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 بسم الله الرحمن الرحیم

 رفتار مصرف کننده:  خلاصه کتاب

 تالیف : دکتر منصور صمدی

 خلاصه برداری : عیسی رضازاده

 مفاهیم رفتار مصرف کننده

يك صنعت فرايند ارضاء كننده مشتري است  »مفهوم بازاريابي در برگيرنده اين ديدگاه است كه    

شناخت مشتري و نيازهاي او آغاز مي شود و نه با مواد خام و و نه فرايند توليد كالاها صنعت با 

پذيرش كلي اين مفهوم كه هدف شركتهاي بازرگاني ارضاء خواسته ها و  «. مهارت فروش و غيره

نيازهاي مصرف كنندگان با شناخت طرفهاي مبادله مي باشد اساس مطالعه رفتار مصرف كننده را 

 شكل مي دهد .

وزه بر كل فرايند مصرف كه در بر گيرنده عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده ديدگاههاي وسيعتر امر

 در حين و بعد از خريد است تاكيد دارند . ،قبل

 مفهوم رفتار مصرف کننده :

رفتار مصرف كننده فعاليت هايي هستند كه در آنها افراد درگير استفاده واقعي يا بالقوه از اقلام 

 خدمات ايده ها و محيط دانشگاهها مي شود هستند . مختلف بازار كه شامل محصولات

فعاليت هاي فيزيكي احساسي و ذهني اي كه افراد هنگام انتخاب خريد استفاده و دور انداختن 

 كالاها و خدمات در جهت ارضاي نيازها و خواسته هاي خود درگير آنها هستند   .
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يندهاي مطالعه مشمول در خريد مصرف و فرا «واحدهاي خريد»موون رفتار مصرف كننده را مطالعه 

 و دور انداختن كالاها خدمات و ايده ها تعريف مي كند.

 هفت گانه رفتار مصرف کننده : کلیدهاي

 تعاريف ارائه شده از رفتار مصرف كننده دربرگيرنده هفت نكته كليدي هستند :

 رفتار مصرف كننده برانگيخته است  -1

 ليت هاي زيادي است رفتار مصرف كننده در بر گيرنده فعا -2

 رايند است :رفتار مصرف كننده يك ف -3

فرايند رفتار مصرف كننده سه مرحله مرتبط فعاليت هاي قبل از خريد فعاليت هاي ضمن خريد و 

 فعاليت هاي بعد از خريد را در بر مي گيرد .

 رفتار مصرف كننده از نظر زماني و پيچيدگي متفاوت است : -4

فعاليتها و سختي يك تصميم است زمانبري و پيچيدگي با يكديگر منظور از پيچيدگي تعداد 

 مرتبطند .

 برخي از روش هاي ساده سازي عمده تصميمات عبارتند از :

 .افرادي كه به جاي اينكه بهترين گزينه را انتخاب كنند بر تصميمات رضامندانه اكتفا مي كنند 

 .در مورد خريد بر توصيه هاي ديگران اتكا مي كنند 

 .فادار به يك مارك خاص گشته و صرفاً از آن خريداري مي كنند و

 رفتار مصرف كننده نقش هاي مختلفي را در بر مي گيرد كه حداقل عبارتند از : -5

 تاثير گذار  -

 خريدار  -

 استفاده كننده  -



4 

 

 در هر موقعيت خاص يك مصرف كننده مي تواند تركيبي از اين نقش ها را ايفا كند 

 حت تاثير عوامل خارجي است :رفتار مصرف كننده ت -6

رفتار مصرف كنندگان ماهيت انطباقي دارد مصرف كنندگان با محيط پيرامون خود منطبق مي 

شوند و تصميمات آنها تا حد زيادي تحت تاثير نيروهاي خارجي هستند برخي از اين عوامل عبارتند 

 از : فرهنگ ، طبقه اجتماعي ، خانواده ، گروههاي مرجع و غيره .

 . فراد مختلف رفتار مصرف كننده مختلفي دارندا -7

درك رفتار مصرف كننده و فرايند مصارف مزاياي چندي را بهمراه دارد اين مزايا شامل كمك به     

مديران در تصميم گيري فراهم آوردن مبناي دانش براي محققين بازاريابي براي تجزيه و تحليل 

صويب قوانين و مقررات با توجه به خريد و فروش مصرف كنندگان و كمك به قانون گذاران در ت

 كالاها و خدمات مي باشد .

اصل برتري مصرف كننده محور اصلي فعاليت هاي بازاريابي را تشكيل مي دهد پيتر دراكر ابراز 

داشته است بازاريابي عبارت از كل كسب و كار و تجارت از نقطه نظر نهايي آن يعني از ديدگاه 

يت يك شركت بازرگاني نه به وسيله توليد كننده بلكه بوسيله مشتري تعيين مشتريان است موفق

 مي شود .

 مطالعه رفتار مصرف کننده سه دسته اطلاعات فراهم مي آورد : 

 درك وضعيت  -1

 حقايق  -2

 نظريه ها -3
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واقعيت هايي همچون اندازه گروههاي جمعيتي شناختي مختلف را مي توان از مطالعه رفتار مصرف 

 آورد بعلاوه مطالعه رفتار نظريه هايي را نيز فراهم مي آورد . كننده بدست

بوده است بطور وسيعي از مفهوم  1651رفتار مصرف كننده يك رشته نسبتاً جديد از اواسط دهه 

گسترش يافته رشته هاي ديگر علمي از قبيل روان شناسي ، جامعه شناسي ، اقتصاد و روانشناس 

 است . اجتماعي و فرهنگي اقتباس كرده

 رفتار مصرف کننده و استراتژي هاي بازاريابي :

استراتژي را به گونه اي مي توان اعمال و اقداماتي دانست كه مديران جهت تحقق اهداف شركت به 

كار مي گيرند استراتژي بازاريابي اقدامات مديريتي است كه مبادلاتي كه بين شركت و بازار هدف آن 

 شد .صورت مي گيرد را بهبود مي بخ

 يكي از مهمترين كاربردهاي تحقيقات مصرف كننده بهبود استراتژي هاي بازاريابي مي باشد .

در يك تصميم بندي از استراتژي آن را به چهار نوع تقسيم مي كند تدافعي ، تهاجمي ، تحليل گر و 

 واكنشي .

ثابتي دارند و تدافع گراها شركتهايي هستند كه بازار محصول محدود دارند گروه مصرف كننده 

 ساختار سازماني ثابت شده اي دارند كه نوعاً به وسيله مديران پيرتر مديريت مي شود .

تهاجمي ها بازار محصول را در حال تغيير دارند بر نوع آوري و تغييري تمركز دارند و ساختار 

ها در دو  سازماني منعطفي دارند كه توسط مديران جوانتر هدايت مي شود . تهاجمي ها و تدافعي

 انتهاي يك طيف قرار دارند .

تحليل گران بين تهاجمي و تدافعي قرار مي گيرند شركتهايي كه از استراتژي رهبري قيمت پيروي 

 مي كند مثالهايي از تحليل گران هستند .
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واكنشي ها در حقيقت استراتژي با ثباتي مشخصي ندارند آنها چندان مشتري گرا نيستند و روش 

 را در پيش مي گيرند . me-tooبازاريابي 

مدير شركتهاي آمريكا در زمينه ديدگاه آنان درباره  51در تحقيقي از طريق مصاحبه با بيش از 

 گرايش به بازار صورت گرفت حاكي از آن است كه :

مديريت بسياري از مديران موافق دارند كه تمركز بر مشتري عنصر مركزي گرايش بازاريابي  : اول

ايي كه بر مشتري تمركز داشتند مدام در حال يافتن روش هايي هستند كه ارزش است سازمانه

 محصولات را براي مشتريان فعلي و بالقوه خود افزايش دهند و منافع متقابل را افزايش دهند .

 تجزيه و تحليل كامل تجزيه مصرف كننده مهمترين راه براي رسيدن به تمايز است .

 يد داشتن كه تمركز بر مشتري فراتر از تحقيقات مشتريان مي باشد .دوم : بسياري از مديران تاك

سوم : مديران تاكيد داشتن كه نياز براي بازاريابي هماهنگ شده تاكيد دارد كه بازار گرايي صرفاً 

مسئوليت بازاريابي نمي باشد اين بدين معناست كه هوش بازاريابي بايستي به كليه واحدها و بخش 

 يابد . هاي سازمان تسري

 چهارم : انواع معيني از شرايط محيطي ممكن است گرايش به بازار را كمتر يا بيشتر مهم سازد .

اگر شركت در محيطي فعاليت كند كه نيازها و خواسته هاي مردم ناشناخته و به سرعت در حال 

 ور نمايد .تغييرات در نتيجه باشد تلاش زيادي در جهت تحقيقات بازار ارائه محصولات جديد و نوآ

 درجه اهمييت يك صنعت اهميت گرايش به بازار را تحت تاثير قرا مي دهد .: پنجم 

نهايتاً مديران تاكيد داشتند كه سود آوري بخشي از گرايش به بازار نيست بلكه آن پيامد بازارگرايي 

ي فعلي و است گرايش بازارگرايي عبارت است ايجاد هوش بازار در سرتاسر سازمان توجه به نيازها

 آتي مصرف كنندگان انتشار هوش در تمام واحدها و پاسخگويي كل سازمان به آن .
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پايه و اساس گرايش بازاريابي تمركز مشتريان است استراتژي هاي سازماني و بازاريابي بايستي بر 

اساس درك و شناخت تفكرات و احساسات و رفتار مصرف كنندگان شكل بگيرد  شناخت بايستي با 

 به محيط اقتصادي و اجتماعي و فرهنگي مصرف شكل بگيرد . توجه

در يك زمينه خاص يك فرد مي تواند تفكرات احساست و رفتارهاي متضادي نسبت به يك محصول 

يا خدمات داشته باشد براي مثال فردي ممكن است كه نسبت به يك مارك ترجيح داشته باشد با 

 رابطه با مارك نگرشي مثبتي و ليكن رفتار خريد منفي دارد .اين حال آرا نخرد در واقع اينجا فرد در 

 بازارهاي سازماني :

بازرهاي سازماني از يك جهت مشابه بازارهاي مصرف كننده اند اين شباهت از اين نظر است كه در 

هر دو بازار اين افرادند كه با ايفاي نقش خريد و تصميم گيري درباره آن نيازهاي خود را برآورده مي 

سازند ليكن از برخي جهات نيز اين دو بازار به همديگر متفاوتند اهم از اين تفاوت به ساختار بازار و 

 تقاضا ماهيت واحد خريدار و نوع تصميم و فرايند تصميم گيري خريد برمي گردد .

بازارياب سازماني نسبت به بازارياب مصرف كننده با تعداد اندكي خريدار ليكن خريدهاي بزرگتري 

مواجه است از طرف ديگر تقاضاي سازماني از نوع تقاضاي انتقالي است بدين معنا كه نهايتاً از تقاضا 

براي كالاهاي مصرفي سرچشمه مي گيرد . تقاضا از بسياري از بازارهاي سازماني فاقد كشش است 

 .نهايتاً اين كه در بازارهاي سازماني تقاضا داراي نوسانات بيشتري است .

 اني غالباً توسط افراد آموزش ديده انجام مي گيرد هر چه پيچيدگي سازمان بيشترخريد سازم

 باشد تعداد افراد شركت كننده در فرايند تصميم گيري بيشتر خواهد بود .
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خريداران سازماني با تصميم گيري هاي پيچيده تري روبه رو هستند اين خريدارها معمولاً ملاحظات 

مي طلبد و در كليه سطوح سازمان خريدار مستلزم روابط متقابلي  فني و اقتصادي پيچيده اي را

 ميان افراد زيادي است .

در  در واقع .نهايتاً در فرايند خريد سازماني خريدار و فروشنده غالباً به همديگر وابستگي زيادي دارند

الاها و خدمات كوتاه مدت فروش از آن بازارياباني است كه بتوانند نيازهاي فوري خريداران را با ك

تامين كنند در بلند مدت نيز فروش آن شركت هايي است كه با تامين نيازهاي جاري مشتريان  و 

 آينده نگري براي برآورده ساختن آتي آنان روابط پايداري را  با ايشان  برقرار كرده باشند .

 بازارهاي سازماني : خصوصیاتاز ساير 

 خريد مستقيم  -1

 معامله متقابل  -2

 خريداران سازماني به طور فزاينده به جاي خريد تجهيزات آنها را اجاره مي كنند . اجاره : -3

 

 تصمیم گیري خريد و ديدگاه ها

محدوده مطالعه رفتاري مصرف كننده فرد خريدار نوع خريد را شامل مي شود مصرف كننده كالاها و 

 خدات را براي استفاده كننده شخصي يا خانوادگي خريد مي كند .

ازريابي برآورده كردن نيازها و خواسته هاي مشتريان است اما درك مشتريان بسيار مشكل هدف ب

است معمولاً مشتريان خواسته ها و نيازهاي خود را بيان مي كنند اما به گونه اي ديگر عمل مي 

كنند مطالعه تصميم گيري مصرف كننده شامل تجزيه و تحليل چگونگي انتخاب افراد از بين يك يا 

يا چند گزينه خريد و فرايندهايي كه قبل و بعد از خريد رخ مي دهند است دو نوع اكتساب وجود دو 
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دارد : اكتساب پولي كه در آن خريد كالا و خدمات بوسيله پول چك و غيره انجام مي شود و 

اكتساب غير پولي كه در آنها خريد كالاها و خدمات بدون استفاده از منابع پولي كسب مي شوند 

 ونه هاي اكتساب غير پول شامل قرض گرفتن ارث بردن و پيدا كردن هستن .نم

 تصمیم گیري چیست ؟

تصميم گيري را مي توان طريقه عمل يا حركت در مسير خاصي تعريف كرد كه با تاهل و آگاهانه از 

ميان راه و روش هاي براي نيل به يك هدف مطلوب انتخاب شده است در اين تعريف سه مفهوم 

 وجود دارد : اصلي

 تصميم گيري مستلزم انتخاب راهي از ميان راههاست  -1

 تجزيه و تحليلي كه منجر به انتخاب راهي از ميان راهها مي شود عقلايي است  -2

 در تصميم گيري قصد و عمد وجود دارد  -3

اصول كلاسيك كمي تصميم گيري را يك فرايند عقلايي در نظر مي گيرد از گامهاي زير تشكيل 

 :شده است 

 مشخص كردن مبحث  -1

 تشخيص مساله  -2

 تعيين و تعريف اهداف حل مساله  -3

 مشخص كردن راهها و گزينه ها  -4

 پيش بيني  -5

 مقايسه گزينه ها  -6

 انتخاب  -7

 بكارگيري و اجرا  -8
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 نظارت  -9

 ارزيابي -11

 ديگاههاي مختلف در مورد تصمیم گیري مصرف کننده :

مي شود كه بيانگر چگونگي و چرايي  واژه مدل انسان به يك ديدگاه عمومي در مورد افراد اطلاق

 رفتار انسان است مدلهاي انسان در ارتباط با مصرف كننده عبارتند از :

 انسان اقتصادي  -1

 انسان منفعل  -2

 انسان شناخت گرا  -3

 انسان احساسي -4

 انسان اقتصادي :

در محدوده اقتصاد نظري رقابت كامل مصرف كننده اغلب به صورت يك فرد اقتصادي معرفي مي 

 د يعني فردي كه تصميمات عاقلانه و منطقي مي گيرد شو

 مدل انسان اقتصادي به دلايل زير غير واقعي است :

 انسان بواسطه مهارتها عادات و انعكاسات و عكس العمل هاي فعلي خود محدود است -

 انسان بوسيله اهداف و ارزشهايش محدود است  -

 انسان محدود به گستره دانش خويش است -

 :انسان منفعل 
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مدل انسان منفعل تقريباً مخالف مدل انسان اقتصادي است اين مدل بيان مي دارد كه مصرف كننده 

 اساساً تابع علايق شخصي خود و تلاشهاي ترفيعي بازاريابان هستند .

عواملي همچون يادگيري انگيزش ادراك انتخابي نگرشها و ... كه بر رفتار خريد تاثير مي گذارند 

ه كه مصرف كنندگان به ندرت اعمال نفوذ قرار مي گيرند حمايت مي كنند همگي از اين فرضي

 بنابراين مدل انسان منفعل ساده و تك بعدي و غيره واقعي مي باشد .

 انسان شناخت گرا :

سومين مدل مصرف كننده را به عنوان انسان شناخت گرا يا حل كننده مساله توصيف مي كند در 

اين چارچوب مصرف كنندگان يا به عنوان افراد پذيرا و يا به عنوان افرادي كه فعالانه به دنبال كالاها 

ي مي شوند يا خدماتي كه نيازهاي آنها را برآورده ساخته و زندگي آنها را بهبود مي بخشد معرف

 تري از مصرف كننده ارائه مي كند برخلاف مدل انسان اقتصادي مدل شناختي ديدگاهها واقع بينانه 

مدل شناختي مصرف كننده را بين دو طيف مدلهاي انسان اقتصادي و انسان منفعل در نظر مي 

 گيرد .

 انسان احساسي :

پرستيژ و ... را از خريد يا داريهاي در واقعيت انسانها احساسات خود را از قبيل شادي ترس عشق 

خود در هم مي آميزند در خيلي موقعيت ها مصرف كنندگان در عوض جستجو و ارزيابي گزينه ها 

قبل از خريد خريدهاي خود را نسنجيده و براساس هوس يا به خاطر انگيزه هاي احساسي انجام مي 

 دهند .

 ديدگاه تصمیم گیري / پردازش اطلاعات :
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ايم تصميم گيري فرض بر اين است كه مصرف كنندگان در حين خريد مجموعه اي از در پاراد

گامهاي منطقي را پشت سر مي گذارند اين گامها عبارتند از تشخيص مساله جستجو ارزيابي گزينه 

 ها انتخاب خريد و ارزيابي پس از خريد.

 ديدگاه تجربي: 

كه در برخي موقعيتها مصرف كنندگان  ديدگاه تجربي رفتار خريد مصرف كنندگان فرض مي كند

صرفاً با توجه به فرايند منطقي تصميم گيري اقدام به خريد نمي كنند در عوض گاهي محصولات و 

 ي سمبوليك ذهني استفاده مي كنند خدمات را به منظور سرگرمي و بر مبناي احساسات و جنبه ها

 ديدگاه تاثیر رفتاري :

عث مي شود كه مصرف كنندگان بدون داشتن نياز يا اعتقاد اوليه زماني كه يك عامل طبيعي قوي با

در مورد كالايي اقدام به خريد كنند تاثير رفتاري رخ مي دهد در اين حالت عمل خريد از نيروهاي 

محيطي موثر بر رفتار از قبيل ابراز ارتقاي فروش هنجارهاي فرهنگي يا فشار اقتصادي ناشي مي 

 گردد .

 دگان و مدل هاي نگرشي :نگرشهاي مصرف کنن

نگرشي را به عنوان شيوه اي تلخيص افكار احساسات و اقدامات مصرف كنندگان تعريف مي كنند 

مدلهاي نگرشي شرحي از چگونگي پردازش اطلاعات توسط مصرف كنندگان شامل ادراكات و 

مدل هاي احساسات فرايندهاي انتخاب مصرف كننده را تحت تاثير قرار مي دهد فراهم مي كند 

نگرشي كه در اينجا به آنها اشاره خواهد شد عبارتند از سلسله مراتب استاندارد سلسله مراتب حداقل 

مشاركت و سلسله مراتب تجربي . جز مرتبط با تفكر يك نگرش را شناخت مي نامند و بخش 

و احساسات و عواطف با احساس مرتبط است .تئوري عملكرد نگرش ها نقش نگرش ها در هدايت 
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شكل دادن رفتارهاي اجتماعي را تشريح مي كند به عبارت ديگر اين تئوري در تلاش است تا تشريح 

 عملكرد مي پردازيم : 4كند چرا نگرش ها شكل مي گيرند در اين جا به تشريح 

بر پاداشها و تنبيهات مبتني است اين اساس مصرف كنندگان تمايل دارند  عملكرد عملي : -1

 نجر به پاداش است را توسعه و از آنهايي كه منجر به تنبيه مي شود پرهيز كند .تا نگرشهايشان كه م

به ارزش هاي هسته اي مصرف كنندگان يا خود انديشي اشاره دارد  بیانگر ارزش : عملكرد -2

 خود انديشي مشتمل بر نگرش هايي است كه مصرف كنندگان در رابطه با خودشان دارند .

هنگ غربي عملكرد دفاع از خود به منظور محافظت فرد از در فر عملكرد دفاع از خود : -3

 تهديدات و يا احساس دروني از تهديد به كار مي رود .

به نياز براي دستور مقصود و تركيب اشاره دارد يك نگرشي مي تواند بيش  عملكرد دانش : -4

جز هستند : شناخت اثر  3از يك عملكرد داشته باشد اما نوعاً يك عملكرد غالب است نگرشها داراي 

شناخت به باورهايي كه يك مصرف كننده درباره شي دارد اشاره دارد اثر به  ABCو رفتار در مدل 

كننده درباره يك شي احساس مي كند اشاره دارد رفتار شامل تمايلات مشخصي به راهي كه مصرف 

انجام چيزي با توجه به شي مي باشد سلسله مراتب اثرات روشي براي تشريح اثر نسبي اين سه 

سلسله مراتب  -1عنصر فراهم مي كند  در اين جا به سه مدل از سلسله مراتب اثرات اشاره مي شود 

 ت كه بر فرايند حل مساله تاكيد دارداستاندارد اثرا

سلسله مراتب  -3سلسله مراتب پايين كه مبتني است بر تجارب خوب يا بد مصرف كنندگان  -2

 تجزيه اي اثرات كه بر واكنش هاي احساسي تاكيد دارد .
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 سلسله مراتب استاندارد اثرات ) مشارکت بالا ( :

 –ب زير پيروي مي كند شناخت اثر رفتار يا يادگيري براساس اين مدل واكنش هاي مشتري از ترتي

انجام در بازار ورودي ها براي مصرف كننده ها شامل عناصر آميخته بازاريابي به همراه  –احساس 

عوامل محيطي مي باشد در سلسله مراتب استاندارد شناخت اولين نوع از واكنش مصرف كننده به 

محرك هاي بيروني است شناختها به جز تقسيم مي شوند : آگاهي و دانش بر طبق سلسله مراتب  

 د رفتار پس از اثر مي آيد به عبارت ديگر رفتارها به وسيله نگرش شكل مي گيرند .استاندار

 در سلسله مراتب استاندارد فرضي مي شود كه مصرف كنندگان پردازشگران منطقي اطلاعات هستند             

 سلسله مراتب مشارکت پايین :
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ناصر مشترك هستند ليكن پاسخ سلسله مراتب مشاركت پايين و سلسله مراتب استاندارد داراي ع

هاي مصرف كنندگان و در حقيقت توالي آنها متفاوت است از سلسله مراتب مشاركت پاييني گاهي 

احساس ياد مي شود اين مدل براي موقعيت هاي خريد مشاركت  –انجام  –با عنوان توالي يادگيري 

 رود .پايين كه هم انگيزه و هم ريسك ادراك شده پايين هستند بكار مي 

 سلسله مراتب تجربي :

سلسله مراتب تجربي بر اهميت احساسات مصرف كنندگان تاكيد دارد برعكس سلسله مراتب با 

راتب تجربي موقعيتي را توصيف مي كند كه در آن مصرف كنندگان غالباً ممشاركت پايين سلسله 

 در تصميم گيري مشاركت بالايي دارند .

 

 مدل هاي تصمیم گیري خريد

ي تصميم گيري شيوه هاي قابل درك تصميم گيري و رفتار مصرف كنندگان را نشان مي مدلها

دهند اين مدلها تلاش در جهت نظم دادن و ادغام اجزا گسترده دانش شناخته شده در مورد رفتار 

مصرف كننده هستند . سه مدل بر تصميم گيري مصرف كننده بويژه چگونگي انتحخاب مارك 

ردي تمركز دارند در مدل چهارم تصميم گيري خانواده مورد نظر است توسط مصرف كنندگان ف

مدل بتمن براين امر دلالت مي كند كه چگونه مصرف كنندگان از اطلاعات براي رسيدن به 

 تصميمات مختلف خريد استفاده مي كنند 

 مدل نیكوزيا :

كت از طريق پيامهاي بر ارتباط بين شركت و مصرف كننده بالقوه اش تمركز دارد به طور كلي شر

بازاريابي و تبليغات با مصرف كنندگان و در عوض مصرف كنندگان نيز با پاسخ هاي خريدشان با 
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 4شركت ارتباط برقرار مي كنند بنابراين مدل نيكوزيا در طرح يك الگوي تعاملي است اين مدل به 

 حوزه اصل تقسيم مي شود :

 ؛ نگرش مصرف كنندگان براساس پيام هاي شركت  1حوزه  -1

 ؛ جستجو و ارزيابي 2حوزه  -2

 ؛ خريد عمل كالا 3حوزه -3

 ؛ بازخور  4حوزه  -4

 شث : –مدل هوارد 

بنا نهادن يك نگرش و اي در حقيقت شكل ويرايش يافته يك تلاش منظم و سيستماتيك قبلي بر

است اين مدل بوضوح بين سه مرحله تئوري عميق از فرايند تصميم گيري مصرف كنندگان 

 يادگيري تمايز ايجاد مي كند :

علم و دانش مصرف كنندگان در مورد كالاها عمدتاً كم و محدود است  حل مساله گسترده : -1

در اين حالت خدريدار هيچ كالايي را بر كالاي ديگر ترجيح نمي دهد و بنابراين بطور فعال به 

 ناگون يك كالا مي پردازد جستجوي اطلاعات در مورد انواع گو

خريدار مقداري اطلاعات در مورد كالا بدست آورده است اما هنوز به  حل مساله محدود : -2

اندازه اطلاعات در دسترس ندارد كه بتواند ترجيحاً كالايي را انتخاب كند در اين حالت خريدار به 

اب تقريباً براي خريدار جستجوي اطلاعات از گزينه هاي مشابه مي پردازد اگر چه معيار انتخ

 مشخص شده است .

در اين حالت علم و آگاهي مصرف كننده در مورد كالاها به خوبي  رفتار پاسخ تكراری : -3

تكميل شده و بدين سبب هرگز در مورد انتخاب بهترين دچار خطا نمي شود در ايم مرحله مصرف 

 كننده بهترين كالا را براي خريد انتخاب مي كند .
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 بلاك ول  –کولات  –مدل انگل 

بلاك ول در مورد رفتار مصرف كنندگان اساساً به عنوان يك طرح كلي براي  –كولات  –مدل انگل 

آخرين ويرايش  .سازماندهي ساختار دانش مربوط به رفتار مصرف كنندگان به خدمت گرفته شده

 بخش مي باشد : 3اين مدل شامل 

مرحله اساسي فرايند تصميم گيري متمركز است كه  5اين مدل بر  مراحل فرايند تصمیم گیری :  -1

)كه در خلال آن ممكن است اعتقادات به شكل ارزيابي گزينه ها  ،جستجو ،عبارتند از تشخيص

 بازداده ها . ، و خريدگيري نگرش مثبت نسبت به كالا و در نهايت به قصد خريد آن منجر شود(، 

بك  –كولات  –اطلاعات براي بخش پردازش اطلاعات مدل انگل فراهم آوردن  ورودی اطلاعات :  -2

 ول از منابع بازاريابي و غير بازاريابي صورت مي گيرد .

بخش پردازش اطلاعات اين مدل شامل توجه مصرف كننده درك  پردازش اطلاعات :  -3

 شد پذيرش و نگهداري و ضبط اطلاعات حاصل از فعاليتهاي بازاريابي و غير بازاريابي مي با

 مدل تصمیم گیري خانوادگي شث :

مدلهاي جامع مطرح شده همگي بر تصميمگيري فرد تكيه دارند اما مدل تصميم گيري خانواده شث 

خانواده را به عنوان واحد مناسب تصميم گيري مصرف كننده تلقي مي كند قسمت سمت چپ اين 

گرايش خاص پدر مادر و بقيه اعضاي مدل سيستمهاي روانشناسانه جداگانه اي را نشان مي دهد كه 

خانواده را مطرح مي كند اين گرايش هاي مجزا به تصميمات خريد خانواده كه ممكن است منفرد يا 

به صورت دسته جمعي اتخاذ شوند منجر مي شود قسمت راست اين مدل هفت عامل را ليست مي 

ي اتخاذ مي ود تاثير مي گذارند كند كه بر اين كه يك تصميم خريد در خانواده فردي يا دسته جمع

اين عوامل عبارتند از طبقه اجتماعي ، سبك زندگي ، گرايش نقش ريا، منحني عمر خانواده ، ريسك 

 ادراك شده اهميت خريد و فشار زماني .
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 مدل پردازش اطلاعات بتمن در مورد انتخاب مصرف کنندگان :

ارائه مي دهد در مدل بتمن انتخاب مصرف كنندگان دقيقاً ديدگاه پردازش اطلاعات و شناختي 

محدودي براي پردازش اطلاعات  يتفكننده به عنوان فردي كه داراي ظرمصرف  ،هراستاي اين ديدگا

  ، تلقي مي شود.است

 

شد كه ابعاد متعدد مل تعدادي از نمونه هاي بهم پيوسته مي باامدل بتمن در كاملترين حالت ش

 اجزا اساسي اين مدل عبارتند از : .فرايند انتخاب مصرف كنندگان را در بر مي گيرد
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جز ظرفيت پذيرش اطلاعات در مدل بتمن بر اين نكته استوار  توانايی ظرفیت پردازش : -1

 است كه افراد داراي توانايي محدودي در پردازش اطلاعات هستند . 

نده در مدل بتمن امري هدفدار تلقي مي شود كه براي برآورده انتخاب مصرف كن : انگیزه -2

 كردن يك يا چند هدف طراحي شده است انگيزه يك عنصر محوري در اين مدل است 

اجزا توجه و به رمز درآوردن ادراكي بهم وابسته بوده و به  توجه و رمز درآوردن ادراکی : -3

شدت بوسيله سلسله مراتب اهداف مصرف كننده تحت تاثير قرار مي گيرند در مدل بتمن دو نوع 

توجه غير اختياري  هر يك از اين توجه هاي  -2توچه داوطلبانه و اختياري  -1توجه وجود دارد : 

ت افراد در دستيابي به اهداف خود و انتخاب تاثير مي گذارد عنصر كاملاً متمايز بر چگونگي پيشرف

به رمز درآوردن ادراكي در حقيقت شكل وسيعتر عنصر توجه بوده و فرايندي است كه بوسيله آن 

 انگيزه هاي مورد توجه را سازماندهي و تفسير مي نمايد 

خارجي را تا حدي در مدل بتمن مصرف كننده جستجوي  کسب اطلاعات و ارزيابی آنها : -4

 كه اطلاعات موجود در حافظه به نظرش ناكافي مي رسند دنبال مي كند 

حتافظه جزئي از مدل بتمن است كه از طريق آن همه اطلاعات جريان  به حافظه سپردن : -5

مي يابند به عبارت روشن تر حافظه جايي است كه مصرف كننده ابتدا جستجو را از آن شروع مي 

 كند 

مدل بتمن بر اين امر تاكيد دارد كه انتخابهاي مختلف بطور  صمیم گیری :فرايندهای ت -6

طبيعي در ارتباط با تكميل ديگر اجزا و قسمتهاي مدل انجام مي گيرند اين بخش از مدل بتمن بر 

اين امر تاكيد دارد كه استقرارهايي كه مصرف كننده به كار مي گيرد توسط عوامل فردي و عوامل 

 ير قرار مي گيرند موقعيتي تحت تاث

جز يادگيري و مصرف مدل بتمن در ارتباط با كاربرد و  فرايندهای ياديگیری و مصرف : -7

 استفاده هاي بعدي از تجارب بدست آمده در اثر خريد مصرف يك كالا مي باشد 
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مدل بتمن داراي مكانيزم هاي دقت و ممانعتي است كه انواع  مكانیزم دقت و ممانعت : -8

حيط دريافت مي كنند مكانيزم دقت دريافت كننده اطلاعات است درحاليكه مكانيزم پيامها را از م

 .ممانعت كم و بيش با اطلاعات و پيامهايي كه بر مصرف كننده تحميل مي شود برخورد مي كند

 

 فرآيند تصمیم گیري خريد

شش از مراحل فرايند تصميم خريد تقسيم بنديهاي زيادي شده است كه از تقسيم بندي هاي 

اطلاع از  -2محرك  -1مرحله اي را در برمي گيرد ايوانز و برمن تصميمگيري را در شش مرحله 

رفتار پس از خريد در نظر گرفته  -6خريد و  -5ارزيابي گزينه ها  -4جستجوي اطلاعات  -3اساله 

 اند 

ز ديويس و ريگاكس نيز در تحقيق خود اين فرايند را يك فرايند سه مرحله اي تشخيص نيا

جستجوي دروني و بيروني و تصميم نهايي در نظر گرفته اند برخي ممكن استبه چند دليل اين 

مصرف كننده ضرورتاً و احتمالاً ممكن است آگاه نباشد كه از مراحل  -1مراحل را مصنوعي بپردازند 

ن رخ همواره تمام مراحل در آ -3اين مدل بعد زماني را در بر مي گيرد  -2مختلفي عبور مي كند 

 نمي دهند 

 فرايند تصمیم خريد مصرف کننده 

فرايند خريد مصرف كننده روشي است كه در آن افراد جمع آوري و ارزيابي اطلاعات مي پردازد و از 

بين گزينه هاي كالاها خدمات سازمانها افراد مكانها و ايده ها انتخاب مي كنند اين فرايند شش 

لاع از مساله ، جستجوي اطلاعات ارزيابي گزينه ها     خريد و مرحله را در بر مي گيرد : محرك ، اط

 رفتارپس از خريد .
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 محرك 

  .محرك يك عامل يا يك انگيزه فيزيكي است كه فرد را به اقدام مي انگيزد

 آگاهي از مساله يا احساس نیاز 

نظر ممكن  در مرحله آگاهي از مساله يا نياز فرد تشخيص مي دهد كه كالا خدمت و سازمان  مورد

است مساله اي را حل كند يا كمبودي را جبران كند تشخيص كمبود زماني رخ مي دهد كه فرد 

احساس مس كند خريد ضروري است و زماني كه فرد از وجود كالا يا خدمتي كه قبلاً از آن بي 

 اطلاع بوده آگاه مي شود احساس برآورده   نشدن خواسته به وي دست مي دهد .

 زش اطالاعات جستجو و پردا

پردازش اطلاعات شامل جستجو براي اطلاعات تدراك سازماندهي و حفظ آن مي باشد زماني كه 

مصرف كننده به نيازي كه براي رفع آن هيچ راه حلي قبلي ندارد پي مي برد به جستجو ژي 

 اطلاعات مي پردازد .

 منبع مراجعه مي کند : 4براي جستجوي اطلاعات به 

 واده ، دوستان و همسايگان خان منابع شخصی :

 آگهي تجاري ، فروشندگان ، دلالان و ... منابع تجاری :

 رسانه گروهي ، سازمانها  منابع عمومی :

 بررسي آزمايش و استفاده از كالا  منابع تجربی :
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درصورتيكه فرد در زمينه مورد نظر  .نوع فرايند جستجو وجود دارد جستجوي دروني و بيروني دو

شخصي كه تجربه اندكي داشته باشد به  .ته باشد به جستجوي دروني مي پردازدتجربه داش

 .جستجوي بيروني مي پردازد و از منابع مختلف ذكر شده به جستجوي اطلاعات مي پردازد

محققين بقين دو جستجوي قبل از خريد و جستجوي مداوم نيز تمايز قائل شده اند جستجو قبل از  

طلاعاتي را در برمي گيرد كه مصرف كننده براي تسهيل تصميم گيري خريد فعاليتهاي جستجوي ا

در رابطه با خريدي خاص درگير آنهاست در عوض جستجوي مداوم در برگيرنده فعاليت هاي 

 جستجويي است كه مستقل از تصميم خريد خاص است .

 ارزيابي گزينه ها :

يندهاي مختلفي استفاده مي كنند افراد در موقعيت هاي خريد ودر مورد كالاهاي مختلف از فرا

شايعترين مدل هاي فرايند ارزيابي مصرف كننده مدلهاي شناخت گرايانه هستند اين مدلها مصرف 

 .كنندگان را از افراد مي پندارند كه مبتني بر عقل و هوشياري به قضاوت در مورد كالا ها مي پردازند

منافع خاصي از محصولات هستند مصرف مصرف كنندگان در تلاش براي ارضاي نياز و بدنبال  

كننده هر كالا را به عنوان مجموعه اي از ويژگي ها مي نگرد كه اين ويژگي ها قابليت هاي جداگانه 

اي در ارضاي نياز با رساندن نفع مورد نظر دارند ئ ئي بيشترين توجه را به كالايي خواهد كرد كه 

 نفع مورد نظر را بهتر به وي رساند .

ندگان از رويه هاي ارزيابي مختلفي براي انتخاب از بين كالاهاي با ويژگي هاي مختلف مصرف كن

بهره مي گيرند افراد با توجه به ويژگي هاي خاص مورد نظر خود وزن دهي به آنها معيارهاي تصميم 

ت خود را انتخاب مي كنند و هر كالايي كه بهتر با معيارهاي و استانداردهاي مورد نظر آنها مطابق

ارزش مورد انتظار »داشته باشد در اولويت قرار مي گيرد اين مدل انتخاب توسط مصرف كننده مدل 

  .دارد «نام
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 قواعد تصمیم گیري مصرف کننده يا روشي هاي اکتشافي   

  قواعد مصرف كننده كه معمولاً استراتژي هاي تصميم گيري يا استراتژي هاي پردازش اطلاعات

هايي هستند كه مصرف كننده جهت تسهيل انتخاب مارك از آنها مصرف كننده ناميده مي شود روش

استفاده مي كند چنين قواعدي با ايجاد روش هاي روتين و دستورالعمل از فشار ناشي از تصميم 

 .گيريهاي پيچيده مي كاهند و فرايند تصميم گيري را ساده تر مي كند

دسته اصلي تقسيم مي شوند قواعد تصميم كمكي / جبراني و قواعد غير قواعد مصرف كننده به دو  

جبراني در دنبال قواعد تصميم جبراني مصرف كننده هر گزينه از مارك تجاري معين را برحسب 

 .مشخصات آن ارزيابي كرده و به هر مارك براساس  اين معيارها وزن مي دهد

اب مي كند كه بالاترين امتياز را بين متغيرهاي فرض بر اين است كه مصرف كننده ماركي را انتخ 

ارزيابي شده بدست آورد يكي از ويژگي هاي خاص قاعده تصميم جبراني اين است كه اجازه مي 

دهد يك ارزيابي مثبت از ويژگي هاي يك مارك در توازن با يك ارزيابي منفي از ويژگي ديگر تعديل 

جبراني به مصرف كننده اجازه نمي دهد كه و خنثي گردد در مقابل روش تصميم گيري غير 

تعدادي  .مشخصه مثبت از يك مارك تجاري را با مشخصه منفي همان مارك در مقابل هم قرار دهد

 از قواعد غير جبراني عبارتند از قواعد ربطي و قواعد غير ربطي و قواعد فرهنگ نويسي / نام نگاري . 

 خريد 

مجموعه گزينه ها ترجيحات خود را مشخص مي كند هم  در مرحله ارزيابي مصرف كننده از بين

چنين ممكن است قصد خريد مرجع ترين مارك را بكند با اين وجود دو عامل ممكن است بين قصد 

 .خريد و تصميم خريد حائل شوند
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گزينه  ش يك شخص ديگرحدي كه در آن نگر .اولين عامل در اين زمينه نگرش ديگران است 

شدت نگرش منفي آن فرد  -1ا عوض مي كند به دو چيز بستگي دارد : ترجيحي مصرف كننده ر

 ميزان نگرش مصرف كننده براي تبعيت از شخص ديگر . -2نسبت به مارك ترجيحي مصرف كننده 

قصد خريد همچنين توسط عوامل موقعيتي پيش بيني شده تحت تاثير قرار مي گيرد مصرف كننده 

رآمد خانواده قيمت مورد انتظار و مزاياي مورد انتظار كالا قصد خريد را براساس عواملي همچون د

 شكل مي دهد .

 رفتار پس از خريد 

فرايند تصميم گيري با انجام دادن خريد پايان نمي يابد بلكه مصرف كننده تصميم را ارزيابي كرده و 

واني پس حالت تنش ر «ناسازگاري شناختي» .از آن براي تصميم گيري هاي آينده استفاده مي كند

هر چه  .ه آن دچار مي شوداز خريدي است كه مصرف كننده پس از انتخاب خريدهاي مشكل ب

قتصادي و رواني تصميم بيشتر باشد و هر چه تشابه بين كالاي خريداري شده و بقيه گزينه اهمييت ا

 .ه شده خريدار بيشتر خواهد بودهاي رد شده بيشتر باشد ميزان ناسازگاري تجرب

خريدار تابعي از نزديكي بين انتظارات خريدار و عملكرد ادراك شده كالا است اگر عملكرد رضايت  

كالا كمتر از ميزان انتظار خريدار باشد در اينصورت فرد دچار ناراحتي و نارضايتي مي گردد اگر 

د كالا با انتظارات وي برابري كند رضايت خواهد داشت و اگر عملكرد كالا بهتر باشد فر عملكرد

 .خشنود مي گردد

فتار هاي بعدي وي تاثير خواهد گذاشت مصرف كننده ه ررضايت يا عدم رضايت مصرف كننده ب 

ناراضي عكس العمل جداگانه اي نشان خواهد داد او سعي مي كند تعارض دروني خود را به حداقل 

ا بوسيله جستجوي برساند و به يكي از اين دو روش عمل مي كنند يا با انصراف و پس دادن كالا و ي

 اطلاعاتي كه ممكن است ارزش هاي بالاي آنها را تاييد كنند تعارض ايجاد شده را كاهش مي دهند .
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هنگامي كه مصرف كننده به طور كامل از فرايند تصميم گيري استفاده مي كند در واقع به حل 

هنگامي كه شخص از تمام مراحل فرايند تصميم گيري استفاده مي  .گسترده مساله روي آورده است

هنگامي كه به  . واما زمان كمي را صرف آن مي كند در واقع به حل محدود مساله مي پردازدكند 

صورت تكراري روشي را براي ارضاي يك نياز به كار مي گيرند از حل مساله تكراري استفاده مي 

 .كنند

مرحله جداگانه است پيش از خريد مواجه با خدمت و پس از  3شتريان داراي فرايند خريد براي م   

تصميم به خريد و استفاده از يك خدمت در مرحله پيش از خريد روي مي دهد نيازها و  .خريد

انتظارات بسيار مهم مي باشند چرا كه در انتخاب گزينه هاي ديگر از سوي مشتريان تاثير مي 

تريان تصميم گرفتند يك خدمت را خريداري نمايند از سوي خدمت پس از اين كه مش .گذارند

مشتريان بر مبناي نتايج حاصل از مرحله مواجهه با  .دهندگان يا چند پيشنهاد مواجه خواهند شد

 .خدمت و عوامل موثر بر آن راجع به كيفيت يك خدمت نظر مي دهند

له مواجهه با خدمت آغاز نموده اند در طول مرحله پس از خريد مشتريان فرايندي كه در طي مرح 

ارزيابي كيفيت خدمت و احساس رضايت و يا عدم رضايت براساس تجارب نتايج  –را دنبال مي كنند 

اين مرحله مي تواند بر تصميمات آتي نظير تصميم گيري براي تمديد خدمت وفا داري نسبت به 

 خانواده و آشنايان تاثير گذار باشد .خدمت دهنده ئ يا ارائه توصيه هاي مثبت يا منفي به اعضاي 
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 خانواده و نقش آن در فرايند تصمیم گیري

خانواده جايگاه ويژه اي در اجتماع واشته و در واقع واحد اوليه و پايه اي اجتماعي است هنجارها و 

احساساتي كه خانواده را قانونمند مي كنند منابع خود را از جامعه گسترده تر كسب مي كنند و 

 جامعه منبع ايده آل ها و ثبات خانواده است علت قوي بودن تاثير خانواده به اين دليل است كه :

 اولاً ؛ التزامات و تعهد بين خانواده ها بسيار قويتر از ساير گروههاست 

اً ؛ برخلاف ساير گروههايي كه مصرف كننده به آنها تعلق دارد خانواده نقش مصرف كننده نهايي نيثا

 . را دارد

خانوار شامل افراد وابسته خانواده و يا افراد غير وابسته اي كه يك واحد مسكوني را اشغال مي كنند 

 .مي باشد بنابراين خانوارها را مي توان به دو نوع اصلي تقسيم كرد : خانواده و غير خانواده

ني و ازدواج به واژه خانواده محدودتر بوده و به گروه دو يا چند نفر افرادي كه بواسطه هم خو 

 .يكديگر وابسته اند اطلاق مي گردد

اجتماعي شدن انسانها در طول زندگي رخ مي دهد اما بيشترين تاثير آن در دوران كودكي است به  

عنوان يكي از شكلهاي اجتماعي شدن اجتماعي شدن مصرف كننده فرايندي است كه بوسيله آن 

ملكرد خود به عنوان مصرف كنندگان بازار فرا مي كودكان دانش مهارت و نگرشهايي را در مورد ع

 گيرند .

خانواده يك مركز اوليه اجتماعي شدن براي نسل هاي جديد است فرايند اجتماعي شدن در نتيجه 

 هنجارهاي اجتماعي و نيز مهارتها و دانش مصرف موفق صورت مي گيرد . وانتقال ارزش ها 
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 منحني عمر خانواده :

منحني عمر خانواده بر اين ايده  .خانواده از علم جامعه شناسي اخذ شده استمفهوم منحني عمر  

دلالت دارد كه خانواده ها در حالت توسعه از مجموعه اي از سطوح عبور مي كنند بنابراين خانواده با 

يك زوج ازدواج كرده شروع مي شود و سپس از مراحلي عبور مي كند كودكان متولد مي شوند رشد 

بطور كلي سطوح  .رانجام خانه را ترك مي گويند و در نهايت زوج ها پير مي شوندمي كنند س

 مختلف منحني عمر عبارتند از : 

ساله بدون هيچ كودك وابسته زندگي مي كند  34تا  18در اين حالت يك فرد مجرد  مجرد : -1

 د اين گروهها اغلب به سرگرمي ها و تفريحات توجه داشته و در واقع رهبران مد هستن

از آنجا كه احتمالاً در اين گروههر دو نفر شاغلند وضع مالي بهتري نسيت به  زوج جوان : -2

دوران مجردي و نيز دوره بعدي دارند در اين دوره خانواده بيشترين نرخ خريد را دارد و هزينه هاي 

 زيادي را براي كالاهاي بادوام بويژه مبلمان و وسايل تزئيني مي كند 

 6سال بچه زير  34تا  18در اين سطح در برگيرنده زوج زن و شوهر با سنين  :Iآشیانه پر  -3

سال است زمانيكه اولين بچه متولد مي شود اكثر همسران زن دست از كار كردن مي كشند و در 

نتيجه درآمد خانواده كاهش مي يابد در عين حال تقاضاهاي جديدي به ملزومات خريد خانواده 

 افزوده مي شود 

در اين سطح به علت پيشرفت شوهر و يا احتمالاً شاغل شدن مجدد زن وضع  : IIپر  آشیانه -4

سال بيشتر را داراست كمتر به وسيله  6مالي خانواده بهبود مي يابد كودك خانواده در اين سطح 

 تبليغات و آگهي ها تحت تاثير قرار مي گيرند 

در خلال اين دوره درآمد خانواده  شامل زوج هاي قديمي با بچه هاي وابسته : IIIآشیانه پر  -5

 همچنان روبه افزايش است اكثر زنان و حتي بچه ها در اين دوره شاغلند 
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در اين سطح از منحني عمر خانواده بچه ها خانه را ترك كرده اند و تنها  : Iآشیانه خالی  -6

 شوهر شاغل است 

ده و كاهش شديد در زوجين هر دو بازنشسته ش IIدر سطح آشيان خالي  : IIآشیانه خالی  -7

 درآمد را تجربه مي كنند 

در اين دوره بيشتر هزينه ها صرف رفتن به تعطيلات و كالاهاي مرتبط با  بازماندگان تنها : -8

 سلامتي مي شود در اين دوره افراد نياز زيادي به توجه مراقبت و امنيت دارند 

راين مي توان گفت طرح هاي اين عوامل براي محصولات و خدمات مختلف تفاوت مي كنند و بناب

 با توجه به نوع كالا و كشور و فرهنگ خاص بهتر عمل مي كنند   FLCمختلف 

 تصمیم گیري خانواده :

به دو دليل مطالعه تصميم گيري خانواده نسبتاً مشكل است اولاً تصميم گيرنده در خانواده ممكن 

شكل هاي مختلفي ظهور پيدا مي است استفاده كننده از كالا نباشد و دوماً خانواده ها به 

 كنندخانواده ها يعني عمومي ترين شكل خانوار ويژگي هاي زير را دارا هستند :

  خانواده ها دائماً پول كسب كرده و خرج مي كنند 

  تصميمات در يك گروه اجتماعي خصوصي و صميمي گرفته مي شود 

 تصميمات به تنهايي مشكل  تصميمات مصرف خانواده مستقل از يكديگر نبوده و لذا مطالعه

 هستند 

  در خانواده ها تعداد تصميم گيران چند نفر هستند 

  تصميم گيري خانواده با توجه به نوع كالا يا خدمت تغيير مي كند 

  خانواده ها تفاوت هاي زيادي با يكديگر دارند 

 تصميمات خريد خانواده ها معمولاً از چهار جنبه مورد بررسي قرار مي گيرند :
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ويژگي هاي خاص  -4سطح فرايند و تصميم گيري  -3ساختار قدرت  -2اختار نقش س -1

 خانواده 

 ساختار نقش :

همانطور كه در جامعه اعضا داراي نقش خاصي هستند خانواده ها نيز ساختار خاص خود را دارد و 

وري اعضاي آن هر كدام نقش به خصوصي به عهده دارند در مورد ساختار نقش در تصميم گيري تئ

 هاي زيادي ارائه شده است 

 نقشهاي ابزاري و احساسي :

عموماً در خانواده هاي سنتي جوامع مختلف شوهر فراهم آورنده ملزومات بوده و رهبري آن را نيز 

 عهده دار است و همسر حامي روحي و عاطفي خانواده است 

 نقش هاي فرايند خريد :

از خانواده كه مسئله با نياز را تشخيص مي  عضوي .شش نقش ممكن است توسط اعضا ايفا مي گردد

آغازگر يا تحريك كننده نام دارد نقش دوم تاثير گزار است اين شخص ديگران را ترغيب به  .دهد

نقش  .نقش سوم را گرد آورنده اطلاعات در مورد كالاها يا مكان خريد ايفا مي كند .خريد مي كند

نقش خريدار در برگيرنده  .ن جهت اتخاذ تصميم خريد استتصميم گيرنده در برگيرنده اختيار داشت

لزومي ندارد كه تصميم گيرنده و خريدار يك نفر  .اقدام خريد توسط يكي از اعضاي خانواده است

باشد با اين وجود ممكن است خريدار نقش استراتژيك عمده اي در مورد تصميمات راجع به مارك 

  .ند كه كالا يا خدمت را مصرف مي كنندايفا كند استفاده كتنندگان كساني هست

 ساختار قدرت :
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در ارتباط با اين مفهوم است كه كدام عضو در خانواده با نفوذ يا مسلط است يا به عنوان سرپرست 

خانواده در نظر گرفته شود حالتهاي ممكنه براي تسلط و غلبه را به دسته هاي زير تقسيم بندي مي 

زن  -3شوهر غالب  -2هر يك از زوجين تصميمات برابري مي گيرند مستقل : كه در آن  -1كنند : 

 .مشترك : كه در آن بيشتر تصميمات توسط زوجين مشتركاً اتخاذ مي شود -4غالب 

تصميم گيري خانواده مطابق با يكي از چهار ساختار اساسي موازي سلسله مراتبي حلقوي صورت  

 مي گيرد :

در اين ساختار دو يا چند عضو خانواده به طور همزمان و مستقل بر روي  : ساختار موازی -

 تصميم كار مي كنند و هيچ ارتباطي بين اعضاي خانواده برقرار نمي شود 

در اين آرايش دو يا چند عضو خانواده با توجه به قابليت هاي  ساختار سلسله مراتبی : -

له اول به عضوي كه پايين ترين درجه را تصميم گيريشان دسته بندي مي شوند و تصميم در وه

دارد واگذار مي شئذ اگر وي قادر به اتخاذ تصميم تخصيص نيافته باشد آنگاه تصميم ناقص گرفته 

شده به عضوي كه در رتبه بالاتر قرار دارد واگذار مي گردد و به همين صورت تصميم نهايي گرفته 

  .مي شود

اي خانواده هيچ رتبه بندي صورت نمي گيرد بلكه در اين آرايش بين اعض ساختار حلقوی : -

فرض بر اين است كه اعضاي تشكيل دهنده حلقه از قابليت هاي تصميم گيري يكساني در اين 

آرايش تصميمات به طور همزمان و يا پي در پي توسط اعضاي مختلف گرفته مي شود و ارتباط مي 

 تواند بين تمام اعضاي حلقه برقرار گردد .

در اين آرايش يك عضو خانواده وظيفه هماهنگي تلاشهاي بقيه اعضا را  تاره ای :ساختار س -

به عهده دارد تصميمات يا به عهده هماهنگ كننده است و يا با توجه به قابليت هاي بقيه اعضا به 

 ط مستقيم و غير مستقيم برقرار مي باشد .ابگردد در اين ساختار بين اعضا ارتآنها واگذار مي 

 قش ها در سطوح فرايند تصمیم گیري خانواده :تغییر ن
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تغيير الگوهاي نقش زن و شوهران تاثيرات بسياري در تصميم گيري داشته است الگوهاي ازدواج در 

گذشته به اين معني بود كه هيچ تصميم با توجه به علايق مشترك زن و شوهر گرفته نمي شود بر 

عاليت هاي حرفه اي بيرون بود اما امروزه نقش فعاليت هاي خانگي تمركز داشت و شوهر مشغول ف

حصيلكرده در مورد تر و تجنسيت به سمت مساوات گرايي تغيير كرده امروزه زنان و مردان جوان

علايق عمده مختلف زندگي باهم چانه مي زنند و اين امر نه تنها در بين زوجهاي جوان بلكه 

 زوجهاي قديمي نيز رواج دارد.

 اده :ويژگي هاي خاص خانو

 : نقش زن و شوهرها از فرهنگي به فرهنگ ديگر تفاوتهاي زيادي دارد كه اين امر  فرهنگ

 ممكن است به تفاوتهاي زيادي در تصميم گيري هاي مصرف كننده منجر شود 

 : در طبقات اجتماعي بالا و پايين عمده تصميمات به صورت مستقل اتخاذ  طبقه اجتماعي

 ي مشترك بيشتر در طبقات متوسط متداولتر است مي شوند در حاليكه تصميم گير

 : هر چه تعامل اجتماعي و ارتباط همسر با دوستان  گروههاي مرجع و تعاملات اجتماعي

 و خويشاوندان بيشتر باشد ميزان تصميم گيري مشترك كاهش مي يابد 

 : تصميم گيري خانواده در طول منحني عمر تغيير مي يابد براي مثال سطح منحني عمر 

سال در مقايسه با ديگران زنان مسئوليت كمتري در قبال تصميمات  7زنان داراي كودكان زير 

 اقتصادي دارند .

 : تحرك اجتماعي و جغرفيايي ميزان ارتباطات درون خانوادگي و تصميم گيري  تحرك

 مشترك را افزايش مي دهد 

 : ندارند  خانواده هاي روستايي زنان نقش تاثير گذاري موقعیت جغرافیايي 
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 : بيشترين تاثير را در مورد كالاهاي مربوط به آنها داشتند و بيشتر كودكان در  کودکان

 درگير بودند تا مرحله نهايي )تشخيص مساله و جستجوي اطلاعات( مراحل اوليه تصميم گيري

 . )خريد واقعي(

 

 ساير عوامل موثر بر رفتار

مختلفي نحت تاثير قرار مي گيرد رفتار مصرف كننده رفتار مصرف كننده به عوامل دروني و بروني 

ماهيتاً انطباقي است بدين معني كه مصرف كنندگان خود را با موقعيت هاي پيرامون خود منطبق 

 .مي كنند

ادراك يادگيري انگيزش شخصيت نگرش و  : عمده ترين عوامل دروني موثر در رفتار عبارتند از 

ي توان فرهنگ ارزشها طبقه اجتماعي گروههاي مراجعه رهبران سبك زندگي از عوامل بيروني نيز م

 .ايده ها و خانوار را نام برد

ادراك نقش عمده اي در مرحله فرايند تصميم خريد جايي كه گزينه ها مشخص شده باشد ايفا مي  

 اس پنج گانه مي باشد وو تبديل معناي به اطلاعات توسط حوكند ادراك فرايند دريافت سازماندهي 

افراد  .بدين صورت است كه ما دنياي پيرامون خود را تفسير نموده يا به آن معني مي بخشيم

اطلاعاتي را كه مي خواهند به آن توجه كنند انتخاب كرده آن را سازماندهي كرده و آنچه حس مي 

 .شود را به طريقه اي كه براي آنها معني دار باشد تعبير مي كنند

كه اعصاب گيرنده احساس دريافت شده را جهت پردازش به مغز  توجه زماني صورت مي گيرد 

ارسال مي كنند تعبير به ذهني در آوردن حس دريافت شده حافظه استفاده كوتاه مدت از معني 

 جهت تصميم گيري سريع يه به ياد سپاري بلند مدت است.
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نگرش ها ارزش ها سليقه ار يادگرفته شده است ما بسياري از ترفتار مصرف كننده به مقدار زيادي رف

هر نوع تغيير در محتوا يا سازمان  .ها رفتار ترجيحات و غيره را از طريق يادگيري اكتساب مي كنيم

ه در ذهن كبنابراين يادگيري نتيجه پردازش اطلاعاتي است  .حافظه بلند مدت را يادگيري گويند

موقعيت هاي يادگيري بالا يوده پردازش اطلاعات ممكن است آگاهانه و تعمدي در  .صورت مي گيرد

و يا ممكن است در شرايط با درگيري اندك غير متمركز و ناخود آگاه باشد در هر صورت يادگيري از 

 پردازش اطلاعات ناشي شده و به تغييرات در حافظه منجر مي گردد .

نظريه هاي محقيقين رفتار مصرف كننده نوعاًاز دو دسته يادگيري شناختي و رفتاري بحث مي كنند 

عاليت هاي ذهني به خاطر سپاري حل مساله به شكل پيچيده يادگيري از قبيل ف يادگيري شناختي

بحث اساسي يادگيري رفتاري تاكيد بر اين  .داشتن نگرش و بينش و شكل دادن مفاهيم مي پردازد

 .نكته كه مقدمتاً رفتار در پاسخ محرك محيطي بروز مي كند

دائم در  توان به صورت؛ فرايندي كه در آن تجربه محيطي به تغييراترا مي « يادگيري رفتاري»

 .رفتار و مكان بالقوه تغيير رفتار منجر مي گردد تعريف كرد

يكي از پيشرفت هاي عمده در تحقيقات يادگيري مصرف كننده استفاده از مدل هاي احتمال جهت  

مي كند كه رفتار خريد گذشته و پيش بيني رفتار خريدار بوده است مدل احتمال يادگيري فرض 

 اهد بود مشخص كننده رفتارهاي آينده وي خو اخير يك مصرف كننده

 انگیزش 

در محدوده رفتار مصرف كننده انگيزش به يك حالت فعال شده در شخص اطلاق مي شود كه به 

بروز رفتار رفتار هدفدار منجر مي شود و تشكيل شده از آرزوها انگيزه ها و خواهش هايي است كه به 

 .مي انجامد انگيزش دليل رفتار انسان است
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انگيزش با وجود يك محركي كه توسط فرد پردازش شده است آغاز مي شود اين محرك مي تواند  

دروني همانند تغييرات فيزيولوژيكي ناشي از گرسنگي و يا بيروني باشد اگر اين محرك حالتي را در 

و حالت فعلي وي تفاوت باشد احساس نياز پيش مي آيد  فرد به وجود آورد كه بين حالت مطلوب

زماني كه نيازي فعال مي شود حالت تنشي در فرد رخ مي دهد كه وي را به تلاش براي كاهش با 

 حذف نياز وا مي دارد .

در زمينه رفتار مصرف كننده انگيزش را مي توان بدين صورت تعريف كرد : انگيزش سابقه اي جهت 

رك شده به وسيله خريدن و جهت بهبود خود پنداري به وسيله انتخاب كالا يا ارضاي نيازهاي د

به اعتقاد مارلو همه انسانها  سلسله مراتب انگيزه هاي مشابهي دارند اين انگيزه  .مارك خاصي است

 ها از ابتدايي به پيشرفته عبارتند از :

 خود شكوفايي  -5  احترام -4  تعلق-3  ايمني -2  فيزيولوژيكي -1

انگيزه هاي  : انگيزه هاي بيروني / اجتماعي و دسته تقسيم مي كنددو انگيزه ها را به مك گوئيز 

 .دروني / غير اجتماعي 

انگيزه هاي دروني / غير اجتماعي منعكس كننده نيازهايي است كه اشخاص جداي از ديگران و به 

و بيروني در ارتباط با نيازهاي عنوان افراد مستقل دارا هستند از سوي ديگر انگيزه هاي اجتماعي 

 افراد در تعامل با ديگران است .

نيز براساس اين نظريه كه سه نياز اساسي يادگرفته شده افراد را بر مي انگيزد تئوري  ديويد مك للند

 قدرت . و  اين سه نياز عبارتند از : نياز به موفقيت ،تعلق .خود را بنا نهاد

 شخصیت :
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كننده منظور از بررسي شخصيت ، مشخص كردن متغيرهاي فردي است كه در تحقيق رفتار مصرف 

از ديدگاه مصرف كننده شخصيت را مي توان  .گروههاي مختلف افراد را از يكديگر متمايز مي سازد

 به صورت زير تعريف كرد :

شخصيت چيزي است كه اجازه پيش بيني رفتار فرد در يك موقعيت فرضي را به ما مي دهد ودر 

 .اط با تمام رفتار هاي فرد اعم از آشكار و پنهان مي باشدارتب

 :خود پنداري  

مفهوم خود بر مجموعه احساست و تفكرات فرد راجع به خودش به عنوان شي دلالت مي كند 

همانگونه كه شخص ممكن است نسبت به برخي كالاها و اشياء نگرش هايي داشته باشد خود را نيز 

 مورد ارزيابي قرار دهد  نگرش كلي فرد خود همواره مثبت است 

» مرتبط با ادراكي كه يك شخص از خود دارد « ود واقعي خ» افراد هشت نوع خود پنداري دارند : 

» بر اين نكته دلالت مي كند كه يك شخص چگونه دوست دارد خود را تصور كند « خود ايده ال 

خود » مدتبط با اعتقاد فرد در مورد درك ديگران از خود مي باشد در مقابل « خود اجتماعي 

 .دنال بنگر هان او را به گونه اي ايدفرد دوست دارد كه ديگر« اجتماعي ايده ال 

« خود موقعيتي » اين كه فرد دوست دارد چگونه عمل كند را تشريح مي كند « خود مورد انتظار » 

خود » در ارتباط با اين نكته كه فرد دوست دارد در موقعيت هاي مختلف خود دلالت مي كند 

ز آن اجتناب مي كند لذا خود ممكن بر آنچه كه فرد دوست دارد بشود مي توانست يا ا« ممكن 

 .بيشتر از بقيه گونه هاي خود آينده گرا است

 : نگرش 
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سازمان فرايندهاي مداوم انگيزشي احساسي و شناختي همراه با برخي جنبه هاي پيرا مون ما مي  

باشد بنابراين نگرش روش انديشيدن احساس و عمل در مورد برخي جنبه هاي محيط از قبيل 

رنامه تلويزيوني و يا محصول مي باشد ارزيابگرانه يك مصرف كننده در جهت يا مخالف هر فروشگاه ب

عنصر در محدوده بازار وي نگرش او را تشكيل مي دهد نگرش ها به واسطه عواملي همچون ادراك 

 يادگيري انگيزش و شخصيت شكل مي گيرند و در سبك زندگي شخصي خود را بروز مي دهند 

 سبك زندگي :

زندگي يك فرد انعكاسي از تجربيات زندگي موقعيت ارزش ها نگرشها انتضارات اوست سبك  سبك

زندگي به سادگي بدين صورت تعريف مي شود چگونه يك فرد زندگي مي كند سبك زندگي تابعي 

از خصلت هاي ذاتي فرد است كه به واسطه گذار وي از مراحل چرخه عمر و در نتيجه تعاملات 

 .گيرداجتماعي شكل مي 

سبك زندگي الگوي مصرفي است كه منعكس كننده انتخاب فردي در مورد چگونگي خرج كردن  

از جنبه اقتصادي سبك زندگي يك فرد روشي است كه به وسيله آن  .پول و سپري كردن زمان است

 .فرد درآمدش را تخصيص دهد

وني و طز زندگي وي شخصيت بيشتر به ويژگي هاي دروني فرد و سبك زندگي به مشخصه هاي بير 

اطلاق مي شوند سبك زندگي در مركز فرايند مصرف جاي مي گيرند سبك زندگي دائماً فراهم 

 .كننده انگيزش و رهنمودهايي براي خريد است اما اين امر به صورت غير مستقيم صورت مي گيرند

 .لت داردساختار روانشناسي مصرف كنندگان دلا )كاوش( واژه روان كاوي در تشريح و توصيف 

نگرش ها ، ارزش ها ، فعاليت  :مطالعات روانكاوي با سبك زندگي امروزه موارد زير را در بر مي گيرد

 .مصرف هاي نرخ وها و علايق ، عوامل جمعيتي شناختي 

 گروههاي مرجع و رهبران ايده ها : 
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اشته و روابط گروه به طور كلي به دو يا چند شخصي كه هنجارها ارزش ها يا اعتقادات مشترك د

بين آنها چه صريح و چه ضمني تعريف شده است اطلاق مي گرددد رفتار فرد گروه به يكديگر 

 .وابسته است بين گروه گروه مرجع بايد تفاوت قائل شد

گروه مرجع گروهي است كه ديدگاهها با ارزش هاي آن توسط يك فرد به عنوان مبناي رفتار مورد  

در يك تعريف ديگر به گروه مرجع هر تركيبي از افراد كه فردي خاص در  .استفاده قرار مي گيرد

يك  .تصميم گيري هايش راجع به مصرف آنها به عنوان يك نقطه ارجاع مي نگرد اطلاق گشته است

فرد ممكن است به طور همزمان به گروههاي زيادي تعلق داشته باشد اما در هر موقعيت خاص تنها 

 .مرجع براي وي عمل خواهد كرد يك گروه به عنوان گروه

تاثير اطلاعاتي زماني رخ مي دهد كه يك فرد  .گروههاي مرجع سه نوع تاثير بر افراد مي گذراند 

رفتار و ديدگاههاي اعضاي گروه مرجع را به عنوان اجزي اطلاعاتي مقيد بكار مي گيرد تاثير تجويزي 

خ مي دهد كه فرد به كسب پاداش مستقيم يا كه به آن تاثير سودجويانه نيز گفته مي شود زماني ر

اجتناب از تنبيه انتظارات گروه را برآورده مي كند تاثير شناختي زمان اتفاق مي افتد كه افراد 

هنجارها و ارزش هاي ادراك شده در گروه را به عنوان راهنمايي براي نگرش ها و ارزش هاي خود 

 .بكار مي بندند

ر درجه تاثير گروه مرجع تاثير گروه مرجع تاثير مي گذارد زماني ويژگي هاي دو موقعيت مصرف ب 

كه استفاده از محصول يا مارك براي گروه مشهود باشد گروه بيشترين تاثير را خواهد گذاشت 

مصرف محصولات ديگري چون داروها عموماً شخصي هستند گروههاي مرجع نوعاً تنها بر جنبه 

تاثير مي گذارند هر چند اهمييت يك كالا كمتر باشد تاثير هايي از محصول كه قابل رويت باشند 

گروههاي مرجع بيشتر مي شود بنابراين در مالكيت كالاهاي غير ضروري همچون سيستم هاي 

صوتي گروههاي مرجع بيشترين تاثير را دارند در مورد كالاهايي كه فرد اطلاعات اندكي در مورد آنها 

 دارد تاثير گروه بيشتر مي شود .
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چنين افرادي  .مي توان مشاهده كرد كه برخي افراد بيشتر از ديگران فراهم آورنده اطلاعات هستند

مصرف كنندگاني كه بر تصميم خريد »مي توانند رهبران ايده ها باشند كه مي توان آنها را به صورت 

مايل آن ها به يكي از بارزترين ويژگي هاي رهبران ايده ها ت .تعريف كرد« ديگران تاثير مي گذارند

رهبران ايده ها كساني هستند كه مي تواند مرتباً بر درگير بودن با دسته يا مقوله كالا مي باشد. 

  .نگرش ها و رفتار شنوندگان تاثير مي گذارد

 طبقه اجتماعي :

طبقه اجتماعي را مي توان به صورت مجموعه اي از افراد با ويژگي هاي نسبتاً يكسان و دائمي در 

كه از نظر مقام و موقعيت ثروت تحصيلات . دارايي ها و ارزشها متفاوت از ديگران هستند جامعه 

عموماً  .تحصيلات در آمد و حرفه سه متغير مهم مشخص كننده طبقه اجتماعي هستند .تعريف كرد

فلسفه  ، ديدگاه ها واعضاي يك طبقه اجتماعي تمايل دارند كه به روش مشابهي زندگي كنند

 ه باشند و مهمتر از همه الگوهاي مصرف يكساني داشته باشند .مشترك داشت

اقع برخي اعتقاد دارند طبقه اجتماعي مهم ترين و بهترين شاخص رفتار مصرف كننده در پاسخ درو

 وي به محرك ها و تبليغات است .

گان مصرف كنند .طبقات بالاتر نه تنها به حكم ضرورت بلكه براي تفريح و لذت نيز خريد مي كنند

متعلق به طبقه كارگر كالاها و محصولات را بيشتر از نظر مطلوبيت زايي بيشتر استحكام و راحتي 

 مورد ارزيابي قرار مي دهند تا از نظر سبك ظاهر و مد .

 فرهنگ :

فرهنگ يك مصرف كننده مشخص كننده اولويت هاي كلي او در رابطه با فعاليت ها و كالاهاي 

كلاسيك بيان مي دارد كه } فرهنگ مجموعه اي از الگوهاي اكتسابي مختلف است يك تعريف 

 .رفتار اجتماعي است كه از طريق زبان و ابزار ديگر به اعضاي يك جامعه خاص مناقل مي گردد {
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فرهنگ اكتسابي نسلي به نسل ديگر منتقل مي گردد فرهنگ تطابقي است و زماني كه جامعه با 

رو مي شود تغيير مي كند هر فرهنگ در برگيرنده مجموعه مشكلات و فرصت هاي جديد روبه 

اي از ارزشهاست كه به اعضاي آن منتقل مي گردد ارزش هاي فرهنگي مجموعه باورهايي هستند 

كه مشخص كننده چيزهاي مطلوبي هستند جوامع مختلف هنجارهاي مجزايي دارند ارزش ها 

نجارها خاص تر از ارزش ها بوده و رفتارهاي ايده هاي كلي درباره اهداف خوب يا بد هستند اما ه

 قابل قبول و غير قابل قبول را ديكته مي كنند .

افسانه ها داستانهايي هستند كه ارزش ها كليدي  .عنصر ديگر فرهنگ اسطوره ها و افسانه ها هستند

رتباط برقرار اهمييت كارها به ميزان زيادي در توانايي آنها در ا .و ايده آل جامعه را بيان مي كنند

مفاهيم فرهنگي به ارزش ها هنجارها و اعتقادات مشترك اطلاق مي  .كردن با مفاهيم فرهنگي است

در اصل افراد به منظور ارتباط  .كالاها و خدمات مفاهيم زندگي را به افراد منتقل مي كنند .شود

خانه و بقيه مالكيت  ،موقعيت ،ماشين ،پوشاك .دادن اين معاني به خود از كالاها استفاده مي كنند

ان ياد گرفته اند براي رضايتمندي بيشتر ابيربازا .ها ارائه كننده تصاوريري از افراد به ديگران هستند

مشتريان جامعه را به زير گروههاي كوچكتر و يا خرده فرهنگهايي كه روابط همگون در رسوم و رفتار 

 معين دارند تقسيم نمايند .

لت مي تواند به صورت يك تركيب از دو عنصر مجزا شامل عناصر زير در نظر نمود فرهنگي يك م

 گرفته شود :

 باورها و ارزش هاي يگانه و رسوم مشترك به وسيله اعضاي خرده فرهنگ خاص  -1

مركز هسته موضوعات فرهنگي به وسيله بيشتر جمعيت بدون ملاحظات خرده فرهنگي ويژه  -2

 اعضا مورد مشاركت قرار مي گيرد 

واقع هر يك از ما به گروههاي فرهنگي مختلفي تعلق داريم كه بزرگترين آنها ميراث ملي است و  در

 ارتباط با بقيه افراد جامعه است. مشخص كننده ماهيت در 


