קניית דחף
· דחף טהור

· דחף פיתוי
· דחף תזכורת
· דחף מתוכנן
גורמים המשפיעים על רמת המעורבות
· מידת ההשפעה על "האגו"

· סיכון נתפס (חברתי/כלכלי/טכנולוגי וכו')
· סנקציות חברתיות
· משמעות הדוניסטית

