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  ست؟یرفتار مصرف کننده چ

سه   نیگفت که ا د یشکل گرفته است در واقع با ی کیزیو ف یاحساس  ی است که از سه جنبه فکر ی تیرفتار مصرف کننده فعال

بعد از رفتارمصرف کننده اشاره دارد که   ن یافراد به ا ی فکر  تی. فعالردیگ  ی و پشت سر هم در افراد شکل م ب یبه ترت تیفعال

خدمت  ایکالا  ت یبا توجه به درجه اهم کند ی بپردازد ابتدا در مورد آن تفکر م یخدمت ایکالا  د ینکه به خریهر فرد قبل از ا

 یاشاره به احساس  ف یتعر نیباشد بعُد دوم ا ی متفاوت م د ینما ی تفکر در مورد کالا م ر یکه فرد ذهن خود را درگ ی مدت زمان

که مورد تفکر قرار داده احساس  یخدمت ایمرحله نسبت به کالا  نیا ر معنا که فرد د نیبودن رفتار مصرف کننده دارد به ا

که ممکن است   رد یگ یقرار م ر یافراد مورد تفس ی حس ی مرحله توسط قوا ن یا کند  ی م دا یپ ی تفاوت ی گاهاً ب  ی حت  ایبد  ا یخوب 

کننده را شامل  مصرف   ی کیزیف   ت یومرحله سوم فعال  د یبه محصول را در درون خود حس نما  ی کیاحساس نزد  ک یمصرف کننده  

مرحله فرد ممکن است کالا و خدمت را    نیزند در ا  یدست م  تیکردن و انجام فعال  د یبه خر  یشود که فرد به صورت عمل  یم

 منصرف شود  د ی از انجام خر ایکند   یداریخر

 چیست ؟ مهم رفتار مصرف کننده ات یخصوص

بودن و مبهم بودن آن اشاره کرد الف( رفتار   ینیب شیقابل پ ریتوان به غ  یرفتار مصرف کننده م اتیخصوص نیاز مهمتر

در واقع اعمال ما به   ستیروشن ن شهی ما به عنوان مصرف کننده هم یرفتار  ل یاست دلا ی نیب شیقابل پ ر یمصرف کننده غ

از اوقات اگر   ی در بعض ی ما خارج است حت یاست که از درک عموم  ینیقابل ب  ر یاز اوقات س  یدر گاه ه عنوان مصرف کنند 

صحبت کردن در مورد   میشو یآن عاجز م انیاز ب میمصرف کننده بپرس  کیرا از خودمان به عنوان  یانجام دادن رفتار علت 

از وقتمان را   ی ادیمدت ز یاز ما در زندگ ک یهر  تمبهم اس  یما سخت است ب( رفتار مصرف کننده از لحاظ شخص ی آن برا

در   میتوانیما م  نیهمچن م یینما یآنان صرف م  ماتیو گاها دخالت نمودن در تصم گر یبه مشاهده رفتار مصرف کنندگان د

  یم   وجهتجربه ها ما مت  نیباشند با تمام ا  یم  تیاهم  یکه چرا آنها دارا  میداده و بدان  صیمهم را تشخ  ماتیمواقع تصم  یبعض

ندارند در واقع اگر ما خود شخصاً به   یخود به لحاظ شخص  یدر مورد رفتارها ی ادیشناخت ز که اکثر مصرف کنندگان میشو

عدم شناخت نه تنها    نیا  میندان  یانجام آن رفتار را به درست  لیممکن است که دل   میدهی عنوان مصرف کننده رفتار را انجام م

 . وجود دارد ز یموثر بر رفتار ن  ی وجود دارد و نسبت به عوامل داخل دهد ی قرار م  ری تحت تأث را که رفتار   ی نسبت به عوامل خارج

 کننده مصرف رفتار بر موثر اصلی عامل 5 با آشنایی

 بازاریابی های کمپین

ی در تصمیم گیری های مربوط به خرید توسط مصرف کنندگان ایفا می کند و تاثیر مستقیمی بر روند  تبلیغات نقش مهم

خرید می گذارد. کمپین های بازاریابی که به طور دوره ای برگزارمی شود، می توانند تصمیم مصرف کننده برای خرید را تا  

را بیش از دیگری انتخاب کنند. کمپین های بازاریابی اگر در  اندازه ای تحت تأثیر قرار دهند. آنان ممکن است یک نام تجاری  

 فواصل منظم برگزارشوند، حتی به مصرف کنندگان یادآوری می کنند که برای خرید محصولات هوشمندانه رفتار کنند.

 اقتصادی شرایط
تم به وضوح نشان داده  چکیده یافته های علمی حاصل از پژوهش های صورت گرفته در کتاب رفتار مصرف کننده ویراست هف

است که تصمیم های مصرف کننده برای خرید تا حد زیادی تحت تأثیر شرایط اقتصادی موجود در بازار قرار دارد. این امر به  
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ویژه برای خرید وسایل نقلیه، خانه ها و لوازم خانگی صادق است. در محیط اقتصادی با شرایط ایمن و مثبت مصرف کنندگان  

 فس بیشتر و حتی گاهی در نظر گرفتن تعهدات مالی شخصی قصد خرید و فروش خواهند داشت. با اعتماد به ن

 فردی های ترجیح 
در سطح فردی، رفتار مصرف کننده تحت تأثیر سایه های علایق، بیزاری ها، اولویت ها، اخلاق و ارزش ها قرار می گیرد. در  

شخصی، دیدگاه شخصی و نظر مصرف کننده در مورد سبک زندگی و  صنایع پویای خاص مانند مد، غذا و مراقبت های 

سرگرمی می تواند عامل اصلی تاثیرگذاری باشد. اگر چه تبلیغات می تواند تا حدودی به روند تاثیر گذاری این عوامل بر رفتار  

وع انتخاب هر فرد است  مصرف کنندگان کمک کند با این حال علایق و بیزاری های هر فرد اصلی ترین عامل خرید کردن و ن

 و بیشترین تاثیر گذاری بر رفتار را دارد. 

 گروه تأثیر
گروه بر ترجیح های مصرف کننده تاثیر می گذارد. اصلی ترین گروه تأثیرگذار شامل اعضای خانواده، همکلاسی ها، دوستان و  

ان است. هر کدام از این گروه ها به نحوی  همچنین بستگان نزدیک می باشد. گروه تاثیرگذار دوم متشکل از همسایگان و آشنای

خاص بر رفتار مصرف کننده تاثیر دارند. برای نمونه خانواده فرد از زمان کودکی سبک زندگی و نحوه خرید را بصورت غیر  

مستقیم به کودک آموزش می دهد. حتی دوستان و گروه های همسالان نیز در انتخاب های هر فرد برای خرید محصولات  

 ت عمده ای دارند. تاثیرا

 خرید قدرت 
قدرت خرید مصرف کننده نقش مهمی در رفتار مصرف کننده ایفا می کند. به طور کلی مصرف کنندگان قبل از تصمیم گیری  

برای خرید محصولات یا خدمات، میزان قدرت خرید خود راتجزیه و تحلیل می کنند. محصولی ممکن است عالی باشد، اما  

مصرف کنندگان متناسب سازی نشده باشد، فروشی نخواهد داشت یا حداقل به میزان انتظار کیفیت    قیمت آن با قدرت خرید 

آن فروش نخواهد رفت. درنظر نگرفتن قدرت خرید مصرف کنندگان تاثیر زیادی بر فروش محصول خواهد گذاشت. برای  

 ف کنندگان الزامی است. دستیابی به نتایج بهتر در فروش و عرضه محصولات شناخت میزان قدرت خرید مصر 

درک، تحلیل و پیگیری رفتار مصرف کننده برای اینکه یک بخش بازاریابی بتواند موقعیت خود را در شرایط بازار حفظ کند،  

 ضروری است.

 نکات کلیدی رفتار مصرف کننده
 .رسیدن به هدفی خاص استکننده عموماً در راستای رفتار مصرف کننده بر انگیخته است. به عبارت دیگر رفتار مصرف  -1

کننده شامل فعالیتهای زیادی است. ویژگی اساسی تعاریف ارائه شده از رفتار مصرف کننده، تمرکز بر فعالیتها  رفتار مصرف  -2

است. همچنین باید بین فعالیتهای عمدی و تصادفی تمایز قائل شد. برخی از فعالیتها از قبیل صحبت با مشتری و تصمیم  

آید که فردی که برای خرید کالای خاصی وارد فروشگاه شده است  رفتارهای عمدی هستند. در مقابل مواقعی پیش می خرید،  

 .کند چیز دیگری که قصد خرید آن را نداشته، خریداری می 

مصرف   رفتار مصرف کننده یک فرایند است. مباحث انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن کالا بر فرایندی بودن رفتار -3

کننده سه مرحله مرتبط فعالیتهای قبل از خرید، فعالیتهای ضمن خرید و  کنند. به طور کلی فرایند رفتار مصرف دلالت می 

 .گیردفعالیتهای بعد از خرید را در برمی 
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تصمیم  کننده از نقطه نظر زمانی و پیچیدگی متفاوت است: منظور از پیچیدگی تعداد فعالیتها و سختی یک رفتار مصرف  -4

است. دو ویژگی زمانبری و پیچیدگی باهم در ارتباط مستقیم هستند یعنی با ثابت در نظر گرفتن بقیه عوامل هر چه تصمیمی  

 .تر باشد، زمان بیشتری صرف آن خواهد شد پیچیده

دارد. که   کنندگان شامل نقشهای مختلفی است. حداقل سه نقش عمده در فرایند رفتار مصرف کننده وجودرفتار مصرف  -5

 : عبارتند از

 تاثیرگذار   –الف 

 خریدار  –ب 

 استفاده کننده  - ج 

کننده تحت تاثیر عوامل خارجی است. رفتار مصرف کننده تا حد زیادی از نیروهای خارجی مانند فرهنگ،  رفتار مصرف   -  6

 .گیرد گروههای مرجع، خانواده و ... تاثیر می 

مختلفی بروز   متفاوت است. افراد مختلف به واسطه تفاوتهای فردی، رفتارهای مصرف رفتار مصرف افراد مختلف باهم  -  7

 کنند.دهند. به همین دلیل است که بازاریابان اقدام به تقسیم بازار می می 

 تفاوت مشتری ومصرف کننده:

 کند؛ تفاده میخرد و مصرف کننده فردی است که از محصول شما اس مشتری کسی است که کالای شما را می   -1تعریف  

خرد اما مصرف کننده فردی است که در نهایت از آن محصول یا  مشتری کسی است که محصول یا خدمت را می  - 2تعریف 

 کند؛خدمت خاص استفاده می 

 تواند خود مصرف کننده باشد.مشتری فردی واسطه بین فروشنده و مصرف کننده نهایی است و حتی می   -3تعریف  

 مهم تر است؟ مشتری یا مصرف کننده؟کدام برای شما 

در تعاریف بالا اشاره شد که مشتری کسی است که کالا را میخرد اما می تواند مصرف کننده نباشد. مثلا پدر و مادر برای  

فرزندشان شکلات می خرند، که در این حالت فرزند مصرف کننده است و پدر و مادر مشتری. حال اگر این پدر و مادر شکلات  

 ریداری و خودشان میل کنند در این حالت هم مصرف کننده و هم مشتری هستند.را خ

خواهید برای پدربزرگتان موبایل بخرید در اینصورت شما مشتری هستید و پدربزرگ شما مصرف کننده است.  فرض کنید می 

 در اینصورت باید شما و سلایق شما برای موبایل فروش مهم باشد نه پدربزرگتان، 

 تواند گفت مشتری مصرف کننده بالقوه و بطور عکس مصرف کننده نیز مشتری بالقوه است.ی می پس به نوع

اگر شما حتما محصول یا کالایی را بطور هدفمند و به دلیل نیازی که به آن دارید خرید کنید، در اقتصاد بیشتر شما را »مصرف  

واده هستند اما مشتریان فرد، سازمان، یا یک فروشنده دیگر  نامند تا مشتری. مصرف کنندگان بیشتر یک فرد یا خانکننده« می 

هستند. در اقتصاد مصرف کنندگان در تقاضای محصولات دخیل هستند، در حالیکه چنین چیزی برای مشتریان صادق نیست.  

 اما افکار مشتری و مصرف کننده مشابه یکدیگر است.

 ندگان شما چه کسانی هستند و هدف شما جذب کدامیک است؟حال اگر شما در داروخانه کار کنید مشتریان و مصرف کن

گیرند و بیماران مصرف کنندگان نهایی هستند؛ پس هدف شما باید بر مسلما مشتری شما پزشکان هستند که تصمیم می 

 روی پزشکان معطوف باشد، و آنچه مورد نظر آنهاست را مهیا و سعی در جلب رضایت آنها داشته باشید.
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 مشتری کیست؟

Customer    از واژهCustom   هایی هستند که بطور مکرر از  آید. اگر دقت کرده باشید افراد یا سازمان به معنای »عادت« می

شوند. مالک  کنند )همان مشتریان شما( و افراد دیگر بصورت گذری و اتفاقی وارد فروشگاه شما می فروشگاه شما بازدید می 

ای وجود دارد که به  ضایت مشتریان هستید. در اینجا بین خریدار و فروشنده رابطه فروشگاه که شما باشید به دنبال جلب ر

 کند.مفهوم انتظار خرید در آینده است. شعار معروف »حق همیشه با مشتری است« نیز در اینجا مصداق پیدا می 

ن تنها زمانی محصول شما  تفاوت بین مشتری و مصرف کننده بر چگونگی داد و ستد محصولات شما تاثیرگذار است. مشتریا

خرند که مصرف کنندگان آن را بخواهند، پس تلاش بازاریابی شما باید بر روی مصرف کننده نهایی معطوف باشد. اگر  را می 

هایی داشته باشید که کودکان را جذب کند تا آنها باعث شوند پدر و  فروشگاه اسباب بازی فروشی دارید، باید اسباب بازی 

 به خرید آن اسباب بازی کنند. مادرشان اقدام 

 چرا مطالعه رفتار مصرف کننده مهم است؟

کننده، نتیجه چرخش فلسفه بازاریابی از گرایش تولید و محصول به گرایش فروش و سپس  توسعه مطالعات رفتار مصرف 

بارتند از: سرعت زیاد  اند که عگرایش بازاریابی است. عوامل دیگری نیز در گسترش مطالعات رفتار مصرف کننده دخیل بوده 

کنندگان به وسیله گروههای  های کوتاهتر عمر محصولات، افزایش جنبشهای حمایت از مصرف معرفی محصولات جدید، چرخه

 گذاران عمومی، توجه به محیط زیست و رشد بازاریابی خدمات.خصوصی و سیاست

یتهای متعددی را در بر دارد. این مزیتها شامل کنندگان و فرایند مصرف، مزدر چنین فضایی داشتن درک صحیح از مصرف 

گذاران  کنندگان، کمک به قانونگیری، تهیه یک مبنای شناختی از طریق تحلیل رفتار مصرف کمک به مدیران در جهت تصمیم

گیری  مکنندگان در جهت تصمیکنندگان برای وضع قوانین مربوط به خرید و فروش کالا و خدمات و در نهایت به مصرف و تنظیم 

کند. با علم به نحوه رفتار مخاطبان های تبلیغاتی نیز نقشی حیاتی ایفا میبهتر است. رفتار مصرف کننده در طراحی کمپین 

تواند در فهم عوامل مربوط به  کننده می توان رسانه و پیام مناسب را انتخاب کرد. به علاوه مطالعه رفتار مصرف است که می 

دهند، به ما کمک کند. بر این اساس، تحلیل رفتار مصرف کننده در  سان را تحت تاثیر قرار می علوم اجتماعی که رفتار ان

بندی بازار و تعیین موقعیت و متمایز سازی محصول نیز امری لازم و حیاتی  مواردی همچون طراحی آمیخته بازاریابی، بخش 

 است. 

 کنندههای پژوهشی رفتار مصرفدیدگاه

کننده را  کننده، پایگاه تحقیقاتی آن است. تحقیقات انجام شده بر روی رفتار مصرف فتار مصرف یک مشخصه کلیدی رشته ر 

بندی به عنوان راهنما در مورد این که چگونه فکر کنیم و عوامل  کنند. این تقسیمبندی می جهت راهنمایی به سه جنبه تقسیم 

 ند.ککننده را شناسایی کنیم عمل می موثر در رفتار اکتسابی مصرف

 دیدگاه تصمیم گیری:   -1

کنندگان تصمیم گیرندگانی عقلایی هستند تمرکز  ، پژوهشگران بر این نظریه که مصرف 1980و اوایل  1970در طول دهه  

کنندگان  شود که مصرف های این رویکرد در روان شناختی و اقتصاد قرار دارد. در این رویکرد چنین بررسی می داشتند. ریشه 

کنند. این مراحل شامل تشخیص  لال سلسله مراحلی سعی در حل منطقی آن می برند و در خچگونه به وجود یک مسئله پی می 

 مسئله، تحقیق، ارزیابی، انتخاب و ارزیابی بعد از اکتساب است.
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  :دیدگاه تجربی   -2

کنند. در مقابل  گیری کاملاً عقلایی خرید نمی کنندگان گاهی بر اساس تصمیم در این دیدگاه فرض بر این است که مصرف  

های این دیدگاه  کنند. ریشه پردازی و هیجانات و احساسات مبادرت به خرید کالا و خدمات می ی آنها برای سرگرمی، خیالگاه

شناسی است. محققانی که دیدگاه تجربی را به خدمت  شناسی و انسانهای جامعه شناسی انگیزشی و همچنین حوزه در روان 

کنند. مفسران برای کسب فهمی از فرایند مصرف حتی به ثبت فرهنگ عامه  ی گیرند از روشهای تفسیری تحقیق استفاده ممی 

 پردازند.و سنتهای جامعه نیز می 

 

 دیدگاه رفتاری:  - 3

دهند که او بدون احساسات و کننده را به سمتی سوق می در این دیدگاه فرض بر این است که نیروهای قوی محیطی مصرف  

کننده از طریق فرایند عقلایی  قدام به خرید یک محصول نماید. در این هنگام مصرف یا باورهای قوی از پیش ساخته شده ا

کند. در عوض خرید او ناشی از تاثیر مستقیم رفتار از طریق  گیری یا متکی بر احساسات، اقدام به خرید محصول نمی تصمیم 

 ی و یا فشارهای اقتصادی است.نیروهای محیطی از قبیل ابزارهای ارتقای فروش، هنجارهای فرهنگی، محیط فیزیک

 

 :مبادله در رفتار مصرف کننده نقش

رفتار مصرف کننده را   ی مبادله هسته مرکز گر یمبادله در مرکز رفتار مصرف کننده قرار دارد به عبارت د ند یبر فرا د یتاک 

 .دهد  ی م لیتشک

منتقل شود مبادله رخ داده است که به طور   ی گرید ت یبه موجود تی موجود کیتجربه از  ای دهیکالا،  خدمت ،  ا  ک یهر گاه  

شود   یم ف یتعر یاز دو کنشگر اجتماع شیب ایدو  نیب نینماد ای یملموس،  واقع  ریغ ایملموس  یز یمبادله را انتقال چ یکل

مشخص    ف یتعر  نیپس با توجه به ا  رد ی گ  ی مصرف کننده و عرضه کننده انجام م   ن یب  که است    یامبادله   ی ابیبازار  گر یاز طرف د

 .کند ی م فای را ا یات یمبادله نقش ح یابیبازار ند یفرآ  ک یانجام  یبرا شودی م

  ی سبب م یزیچه چ گریشود به عبارت د یمنجر به انجام مبادله م  یز یاست که چه چ نیاست ا تیاهم یکه دارا یا نکته

را   ی افراد مختلف کالاها و خدمات متفاوت ل یکند به چه دل ضیتعو یگر یخدمت فرد د ایرا با کالا  یخدمت ا یکالا  ی شود فرد

گفت   نگونه یتوان ا یسوال ها م  نیدر پاسخ به ا کنند ی از مواقع آنها را با هم مبادله م یاچرا در  پاره  نکه یدارند و ا اریدر اخت

از مصرف    ی باشند ممکن است گروه  یخود خواستار م   ی برا  زی ن  یمتفاوت  ی ها  تیمختلف دارند مز  ق یعلا  نکهیا  لیکه افراد به دل

که مصرف کنندگان    شودی عوامل سبب م  نیو ا  شند با  ی از آن ناراض  گرید  یو گروه   ی راض  اریخدمت بس  ایکالا    کی کنندگان از  

 . مبادله بزنند  ند ی دست به فرآ

 یهاوه یمصرف کننده مبادلات ممکن است به ش  یشود برا  یم  دهید 1-3توجه به نکات گفته شده همانگونه در شکل  با

 :میپرداز  یکننده ماز ابعاد و روابط مبادله مصرف  ک یهر  یرخ دهد اکنون به بررس  یمختلف 
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 :مبادله در رفتار مصرف کننده انواع

 

 مبادلات                                          یژگیو                                       یژگیو مبادلات                               

           یخارج          گریسازمان د ایگروه  ایسازمان  ایگروه  کیسازمان                   ایدر داخل گروه                       یداخل 

 تعهد               گسسته جادیتعهد بلند مدت ،  اعتماد                     معامله کوتاه مدت ،  عدم ا                   یا رابطه

 یرسم ریغ                         یبر اساس دوست                               ینوشتار ای یقرارداد گفتار                     یرسم 

 دهیچیاز دو شخص                        پ  شیحضور دو س شخص                          حضور ب      محدود                   

 

 : یدر مقابل هم مبادله خارج یمبادله داخل-1

 . نامند  ی م یسازمان انجام شود مبادله را داخل  ک یاگر مبادله در داخل  

نامند . به عنوان   ی م ی انجام شود مبادله را خارج گر یگروه و سازمان د ک یسازمان با  ک ی ایگروه  ک یافراد  ن یاگر مبادله ب 

او در درون   از ین گریبه عبارت د ایکند  ن یخود را از درون خود خانواده تام ازیمورد ن ی خانواده کالا ی از اعضا یک یمثال اگر 

خود را در   از یو ن د یمجبور شود به بازار برو ازیبرآورده کردن ن  یاگر برا ی رخ داده است ول یخانواده برآورده شود مبادله داخل

 .نامند  یم  ینوع مبادله را خارج نیا د یبازار برطرف نما

دهند    یم  تیمبادله اهم  ی به جنبه خارج  شتر یپردازند ب  یم   یو بررس   قیرفتار مصرف کننده به تحق   نه یکه در زم  یپژوهشگران

به هر نوع مبادله که مصرف   د یبا ابیبازار کیهستند  تیاهم یدارا زین یشد که مبادلات داخل ادآورینکته را  نیا د یالبته با

 .د ینما ژه ی توجه و دهد ی کننده آن را انجام م

 :در مقابل مبادله گسسته یمبادله رابطه ا  - 2

نوع   نیآورد و در واقع در ا یبلند مدت را به وجود م  یدو طرف مبادله تعهد  ن یاست که در آن ب ی معامله ا نیدله رابطه ا 

معامله کوتاه مدت است که   ک یمبادله گسسته  یو از طرف کند یم  فا یرا ا ی نقش مهم ی قو یمبادله اعتماد و روابط اجتماع

  د یبا کند ی م  تیفعال ابیبه عنوان بازار یفرد  یشود وقت ینم و عرضه کننده همصرف کنند  نیمنجر به وجود آمدن رابطه ب 

مصرف کننده نسبت    ی توان گفت که وقت  ی را به وجود آورد م  ی مبادله رابطه ا  ک یکوشش کند که بتواند با مصرف کننده خود  

و   کند ی را در خود احساس م عهد ت یخدمت به نوع ایکالا  نیاعتمادش جلب شد در دراز مدت نسبت به ا ی خدمت ایبه کالا 

به وجود آمدن رابطه بلندمدت با مصرف کننده و اعتماد   لیبه دل یحالت  نیدر چن داند ی خدمت م ا یاز آن کالا  یخود را جزئ

  جاد یبر ا ابانیبازار  یدر واقع در مبادله رابطه  ابد یی خدمت کاهش م ایآن کالا  یابیبازار یهانه یمصرف کننده به شرکت هز

 .ند ینمایم  د یمصرف کننده و عرضه کننده تاک   نیب یاجتماع لعامت
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 :یرسم ریدر مقابل مبادلات غ یمبادلات رسم  - 3

در   شترینوع مبادلات ب نیا شودی انجام م ینوشتار ای یقرارداد گفتار کیهستند که به صورت  یمعاملات یرسم مبادلات

مکتوب    ری غ  یامعامله   یرسم  ر یبا وجود دارد مبادلات غ  شودی مختلف انجام م   یهاسازمان   ای  یهاگروه   ن یکه ب  یمبادلات خارج

 .خورد یبه چشم م ینوع مبادلات اغلب در مبادلات داخل  نیا شودیانجام م  ن یطرف نیاست که ب

 :دهیچیمبادلات محدود در مقابل مبادلات پ - 4

  ن یکه ب  ی نامند به عنوان مثال مبادله ا ی نوع مبادله که در آن به وقت دو شخص حضور دارند را مبادله محدود م نیساده تر 

 .باشد  یاز نوع مبادله محدود م  دهد ی فروشنده رخ م  ک یکننده و مصرف  کی

اشته باشند به عنوان  اثر بگذارند حضور د گریکد ی تیاز دو شخص که بر وضع شیاست که در آن ب یامبادله  دهیچیپ مبادله 

  ک یاز فروشنده آن خانه را بخرد از بنگاه که  نکهیا ی را داشته باشد به جا ی خانه ا د یکننده قصد خرکه مصرف  ی مثال وقت

  .د ینما یم  یداریخانه را خر د یآی واسطه به شمار م

 سوالهای فصل :

 .نمایید  تعریف را  کننده مصرف  رفتار - 1

 اصل اساسی در رفتار مصرف کننده را نام ببرید و تشریح نمایید . 7   - 2

 فرایند رفتار مصرف کننده را تشریح نمایید .  -  3

 و دهید   توضیح را  کننده  مصرف رفتار  مطالعه  گیری شکل تاریخی  سیر   - 4

 صوصیت مهم رفتار مصرف کننده را شرح دهید. خ دو    - 5

 ؟ گردد می مطالعه   علمی صورت  به  کننده   مصرف رفتار  چرا   - 6

 ؟ دارد ای رشته بین ماهیت  کننده مصرف رفتار دلیل چه  به    -  7

 . دهید  شرح  مختصر طور  به و  کرده ذکر را  کننده مصرف  رفتار مورد در پژوهشی های دیدگاه    - 8

 فرایند مبادله در رفتار مصرف کننده چه نقشی دارد؟    - 9

 .نمایید  مقایسه یکدیگر با  و  برده نام را  مبادلات انواع   - 10
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 فصل دوم

 تحلیل(:)اهداف آموزشی 

 پردازد. این فصل در مورد اهمیت بازار و ارتباطی که میان بازار و رفتار مصرف کننده وجود دارد می 

 . شویم می آشنا کننده مصرف  رفتار علم در بازاریابان و  کنندگان مصرف   دیدگاه  دو با فصل  این  در همچنین 

 :دهند  پاسخ زیر  سوالات به  فصل   این مطالعه با توانند  می  دانشجویان 

 انواع دیدگاه ها در مورد رفتار مصرف کننده را نام برده و شرح دهید.  -

 مقایسه نمایید. دیدگاه جمعی و دیدگاه فردی را با هم  -

 دیدگاه محصول خاص را با دیدگاه محصول عام مقایسه نمایید. -

 عوامل تاثیر گذار بر بازار مصرف کننده را نام ببرید.  -

 عوامل موثر و قابل کنترل در تجزیه و تحلیل بازار مصرف کننده را ذکر نمایید. -

 ف کننده را ذکر نمایید.عوامل موثر و غیر قابل کنترل در تجزیه و تحلیل بازار مصر -

 استراتژی های بازاریابی در رفتار مصرف کننده را شرح دهید. -

 نقش رفتار مصرف کننده در استراتژی بازاریابی را شرح دهید. -

 :مقدمه 
ای همانگونه که در فصل اول اشاره شد رفتار مصرف کننده برای بازاریابان و مدیران بازاریابی و سیاست گذاران اهمیت ویژه 

دارد. مدیران برای فروش بیشتر محصولات و افزایش سودآوری شرکت نیاز به درک صحیحی از رفتار مصرف کننده دارند آنها  

باید نسبت به علت های رفتار مصرف کننده آگاهی داشته باشند و بدانند چرا هر مصرف کننده رفتار متفاوتی از خود نشان  

 می دهد. 

  و  بالا سودآوری امید  به را جدید  و نوع این  محصول  که نمود  پیدا توان  می  را زیادی  های شرکت تجاری رقابت  عرصه  در 

 ت مواجه شدند.شکس با خود  هدف  راه در اما اند کرده   عرضه بازار به  کنندگان  مصرف توسط  پذیرش 

  و  برطرف را نیازها آن  توانند می  چگونه بازاریابان و  دارند  احتیاج  چیزی  چه  به  واقعاً  کنندگان مصرف  که  است این سوال 

 . دهند  قرار  شان دسترس   در را آنها احتیاجات

یل تفاوت های رفتاری  دل به مشابه سوالات و  سوال  این به پاسخ و  کنندگان  مصرف مورد   در  تحقیق بازاریاب یک  برای  اگرچه 

با این چالش ها روبرو شوند و بازار مصرف  مصرف کنندگان با یکدیگر آسان نیست اما علیرغم این موضوع آنها مایل هستند که  

 کننده خود را بهتر بشناسند.

ند را مورد  هست  مواجه  آن  با  کنندگان  مصرف   که  هایی  چالش   و  کننده  مصرف  رفتار  مورد  در   مختلف  های  دیدگاه   فصل   این  در 

کننده نیز بخش دیگری از این فصل  بررسی و مطالعه قرار می دهیم همچنین تصمیمات بازاریابان و تاثیر آن بر رفتار مصرف 

 را تشکیل می دهد که به بررسی آن نیز خواهیم پرداخت. 

 :دیدگاه مفهوم 
وقتی که در مورد دیدگاه و نقطه نظر صحبت    کرد  تردید   موضوع  یک  مورد  در  فرد  یک  نظر  نقطه   عنوان  به  توان  می  را  دیدگاه 

 هایی از پدیده مورد بررسی خود پرداخته ایم. به میان می آید در واقع به بیان و توصیف جنبه 

های افراد در مورد موضوع یکسان ممکن است متفاوت باشد به عبارتی دیگر امکان دارد که نظر یک فرد در مورد یک  دیدگاه 

هایی داشته باشد دلیل آن نیز به این علت است که افراد مختلف  ی در مورد همان موضوع تفاوت موضوع با نظر فرد دیگر
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موضوعات را از زوایای مختلف مورد بررسی قرار می دهند برای اینکه تمامی زوایای یک موضوع مشخص شود باید آن را از  

اگر موضوعی را از یک چشم انداز و یک نقطه نظر بررسی  جنبه ها و دیدگاه های متفاوتی مورد تجزیه و تحلیل قرار داد چرا که  

 های آن ناتوان خواهیم ماند و دیگر خصوصیات و ویژگیهای آن پدیده از دید ما پنهان خواهد ماند.کنیم از بیان تمام ویژگی 

 در مورد رفتار مصرف کننده سه دیدگاه و نقطه نظر وجود دارد که عبارتند از:
 بازاریابان 1

 ندگان مصرف کن 2

 سیاستگذاران 3

 ها دیدگاه های متفاوتی را نسبت به رفتار مصرف کننده دارند.هر یک از این گروه 

  یک  هر شوند  می  مواجه  یکدیگر با مبادلات انجام  برای  بارها و  بارها روز هر  در  متوالی  صورت به کنندگان  مصرف  و بازاریابان 

مایند تا به منافع خود برسند به طور کلی وظایف این دو گروه در انجام  ن می تلاش  یکدیگر با رویارویی در گروه دو این از

کنند تا محصول خود را به فروش برسانند و از این طریق برای شرکت  مبادلات با یکدیگر متفاوت است بازاریابان تلاش می 

یشترین مطابقت با نیاز آنها  کنندگان می کوشند تا بهترین محصول را که بخود سود حاصل نمایند و از طرفی دیگر مصرف 

 دارد را خریداری کنند تا نیاز خود را به بهترین شکل پاسخ دهند.

  قوانین  وضع به آنها دهند می  قرار  بررسی مورد را بازار  عملکرد  چه.  باشند می  گذارانسیاست ، پردازان نظریه  سوم  دسته 

مصرف کنندگان است می پردازند سیاستگذاران در درون   و  بازاریابان گروه  دو  هر  منفعت جهت در  که اخلاقی  و  عادلانه

اجتماعی خود یک مصرف کننده به شمار می روند یعنی در کل آنها نیز به عنوان یک فرد از جامعه جهت برطرف نمودن  

  صرف کننده می پردازیم.احتیاجات خود رفتار خرید را انجام می دهند اکنون به بررسی دو دیدگاه مهم و تاثیرگذار در رفتار م 

 مقایسه دیدگاه بازاریابی و دیدگاه مصرف کننده:
تحلیل رفتار مصرف کننده برای بازاریابان اهمیت زیادی دارد برای اینکه یک مدیر بازاریابی بتواند از نقطه نظرات مختلف   

اوت بین دیدگاه یک فرد بازاریاب و یک  رفتار مصرف کننده را مورد بررسی قرار دهد نیاز به کسب دانش و آگاهی در مورد تف

  شرکت برای را صحیحی  تصمیمات تاثیرگذار عوامل  تمامی  گرفتن  نظر  در  با   فرد مصرف کننده دارد تا از این طریق بتواند 

 مشاهده می نمایید. 2-1  شکل در  را عیددیدگاه  دو این بین اساسی  های  تفاوت. نماید  اتخاذ خود

 مقایسه با خرید بهتر:دیدگاه فروش بیشتر در 
کنندگان وجود دارد این است که بازاریابان با این  یابان و مصرف بازار دیدگاه دو بین که  هایی تفاوت ترین اساسی از یکی 

دیدگاه که فروش شرکت خود را افزایش دهند آمیخته بازاریابی را به کار می گیرند تا با استفاده از این ابزار در بازار به هدف  

خود که دست یافتن به سود بالاتر است برسند اما در نقطه مقابل آن ها مصرف کنندگان قرار دارند که هدف آنها انجام خریدی  

 است که با صرفه جویی همراه باشد مصرف کنندگان تمایل دارند خریدی با هزینه پایین باشد که افزایش بهینگی انجام دهند. 

 ه درونی:دیدگاه بیرونی در مقایسه با دیدگا
توان گفت که بازاریابان خود مصرف کننده  می  واقع  در است بیرونی دیدگاه یک کننده مصرف به نسبت بازاریابان دیدگاه 

نیستند و به فعالیت های دیگر چون فروش تبلیغات و غیره مشغول هستند در حالی که دیدگاه مصرف کنندگان یک دیدگاه  

دهند هنگامی که شما به مشاهده رفتار مصرف کننده ای  رفتار خرید و مصرف را انجام می درونی است و آنها خود شخصیت و  

  واضح  اما آورید  می خود  گمان و حدس  اساس  بر  را دلایلی او خرید   پردازید شما برای رفتارکه قصد خرید محصولی دارد می 
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  به  بیرون  از   و   دارید   خارجی  دیدگاه   یک  که   این  علت  به   شما  واقع  در  نباشد   درست  شما  دلایل   از  یک   هیچ  دارد  امکان  که  است

 یل واقعی و منظور خرید مصرف کننده را به درستی بفهمید.دلا  توانید  نمی هیچگاه  کنید   می نگاه قضیه 

تفاوت در این دو دیدگاه به این دلیل مورد اهمیت است که یک فرد بازاریاب با دیدگاه خارجی نمی تواند دلایل اساسی رفتار  

کننده و نیازهای واقعی او را درک نماید و به همین دلیل لازم است که بازاریابان علاوه بر دیدگاه خارجی به تحلیل و   مصرف 

 تر برای سنجش دقیقه بازار دست پیدا نمایند .بررسی دیدگاه داخلی رفتار مصرف کننده نیز بپردازند تا به نتایج صحیح 

 

 مقایسه دیدگاه های بازاریابان و مصرف کنندگان: 2-1شکل 
 کنندگان مصرف دیدگاه                                                    ویژگی                                               ویژگی                                                 بازاریابان دیدگاه  

 بهتر خرید                                                پایین هزینه و صرفه با خرید                      سودآوری افزایش                                            بیشتر فروش 

 درونی                            آگاهی از علت رفتار خود   رفتار، دهنده  انجام            ، بیرون از کننده  مصرف رفتار خنده                                       بیرونی

 گمان و حدس اساس بر کننده  مصرف رفتار علت توجیه                               

 فردی                                               فرد، به منحصر های نیاز                       کلی، صورت به بررسی و تحقیق                                          جمعی 

 نیاز  شخصی کردن برآورده                   برآورده کردن نیازها به صورت جمع                                                    

 عام محصول             ها خواسته و نیازها با تجاری نشان مطابقت بر تاکید            کاری فعالیت با مرتبط محصول در بالا تخصص                   خاص محصول 

 تجاری  نشان بهترین          ها خواسته و نیازها با تجاری نشان مطابقت بر تاکید                                  تجاری نشان بهترین بر تاکید             خاص تجاری نشان 

 شرکت تجاری نشان سمت به ترغیب  ، داشتن                                    

 

 دیدگاه جمعی در مقایسه با دیدگاه فردی:

خواسته های هر فرد در چند مورد با دیگر   حداقل و باشد  می فرد به منحصر هایخواسته  و نیازها دارای کننده مصرف هر 

کنندگان  توان گفت دیدگاه مصرف کنندگان به دلیل اینکه نیاز هر فرد با دیگر مصرفهایی دارد پس می کنندگان تفاوت 

متفاوت است یک دیدگاه فردی است حال آنکه بازاریابان فرصت چندانی برای بررسی تمامی خواسته های مصرف کنندگان و  

ه کردن تمامی نیازهای آنان دارند از طرفی دیگر چنین کاری هزینه زیادی برای آنان به همراه دارد به همین دلیل آنها  برآورد 

های  ها و نیازهای گروه را به خواستهمصرف کنندگان را در گروه های کلی تر در نظر گرفته و بررسی می نمایند و خواسته 

ن معنی که آنان نیاز تمامی مصرف کنندگان را با نیاز گروه مورد بررسی یکسان  دهند به ایکنندگان تعمیم می دیگر مصرف 

توان گفت دیدگاه بازاریابان  دهند پس می کنند این مورد یکی از دلایلی است که بازاریابان تقسیم بندی بازار را انجام می فرق می 

 در مورد رفتار مصرف کننده یک دیدگاه کلی و جمعی می باشد .

 حصول خاص در مقایسه با محصول عام : م دیدگاه 
  آن  آموزش  و  آموختن  صرف  را زیادی  زمان  و  وقت که  چرا هستند  تخصص  و حر  محصولات از گروهی  در  معمولا بازاریابان 

 کالاهای   به  کننده   مصرف  یک   ولی   باشد می   خاص   و   تخصصی   صورت  به  محصولات  مورد   در   آنان   دیدگاه  از   پس   کنند می   محصول 

کنندگان  ج دارد و تمایل به استفاده از طبقات و انواع مختلف از محصولاتی که ارزشمند هستند در همه مصرف احتیا متفاوتی 

توان گفت که مصرف کنندگان به دلیل استفاده وسیعی از محصولات مختلف امکان اینکه در همه  شود پس می دیده می 

د ندارد و از آنان به صورت کلی و عام در یک سطح نسبی در مورد  محصولات مصرفی خود دارای تخصص و تبحر شوند وجو 

محصولات مورد استفاده خود اطلاعات دارند به همین دلیل نیز مصرف کنندگان در هنگام خرید خود معمولاً وقت زیادی را  

وقت زیادی را صرف    صرف نمی کنند در واقع به علت اینکه آنان تخصص زیادی در مورد محصولات مختلف ندارند نمی توانند 

شود که در بسیاری از وقت ها مصرف کنندگان در  کنند و به بررسی تمامی جوانب به خرید خود بپردازند و این سبب می
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توان گفت که دیدگاه مصرف کنندگان نسبت به  انتخاب محصول مورد نظر خود دچار اشتباه شوند پس به طور کلی می 

 باشد .ابان خاص می محصولات کلی و عام و دیدگاه بازاری

 دیدگاه نشان تجاری خاص در مقایسه با دیدگاه بهترین نشان تجاری:
کنندگان نشان تجاری آنها را استفاده نمایند و از دیدگاه آنان بهترین نشانه تجاری برای مصرف  بازاریابان تمایل دارند که مصرف

نظر بازاریابان نشانه تجاری خاص که آنان  عبارت دیگر از نقطه کنند و یا به کنندگان نشان تجاری است که آنها پیشنهاد می 

کنندگان را برآورده می سازد از دیدگاهبازاریابان مصرف کنندگان  پیشنهاد می نمایند بهترین نشان تجاری از که نیاز مصرف

د در حالی که از دیدگاه  دهند که نشان تجاری متعلق به شرکت آن را خریداری نمایزمانی رفتار عقلایی و صحیح انجام می 

یک مصرف کننده مهم این نیست که چه نشانه تجاری را استفاده می نماید و یا این نشانه تجاری توسط چه کسی پیشنهاد 

هایش بیشترین مطابقت  شده است بلکه از دیدگاه یک مصرف کننده این موضوع اهمیت دارد که نشانه تجاری بتواند با خواسته 

قع مصرف کنندگان با مارکهای تجاری متفاوتی روبرو هستند که از بین آنها نشان تجاری را انتخاب می نمایند را به نماید در وا

 که نیاز آنان را به بهترین شکل برطرف کند . 

 بازار مصرف کننده:
ن  امکا  که  است  مفهوم  این  کننده  بیان  مذکور  تحریف  شودمی   انجام  گروهی   به  مبادلات  آن  در  که  شودمی   گفته  مکانی  به  بازار  

ای محصولی را در اختیار داشته باشد و برای فروش آن قیمتی را در نظر بگیرد و جهت فروش آن به بازار  دارد مصرف کننده 

مراجعه کند حال ممکن است این محصول در بازار مورد مبادله قرار بگیرد یا به دلیل عواملی مانند عدم نیاز دیگر مصرف  

لا محصول مورد نظر خریداری نشود پس در واقع بازار مکانی است که ممکن است در آن مبادلات انجام  کنندگان یا قیمت با

 بگیرد یا نگیرد.

  مراجعه  مکان  آن  به خود  هایخواسته ارضاء و نیازها تامین برای  کدام هر که  است نفر هامیلیون  از متشکل  کننده  مصرف  ار 

شود که هر کدام با شیوه های مختلفی به انجام مبادله مشغول  می   دیده  متفاوت   نیازهای  با  کنندگان  مصرف  بازار  در  نمایند   می

 هستند.

 .باشند  می  کننده   مصرف  بازار بر تاثیرگذار  و  مهم عوامل از  جمعیت رشد  الگوی و  جمعیت اطلاعات بازار اندازه 

 طلاعات در مورد تمامی این موارد است. یک بازاریاب موفق برای آگاهی در مورد بازار مصرف کننده نیاز به داشتن ا 

 

 :پردازیم می کننده مصرف بازار بر گذار تاثیر عوامل از یک هر بررسی به اینجا در 

 اندازه بازار: -الف 
ه دارد بازاریاب موفق کسی است که تعداد مصرف کنندگان احتمالی اشار  بازار   موقعیت  و   محل   همچنین  و   بزرگی   به   بازار  اندازه 

محصول خاص را تشخیص دهد و همچنین داشتن اطلاعات در مورد محل خریداران برای کالاهای خاص یعنی اینکه  برای 

مصرف کنندگان در محل های مختلف چه کالایی را نیاز دارند و به چه کالا و خدماتی علاقه دارند می تواند به آنها کمک  

 زیادی به نمایند. 

 اطلاعات جمعیت: -ب 
  جامعه  بودن محسن یا  جوان  جامعه افراد زندگی  سطح  به  همچنین دارند  وجود  کننده مصرف  بازار در  که افرادی  تعداد  به 

یری روشن  تصو  جامعه  یک   جمعیت   مورد  در   مهم   اطلاعات  داشتن  با  واقع   در   کند می   اشاره  غیره   و  جامعه   بودن   مرد   یا   زن  درصد 
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جمعیت مورد مطالعه دقیق تر باشد تصمیم گیری و برنامه ریزی برای  گیرد هر چه اطلاعات مربوط به از آن جامعه شکل می 

 آن جامعه بهتر انجام می شود . 

 :جمعیت رشد الگوی  -ج 
د الگوی رشد جمعیت  مور در  اطلاعات داشتن  دهد می  نشان  را  آینده در  جامعه  یک  افراد  رشد  حرکتی روند  ،  جمعیت رشد   

جامعه به چه سمت و جهتی حرکت می نماید به عنوان مثال با دانستن الگوی  نماید که در آینده جمعیت یک مشخص می 

 رشد یک جامعه معلوم می گردد در چند سال آینده چند درصد از افراد جامعه را افراد مسن یا جوان تشکیل می دهند.

 زیادی دارند. علاوه بر این عوامل تولد و مرگ و میر نیز از عواملی هستند که بر بازار مصرف کننده تاثیر 

  فرد هر تولد  با دارد  زیادی  اهمیت  فرد این برای  ریزی برنامه  بازاریابان برای  که  شودمی  اضافه  بازار به  ایکننده  مصرف  ردی 

هرم سنی و مراحل مختلف زندگی این   نمودن طی و فرد رشد  با همزمان  و آید می  وجود به جدید  خواسته و نیاز دسته یک

نیازها در اتاق می نماید و به طور کلی هنگامی که افراد در چرخه عمر خود از یک مرحله به مرحله دیگر گام می گذارند  

توان گفت که هر چه  باشد میکنند که این خود یک بازار جدید برای بازاریابان می نیازهای جدیدی را در خود احساس می

 زایندگی و زاد و ولد در یک جامعه بیشتر باشد بازار مصرف کننده نیز به همان نسبت بزرگتر می شود. میزان 

  و  حذف  بازار از  های  کننده   ف  فرد  هر  مرگ  با  است گذار  تاثیر   کننده  مصرف   بازار بر  که  است  عواملی جمله  از  نیز  میر  و   مرگ 

ل پیشرفت در علم پزشکی و افزایش بهداشت و در راستای آن  دلی به حاضر عصر در  .شودمی  ترکوچک  کننده مصرف بازار

افزایش دانش اطلاعات مصرف کنندگان در مورد بیماری ها میزان مرگ و میر تا حدود بسیار زیادی پایین آمده است و در  

افزایش بیش از  بسیاری از جوامع با کنترل مرگ و میر زاد و ولد افزایش یافته که این موضوع همچنین که گفته شد سبب 

توان گفت بازار مصرف کننده بازاری است بسیار وسیع که تمامی مصرف  کننده گردیده است به طوری که می پیش بازار مصرف 

 کنندگان در همه نقاط دنیا را در بر می گیرد. 

 :کننده مصرف بازار تحلیل و تجزیه 
بیشتر تحقیقاتی که در زمینه رفتار مصرف کننده صورت پذیرفته توسط مدیران و کارشناسان بازاریابی و افرادی که در زمینه  

ها به منظور اینکه محصولات کالا و خدمت خود را با خواسته ها و نیازهای مصرف  شود شرکت تبلیغات فعالیت دارند انجام می

دقیق و تحلیل مناسب رفتار مصرف کننده می باشند این موضوع پایه و اساس موفقیت  کنندگان تطبیق دهند به دنبال درک 

گیری آمیخته  شود منجر به شکلرود در بازاریابی مجموعه تصمیماتی که توسط مدیران اتخاذ می آنها در بازار به شمار می 

با اهمیت است که اگر این تصمیمات منطبق  توان گفت تصمیم بازاریابان برای یک شرکت به این دلیل بازاریابی می گردد می 

ها و نیازهای مصرف کنندگان باشد به احتمال زیاد مصرف کنندگان به سمت محصول شرکت تمایل پیدا کرده و  با خواسته

برای شرکت سودآوری به همراه خواهد داشت برای انجام یک تجزیه و تحلیل درست از بازار مصرف کننده نیاز به درک مناسب  

واحد می نمایید به طور کلی در تجزیه و تحلیل بازار   2-2مکانات شرکت و محیط اطراف آن است همانگونه که در شکل از ا

 مصرف کننده بازاریابان دو دسته عوامل قابل کنترل و غیرقابل کنترل را مورد توجه قرار می دهند . 

 عوامل قابل کنترل:
تاثیر گذاری بر   و بازار تحلیل  و  تجزیه  به  عوامل  این  وسیله به  بازاریابان و  باشند  می  بازاریاب اراده   و کنترل  تحت  که  عواملی 

 پردازند عوامل قابل کنترل می باشد.آن می 
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عوامل قابل کنترل در احاطه بازاریابان قراردارد بازاریابان با تغییر در این عوامل با اراده خود برای موفقیت شرکت تصمیمات 

و بازاریابان قرار دارد  تخاذ می نمایند عوامل قابل کنترل در واقع همان آمیخته بازاریابی است که در اختیار مدیران لازم را ا

 در چهار دسته تقسیم بندی می شوند که عبارتند از:عوامل قابل کنترل 

  .محصول مورد  در  گیری تصمیم   1

 تصمیم گیری در مورد قیمت 2

 توزیع گیری در مورد تصمیم  3

 (  ترفیع  گیری در مورد آگهی و تبلیغات)تصمیم 4

  عوامل می پردازیم این از  یک هر  بررسی  به اکنون 

 

 :در مورد محصول یریگمیتصم

طرح و ساخت محصول مواد به کار رفته در محصول و نظارت بر محصول اشاره   ی در مورد محصول به چگونگ  یر یگمیتصم 

 .د یشکل ممکن برطرف نما نیرا به بهتر ازشانیدارند که ن ی به استفاده از محصولات لیدارد مصرف کنندگان تما

مصرف   یکنند که برا  ی م شنهاد یپ رایاز محصولات ا یشرکت شان در عرصه رقابت معمولا مجموعه ا  تیموفق یبرا ابانیبازار 

  ی از خود نشان نم ی لیمحصول تما د یباشد مصرف کنندگان سمت خر  ن یاز ا ر یقرار دارند چرا که اگر غ ت یکنندگان در اولو

 .دهند 

و تکامل   ر ییدر حال تغ  وسته یمحصولات پ ی تکنولوژ  شرفت یپداشته باشند که با توجه به  ادی به  د یبا ابانیبازار نیهمچن 

از   توجه مصرف کنندگان به محصول    جیو به  تدر  رد یگی آنها را م  یجا  د یکنار رفته و محصولات جد   یمیهستند محصولات قد 

 .شود  یجلب م  د یجد و به سمت محصول  شودی کاسته م   تریمیقد 

 :متیدر مورد ق یریگ میتصم 

همچنان    متیکه با آن ق   کند یاشاره م  کنند ی م  نییمحصول تع  کی  ی برا  ابانیکه بازار  یمتیق  نیبهتر  متیدر مورد ق   یریگ  می 

ساخت   نهی را مانند هز یارینکات بس د یبا ابیبازار ی ر یگ م یتصم نی چن یمحصول مورد درخواست مصرف کنندگان باشد برا 

 یتنها عامل متیگفت که ق د یبا ردیرا در نظر بگ  رهیمحصول و غ یرقبا برا  جود عدم و ایمحصول ساختار تقاضا در بازار وجود 

 .زا هستند  نه یشرکت هز یبرا ی عوامل همگ  گر یچراکه د کند ی م جاد یاست که درآمد ا

  ی ، انحصار  ی ، کاملا رقابت  یرقابت  ط یاز شرا  ک یمحصول در کدام    یموضوع دارد که تقاضا برا  ن یساختار تقاضا در بازار اشاره به ا 

 .، قرار دارد ی، کاملاً انحصار 

از مصرف   یبه اطلاعات افتنیدر بازار وجود دارد دست  مت یق لیو تحل هی در مورد تجز ابانیبازار یکه برا ی از مشکلات یکی

  یموارد  ن یدر چن ند یمحصول را مشخص نما متیتا با توجه به سطح درآمد آنها ق شان است ی کنندگان در مورد درآمدها

محصولات مورد توجه مصرف    نکهیا  یکنند برا  ی م  ی شان خوددار  یواقع   رآمد در مورد د  قت یحق  انیکنندگان از بمعمولا مصرف 

از   یاریمحصول جلب شود در بس یمناسب در نظر گرفته شود تا نظر آنها به سو ی متیآن ق یبرا د یبا رند یکنندگان قرار گ

دست   یشتر یبه فروش ب قیطر نیتا از ا رند یگ یمحصول خود در نظر م ی را برا ینییپا متیق ابان یشده که بازار ده یمواقع د

  ر یرا نسبت به سا  ینییپا  اریبس  متیق  مواجه شود که   یمحصول  نیاشتباه است چرا که اگر مصرف کننده با چن  کی  نیاما ا  ابند ی
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و محصول رقبا را    کنند ی م  داینسبت به آن محصول پ  یو نگرش منف  کنند ی محصول توجه نم  تی فیبه ک  گریرقبا داشته باشد د

 . ند ینما ین محصول تصور م یبر تر از ا

 :عیدر مورد توز یریگمیتصم

محصول که به دست مصرف کنندگان    ع یتوز  وه یبه ش   نیو همچن  ردیگی و مصرف کنندگان قرار م  ع ی در مورد توز  یریمگ یتصم

نمودن    دای پ  ابانیبازار  ی دشوار است در واقع برا  اریبس  م یتصم  کیدر مورد مکان محصول    ی ریگمی کند تصم  یرسد اشاره م  یم

است در   یسخت  اریمت محصول شود کار بسبه س  ل یباشد و سبب تما هداشت  تیمصرف کننده جذاب ی که محصول برا یمکان

مناسب و عدم    ع یعدم توز  ل یمناسب است اما به دل  یمتیو ق   تیفیک   یدارا   ی محصول شرکت  نکهی ا  رغمیشده که عل  ده یمواقع د

  ی عنی محصولاتشان ع یتوز ینسبت به چگونگ  د یبا ابانیهمراه بوده است بازار یو خوب در فروشگاه با ناکام حیصح دمانیچ

محصولات در فروشگاه ها    یمکان تیو موقع گاهیدر مورد جا نیشود و همچن ی م ع یتوز ی چه کانال  قیمحصول آنها از طر نکهیا

به دست   ق یمحصول از چه طر ی عنیمحصول  ع یتوز ی مصرف کنندگان چگونگ  ی را به عمل آورند چرا که برا ی قی دق یبررس 

محصول در کدام قفسه   نکه یا ی عنیآن محصول در فروشگاه  دمانی چ ر یخ ا یمعتبر است  ده فروشگاه عرضه کنن ا یآنها برسد آ

 . دارد  یاژه ی و تیاهم ره یبودن محصول و غ د یقرار دارد در د

 :( عی)  ترف غات یو تبل یدر مورد آگه یریگمیتصم

  ی ریگمی سازند تصم یآن مطلع م یهای ژگیهستند که مصرف کنندگان را از وجود محصول و و لهیو وس  ی غاتیتبل یها یآگه

را   یمناسب مصرف کنندگان احتمال یبا انجام آگه  توانی که چگونه م کند ی موضوع اشاره م نی به ا یغاتیتبل یدر مورد آگه

 .قرار دهند  یبررس  موردنمود تا متقاعد شوند محصولات شرکت را   بیترغ

به شکل   غات یبتوانند از تبل ابانیگردد اگر بازار ی شرکت و مصرف کنندگان محسوب م ن یمهم ب ار یبس ی ارتباط له یوس  اتغی 

  غاتیمصرف کنندگان مختلف به فروش برسانند هرچه تکرار تبل نی توانند محصولات خود را در ب  ی استفاده کنند م حیصح

 .آورد  اد یبه   تواند ی تر مباشد مصرف کننده آن محصول را راحت  شتریب

کنندگان محصول  مصرف  شود ی هستند که سبب م یاز عوامل  زی ن رهیو غ د یبه خر فاتی دادن خدمات و تخف غاتیعلاوه بر تبل 

 .دهند   حیشرکت ها ترج گریشرکت را به د  کی

 :قابل کنترل ریعوامل غ 

کنترل   رقابلی گذارند را عوامل غ ی م  ریشرکت تاث  ت یعدم موفق ا ی تی باشند اما در موفق ی نم تیریکه تحت کنترل مد  یعوامل 

  ن یا یابیبازار ختهیتا با استفاده از آم د ی عوامل را شناخته و تلاش نما نیکه امکان دارد ا  ییتا جا  د یبا ی واقع  ابینامند بازار یم

  ر یعوامل غ د یشرکت به دست آ یسود برا نیدهد تا بهتر  قیشرکت تطب ط یو با شرا ل یو تحل هیتجز  حیعوامل را به شکل صح

 :ها که عبارتند از تیدسته از محدود 4قابل کنترل در 

 رقبا -1

 شرکت -2

 ط یشرا -3
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  مصرف کننده -4

 شوند  یم  یبند  م یتقس

 :رقبا

  یآنها در عرضه محصولاتشان مشکلات یبا آن در بازار مواجه هستند و برا  یبه صورت دائم ابانیکه بازار ییهات یاز محدود  

  .پردازند   ی به رقابت م یابیبازار خته یفروش محصولات خود با استفاده از آم  یدر بازار است که برا یی وجود رقبا  کند ی م جادیا

در واقع   ابد ی ی قابل کنترل کاهش م ی ری گ م یق تصمدر بازار وجود داشته باشد ح بیرق نیکه چند  یزمان یع یطور طب به

  ی همراه است به عنوان مثال هنگام شتریب ت یدشوار تر و با محدود ز ین ی ری گ م یباشد تصم شتریدر بازار ب  بانیهرچه تعداد رق

خود انتخاب نموده اند و   یرا برا یخاص ع یتوز یهاشرکت در بازار وجود دارد که کانال  کی یبرا  بیشرکت رق نیکه چند 

کانالها  نیاز ا تواند ی شرکت مذکور نم  گریاند دعرضه محصولات خود به مصرف کنندگان در نظر گرفته  یرا برا ییهافروشگاه

را به خود اختصاص    ع ی توز  یکانال ها  ن یکه ا  یبانی وجود رق  گرید   یبه عبارت   د یفروشگاه استفاده نما  نیا  ی و قفسه ها  ن یتریو و

  ی بدان معن نیآن شده است .البته ا یبرا  ی ریگ میشرکت و محدود شدن تصم ی اند سبب کمتر شدن حق انتخاب براداده 

  دشوارتر مواجه است. است یماتیبا تصم ب یخود ادامه دهد بلکه شرکت به علت وجود رق تیکه شرکت نتواند به فعال ستین

 :شرکت

  کند ی م جاد یا ت یها محدودشرکت  یمهم که برا ار یاز نکات بس یکی گسترده است  اریبس د یآ یم  ها به وجود ز جانب شرکت  

  دهند ی از خود نشان م  ز ین  یمتفاوت  یمتفاوت رفتارها  یداشتن فرهنگ ها  ل یها به دلفرهنگ حاکم بر هر شرکت است شرکت

کنند به عنوان مثال در   ی استفاده م یاب یبازار خته ی از آم ی متفاوت یها  ش که دارند به رو ی ها به علت فرهنگ متفاوتشرکت

از شرکتها    یگریوجود دارد حال آنکه در گروه د  ی به هر شکل و روش   بیرق  یهاها حذف کردن شرکت از شرکت   یفرهنگ بعض 

ها از شرکت ی بعض در  شودی شرکت محسوب م یبرا  تیمحدود یو در واقع نوع ستین یفرهنگ  تیمقبول یها دارا  وهیش  نیا

  ی کارکنان را به تلاش بر م گریکه در شرکت وجود دارند با تلاش خود د یرانیوجود دارد و مد  ی فرهنگ کار و سخت کوش 

 یانسان  یمنابع مال   نیندارد و علاوه بر ا  ییچندان جا  تیفرهنگ تلاش و فعال  گرید  یهاشرکت  یکه در برخ   یدر صورت  زند یانگ 

 .کند   یم  جادیا تیشرکت ها محدود  ی که برا است ی ملعوا گر یاز د یتکنولوژ 

 :طیشرا

شکست شرکت ها و برنامه   ای ت یدر موفق تواند ی که م کند ی اشاره م یو اجتماع ی اقتصاد یبه عوامل کل ط یشرا تیمحدود 

را   ره یکشور و غ کیواردات از  ایکشور  ک یهمچون رکود تورم عدم صادرات به  ی بگذارد عوامل اقتصاد ریتأث  ابانیبازار یها

 . د ینما جاد یبه هدف شرکت ا دنی را در رس  ییهات یمحدود ابانیبازار یبرا تواند ی عوامل م  نی از ا ک یشود . هر  یشامل م

  گریاز د ز ین یی آب و هوا ط یمحصول گردد شرا ل یدر تحو ریمنجر به تاخ تواند ی کارکنان شرکت م ی تیهمچون نارضا یعوامل

  یی آب و هوا ط یاز شرا یها در برخاز شرکت یکند به عنوان مثال بعض یم جادیا تیشرکت ها محدود یاست که برا  یعوامل

  یگفت که تمام د یالبته با ند یخود را متوقف نما د یتول ی مواقع نیدر چن  ورند از مجب ند ینما د یمحصول خود را تول توانند ینم

 یو اجتماع ی اقتصاد  ط یمشاهده شده که شرا ز ین ی ادیبلکه در موارد ز  ست ین یشرکت ها منف  یبرا  ط یرخ داده در مح  ط یشرا

شرکت    یبرا   یابیبازار  خته یکنند تا آم  ش تلا  د یبا  ابانیبازار  ی کرده که به سود شرکت شده است اما به طور کل  ر ییتغ  یابه گونه 
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که به   ی را انتخاب کنند که کارآمد بوده و بتواند بر مشکلات یی ها یاستراتژ  د یمطابقت دهند آنها با ط یبا شرا شتر یرا هر چه ب

 . ند یبه وجود آمده غلبه نما ط یشرا ر ییتغ  لیدل

  ط یاز شرا یابه گونه  د یبا ابانیوجود دارند بازار ییدهایفرصت ها و تهد  یخارج ط یشرکت ها در مح ی توان گفت که برا یم

 . را کاهش دهند  ط یاز شرا یناش  یدهایتهد داده و    شیخود را افزا یبهره ببرند که فرصت ها

 :کننده مصرف

ها تلاش  کرد شرکت  یم فایرا ا ییبود که نقش به سزا یمهم اریشده مصرف کننده عامل بس انی ب یها تیمحدود یدر تمام 

گفت که اساس   د یبرند با یبهره م زین ی مختلف  یها یراه از استراتژ   نیدهند و در ا شیتا سهم خود را در بازار افزا ند ینما یم

گفته شد   زین نیمصرف کنندگان است همانگونه که قبل از ا حیشناخت صح هیپاشرکت ها بر  تیموفق یها برا یاستراتژ

متفاوت در مصرف کنندگان    یتفاوت ها سبب بروز رفتارها  نیهستند که ا  گریکد یبا    یفرد   یهاتفاوت   یمصرف کنندگان دارا

  توانند ینم ابانیبازار ی طرف ز شود و ا یدر مصرف کنندگان م  ی مختلف  یها از ین شیدایگوناگون سبب پ ی رفتارها ن یاست که ا

 .ند یو آن را برطرف نما  ابند یمصرف شرکت کنندگان را ب  یازهاین یتمام

آن    لیبا آن مواجه هستند و تحل  شهیهم  ابانیه بازاراست ک  یاساس   ی ها  ت یاز محدود  یکیتوان گفت که مصرف کنندگان    یم

شده است که نظرات مصرف کنندگان    ده یاز زمان ها د  ی اریباشند در بس  یها م   ت یمحدود  گر یگفته شده دشوارتر از د  ل یبه دل

  ی شود که رفتار مصرف کننده برا  یسبب م  لیدلا  نیا  یتمام  د ینما  ی را سخت تر م  ابانیکار بازار  ن یبا عمل آنها تفاوت دارد و ا

 .آن بپردازد شتریب لیبرخوردار باشد و به تحل یاد یز تیاز اهم ابانیبازار

 :در رفتار مصرف کننده یابیبازار یاستراتژ

سازمان   ندهیآ ایاست که در آن هدف ها رسالت حال  ییدر جهت برآورده کردن هدف ها یانجام اقدامات یبه معن یاستراتژ

شود   یآن شرکت مشخص م یهااستیعمده و س  یهابلند مدت کوتاه مدت برنامه  یهدفها یروشن شده است .در استراتژ 

  ردیپذ   یشرکت و بازار هدف صورت م   ن یاست که ب  یبهبود مبادلات   جهت در    رانیاقدامات مد   یابی بازار  یتوان گفت استراتژ  یم

اول    ه یوجود دارد نظر  یکل  هی دو نظر  یاستراتژ   ی ساز  اده یپ  یباشد برا  ی سود آور م  ی هدف حرکت انجام مبادلات ا  ی ابیدر بازار

داند که از قبل   ی م یی ها کاررا راه یاستراتژ  ه ی نظر ن یدارد ا یزیحالت طرح ر  ک ی ی استراتژ یساز اده یکه پ کند ی م انیب

  ی طرح اصول ک یمقصد  ن یبه ا دنیرس  ی مقصد سازمان را مشخص و سپس برا ران یمد  ه ی نظر نی شده است بر اساس ا نیوتد 

 . ند ینما ی م ن یهدفمند باشد را تدو یساختار ی که دارا ی و منطق

شده    یاز قبل بررس   یتلخ و الگو   ک ی   یاستراتژ   ه ی نظر  ن یاست بر اساس ا  ی باشد حالت تکامل  ی تر م  د یدوم که نسبتاً جد   ه ینظر

که حالت   یتیشوند. مز  یم نیتدو زیها ن یاتخاذ شده در سازمان استراتژ  ماتیبلکه در طول زمان و همراه با تصم ستین

آن   ییایافتد و پو یسازمان اتفاق م ط ی مختلف که در مح ط یدارد منطبق بودن آن با شرا یزینسبت به حالت طرح ر یتکامل

 .باشد  یخود قابل تامل م یدارد که در جا یب یو معا ت یها مز هی نظر نیاز ا  ک یهر  یاست اما به طور کل
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 :یشرکت ها چهار نوع استراتژ رانیمد یبرا یبه طور کل

 یتهاجم -1

 ی تدافع -2

 لگر یتحل -3

 ی انفعال -4

 .نمود انیتوان ب   یرا م 

 :یتدافع  -1

در بر دارد    ت یریمد  ی برا ی کمتر  سکیکه ر یاستراتژ  نیداشته باشد از ا یکه شرکت ساختار ثابت و بازار محدود  یهنگام 

از بازار تمرکز دارند    ی که تعداد محصول آنها محدود است و تنها بر بخش کوچک  ی کوچک  ی در واقع شرکت ها  کنند ی استفاده م

خود   یرا برا یو روش  ی رقبا چه استراتژ گر یکه د ماند ی شرکت منتظر م  ی اتژاستر ن یدر ا ند ینما ی استفاده م یاستراتژ  نیاز ا

 ن یسازند ا ی خود برقرار م یمیکنندگان قد خود را جهت حفظ مصرف  ی موضوع استراتژ نیو با توجه به ا رند یگی در نظر م

  ییهاشرکت ند ینما ی ر یبخش جلوگ نی که از ورود رقبا به ا ند ینما ی تمرکز م  یاها بخش کوچک از بازار بالقوه به گونه شرکت

 د یکار جد   یندارند و برا یحاصل شده توسط رقبا بازار توجه یها شرفت یکنند به پ ی استفاده م  یتدافع  یکه از است استراتژ

 . ند ده  یرا نشان نم یاز خود تلاش چندان

 :یتهاجم -2

  ی که دارا یادر محصولات خود باشد به گونه  ی نوآور یکه دارا  یها قرار دارند شرکت  ی در نقطه مقابل تدافع ی استراتژ نیا

به   گرانی که خود را از د  یگفت شرکت  توانی است . در واقع م  دهیخود برگز یرا برا  یتهاجم یساختار منعطف باشد و استراتژ

  ی را انتخاب م یاستراتژ  نیکه ا ییهابازار خود دارد شرکت شتریدر گسترش ب یکند و سع یم ز یدر بازار متما ینوآور  لهیوس 

 .دارند  ییبالا یی توانا د یو محصولات جد  د یجد  یبازارها افتن یدر  ند ینما

 . بهره مند هستند  ییبالا یبخشاز اثر  دهند ی از خود به سرعت واکنش نشان م ط یها به علت آن که نسبت به شرا یتهاجم 

 :لگریتحل-3

  یهابازار از شرکت لیو تحل  ه ی در تجز ی در واقع اگر شرکت رد یگ  یقرار م  یو تدافع  یتهاجم یدو استراتژ نیب ی استراتژ نیا 

 . استفاده کرده است یی گرا  لیتحل یاز استراتژ د ینما ی رویپ یگرید

ها شرکت  نیدارند ا  سکیبه سود با حداقل ر  یابیبه دست  لیتما  ند ینما  یاستفاده م   ییگرا  لیتحل  یکه از استراتژ   ییها  شرکت

توان گفت   یتجربه شده باشد .م  ایها اثبات  یتهاجم لهیمحصولات به وس  ن یا ندهیهستند که آ ید یبه دنبال محصولات جد 

 .باشدی ها کمتر م یسود آنها از تهاجم یهستند و به طور کل یریپذ  عطاف ها هم به دنبال ثبات و هم انشرکت  نیکه ا

 



@RVN97 

 :(ی) انفعال یواکنش -4

  ی باشد استراتژ رییآنها مدام در حال تغ  یهای خود نداشته باشد و استراتژ یبرا  یثبات ای یشرکت استراتژ ک یکه  یهنگام 

گونه   نی اصلاً وجود نداشته باشد ا د یمحدود و شا اریبس ی به مشتر  ش یگرا ی استراتژ  نیدر ا د ینما ی را استفاده م ی واکنش

 .دهند  یو واکنش به موقع را از خود نشان نم ند ینما ینم عمل  یبه درست  ط یشرکت ها در پاسخ به مح

 :بازاریابی استراتژی در کننده مصرف رفتار نقش 

  برای مناسب استراتژی  انتخاب جهت را  مدیران  تواند  می کننده مصرف رفتار در  پژوهش که  دهد می  نشان متعدد  تحقیقات  

ها نسبت به خواسته ها و  حقیقی در مورد رفتار مصرف کننده این است که شرکت ت   کاربردهای  ترینمهم   از  نماید   یاری  شرکت

ه داشتن چنین اطلاعاتی می توانند استراتژی مناسبی را  علایق مشتریان نسبت به محصول شان آگاه می شوند و با توجه ب 

انتخاب یا استراتژی خود را بهبود دهند و یا در صورت لزوم استراتژی خود را تغییر داده و با نیاز مصرف کنندگان در بازار  

بهبود استراتژی شرکت   کننده می پردازند و از آن ها برای منطبق نمایند همچنین وقتی که بازاریابان به بررسی رفتار مصرف 

هایی تغییر کرده و نوعی نگرش مثبت در مصرف کنندگان ایجاد  گیرند دیدگاه مصرف کننده نسبت به چنین شرکتکمک می 

 می شود . 

داند که نظرات و ایده های او در شرکت با اهمیت محسوب شده و از  در این حالت مصرف کننده خود را جزئی از شرکت می 

استفاده شده است. در چنین مواقعی برای شرکت مزیتی به وجود می آید که می تواند با انتخاب استراتژی    آن نظرات در شرکت

مناسب رقابت در بازار را به سود خود خاتمه دهد و از این راه به اهداف خود برسد. از مهمترین مزیت هایی که در این صورت  

زش محصولات آن برای مشتریان و کاهش هزینه محصولات به علت  برای شرکت به همراه دارد بالا رفتن ارزش شرکت و ار

 عدم نیاز به بازاریابی گسترده است.

 صرف کننده:م رفتار اصول از بازاریابی مدیریت استفاده 

همانطور که در فصل اول گفته شده برای برآورده کردن هدف ، ترکیبی از انگیزه های متفاوت وجود دارد که هر مصرف کننده  

تعدادی از این انگیزه ها توجه بیشتری دارد،در واقع می توان گفت که منابع هر یک از این انگیزه ها برای مصرف کننده  به 

کننده و  متفاوت است. بازاریابی که از این موضوع درک صحیحی داشته باشد می تواند جهت برآورده کردن نیازهای مصرف 

انگیزه های متفاوت او را مورد توجه قرار دهد یعنی می تواند تمامی انگیزه  ایجاد رضایت و جذابیت محصول در مصرف کننده 

های احتمالی که برای محصول در آینده ممکن است مورد توجه مصرف کنندگان قرار بگیرد را پیش بینی کند و جهت برآورده  

 نمودن آنها برنامه های بازاریابی خاصی را پیاده نماید و به موفقیت برسد.

  امکان  این بازاریاب به  ها  فعالیت این بررسی  شود  می زیادی  های  فعالیت  شامل  کننده  مصرف  رفتار  شد  گفته  که همچنین 

جهت رسیدن به نیاز است آگاهی یابد و در جهت رضایت او گام بردارد از طرفی   کنندهمصرف  ممکن روندهای از که  دهد 

گیرد  بسیاری از رفتارهایی که مصرف کنندگان در هنگام خرید انجام می دهند به صورت اتفاقی و بدون برنامه قبلی صورت می 

 خریم.از داشته باشیم آن را می مانند زمانی که هر یک از ما از بازار عبور می کنیم و بدون اینکه به محصولی نی

  تاکید  با. دهد  می تشکیل را آن  از  مرحله یک  تنها خرید  که است فرایندی  شامل کننده مصرف  رفتار که دانیم  می  طرفی از 

  ها شرکت اکثر چرا که  شودمی  مشخص است کننده مصرف  خرید  فرآیند  از مرحله یک  تنها واقعی خرید  که  حقیقت این بر

نجام خرید سازمانی و تخصصی خود یعنی خریدی که به صورت دائمی تکرار می کند تنها یک شخص را مامور  ا برای معمولاً
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ای بودن خرید و ارتباط بعد از خرید یعنی ارتباطی که میان خریدار و  خرید خود می نمایند در واقع به دلیل چند مرحله 

 و بهتر در آینده برای شرکت باشد .  تواند اساس خرید های بیشترفروشنده ایجاد می شود می 

بازاریابان می توانند با توجه به این نکته و برقراری یک ارتباط منطقی و خوب با خریداران و ایجاد وفاداری در آنها سبب تکرار  

کننده محصولات خود را حفظ  های بعدی شوند و همچنان بتوانند مصرف و گسترش مبادلات میان مصرف کنندگان در نوبت 

 کنند.

  کالایی  که  است این  تر خوشایند  آنها برای   همچنین مصرف کنندگان تمایل به دوری از پیچیدگی و تصمیمات دشوار دارند.

  ایجاد  با  که   بگیرد  نظر  در  را  نکته  این  باید   ای  حرفه  بازاریاب  یک  نکنند   صرف  آن  خرید   برای  را  زیادی  زمان  که  کنند   انتخاب  را

 محصولی مطابق با سلیقه مصرف کننده و تصمیم گیری را برای آنان تسهیل کنند. ارائه  و  کنندگان  مصرف  در  وفاداری 

  کننده  مصرف رفتار بر که عوامل این به  باید  بازاریابان گفت باید  نیز کننده مصرف رفتار بر تاثیرگذار خارجی عوامل مورد  در 

 .کنند  توجه  گذارند   می تاثیر

 . روند  می  بازار  به محصولی  خرید  قصد  به  غیره  و  دوستان   مادر،   ،پدر همراه به  کنندگان مصرف  زیادی های زمان 

  توانند  می خود  محصولات سمت به  آنها جلب و  گذارند می  تاثیر کننده مصرف  رفتار  بر  که  هایی گروه شناخت با بازاریابان 

 .دهند   افزایش را آوری  سود و  کرده  بیشتر  را خود  پروژه 

شود که بازاریابان برای معرفی بهتر محصول خود و به دست آوردن سود بیشتر و ارائه خدمات بهتر  عوامل سبب می همه این  

کنندگان و ابتدا آنها را به درستی بشناسند و عوامل تاثیرگذار در بروز رفتارهای مختلف آنان در موقعیت های گوناگون  به مصرف 

 نمایند.را به طرز صحیحی تجزیه و تحلیل و بررسی 

 :کننده مصرف رفتار و بازاریابی سیستم 

  جلب  خود تجاری  نشان مورد  در  را  آنان مثبت  نظر  طریق  این  از تا باشد  می  کننده  مصرف  رفتار بر  تاثیر  بازاریاب  هر  نقش 

انجام  ت خود  شرک  تجاری  نشان  سوی  به   کنندگان  مصرف  ترغیب  جهت  زیادی  های  تلاش   راه  این  در  شدن  موفق  برای  و  نمایند 

 می دهند.

 ؟باشد  می  صورتی چه به تاثیرگذار عوامل این مقابل در  کنندگان  مصرف   العمل عکس حقیقت  در اما 

  مصرف  تلاش  و  وقت مقداری خرید  برای کنندگان مصرف  از یک هر که شویم می متوجه  بیندازیم خود  اطراف به اگر نگاهی

های مختلف بازاریابی در اطراف مصرف کنندگان بسیار زیاد است اما  وش ر  و   تبلیغاتی   هایآگهی   اینکه   علیرغم  یعنی  نمایند می 

همچنان هر یک از آنها مدتی از وقت خود را صرف صحبت با فروشنده ها و جستجو کردن محصولات و بررسی نشان تجاری  

 گذرانند.مورد دلخواه خود می 

با مارک های تجاری متفاوت محرک های بازاریابی  مختلف محصولات برای کننده از که موضوع این به نسبت بازاریابان 

بیشماری وجود دارند که با یکدیگر در رقابت هستند آگاهی دارند اما اکثر اوقات مصرف کنندگان بیشترین انگیزاننده ها و  

 گیرند.محرک های بازاریابی را به راحتی نادیده می 

مده که اگر درمورد آگهی تبلیغاتی که از تلویزیون بارها و بارها  آ پیش ما از  یک  هر  ی برا زیادی  های  زمان  در  مثال بعنوان 

پخش شده سوالی پرسیده شود ممکن است اطلاعات چندانی نسبت به آن آگهی نداشته باشیم یعنی با وجود محرک های  

را تحت تاثیر قرار دهد و این موضوع   ها نتوانسته مصرف کننده کنندگان وجود دارد اما این محرک زیادی که اطراف به مصرف 

های بازاریابی جدید و نوینی را تدوین  شود بازاریابان حرفه ای به منظور غلبه بر آن برنامه یکی از مشکلاتی است که سبب می 

 نمایند.
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  نظر  مورد  محصول  به  را  علاقه بیشترین که آنان  از  گروهی بر باید  کنندگانمصرف  دادن  قرار  تاثیر تحت  منظور  به بازاریابان 

ند تمرکز نمایند همچنین بازاریابان باید با توجه به اینکه گروه مورد تمرکز آنها ذاتاً به چه آگهی تبلیغاتی علاقه مند هستند دار

 های مورد علاقه مصرف کنندگان در پیام های بازرگانی و تبلیغاتی خود برای جلب نظر آنها استفاده نمایند.از محرک 

کنند تا مصرف  نظر بگیریم در آن میلیون ها بازاریاب وجود دارد که هر یک از آنان تلاش می   در   کلان   سیستم   یک  را  بازار   اگر 

کنندگان را تحت تاثیر خود قرار دهند واضح است که مصرف کنندگان متناسب با نیاز شان محصولات مختلف را خریداری و  

 استفاده می نمایند. 

تی را با نشان تجاری خاص خریداری می کنند و برای آنها انتخاب محصولی جایگزین با نشان  متن کنندگان معمولاً محصولا

تجاری دیگر با اهمیت می باشد با توجه به این واقعیت ها بازاریابان تلاش می نمایند با استفاده از مزیت رقابتی خود را هر چه  

باشد این است ای که حائز اهمیت می د اما در این میان نکته بیشتر بر مصرف کنندگان نفوذ کنند و سهم بازار ا افزایش دهن

که مصرف کنندگان همیشه از پیشنهادات و مزیت های سیستم بازاریابی پیروی نمی کنند در واقع به دلیل اینکه بازاریابان 

نشان دادن مزیت های  کنند و هر یک از آنها سعی در مهم تر مجموعه زیادی از مزیت ها و پیشنهادهای مختلف را ارائه می 

رقابتی خود هستند و از طرف دیگر مصرف کننده که با این پیشنهادات متعدد روبه رو می شود که هر یک از این پیشنهادها 

 را به سمت محصول خود سوق می دهد. 

  جلب مزیت آن سمت به را او  بتواند  و باشد  اهمیت دارای او  برای که دارد  وجود هم پیشنهادهایی  میان این در است بدیهی 

ا واضح است که مصرف کننده نمی تواند همه پیشنهادهای ارائه شده توسط بازاریابان را بپذیرد و از آنها پیروی کند و  ام کند 

همچنین بسیاری از این مزیت های مطرح شده اساساً برای مصرف کننده دارای اهمیت و ارزش نمی باشند و مصرف کننده  

 جایگزین مناسب می نماید . را وادار به پیدا نمودن

کنند نیز  علاوه بر این معمولاً مصرف کنندگان از تمام مزایای که سیستم بازاریابی در مورد یک نشان تجاری خاص بیان می 

ها  پیروی نمی کنند به این معنی که ممکن است یک نشانه تجاری دارای مزیت هایی باشد که مصرف کننده نسبت به آن مزیت

نداشته باشد در چنین مواردی اگر برای آن محصول جایگزین خاصی وجود داشته باشد مصرف کننده به مزایای    اطلاع دقیقی 

 دهد .ذکر شده از سیستم بازاریابی توجه خاصی نشان می دهد و بر اساس شناخت و آگاهی خود رفتار خرید را انجام می 

فروشگاهی شویم با نشان تجاری های متعدد که هر یک دارای مزایای  به عنوان مثال : اگر هر یک از ما برای خرید نوشابه وارد  

شویم در این هنگام خرید ما بر اساس شناخت و تجربه ما از گذشته و همچنین که کدام یک از نشان های  هستند مواجه می 

دلخواه احتمال بسیار   تجاری در آن فروشگاه در دسترس ما قرار دارد می باشد به عبارت دیگر در صورت نبودن نشانه تجاری 

کمی وجود دارد که ما به فروشگاه دیگری برویم بلکه نشان تجاری دیگری که در همان فروشگاه موجود است را جایگزین می  

 نماییم.

 :کننده مصرف مهارت  

 .کند  می  توجه  بازار به  آنها ورود  هنگام  در کننده مصرف  روحی حالت به  ای  حرفه بازاریاب 

خوب قرار داشته باشد احتمال تأثیر گذاری و تحت تاثیر قرار دادن او   و  مناسب  روحی  حالت  در کننده  مصرف  اگر که  چرا 

 بیشتر است.

  قرار   پایینی  سطح   در  تجاری   نشان  مورد  در  اطلاعات  داشتن  و  محصولات  مورد  در   دانش   و  مهارت  نظر  از  کنندگان  مصرف  اکثر 

 .دارند 

 دهند.مد و موثر خرید خود را انجام نمی کارآ  شکل به کنندگان  مصرف  اکثر  کنیم  نگاه  موضوع به  بینانه واقع در 
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  مصرف  در  مهارت ایجاد  و  موضوع این درک  با که  چرا است برخوردار خاصی اهمیت از موضوع  این به توجه بازاریابان برای 

  تأثیر  تحت را او  خرید  و  کند  نفوذ  آن در  تواند  می  بهتر  کننده  مصرف  به  خود  تجاری  نشان  مورد  در  آگاهی  دادن  و  کنندگان 

 قرار دهد. 

  خرند  می  اتفاقی بعنوان  را  محصولات  از  خیلی یا  و  کنند نمی خرید   را محصولات   از بعضی  اصولاً کنندگان  مصرف   اینکه بدلیل 

  آن  حال به  تا  که  محصولی  به  کننده مصرف  اگر  مواقعی  چنین  در  ندارند  را  لازم  مهارت و دانش آن  به  نسبت که  است بدیهی

ا نماید نسبت به آن محصول دانش و اطلاعات چندانی ندارد و این خود سبب خریدی با مهارت  پید  نیاز  است کرده  خریدن  را

کننده برانگیزاننده نمی باشند و مصرف آن  کم از سوی او می شود علاوه بر این محصولات زیادی وجود دارند که برای مصرف 

همین دلیل نسبت به کسب آگاهی از آن محصول از خود رغبتی نشان می دهد همچنین خیلی از  برایش جذابیتی ندارد به 

رفتار رفتارهای مصرف کننده به دلیل شخصی بودن قابل کنترل نیست و نمی توان علت آن را فهمید همه این دلایل ذکر  

محصولات مختلف و خرید آنان در سطح  کنندگان نسبت به  شده گواه این موضوع است که به طور کلی دانش و مهارت مصرف 

 بسیار پایینی قرار دارد. 

با توجه به تمامی این موارد اگر بازاریاب تواند آگاهی مصرف کنندگان را نسبت به نشان تجاری خود در سطح بالایی قرار دهد  

ر باشد چرا که به دلایل گفته  و مهارت لازم را در آنها به وجود بیاورد می تواند به کسب سود بیشتر برای شرکت خود امیدوا

  شده آگاهی اندک مصرف کنندگان در مواقع زیادی مانع فروش محصولات با کیفیت می شود.

 

 پرسش ها :
 دیدگاه را تعریف نمایید و انواع دیدگاه هایی که در مورد رفتار مصرف کننده وجود دارد را نام ببرید و شرح دهید. -  1

 .نمایید  تعریف را کننده   مصرف بازار   - 2

 . ببرید  نام  را  کننده  مصرف بازار  بر گذار  تاثیر عوامل   - 3

 ننده را ذکر نمایید و توضیح دهید.ک  مصرف  بازار تحلیل  و  تجزیه  در کنترل قابل  عوامل   - 4

 .دهید  توضیح و  نمایید  ذکر   را کننده  مصرف  بازار تحلیل  و  تجزیه  در  کنترل غیرقابل  عوامل   - 5

 .دهید   شرح را کننده  مصرف  رفتار در  بازاریابی های استراتژی  - 6

 نقش رفتار مصرف کننده در استراتژی های بازاریابی را شرح دهید.   - 7

 .نمایید  مقایسه یکدیگر با را  بازاریابان و  کنندگانمصرف  مهارت   - 8
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 فصل سوم

 

 کننده مصرف بازار بندی بخش 

 :فصل آموزشی اهداف 
 :باشد  می تشریح  قابل زیر  موارد فصل   این مطالعه از پس 

 چیست؟ کننده   مصرف بازار کردن  بندی بخش  از هدف 

 مزایای بخش بندی بازار مصرف کننده را ذکر کنید.  دهید؟  شرح  را  کننده  مصرف رفتار 

 .دهید   شرح و  برده نام  را کننده   مصرف  بازار بندی بخش معیارهای 

 . ببرید  نام  ترتیب به را  بازار بندی  بخش مراحل 

 دارد؟   وجود بازار بندی  بخش  برای هایی متغیر چه  مصرفی  بازارهای در 

 هایی صورت می گیرد؟ تقسیم بندی جمعیت شناسی برای بخش بندی بازار بر اساس چه مولفه 

 در تقسیم بندی جغرافیای برای بخش بندی بازار چه اقداماتی صورت می گیرد؟ 

 .دهید  شرح  و  کرده  ذکر   را کننده مصرف  رفتار اساس  بر بازار بندی  خش ب در  مهم عوامل 

 دارد؟   وجود بازار بندی  بخش  برای هایی متغیر  چه تجاری بازارهای در 

 مقدمه
یک شرکت توانایی تامین تمامی نیازهای مصرف کنندگان موجود در بازار را ندارد همانگونه که در فصل دوم در مورد بازار   

کننده بیان نمودیم بازار مصرف کننده یک بازار بسیار بزرگ و وسیع می باشد در این بازار بزرگ هر فروشنده برای  مصرف 

اینکه بتواند موفق باشد باید نیاز یک بخش کوچک از بازار را برآورده نماید همچنین از طرف دیگر مصرف کنندگان دارای  

ارتر می نماید این عوامل باعث شده است که شرکت ها به جای تلاش پراکنده در  نیازهای متفاوت اند که کار بازاریابان را دشو

تمامی سطوح این بازار وسیع تلاش خود را بر روی مصرف کنندگانی که احتمال بیشتری برای ارضاء نیازهای آنها دارند متمرکز  

توانند بهره کافی را از هر بخش کوچک که  نمایند بخش بندی بازار راهکاری بسیار مناسب و کارآمد برای شرکت ها است تا ب

 در آن تمرکز نموده اند به دست آورد. 

توانیم نیازهای  کنندگان ای است که نمی ز مصرف ا وسیعی گروه  انتخاب از  تر  ارزش  با بسیار  ها شرکت برای  بازار بندی  بخش 

ه هایی متفاوت از مشتریان که در هر زیرمجموعه  بندی بازار را می توان تقسیم بازار به زیرمجموع آنها را برآورده سازیم بخش 

 های مشترکی وجود داشته باشد تعریف نمود. مشتریانی با نیازها و خواسته 

هدف از بخش بندی کردن بازار این است که شرکت از شیوه های بسیار دقیق بازاریابی برای هر یک از بخش های تقسیم  

دهند و از شیوه بازاریابی  انی که تولید انبوه را در برنامه ریزی خود قرار می شده استفاده نماید در واقع بر خلاف فروشندگ

گسترده برای تمام سطوح بازار استفاده می نمایند در بخش بندی بازار متناسب با هر بخش بازار از شیوه بازاریابی خاصی  

 استفاده می شود. 

 نمایدمی  تولید  کنندگان مصرف  از متفاوت نیازهای  ارضاء برای  شامپو از متفاوت  محصولات صحت شامپو شرکت  مثال  وان 

در واقع شرکت   نماید  می  عرضه  را دارند  متفاوتی  های  مو  جنس  که کنندگان  مصرف  برای مختلف های  ترکیب با شامپوهایی

آنها تمرکز  شامپو صحت با بخش بندی نمودن بازار بر اساس نیازهای متفاوت مصرف کنندگان در جهت برطرف نمودن نیاز 
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اند یعنی به جای تولید یک محصول برای تمامی سطح بازار و تمامی مصرف کنندگان که بسیار وسیع است محصولات  کرده 

 متفاوت برای بخش های کوچکتر بازار تولید می نماید.

 :بازار بندی بخش مزایای 
 ها مصرف کننده است را می دهد. متشکر از میلیونبخش بندی بازار به بازاریاب فرصت مشاهده و تجزیه و تحلیل بازار که 

  امکان   نمایند   می   بندی   طبقه   ترکوچک   مجموعه   زیر   صورت   به  هایی  بخش   و   ها   گروه   قالب   در   را   کنندگان   مصرف   که  هنگامی 

درک خصوصیات و توصیف آنها نسبت به زمانی که به صورت یک بازار واحد هستند آسان تر می باشد در واقع به دلیل اینکه  

 تر است .ها مشکل در بازار واحد مصرف کنندگان دارای ویژگی ها و خصوصیات متفاوت هستند درک و توصیف آن 

بازاریابی برای تمام بازار کاربرد دارد و هزینه بازاریابی پایین است اما تاثیر  در بازاریابی به شکل انبوه اگرچه استفاده از آمیخته  

گذاری بر مصرف کنندگان نیز بسیار ناچیز می باشد در نقطه مقابل آن اگر بر بخش کوچکی از بازار بتوان تمرکز نمود و  

رود اما از نظر تاثیر گذاری بر مصرف کنندگان  تر می آمیخته بازاریابی را در آن متمرکز کرد هزینه بازاریابی اگرچه تا حدودی بالا

 بسیار موثر می باشد به گونه ای که هزینه بالاترین آن را پوشش می دهد. 

از طرفی دیگر در بیشتر بازارها مصرف کنندگانی با ایده ها و نظرات متفاوتی وجود دارند برای اینکه بازاریابان بتوانند سهم  

هند و شانسی در دستیابی به این مصرف کنندگان داشته باشند باید بر این مصرف کنندگان که دارای  خود را بر بازار افزایش د

 خواسته ها و نیازهای مشابه دارند تمرکز کنند . 

های کوچک بازار فراهم آورند اگر شرکتی به  در بخش بندی بازار شرکت ها تلاش می نمایند محصولات مختلف را برای گروه 

صورت انبوه بپردازد ممکن است از نظر بعضی از مصرف کنندگان قیمت آن محصول بسیار مناسب و حتی   تولید محصول به 

کنندگان ممکن است همان محصول دارای  اند و از نظر دیگر مصرف تر از قیمتی باشد که تمایل به پرداخت آن داشته پایین

ها اقدام به تولید و قیمت  صیات مصرف کنندگان شرکتقیمت نامناسب باشد در صورتی که در بخش بندی بازار بر اساس خصو

 گذاری محصولات می نمایند. 

  صورت   بهترین  به  را  خود  نماید   می  تلاش   شرکت  آن  در  که  شودمی   محسوب  بازاریابی  مدیریت  شیوه  یک  واقع  در  بازار  بندی  

بال بهترین مزایا رقابتی برای برطرف  دن  به مدیریتی شیوه این نماید  سازگار بازار کنندگانمصرف  تقاضای منحنی  با ممکن

 کردن نیازهای مصرف کنندگان و برآورده کردن نیازهای آنان می باشند.

 

 :کننده مصرف بازار بندی بخش معیارهای 
معیارها اساس بازاریابان برای تقسیم بندی بازار مصرف کننده به بخش های متفاوت باید عواملی را در نظر داشته باشند این  

 دهند در زیر برخی از مهمترین معیارها در بخش بندی بازار آمده است. بخش بندی های بازار را تشکیل می 

 افزایش سودآوری و بازده سرمایه گذاری:- 1
سودآوری و  بندی بازار دستیابی به سود بیشتر است اگر یک شرکت قابلیت دستیابی به یکی از معیارهای اساسی برای بخش  

 استفاده از فرصت ها را بدون بخش بندی بازار داشته باشد نباید دست به بخش بندی بازار بزند.

 :گروه بودن همگن-  2
همگن بودن یعنی اینکه مصرف کنندگانی که در یک بخش بازار قرار دارند از نظر نیاز و خواسته با یکدیگر مشابه باشند و با  

کنندگان همگن باشند می توان با به کارگیری یک شیوه بازاریابی متفاوت باشند وقتی مصرفمصرف کنندگان بخش های دیگر  

 های تقریباً یکسانی هستند.همه گروه را تحت تأثیر قرار داد چرا که همه آنان دارای نیازها و خواسته 
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 رفتارهای یکسان مصرف کنندگان:- 3
  رفتار  یکسان تقریباً صورت به مختلف بازاریابی آمیخته مقابل در باید  گیرند  می  قرار  بازار بخش یک در  که  کنندگان مصرف 

ارهای مختلف  رفت و  متفاوت پاسخ یکسان بازاریابی آمیخته به باید  متفاوت   های بخش کنندگان مصرف  و  دهند  مشابه پاسخ و

 نشان دهند.

 :بخش یک در فعالیت قابلیت-  4
  فعالیت   امکان   اگر  و  شود  انجام  بندی  بخش   نمود  سازنده  فعالیت  بازاریابی  آمیخته  از   استفاده  با  بتوان  بازار  از  قسمت  یک   در  اگر 

 . داد انجام  را بندی  تقسیم نباید  باشد  نداشته وجود 

 :بازار بندی بخش مراحل 
 کار گیرند: ت ها بخش بندی صحیح و مناسب را در بازار انجام دهند باید مراحل زیر را در بازار به شرک اینکه  برای 

 :بازار مختلف های بخش شناسایی  و تحقیق-  1

  در  پردازد می  آنها مورد  در تحقیق به مختلف  کنندگان  مصرف رفتار و  نگرش  و  انگیزه  از  آگاهی برای  بازاریاب اول مرحله در 

کند و به طبقه بندی  می زاریاب با جمع آوری اطلاعات مختلف ویژگی های مختلف مصرف کنندگان را شناسایی با مرحله  این

کنندگان آگاه شود و به بخش بندی بازار بپردازد  پردازد تا از این طریق به تفاوت بین مصرف اطلاعات جمع آوری شده می

 بیشترین عامل تاثیر گذار در این مرحله ویژگیهای مصرف کنندگان می باشد.

 :هدف بازار انتخاب - 2

ها آگاهی کسب  های مختلف تقسیم کرد و نسبت به ویژگی های هر کدام از این بخش بخش بعد از اینکه بازاریاب بازار را به 

نمود با توجه به نوع فعالیت شرکت و عوامل رقابتی متفاوت که در بازار وجود دارد بخش هایی را به عنوان هدف برای انجام  

 مرحله بر عهده دارد.  گیرد مدیریت بازاریابی بیشترین تاثیر و نقش را در این فعالیت در نظر می 

 :هدف بخش با متناسب بازاریابی آمیخته یک  از استفاده -  3

اب  انتخ بازار در خود هدف به رسیدن برای را مناسبی بازاریابی آمیخته تا نمایند  می تلاش  بازاریابی مدیریت سوم مرحله  در 

که متناسب با بخش هدف است را انتخاب می نماید  کند بازاریاب در این مرحله شیوه بازاریابی مختلف را بررسی و شیوه ای 

 در این مرحله نیز مدیریت بازاریابی بیشترین نقش و تاثیر را دارد. 

 : کننده مصرف  بازار بندی بخش مبانی 

ابهی هستند باعث به وجود آوردن بخش های متفاوتی از بازار می شوند  مش نیازهای  و  هاخواسته دارای که  کنندگانی  مصرف  

 طور کلی هر بخش در بازار مصرف کننده شامل میلیون ها نفر می باشد که دارای تمایلات یکسانی هستند.و به 

های مختلف تقسیم نماید بخش  و هاگروه به را بازار تواند می  بازاریاب آن  پایه بر که   دارد  وجود اصولی بازار بندی  بخش برای  

 یکدیگر هستند. این مبانی در دو بازار مصرفی و تجاری متمایز از 

 : کلی  دسته  سه  در  توان  می  را  دارند  وجود  بازار  بندی  بخش  برای  که  متغیرهایی  مصرفی  بازارهای  در  کلی  طور  به  

 ویژگی های شخصی -  1

 متغیر های رفتاری - 2

 فرهنگ ها و خرده فرهنگ ها- 3

  . قرارداد 
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 : است آمده خلاصه صورت  این به  متغیرها این 

  شخصی های ویژگی -  1

 جمعیت شناسی:

 سن   - الف 

 جنسیت   -ب 

 نژاد  و  قومیت   -ج 

 سبک زندگی  -

 جغرافیا  -

 متغیر های رفتاری - 2

 قیمت  کشش   -الف 

 مطلوب   منافع  -ب 

 ها  موقعیت  -ج 

 استفاده  میزان    -د 

 فرهنگ و خرده فرهنگ-  3

 هنجارها و  ها ارزش  و  فرهنگی  آداب  -الف 

 هنجارها  و  ها ارزش  و  فرهنگی  خورده  آداب  -ب 

 

 : شخصی  های ویژگی - 1

  منحصر   های  خواسته   و  نیازها  دارای  آنها  از  یک  هر   و  هستند   متفاوت  دیگر  یک   با  شخصی  های  ویژگی  نظر   از  کنندگان  مصرف 

در مصرف کنندگان دیگر وجود نداشت که باشد اما بدیهی است که در تعداد زیادی از مصرف    است  ممکن   که   هستند   فردی   به

 کنندگان خواسته ها و نیازهای وجود دارد که مشترک است.

  جهت بخش یک در  ها ویژگی این دادن قرار  با  و دهند می  قرار  بررسی مورد  را مشترک  های ویژگی  این بازاریابی مدیران 

های شخصی مصرف کنندگان  دهند ویژگی سته های مصرف کنندگان در آن بخش فعالیت خود را انجام می خوا  نمودن   برآورده 

 شناسی و روش زندگی یا روانشناختی و جغرافیای بررسی می نماییم . برای بخش بندی بازار در قالب سه متغیر جمعیت 

 

 تقسیم بندی جمعیت شناسی:
گیری یک جامعه را به آسانی نشان می دهد ویژگی های جمعیتی شامل سن   اندازه قابل  و  مهم بسیار آمار شناسی جمعیت 

 .  باشد  می  آموزش  و  خانواده  افراد   - شغل  -  قومیت  - ملیت    - درآمد   -جنسیت  -

  به همین معمول ویژگی جمعیت نسبت به سایر متغیرهای تاثیرگذار در بخش بندی بازار به دلیل قابلیت سنجش آسان تر و 

همچنین ارتباط نزدیک تر این متغیر با نیازهای مصرف کنندگان بیش از سایر متغیرها دیگر مورد استفاده قرار می  

  از متغیر  چند  بررسی به  اینجا در باشد  می  گیری  اندازه  قابل مختلفی  متغیرهای قالب  در خود  شناسی جمعیت  ویژگی  گیرد.

 .  پردازیم  می شناسی جمعیت  متغیرهای



@RVN97 

 تقسیم بندی بر اساس سن:  -الف 
  در  افراد نیازهای  که است واضح بسیار این هستند  متفاوتی هایخواسته  و  نیازها دارای مختلف سنین در کنندگان مصرف 

 این  رشد   و  جامعه  هر  سنی   هرم  به  توجه  با  توانند می   بازاریابی  مدیران  واقع   در  است  متفاوت  بزرگسالی  در   او   نیازهای  با   کودکی

آینده بازار برای فعالیت شرکت در برنامه هایی را در نظر بگیرند و متناسب با آن بر بخشهای از بازار که با فعالیت    وضعیت  حرم

 شرکت شان تناسب بیشتری دارد تمرکز نمایند . 

فاوت هایی  به طور مثال شرکت داروگر با تولید خمیر دندان هایی متفاوت که از نظر طرح و رنگ و مزه و غیره با یکدیگر ت 

  مطابق   دارد بر گروههای مختلفی از بزرگسالان و کودکان تمرکز نمود داروگر در واقع بخش بندی بازار خود و تولید خمیر دندان

 . است آورده دست  به را زیادی  کنندگان   مصرف شده بندی  بخش  بازار در  سنی  گروه  هر  سلیقه و  نیاز با

 تقسیم بندی بر اساس جنسیت: -ب 
گذشته های بسیار دور این نوع تقسیم بر وجود داشته است ولی است که نیازهای مردان و زنان با یکدیگر متفاوت است  از  

 می توان گفت معیار هایی که برای مردان در هنگام خرید مهم و ارزشمند است متفاوت از معیارهای مورد اهمیت زنان است.

تمایلی به خرید آن ندارند . زنان معمولاً به لطاافت و خوشبو بودن و نرمی و    دانمر  که  کنند   می  خریداری  را  محصولاتی  زنان 

غیره اهمیت می دهند در حالی که از نظر مردان بعضی از این متغیر ها اهمیت چندانی ندارند . البته باید گفت در دنیای  

شد رشد بندی می ن یا مردان بخش کنونی بخش بندی بر اساس جنسیت تغییر کرده است و بازارهایی که قبلاً مختص زنا

اند و حتی در برخی از موارد این بخش بندی ها تغییر یافته است به عبارت دیگر بازارهایی که در زمانی مختص مردان  کرده 

رف  اند و جزئی از مصبوده و فقط آنها از آن بازار استفاده می کردند به علت جذابیت ، زنان نیز به طرف این بازارها کشیده شده 

 اند.کنندگان این بخش بازار شده

 :نژاد و قومیت اساس بر بندی تقسیم  -ج 
شوند هر قوم  شود تقسیم بندی می هایی که به صورت بالقوه به آن قوم یا نژاد گفته میدر این روش مصرف کنندگان در بخش 

  هستند  هایی  قوم  از   غیره و  فارس   -لر  - کورد  - ترک - های خاص خود می باشند قوم های عربو نژادی دارای آداب و سنت 

  با  خود احتیاجات و وسایل و زندگی شیوه  و  پوشش و  غذا در ایگونه  به نژادها این از  یک هر و  دارند  وجود ما  کشور در که

های  شبخ   در  متفاوت  نیازهای   و  ها  خواسته  با   متفاوت  بازارهای  بازاریابان  برای   موضوع   این  که   دارند   زیادی  های  تفاوت  یکدیگر

مختلف ایجاد می نماید به عنوان مثال هر یک از این اقوام در شیوه پوشش با یکدیگر متفاوت هستند آنها در استفاده از پوشش  

خود از پارچه هایی با جنس ها و رنگ های متفاوت استفاده می کنند که اینها خود سبب به وجود آمدن بخش های متفاوت  

  از بازار می شوند.

 (: نگاشتی روان  بازار بر اساس روش زندگی)تقسیم بندی 

های مختلفی تقسیم کرد گروه های  توان بر اساس عوامل روان نگاشتی و شخصیتی مصرف کنندگان به بخشبازارها را می

فعالیت  دهند روان نگاشتی به تحلیل شیوه های زندگی و  مشابه جمعیتی بر اثر عوامل روان نگاشتی رفتارهایی از خود نشان می 

هایی که مردم طبق آنها تمایل به زندگی  کنندگان و فعالیت های انتخابی مردم و روش ها و علاقه ها و عقیده های مصرف 

 کردن دارند اشاره می کند . 

کند این ویژگی ها شامل احساسات های روانی افراد است که در محیط بروز می ای از ویژگی شخصیت مصرف کنندگان مجموعه 

 و عقیده افراد است که بر نحوه رفتار و واکنش های او در موقعیت های مختلف تاثیر می گذارد . و افکار  
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 پاسخ آنها به  تا شودمی  داده طولانی های پرسشنامه مصرفنندگان به  (نگاشتی روان   در تقسیم بازار بر اساس سبک زندگی)

خصوصیات شخصیتی مورد تحلیل قرار می دهد   و  نگاشته روان  های ویژگی  نظر از  را کنندگان  مصرف پرسشنامه  این  دهند 

دهد های این پرسشنامه جواب می در واقع هر مصرف کننده با توجه به عقیده و علاقه خود و همچنین شخصیت خود به پرسش

های  ا سبکشود که در این تحلیل افراد در گروههای مشخص بکنندگان به تحلیل آنها پرداخته می بعد از پاسخگویی مصرف 

های مختلف که دارای سبک  شوند و بعد از این مرحله بازاریابان به پیدا نمودن ارتباط بین گروه بندی می زندگی خاصی طبقه 

پردازند و سپس آمیخته بازاریابی که مناسب هر سبک  های زندگی یکسانی هستند و مصرف محصولات توسط هر گروه می 

که در پرسشنامه سبک زندگی مورد استفاده قرار می گیرند جملاتی از این قبیل می   گیرند سوالاتیزندگی است به کار می 

 باشند:

 میروم  تفریح  برای را مسافرت من 

 میخرم  مارکدار های  لباس  معمولا من 

 دارم  علاقه  گرانقیمت  های ماشین  به من 

 دهم می  اهمیت قیمت گران  محصولات   به من 

 ی راحت برای  نه  میپوشم  مد  برای  را  لباس  معمولاً من 

  دارد بهتری  کیفیت  حتماً  دارد بالا قیمت  که محصولی  

 تقسیم بندی جغرافیایی:
 یکی از مبانی مهم بخش بندی بازار تقسیم بندی بر اساس جغرافیا می باشد.

 .کنند  می   بندی بخش هاخیابان حتی  یا ها بخش  -شهرها اندازه - منطقه نظر  از را بازارها  مدیران  بندی تقسیم  این در 

 روش بازاریابان تصمیم می گیرند که در کدام منطقه جغرافیایی فعالیت خود را انجام دهند.  این در 

بازاریابان با توجه به تقسیم بندی جغرافیایی افراد مناطق که در یک محدوده یکسان قرار دارند و نیازها و تمایلات نسبتاً 

 دهند.های آنها فعالیت خود را انجام می دهند و جهت برآورده کردن خواسته بخش قرار می یکسانی دارند را در یک 

فرستد در واقع این  بعنوان نمونه شرکت یک و یک محصولات خود را در طعم های مختلف برای مناطق مختلف کشور می 

کنند به  مطابق با آن مناطق را تولید می  شرکت با توجه به اینکه در هر منطقه مردم دارای چه علاقه و ذائقه هستند محصولی

طور مثال یکی از محصولات شرکت یک و یک کنسرو خاویار بادمجان است در این شرکت کنسرو خاویار ای که به جنوب  

شود متفاوت است در واقع کنسروی که به جنوب فرستاده  شود از نظر طعم با آنچه که به شمال بر ساده می کشور فرستاده می 

 مزه تند تری دارد.  می شود 

ها با مطالعه  اند شرکتشرکت ها در عصر حاضر پا را از این نوع تقسیم بندی نیز بر اساس جغرافیای مناطق فراتر گذارده 

هایی از مردم که در یک محله زندگی می کنند و دارای کد پستی خاصی می باشند و استفاده از  خصوصیات جمعیتی گروه 

 ها و خواربار فروش ها می پردازند.های خود به ویژه سوپرمارکتگیری در مورد مکان فروشگاهصمیم این آمار و ارقام برای ت

 :رفتاری های متغیر 
توان بر اساس آن به بخش بندی بازار مصرف کننده پرداخت در  متغیر های رفتاری در سطح دیگر از عواملی هستند که می

یکسان و پاسخ مشابه نسبت به گروه خاصی از محصولات دارند را در یک بخش قرار  این روش مصرف کنندگانی که عملکرد 

 می دهند.
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 نباشد محصول آن  خرید  جهت در  او  رفتار اما  باشد  مند  علاقه  محصولی  به  است  ممکن کننده  مصرف یک  که  این  دلیل  هند  

  او عقاید  و نگرش  به و  شودمی  توجه  کننده  مصرف خرید  رفتار به روش  این در نماید  خریداری را  محصول  آن دیگر عبارت به

منافع مطلوب و موقعیت ها و میزان استفاده از عوامل مهم در بخش بندی بازار بر اساس    - دهند که کشش قیمت  نمی   اهمیتی

 رفتار می باشد.

 کشش قیمت:
 بر  باشد  می قیمت کشش دارد کنندگان مصرف رفتاری  متغیر اساس  بر بازار بندی بخش در زیادی تاثیر که عواملی از یکی 

آید به  گروه های مختلف مصرف کنندگان در مقابل تغییراتی که در قیمت محصولات به وجود می اقتصاد  علم  مفهوم  اساس 

صورت متفاوت واکنش نشان می دهند بعضی از مصرف کنندگان در مقابل تغییرات قیمت رفتار خریدشان به میزان زیادی  

ه ای دیگر از مصرف کنندگان در مقابل  تغییر خواهد کرد این دسته از مصرف کنندگان دارای کشش قیمت هستند اما دست

 تغییرات قیمت تغییر اندکی در رفتار خرید خود نشان می دهند این گروه فاقد کشش قیمت هستند.

  تعیین    برای  ورزشگاه  در  باشد   می  ورزشگاه  به  رفتن   طریق   از   ورزشی  رویداد   یک   دیدن   کرد   ذکر   مورد  این   در  توان  می   که   مثالی 

  مخصوص    قیمت مصرف کنندگان استفاده می کنند جایگاه ویژه که یک محل راحت با صندلی های  واکنش  از  محصولات  قیمت

  خدمات  این  دریافت   برای   را  بیشتر   پول  که   است   ای   کنندگان   مصرف   برای   دارد   ورزشی   مسابقه   بر   بیشتری   دید   میزان   و   کز   است

های مختلفی دارند که از نظر خدمات در  یگری با قیمت د  های  جایگاه  همچنین   ها  ورزشگاه   و   ویژه  جایگاه  بر   علاوه   پردازند   می

سطح پایین تر و ارزان تر قرار دارند مشتریانی که در جایگاه ویژه قرار می گیرند و برای تماشای مسابقه ورزشی آن مکان را  

یژه آنها واکنش نشان می دهند  کنند نسبت به قیمت باغ در کشش هستند یعنی در مقابل تغییر در قیمت جایگاه وانتخاب می 

آیند اما دسته دوم کسانی هستند که نسبت به قیمت دارای کشش میباشند این و همچنان برای دیدن مسابقه به ورزشگاه می 

 گروه از مصرف کنندگان در صورت بالا رفتن قیمت ترجیح می دهند مسابقه را از طریق تلویزیون تماشا کنند. 

رای مزیت هایی برای مدیران می باشد در واقع در این روش این امکان وجود دارد که تمامی  روش کشش قیمت متفاوت دا 

بلیط ها به فروش برود و سود بیشتری به دست آید چرا که در چنین حالتی که کشش قیمت متفاوت وجود دارد هر کس با  

 دیگر کمتر صندلی خالی می توان پیدا کرد. نشیند و  توجه به پول خود بر روی یکی از صندلی ها و جایگاه های متفاوت می 

 منافع مطلوب:
  است  منافعی  نمود   بندی   بخش  مختلفی   های   قسمت   به  را   بازار  آن  اساس   بر   توانمی   که   دیگری  متغیر   قیمت  کشش  بر  علاوه 

منافع هستند که گروه  ارد که بعضی از د اشاره موضوع  این  به متغیر این  واقع در  است مطلوب بازار  از  زیادی  بخش  برای  که 

کنندگان با به دست آوردن این منافع رفتار یکسانی از خود بروز  زیادی از مصرف کنندگان تقاضای آن را دارند یعنی مصرف

 می دهند.

 موقعیت ها:
کنندگان را بر  شود بر رفتار مصرف کنندگان تاثیر زیادی می گذارد در واقع مصرف  موقعیتی که یک محصول در آن عرضه می 

کنند به عنوان مثال تقسیم بندی مصرف کنندگان بر اساس بندی می کنند طبقه های که از محصول استفاده می اساس موقعیت 

های هواپیمایی موقعیت رفتن به یک مسافرت که می تواند این مسافرت جنبه تفریحی و تجاری و غیره داشته باشد شرکت 

وضوع تمرکز خود را به عنوان مثال فقط بر جنبه تفریحی و مسافرت هایی که در چنین شرایطی  توانند با استفاده از این ممی 

 وجود دارند بگذارند . 
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 :استفاده میزان 
  مصرف مصرف  کم  کنندگان  مصرف دسته  سه  در  را  آنها توان می محصولات از  کنندگان مصرف استفاده  میزان اساس  بر 

مصرف کنندگانی که زیاد از محصولات استفاده می نمایند تقسیم بندی نمود مدیر   و متوسط  مصرف  میزان با نیز کنندگان

کند خصوصیات روان نگاشتی و جمعیتی گروه های استفاده کننده از محصولات را نیز مشخص نماید و برای  بازاریابی سعی می 

 هر گروه آمیخته بازاریابی مناسب را به کار گیرد. 

 فرهنگ:فرهنگ و خرده - 3
شود فرهنگ فلسفه وجودی ابعاد یا  ای از باورها و سمبل ها و روش زندگی مردم در یک جامعه گفته می نگ به مجموعه فره  

ویژگی هایی اشاره دارد که به طور تنگاتنگی به هم مرتبط و وابستگی متقابل به هم دارند خرده فرهنگ ها نیز باورهایی است  

توان گفت خرده فرهنگها بخش فرعی هستند که ریشه در فرهنگ  گیرد می معه شکل می که در میان فرهنگ اصلی یک جا

اصلی دارند البته ممکن است که خرده فرهنگ ها تفاوت هایی با فرهنگ داشته باشند و در مرور زمان تغییراتی بنماید به طور  

یابی بین المللی به شمار می آیند بر اساس کلی فرهنگ و خرده فرهنگ از مبانی مهم در بخش بندی بازار به ویژه در بازار

توان بازار ها را به بخش های متفاوت  دهد میباورها و عقاید و روش زندگی مردم در جوامع مختلف که فرهنگ آنها را شکل می 

 فرهنگی تقسیم نمود. 

 :تجاری بازار بندی بخش 
توان بخش بندی نمود برای  ری را نیز می تجا بازارهای کرد  تقسیم هایبخش  به توانمی  را مصرفی بازارهای  که همانگونه  

توان از متغیرهایی که بر اساس آن به بخش بندی بازار مصرف کننده پرداخته میشود استفاده کرد  بخش بندی بازار تجاری می 

 آمده است.  3 -2البته برای بخش بندی بازار های تجاری متغیرهای دیگری نیز وجود دارد که در جدول  

جاری شرکت باید در ابتدا مشخص نماید که در حوزه چه صنعتی قصد انجام فعالیت دارد بعد از آنکه شرکت  ت  های   بازار   بندی 

هایی که در این بخش صنعت فعالیت دارند بپردازد  حوزه فعالیت خود در صنعت را مشخص نمود باید به مشخص نمودن شرکت 

ها از نظر فعالیت در سطح بسیار وسیع و دسته دیگر  ای از شرکت کنند دسته می در بین شرکتهایی که در بازار هدف فعالیت 

 در سطح محدود می باشند شرکت می تواند با بخش بندی کردن بازار و تمرکز بر هر گروه خدمات خود را به آنها ارائه نماید  

 

 متغیرهای عمده برای بخش بندی بازار های تجاری:  3-2شکل 

 ترکیب جمعیت :
 به چه صنایعی ارائه خواهیم کرد؟  را  خود خدمات  صنعت:- 1

 هستند؟  بزرگ اندازه چه کنیممی  ارائه آنها به خدماتی  ما که   هایی شرکت   :شرکت بزرگی یا  اندازه- 2 

 کرد؟  خواهیم  ارائه جغرافیایی منطقه کدام  در  را خود  خدمات ما   مکان:- 3

 :عملیاتی متغیرهای 
 برای ارائه خدمت به مشتری بر چه فناوری تمرکز خواهیم کرد؟   :فناوری-  4

  این  از که مشتریانی به یا و کم یا متوسط  یا عمده کنندگان استفاده به  را خود  محصولات ما آیا  :کنندگان استفاده - 5

 ؟   کرد خواهیم  عرضه نمیکنند  استفاده  محصولات

 تریان ارائه می کنیم که به این خدمات نیاز زیاد یا اندک دارند؟مش به  را خود  محصولات ما آیا  وانایی های مشتری:- ت 6
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 :خرید های شیوه 
 دارد؟   متمرکز   غیر یا متمرکز  خرید   واحد  که   کنیم می  عرضه  شرکتی به را خود  محصولات ما  آیا   :سازمان خرید  واحد  - 7

 یا قدرت دیگری هستند؟ مالی  و  مهندسی قدرت  دارای  ها شرکت به را خود  مامحصولات آیا  ساختار قدرت: - 8

کنیم که با آنها روابط قوی داریم و یا به سادگی در  های ارائه می ماهیت روابط موجود: آیا ما محصولات خود را به شرکت- 9

 ترین شرکت ها هستیم؟ پی جذب مطلوب 

دارایی های اصلی را   دهند  می ترجیح که کنیممی  ارائه هایشرکت به را خود محصولات ما آیا: خرید  کلی سیاستهای-  10

  ارائه  شده  موم  و  مهر  را  قرارداد پیشنهاد یا و  دارند  سیستمی خریدهای  بندند؟ می قرارداد  خدمات دریافت  برای   اجاره کنند؟

  کنند؟می 

  یا  فروش  بعد  خدمت و کیفیت خواستار که کنیممی  ارائه هایشرکت به  را خود  محصولات ما  آیا  شاخص های خرید:- 11

 ند؟هست قیمت

 :موقعیتی عوامل 
کنیم که نیاز آنی دارند و باید کالاها و خدمات را به سرعت به  های ارائه می ما محصولات خود را به شرکت   : ضرورت  -12

 آنها ارائه کرد؟ 

 کنیم؟  تاکید  آنها همگانی کاربرد نه  و  خود  محصول مشخص کاربردهای بر باید  ما  آیا  :ویژه  کاربرد - 13

 ر گرفتن سفارش کلان یا اندک متمرکز کنیم؟ ب را  خود فعالیتهای باید  ما  آیا  :سفارش  میزان   14

 :شخصی های ویژگی 
  مشابه  آنها  ارزشهای  و   افراد  که  کنیم   می  عرضه  هایی   شرکت  به  را  خود  محصولات  ما  آیا   :  فروشنده  و   نخریدار  بود  مشابه  - 15

 است؟ خودمان شرکت  ارزشهای و  افراد

 ضد ریسک هستند؟ یا پذیرریسک   ما مشتریان  آیا  : ریسک به  نسبت  نگرش  - 16

 دارند؟ وفا  بسیار خود  کنندگان عرضه  به  نسبت  که کنیم می ارائه  هایشرکت  به را خود  محصولات  ما   وفاداری: -  17

 

 پرسش ها:

 هدف از بخش بندی کردن بازار مصرف کننده چیست؟  1

 مصرف کننده را ذکر کنید. رفتار مصرف کننده را شرح دهید مزایای بخش بندی بازار  2

 معیارهای بخش بندی بازار مصرف کننده را نام برده و شرح دهید.  3

 مراحل بخش بندی بازار را به ترتیب نام ببرید.  4

 مبانی بخش بندی بازار مصرف کننده را نام ببرید و سپس هر یک را تشریح نمایید. 5

 هایی صورت می گیرد. ساس چه مولفه تقسیم بندی جمعیت شناسی برای بخش بندی بازار بر ا 6

 در تقسیم بندی جغرافیای برای بخش بندی بازار چه اقداماتی صورت می گیرد.  7

 عوامل مهم در بخش بندی بازار بر اساس رفتار را ذکر کرده و شرح دهید.  8

  در بازارهای تجاری چه متغیر هایی برای بخش بندی بازار وجود دارد؟ 9

 


