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شناخت رفتـار مصرف کننده
کلیات رفتار مصرف کننده* 
ادراك و یادگیري* 
انگیزش، نگرش و تغییر آن* 
خانواده، گروه ها و تاثیر آن* 
هیجـان و منطق* 
نوآوري و مُـد* 
21مصرف کننده بین المللی در قرن * 
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دهکلیات رفتار مصرف کنن

جلسه اول



www.sadaghianifar.com

پرسش ها و اهداف اصلی بازاریابی

آنچه مصرف کنندگان می خرند
محل خرید
مقدار خرید
شیوه خرید
زمان خرید
ندهبررسی رفتار مصرف کنعلت خرید

.ارداغلب مصرف کنندگان بصورت دقیق نمیدانند چه عواملی بر رفتارهاي آنها درخرید و مصرف اثرمی گذ
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رفتارمصرف کننده
.مطالعه این موضوع است که افراد و گروهها چگونه و چرا محصولات و خدمات را مصرف می کنند

هویژگی هاي خاص فرد یا گرو

کندمحیطی که فرد یا گروه را احاطه کرده است یا می

ا گروهخصوصیات ارثی بوجود آورنده ساختار زیستی فرد ی
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و رفتارشناسی مصرف کننده) بازارمحور(ارتباط بین رویکرد بازاریابی 
بازاریـابییرفتارشناس

قبل ازخرید

درحین خرید

پس ازخرید

ا مصرف کننده چگونه نیازبه خرید ر
تشخیص میدهد؟

د؟براي ارزیابی گزینه ها چکار میکن

ونه نگرش مصرف کننده به محصولات چگ
و با چه تمهیداتی تغییرمیکند ؟
کدام محصول را ترجیح میدهد؟

خرید مصرف کننده نشانه اي از 
چیست؟ خرید او تجربه اي خوشایند

است یا ناخوشایند؟

ترفیعات یا طراحی (عوامل موقعیتی 
میم فروشگاه و محصول چه تاثیري بر تص

گیري خرید دارد؟

ازخرید و مصرف احساس رضایت 
خواهد کرد؟

؟امکان تکرار تجربه خرید چقدر است

چه عواملی بر رضایت مشتري و خرید 
مجدد محصول تاثیر میگذارد؟ آیا براي
؟محصول خریداري شده تبلیغ خواهد کرد
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عوامل شناخته شده موثر بر رفتار مصرف کننده

عوامل فرهنگی و جغرافیا

فرهنگ حاکم بر جامعه

عامهفرهنگ

خرده فرهنگ ها

جغرافیا

عوامل اقتصادي و اجتماعی

طبقه اجتماعی

طبقه درآمدي

نقش و مقام

عوامل شخصی

خانواده و ساختارآن

جنسیت

دوستان و آشنایان

توصیه ها و درددل ها

عوامل روانی

انگیزه

یادگیري

ادراك

باورهاونگرش

هیجان و منطق
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انواع رفتـارهاي پرتکرار در مصرف کنندگان

رفتار مبهم * 

ناراحتی پس از خرید* 

خرید برحسب عادت* 

تغییر سلیقه* 
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الگوي رفتاري خریداران شرکتی یا سازمانی

محیط سازمان

4P

اقتصادي

تکنولوژیک

سیاسی

فرهنگی

رقابتی

ي فرایند تصمیم گیر
براي خرید

ساختار خرید
واکنش خرید

انتخاب کالا یا خدمت

انتخاب عرضه کننده

شرایط و زمان تحویل

شرایط ارائه خدمات

شیوه پرداخت

رد خرید
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انواع رفتـارهاي خرید در شرکت ها

خرید مستمر یکسان* 

خرید متناوب با تغییر شرایط* 

)عرضه جدید(نخستین خرید * 
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مرکز خرید چیست ؟

عناصر موثر درمرکز خرید

استفاده کنندگان از محصولات•
گروه هاي ذي نفوذ•
مسئولان سازمانی خرید•
تصمیم گیرندگان نهایی•
اعمال کنندگان کنترل•
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تیعوامل شناخته شده موثر بر رفتار خرید شرک

عوامل محیطی

عوامل اقتصادي

شرایط عرضه

تکنولوژي

سیاسی و قانونی

رقابتی

عوامل سازمانی

اهداف

استراتژي ها

ساختار

سیستم ها

روش ها

روابط درون گروهی

ذي نفوذها

تخصص

اختیارات سازمانی

پویایی و تغییرپذیري

فردي

سن تصمیم سازان

تحصیلات

انگیزه هاي شخصی

سلیقه ها

سبک خرید
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فرآیند خرید شرکتها

شرح اقلام مورد شناخت مسئله
جستجو براي ویژگی محصولنیاز

عرضه کننده

بررسی عملکرد ارائه سفارش با 
شرح ویژگی ها

انتخاب عرضه 
کنندگان

دعوت از عرضه 
کنندگان واجد 

شرایط
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برآیند رفتاري خرید شرکتها

عناصر موثر 
درمرکز خرید

عوامل موثر بر 
رفتار خرید

عناصر موثر 
درمرکز خرید

رفتار قابل پیش 
بینی و استاندارد 
شرکت در خرید

رفتار غیرقابل
پیش بینی شرکت

در خرید

عوامل موثر 
بر رفتار خرید
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ادراك و یادگیـري

جلسه دوم
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ادراك
.  توسط فرد است) کالا ، محصول یا خدمت(دریافت، پردازش و ایجاد باور اولیه در یک شیء 

بسترهاي فرهنگی* 

مولفه هاي فردي یا گروهی* 

سازماندهی و ترکیب محرك ها* 

نماد شناسی* 
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فرآیند ادراك
به این معناست که کدام محرك، توسط کدام حس مصرف کننده، دریافت و درکدام محیط یا  

.  درکجاي محیط اطراف تفسیر می گردد

احساس کردن* 

توجه کردن* 

تفسیر کردن* 
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فرآیند ادراك
محرك ها

 بینایی

 بویایی

 شنوایی

 بساوایی

 چشایی

گیرنده هاي 
پاسختفسیرتـوجهحسی

ادراك
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نقشه ادراك

پایین

قیمت و
ویژگی هاي انحصاري

یرعدم تغی/ کلاسیکجهت گیري محصول تغییر/ مد

بالا

جایگاه
قدیمی

جایگاه
جدید
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)حواس پنجگانه(سیستم هاي دریافت کننده محرك ها 

بینایی*

بویایی*

شنوایی*

بساوایی*

چشایی*
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مفـاهیم مهـم ادراك

سازگاري* مواجهه* 

مغایرت* توجه* 
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یادگیري

.شاهده استبه معناي تغییر نسبتاً دائمی در رفتار است که این تغییر ناشی از دانش، تجربه و م

انتخابی و آگاهانه* 

یغیرانتخابی و تصادف* 
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نظریه هاي یادگیري
یادگیري رفتاري* 

یادگیري شناختی* 

کنندهمصرفمحرك

فرایندهاي یادگیريتوجه
پاسخانگیزشتولید

پاسخ

مصرف کننده به رفتار
مدل ها توجه می کند

مصرف کننده رفتار 
مدل ها را درحافظه 
خود ذخیره میکند

مصرف کننده توانایی
انجام رفتارها را کسب 

میکند

مصرف کننده خود را 
در موقعیتی می یابد 
که انجام رفتارها را  

مفید میبیند

مصرف کننده 
رفتارهاي انجام شده 

را تکرار میکند
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فرایند عملی یادگیري و پاسخ دهی

محـرك

تـوجه

یـادگیري

فرایندهاي تولید

تکـرارپـاسخانگیزش
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کاربرد یادگیري در بازاریابی

میمات درك چگونگی یادگیري مصرف کنندگان از این روي براي بازاریابان مهم است که بسیاري از تص

رد محصولات راهبردي براساس این فرض بنیادي شکل میگیرند که مصرف کنندگان پیوسته اطلاعاتی درمو

.هندو خدمات جـمع آوري میکنند و یاد میگیرند که بعضی از محصولات را بر دیگر محصولات ترجیح د

هر فرد مصرف کننده با توجه به نوع محرك، آن را درقالب حسی آن پردازش میکند، یعنی با دریافت

، محرك ایجاد معنی براي آن در ذهن فرد فعال میشود و بروز رفتارهاي گوناگون احساسی، نوستالژیک

. بوجود می آید..... همذات پنداري و 
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پذیرشیادگیريادراك
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پـذیـرش
آن و فرآیند ذهنی که فرد مصرف کننده طی میکند؛ از آگاه شدن از محصولی جدید تا قبول

.تصمیم به خرید و مصرف

مصرف مقصود از پذیرش این است که یک فرد پس از اتخاذ تصمیم براي مصرف بصورت یک(( 

.))کننده همیشگی آن محصول یا خدمت درآید
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فرآیند پذیرش

.مصرف کننده از محصول جدید آگاه میشود ولی درباره آن اطلاعاتی ندارد:آگاهی-1

.مصرف کننده موضوع را جالب یافته و درصدد جمع آوري اطلاعات درباره محصول برمی آید: تمایل-2

)فایده-هزینه(مصرف کننده در این اندیشه است که آزمون محصول جدید معقول است یا نه : ارزیابی-3

مصرف کننده محصول جدید را درمقیاس کم یا کوچک مصرف میکند تا تصمیم نهایی خود را نسبت: آزمون-4

.به قبول یا رد آن بگیرد

.رف کندمصرف کننده تصمیم میکیرد تا محصول جدید را بطور اتفاقی ، منظم ، متناوب یا مستمر مص: پذیرش-5
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آن انگيزش، نگرش و تغيير

جلسه سوم
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فرآيند انگيزش

ايجاد تنشوجود نياز

حذف نياز

رفع نياز

تمايل به مصرف

و  تفاوت بين حالت فعلي
حالت آيده آل
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)  ميزان انگيزه(قدرت انگيزش 

.هدفي برسد صرف ميكند تا بهدرمقايسه با ديگران بيانگر مقدار انرژي است كه مصرف كننده 

.نكته كليدي اين است كه افراد مقدار انرژي محدودي دارند كه بايد در راستاي هدف هاي خاص هدايت شود     

تمايل مستمر يا مقطعي•
زمـان•
بودجه•
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تعارض هاي انگيزشي

 بدست آوردن( كسب  -تعارض كسب(

 پرهيز -تعارض كسب

 پرهيز -تعارض پرهيز
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ابعاد نيازهاي ايجادكننده ي انگيزه در انسان

استقلال *

)ازخويش دربرابر انتقاد(دفاع  *

)شركت در فعاليت هاي لذت بخش(بازي  *

موفقيت *

)بودن در جمع(تعلق  *

)توانايي كنترل محيط يا تاثير گذاري بر آن(قدرت * 

)اثبات شخصيت فردي(يگانگي * 
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درگيري ذهني مصرف كننده

.درگيري، وابستگي ادراكي يك شخص به يك شيء بر پايه نيازها، ارزش ها و علايق دروني است

صورت هاي مختلف درگيري     

درگيري محصول

 يغدرگيري تبل(واكنش   –درگيري پيام(

ددرگيري موقعيت خري

خود درگيري
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پيش زمينه هاي درگيري

عوامل فردي
نيازها  •
اهميت  •
علايق   •
ارزش ها •

عوامل مربوط به محرك يا شيء
تفاوت گزينه ها•
منبع ارتباط    •
محتواي ارتباط •

عوامل موقعيتي
خريد يا مصرف  •
اقتضاي موقعيتي•

نتايج احتمالي درگيري

فراخواني تبليغات

اثربخشي تبليغات  درمتقاعدسازي

اهميت نسبي طبقه محصول

تفاوت هاي ادراكي درمشخصه هاي 

محصول

ترجيح نام تجاري خاص

تاثير قيمت برانتخاب نام تجاري

ميزان جستجوي اطلاعات

ها زمان صرف شده براي ارزيابي گزينه

 قواعد مورد استفاده درتصميم گيري

براي انتخاب

درگيري

درگيري با تبليغات

درگيري با محصول

درگيري با تصميمات خريد
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روشهاي پركاربرد افزايش درگيري

ايجاد جذابيت براي نيازها* 

.....)موسيقي خاص ، آگهي هاي بزرگ (استفاده از محرك هاي شناخته شده بصورت تمركزي * 

استفاده از افراد مشهور* 

تشكيل گروه هايي خاص از مصرف كنندگان و ارتباطات مداوم با آنها* 

محرك هاي ابتكاري مختص هر صنعت يا صنف* 



www.sadaghianifar.com

دو خصوصيت عمده نگرش 

عـام بودن* پـايداري                  *                            

عملكرد نگرش هـا

عملكرد سـودگرايانه* 

عملكرد هويتي* 

عملكرد دفـاع از خود* 

عملكرد دانشي* 

عملكرد عزت نفس * 
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بدبيني مصرف كننده
 

.است  احساسيو  رفتاري، شناختيبدبيني نوعي نگرش بوده و داراي سه جزء 

.ارتباط دارد و به نارضايتي منجر ميشود  عدم اعتمادو  شكاكيتبدبيني با 
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عناصر بدبيني مصرف كننده
)خط فكري مصرف كننده(تعريف سازه هاي مرتبطعناصر

شناختي

ظنسوء

بدگماني و بي اعتمادي

شكاكيت

.مفروضات رقباي شما را مي پذيرد

كنيد بر اين باور است كه شما بدنبال منافع خود هستيد ولي آن را پهنان مي
.پس مجبوريد انگيزه هاي واقعي خود را برايش اثبات كنيد

.دراين كه شما به تعهدات خود عمل كنيد شك دارد

رفتاري
بيگانگي

نارضايتي

.ازشما نااميد شده و علاقه اي به شما و وعده ها و محصولاتتان ندارد

 .برآورده نشده و موجب نگرش منفي نسبت به شما ميشود انتظاراتش

احساسي
مقاومت

خصومت

.پاسخ نميدهد) و ترفيع ترغيب(به فعاليت هاي شما 

).تبليغات كلامي منفي(عليه شما اقدام ميكند 
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سطح تعهد به نگرش

ايجـابي * 

شناسـايي* 

دروني شدن* 

.ستدرپايين سطح درگيري قراردارد وتعهد مصرف كننده ناشي از مزاياي حاصل از تملك و مصرف آن كالا

هنگامي اتفاق مي افتد كه مصرف كننده باشكل دادن به نگرشهاي خود مي خواهد خود را باگروه يا فرد ديگري
.مشابه كند 

رف كننده  دراين سطح ، نگرش ها به بخشي از نظام ارزشي مص. استبالاترين سطح تعهد مصرف كننده به نگرش 
.تبديل مي شوند
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ابعاد پيگيري نگرش

تمركز برتغييرات نگرش درگروه هاي سني مختلف * 

سناريوهايي درمورد آينده* 

شناسايي عوامل تغيير* 

.يدي استاين مورد علاقه دولت ها و سازمانهاي تول؛ )تاثيرات چرخه عمر(نگرشها باتغييرات سن افراد تغيير ميكنند 

زندگياي تاثيرات وضعيت اقتصادي فعلي و پيش بيني هاي آينده بر اساس اعتماد به نظام اقتصادي در برنامه ريزي ه
.گردد فرد؛ اين اطلاعات بصورت تجمعي در برنامه ريزي سازمانهاي توليدي و بصورت كلان توسط دولتها استفاده مي 

.رف مردمرفتارمصرفي و مصروزمره، تاثير پديده هاي اجتماعي و تغييرات تكنولوژي و مد بر زندگي 
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جلسه چهارم

خانواده، گروه ها و تاثیر آنها
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خـانواده

د یابراساس تعریف سازمان ملل، خانواده مجموعه اي از افرادي است که رابطه همسري با یکدیگر دارند و بدون فرزن
.با فرزند هستند 

.براساس تعریف اتحادیه اروپا، خانواده شامل افرادي است که درمنزل مشترك با یکدیگر زندگی میکنند

ونت داشته و براساس تعریف مرکز آمار و بانک مرکزي ایران، خانوار عبارت است از فردیا افرادي که دراقامتگاه ثابتی سک

.دراین تعریف خویشاوندي شرط نیست . همخرج و داراي تغذیه مشترك هستند
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روند رشد تعداد خانوار درایران

1385سرشماري عمومی -مرکزآمارایران 
ســال
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تعداد خانوارهاي ایرانی به تفکیک اندازه خانوار 
وار

خان
ه  

داز
ان

)میلیون(تعداد خانوار 

نفر1

نفر2

نفر3

نفر4

نفر5

نفر6

ترنفروبیش7

0/5 1/5 2/5 3/5 4/51 2 3 4

1385سرشماري عمومی -مرکزآمارایران 
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هویت خـانواده

. هویت خانواده بیانگرمجموعه اي از ویژگی هایی است که موجب تمایز آن از خانواده هاي دیگر می شود

.ممکن است تغییر کند) باتوجه به زمینه هاي اجتماعی(هرخانواده اي داراي هویتی  جمعی است که در طول زمان 

نسلی قصه گویی، رسوم خانوادگی، انتقال بین(خانواده ها با استفاده از نمادها و اشکال مختلف ارتباطی 
همچنین با خرید ، نحوه مصرف و نوع محصولات خریداري و مصرف شده ، نمادهاي ....) دانش و عادات و 

.هویتی خود را نشان میدهند



www.sadaghianifar.com

ساختار خـانواده

.  ویژگی روابط بین اعضاي خانواده در بلندمدت را ساختار خانواده می گویند

.چهار متغیر براي بررسی و تفکیک ساختار خانواده ها بکار میرود

سنتی

مدرن

داراي همبستگی ضعیف

داراي همبستگی قـوي
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گانه4ویژگی هاي انواع خانواده ها براساس عناصر 

ویـژگی هانوع خانواده

سنتی
تفکیک نقش•
تصمیم گیري انفرادي توسط فردي که قدرت بیشتري دارد•
شکل گیري ائتلاف•

مدرن
تقسیم برابر قدرت بین اعضاي خانواده•
بین والدین و فرزندانکم بودن فاصله قدرت•
تصمیم گیري مشارکتی•

ضعیفهمبستگی
متقابل کم استوابستگی•
عدم هماهنگی•
)بدون توجه به دیگران(تصمیم گیري خودمحور •

قويهمبستگی
وابستگی زیاد بین اعضا•
هماهنگی زیاد•
در تصمیم گیريدیگرخواهی•



www.sadaghianifar.com

هصورت هاي مختلف تصمیم گیري در خانواد

تصمیم رضایت بخش

تصمیم انطباقی

بررسی گزینه هاي مختلف و انتخاب نهایی گزینه هایی که اهداف اعضاي خانواده را تامین می کند

ین از اعضاي خانواده در مورد اولویت ها به توافق نمیرسند و گزینه ها قادر به تامین حداقل اهداف نیستند بنابرا
.مذاکره ، مصالحه و کاربرد ماهرانه از قدرت و نفوذ ، استفاده می شود
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نکات مهم و مورد توجه بازاریابی در ارتباط با خانواده 

اندازه* 

سن*  

هویت* 

)هسته اي/ گسترده (نوع * 

ساختار* 

شیوه هاي تصمیم گیري* 
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توافقی پشتیبان

کثرت گراآزاد افراطی

اجـتمـاع گـرا

مـفهـوم گـرا

زیـاد

زیـاد

کـم

کـم
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مراحل کسب تجربه خرید در کودکان

مشاهده: مرحله اول 

درخواست: مرحله دوم 

انتخاب کردن: مرحله سوم 

خرید با کمک دیگران: مرحله چهارم 

خرید مستقل: مرحله پنجم

سـن
82 3 4 5 6 71

متوسط زمان شروع

حداقل زمان شروع
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گروه مرجع
.گروه مرجع، شخص، گروه واقعی ویا فرضی مرتبط با آرزوها و رفتار یک فرد است 

.در حالت کلی، گروه مرجع براي هرنوع تاثیراتی که ازطریق عوامل اجتماعی ایجاد شود بکار میرود 

...)ی ها شخصیتی فرهنگی، شخصیتی هنري یا اجتماعی، شخصیتی سیاسی، والدین، اعضاي یک تیم، همکلاس(

 گروه هاي مرجع از سه طریق مصرف کنندگان را تحت تاثیر قرار می دهند که عبارتند از:

تاثیر اطلاعاتی•

تاثیر منفعتی•

تاثیر ارزشی•
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جوامع مجازي

مجموعه اي از افرادي هستند که با استفاده از شبکه ها اجتماعی و سایر راهکارهاي اینترنتی

د و به درتلاش هستند تا دانش و احساسات خود را در مورد فعالیت هاي مصرفی به اشتراك بگذارن

.این وسیله در تصمیم مصرف کنندگان براي خرید و مصرف، موثر واقع شوند

:میزان همبستگی یا وابستگی فرد با جوامع مجازي مصرف به دو عامل بستگی دارد* 

نقش جوامع درتصمیمات مصرفی و هویتی فرد

میزان ارتباط با سایر افراد یا اعضاي جوامع مجازي
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میزان درگیري مصرف کنندگان در جوامع مجازي

هواخواه خودمانی
)محرم راز(

گردشگرآمیخته شده

ارابطه ضعیف با اعضارابطه قوي با اعض

دنقش زیاد در خویشتن مصرفی فر

نقش کـم در خویشتن مصرفی فرد
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ابعاد قدرت گروه هاي مرجع

قدرت مرجعیت* 

قدرت اطلاعاتی*  

قدرت قانونی* 

قدرت تخصصی* 

قدرت پاداش و تنبیه* 
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الگوهاي خرید

نیاز به منحصر بفرد بودن* 

همرنگی*  

استقلال* 

ضد همرنگی* 

مقاومت در برابر نفوذ* 
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جلسه پنجم

هیجـان و منطـق
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هیجـان و منطـق

.را هیجان می گوییم آشنایی دانش ازطریق

.این آشنایی تجربه ذهنی بی واسطه و مستقیمی است که بدیهی شناخته می شود

.را منطق می گوییم توصیفدانش ازطریق 

.یرداین آشنایی از تفسیر داده هاي حسی ناشی می شود و قضاوت درباره ي پدیده ها را دربر می گ
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نمودار رفتار مصرف کننده

ویژگی هاي فرد
شخصیت•
ادراك ها•
نگرش ها•
نیازها   •

محیط
فرهنگ •
خرده فرهنگ•
خانواده و دوستان•

وراثت

محرك ها

رفتار

پاسخ
هیجانی•
منطقی•
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نندهتفکیک نقش هیجان و منطق در رفتار مصرف ک

براساس هیجان

انتخاب کالاها و خدمات
)مصرف و رضایت(

انگیزه مصرف کالاها و خدمات
)داشتن و بودن(

براساس استدلال و منطق

انتقال محرك به مصرف کننده

خودانگیخته                             نمادین
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انواع هیجان

هیجان هاي سطح اول 
تیبانی از شامل واکنش هاي فیزیولوژي مانند تغییرات سرعت ضربان قلب ، فشارخون، تعرق و ازاین قبیل که براي پش

. فعالیت هاي بدن تغییر می کنند و موجب سازگاري بدن با تغییرات محیط و حفظ تعادل آن می شوند

هیجان هاي سطح دوم
ماع رفتاري خودانگیخته و معنی دار، مانند حالات چهره ، حرکات سرودست و ازاین قبیل که به منظور هماهنگی با اجت

.بروز پیدا می کنند

هیجان هاي سطح سوم
اردکه هیجان عام نام د) تجربه از طریق بازخورد واکنش دیگران(تجربه ذهنی بی واسطه و مستقیم یا غیرمستقیم 

...)شادي، غم، خشم، غرور(
عاطفه
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ماهیت عواطف

عواطف ، اولیه هستند•

عواطف ، پایه اي هستند•

عواطف ، گریزناپذیرند•

عواطف ، مستمرند•

عواطف ، برخود دلالت دارند•

عواطف ، بیانشان دشوار است•
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یادگیري نظام مند•

یادگیري اکتشافی•

یادگیري عاطفی•

انواع یادگیري
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اتماتریس تمایز تبلیغ

خانگیخودرو ، هواپیما ، سینماي-1

:استراتژي

تمایز نام تجاري* 
یادگیري نظام مند* 
عاطفه ناشی از محصول* 
شرطی سازي* 

خانگی ، بانکداريکالاهاي صنعتی ، لوازم -2

:استراتژي

تمایز نام تجاري* 
شرطی سازي* 

دستمال کاغذي ، نرم کننده ها ، شوینده ها-3

:استراتژي

یادگیري اکتشافی* 
شرطی سازي* 

و آبنبات ، لبنیات ، نوشابهشکلات-4

:استراتژي

یادگیري اکتشافی* 
عاطفه ناشی از محصول* 
شرطی سازي* 

ارزش هیجانی
قی

نط
ش م

رز
ا

زیاد

زیاد

کم

کم
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مفهوم ارزش

ارزش تجـاري
ها بمعناي درك مشتري از اجزاي ملموس و ناملموس محصولات فروشگاه یا محل خرید درمقایسه با ازدست رفته

.است که مشتري براي بدست آوردن این محصولات باید از آنها چشم پوشی کند...) مثل زمان و قیمت و (

ارزش تمـایز
ست در بمعناي درك مشتري از منحصربه فرد بودن و مطلوب بودن کیفیت فضا و محیط فروشگاه یا محل خرید ا

.مقایسه با کیفیت فروشگاه ها یا محل هاي دیگر خرید

)  یعنی معامله ي خوب(عرضه شود ) بصرفه(ارزش تجاري هنگامی ایجاد می شود که کالایی با کیفیت خوب و قیمت پایین 

ازلحاظ ویژگی هاي ملموس و ناملموس موردنظر (درحالیکه ارزش تمایز معمولا زمانی صورت می گیرد که بالاترین کیفیت 

.با قیمتی بالاتر از فروشگاه هاي دیگرعرضه شود) مشتري
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الگوي خروجی هاي ارزش مورد انتظار مصرف کننده

ارزش تجاري رضایت از فروشگاه تمایل به خرید دوباره افزایش سهم از 
مشتري

ارزش تمایز احساس عاطفی به 
فروشگاه تعـهد اشتیاق پرداخت
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جلسه ششم

نوآوري و مُـد
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عناصر سیستم تولید فرهنگ

هر سیستم تولید فرهنگ ، داراي سه سیستم فرعی است

oسیستم فرعی خلاقیت
تولید نمادها و محصولات جدید

oسیستم فرعی مدیریت
انتخاب ، تولید انبوه و مدیریت توزیع نمادها و محصولات جدید

oسیستم فرعی ارتباطات
معنابخشی به محصولات جدید و نمادبخشی به ویژگی هاي محصولات براي ارتباط محصول با مصرف کننده
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دروازه بانان فرهنگی

.عناصري از سیستم تولید فرهنگ که در معرفی و ترویج سلائق خاص نقش مهمی دارند
.کننداین گروه، ازطریق فیلتر کردن اطلاعاتی که به سمت مصرف کنندگان منتقل میشود نقش خود را ایفا می

منتقدان فیلم و کتاب* 
طراحان داخلی* 
سردبیران مجلات مد * 
طراحان لباس* 
برخی کارشناسان صنعت خودرو* 
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مهندسی واقعیت

دهاي مهندسی واقعیت زمانی رخ میدهدکه بازاریابی از عناصر فرهنگ عامه بعنوان ابزاري براي راهبر
.ترفیعی استفاده میکند

فاده نمایش محصول دریک فیلم، است-این عناصرشامل جنبه هاي حسی و فضایی زندگی روزمره 
.است -ازعطري خاص در فروشگاه 
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نـوآوري

اشـاعه
.فرایند جا افتادن و همگانی شدن محصول جدید در سطح جامعه است

پذیرش
دقبول محصول جدید توسط مصرف کننده یا گروه مصرف کنندگان اولیه که وابسته به فراین

.تصمیم گیري آنان است

آگاهی ، گردآوري اطلاعات ، ارزیابی 
، آزمون ، پذیرش
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الزامات پذیرش موفقیت آمیز

سازگاري•

قابلیت آزمون•

درجه ي پیچیدگی•

قابلیت مشاهده•

مزیت نسبی•
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مد متشکل از معانی نمادین خلق شده ایست که به برداشت ها و فرهنگ خرید و مصرف ما انتقال یافته و تصمیمات و 

.عادات ما را در بازه هاي زمانی گوناگون بصورت پایدار و ناپایدار ، تحت تاثیر قرار میدهد

مُـد

سیستم مُد متشکل از افراد و سازمانهایی است که درخلق معانی نمادین و انتقال این معانی به محصولات و کارکرد

.فرهنگی آن مشارکت دارند

سیستم مُـد
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تنوع چرخه عمر محصولات جدید

دید
 ج

ول
حص

ه م
شاع

ن ا
یزا

م

زمـان

مد زودگذر

مد نرمال

کلاسیک
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سبک زندگی
نده سبک زندگی ، الگوي مصرف فرد و نحوه خرج کردن پول و زمان را نشان میدهد و انعکاس ده

.انتخاب ها ، ارزش ها و نگرش هاي مرتبط با رفتارهاي فوق اوست

.سبک زندگی ، بیانگر نحوه تخصیص درآمد به کالاهاي مختلف است

.سبک زندگی ، بیانگذ هویت گروهی است

.سبک زندگی ، تا حدودي منحصربفرد است
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فـرد محیط

محصول

سبک
زندگی

مـد
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جلسه هفتم

ی رفتارمصرف کننده بین الملل
21درقرن 
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آثـارجهانی سازي

افزایش بهره وري

بهبود رفـاه اقتصادي

بازارهاي نوظهور

بهبود تدارکات

افزایش تعداد بازیگران عرصه کیفیت
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یتغییر ویژگی هاي مصرف کنندگان جهان

مفاهیمویژگی ها

وجود داردمی داند که گزینه هاي متعددآگاهی بیشتر

اطلاعات مناسب درباره دردسترس بودن محصولات استداراياطلاعات مناسب

می داند که محصولات باکیفیت کدام ها هستندحساس به کیفیت

برندهاي جهانی آنها را الویت بندي می کندبا شناختنشناخت برندهاي جهانی

می داند که پرداخت با واحد پول خاصی در زمان خاصی ممکن است ارزانتر باشدمطلع از واحدهاي بین المللی پول

می تواند محصولات را از منابع مختلف و بسیار زیاد خریداري کنددسترسی جهانی به محصولات

به او تحویل داده شودمی داند که محصول باید به سرعتتحویل سریع محصول
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محصولات جهانی در برابر محصولات محلی

پایینبالا

برندهاي لوکس جهانیبالا
تقلیدهاي سطح پایین

)تقلبی(

پایین
تقلیدهاي سطح بالا

)کپی برداري(
محصولات محلی و سنتی

قیمت
پرستیژ
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المللیعناصر اصلی درمدل کلی رفتار مصرف کننده بین

مصرف کننده  بین المللی نگرش فرهنگ و ارزش هاخرید

ادراك ارزش

ادراك کیفیت
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اطاتمفاهیم فرهنگ و رفتارشناسی براي بازاریابی بین المللی بعنوان کلید ارتب
معنـاویژگی ها

یافتن فرهنگ هاي یکسان در سرزمین هاي خاصمکانی

این که مدت زمان از فرهنگی به فرهنگ دیگر متفاوت استشناساییزمانی

فرایند یادگیري درجوامع مختلف متفاوت استیادگیري

استحالات و شیوه هاي اجرا در فرهنگ هاي مختلف متفاوتاجرا

استفرایندهاي گروه بندي درمیان افراد بسیار متنوعمشارکت

زبان و شیوه هاي ارتباطات در هرفرهنگ خاص خود هر فرهنگ استتعامل

استانداردهاي ارزش هر فرهنگ خاص خود استاستانداردهاي قابل قبول

امور خصوصی و حدومرز آن درفرهنگ هاي مختلف متفاوت استحریم خصوصی

میکنندجنسیت ها نقش هاي مختلفی ازیک جامعه به جامعه دیگر ایفانقش جنسیت

استبکارگیري منابع وبازیافت آن بطور چشمگیري متفاوتمنابعاستفاده از
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حوزه هاي مطالعه رفتار مصرف کننده در فرهنگ هاي پربافت و کم بافت
)کم بافت(زمینه پایین )پربافت(زمینه بالا موضوع

سایر افراد و همراه ارزشهاي آنان بدستاز جانباطلاعات
می آید

رسانه هاي جمعی و اجتماعی ازطریق ادبیات نوشتاري،
کسب می شود

غالب بودن ارزشهاي شناختیغالب بودن تاثیرات عاطفی و بین فرديارزش ها

لاعاتتلاشها براي کسب اطتاثیرات شناخت بدست آمده ازروابط تنگاتنگ بافروشندگانالگوهاي خرید

رسانه هاي اجتماعیتحت تاثیرات شناختی وتحت تاثیر مراودات با سایر افرادرفتار مصرف

درجه آزادي نسبت به 
و ایده ها ، محصولات

خدمات جدید

ان و پذیرش نزدیکایده ها از جانب افراد می آید ، موافقت
و مقاومت سایرین

افراد می آید و موافقت و مخالفتایده هاي جدید از جانب
هاي با آن تحت تاثیر عبور از فیلترهاي اجتماعی و رسانه

جمعی است
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سرایت اجتماعی دررفتار مصرف کننده

الگوهاي شرقی*

Wa ,    Inhwa ,    Quanxi

الگوي غربی*

مدیریت تاثیر/  شبکه اجتماعی استفاده از نام تجاري / تعیین هویت / مستندسازي 
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sadaghianifar

sadaghianifar@gmx.com

0912-4969-112
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