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 : رفتار مصرف کننده خواستگاه و کاربردهاي استراتژیک 1فصل 

  

کننـدگان  ه تغییـر یافتـه اسـت. امـروزه، مصـرف     کننده بطور چشمگیري در دهه گذشترفتار مصرف

لایـن   هاي ورزشی گرفته تا کامپیوترها را بـه صـورت آن   سفارشی، از کفشتوانند انواع محصولات  می

هاي آنها مراجعه کرده و اطلاعـات   سایتبه وب  ها، سفارش دهند. بسیاري از آنها به جاي خرید روزنامه

  نمایند.  افی را از منابع مختلف دریافت میک

هـاي تبلیغـاتی مـوردنظر     دیجیتالی، آگهـی فاده از ویدئوهاي ند با استنتواببینندگان تلویزیون نیز می

الـذکر بـراي    هاي فـوق  خود را ضبط کرده و به هنگام نیاز، محصولات مورد تبلیغ را سفارش دهند. راه

فروش کالاها و خدمات در پانزده سال اخیر و در نتیجه پیشرفت تکنولوژي دیجیتـالی، امکـان پـذیر    

هستند و آن اینکه: وجود آنها بازتـابی از درك  شده اند. روش هاي جدید فروش در یک چیز مشترك 

  نیازها و رفتارهاي مصرف کنندگان است.     

واژه رفتار مصرف کننده براي اشاره به رفتارهاي مصرف کنندگان در راستاي جستجو، خرید، مصـرف،  

نیاز به کار می رود. رفتار مصرف کننده به مطالعه چگـونگی   ارزیابی و دور ریختن کالا، و خدمات مورد

تصمیم گیري افراد براي صرف منابع موجود خود (زمان، پـول، تـلاش)، در اقـلام مـرتبط بـا مصـرف       

  پردازد.   می

اگرچه، هر فردي خصوصیات منحصر به فرد خود را دارد، اما آنچه در میان همه مـا مشـترك اسـت، و    

  وت ها قرار دارد این است که همه ما مصرف کننده هستیم.  فراتر از همه این تفا
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کنـیم.   ملی و بین المللی ـ نقشی ایفا می به عنوان مصرف کننده، همه ما در سلامتی اقتصاد ـ محلی، و 

تصمیمات خرید ما بر تقاضاي مواد خام، حمل و نقل، تولید، بانکداري و غیره تـاثیر مـی گذارنـد، کـه     

بر میزان اشتغال و استفاده از منابع تاثیر گذاشته و نهایتاً تعیین کننده موفقیـت   ها هم به نوبه خود آن

  یا شکست هر یک از صنایع می باشند.  

لـف مـی پـردازد کـه عبارتنـداز:      واژه رفتار مصرف کننده به بررسی و توصیف دو نهاد مصـرفی مخت 

و خدمات را براي مصـرف   کننده سازمانی. مصرف کننده شخصی، کالاها کننده شخصی و مصرف مصرف

  شخصی، خانوادگی و یا دادن هدیه به دوستان، خریداري می کند.   

گروه دوم مصرف کنندگان ـ مصرف کننده سازمانی ـ شـامل سـازمان هـاي انتفـاعی و غیرانتفـاعی،        

کـه  ها، و زندانها) هستند  هاي دولتی (محلی، ایالتی و ملی)، و نهادها (نظیر مدارس، بیمارستان سازمان

  محصولات، تجهیزات، و خدمات را به منظور اداره سازمان هاي خود خریداري می نمایند.  

  

  بسط مفهوم بازاریابی

د کـه در واقـع نـوعی رویکـرد بـه      ریشه هاي رشته رفتار مصرف کننده در مفهوم بازاریابی قـرار دار 

کـار، یعنـی رویکـرد     و به دنبال چندین رویکرد مختلف به کسـب و  1950کار است که در دهه  و کسب

  تولیدگرایی، محصول گرایی و فروش گرایی، تکامل یافته است.  

در مفهوم تولیدگرایی، فرض بر این است که مصرف کنندگان به محصولاتی علاقه مند هسـتند کـه در   

دسترس بوده و قیمت پایینی داشته باشند؛ بنابراین اهداف ضمنی بازاریابی در این رویکرد، عباتنـداز:  
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 ـ    تول ن رویکـرد زمـانی مفیـد اسـت کـه      ید محصول ارزان، کـارایی در تولیـد و توزیـع گسـترده. ای

کنندگان بیشتر به دنبال بدست آوردن خود محصول هستند تا اینکه ویژگـی هـاي خاصـی از     مصرف

  ها انتظار داشته باشند.   آن

در رویکرد محصول، فرض این است که مصرف کننـدگان محصـولاتی را مـی خرنـد کـه از بـالاترین       

  کیفیت، بهترین عملکرد و بهترین ویژگی ها برخوردار باشند.  

این رویکرد اغلب به نزدیک بینی در بازاریابی منجر می شود، که منظور از آن، تمرکز بر محصـول بـه   

حصول براي آن طراحی شده است. نزدیک بینی در بازاریابی ممکـن  جاي تأکید بر نیازهایی است که م

است منجر به نادیده گرفته شدن تغییرات اساسی در بازار شود، چرا که در ایـن حالـت بازاریابـان بـه     

  کنند.   جاي نگاه از پنجره، به آینه نگاه می

خرید، بـه ویـژه بـا     فرض رویکرد فروش آن است که شرکت فقط با ترغیب فعالانه مصرف کنندگان به

قادر به فروش محصولات خود می باشد. مشکل اساسی این رویکرد این اسـت  » فروش سخت«رویکرد 

که قادر به جلب رضایت مشتریان نیست. به عبارت دیگر، زمانی که مصرف کنندگان تشویق به خریـد  

  سیار اندك است.  محصولی می شوند که موردنیاز یا علاقه آنها نیست، احتمال خرید مجدد آنها ب

امروزه این رویکرد اساساً توسط بازاریابان کالاهاي ناخواسته (نظیر بیمه عمر)، احزاب سیاسی (فـروش  

کاندیدادها به رأي دهندگان بی تفاوت)، و شرکت هایی که موجودي اضافه دارند، مورد اسـتفاده قـرار   

  گیرد.   می
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  مفهوم بازاریابی

تکامـل یافتـه    1950در استراتژي بازاریابی قرار دارد، که در دهه  ریشه هاي رشته رفتار مصرف کننده

است. در این زمان برخی از بازاریابان پی بردند که اگر به تولید کالاهاي مورد علاقه مصـرف کننـدگان   

بپردازند. مقادیر بیشتري را با سهولت بیشتري خواهند فروخت. شرکت هاي بازارگرا پی برده انـد کـه   

براي ترغیب مشتریان به خرید محصولاتی که شرکت قبلاً تولید کرده است، بهتر اسـت  به جاي تلاش 

صرفاً محصولاتی را تولید نمایند که مصرف کنندگان به دنبال آنها هستند. در ایـن رویکـرد، نیازهـا و    

خواسته هاي مشتریان، کانون تمام فعالیت هاي  شرکت است. این فلسفه بازاریابی به عنـوان مفهـوم   

  ازاریابی یا گرایش بازاریابی شناخته می شود.  ب

فرض اساسی مفهوم بازاریابی آن است که، شرکت براي موفقیت باید نیازها و خواسته هـاي بازارهـاي   

هدف مشخصی را شناسایی کرده و رضایت بیشتري را در آن بازارها نسبت به رقبا بوجـود آورد. ایـن   

به جاي تلاش براي فروش آنچه تولید شده است، بایـد بـه    مفهوم براین فرض مبتنی است که بازاریاب

  تولید چیزي بپردازد که قابل فروش است. 

  

 وضع یابیتقسیم بازار، هدف گیري و م

تقسیم بازار، عبارت است از فرایند تجزیه بازار به گروه هایی از مصرف کنندگان با نیازها و 

هاي بازار  ي اندکی قادر به فعالیت در تمام بخشهاي مشابه به دلیل محدودیت منابع، شرکت ها ویژگی

  هستند. هدف گیري در بازار، شامل انتخاب یک یا چند بخش از بازار، براي فعالیت شرکت می باشد. 




