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رفتاري، اجتماعي،  كننده نظير مباحث اثر ارزشمند به جهت پوشش كليه مباحث علم رفتار مصرف اين

  ها، بررسي فوق در موفقيت و شكست شركتمباحث  شمار از تأثيرات هاي بي انگيزشي، احساسي و ارايه نمونه
پيامدهاي اجتماعي و اخلاقي اين   اتخاذ استراتژي بازاريابي، بررسي هاي نوين در جهت روندها و ايده

نظير است.  بي كنندگان، در نوع خود گيري مصرف بر جوامع و تحليل جزء به جزء فرآيند تصميم تصميمات
كننده براي مخاطبان  پيچيده و خسته كه از ذكر مطالب تكراري، چارچوب مطالب كتاب حاضر به نحوي است

كننده، چك ليست تدوين استراتژي بازاريابي بر اساس  بينش مصرف اجتناب شده و با ارايه مباحث كاربردي،
شيوه با  كننده و گسترش حوزه هر بحث به فضاي اينترنت، خوانندگان را به بهترين مصرف تحليل رفتار

  .سازد و درگير مي موضوعات آشنا
    



  تعريف رفتار مصرف كننده
تصور عمومي بر اين است كه رفتار مصرف كننده، چگونگي خريد كالاها و خدمات توسط افراد مي باشد، 
اما در واقع رفتار مصرف كننده چيزي بيشتر از خريد كالاها و خدمات توسط افراد است. رفتار مصرف كننده 

  مايند:را به طور كلي چنين تعريف مي ن
تصميم نهايي مصرف كننده با توجه به اكتساب، مصرف و خلاص شدن از كالاها، خدمات، زمان و نظرات 

  بخشهاي مختلف تصميم گيري در يك دوره زماني مي باشد. 
  

  رفتار مصرف كننده شامل كالاها، خدمات، فعاليتها و نظرات مي باشد. 
شامل نمي شود، بلكه شامل استفاده از خدمات، فعاليتها رفتار مصرف كننده تنها چگونگي خريد كالاها را 

و عقايد نيز مي باشد. فعاليتهائي مانند مسافرت كردن، رفتن به دندانپزشكي، ثبت نام براي كلاسهاي آموزشي 
و غيره همگي جزء مواردي هستند كه رفتار مصرف كننده آنها را شامل مي شود. به اين دليل رفتار مصرف 

لاها، خدمات، فعاليتها و عقايد مي باشد و تلاشهاي بازاريابي براي رفع نيازهاي افراد كننده شامل كا
  . شوند مي ناميده  پيشنهاد

  
  رفتار مصرف كننده تنها خريد را شامل نمي شود. 

اگر چه حالت خريد براي بازاريابان بسيار مهم است، اما رفتار مصرف كننده تنها خريد را شامل نمي شود. 
  . است  شدن خلاص و  تار مصرف كننده شامل سه فعاليت اكتساب، مصرفبلكه رف

 يكي تنها خريد. آورد مي دست به را پيشنهاد يك آن طي شخص كه شود مي اطلاق روندي به اكتساب
 و ليزينگي خريد پاياپاي، مبادله كردن، قرض قبيل از مواردي. كالاست آوردن دست به و اكتساب راههاي از

  ديگري هستند كه يك شخص مي تواند كالاها و خدمات را به دست آورد.  روشهاي غيره
مصرف روندي است كه از طريق آن فرد از يك كالا و يا خدمت استفاده مي كند. عليرغم اينكه بيشتر 

اند، مصرف هسته مركزي رفتار مصرف كننده  تحقيقات رفتار مصرف كننده، اكتساب را مورد مطالعه قرار داده
  اي برخوردار است.  دلايل زير از اهميت قابل ملاحظه است و به

نمايد. به عنوان  مي منتقل ديگران به را  نخست اينكه مصرف كننده يك كالا پيام ضمني سمبوليكي
مثال استفاده از اتومبيلي خاص، نوع پوشش فرد، نوع فعاليتهاي تفريحي همگي مي توانند شخصيت فرد را به 

  ديگران القاء نمايند. 



دوم اينكه مصرف مي تواند رفتارهاي ديگر افراد را تحت تأثير خود قرار دهد. به عنوان مثال انتقال تجربه 
منفي يك مصرف كننده به ديگران عاملي است كه خريد و يا مصرف يك پيشنهاد را از طرف آنها تحت تأثير 

  خود قرار مي دهد. 
است، خلاص  شنهادي كه قبلاً اكتساب نموده پي  خلاص شدن در نهايت روندي است كه در آن شخص از

مي شود. خلاص شدن تنها شامل دور انداختن يك پيشنهاد نيست بلكه مبادله يك پيشنهاد با پيشنهادي 
بخشيدن پيشنهاد به ديگر افراد، تغيير كاربري پيشنهاد همگي از روشهايي هستند كه يك مصرف   ديگر، 

  د خلاص مي شود. كننده از كالاها و خدمات اكتسابي خو
  

  رفتار مصرف كننده يك روند پوياست. 
رفتار مصرف كننده اكتساب، مصرف و خلاص شدن را به صورت يك توالي پويا در يك دوره زماني خاص 
شامل مي شود. اين دوره زماني مي تواند شامل چند ساعت، چند روز، چند هفته، چند ماه و حتي چندين 

  سال باشد. 
  

  ه مي تواند افراد زيادي را شامل شود. رفتار مصرف كنند
رفتار مصرف كننده لزوماً رفتار يك شخص خاص را منعكس نمي سازد. تصميم گيري در مورد خريد يك 
خودرو، رفتن به رستوراني خاص، اجاره نمودن مسكن از رفتارهايي هستند كه مي توانند شامل گروهي از 

  خانواده باشند.  دوستان، تعدادي از همكاران و يا همه افراد
به علاوه افراد مي توانند طي انجام يك رفتار مصرف كننده نقشهاي متعددي را برعهده داشته باشند. 

 را اطلاعات كننده آوري جمع نقش است ممكن  درخريد اتومبيل به عنوان مثال يك و يا چند عضو خانواده
نند در اين روند نقش مصرف كننده و يا خريدار را حاليكه همان فرد يا افراد مي توا در باشند، داشته عهده بر

  نيز بر عهده بگيرند. 
  
  

  رفتار مصرف كننده شامل تصميمات بسياري است. 
 خريد، مدت و  رفتار مصرف كننده شامل درك و شناسايي چرايي، محل، زمان، چگونگي، ميزان دفعات

  . است پيشنهاد يك از شدن خلاص و مصرف اكتساب،



  
  ر مورد اكتساب، مصرف و يا خلاص شدن از يك كالا يا خدمت تصميم گيري د

يا خدمت تصميم  و كالا يك از شدن خلاص و مصرف اكتساب، به اقدام مورد در بايد كنندگان مصرف 
گيري نمايند. آنها ممكن است اضافه درآمد خود را پس انداز نموده و يا تصميم به خريد مسكن نمايند و يا 

دازند. در برخي موارد تصميم در مورد اكتساب، مصرف و خلاص شدن با نگراني مصرف كالايي را دور بيان
  كننده در ارتباط

گوشيهاي تلفن  از شدن خلاص كه داد نشان كشور هشت در اكتشافي اي مطالعه مثال طور به. است 
قتصادي و غيره همراه با خطر ابتلا به تومور مغزي مرتبط بوده است. نگرانيهاي اجتماعي، روانشناختي، ا

همگي مي توانند مصرف كننده را ترغيب به تصميم گيري در مورد اكتساب، مصرف و خلاص شدن از يك 
  پيشنهاد نمايند. 

  
  چه چيزي اكتساب، مصرف و يا دور انداخته شود. 

مصرف كنندگان روزانه مبالغي را صرف خريد كالاها و خدمات مي نمايند و مشخصاً در مورد چيزهايي كه 
  ريد و يا به مصرف مي رسانند تصميمات مختلفي را اتخاذ مي نمايند. خ

  
  چرا يك كالا يا خدمت اكتساب، مصرف و يا دور انداخته مي شود. 

مصرف مي تواند به دلايل مختلفي رخ دهد. يكي از اين دلايل نياز است و شخص براي برطرف كردن نياز 
  خود اقدام به مصرف كالاهايي خاص مي نمايد. 
وجود آگاهي از  با نوجواني مثال طور به. گيرد مي صورت  برخي از اوقات مصرف همراه با يك تنش

مضرات سيگار براي كسب احترام دوستان خود اقدام به مصرف آن مي نمايد، كه اين مصرف ممكن است 
  همراه با يك تنش رواني باشد. 

ف و خلاص شدن از كالاها و خدمات را برخي از اوقات نيز مصرف كنندگان نمي توانند اكتساب، مصر
متوقف سازند. افراد ممكن است به مصرف يك كالا عادت كرده باشند و يا كالايي خاص را بيش از اندازه 

  مصرف كنند. 



در نهايت يك مصرف كننده ممكن است مايل به اكتساب، مصرف و يا خلاص شدن از يك كالا يا خدمت 
دروني خود نباشد. براي مثال فرد تمايل دارد كه مسكني مناسب براي  باشد، اما قادر به عملي كردن ميل

  خود خريداري نمايد، اما به علت محدوديتهاي مالي قادر به برآورده كردن اين نياز دروني نيست. 
  

  چرا يك كالا يا خدمت اكتساب، مصرف و دور انداخته نمي شود. 
كالا اكتساب، مصرف و دور انداخته نمي شود. مصرف  بازاريابان همچنين تمايل دارند كه بدانند چرا يك

كنندگان ممكن است اقدام به خريد دستگاه مايكرويو ننمايند، زيرا تصور مي كنند كه طريقه استفاده از كالا 
را نمي دانند و يا ممكن است آنها اين تصور را داشته باشند كه تكنولوژي به سرعت تغيير مي كند و انواع 

  كالا وارد بازار خواهد شد. جديدي از اين 
  

  چگونه يك كالا و يا خدمت اكتساب، مصرف و دور انداخته مي شود. 
براي اكتساب يك كالا يا خدمت مصرف كنندگان روشهاي الف: روشهاي اكتساب يك كالا يا خدمت: 

  مختلفي را به كار مي برند كه عبارتند از:
ن يك كالا خريد است، اما روشهاي ديگر نيز براي خريد: اگر چه معمولاً معمولترين راه بدست آورد

  اكتساب به كار مي رود. 
مبادله: مصرف كنندگان مي توانند يك كالا را از طريق مبادله با كالا يا خدمتي ديگر بدست آورند. به طور 

  مثال كتابفروشيها، كتابهاي كهنه افراد را با كتابهاي نو مبادله مي كنند. 
ردن: مصرف كنندگان براي بدست آوردن كالاهايي مانند اتومبيل و مسكن از اين ليزينگ و يا اجاره ك

  روشها نيز مي توانند استفاده كنند. 
هديه گرفتن: هديه گرفتن يكي از روشهاي اكتساب يك كالا به شمار مي رود. هديه گرفتن در تمام دنيا 

د هديه گرفتن وجود دارد. بازاريابان هميشه رايج است و در هر جامعه هنجارها و قوانين و هنجارهايي در مور
  به دنبال ترغيب كردن افراد به هديه دادن هستند. 

پيدا كردن: در برخي از موارد مصرف كنندگان كالاهايي را پيدا مي كنند كه كسي ديگر آنها را گم كرده 
  است. 

وز افزون توليد كنندگان كالا دزدي: كالاها مي توانند از طريق دزدي نيز اكتساب شوند. امروزه به طور ر
  سعي دارند كه اين روش اكتساب را با موانع امنيتي كاهش دهند. 



قرض گرفتن: تصور عمومي بر اين است كه روش قرض گرفتن هميشه آگاهانه و با رضايت دو طرف 
ت مي صورت مي گيرد، در حاليكه گاه اين روش به صورت غير قانوني و عدم آگاهي يكي از طرفين نيز صور

گيرد. به طور مثال افرادي كه يك لباس را خريده و پس از استفاده چند روز به فروشنده برمي گردانند وجه 
پرداختي خود را باز پس مي گيرند. اين روش اگر چه در ظاهر غير اخلاقي و همراه با عدم آگاهي فروشنده 

  است، اما نوعي اكتساب از طريق روش قرض گرفتن محسوب مي شود. 
  

علاوه بر درك چگونگي اكتساب يك كالا يا خدمت، بازاريابان ب: روشهاي مصرف يك كالا يا خدمت: 
نيازمند درك چگونگي مصرف آن نيز مي باشند. مطمئن شدن از استفاده درست از يك كالا يكي از دلايل 

هاي خطرناك روشن براي اهميت درك چگونگي مصرف يك كالا است. براي مثال عليرغم اينكه برروي كالا
بعضي از مصرف كنندگان بدون توجه به دستور العمل استفاده، اقدام به  طريقه مصرف آن درج شده است، 

  مصرف كالا مي نمايند. لذا شناخت و درك چگونگي مصرف يك كالا امري مهم براي بازاريابان مي باشد. 
د در مورد چگونگي خلاص شدن در نهايت مصرف كنندگان مي تواننج: روشهاي خلاص شدن از يك كالا: 

  از يك كالا تصميم بگيرند. به طور كلي چندين روش براي خلاص شدن از يك كالا وجود دارد:
عوض كردن كاربري كالا: استفاده از مسواك كهنه براي تميز كردن كفش و كوتاه كردن شلوار مثالهايي از 

  اين روش به شمار مي آيند. 
: قرض دادن يا اجاره دادن يك كالا مثالهايي از اين روش محسوب مي دور انداختن كالا به طور موقت

  شود. 
خلاص شدن دائمي از كالا: دور انداختن يك كالا يا خدمت روش اصلي در خلاص شدن از آنها است، اما 

  مبادله، بخشيدن و فروختن نيز مثالهايي از اين روش يعني خلاص شدن دائمي از پيشنهاد مي باشند. 
  

  ماني يك كالا اكتساب، مصرف و يا دور انداخته مي شود. در چه ز
گرايش يك مصرف كننده به خريد لباسهاي گرم و تجهيز منزل با وسايل گرما ساز با فرا رسيدن فصل 
سرما افزايش مي يابد. در حاليكه در همان زمان گرايش وي به خريد كولر و لوازم سرمايي از بين مي رود. 

اند كه گرايش به ترميم دندان قبل از انتخابات در ميان  ر آمريكا دريافتههمچنين دندانپزشكان د
سياستمداران افزايش مي يابد. اوقات مختلف در روز نيز بر تصميم مصرف كننده تأثير دارند. به طور مثال در 

  وعده هاي مختلف غذايي يك فرد تمايل به غذاهاي مختلف دارد. 



مي تواند بر تصميم به اكتساب، مصرف و خلاص شدن از يك كالا و يا نياز مصرف كنندگان به تغيير نيز 
خدمت تأثير داشته باشد. ممكن است شخص تصميم بگيرد كه به جاي قهوه، چاي مصرف نمايد. رخدادهاي 

فارغ التحصيلي و  مختلف نيز مي توانند بر رفتار مصرف كننده تأثير بگذارند. به طور مثال مراسم ازدواج، 
  فين نيز مي توانند بر زمان اكتساب، مصرف و خلاص شدن تأثير بگذارند. مراسم تد

تصميم مصرف كننده در مورد زمان مصرف يك كالا مي تواند با توجه به زمان احتمالي مصرف ديگران 
اتخاذ شود. يك فرد ممكن است با توجه به زمان مسافرت كردن همكاران خود اقدام به تصميم گيري در 

  افرت كردن خود نمايد. مورد زمان مس
  

  در چه مكاني اكتساب، مصرف و خلاص شدن از يك كالا يا خدمت صورت مي پذيرد. 
ايميل، تلفن، پست و  طريق از را كالا يك تواند مي كننده مصرف يك اخير  گرفته صورت پيشرفتهاي با 

كالا را تعيين نمايند. به  محل خلاص شدن از يك توانند  اينترنت خريداري نمايد. بازاريابان همچنين مي
اي از اين تلاشهاي  مصرف نوشيدنيهاي مختلف در محلي خاص نمونه  طور مثال جمع آوري، توليد و

  بازاريابان و توليد كنندگان نوشيدني مي باشد. 
  

  چند بار و چه مدت يك كالا يا خدمت اكتساب، مصرف و دور انداخته مي شود. 
  عات و مدت زمان استفاده از يك كالا يا خدمت مصرف كنندگان در مورد تعداد دف

تصميم گيري مي نمايند. تصميمات استفاده از يك كالا يا خدمت در ميان افراد مختلف متفاوت است. به 
ها قهوه كمتري نسبت به آمريكاييها مصرف مي كنند. ولي در عوض مصرف چاي بيشتري  عنوان مثال چيني

  دارند. 
  

  فتار مصرف كنندهخصوصيات فردي موثر در ر
خريدهاي مصرف كنندگان شديداً تحت تأثير خصوصيات فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني آنان قرار 

  مي گيرد. 
اند. بازارياب مي بايد در مورد  عوامل فرهنگي داراي بيشترين و عميق ترين تأثيرات بر رفتار مصرف كننده

  ر بر عهده دارد به آگاهي و شناخت لازم دست يابد. خرده فرهنگ و طبقه اجتماعي خريدا نقشي كه فرهنگ، 
  عوامل فرهنگي يكي از مهمترين عوامل شكل دهنده رفتار و خواسته  عوامل فرهنگي:



فرد به شمار مي رود. رفتار بشر عمدتاً ياد گرفتني است. يك فرد هنگام رشد در يك جامعه ارزشهاي 
آموزد. بازاريابان بايد همواره براي پيش  تي را از ديگران ميبنيادي، برداشتها، خواسته ها و رفتارهاي متفاو

  بيني كالاهاي جديدي كه احتمالاً خواهان دارند جهت گيري فرهنگي را دقيقاً زير نظر داشته باشند. 
هر فرهنگ خود از چندين خرده فرهنگ يا گروههايي از مردم تشكيل مي شود كه داراي خرده فرهنگ: 

  ي هستند. اين نظامها خود بر پايه عادات و رسوم و تجربيات زندگي مشترك استوارند. نظامهاي ارزشي مشترك
اي تقريباً داراي شكلي از ساختار اجتماعي است. طبقات اجتماعي از قسمتهاي  هر جامعه طبقه اجتماعي:

فتار مشابه و علايق و ر  اند كه اعضاي آن داراي ارزشها،  منظم و نسبتاً پايداري در يك جامعه تشكيل شده
مشتركي هستند. نمي توان طبقه اجتماعي را با يك عامل منفرد، مثلاً درآمد تعريف كرد بلكه طبقه اجتماعي 
با تركيبي از عواملي همچون شغل، درآمد، ميزان تحصيلات، سطح دارايي و ساير متغيرها تعيين مي شود. هر 

  ز آن، داراي رجحانهاي مخصوص به خود است. يك از طبقات اجتماعي در انتخاب كالا و مارك بخصوصي ا
  

  عوامل اجتماعي
رفتار مصرف كننده تحت تأثير عوامل اجتماعي نيز قرار مي گيرد. اين عوامل اجتماعي از گروههاي 
كوچك، افراد خانواده و جايگاه و نقش اجتماعي مصرف كننده تشكيل مي شوند. شركتها بايد هنگام تدوين 

ي خود اين عوامل را دقيقاً مد نظر قرار دهند، زير اين عوامل بر واكنشهاي مصرف هاي بازارياب خطي مشي
  كننده شديداً تأثير مي گذارند. 

رفتار يك فرد تحت تأثير گروههاي كوچك بسياري قرار مي گيرد. از جمله اين گروهها مي توان گروهها: 
  از خانواده، دوستان، همسايگان و همكاران نام برد. 

گروههايي هستند كه به صورت مستقيم يا غير مستقيم در شكل دادن به رفتار و عقايد : مرجع گروههاي 
  يك شخص مؤثرند. بازاريابان كوشش مي كنند گروههاي مرجع بازارهاي هدف خود را بشناسند. 

واده به دو دسته اعضاي خانواده قادرند شديداً رفتار خريدار را تحت تأثير قرار دهند. اعضاي خانخانواده: 
تقسيم مي شوند، نخست والدين شخص، كه راهنماي وي محسوب مي شوند و شخص جهت گيريهاي خود 
در مورد دين، سياست، اقتصاد و غيره را از آنها مي آموزد. همسر و فرزندان شخص، نيز تأثير مستقيمي بر 

  رفتار روزمره وي دارند. 
زيادي نظير، خانواده، باشگاه و سازمان و غيره تعلق و  نقش و منزلت اجتماعي، يك شخص به گروههاي

  وابستگي دارد. جايگاه شخص در هر كدام از اين گروهها بر حسب نقش و منزلت او تعيين مي شود. 



  
  عوامل شخصي

تصميمات يك خريدار تحت تأثير خصوصيات فردي او نيز قرار مي گيرد. اين خصوصيات شامل سن، 
  ت اقتصادي، سبك زندگي و شخصيت و تصور شخصي مي شوند. مرحله زندگي، شغل، وضعي
مردم در طول زندگي خود خريدار كالاها و خدمات متفاوتي هستند. در دوران سن و مرحله زندگي: 

اند. در دوران رشد و بلوغ همه نوع مواد غذايي را مصرف مي كنند و در  طفوليت، مصرف كننده غذاي كودك
هاي غذايي خاصي پناه مي برند. سليقه مردم در انتخاب لباس، و  لاً به رژيمسالهاي واپسين زندگي احتما

  اثاثيه و تفريحات شديداً تحت تأثير سن آنها قرار داد. 
شغل هر كس، نوع كالاها و خدماتي را كه او مي خرد، تحت تأثير قرار مي دهد يك كارگر كفش، شغل: 

. شود خلاصه   بولينگ بازي در  حات او ممكن است فقطلباس و وسايل ناهار خوري كارگري مي خرد و تفري
مدير عامل يك شركت پوشاك و كفش گران قيمت مي خرد، با هواپيما سفر مي كند و خريدار  كه صورتي در

  قايق تفريحي است. 
اي بر انتخاب كالا مي گذارد. بازاريابان  شرايط اقتصادي يك نفر تأثير قابل ملاحظه وضعيت اقتصادي:

 بهره هاي نرخ و انداز پس درآمد، روند  يي كه درقبال تغيير درآمد داراي حساسيت زيادند، از نزديككالاها
  بانكي را زير نظر مي گيرند. 

مردماني كه متعلق به خرده فرهنگ و طبقه اجتماعي مشابه و حتي مشاغل يكساني سبك زندگي: 
اشند. سبك زندگي يك الگوي زندگي فردي هستند، ممكن است از سبك و شيوه زندگي متفاوتي برخوردار ب

شخصيت  از بيش است چيزي زندگي سبك. شود مي  است كه در فعاليتها، دلبستگيها و افكار شخصي بيان
  يا طبقه اجتماعي شخص. سبك زندگي شامل الگوي كامل عمل و عكس العمل فرد در جهان است. 

از زن و مرد، رفتار خريد او را تحت تأثير  شخصيت كاملاً متمايز هر فرد، اعمشخصيت و تصور شخصي: 
قرار مي دهد. شخصيت، مجموعه خصوصيات رواني منحصر به فردي است كه به واكنشهاي نسبتاً پايدار 

اعتماد به ويژگيهايي از قبيل: انجامد. شخصيت معمولاً بر حسب  دائمي يك فرد نسبت به محيط خود مي
و غيره تعريف مي شود. بسياري از بازاريابان از مفاهيم وابسته به  نفس، استقلال، تغيير، وابستگي، خلاقيت

شخصيت استفاده مي كنند. تصور شخصي يا تصوير ذهني از جمله همين مفاهيم است. واقعيت اين است كه 
از اين رو براي پي ». ما هرچه داريم، همان هستيم«داراييهاي مردم بيانگر هويت آنان است. به عبارت ديگر 



به رفتار مصرف كننده، بازار ياب بايد بدواً نسبت به رابطه بين تصور شخصي و دارايي هاي مصرف بردن 
  كننده آگاهيهاي لازم را به دست آورد. 

  عوامل رواني
انتخاب و خريد شخص، تحت تأثير چهار عامل رواني عمده، شامل انگيزش، درك، يادگيري و باورها و 

  عقايد نيز قرار مي گيرد. 
  شانگيز

اند و از احساس گرسنگي،  يك شخص در آن واحد نيازهاي متفاوتي دارد. بعضي از اين نيازها فيزيولوژيكي
 احساس يا احترام شدن، شناخته به نياز از و  اند تشنگي و ناراحتي ناشي مي شوند. بعضي از اين نيازها رواني

يك فرد به انجام يك عمل خاص فاقد ناشي مي شوند. اكثر اين نيازها در يك زمان معين براي تحر تعلق
اند. يك نياز، زماني به محرك تبديل مي شود كه از شدت كافي برخوردار باشد. يك محرك يا  شدت كافي

  انگيزش عبارت از نيازي است كه براي هدايت شخص در امر تأمين رضايت او، از شدت كافي برخوردار باشد. 
  درك

تحت تأثير درك او از محيط قرار مي گيرد. دو نفر با دارا بودن  يك فرد آماده عمل است. نحوه عمل فرد
  انگيزش مشابه و در شرايطي يكسان، نحوه عمل متناقض دارند، زيرا ادراك آنها از محيط متفاوت است. 

  يادگيري
يادگيري تغييراتي است كه در رفتار شخص در اثر تجربه به وجود مي آيد. بر اثر تئوريهاي يادگيري، 

ها و  رفتار بشر آموختني است. يادگيري در اثر تأثير متقابل تمايلات، محركها، اوضاع و احوال، واكنش بيشتر
عامل تقويت تحقق مي يابد. ميل عبارتست از يك محرك قوي داخلي كه اقدامي را طلب مي كند. ميل 

ال از محركهاي زماني به انگيزه تبديل مي شود كه به طرف يك شي محرك هدايت شود. و اوضاع و احو
  كوچكي تشكيل مي شوند كه زمان، مكان و نحوه انگيزش شخص را تعيين مي كنند. 

  باورها و عقايد
مردم باورها و عقايد خود را از راه عمل و يادگيري كسب مي كنند. اين باورها و عقايد نيز به نوبه خود بر 

توصيفي است كه يك فرد نسبت به چيزي  رفتار خريد آنان تاثير مي گذارد. يك باور عبارت از يك عقيده
  دارد. 

به عنوان مثال. برتر بودن كيفيت كالاهاي ساخت ژاپن يك باور در ميان افراد است. بازاريابان به باورهاي 
اي  مردم درباره كالاها و خدماتي خاص و چگونگي شكل گرفتن اين باورها علاقمندند. همين باورها چون هاله



ر ذهني مارك قرار مي گيرند و مردم نيز بر اساس باورهاي خود عمل مي كنند. اگر گرداگرد كالا و تصوي
خاصي نسبت به   بعضي از اين باورها به دليل نادرست بودن مانع خريد شوند، بازارياب بايد با توسل به برنامه

  تعديل و اصلاح آنها اقدام كند. 
ر چيز ديگري اعتقاداتي دارند. يك عقيده، مردم در باره دين، سياست، پوشاك، موسيقي و تقريباً ه

احساسات و تمايلات نسبتاً پايدار يك شخص را نسبت به يك كالا يا يك طرز فكر نشان مي دهد. اين 
اعتقادات است كه مردم را به چيزي علاقمند يا از آن متنفر مي كند و باعث رفتن به طرف چيزي يا گريز از 

  آن مي شوند. 
س دشوار و پر هزينه است عقايد يك شخص، همه به سان يك پيكره واحدند بنابراين تغيير عقيده كاري ب

  دشواري در ساير عقايد مي باشد.   تغيير در يك عقيده ممكن است مستلزم انجام تعديلات
  
 

    



  (رنگيان) :1سولات فصل 
 مدل رفتار مصرف كننده(ماهيت رفتار مصرف كننده) رارسم وتوضيح دهيد؟

عواملي كه بر رفتار مصرف كننده جهت خريد كالا تأثير مي گذارند عبارتند از عوامل بيروني و عوامل مؤثر 
فرهنگ گروه هاي مرجع، خانواده و... و عوامل دروني با قيد  لدروني كه عوامل بيروني مثا

ادراك،يادگيري،حافظه و...باعث ايجاد برداشت از فرد و سبك زندگي در فرد وايجاد نياز و تمايلات در فرد مي 
گردد سپس فرد درفرايند تصميم گيري (موقعيت، تشخيص مسئله،جستجوي اطلاعات،بازاريابي)اقدام به 

اين خريد باعث ايجاد تجربه اي خوب يا بد شده كه بر عوامل ريز بيروني و دروني تأثير گذار خريد كرده و 
 است

  
  كاربردهاي رفتار مصرف كننده را نام برده و توضيح دهيد؟

استراتژي بازاريابي: تمام تاكتيكهاي بازاريابي بر پايه باورهاي صريح و محكمي ازرفتار مصرف كننده است 
ميماتي كه بر پايه فرضيات صريح و تئوري ها و تحقيقات اثبات شده شكل گرفته بيش از احتمال موفقيت تص

  تصميماتي است كه صرفا بر پايه الهامات و باورهاي ضمني  اتخاذ مي شود
  

تنظيم سياستها ومقررات:تنظيم مقررات كارآمد و مناسب در بسياري از فعاليتهاي بازاريابي مستلزم كسب 
  رفتار مصرف كننده است  دانش عميق در مورد

بازاريابي اجتماعي : به مفهوم استفاده از استراتژي ها وتاكتيك هاي بازاريابي در جهت ايجاد يا تغيير 
  رفتار مصرف كننده 

ارتقاء سطح آگاهي جامعه:تأثيرگذاري بر ذهن مصرف كننده به وسيله تبليغات، بسته بندي كالا، برنامه 
  زيوني، نمايش فيلم هاهاي فروش ، برنامه هاي تلوي

 رفتار مصرف كننده را تعريف كنيد وتفاوت بين نياز واقعي و برداشتي راشرح دهيد؟  

به كليه فرايند هاي انتخاب ، استفاده،كنار گذاري محصولات وخدمات تجارت ويا ايده ها توسط افراد، 
ان نيازهاي اساسي براي فرد است گروهها و سازمانها به منظور ارضاي نياز مصرف كننده است نباز واقعي هم

كه سعي در ارضاي آنها دارد اما نياز برداشتي نيازهاي غيرواقعي است كه فرد تصور ذهني از آن دارد مثل 
مصرف مكمل هاي ورزشي كه فرد تصور ميكند براي او لازم است اما در دراز مدت باعث بروز عوارض جانبي 

  در فرد ميگردد



  (يعقوبي):2سولات فصل 
  فرهنگ چيست وجنبه هاي مختلف آن كدامند؟

فرهنگ ، مفهومي يكپارچه وپيچيده است ودر برگيرنده دانش ، اعتقادات ، هنر ، قوانين ، اخلاقيات ، آداب 
وسنن وبسياري از عادات ديگر و قابليت هاي كسب شده توسط افراد يك جامعه مي باشد . جنبه هاي 

  مختلف فرهنگ عبارتند از : 
شامل هر چيزي كه برفرآيندهاي فكري ورفتاري افراد تاثير مي گذارد يك مفهوم جامع است : فرهنگ -1

.  
تنها در برگيرنده پاسخ هاي موروثي ويا از پيش تعريف شده نيست .در  فرهنگ اكتسابي است : - 2

  بسياري از رفتارهاي انساني يادگيري بسيار موثرتر از تاثيرات غريزي است.
جوامع مدرن به نحوي است كه فرهنگ به ندرت مي تواند جزئيات از پيش تعيين شده اي  پيچيدگي -3

  را براي بروز رفتارهاي مناسب در اختيار ما قراردهد . 
  تاثيرات فرهنگي به نحوي است كه ما به ندرت از آنها مطلع هستيمماهيت  -4
  م ببريد؟. هنجارها وارزشهاي فرهنگي چيست وطبقات ارزشهاي فرهنگي رانا2
هستند كه در هر موقعيت معين شكل خاصي از رفتارها را مشخص مي كنند  در اصل قوانيني هنجارها. 

ارزش ويا مانع شكل گيري وبروز آنها مي شوند . هنجارها از ارزش هاي فرهنگي هر جامعه نشات مي گيرند . 
چه را مناسب ومورد علاقه يك جمع در اصل باورها واعتقادات محكم واستواري هستند كه هر آن هاي فرهنگي

است تثبيت مي كنند . مخالفت با اين هنجارهاي ارزشي منجربه مجازات افراد مي شوند . گستره اين 
  مجازات ممكن است از عدم پذيرش جمعي تا طرد شدن از يك گروه باشد

اي درون جامعه است . : بازتاب ديدگاه جامعه از روابط مناسب بين افراد وگروهه ارزشهاي غير گرايانه -
  اين روابط تاثير چشمگيري بر فعاليتهاي بازاريابي يك جامعه دارند.

: اين ارزشها بازتابي از روابط يك جامعه با محيط هاي اقتصادي ، تكنيكي  ارزشهاي محيط گرايانه - 2
  وفيزيكي هستند . 

اعضاي جامعه در مورد  :اين ارزشها بازتاب اهداف ونگرش وخواست تك تكارزش هاي فردگرايانه- 3
  زندگي هستند . 

  
 . عوامل موثر بر ارتباطات غير كلامي را نام ببريد و نگرش يك سويه و چند سويه به زمان را شرح دهيد.3



  
  گانه موثر بر ارتباطات غير كلامي :  7عوامل 

ت اجتماعي) معاشر آداب - 7  اشياء – 6قراردادها  - 5دوستي    - 4سمبل ها    -3فضا    -2زمان   - 1
) در برخي فرهنگها به زمان به عنوان يك محصول فيزيكي نگريسته مي time  perspectiveدورنماي زماني (

شود كه ما قادريم براي آن برنامه ريزي كنيم . آن را هدر بدهيم ويا از آن درست استفاده كنيم . باور اين 
 مطلب كه فرد در آن واحد تنها يك كار را مي تواند انجام دهد .نشان دهنده گرايش قوي نسبت به زمان حال

اما  بيشتر مردم در  عنوان نگرش يك سويه به زمان شناخته مي شودوآينده نزديك است . اين باور تحت 
كشورهاي آمريكاي لاتين ، آسيا وهندوستان ، زمان را به عنوان يك منبع فراوان تر كه نياز چنداني به برنامه 

م زمان در چند فعاليت كاملاً ريزي وزمانبندي ندارد . محسوب مي كنند . دراين فرهنگ ها درگيري ه
طبيعي است . افرادورابطه ها مهم ترازبرنامه هاي زماني هستندوفعاليت ها با سرعت خاص خودپيش مي روند 
ونه مطابق با يك جدول زمان بندي شده واز قبل تعيين شده اين فرهنگ ها عمدتاً به زمان گذشته وحال 

  د . ش چند سويه به زمان شناخته مي شوتحت عنوان نگرگرايش دارند اين شيوه نگرش ، 
رقابت ها وفروش هاي داراي بازه زماني مشخص ، درفرهنگ هاي يك سويه زماني موثر ترازفرهنگ هاي 

  چند سويه زماني است .
  

  معيارهاي جمعيت شناختي رانام برده رابطه آن راباارزشهاي فرهنگي شرح دهيد؟
  

ي هاي جمعيت شناختي است . بررسي هاي جمعيت درآمدهاي قابل تصرف يكي از وجوه در بررس
  آن مي پردازد .  اندازه، ساختار ونحوه توزيعشناختي به تشريح خصوصيات جمعيت با استفاده از 

توصيف كننده جامعه در  ساختاردر اصل تعداد افرادي است كه در يك جامعه زندگي مي كنند و اندازه
جمعيت  نيز شاخصي است كه به  . نحوه توزيعاست قالب سن ، سطح درآمد ، سطح تحصيلات وشغل 

موقعيت فيزيكي افراد در قالب جمعيت ساكن در مناطق جغرافيايي ، روستائي ، حاشيه نشين وشهرنشين 
  اشاره مي كند .

جمعيت شناختي به خودي خود هم نتيجه وهم محرك شكل گيري ارزش هاي فرهنگي است . در  
ده زندگي مي كنند (شهرها ) احتمال شكل گيري جهت گيري هاي جوامعي كه از نظر جمعيتي ، فشر

جمعي بيش  از جهت گيريهاي فردي است زيرا جهت گيري جمعي به اين جوامع كمك مي كنند تا به نحو 



بهتري به انجام فعاليت در خود بپردازند . درمورد فرهنگ هائي كه بر سخت كوشي وكسب ماديات وثروت ، 
بيشتري وجود دارد كه به پيشرفت هاي اقتصادي دست يابند واين پيشرفت ها به  ارزش مي نهند. احتمال

نوبه خود ، معيارهاي جمعيت  شناختي اين جوامع را بطور مستقيم (نظيردرآمد ) وغير مستقيم( نظير تعداد 
  خانواده هائي كه در جوامع اقتصادي پيشرفته با روند نزولي همرا ه است)تغيير مي دهد .

  
  

  (زينلي)3فصل سولات 
  

 نقشهاي مختلف خريدتوسط خانواده را توضيح دهيد؟

فردي از خانواده كه اولين بار، نيازي را در خانواده احساس مي كند و فرايند خريد را در  .آغازگر: 1
 خانواده آغاز مي كند.

نوع كالا از فردي كه به خريد كالاي خاصي علاقه دارد و در مورد خريد آن  جمع آوري كننده اطلاعات:
ساير افراد خانواده تجربه بيشتري دارد.ممكن است اعضاي مختلف خانواده در موقعيت هاي مختلف، به 

 جستجوي اطلاعات در مورد وجوه متفاوت خريد اقدام نمايند.

فردي كه بر روي ارزيابي اطلاعات و معيارهاي خاص تصميم گيري و انتخاب نهايي خانواده  تاثيرگذار:
 گذارد.تأثير مي 

فردي كه تصميم نهايي خريد را اتخاذ مي كند. البته ممكن است دو يا چند نفر از اعضاي تصميم گيرنده: 
 خانواده با هم تصميم خريد را اتخاذ كنند.

 عضوي از خانواده كه نهايتاً خريد كالاها را انجام مي دهد.خريدار: 

 استفاده مي كنند.  كسي يا كساني كه از كالاي خريداري شدهاستفاده كننده: 

 

  
  .شش رويكرد اصلي رادر برطرف كردن تعارضات خانواده راتوضيح دهيد؟2

 زماني كه افراد خانواده تلاش مي كنند با هم به توافق برسند. چانه زني:



زماني كه يك از اعضاي خانواده براي اين كه پيروز شود و تصميم مديريت تأثير تصميم در خانواده: 
باشد، واقعيت و نقش آن تأثير را دگرگون مي سازد و آن را به شكلي متفاوت نشان      مي گيرنده نهايي 

 دهد.

وقتي يكي از اعضاي خانواده ادعا مي كند كه به دليل داشتن تجربه بيشتر يا  حكمراني در تصميم:
 برخورداري از ويژگي هاي ديگر، بايد تصميم گيرنده باشد. 

 يك فرد با ارائه دليل منطقي، برنده تصميم خريد مي شود. زماني كهارائه دليل و منطق: 

وقتي يكي از اعضاي خانواده با سكوت يا نشان دادن مخالفت يا با هر شيوه ديگري با بازي با احساسات: 
 احساسات ساير اعضاي خانواده، بازي مي كند و نهايتاً تصميم نهايي را اتخاذ مي كند.

زماني كه اعضاي خانواده تصميم مي گيرند؛ از اطلاعات شخصي سومي براي استفاده از اطلاعات اضافي: 
 اتخاذ تصميم، استفاده كنند.

  .مراحل اجتماعي شدن مصرف كننده راتوضيح دهيد؟3
 مهارت هاي مرتبط با مصرف: توانايي ها و مهارت هايي كه فرد براي خريد به آنها نياز دارد. 

و ارزش هايي كه موجب مي شوند افراد ارزيابي هاي متفاوتي ازكالا  ترجيحات مرتبط با مصرف: دانش، نگرش
 ها، نام تجاري و فروشگاه هاي مختلف داشته باشند. 

نگرش هاي مرتبط با مصرف: رويكردها و جهت گيري هاي احساسي و شناختي فرد، نسبت به محرك 
  ت هاي محصول و غيرههاي محيط بازار، نظير آگهي هاي تبليغاتي، نيروهاي فروش، انواع ضمان

  

  (شيري):4سولات فصل 
  

 انواع گروهها راتعريف كنيد بازاريابان براساس چه معيارهايي گروهها راطبقه بندي ميكنند؟

: عبارت است از دو يا چند نفر كه هنجارها،ارزشها و باورهاي مشتركي دارند و روابط تعريف شده  گروه
   ادي رفتارهاي آنها به يكديگر وابسته است.صريح و ضمني با يكديگر برقرار مي كنند، به نحوي كه تا حدود زي

:گروهي از افراد كه ارزش هاي مفروض آنها پايه و اساس رفتار فعلي فرد ديگري را تشكيل  گروه مرجع
 مي دهد.



زماني كه ما به شكل فعالانه در يك گروه خاص،عضو مي شويم آن گروه براي ما به عنوان مرجع عمل  
  مي كند.

رايط،ممكن است گروه مرجع ما تغيير يابد و رفتار ما بر اساس ارزش هاي گروه با تغيير موقعيت و ش
  جديد شكل بگيرد.

گاه ممكن است هم زمان به گروهاي متعدد تعلق داشته اما عمدتا در هر موقعيت تنها يك گروه را به . 
 عنوان گروه مرجع خود بپذيريم.

 :ها مي پردازندموضوع به طبقه بندي كروه  3؟؟؟بازاريابان بر اساس 

   جذابيت - 3نوع تماس افراد   -2عضويت  
: معياري دو بخشي است، به اين معنا كه يك فرد يا عضو يك گروه خاص است يا عضو آن  معيار عضويت

   گروه نيست.
: معيار دوم بدين مفهوم است كه اعضاي گروه تا چه اندازه از تماس ها و ارتباطات بين  معيار نوع تماس

 وردارند.فردي برخ

گروههايي كه مشخصه آنها تماس هاي بين فردي به ميزان زياد است به عنوان گروههاي اوليه شناخته  
  ميشوند.

   گروههايي كه تماسهاي اندك و محدود بين فردي دارند در گروههاي ثانويه طبقه بندي مي شوند. 
د و اعضاي گروه به عضويت در گروه : سومين معيار به معناي ميزان علاقه و دلبستگي افرا معيار جذابيت

 مورد نظر است.اين معيار ممكن است داراي ميزان منفي يا مثبت باشد.

مي نامند كه مانند گروههاي داراي جذابيت گروههاي مرجع گسسته گروههاي داراي جذابيت منفي را 
  مثبت بر رفتار اعضاي خود تاثير بگذارند.

گروههاي مرجع آمالي ولي براي او داراي جذابيت مثبت هستند گروههايي كه فرد به آنها تعلق ندارد 
ناميده مي شوند بر رفتار فرد تاثير زيادي مي گذارند. افراد براي دست يابي به حس تعلق واقعي يا سمبوليك 
به يك گروه خاص و مورد علاقه خود، بيشتر اقدام به خريد محصولاتي مي كنند كه توسط اعضاي آن گروه 

  ده قرار مي گيرند.مورد استفا

  
 وههاي مرجع رادر سه بعد آن بررسي كنيد؟رماهيت تاثير گ

 تاثيرات گروه مرجع مي تواند در سه بعد نمود يابد:



اطلاعاتي:اين تاثير زماني شكل مي گيرد كه يك فرد از رفتارها و عقايد اعضاي گروه مرجع به عنوان - 1
د.اين تاثير بر پايه شباهت هاي ميان اعضاي گروه ياتخصص و يك داده،با ارزش اطلاعاتي زياد استفاده مي كن
  مهارت هاي اعضاي بانفوذ گروه شكل مي گيرد.

هنجاري:زماني رخ مي دهد كه فرد اتتظارات گروه را به منظور دريافت پاداش مستقيم يا اجتناب از - 2
  تنبيه برآورده كند.

هنجارهاي گروهي را براي خود دروني سازي هويتي:زماني شكل مي گيرد كه اعضاي گروه ارزش ها و - 3
   كرده باشند. 

 ويژگيهاي رهبران عقيده رانام برده استراتژي بازاريابي رهبري عقيده راتوضيح دهيد؟

ويژگي اصلي اين افراد، آميختگي و درگيري ذهني طولاني مدت (در مقايسه با ساير افراد گروه)با رده 
ان مشاركت پايدار شناخته مي شود. رهبران عقيده معمولا خاص يك محصول است.اين ويژگي،تحت عنو

نسبت به ساير افراد يك گروه، اجتماعي تر هستند.انها همچنين بيش از افراد در معرض تماس با رسانه هاي 
 مرتبط قرار دارند.

د، كشور (استراليا،آلمان،هنگ كنگ ،هن 8مطالعه اي بر روي رهبران عقيده در بين دانشجويان بازرگاني 
اندونزي، كره، نيوزلند و آمريكا)انجام شده كه به نتايج مشابهي رسيده، و در عين حال نشان مي دهد كه در 
كشورهاي مختلف تفاوت هايي در اين خصوص وجود دارد.به عنوان نمونه تخصص به عنوان تابعي از مشاركت 

كشور آسيايي رهبران  3ابي شد. در كشور مهم ارزي 8و اجتماعي بودن به عنوان مشخصه اصلي اين افراد در 
كشور،بلوغ و پختگي به عنوان يك  3عقيده نسبتا مسن تر از ساير افراد گروه ها بودند. در وواقع در اين 

  ارزش، بسيار بااهميت تر از كشورهاي غربي شناخته مي شود.
اليت ها اغلب در ميان رهبري عقيده اغلب از طريق ارتياط و مشاهده ما بين افراد صورت مي گيرد. اين فع

افرادي كه داراي ويژگي هاي مشابه شخصيتي هستند بروز مي كنند.بنابراين رهبران عقيده از ميان افرادي 
انتخاب مي شوند كه در كليه بخش هاي جمعيتي وجود دارند و به ندرت از متغيرهاي جمعيت شناختي 

 خارج از هر بخش قرار مي گيرند

 راتوضيح دهيد؟نوآوري راتعريف انواع آن 

نوآوري عبارت است از يك ايده،فعاليت يا محصول كه از نظر فرد و گروه هاي مرتبط با آن جديد شناخته 
مي شود.اين كه آيا يك محصول نوآوري است يا خير به وسيله نوع نگرش بازار بالقوه تعيين مي شود،نه 



لي در بازار مورد پذيرش قرار مي توسط اندازه گيري ميزان تحول تكنيكي آن محصول(كه طي آن محصو
  گيرد يا گسترش مي يابد). 

 در واقع نوآوري يك واقعيت گروهي است

  ؟؟؟طبقه بندي انواع نوآوري

تغييراتي كه به واسطه انتخاب و استفاده از يك محصول يا خدمت جديد در رفتار، نگرش، باورها يا سبك 
 نده درجه و ميزان نوآوري هستند.زندگي يك فرد رخ مي دهند مشخص كننده و تعيين كن

ما مي توانيم با توجه به برداشت بازار هدف از يك محصول جديد و با اندازه گيري شاخص تحول 
مربوطه،آنرا در نقطه اي روي يك محور از محدوده بدون تغيير و تحول تا تحول اساسي و كلي در نظر 

  ر محصول يا خدمت به سه دسته تقسيم مي شود.بگيريم.اين محور اغلب از نظر نوع نوآوري ايجاد شده د
   نوآوري يكباره(غير مستمر)-3نوآوررزي مستمر پويا   - 2نوآووري مستمر  - 1

: اين نوآوري در برگيرنده تغييرات نسبتا كم اهميت و كوچك در رفتار است كه براي نوآوري مستمر
در محصولاتي نظير خمير دندان هاي مصرف كننده بي اهميت هستند كه از آن  جمله مي توان از تغيير 

 سفيد كننده،تنقلات و محصولات غذايي نظير چيپس ها نام برد. 

:اين نوع نوآوري در برگيرنده تغيير متوسط در يك رفتار مهم يا تحول اساسي در يك  نوآوري مستمر پويا
از نوآوري در مورد دوربين رفتار نسبتا كم اهميت (يا با اهميت متوسط)براي افراد است.نمونه هاي اين سبك 

  هاي ديجيتالي،كاوشگرهاي شخصي يا كرم هاي مرطوب كننده پوست بدن به چشم مي خورد.

:اين سبك از نوآوري در برگيرنده تحولات اساسي در يك رفتار بسيار مهم و  نوآوري يكباره(غير مستمر)
توان به تغيير سبك گياه خواري در تغذيه  با اهميت براي افراد يا گروه ها است.از نمونه هاي اين نوآوري مي

 به عنوان ابزار جابجايي اشاه نمود seg wayيا استفاده از 

 

  (قرائي)5سولات فصل
 پردازش اطلاعات را تعريف كنيد  ؟- 1

عبارت است از فعاليت هايي كه به واسطه آنها محرك ها توسط مخاطبان ادراك شده ، به اطلاعات تبديل 
 ذهن ذخيره مي شوند . و  نهايتاً در 

 چهار مرحله پردازش اطلاعات را نام ببريد و توضيح دهيد ؟- 2



مثلا يك تصوير (قرار گرفتن در معرض اطلاعات : زماني رخ مي دهد كه يك عامل محرك تحريك كننده
 د . تبليغاتي كه در خيابان در معرض گيرنده بينايي قرار دارد)  در محدوده گيرنده هاي حسي وي قرار گير

جلت توجه : زماني رخ مي دهد كه عامل تحريك كننده (تصوير تبليغاتي در خيابان)  توسط فرد ديده 
 مي شود و گيرنده هاي عصبي وي پيام حسي را جهت پردازش به مغز ارسال مي كند . 

 به مفهوم تخصيص معنا و مفهوم خاصي به پيام دريافت شده است .   شرح و تفسير اطلاعات :

حافظه : به معناي استفاده كوتاه مدت از معنا و مفهوم تخصيص يافته در تصميم گيري هاي  ثبت در
 سريع يا حفظ مفهوم در مدت زمان طولاني تر است . 

 چهار وظيفه يك تبليغ موفق يا هرنوع انتقال پيام بازاريابي را نام ببريد وتوضيح دهيد ؟- 3

 كه به طور فيزيكي به مشتريان دسترسي پيدا كند مواجهه : اولين وظيفه يك تبليغ موفق آن است 

 جلب توجه: يك تبليغ موفق بايد بتواند توجه مشتريان وخريداران بالقوه را به خود جلب كند.

 تعبير وتفسير: يك تبليغ موفق بايد قابليت تعبير وتفسير درست توسط مخاطبان را داشته باشد .

افظه مخاطبان به نحوي نگهداري شود كه تحت شرايط به خاطر سپاري ويادآوري : تبليغ بايد درح
  وموقعيت مناسب قابل ارزيابي ودر دسترس باشد.

 سه عامل اصلي جلب توجه افراد را نام ببريد ؟- 4

 . همان ويژگيهاي فيزيكي محرك ها هستند: عوامل تحريك كننده

نياز دو ويژگي اصلي  اين فاكتورها ويژگيهاي فردي مخاطبان هستند. علاقه وفاكتورهاي فردي:   

  افرادند.

شامل يك سري محرك هاي محيطي هستند كه بيش از محرك هاي خود محصول .عوامل موقعيتي: 

(مانند تبليغات و بسته بندي) و ويژگيهاي افراد بر ميزان توجه به كالا و خدمات در محيط خريد تأثير مي 
 گذارند.

  (راوئي):6سولات فصل 
  مند؟موقعيت هاي يادگيري كدا-١
 مثل خريد كامپيوتر- موقعيت يادگيري با درگيري  ذهني بالاي فرد- 1

 مثل اگهي هاي حاشيه يك  وب سايت- موقعيت يادگيري بادرگيري ذهني پايين  فرد - 2

  تئوريهاي يادگيري را نام ببريد؟ - 2



      شر طي شدن كلاسيك - 1

  شرطي شدن كنشگر(ابزاري)- 2

  يادگيري شناختي- 3

  اصل از تكراريادگيري ح- 1- 3

  يادگيري جانشيني /الگو برداري- 2- 3

 يادگيري استدلالي/قياسي - 3- 3

  قدرت يادگيري مخاطبان از يك برنامه  تبليغاتي به چه عواملي بستگي دارد؟- 3
تصوير سازي  -6تكرار  - 5عوامل تقويت كننده  - 4خلق و خو - 3ميزان درگيري ذهني فرد  -2اهميت  - 1

  ذهني  .
  ايز محركها يعني چه؟ تعميم و تم- 4

  تعميم : يعني فرد به محركهاي مشابه يا تا حدودي مشابه  پاسخ هاي مشابه دهد
  تمايز : فرايندي كه طي آن فرد مي آموزدبه محركهاي مشابه يا تا حدودي مشابه پاسخ هاي متفاوت دهد.

  انواع حافظه را نام ببريد؟- 4
  نموداري و اي  مرحله– ضمني و صريح – مدت بلند –حافظه كوتاه مدت  

  
  (ترابي)7سولات فصل 

  )انواع تضاد يا ناسازگاري انگيزشي را توضيح دهيد؟1
رويكرد: زماني كه مصرف كننده بين دو گزينه مورد علاقه خود يكي را انتخاب -تضاد يا ناسازگاري رويكرد

  رويكرد مواجه ميشود .- كند با ناسازگاري رويكرد
جتناب: زماني كه يك  مصرف كننده تصميم به خريد محصولي ميگيرد كه ا-تضاد يا ناسازگاري رويكرد

  آن محصول آثار و نتايج مثبت و منفي را باهم دارد.
اجتناب: زماني كه يك انتخاب براي فرد تنها نتايج وتبعات منفي وناخوشايند - تضاد يا ناسازگاري اجتناب

  به همراه دارد
  يد و چند نمونه از تكنيكهاي تحقيقات انگيزشي را نام ببريد.)انگيزه هاي آشكار وپنهان را توضيح ده2

انگيزه هاي آشكار:انگيزه هايي هستند كه براي مصرف كننده شناخته شده هستند و وي به راحتي اين 
  انگيزه ها را ميپذيرد.(مطابق با ارزشهاي جامعه)



د يا به نحوي از پذيرش آنها سر انگيز هاي نهفته: انگيزه هايي كه يا براي مصرف كننده ناشناخته هستن
  باز مي زند .

  رويكرد نردباني -تكنيك هاي ايجاد وساختن-تكنيك هاي تكميل- تكنيك هاي تداعي ذهن
  )تئوريهاي شخصيتي خصيصه منفرد وچند خصيصه اي را توضيح دهيد.3

عه تئوري هاي خصيصه منفرد: برروي يك خصوصيت شخصيتي به عنوان خصوصيت مرتبط با درك مجمو
اي از رفتارهاي فرد تاكيد ميكنند .مانند تشخيص موقعيت فرد بر روي طيف رمانتيك/كلاسيك وسنتي به 

  عنوان يك متغير شخصيتي
تئوري شخصيتي چند خصيصه اي: به تبيين تعدادي از خصايص مي پردازد كه از ادغام آنها قسمت عمده 

  ور شخصيت.فاكت5اي از شخصيت فرد شكل ميگيرد .به عنوان نمونه مدل
  )چند مورد از ارتباط هيجانات با استراتژي بازاريابي رابيان كنيد و دو مورد را شرح دهيد.4

  تحريك هيجانات براي مزيت رساني به محصول
مصرف كنندگان در جستجوي محصولاتي هستند كه اولين مزيت يا مزيت ثانويه براي آنها تحريك 

  هيجان باشد.
  محصول كاهش هيجانات به عنوان مزيت

  بسياري از هيجانات براي اكثر ما در بيشتر مواقع لذت بخش نيستند(احساس غم،ناتواني،تحقير) . 
محصولاتي كه نشان دهند مزيت اوليه محصول، به حداقل رساندن يا از بين بردن تحريك هيجانات منفي 

  در افراداست
  كاربرد هيجانات در تبليغات

 سنجش پاسخ ها يا واكنش هاي هيجاني

  
  (سالارزاده)8سولات فصل 

  
  
  چهار كاربرد كليدي نگرش را نام ببريد؟ - 1

كاربردهاي مرتبط با دانش: برخي از نگرش ها شيوه اي براي سازمان دهي يا منظم ساختن باورهاي يك 
  فرد در مورد اشيا يا واكنش وي نسبت به محيط اطرافش هستند .



ش ها براي بيان ارزش ها و باورهاي اصلي مصرف كاربردهاي تشريح كننده ارزش: اين دسته از نگر
 كنندگان در جهت شكل دادن و تشريح ارزش ها و باورهاي اصلي و بنياني افراد به وجود مي آيند.

كاربردهاي انتفاعي: افراد نسبت به محصولات يا فعاليت هايي كه به آنها نفع برسانند نگرش مثبتي دارند 
 و برعكس.

درون افراد ، نگرش هايي به منظور دفاع از خود و تصورات شخصي آنها در برابر كاربردهاي تدافعي: در 
 تعهدات يا كاستي هاي احتمالي شكل ميگيرند.

 

  دو بعد اصلي روايي منبع را نام ببريد  و دو مورد را توضيح دهيد؟ - 2
است يك منبع قابل  قابليت اتكا و اطمينان : منبعي كه هدفش تنها ارائه اطلاعات كامل ، هدفمند و دقيق

  اعتماد و اتكا شناخته مي شود . 
ميزان تخصص : افرادي كه در حوزه اي خاص متخصص هستند و از نظر ما انگيزه مشخصي براي گمراه 

  كردن ما ندارند به عنوان منبع ارتباطي تأثيرگذار بر مصرف كننده شناخته مي شوند .
  
  ن رعايت شود؟  نكاتي كه بايد در تبليغات مقايسه اي در آ - 3

تبليغات مقايسه اي اغلب مي توانند در مورد فعاليت هاي ترويجي يك نام تجاري جديد و نسبتاً ناشناخته 
  با ويژگي هاي محصولي قوي و ممتاز مؤثر واقع شوند . 

در صورتي كه در تبليغات مقايسه اي از اظهارات مراجع معتبر ، شناخته شده و مستقل استفاده شده 
  ثير گذاري فوق العاده بيشتري خواهند داشت . باشد تأ

تهيه تبليغات مقايسه اي با چارچوب ها و موضوعات مناسب و تأثيرگذار در مخاطبان هدف ، موجب 
افزايش چشمگير تأثير گذاري اين نوع تبليغات مي شوند . مثلاً اگر مخاطبان هدف روي قيمت حساس 

  قيمت تأكيد كنند . هستند ، تبليغات مقايسه اي بر روي تمايز 
يكي ديگر از نكات مهمي كه در اين نوع تبليغات وجود دارد ، مسئله تعداد ويژگي هاي محصول است كه 

  در اين آگهي ها عنوان مي شوند و مورد مقايسه قرار مي گيرند . 
نوع  به نظر مي رسد كه رسانه هاي چاپي ابزار بهتري براي تبليغات مقايسه اي هستند چرا كه در اين
  تبليغات ، مقايسه تك تك ويژگي ها يا شركت ها با يكديگر بسيار ساده تر و جامع تر صورت مي گيرد .

  



  پيام هاي يك طرفه و دو طرفه را توضيح دهيد؟ - 4
بازاريابان در تبليغات و ارائه هاي بازاريابي شركت ها تنها مزاياي محصول را بدون ذكر ويژگي هاي آن 

ذكر مزاياي محصولات رقبا در مقايسه با محصولات خود اجتناب مي ورزند . اين پيام ها  منتقل مي كنند و از
يك طرفه هستند چون فقط ديدگاه را شرح مي دهند و با فرد در ميان مي گذارند . ايده پيام هاي دو طرفه 

  . از جمله ايده هايي است كه مي تواند براي تمام شركت ها به صورت متقابل الهام بخش باشد
  باقري)(:9سولات فصل 

  برداشت فرد ا ز خود يا  خود مفهومي را تعريف و اجزاء آن را بيان نمائيد ؟- 1
برداشت از خود به مفهوم تماميت افكار واحساساتي است كه فرد به عنوان يك موجود از خود دارد به 

  ه خود دارد . عبارت ديگر احساسات و تصورات فرد از خودش ونگرشهائي كه از زواياي مختلف ب
  برداشت از خود واقعي در برابر برداشت از خود ايده آل 

 برداشت از خود اجتماعي در برابر برداشت از خود خصوصي 

   : از عبارتند اصلي جزء چهار
   آل ايده خود از برداشت برابر در واقعي خود از برداشت ) الف
   صيخصو خود از برداشت برابر در اجتماعي خود از برداشت ) ب
 و هستم الان من كه كسي آن از فرد برداشت به آل ايده وبرداشت واقعي خود از برداشت بين تفاوت ((

   )) دارد اشاره باشم دارم دوست كه كسي آن
 چگونه خودم با دارم دوست يا هستم چگونه خودم با من كه كند مي بيان خصوصي خود از برداشت ((
 مرا ديگران دارم دوست يا بينند مي چگونه مرا ديگران كه است آن بيانگر اجتماعي خود از وبرداشت باشم

   )) ببينند چگونه
  كننده مصرف يك خود از برداشت ابعاد ) جدول

 برداشت ابعاد
  خود از

  واقعي خود از برداشت  آل ايده خود از برداشت

 مي فردي چگونه را خود من  بدانم فردي چگونه را خود دارم دوست من خصوصي خود
  بينم

 مي فردي چگونه مرا ديگران فرديچگونهمراديگراندارمدوستمن  اجتماعي خود



  بينند  بدانند

 دو به خود از فرد برداشتهاي بندي تقسيم كه اند دريافته محققان : مستقل / وابسته خود از برداشت
  باشد. مفيد فرد شناخت در تواند مي مستقل يا وابسته عمده شكل
 ، هستند زياد عمل آزادي داراي و نفس به متكي ، محور خود ، گرا فرد : دارند مستقلي خود كه افرادي -
   غربي فرهنگهاي در بيشتر
 بيشتر . دارد تاكيد ديگران با فرد اجتماعي و كاري ، فرهنگي ، خانوادگي روابط بر : وابسته خود با افراد -
 مورد در دارند تاكيد گرايي فرد و عمل استقلال كه يتبليغات : مثال بعنوان آسيائي فرهنگهاي و جوامع در

 كه كنندگان مصرف در گرايي گروه تبليغات و . دارد تاثير دارند مستقل خود از برداشت كه كنندگان مصرف
   . موثرند دارند وابسته خود از برداشت

 ماهيت سبك زندگي را توضيح دهيد ؟ - 2

قع سبك زندگي نشان دهنده جلوه بيروني برداشت از خود عبارت است از چگونگي زندگي يك فرد ، در وا
فرد در محيط زندگي و انتخابهاي او در زندگي روزمره ، سبك زندگي فرد با تجارب گذشته ، خصوصيات و 

 سبك. ويژگي هاي ذاتي و موقعيت فعلي وي شكل مي گيرد و بر تمام وجوه رفتار مصرف وي تاثير مي گذارد
 از گذر و اجتماعي محيط با تعامل در كه است وي فردي – وراثتي خصوصيات از تابعي فرد يك زندگي
   . گيرد مي شكل زندگي چرخه مختلف هاي دوران
 تفريحات بر تمركز طريق از مثلا كنندگان ومصرف زندگي سبك تحليل و تجربه از توانند مي بازاريابان ((

  )) كنند برداري بهره منزل از خارج هاي گرمي سر و
  
   و يك مورد را به دلخواه شرح دهيد. ستمهاي مطالعه سبك زندگي را نام ببريدسي- 3

 شناختي جمعيت –تجزيه و تحليل ويژگي هاي جغرافيايي  - 3رديابي ذهنيت  -VALS 2سيستم 
PRIZM   

   prizm شناختي جمعيت –تجزيه و تحليل ويژگي هاي جغرافيايي 
و رويكردهاي مشابه به طور طبيعي نسبت به  نگرشها، افراد با زمينه هاي فرهنگي ، منابع اطلاعاتي 

يكديگر حاذبه دارند آنها ترجيح مي دهند در ميان افرادي زندگي كنند كه از نظر سبك زندگي با آنها 
سازگاري داشته باشد . وقتي در چنين منطقه اي قرار گرفتند با همسايگان خود ارتباط بر قرار مي كنند و از 

سليقه ها و انتظارات مشابهي را در طول زمان كسب مي كنند و الگوهاي يكساني را از  زمينهاي اجتماعي ،



رفتار مصرف كننده نسبت به كالاها خدمات ، رسانه ها و فعاليت هاي ترويجي و تبليغاتي اتخاذ مي كنند . 
شهرهاي  مناطق جغرافيايي مورد تجزيه و تحليل مي توانند مناطق خيلي كوچك يا مناطق شهري كوچك تا

گروه وسيع اجتماعي سامان دهي و طبقه  12بزرگ را در بر بگيرند اين سيستم سبك زندگي افراد را در 
  بندي مي كند 

افراد را مورد سنجش قرار مي دهد اين سيستم  ارزشهاي( جمعيت شناختي ) نگرشها و  prizmسيستم 
و رسانه هاي مورد استفاده افراد را در بر روي ويژگي هاي جمعيت شناختي تمركز دارد و الگوههاي مصرف 

  .اختيار بازاريابان قرار مي دهد

  را در رويكرد فرد به خود توضيح دهيد ؟  VALSسيستم  هاي بخش بندي- 4
 ،دارند عهده به را ديگران كنترل و پرستي سر معمولا كه وخيره فعال ، موفق افراد :شكوفايان خود گروه

 با رهبران ميان از شكوفايان خود دارند، اختيار در زيادي اطلاعاتي منابع و است شديد آنها در احترام به نياز
 اين سن متوسط پذيرند، مي ميل كمال رابا تغيير هستند، دولت يا كار و كسب عرصه در ظهور نو يا تجربه
  دارند. دانشگاهي تحصيلات % 91 سال 43 افراد

 تلاشند در كه هستند افرادي گرا اصول كنندگان رفمص :گرا) اصول (گروه معتقدان و شدگان راضي گروه
 پختگي و بلوغ حالت به كه هستند كنندگان مصرف از گروهي ،باشد دنياسازگار وضعيت با نگرششان و رفتار
 بيني پيش قابل ندارد،افراد جذابيتي آنها براي تغيير و نوآوري هستند، راضي زندگي از اند، رسيده كامل

 مشاغل داراي كرده تحصيل اكثرا افراد كنند، مي استفاده افتاده جا ومحصولات اريتج نامهاي از و هستند
  هستند. سنتي اعتقادات داراي و دانشگاهي تحصيلات % 69 و سال 54 سني ميانگين تخصصي

 جامعه در امن يتعموق يك جستجوي در گروه اين كنندگان مصرف گرا): (وجهه گران تلاش و موققان
 ديگران تائيد و پذيرش ،شكوفايي خود ،انگيزش جستجوي در و است ديگران هب نگاهشان تلاشگران ،هستند
 موفقيت معني به آنها براي پول تلاشند، در روز و شب زندگي در مهم موقعيت يك به دستيابي براي،هستند
 به ،آنهادفعالترن موفقان دارند. دانشگاهي %تحصيلات2و سال 28سني كنند،ميانگين مي پيروي مدها از است،
 اطلاعاتي منابع است، مهم بسيار آنها مورد در ديگران ذهني تصوير و دهند مي اهميت موقعيت و قدرت

 دانشگاهي تحصيلات %30 و سال 40 آنها سني ميانگين ،موفقند شغلي نظر از و دارند اختيار در بيشتري
  دارند.

 اطراف محيط بر كه هستند علاقمند ، اگر عمل كنندگان مصرف گرا): (عمل سازندگان و كنندگان ربهتج
 كسب طلب در دائما و ريسك به علاقمند ، پرشور ، جوان كنندگان مصرف كنندگان هجربت بگذارند. تاثير



 ارزش يك را اتكايي خود و است توليد و ساختن ايجاد در مهارتشان كه گرا عمل افراد ، سازندگان هيجان
 دارند، دوست را برنامه بي خريدهاي و روند مي خريد به تنهايي به كننده مصرف نقش قالب در .دانند مي

افراد عملگرايي كه مهارتشان در  سازندگان دارند. دانشگاهي تحصيلات %11 و سال25 افراد اين سن متوسط
دانند، مهارت، انرژي و درآمد كافي براي انجام پروژه  ايجاد، ساختن و توليد است و خود اتكايي را ارزش مي

سال و 45اند.ميانگين سني  توجه موفقيت آميز را دارند، سنت گرا هستند، نسبت به حقوق فردي بيهاي 
  %تحصيلات دانشگاهي دارند.0

 و مهارتها ، تحصيلات ، مالي سطح نظر از ، دارند سختي كاملا زندگي كه افرادي :بقا براي كنندگان تلاش
 فعاليت دارند، جدي جسمي بيماريهاي اغلب هستند، مسندارند، قرار جامعه پائين سطوح در اجتماعي سطح
 در ،است دشواري كار بازاريابان براي كنندگان مصرف از گروه اين نياز ارضاي اند، شده اخراج يا ندارند شغلي
 وفادارند. خود علاقه مورد و شده شناخته تجاري نامهاي به و هستند محتاط بسيار كننده مصرف قالب

  . دارند دانشگاهي تحصيلات % 2 و سال 70 سني ميانگين
 

  
  
  
  

  (كدكني)10سولات فصل 
  چهار طبقه موقعيتي موثر بر فرايند مصرف را نام برده و يك مورد را شرح دهيد. - 1
  .موقعيت كنارگذاري4.موقعيت كاربري و استفاده 3.موقعيت خريد 2.موقعيت برقراري ارتباطات 1

تواند بر انتخاب محصول تاثير بگذارد.مثلا  ن قرار دارد ميموقعيت و شرايطي كه فرد در آ موقعيت خريد:
ها تهيه شده  گيرند كه براي بچه روند بيشتر تحت تاثير محصولاتي قرار مي مادري كه با فرزندش بيرون مي

است. كمبود زمان نيز از جمله شرايطي است كه بر تصميم فرد در انتخاب كالا يا فروشگاه، تعداد نامهاي 
  گذارد. توجه و قيمتي كه فرد حاضر به پرداخت آن است تاثير مي تجاري مورد

تواند روي مصرف كنندگان تاثير بگذارد ميتواند استراتژي  بازارياب با درك اينكه چگونه موقعيت خريد مي
  بازاريابي خود را در جهت افزايش ميزان خريد كالا توسط مصرف كنندگان تدوين كند.



ام ببريد. آيا واكنش مصرف كنندگان به اين ويژگيها در جوامع مختلف پنج ويژگي موقعيتي را ن - 2
  يكسان است؟  

.حالات 5.اهداف فعاليت(چرايي خريد) 4انداز زماني  .چشم3.محيط اجتماعي 2هاي فيزيكي  .ويژگي1
   موقت

لف ها در جوامع و فرهنگهاي مخت هاي مصرف كنندگان به اين ويژگي بازاريابان بايد بدانند كه پاسخ
يكسان نيستند مثلا يك فروشگاه شلوغ ممكن است واكنشهاي احساسي مختلفي در خريداران آمريكايي و 

  هندي برانگيزد(در فرهنگ ايرانيها چطور؟)
  اهميت موقعيتهاي تشريفاتي و رسوم سنتي براي بازاريابان چيست؟ - 3

زند، يا يك  اش را ورق مي (فرد آلبوم عكسهاي گذشته كاملا خصوصيتوانند از مراسم  اين گونه فعاليتها مي
(ازدواجها،  كاملا عمومي كنند) تا تشريفات و مراسم زوج سالگرد ازدواج خود را به صورت دو نفري برگزار مي

رفتارهاي مصرف اعياد و تعطيلات ملي كشورها) كه از مهمترين موقعيتها براي بازاريابان هستند چون 
  گيرند. مثلا خريد آجيل، شيريني، شكلات و ميوه قبل از عيد. ربرميرا د مشخص و معيني

توانند حتي موجب مصرف برخي از كالاهاي مضر و خطرساز  اين موقعيتهاي تشريفاتي و مراسم سنتي مي
شوند(مثلا استفاده از مواد محترقه و آتشزا در جشنها يا چهارشنبه آخر سال). با نگرشي عميق به اين بحث ، 

  توانند بدست آيند(بازاريابي اجتماعي). ژي موثر براي به حداقل رساندن اين گونه رفتارها مياسترات
  .اي براي توسعه استراتژي بازاريابي بر مبناي موقعيت مناسب را شرح دهيد مرحله 5ريكرد  - 4
 توانند بر مصرف يك محصول اثرگذار باشند. .كشف موقعيتهاي مختلف استفاده كه مي1

هاي استفاده از يك  گيري شيوه از نمونه بزرگي از مصرف كنندگان براي درك بهتر و اندازه.نظرسنجي 2
 محصول و مزاياي آن در موقعيت استفاده از آن محصول

موقعيتها كه در آن رديفهاي ماتريس موقعيت -بندي بازار بر اساس افراد .ايجاد يك ماتريس بخش3
استفاده كنندگان، نيازها وتمايلات خاص و منحصربه فرد هريك هاي  استفاده از محصول و ستونهاي آن گروه

توانند منافع كليدي و اصلي كه هريك از گروهها به  هاي اين ماتريس مي دهند، هريك ازخانه را نشان مي
 دنبال آن هستند را دربربگيرند.

 ار هاي ماتريس براي سنجش ارزش بالقوه محصول يا خدمت در باز .ارزيابي هريك از خانه4

توانندسود بالقوه كافي و  هايي از ماتريس كه مي .توسعه و اجراي يك استراتژي بازاريابي براي خانه5
 مناسبي را با توجه به تواناييهاي شما برايتان ايجاد كنند.



  (كردستاني)11سولات فصل 
  

  انواع تصميم گيري هاي مصرف كننده را با ذكر مثال شرح دهيد؟.١

  ي صوري (از روي عادت)الف)تصميم گير
تصميمات صوري زماني رخ ميدهد كه ميزان درگيري ذهني فرد با فرايند خريد بسيار كم باشد.مثال 

  مارك لباس يا لوازم بهداشتي
،بررسي تعداد معدودي  دروني و محدود بيرونيدربرگيرنده جستجوي اطلاعات :ب) تصميم گيري محدود

براي خريد يك نام تجاري  بر مبناي ويژگي هاي اندك و نهايتاً ارزيابي  از گزينه ها تصميم گيري نسبتاً ساده
 حدفاصل بين صوري و گستردهپس از از خريد بشكل بسيار ابتدايي و سطحي است .تصميم گيري محدود 

  است 
  ج) تصميم گيري گسترده 

ي پيچيده اي از شامل يك فرايند گسترده جستجوي اطلاعات دروني و بيروني است كه به تبع آن ارزياب
گزينه هاي چندگانه انجام ميشود و در نهايت پس از خريد نيز يك ارزيابي اصلي و دقيق شكل ميگيرد. اين 
فرايند واكنش به درگيري ذهني بالاي فرد در فرايند خريد است. پس از انجام خريد شك و ترديد در مورد 

  خريد در ذهن او انجام ميشود. صحت انتخاب در فرد بوجود مي آيد و يك ارزيابي كامل از 
ميتوان گفت كه تصميمات نسبتاً محدودي هستند كه فرد پس از خريد ،در مورد آنها دچار شك وترديد 

  ميشود.
مسئله -مسئله فعا ل مصرف كننده-تشخيص مسئله- .اين واژگان  را تعريف كنيد ،درگيري ذهني خريد2

  .غيرفعال مصرف كننده
ز توجه وعلاقه  به فرايند خريد كه بدليل نياز فرد به  يك خريد خاص خريد:سطحي ا درگيري ذهني 

  تحريك ميشود.
: تفاوت بين حالت موجود و حالت مورد انتظار(حالت مطلوب)كه براي تحريك ،تقويت و تشخيص مسئله

  فعال سازي فرايند تصميم گيري كافي است. 
تدريج با طي كردن يك پروسه زماني از آن اينستكه كه مصرف كننده از آن آگاه است ويا ب مسئله فعال

  آگاه ميشود.



  .مسئله اي كه مصرف كننده هيچ گونه آگاهي از آن ندارد مسئله غير فعال

  استراتژي بازاريابي  وتشخيص مسئله را نام ببريد؟.٣

  :.كشف و شناسائي مسائل مصرف كننده1
بي خود را جهت حل مسائل مصرف كنندگان .مديران بازاريابي بايد چگونگي استفاده از آميخته بازاريا.2

بدانند(اين فعاليت ميتواند توسعه محصول جديد يا تغيير  در محصول فعلي،تنظيم شبكه هاي توزيع،تغيير در 
  سياست قيمت گذاري را در بر بگيرد.)

مديران بازاريابي ميخواهند كاري بكنند كه مصرف كنندگان مسائل خودشان را تشخيص دهند(ياري 3
 ندن به مصرف كنندگان در تشخيص مسئله )رسا

.گاهي اوقات مديران بازاريابي علاقه مند هستند مسئله را درمصرف كنندگان خاموش كنند و از بين 4
  ببرند.    

  
و گروهاي كانون را در كشف و شناسايي مسائل مصرف كننده را نام و شرح  ش.چهار رويكرد نظر سنج4

  دهيد؟ 
وشهود است.بدين معنا كه يك رده   كشف شناسائي  مسائل مصرف كنددگانرايج ترين رويكرد براي 

مواردي بهبود صورت  فرضي محصول را مورد تجزيه وتحليل قرار ميده و از نظر منطقي دريابد كه در چه 
كه دو تكنيك  گروه هاي كانونو  نظر سنجي  تحقيق منطقي از تكنيكهايبراي  پذيرد. و در اين خصوص

 سه رويكرد زير گرايش دارند.ميكنند. كه اين دو تكنيك به استفاده رايج ميباشد 

(بريك فعاليت خاص تمركز داردو تكنيكهاي نظرسنجي و گروه كانون تلاش تجزيه و تحليل فعاليت الف)
       ميكند مسائلي را كه مصرف كنندگان در حين اجراي فعاليت با آنها مواجه هستند شناسايي كند)

با اين تفاوت كه اين  تجزيه و تحليل فعاليتشبيه  تجزيه و تحليل محصول(ل محصولتجزيه و تحلي ب)
                  رويكرد ،خريد يا استفاده از محصول يا نام تجاري خاص را مورد بررسي قرارميدهد.)

(رويكردي متضاد با تكنيك قبلي را شامل ميشود.ليستي از مسائل تهيه و از ج)تجزيه و تحليل مسئله 
           پاسخ دهندگان تقاضا ميشود كه كداميك از محصولات يا نام تجاري با اين مسئله مواجه هستند)



گروههاي يا  نظر سنجيراي تشخيص مسئله مطرح شده متكي بر (بد) تحقيق درمورد عوامل انساني
قابليت هاي و تلاش ميكند نيست،و در قالب تحقيقات احساسي و هيجاني مورد بررسي قرار ميدهد كانون

افراد را در حوزهايي نظير چشم انداز ،نقاط قوت ،مدت پاسخگويي،ميزان انعطاف وخستگي،ونيز تاثيرات 
  )  عواملي نظير نور، دما،و....را برعوامل فوق را مشخص كنند.

  

  (كريمي):12سولات فصل 
  
   ؟)ماهيت جستجوي اطلاعات را توضيح دهيد1

 دو اين اساس بر –كاوش بيروني اطلاعات  -2 روني اطلاعات كاوش د -1ماهيت جستجوي اطلاعات: 
 -3تصميم گيري محدود  -2تصميم گيري صوري  - 1: دهيم مي انجام را گيري تصميم نوع سه كاوش

  تصميم گيري گسترده 
معيارهاي مناسب و قابل ارزيابي: يكي از اهداف بالقوه  -1انواع اطلاعات در فرآيند جستجوي اطلاعات: 

جستجوي دروني و بيروني اطلاعات تشخيص معيارهاي قابل ارزيابي است. نهادهاي دولتي و سازمان  فرآيند
هاي حمايت از مصرف كنندگان مي خواهند كه مصرف كنندگان از معيارهاي قابل ارزيابي مناسب استفاده 

ي بالقوه اي كه مصرف گزينه هاي مناسب: راه حل ها - 2كنند و در اين مورد دائماً به آنها هشدار مي دهند. 
قسمت  3كننده با جستجوي دروني آنها را يافته است بعبارت ديگر آنها مجموعه آگاهي فرد باشند كه شامل 

   –مجموعه خنثي  - 3 مجموعه نامناسب - 2مجموعه فرايند فراخوانده شده  -1است 
بعنوان راه حل هايي  شامل محصولات يا نام هاي تجاري است كه فرد آنها را مجموعه فراخوانده شده:

براي برطرف كردن مسئله خاص خود انتخاب كرده است و با توجه به موقعيت استفاده قابل تغيير است. نام 
ناميده  مجموعه نامناسبهاي تجاري كه به نظر شما نامناسب هستند وآنها را از ليست خود حذف مي كنيد 

  ه آنها علاقه ندارد و از آنها اجتناب مي كند. مي شوند. و شامل نام هاي تجاري است كه مصرف كننده ب
كه مصرف كننده نسبت به آنها بي تفاوت است در مجموعه خنثي، مصرف كننده  مجموعه خنثيو 

اطلاعات مناسب و مثبت را جذب مي كنند و نسبت به آنها توجه نشان مي دهد، اما داوطلبانه در جستجوي 
ينه ها: مصرف كننده بايد براي انتخاب از ميان نام هاي تجاري كه ويژگي هاي گز 3اين اطلاعات برنمي آيند 

در مجموعه فراخوانده شده وي قرار گرفته اند آنها را با توجه به معيارهاي ارزيابي باهم مقايسه كند و اين 



فرآيند نيازمند آن است كه مصرف كننده اطلاعاتي را در مورد هر كدام از نام هاي تجاري و با توجه به 
  عيارهاي ارزيابي جمع آوري كند. م

انتخاب مناسب ترين  - 1دليل به كاوش بيروني و دروني اطلاعات مي پردازد:  3مصرف كننده به 
  انتخاب ويژگي هاي راهكارهاي مناسب  - 3انتخاب راه حل هاي بالقوه موجود  - 2معيارهاي ارزيابي  

  
  قرار دارند را نام برده و توضيح دهيد.)پنج منبع اصلي كسب اطلاعات كه در دسترس مصرف كننده 2

حافظه: حافظه فرد از جستجوهاي گذشته، تجارب فردي، و نتايج حاصل از يادگيري با  -1عبارتنداز: 
منابع مستقل: مجلات، ساير  - 3منابع شخصي: نظير دوستان، خانواده و سايرين  - 2ميزان درگيري اندك 

منابع بازاريابي: فروشندگان، وب سايت ها و آگهي هاي  -4گروه هاي مصرف كنندگان و نهادهاي دولتي 
  منابع تجربي: بازرسي و تست مستقيم محصول توسط خود مصرف كننده.  -5تبليغاتي مرتبط با كامپيوتر 

  
)فاكتورهاي اصلي تاثيرگذار بر روي مزاياي حاصل از فرايند جستجوي اطلاعات براي افراد را نام برده 3

  هيد.يك مورد را توضيح د
ويژگي هاي  -2ويژگي هاي بازار   -1. فاكتورهاي تأثير گذار بروي مزاياي حاصل از جستجوي اطلاعات 

  ويژگي هاي موقعيتي  -  4خصوصيات مصرف كننده               -3محصول  
شبكه توزيع در مراكز خريد و در دسترس  -دامنه نوسان قيمت -شامل تعداد گزينه هاويژگي هاي بازار: 

ادراك و باورهاي مصرف كننده در مورد ويژگي هاي بازار رفتار  - دن اطلاعات براي مصرف كنندگان هستندبو
خريد او را تحت تأثير قرار مي دهد. هر اندازه تعداد گزينه هايي نظير محصول فروشگاه ها يا نام هاي تجاري 

ي اطلاعات بيشتري انجام مي براي حل مسئله اي خاص بيشتر در دسترس مصرف كننده باشند كاوش بيرون
گيرد. در مقابل زماني كه بازار، حالتانحصار كامل دارد مصرف كننده نيازي به جستجوي اطلاعات نخواهد 

 داشت. 

منظور، تفاوت هاي كيفيتي يا ساير ويژگي هاي يك محصول در ميان نام هاي  ويژگي هاي محصول:
صرف كننده را به افزايش كاوش بيروني اطلاعات تجاري رقيب است تمايز محصول از مواردي است كه م

ويژگيهاي موقعيتي و همه شرايط برابر و ثابت باشند مصرف  - كه قيمت در شرايطي لذا .مجبور مي كند
 كننده ترجيح مي دهد به دنبال كاوش بيروني اطلاعات در مورد كالاهاي مثبت باشد. 



كننده بر روي برداشت وي از منافع مورد مصرف  بسياري از ويژگي هايويژگي هاي مصرف كننده: 
انتظارش از كالاها، هزينه هاي جستجوي اطلاعات و نياز به انجام سطح مشخصي از كاوش بيروني اطلاعات 
تأثير مي گذارد. زماني كه مصرف كننده تجربه رضايت بخشي از يك نام تجاري خاص دارد اين تجربه، تأثير 

ي مي گذارد و احتمال خريد مجدد آن نام تجاري را افزايش و احتمال تقويت كننده مثبت در ذهن وي برجا
كاوش بيروني اطلاعات را كاهش مي دهد. بنابراين، كاوش بيروني اطلاعات اغلب براي مصرف كنندگاني كه 

 تجربه خريد محدودي از يك ده محصول دارند بيشتر رخ مي دهد. 

ماني مهمترين متغير موقعيتي است كه بر روي رفتار مي توان گفت كه دور نماي ز ويژگي هاي موقعيتي:
كاوش اطلاعات مصرف كننده تاثير مي گذارد هنگامي كه مصرف كننده زماني را براي حل يك مسئله خاص 

 در اختيار داشته باشد ميزان جستجوي اطلاعات بيروني خود را تا حد زيادي كاهش مي دهد. 

  وهاي جستجوي اطلاعات را نام برده توضيح دهيد.)استراتژي هاي بازاريابي بر مبناي الگ4
  

استراتژي هاي بازاريابي بر مبناي الگوهاي جستجوي اطلاعات: استراتژي هاي مؤثر بازاريابي، ماهيت 
  جستجوي اطلاعاتي را كه خريداران بازار هدف در مرحله قبل از خريد انجام مي دهند در نظر مي گيرند. 

نندگان بازار هدف نام تجاري را از روي عادت خريداري كنند و به آن خو اگر مصرف كاستراتژي تثبيت: 
گرفته باشند استراتژي بازاريابان اين است كه اين رفتار را در آنها حفظ و تثبيت كنند. اين مسئله نيازمند آن 
د است كه شركت به كيفيت محصول، شبكه توزيع و اتخاذ استراتژي تبليغاتي مؤثر خود توجه نشان دهن

وبازاريابان بايد بتوانند در برابر تاكتيك هاي مخرب رقبا مقاومت و از بازار خود دفاع كنند. اين امر مستلزم آن 
است كه شركت كيفيت محصولات خود را حفظ كند. آن را بهبود بخشد و با استفاده از استراتژي هاي 

 بازاريابي كوتاه مدت بازار خود را حفظ كند. 

مصرف كنندگان بازار هدف قرار  اگر نام تجاري شما در مجموعه فراخوانده شدهاستراتژي آشفتگي: 
نداشته باشد و مصرف كنندگان براي خريد از فرآيند تصميم گيري صوري استفاده كنند يا بعبارتي رقباي 
 بسيار قدرتمندي در آن رده محصول در بازار حضور داشته باشند كه مصرف كنندگان در برابر رقبا از نام

تجاري شركت شما بي اطلاع باشند در چنين شرايطي اولين وظيفه بازاريابان اين است كه الگوي تصميم 
 گيري فعلي مصرف كنندگان را دگرگون كنند و در آن آشفتگي و بي نظمي بوجود آورند. 

برپايه  فرآيند تصميم گيري محدود غالباً در برگيرنده تعدادي از نام هاي تجاري است كه استراتژي كسب:
معيارهاي معدودي نظير قيمت يا در دسترس بودن مورد ارزيابي قرار مي گيرند. در فرآيند تصميم گيري 



محدود بسياري از فعاليت هاي جستجوي اطلاعات در مكان خريد رخ مي دهند و يا اينكه اين تصميم در 
كل مي گيرد و هدف بازاريابان بدست با استفاده از رسانه هايي كه فرد در اختيار دارد ش مرحله قبل از خريد

 .آوردن سهم بزرگتري از بازار و جذب خريداران بيشتر خواهد بود

اگر مصرف كنندگان بازار هدف از فرآيند تصميم گيري محدود استفاده كنند و نام استراتژي ممانعت: 
نباشد در آن صورت هدف تجاري هم براي آنها در زمره نام هاي تجاري درون مجموعه فراخوانده شده و آشنا 

بازارياب اين است كه فرآيند جستجوي اطلاعات مصرف كننده در مورد نام هاي تجاري را كه در مجموعه 
 فراخوانده شده او هم قرار دارند و مصرف كننده با آنها آشن است به نحوي مسدود و قطع كند. 

هاي تجاري باشد كه در مجموعه  اگر فرآيند تصميم گيري گسترده به همراه نام استراتژي ارجحيت:
فرخوانده شده قرار دارند و براي او شناخته شده و تثبيت شده هستند، در آن صورت بازاريابان بايد از 
استراتژي ارجحيت استفاده كنند. اولين گام: ايجاد موقعيتي قوي با توجه به ويژگي هايي كه از نظر مصرف 

ارك ببيند.  گام دوم: اطلاعات از طريق تمامي رسانه ها و منابع كننده مهم هستند براي نام تجاري خود تد
 مناسب در اختيار مصرف كننده قرار گيرند. 

اين استراتژي شبيه استراتژي ارجحيت، ولي اندكي پيچيده تر از آن است چرا كه بازار  استراتژي پذيرش:
بايد علاوه بر فعاليت هايي كه در هدف در جستجوي اطلاعات در مورد يك نامتجاري خاص نيست و بازارياب 

استراتژي ارجحيت گفته شد توجه مصرف كنندگان را جلب كند يا در آنها انگيزه لازم را بوجود آورد تا 
 علاقمند شوند در مورد آن نام تجاري بيشتر بدانند. 

  (قريب)13سولات فصل 
  فرايندهاي انتخاب مصرف كننده را نام برده، توضيح دهيد؟

  يند انتخاب مصرف كننده عبارت است از:سه نوع فرا
عاطفي:در تصميماتي كه بر پايه احساسات شكل مي گيرند، مصرف كننده بر اساس -.انتخاب احساسي1

آنچه احساس مي كند، تصميم مي گيرد. در واقع مصرف كننده استفاده از محصول يا خدمت را براي خود 
  ل، بدست مي آورد، مورد ارزيابي قرار مي دهد.مجسم مي كند و احساساتي را كه از استفاده محصو

.انتخاب بر پايه ويژگي: در انتخاب بر پايه ويژگي، مصرف كننده بايد در هنگام خريد، اطلاعاتي را در 2
موردتعدادي از ويژگي هاي خاص محصول، داشته باشد. همچنين خريدار بايداين ويژگي ها را در مورد هر 

صولات مورد نظرش، مقايسه كند. اين انتخاب وقت گير و پر زحمت است ولي كدام از نام هاي تجاري و مح
  نهايتاخريدار تصميم بهينه تري را اتخاذ مي كند. 



.انتخاب بر پايه نگرش:درانتخاب بر پايه نگرش، مصرف كننده بايد از نگرش هاي كلي خود و خلاصه اي 3
  از برداشت از محصول و الهامات دروني خوداستفاده كند.

تفاوت هاي تكنيك هاي سنجش مستقيم با تكنيك هاي غيرمستقيم در تعيين معيارهاي ارزيابي  - 2
  ؟.مورد استفاده مصرف كننده را توضيح دهيد

تفاوت هاي تكنيك هاي سنجش مستقيم با تكنيك هاي غيرمستقيم در اين است كه در تكنيك هاي 
يا نمي تواند معيارهاي ارزيابي خود را به سنجش مستقيم، فرض مي شود كه مصرف كننده نمي خواهد و 

روشني بيان كنند. به همين دليل از شيوه هاي غير مستقيم استفاده زيادي مي شود. ترسيم نقشه ادراكي، 
يكي ديگر از تكنيك هاي غيرمستقيم مفيد است كه مي تواند براي مشخص كردن معيارهاي ارزيابي مورد 

مصرف كنندگان ابتدا در مورد شباهت هاي موجود بين نام هاي تجاري و  استفاده قرار گيرد. در اين تكنيك،
  گزينه هاي مختلف، قضاوت مي كنند.

  
  مراحل معيارهاي ارزيابي را توضيح دهيد- 3

قبل از اين كه يك مدير بازاريابي يا يك فرد تصميم گيرنده در مورد سياست هاي روابط عمومي دست به 
تاثير گذاري بر روي تصميمات مصرف كننده بزند ابتدا بايد مشخص كند  اتخاذ يك استراتژي مناسب براي

  كه:
 كدام يك از معيارهاي ارزيابي توسط مصرف كننده به كار برده مي شوند؛

 مصرف كننده در هر كدام از اين معيارها چه برداشتي از گزينه هاي مختلف دارد؛

 تا چه ميزان است.اهميت نسبي هر كدام از اين معيارها براي مصرف كننده 

  ؟شاخصهاي جانشين  را تعريف كرده ويژگيهاي آنرا توضيح داده و انواع اين شاخصها را شرح دهيد- 4
مصرف كنندگان اغلب براي تشخيص عملكرد يك محصول ويژگي هاي قابل مشاهده و آشكار آن را به 

را ارزيابي مي كنند. مثلا بيشتر ويژگي هاي پنهان تر و نامشهودتر تعميم مي دهند و به اين ترتيب محصول 
مصرف كنندگان از قيمت به عنوان يك شاخص كيفيت براي بسياري از محصولات استفاده مي كنند. يك 
ويژگي را كه به جاي ويژگي ديگر مورد استفاده قرار مي گيرد و مصرف كننده بر اساس آن ويژگي در مورد 

ين مي نامند. اعتماد و تكيه مصرف كننده به يك ساير ويژگي هاي محصول قضاوت مي كند شاخص جايگز
ويژگي به عنوان يك ويژگي جايگزين، تابعي از قابليت پيش بيني و اعتماد وي بر آن ويژگي است قابليت 



پيش بيني به برداشت مصرف كننده نسبت به اين نكته كه يك ويژگي مي تواند به طور صحيح ويژگي 
  ن اطلاعاتي را به فرد ارائه دهد اشاره دارد. ديگري را پيش بيني كند و در مورد آ

كشور  -نام تجاري يا مارك محصول-قيمت - تعدادي از شاخص هاي جانشين عبارتند از: قابليت اعتماد
  بسته بندي، رنگ و سبك محصول - مدت ضمانت -توليد كننده محصول

  دانواع قواعد تصميم گيري را نام برده و سه مورد را به دلخواه توضيح دهي
قاعده تصميم گيري عطفي: اين قاعده حداقل استاندارد هاي عملكردي را براي هر كدام از معيار هاي  -

ارزيابي معين كرده و از ميان آن ها بهترين نام تجاري يا كليه نام هاي تجاري را كه از سطح حداقل 
اي افراد در پردازش اطلاعات، استاندارد بالاتر باشند به فرد معرفي مي كنند. به دليل محدوديت توانايي ه

قاعده عطفي اغلب براي كاهش حجم اطلاعات و پردازش اطلاعات به نحوي كه فرد بتواند آن ها را مديريت 
كند مورد استفاده قرار مي گيرد. به علاوه، اين قاعده بيشتر در مورد كالا هايي نظير خانه، كامپيوتر، 

  براي گذراندن تعطيلات به كار مي رود.دوچرخه، اجاره آپارتمان يا انتخاب مكابي 
قاعده تصميم گيري عطفي معمولا در بيشتر خريدهايي كه درگيري ذهني كمي بوجود مي آورند مورد 

  استفاده قرار مي گيرد.
اگر قاعده تصميم گيري عطفي توسط مصرف كنندگان بازار هدف مورد استفاده قرار گيرد بايد توجه 

نيازهاي مصرف كنندگان خود را در هر كدام از معيارها تامين كند و رقبا  داشت كه شركت بتواند حداقل
پيش افتد. به علاوه، لازم است بازاريابان از اين نكته آگاه باشند كه اگر مصرف كنندگان بهترين گزينه ارضا 

ناسب كننده را براي خود پيدا نكنند چگونه تصميم مي گيرند و انتخاب خود را از بين گزينه هاي نا م
  باقيمانده انجام مي دهند.

قاعده تصميم گيري فصلي: اين قاعده يك سطح عملكرد را براي هر كدام از ويژگي هاي مهم و  - 2
كليدي در مورد محصول تعيين مي كند. در اين قاعده، منطق مصرف كننده اين است كه((هر نام تجاري كه 

 و تامين كند انتخاب مي كنم.))بتواند يكي از ويژگي هاي مهم مورد مرا به بهترين نح

زماني كه قاعده فصلي توسط مصرف كنندگان بازار هدف مورد استفاده قرار مي گيرد بازارياب به اين نكته 
توجه كندكه حداقل يكي از معيارهاي كليدي براي مصرف كننده بايد به بهترين نحو نيازهاي او را تامين 

زاريابي و حتي بسته بندي محصول بر روي آن ويژگي تاكيد كند. در كند. به همين دليل، بايد در پيام هاي با
اين قاعده، خريدار هر كدام از اين گزينه ها را انتخاب كند، لازم است شركت از شبكه توزيع وسيعي برخوردار 
باشد و فضاي مناسب و غالبي را در قفسه فروشگاه ها به محصول خود اختصاص دهد. همچنين، اين نكته هم 



است كه بازارياب درك كند كه اگر مصرف كنندگان گزينه مناسب خود را پيدا نكردند چگونه دست به  مهم
  انتخاب مي زنند.

قاعده تصميم گيري حذف از طريق نمودها: اين قاعده نيازمند آن است كه مصرف كننده معيارهاي  - 3
قطه حذف) را براي هر كدام از اين ارزيابي را از نظر اهميتشان رتبه بندي، و سطح حداقل استانداردي (ن

معيارها تعيين كند. منطق مصرف كننده در اين قاعده آن است كه((مي خواهم نام تجاري را انتخاب كنم كه 
معيارهاي مهم من را در بالاترين سطح ارضا كند، به نحوي كه نام هاي تجاري ديگر نتوانند با آن رقابت 

  كنند.))
كنندگان بازار هدفي كه با استفاده از اين قاعده دست به انتچاب مي زنند به  بازارياب بايد در مورد مصرف

اين نكته مهم توجه داشته باشد كه بايد نيازهاي مصرف كنندگان را به ترتيب اهميت براي آنها ارضا كند. 
  د.شركت بايد اين برتري رقابتي خود را در پيام هاي تبليغاتي و بسته بندي ها مورد تاييد قرار ده

قاعده تصميم گيري واژه نگاشتي: لازمه اين قاعده اين است كه مصرف كننده معيارها را به ترتيب  - 4
اهميت رتبه بندي كند. بنابراين، مصرف كننده نام تجاري را انتخاب مي كند كه بتواند مهم ترين ويژگي 

تصميم گيري آن است كه ((من مورد نظر او را به بهترين نحو تامين كند. منطق مصرف كننده در اين شيوه 
مي خواهم نام تجاري را انتخاب كنم كه در بين ساير نام هاي تجاري در مهم ترين ويژگي محصول براي من 
بهترين، و اگر دو نام تجاري اين ويژگي را داسته باشند، آن گاه نام تجاري را انتخاب مي كنم كه در دومين 

  ن سطح مرا جلب كند.))ويژگي با اهميت من نيز بتواند در بهتري
  قاعده تصميم گيري واژه نگاشتي شبيه به قاعده تصميم گيري حذف از طريق نمودها است.

زماني كه مصرف كنندگان بازار هدف براي انتخاب از اين قاعده استفاده مي كنند شركت بايد بكوشد كه 
به رقبا پياده كند. تاكيد بر اين در مورد ويژگي هاي كليدي براي مصرف كنندگان، برترين عملكرد را نسبت 

برتري رقابتي بايد در تبليغات نيز نمود داشته باشد. لازم است كه محصول در عملكرد در مهم ترين 
  معيارهاي مصرف كنندگان،حداقل با رقبا يكسان باشد.

را در قاعده تصميم گيري جبراني: در قاعده تصميم گيري جبراني نام تجاري اي كه بالاترين مجموع  - 5
  قضاوت مصرف كننده نسبت به معيارهاي ارزيابي مرتبط كسب كند، انتخاب مي شود.

محصولات و خدماتي كه مصرف كنندگان بازار هدف، در انتخاب آنها و احتمالا از قاعده تصميم گيري 
د ممتاز در جبراني استفاده كرده اند، مي توانند عملكرد نسبتا ضعيف خود را در برخي از ويژگي ها، با عملكر

ساير ويژگي ها جبران كنند. با اين حال، داشتن سطح عملكردي نزديك به رقبا در بيشتر ويژگي هايي كه 



براي مصرف كننده اهميت دارد، لازم است. زيرا اين ويژگي ها مهم مي توانند سهم بيشتري را در تصميم 
  گيري مصرف كننده به خود اختصاص دهند.


