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   کیفصل 
 مشوق مصرف کنندگان نیازها

را بیان کرد این تنها  2تئوری مشهور خود به نام هرم انگیزش انسان 1943استاد روانشناسی آمریکایی در سال   1)و یا مزلو( وقتی آبراهام مازلو

طور نشناسان نبودند که بلافاصله به تحقیق و سپس استفاده از آن پرداختند بلکه بلافاصله کاربردهای این علم در تجارت و بازاریابی نیز به روا

وری بر پایه این تئ . شودیم میطبقه ترس ۷ ای ۵هرم متشکل از  کیمازلو معمولًا به شکل  یانسان یازهایسلسله مراتب ن هینظر وسیعی مطرح شد .

نیازهای  ،نیازهای احساس امنیت ،انگیزه ها و نیازهای انسان به نیازهای پایه فیزیولوژیک ) نیازهای که برای زنده ماندن و بقای نسل ضروری اند(

برای نیازها  و کسب احترام و در آخر به نیازهای خودشکوفایی و اخلاقی تقسیم می شوند که هر یک پیشنیاز یا مقدمه ای نیازهای اجتماعی ،عاطفی

 یرا معرف یانسان تردهیچیپ یازهاین رودیشروع شده و هرچه بالاتر م ینییدر طبقه پا ییابتدا یازهایسلسله مراتب از ن نیاو سایر انگیزه ها است . 

به طبقه بالاتر دست  توانیه نمهر طبق یازهاین یاست و بدون ارضا تریقرار داشته باشد، قو ترنییهرچقدر پا «ازین»هر  زلو،ما هیطبق نظر .کندیم

کمک نماید که مصرف کنندگان بدنبال  ماانسانها همگی مجموعه ای از نیازها و خواسته ها هستند. اندیشیدن به این نیازها می تواند به  .3افتی

تعریف می نماید، نیازها می تواند  یک بازار محصول ،بازاریابی می باشند. هنگامیکه یک مدیر بازاریابی آمیختهبدست آوردن چه منافعی از یک 

 بیان شود. بیشتر و دقیق تری بسیار مشخص و با جزئیات 

 
 

                                                 
1  Abraham Maslow 
2 Theory of Human Motivation   
سان را ان یازهایباشد، ن یآبراهام مازلو وارد م  یازهایکه در مورد سلسله مراتب ن یاز انتقادات یبه برخ ،یانسان یازهایبا مطالعه درباره ن 1972لدرفر در سال آ 3

 ارائه داده است: ریشامل سه دسته  به صورت ز ERGرشد  -تعلّق  - یستیز هینظربا ارائه نظریه 

 است .  یکیزیانسان و سلامت ف یستیانسان که مربوط به ز یستیز یازهانی(Existence)  

 شود . یم گرانیبخش با د تیروابط رضا ازیشود و شامل ن یمربوط م یفرد انی( ، که به ارضاء ارتباطات م یتعلّق ) وابستگ یازهاین (Relatedness) 

 افراد یستگیبه شا لیبالقوه و ن یی، شناخت توانا یشخص شرفتیانسان به تداوم رشد و پ ازین یعنیرشد،  یازهانی  .(Growth) 

مازلو،  هیکه در نظر یشده است، در حال نییتع یانانس یازهاین یسه مرتبه برا ERG هینظر درباید اذعان داشت که  مازلو هیآلدرفر با نظر هینظر تفاوتدر 

سطح   یازهاین یسطح بالاتر خود را قبل از ارضا یازهاین یممکن است گاه انسان هاآلدرفر،  هیداده شده است. براساس نظر یدر پنج مرتبه جا یانسان یازهاین

سطح  ازیاز ارضاء نشدن ن یچنانچه فرد رایز ستیآنها، همواره رو به بالا ن یهت ارضاج ازها،یحرکت در سلسله مراتب ن آلدرفر، هیتر دنبال کنند. طبق نظر نییپا

سطح بالاتر برآورده نشود،  یازهایکه ن یمعتقد است، وقت آلدرفر تر ارضاء کند. نییرا در سطح پا  یازیگردد، ممکن است با تلاش خود ن وسیو مأ دیبالاتر نا ام

انسان ارضاء گردد قدرت  ازین کیکه  یکه مازلو اعتقاد داشت، وقت یقبلاً ارضاء شده باشند، در حال ازهایاگر آن ن یرد، حتتر بازگشت خواهند ک نییپا یازهاین

فر که آلدر یکنند در حال یم یرا به سمت بالا ط ازهایمعتقد بود افراد بطور منظمّ سلسله مراتب ن نیهمچن مازلو دهد. یرفتار از دست م ختنیبرانگ یخود را برا

  روند. یم  نییبالا و پا ازهایدر سلسله مراتب ن تیزمان و موقع طیدارد، افراد با توجهّ به شرا دهیعق
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مت نیازهای فیزیولوژیکی با نیازهای بیولوژیکی در ارتباطند مانند خوردن، آشامیدن، استراحت و آمیزش جنسی. نیازهای ایمنی با محافظت و سلا

را نام برد. نیازهای اجتماعی با پدیده هایی همچون عشق، دوستی، وجهه  ورزشد بتوان غذای سالم، دارو و فیزیکی ارتباط دارند که از آن جمله شای

و منزلت در فرد مرتبط می باشند و بعبارت دیگر در برگیرنده تعاملات فرد با دیگران می باشد. از سوی دیگر، نیازهای شخصی در برگیرنده 

ای شخصی است، نیازهایی که به آنچه دیگران فکرمی کنند یا انجام می دهند مرتبط نمی باشند. در این نیازهای فردی برای برطرف نمودن نیازه

نظریه انگیزه عنوان می دارد که آدمی هرگز   باب می توان مثالهایی چون عزت نفس، کسب موفقیت، خوشی وتفریح، آزادی و آرامش را نام برد.

محض آنکه نیازهای مربوط به سطوح پایین تر بطور قابل قبولی برطرف گردند، نیازهای مراحل بالاتر ه . ب4به مرحله رضایت کامل دست نمی یابد

مسلط تر می شوند. با این وجود این امر از اهمیت شایانی برخوردار است که بدانیم یک محصول ممکن است در آنِ واحد بیش از یک نیاز را 

در یک محیط دوستانه می تواند علاوه بر رفع نیاز فیزیولوژیکیِ گرسنگی برطرف کننده نیازهای برآورده سازد. برای مثال یک ساندویچ همبرگر 

ند و نه اجتماعی نیز باشد. در واقع مدیران بازایابی بایستی در نظر بگیرند که بیشتر مصرف کنندگان نیاز به رفع مجموعه ای از نیازهای خود دار

ین اینکه دقیقا چه مجموعه ای از نیازها باید برطرف شود می تواند در یک گروه نسبت به گروه دیگر فقط رفع یک نیاز پس از نیاز دیگر. همچن

برخی روانشناسان چنین استدلال می روانشناسان نظریه های مختلفی در مورد نیازها و اهرم های انگیزشی انسان مطرح کرده اند متفاوت باشد. 

عقیده داشت نیروهای روانشناختی واقعی  5زیگموند فرویدیازهای متعددی برای خرید داشته باشد . نمایند که یک فرد ممکن است در آن واحد ن

که به رفتار مردم شکل می دهند بیشتر ناخودآگاه هستند و هیچگاه شخص از انگیزش های خود درک درستی پیدا نخواهد کرد . فردریک 

مردم را مطرح نموده است . یک عواملی که سبب نارضایتی می شوند و عواملی که یک نظریه دو عاملی  تاثیرگذار در انگیزش های  6هرزبرگ

د باعث تامین رضایت فرد می گردند . عدم وجود عوامل ناراضی کننده به تنهایی نمی تواند مشوق فرد برای انجام عملی گردد، بلکه برای ایجا

بدان معنی است که بازاریابان باید از عوامل ناراضی کننده تاثیر گذار بر خرید انگیزه حضور فعالانه راضی کننده ها هم ضروری می باشد .  این 

هام مازلو مشتری اجتناب کرده ضمن آنکه عوامل یا اهرم ها ی انگیزشی تاثیر گذار بر خرید مشتری را شناسایی و اقدام به ارائه آنها نمایند . آبرا

                                                 
در  "یحس خوشبخت"افراد مختلف مشترک باشد  نیتواند ب یکه م یزیدارد . تنها چ یمختلف فیافراد مختلف بسته به نوع شخص ارتفاع و تعر یهرم مازلو برا 4

 و تلورانس است. زانیم کیانسان ها مشترک و به  نیحس کاملا ب نیاست که ا شانیآرزوهاهنگام برآورده شدن 

 
   Sigismund Schlomo Freud یبه آلمان 5

6 Fredrick Herzberg 
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رین نیاز خود برمی آیند. وقتی که شخص یک نیاز مهم خود را برآورده ساخت، دیگر این نیاز ابتدا درصدد تامین مهم ت منیز اعتقاد داشت که مرد

نیازها و خواسته ها همواره مشوق همگان می باشند. به صورت یک برانگیزاننده عمل نمی کند و شخص درصدد تامین نیاز مهم بعدی برمی آید .  

م یک کار می باشند. برخی نیازها با رفاه فیزیکی افراد در ارتباطند؛ برخی دیگر با دیدگاه نیازها نیروهایی اساسی در تشویق یک فرد جهت انجا

یی هستند که در "نیازها"یند. بعبارت دیگرخواسته ها همان آ واقع نیازها اساسی تر از خواسته ها بشمار میدر  فردی و ارتباط با دیگران مرتبطند.

مثال، هرکسی به آب یا مایعی برای نوشیدن نیاز دارد اما برخی افراد فرا میگیرند که آب معدنی طی زندگی شخصی فراگرفته می شوند. برای 

مصرف کنند. هنگامیکه یک نیاز ارضاء نگردد ممکن است به یک خواهش و نیاز سخت منجر شود. برای مثال نیاز به مایعات به   خاصیمارک 

میق عبارت است از یک نیروی محرک قدرتمند که تشویق به اقدام در جهت کاهش احساس عمیق تشنگی منجر می شود. یک نیاز و احساس ع

محصول  نیاز می نماید. نیازها و احساسات عمیق درونی می باشند و دلیل برخی از رفتارهای افراد قلمداد می کردند. در دنیای بازاریابی خرید یک

بیان می نمایند که بازاریاب ها گاهی اوقات می توانند مصرف کنندگان را چنین بازی بمنظور رفع نیاز بحساب می آید. برخی منتقدین تلویحا چنین 

اشند. دهند که علی رغم عدم تمایل، محصولاتی را خریداری نمایند. اما مدیران بازاریابی قادر به ایجاد احساسات درونی در مصرف کنندگان نمی ب

ویق مصرف کنندگان به اقدام برخلاف میلشان چیزی جز تلف کردن وقت نمی باشد. در بسیاری از مدیران بازاریابی می دانند که سعی در تش

اگر  کنندگان چیست و چگونه میتوان آنها را برآورده نمود. عوض یک مدیر بازاریابی خوب بدنبال آنست که بداند نیازها و خواسته های مصرف

مرسوم در مورد نوع مصرف کنندگان و طرز انتخاب  یابیبازار یها یبند میسروانشناس بزرگ را به تق نیا یها افتهیهرم مازلو و  میبخواه

که اند  دهیگرد یبند میتقس یم کرد که در آن مصرف کنندگان بازار به سه دسته کلیخواه شنهادیرا پ لیشکل ذ میده ممیآگاهانه محصولات تع

 : و فرهنگی جمعیت بازار( از تعداد مصرف کنندگان کاسته می گردد اجتماعی  –معمولا بترتیب از پایین به بالا )بسته به شرایط اقتصادی 

 

 
 

باشد . محصولات با  یمو اساسی  )اولیه( یاصل هایازیخاص صرفا برآورده شدن ن یکالا دیهرم  : که هدف آنها از خر نییمصرف کنندگان پا

بدلیل حساسیت بالای قسمت بازار  نیگردد . در ا یار را شامل مکه معمولا قسمت بزرگ باز دنریگ یقسمت قرار م نیدر ا نییپا تیفیو ک متیق

باشد و در صورت به بازار آمدن  یکم م اریمصرف کنندگان بس یوفا دار ،9محورتا برند  8باشد یمحصول محور م شتریب 7مخاطبان به قیمت

ش فراوان موجود بودن کالا در نقاط فرو ،ندینما یم ضیخود را تعو یمصرف کنندگان محصول مصرف عیسر یلیتر خ نییپا متیبا ق دیمحصول جد

 . در این قسمت بازار می باشد سازمان هابرگ برنده ، کور  یبذرپاش ایگسترده و  یغاتیتبل یها یاستراتژو همچنین 

 نیبرآورده شدن ا یفیک یچگونگ یهم به جنبه ها ینگاه مین ازشانیکه ضمن توجه به برآورده شدن ن یدارانیهرم : خر یانیمصرف کنندگان م

کالا در  بودن هدفمند همراه با موجود غاتیبرند و تبل ری. تصو رندیگ یقسمت قرار م نیمتوسط در ا تیفیو ک متیدارنند . محصولات با ق هاازین

 نیو ا ندینما یا مکردن خود با رقب زیدر متما یخاص محصول سع یهایژگیبا ارائه و سازمانگذار باشد .  ریتاث اریتواند بس یم فروشقفسات 

  ندینما یپررنگ م اریبس ی خودغاتیتبل یها نیرا در کمپ هایژگیو

بلکه فراتر از انتظار آنها رفته و مصرف کالا  دیآنها را برآورده نما یاصل ازیمحصول نه تنها ن بیهرم : که انتظار دارنند ترک یمصرف کنندگان بالا

و  اشدب یمهم م اریمصرف بس یو برند و خاطره قبل تیفیمصرف کنندگان کاین  دی. از د دینما ریتجربه خاطره انگ کیبه  لیآنها تبد یرا برا

 یبالا م اریبس انیمشتر یوفادار. ردیگ یقسمت بازار قرار م نیلوکس در ا ایاش .دینما یم یبازآنها  دیبه خر میرا در تصم ریتاث نیکمتر متیق

                                                 
7 Price Sensitive 
8 Product Oriented (Commodity) 
9  Brand Oriented 
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کننده سهم بازار  نیتواند تضم یم یخدمات پس از فروش عال نیو همچن یوفادارساز یامه هامتمرکز و خاص و برن غاتیبه تبل ازیباشد و ن

قسمت از  نیا یهایژگیاز و گرید یکیفروش خاص  یدر کانالها ، صرفا. حضور محدودسازمان های باشد که از این قبیل محصولات ارائه نمایند 

 .   10باشد یبازار م
 

  : یمشتر دیبر خر گذارریو عوامل تاث یریگ میمراحل تصم

 )که در قسمت هرم مازلو به آن اشاره گردید . ( ازهاین -

و  یرا انتخاب، سازمانده یاطلاعات یمعنادار از جهان ، داده ها یریتصو جادیا یکه فرد برا یندیک : عبارتست از فراادرامشاهده و  -

 .  دینما یم ریو تفس ریتعب

 یآموزند و تکرار هر عمل یمردم با عمل م( دیآ یم دیر فرد است که بر اثر تجربه و تکرار آن پددر رفتا راتییتغ جادی: ا یریادگی -

تمام زندگی ما، تا الان که فرم  "نوشت 1892در سال  11، ویلیام جیمزباشد ینم مانیجز تکرار عادتها یزیشود و فرهنگ چ یعادت م جادیباعث ا

% کارهایی که افراد در طی یک روز انجام می دهند، در واقع تصمیم نبوده اند ، 40بیش از  "مشخصی گرفته است، مجموعه ای از عادت هاست 

 .( بلکه عادت بوده اند

 دارد .  یزیفرد درباره چ کیکه  یحیاست تشر یا شهیباورها : اند -

 . دهیا ایمورد  کیفرد نسبت به  کی داریپا نامساعد و ایمساعد  یعمل لاتیو تما یاحساسات عاطف ،یابی: عبارتست از ارز دهیعق             -
 

 یدر ذهن مشتتر دیپس از خر یادیآن تا زمان ز راتیشود و تاث یآغاز م یواقع دیاز زمان خر شیپ اریبس دیخر ندیباشد که فرآ یمبرهن م اریبس

شتکل ممکتن  نیخود را خواهد نمود تا بته بهتتر یتمام سع دینما یم دایپ یآگاه ازین کیاز وجود  یلیبه هردل یمشتر کی یخواهد ماند . وقت یباق

اطلاعتات  یجمع آور یوارد مرحله جستجو و کنکاش برا ازیدر مرحله پس از کشف ن ندیفرآ نی. ا دینما دایپ ازین نیبرآورده کردن ا یبرا یاسخپ

را  12و جتذابیت یرگتذاریتاث نیشتتریب مان هاساز غاتیمرحله است که تبل نیباشد و در ا یم ازین نیبرطرف کردن ا یموجود برا یدر مورد راهها

 یمختلفت اریاز منتابع بست یهتا افتتهی نیتتواند ا یخود که م یها افتهیبر اساس  یو مشتر دینما یم یباز انیمختلف به مشتر یاه نهیدر ارائه گز

 نیتمحصتولات در بتازار ا اریتنتوع بست لی. امتروزه بتدل ردیترا در مورد برند و محصتول برتتر بگ ینهائ میبدست آمده باشد در نقاط فروش تصم

مصررف کته  میاعتراف کنت تیواقع نیبه ا دیبا لیدل نیسازمانها را رقم خواهند زد و به هم یفنا ایخود بقا  ینهائ میتصم اباشند که ب یم دارانیخر

                                                 
استراتژی های پوشش کانال های فروش و  شکل گیری ه اهمیت این طبقه بندی مصرف کنندگان درسیستم های مختلف توزیع و پخش ب فصل ده با عنواندر  10

از طریق و رابطه آن با استراتژیهای فروش، سبد محصولات سازمان از نقطه نظر طبقه بندی اشاره خواهیم نمود در اینجا صرفا به نشان دادن اهمیت این مطلب 

  گراف پایین اکتفا می کنیم .

 

فروش کانال های طبقه بندی 

A+

A

B

C

ر گروه محصولات بطبقه بندی 
اساس قیمت و کیفیت 

   

 

   

قیمت بالا
کیفیت بالا

قیمت پایین
کیفیت پایین

 
 یقیو فلسفه مطالعات عم یروانشناس نهیدر زم یبود. و سمیمکتب پراگمات انگذاریو بن ییکایآمر لسوفی( فWilliam James ،۱۸۴۲–۱۹۱۰) مزیج امیلیو 11

 یاند؛ ولکرده ترجمه یدر زبان فارس« اصالت دادن به عمل» ایو  «ییعملگرا»را  یو سمیمشغول بوده است. فلسفه پراگمات تیبه فعال زیداشت و به عنوان پزشک ن

 «یعمل» ایو « سودمند»که  شودیاطلاق م یزیبه چ قتی. حقدانستیم هیقض ایامر و  کی« سودمند بودن»را در  قتیمنشأ حق مزیج امیلیو ینگاه اجمال کیدر 

 ایو  زی. در زبان روزمره به چنامندیها م «لگراعم»مسلک را امروزه  نیمنظور طرفداران ا نیباشد. به هم «قتیحق» تواندینم ستین« سودمند»که  یزیباشد. چ

 .ندیگویم «ستیپراگمات»عادتاً  کندیکوشش م یکه به منافع قابل دسترس یکس

یرات ها معمولا تغیهر محصول و یا تبلیغ آن محصول، در هر گوشه از جهان، جدالی است برای ایجاد بیشترین جذابیت. جدالی بین تغییر و باورپذیری. باور پذیر 12

 ی باشد . کمی دارند، و تغییرات زیاد معمولا باور پذیری کمتر. در اینجا جذابیت به معنای نقطه ی اتصال بیشترین میزان تغییرپذیری و باورپذری م
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و بته وراندیش در خدمت ایتن اربابتان باشتند و بازاریابان باید در نقش خدمتکارانی مهربان و دباشند  یم یابیبازارجدید اربابان عصر  ،کنندگان

 نتدیحاصتل نما نتانیاطم کننتدهکامتل مصترف  تیاز رضتا دیتا پس از مصرف با دیکالا از تول نیمراحل چرخه تام یسازمانها در تمام لیدل نیهم

 باشد  . یم غیتبل نیتر نهیو کم هز نیو موثرتر نیبهتر یراض یچراکه مشتر

 

 مشاهده و ادراک 

یندی است که افراد، به وسیله آن، آهمچنین، ادراک، فر ها.ارت است از فرایند پیچیده آگاهی یافتن از اطلاعات حسی و فهم آنعب 13دراکا

 ها و برداشتهایی را که از محیط خود دارند، تنظیم و تفسیر می کنند و بدین وسیله، به آنها، معنی می دهند. ولی، ادراک می تواند که باپنداشت

رفتار مردم، به نوع ادراک، پنداشت یا  ینی، بسیار متفاوت باشد. غالباً، افراد از امری واحد، برداشتهای متفاوتی دارند. می توان گفت کهواقعیت ع

 برداشت آنها )و نه واقعیت( بستگی دارد.

 ادارک چیست ؟ 

 وانند محیط اطرافشان را درک نمایند.کنند تا بتشان را سازماندهی و تفسیر میهای حسیفرآیندی که طی آن افراد برداشت 

 گیرد، نه خود واقعیت.شان از واقعیت شکل میرفتار افراد بر اساس ادراک 

 شود اهمیت دارد.از منظر رفتاری، دنیا آنطور که درک می 

 امونی است.یک فرآیند شناختی پیچیده و بیانگر تصویر منحصر به فرد )الزاماً منطبق با واقعیت نیست( هر کس از جهان پیر 

 .ادراک ، ماحصل پردازش اطلاعات است 

 .ادراک اکتسابی است و افراد با تجربیات متفاوت ، جهان پیرامونی را متفاوت ادراک می کنند 

 . ادراک وسیع تر و پیچیده تر از حس است 

 تفاوت احساس و ادراک

از ترکیب اطلاعات حسی با مکانیزم تفکر بوجود می آید. اگر احساس، را انتقال پیام عصبی به طرف کورتکس حسی، می نامیم. اما، ادراک، 

شود. اما، اگر اطلاعات اطلاعات حسی، بطور مستقیم، به عضلات و غدد منتقل شود، رفتار فرد، مبتنی بر حس خواهد بود که ادراک محسوب نمی

فرد، تحت حاکمیت اطلاعات حسی و فرایندهای قشر خارجی  حسی، به مراکز عالی قشر مغز )کورتکس( انتقال یابد، ادراک بوجود می آید و رفتار

تواند که ادراک های کاملًا احساس و ادراک، از دیدگاه فیزیولوژیک، دو فرایند متفاوت هستند. یک تحرک حسی معین، می مغز قرار می گیرد.

دهد که یک . کلیه اطلاعات فیزیولوژیک، نشان میتوانند که به ادراک واحدی منجر شوندهای حسی متفاوت، میمتفاوتی تولید کند و تحریک

دهند که همان تحریک الزاماً ادراک ها به طور آشکار، نشان میکند، اما واقعیتتحرک معین همیشه فعالیت معینی در کورتکس حسی تولید می

 د.های متفاوت ایجاد کنتواند ادراکآورد به عبارت دیگر یک تحریک معین میمعین به دنبال نمی

 در شکل زیر سیستم ادراک نشان داده شده است.

                                                 
13 Perception 
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 مدل ادراک اجتماعی

 ماعی ویژگی های ادراک کننده )درونی(، ادراک شونده )بیرونی(، و ویژگی های وضعیت مطرح می گردد.تدر فرآیند ادارک اج

 

 خطاها و تعصبات ادراکی متداول در تصمیم گیری

 رخ می دهد که در فرآیند تصمیم گیری تاثیر گذارند. در شکل زیر این موارد را مشاهده می نماییم.در فرآیند ادراک گاهی خطاها و تعصباتی 
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همانطور که مصرف کنندگان راه های متغیری را در جهت رفع نیازهای خود برمی گزینند. برخی از این تفاوتها بواسطه تفاوت در ادراک می باشد. 

ما همواره با محرک های گوناگون از قبیل آگهی ها،  وری و تفسیر اطلاعات دنیای پیرامون ماست. منظور از ادراک چگونگی جمع آگفته شد 

ینشی محصولات و فروشگاه ها بمباران می شویم. اما با این حال ممکن است چیزی را نبینیم و یا نشنویم. این بدان علت است که از فرایندهای گز

 ذیل استفاده می نمائیم:

 گیری گزینشی: چشم ها و ذهن ما تنها اطلاعاتی را دنبال می کنند و توجه می نمایند که مورد علاقه ما قرار گیرند.. در معرض قرار1

 اشته باشند.. ادارک گزینشی: ما ایده ها، پیام ها و اطلاعاتی را انتخاب و اصلاح می نمائیم که با دیدگاه ها و عقاید یادگرفته شده از قبل تضاد د2

 ری گزینشی: ما تنها چیزهایی را بیاد می آوریم که می خواهیم بیاد بیاوریم.. به یادسپا3
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 یادگیری تعیین کننده پاسخ احتمالی است

ه یادگیری عبارت است از تغییر در فرایندهای فکری یک فرد که بواسطه تجارب پیشین ایجاد شده اند. در واقع تمامی رفتارهای مشتری فراگرفت

د. کارشناسان مراحلی چند را در فرایند یادگیری عنوان می دارند. قبلا به عامل احساس عمیق بعنوان یک محرک در اتخاذ یک عمل شده می باشن

 اشاره نمودیم. بسته به محرک های موجود مانند محصولات، علائم، آگهی ها و سایر محرک های موجود در محیط پیرامون، فرد اقدام به انتخاب

نماید. بعبارت دیگر پاسخ تلاشی است برای برطرف نمودن یک احساس عمیق. پاسخ ویژه ای که توسط یک فرد انتخاب می شود پاسخی ویژه می 

 بسته به همین نشانه ها و تجارب گذشته فرد می باشد. تقویت فرایند یادگیری هنگامی اتفاق می افتد که پاسخ دربرگیرنده رضایت باشد و یا

جود بین محرک و پاسخ است و موجود را برطرف نموده و کاهش دهد. عامل تقویت، در اصل تقویت کننده رابطه مو بعبارت دیگر احساس عمیق

ر با بوجود آمدن احساس مشابه، این احتمال وجود دارد که مجددا پاسخ مشابهی حاصل شود. در صورتی که عامل تقویتی مکررا اتفاق بیافتد منج

 به ایجاد یک عادت می گردد و این یعنی تعیین مسیر فرایند تصمیم گیری فرد. 

 

 فرایند یادگیری 

 
گردد. تجربه بد نیز ممکن است نگرشی منفی نسبت به یک  سازمانتواند منجر به ایجاد دیدگاه خوب نسبت به محصول یک تجربه خوب می 

 محصول ایجاد نماید که حتی بهبود کیفیت در آینده نیز نتواند تغییری در دیدگاه مصرف کننده ایجاد نماید. 

 

 ریابی کمک می کنندمحرک های مثبت به ساختن یک مخلوط یا مجموعه برای بازا

را با مخلوط گاهی اوقات بازاریابان سعی می کنند محرک ها یا ایماژ هایی که  در موقعیتهای دیگر از تاثیر مثبت برخوردارند را تعیین نموده و آنها 

همین ارتباط بوی لیمو اغلب به بازاریابی خود مرتبط نمایند. در ذهن بسیاری از مردم بوی لیمو با تازگی و پاکیزگی طبیعی همراه است. بدلیل 

محرک های محبوب موجود در محصولات خوشنام رقبای خود را کپی می  سازمان هابرخی از . محصولات پاک کننده خانگی اضافه می شود 

بندی یا نام تجاری  احتمال دارد از بسته ت خود جلب نمایند. این سازمان هانمایند به این امید که پاسخ مشابه مصرف کننده را به سمت محصولا

د و برخی دیگر برای راحتی خود بیشتر هم می پردازند. بعضی ها نیز برای مشتری ها بدنبال ارزانترین قیمت ان از مشابه استفاده نمایند. برخی

 و سنگین می نمایند. رسیدن به بهترین ارزش ممکن بین قیمت و کیفیت سبک

 عبارتند از: 14برخی از نیازهای اقتصادی

 قتصاد خرید یا مصرف. ا1

 15. راحتی2

 . کارایی عملیات یا مصرف3

 . وابستگی به مصرف4

 . ارتقاء درآمدها5

 

ن تر ارائه مدیران بازاریابی باید از راههای جدید در جذب نیازهای اقتصادی آگاه باشند. البته این بدان معنی نیست که تنها قیمتهای پائین و پائی

برنامه ریزی شده می توانند عملیات خرید را  "مواجهند. تصمیماتی که از لحاظ مکانی دقیقا "کمبود وقت"با  دهیم. بسیاری از مصرف کنندگان

                                                 
 قضاوت خود مشتری.ه نیازهای اقتصادی عبارت است از بهترین استفاده از وقت و پول مشتری آنهم ب 14

15 eConvenienc اشته باشد اطلاق می گردد که وجود د شیدر استفاده از آن، آسا که یژگیو اصطلاحا راحتی در زبان فارسی تعریف گردیده است به هر  که

مصرف  رات عاداتامروزه علی الخصوص در جوامع پیشرفته و یا در حال حرکت از جامعه سنتی به مدرن ، روند رو به رشدی را دارد . بعنوان مثال اگر به تغیی

مبود زمان برای رتق و خانواده بعنوان یک واحد تاثیرگذار در تغییرات عادات مصرف جامعه نگاهی اجمالی بیاندازیم ، بدلیل اشتغال زوجین در بیرون از خانه و ک

جوئی در وقت و زمان خانواده ها گردد  فتق امور منزل محصولاتی مانند مایکروفر و ماشین های ظرفشویی اتوماتیک و یا بصورت کلی هر محصولی که باعث صرفه

 از اقبال و رشد خوبی در سطح بازار برخوردار خواهد بود . 
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ی برای مصرف کنندگان راحتر و سریعتر نمایند. محصولات را می توان بنحوی طراحی نمود که به خدمات کمتری نیاز داشته باشند و یا به عبارت

یغات میتوان فواید یک محصول را  در غالب عوامل قابل اندازه گیری مثل پس انداز، مدت ضمانت و همچنین عمر بیشتری داشته باشند. در تبل

 پول یا وقتی که با استفاده از یک کالای خاص صرفه جویی می شود بیان نمود. 

 

  16عادت

و اون  میکن یما عادت هامون رو انتخاب م م،یکن یرو انتخاب نم ندمونیما آ” : دیگو یعادت وجود دارد که م تیدر مورد اهم یمعروف یجمله 

چرا که بیشتر کارهای که افراد در طی یک روز انجام می دهنند، در واقع تصمیمات جدیدی نمی باشد بلکه تکرار  ”.می سازندرو  ندمونیها آ

ذخیره شدن انرژی مغز به جهت کاهش  عادت های آنها ست . انجام روتین عادت ها بدون هیچ گونه بررسی و تاملی بصورت ناخودآگاه باعث

ترک  نیاز به تجزیه و تحلیل برای اخذ تصمیم می باشد . عادت ها نمی توانند سرنوشت ما باشند ولی همه ما اذعان به این واقعیت تلخ داریم که

ر مورد عادت های بد که فرد قادر به عادت ها بسیار سخت می باشد . متاسفانه مغز نمی تواند تمایزی بین عادت خوب و بد قائل گردد و این د

 کیدارد تا  ازیروز زمان ن ۲۱ نسانا روز مالتز ۲۱قانون طبق ر درازمدت می تواند اثر بسیار مخربی بر روی فرد بگذارد . دترک آنها نمی باشد 

بدان  گرید دیکن یسپر یزیرا بدون چه تند( روز با شیب اولی 7بازه زمانی  3)روز  ۲۱ دیآن را ترک کند، اگر شما هم بتوان ایبسازد  دیعادت جد

  داشت. دینخواه ازین

 
 

 

                                                 
کتاب با  نیمطالب ا نجای. در ا دیمراجعه نمائ اتیب نیانتشارات هورمزد با ترجمه پرو | نگیحتما به کتاب قدرت عادت نوشته چارلز دوه شتریاطلاعات ب یبرا 16

 نیپرفروش تر ستیدر ل یادیمدت ز یمنتشر شد، برا ۲۰۱۲است . کتاب قدرت عادت در سال  دهیاخور بحث کتاب اقتباس گرددخل و تصرف به فر یقدر

کتاب به  نیدر ا گیچارلز داه از طرف دانشگاه هاروارد قرار گرفت. رانیمد یکتاب ها برا نیرگذارتریتاث ستیدر ل یو از طرف بود. مزیتا ورکیویروزنامه ن یها

 سدینو یکرده و م بیرا ترک یو اجتماع یعلم قاتیتحق یکتاب و نیمختلف وجود دارد. در ا یدرباره کارها ییکند که در پس آن پرسش و چرا یاشاره م یعلم

 جداگانه دارد. ندیشود که سه فرآ یشروع م« حلقه عادت»به نام  یروانشناخت ییعادت با الگو
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 نیازهای اقتصادی بر چگونگی رفع نیازهای پایه تاثیر گذارند

تیار ما قرار دهد اما نیازهتای ایده طبقه بندی نیازها میتواند کمک کند و پاسخ این سوال را که چرا مصرف کنندگان اقدام به خرید می نمایند در اخ

این فرایندهای گزینشی کمک متی نمایتد اقتصادی به تشریح این امر می پردازد که خریداران چه ویژگیهای محصولی خاصی را انتخاب می نمایند. 

تهاجمی آن باشد. این افتراد بستادگی پاسخی بیابیم برای این سوال که چرا برخی افراد تحت تاثیر برخی از تبلیغات قرار نمی گیرند حتی اگر از نوع 

ایندهای گزینشی علاقه دارند زیرا این فرایندها بر چگونگی دریافت و بختاطر ربازاریابان به این فبعضی تبلیغات را نمی بینند و یا بخاطر نمی آورند. 

یابتان علاقته دارنتد بداننتد نحتوه یتادگیری سپردن اطلاعات نزد مصرف کنندگان مورد نظر تاثیر می گذارند. درست بهمین دلیل استت کته بازار

باید میان نیاز ، خواسته و تقاضا تفاوت های را قائل شویم . پیتدایش یتک نیتاز ناشتی از عتدم بترآورده شتدن یتک  مصرف کنندگان چگونه است.

مختلفی وجتود دارد کته ایتن روشتها رضایتمندی اساسی که در هرم مازلو نشان داده شد می باشد . برای برآورده کردن یک نیاز روش های بسیار 

همان خواسته ها ، میل ها ، علایق و آرزو های شخص را شکل می دهد . بعنوان مثال برای برطرف کردن حس گرسنگی می تتوان بتا صترف یتک 

ها بستیار معتدود متی باشتد تکه نان و یا رفتن به یک رستوران گران قیمت این نیاز را برآورده کرد که این امر نشان می دهد که  نیازهای انسان 

ییتر و ولی برای خواسته ها ی او نمی توان حدی را قایل گردید . خواسته های انسان توسط تبلیغات و سایر اهرم های اجتماعی و فرهنگی در حال تغ

اهی جتای ختود را بته متدها و تغییر مداوم می باشد . مانند مدهای جدیدی که هرروز در بازار رونق پیدا می نماید و پس از سپری شدن دوره کوت

همراه گردد منجر بته عمتل  خرید قدرت مالیتقاضا با یعنی خواستن برای خرید محصولی خاص که اگر این  تقاضاخواسته های دیگری می دهد . 

ی فتروش خریتدار خرید خواهد گردید در صورتی که کالا در کانال فروش موجود بوده و با قیمت و چیدمان مناسب و همچنین اهرم هتای انگیزشت

بتا  بالقوه را راغب به خرید نماید . در اینجاست که نقش کیفیت و خدمات پس از فروش کالا می تواند در تکرار خریتد مشتتری تاثیرگتذار بتوده و

 به ارمغان آورد .  سازمانسودآوری را برای فعالیت های وفادارسازی درازمدت مشتری، 
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کرد که مصرف کنندگان  میمشاهده خواه میاندازیب یاجمال یمحصول توسط مصرف کنندگان نگاه کی دیخر یریگ میاگر به پروسه و مراحل تصم

 یهایژگیدر مورد و شتریو با گرفتن اطلاعات ب ندینما دایپ یباشد آگاه یآنها م یازهایاز ن یکیبه  یخاص که پاسخ یاز وجود محصول دیابتدا با

گذارند با کمک  یبه نقاط فروش قدم م یکه وقت ینسبت به آن محصول علاقمند گردند به نحو یغاتیتبل یرسانه ها و ابزارها قیمحصول از طر

 یشیآزما دیاقدام به خر یزشیو انگ یجیترو یها تیفعال ریفروش و سا یقفسه ها یمناسب کالا بر رو دمانیمانند چ یزشیو انگ یشینما یاهرم ها

قضاوت خود را  داریخر د،یچرا که پس از خر دینما یم دایقسمت نمود پ نیمحصول در ا یهایژگیو یو چگونگ یفیک ی. جنبه ها ندیامحصول بنم

 ایو  دیبه تکرار خر میمرحله او تصم نیاو خواهد نمود و در ا یازهایمحصول در پاسخ دادن به خواسته ها و ن یو کارائ یفیک یمعطوف به جنبه ها

 یهایژگیو و یخود با کارائ یغاتیتبل یها امینسبت به مطابق بودن پ یدیتول ید که سازمان هاباش یمهم م اریگرفت . لذا بس واهدخ دیعدم خر

امروز  یمحصولات در بازار رقابت یتنوع بالا لیبدل داران،ی. خر ندیخود بنما یغاتیتبل یها امیپ یو طراح نیمحصول مواظبت لازم را در هنگام تدو

به  عیسر یلیخ یرتیو در صورت مشاهده هرگونه مغا ندینما یآگاهانه و هوشمندانه عمل م اریبس یرتجا یو صداقت ها لیگونه مسا نیا هنسبت ب

 دیآنها به محصول و تکرار خر یو به جهت وفادارساز دارانیدرازمدت خر ینگهدار یبرا ابانی. بازار دیخواهند گرد لیرقبا متما ریمحصولات سا

  . ندینما یستفاده ما انیمشتر یوفادارساز یبرنامه ها زمداوم ا
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 یمصرف کننده م دیخر ایاست که در انتها منجر به فروش  یمدل تیو فروش از دو سو هدا یابیبازار میت فیوظا دینیب یهمانطور که در شکل م

 فهیوظ یابیبازار میمثال ت باشد . بعنوان یطرف مقابل م تیهرکدام موفق تیرا بعهده دارنند و موفق یهماهنگ فیو فروش وظا یابیبازار میگردد . ت

محصول که در صورت داشتن  شیو آزما دیخر یعلاقه برا جادیو ا یرسانه ا غاتیتبل قیورود به بازار محصول از طر یو اطلاع رسان یآگاه

 فهیوظ گرید یهتفروش از ج می. ت دیمصرف کننده منجر خواهد گرد یو در صورت ادامه به وفادار دیمنجر به تکرار خر تیفیلازم کویژگیهای 

در  دیخر یعلاقه برا جادیمهم در ا اریکه از عوامل بس یداخل فروشگاه غاتیکالا و تبل یگزار دیدر د ،هدف یدر فروشگاهها صولمح عیتوز

 کیو  خاص ینام تجار کی نیب داریتعهد پا کی جادیا یفراتر از فروش است، هدف نهائ یابیبازار مینقش ت نجایدر ا باشد . یمصرف کننده م

و در  جیترو ،یآشنائ ،یاست شامل مراحل معرف یندیعمل فرآ نیباشد . همانطور که در شکل فوق نشان داده شده است ا یم ژهیو یگروه مشتر

 یکنند . عوامل یرا فراهم م یو آشنائ یمقدمات مراحل معرف شتریب غاتیباشد . تبل یم یدرازمدت مشتر یروفادا جادیمحصول، ا تیصورت موفق

 جادیمناسب محصول باعث ا تیفیک تیهستند و در نها انیمشتر حیاز عوامل موثر بر ترج یظاهر ییبایو ز یشهرت نام تجار مت،یق لیقب از

توسط  یغاتیتبل یروشها نیتر نهیو کم هز نیعتریسر ن،یاز موثرتر یکیدهان به دهان که  غاتیو تبل یمشتر یو متعاقب آن وفادار تیرضا

 . دیخواهد گرد ،باشد یم انیمشتر

 

  17رفتار پس از خرید مصرف کنندگان

ده وظیفه بازاریاب با خریده شدن کالا به اتمام نمی رسد . مصرف کننده پس از خرید کالا یا از خرید خود رضایت خواهد داشت یا اینکه از کر

کالا نهفته است . اگر کالا در حد انتظار مصرف کننده خود پشیمان می شود . پاسخ به این پرسش در ارتباط بین انتظارات مصرف کننده و عملکرد 

 ظاهر نشود، مصرف کننده از کرده خویش پشیمان می شود اما اگر کالا در حد انتظار باشد، رضایت مصرف کننده تامین می شود و اگر کالا بیش

کنندگان از کالا بر مبنای پیام های دریافتی از  از حد انتظار باشد، سرور و شعف مصرف کننده را به دنبال خواهد  داشت . انتظارات مصرف

در مورد عملکرد کالای خود اغراق کند، انتظارات مصرف کننده تامین  سازمانیفروشندگان، دوستان و سایر منابع اطلاعاتی شکل می گیرند . اگر 

ده و عملکرد کالا بیشتر باشد، عدم رضایت بیشتر نمی شود و این سرانجام به عدم رضایت می انجامد . هرچقدر فاصله بین انتظارات مصرف کنن

امروزه د، تا رضایت خریداران حاصل گردد . نگویبخود صادقانه سخن  سازمان ها باید در مورد کالاهایخواهد بود . این واقعیت نشان می دهد که 

 اکثر برسانند !سیله رضایت مصرف کننده را به حدکارآیی کالای خود را کمتر از حد واقعی نشان می دهند تا بدین وسازمان ها حتی بعضی از 
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