
عباس بیابانی، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی- بازاریابی

قاله
م

نقش و جايگاه روانشناسي در رفتار مصرف كننده

چكيده:
روانشناسي مصرف کننده یكي از گرایشهاي پرطرفدار روانشناسي در سالیان اخیر به شمار مي آید که بیش از هر چیز، در جست و 
 جوي شناخت و تحلیل رفتارهاي مرتبط با مصرف است. از مهمترین زمینه هاي مطالعاتي این علم ،بررسي موضوع هایي چون توقعات، 
سلیقه ها و خواسته هاي مصرف کننده )مشتریان( است. در این حال به کمك این علم مي توان از طریق بازنگري رفتار 
مصرف کننده، عوامل زیر بنایي مؤثر بر نگرشها و باورهاي آن در برگزیدن نشان )مارك( کالا مورد بررسي قرارداد و همچنین 

به عوامل فرهنگي- اجتماعي اثر بخش بر فرایند تصمیم گیري مصرف کننده پرداخت. 
کلید واژه ها: روانشناسي، مصرف کننده، رفتار مرتبط با خرید، تصمیم خرید، نگرشها و باورها، توقعات

مقدمه:
با آگاه بودن از نقش روانشناسي و بكار بردن روشهاي صحیح مطالعه در مورد رفتار مصرف کننده و پیش بیني رفتارهاي مرتبط با 
خرید مي توان به ساخت و ارائه بهتر کالا پرداخت که در نهایت منجر به افزایش فروش و رضایت مشتري مي شود. مطالعه در مورد 
 رفتار مصرف کنندگان که در حوزه علم روان شناسي مي باشد به سازمانها و شرکت ها کمك مي کند تا استراتژیهاي بازاریابي خود را با 
درك صحیحي از مسائل مصرف کننده بهبود ببخشند. حال  در این مقاله به نقش و جایگاه روانشناسي که  یكي از ابزارهاي 

نوین تحلیل رفتاري که مبتني  بر روانشناسي مصرف کننده است مي پردازیم.  
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روانشناسي و مسائل مورد مطالعه در خصوص رفتار مصرف كننده:
روانشناسي اينكه مصرف كنندگان چگونه فكر، احسا س و از ميان 

گزينه هاي مختلف )علامت تجاري، محصولات( انتخاب مي كنند.
متاثر  خود  محيط  از  كنندگان  مصرف  چگونه  اينكه   روانشناسي 

مي شوند .)فرهنگ ،خانواده ،علائم ، رسانه ها(
بازاريابي  يا تصميمات  روانشناسي رفتار مصرف كننده هنگام خريد 

ديگري كه مي گيرد.
محدوديت هايي در دانش و توانايي پردازش اطلاعاتي كه بر نتيجه 

تصميمات بازاريابي تاثير گذار است.
چگونه مصرف كنندگان تحريك مي شوند و استراتژيهاي خود را از 
انتخاب  متفاوت هستند  منافع  و  اهميت  نظر  از  كه  بين محصولات 

مي كنند.
چگونه بازاريابان مي توانند كمپين هاي بازاريابي و استراتژيهاي خودر 
را وفق بدهند و بهبود ببخشند تا به طور مؤثر به مصرف كنندگان 

برسند.
يكي از تعريفهاي رسمي رفتار مصرف كننده: مطالعه افراد، گروه ها، 
سازمانها و يا فرايندي كه آنها استفاده مي كنند براي انتخاب كردن 
مطمئن و مفيد محصولات، خدمات، تجارب و افكار يا ايده ها براي 
اثر داشته  رفتار مصرف كننده و جامعه  بر  نيازها كه  براورده كردن 

باشد.
هر چند كه به خاطر سپردن اين تعريف نيازي نيست ، اما حاصل آن 

نكات مفيد ذيل را به ارمغان مي آورد.
رفتار زماني فقط براي يك فرد اتفاق مي افتد و گاهي نيز در چهار 
چوب يك گروه )به عنوان مثال دوستان تحت تاثير لباسهايي كه يك 

فرد در گروه مي پوشد قرار مي گيرند(
رفتار مصرف كننده شامل استفاده از محصول، پس زدن محصول و 

همچنين مطالعه اينكه آنها چگونه خريد مي كنند، مي باشد.
رفتار مصرف كننده شامل خدمات و ا يده ها و همچنين محصولات 

ملموس نيز مي باشد.
رفتار مصرف كننده اغلب از جامعه تاثير پذير است.

صاحبان توليد ،بازارياب ها و تمامي كساني كه در دنياي تجارت به 
تقا ضا ها، حفظ  تامين  براي  رفتار مصرف كننده علاقمند هستند، 
رفتاري  و  تعقلي  ادراكي،  هاي  يه  لا  از  بايد  بازار  سهم  گسترش  و 
خريداران با لقوه آگاهي داشته تا متناسب با سازه ها وساز و كارهاي 
تصميم گيريشان به توليد فرآورده ها، توزيع و ترويج آنها بپردازند كه 

اين امر بدون بكار گيري علم روانشناسي ميسر نمي گردد.
رفتار مصرف كننده شامل مجموعه ای از فرآيند های روانی و فيزيكی 
است كه قبل از خريد آغاز و بعد از مصرف نيز ادامه می يابد )پیتر، 
1999(. در هر حوزة مطالعاتی نظريه ها و فرضيه های اساسی وجود 
دارند كه متخصصان برای هدايت نظرياتشان به سوی موضوع مورد 
مصرف  رفتار  بهتر  شناخت  منظور  به  می كنند  استفاده  آنها  از  نظر 
كننده هفت مفهوم اساسی را كه مورد تأكيد اكثر صاحب نظران اين 

موضوع قرار گرفته است مورد بررسی قرار می دهيم.
 اين مفاهيم به طور خلاصه عبارت اند از )ویلکه،200(

در  سئوال  ترين  اساسی  است.  انگيزه  با  كننده  مصرف  رفتار   -1
پاسخ  است.  كننده  مصرف  رفتار  چرايی  كننده  مصرف  رفتار  مورد 
 اين  سئوال را می توان در تعريف رفتار مصرف كننده جستجو كرد، 
»به گونه ای كه نيازها و خواسته هايشان ارضا شود«. در مجموع رفتار 
مصرف كننده يك رفتار با انگيزه است كه منظور از آن دستيابی به 

اهداف ويژه ای است.
دلايل  كه  كردن  كار  انگيزة  يكی  هستند،  دسته  دو  انگيزه ها  اين   
خريد يك محصول است و به عملكرد آن محصول مربوط می شود به 
گونه ای كه به مصرف  كننده كمك می كند تا به هدف دست يابد. به 
عنوان مثال انگيزة كار كردن برای خريد يك اتومبيل سواری جديد 

می تواند آسايش در جابه جايی، مسافرت و... باشد.
يك  خواسته های  به  كه  هستند  شخصی  های  انگيزه  ديگر،  انگيزة 
مصرف كننده برای بيان  احساسات يا چيزهای ديگر مورد نظر وی 
مربوط می شوند. انگيزة شخصی خريد نوع خاصی از خودروی سواری 

می تواند شهرت و يا زيبا دوستی فرد باشد. 
2- رفتار مصرف كننده شامل فعاليتهای زيادی می شود. هر مصرف 
خريدهای  و  تصميمات  ها،  برنامه  احساسات،  افكار،  دارای  كننده 
متعددی است. فردی كه تنها به فعاليت خريد توجه می كند خيلی 
از فعاليتهای مرتبط با آن را ناديده گرفته است. درحالی كه بازاريابان 
به  انديشيدن  شامل  كننده  مصرف  فعاليتهای  از  وسيعی  بايد طيف 
محصول، كسب اطلاعات، توجه به تبليغات، خريد و كاربرد تا رضايت 

و رجوع مجدد مصرف كننده را مورد كنكاش قرار دهند. 
3- رفتار مصرف كننده يك فرايند است. همان گونه كه در تعريف 
رفتار مصرف كننده بيان و در بالا نيز به آن اشاره شد، رفتارمصرف 
شامل  و...(  مصرف  )انتخاب، خريد،  را  فعاليتهايی  يك سری  كننده 
می شود كه در مراحل پيش از خريد، حين خريد و پس از خريد به 

صورت يك فرآيند مستمر در جريان است. 
و  وقت  صرف  میزان  لحاظ  از  كننده  مصرف  رفتار   -4

پیچیدگی متفاوت است.
از  از ميزان صرف وقت در رفتار مصرف كننده عبارت است  منظور 
مدت زمانی كه طی آن تصميمات خريد اتخاذ می شوند يا طول مدت 
زمان كل فرايند تصميم گيری خريد و پيچيدگی رفتار مصرف كننده 
به تعداد فعاليتهای درگير در يك تصميم و مشكل بودن خود تصميم 

اشاره دارد.
 بين مدت زمان و پيچيدگی تصميم اغلب يك ارتباط مستقيم وجود 
تآثير گذار  و عوامل  بودن ساير شرايط  ثابت  يعنی در صورت  دارد، 
بر فرايند تصميم گيری، هر چه پيچيدگی يك تصميم بيشتر باشد، 

زمانی كه برای كل فرايند مورد نياز است بيشتر است.
 نكتة مهم در مورد اين دو عامل اين است كه زمان و پيچيدگی دو 
افراد  بعد فرايند تصميم و رفتار مصرف كننده هستند كه در مورد 
مختلف و همچنين در موقعيتهای متفاوت مختلف هستند. به عنوان 
مثال ممكن است خريد يك خودرو در شرايط خاص برای فرد خاص 
پيچيدگی زيادی داشته باشد ولی در همان شرايط اين تصميم برای 

فرد ديگری يك فرايند ساده تلقی شود.
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‌5-‌رفتار‌مصرف‌کننده‌نقشهای‌مختلفی‌را‌شامل‌می‌شود.
حداقل‌سه‌فعالیت‌کاملًا‌متفاوت‌در‌درون‌فرایند‌رفتار‌مصرف‌کننده‌
برای‌ نقشی‌ فعالیتها‌ این‌ از‌ با‌هر‌کدام‌ ارتباط‌ در‌ و‌ شکل‌می‌گیرد‌

مصرف‌کننده‌ایجاد‌می‌شود.‌
این‌سه‌نقش‌عبارت‌اند‌از:‌

الف(‌نقش‌تأثیر‌گذار‌بر‌خرید‌
ب(‌نقش‌خریدار‌

ج(‌نقش‌مصرف‌کننده‌
6-‌رفتار‌مصرف‌کننده‌تحت‌تأثیر‌عوامل‌خارجی‌قرار‌دارد.‌فرایند‌
است،‌ نیروهای‌خارجی‌ تآثیر‌ تحت‌ نوعی‌ به‌ کننده‌ تصمیم‌مصرف‌
این‌ از‌ تعدادی‌ نیست.‌ خوب‌ یا‌ بد‌ خود‌ خودی‌ به‌ تأثیر‌ این‌ البته‌
اجتماعی،‌ طبقه‌ فرهنگ،‌ خرده‌ فرهنگ،‌ شامل‌ خارجی‌ نیروهای‌

خانواده،‌محیط‌بازاریابی‌و...‌هستند.‌
علت‌ به‌ می‌کند.‌ فرق‌ مختلف‌ افراد‌ برای‌ کننده‌ مصرف‌ رفتار‌ ‌-7
متفاوت‌ خارجی‌ نیروهای‌ تأثیر‌ همچنین‌ و‌ فردی‌ تفاوتهای‌ وجود‌
رفتارهای‌متنوعی‌هستند‌ دارای‌ افراد‌مختلف،‌مصرف‌کنندگان‌ بر‌
کننده،‌ مصرف‌ رفتار‌ بینی‌ پیش‌ شدن‌ مشکل‌ باعث‌ تفاوتها‌ این‌ و‌
از‌ روانشناسي‌ است.‌ و...‌شده‌ بازاریابی‌ آمیخته‌ به‌ پاسخگویی‌ نحوة‌
رشته‌هایي‌است‌که‌در‌همه‌زمینه‌ها‌)اجتماعي،‌اقتصادي،‌هنري،‌
ورزشي‌و.....(‌،‌کارایي‌و‌تاثیر‌گذاري‌خود‌را‌به‌اثبات‌رسانده‌است.‌
انسان‌موجودي‌بسیار‌پیچیده‌با‌واکنشهاي‌متفاوت‌نسبت‌به‌وقایع‌
از‌این‌ الگویي‌ تا‌ پیرامونش‌مي‌باشد.‌روانشناسي‌سعي‌بر‌آن‌دارد،‌

رفتارها‌و‌واکنشها‌ارائه‌دهد.‌
گام اول: ادراك

افراد‌در‌فروشگاهها،‌از‌جلوي‌قفسه‌ها‌یي‌حاوي‌محصولاتي‌که‌در‌
بسته‌هاي‌متنوع‌قرار‌دارند،‌مي‌گذرند.‌در‌‌یک‌فروشگاه‌بزرگ‌که‌
داراي‌‌‌30/000تا‌‌‌40/000قلم‌کالا‌مي‌باشد‌.‌برابر‌آمار‌،‌یک‌مصرف‌
کننده‌کمتر‌از‌‌100قلم‌از‌این‌کالاها‌را‌مي‌بیند‌وبا‌خرید‌حدود‌‌14
قلم‌کالا‌،‌فروشگاه‌را‌ترک‌مي‌کند.‌تنها‌بسته‌هایي‌که‌حضورشان‌
درک‌مي‌گردد،‌شانس‌حضور‌در‌سبد‌خرید‌مصرف‌کننده‌را‌دارا‌مي‌
باشند‌.‌براي‌حصول‌این‌ادراک،‌نیازمند‌‌توجه‌‌خریدار‌هستیم.‌براي‌
بدست‌آوردن‌توجه،‌احتیاج‌به‌عاملي‌‌داراي‌‌قدرت‌توقف‌دهي‌‌مي‌
باشیم.‌تولید‌کنندگان‌براي‌فروش‌نیازمند‌‌مکث‌‌خریدار‌به‌هنگام‌
عبور،‌در‌جلوي‌بسته‌حاوي‌محصولات‌خویش‌مي‌باشند.‌در‌طراحي‌
گرافیکي‌بسته،‌عامل‌‌رنگ‌‌این‌وظیفه‌را‌بعهده‌دارد.‌اولین‌عامل‌که‌
در‌یک‌بسته‌جلب‌توجه‌میکند،‌رنگ‌)یا‌ترکیبات‌متنوع‌رنگها(‌مي‌
ُـرم‌‌و‌پس‌ازآن‌خــط‌و‌فونت‌‌مورد‌استفاده‌ باشد.‌)دومین‌عامل‌فــ
میباشد.(‌تصمیم‌گیري‌در‌مورد‌این‌که‌براي‌بسته‌بندي‌‌کالا‌از‌چه‌
رنگي‌استفاده‌کنیم‌تا‌باعث‌جلب‌مشتري‌شود‌،‌بعهده‌روانشناسي‌

رنگها‌مي‌باشد.‌
گام دوم: اگاهي 

آگاهي‌به‌معني‌شناخت‌محصول،‌آشنایي‌با‌مزایا‌و‌خصوصیات‌کالا‌
از‌ محصول‌ شناخت‌ براي‌ ها،‌ بسته‌ گرافیکي‌ طراحي‌ در‌ باشد.‌ مي‌
با‌ آشنایي‌ و‌ گردد؛‌ مي‌ استفاده‌ کالا‌ شده‌ طراحي‌ تصویر‌ یا‌ عکس‌
مزایاي‌کالا‌توسط‌متن‌درج‌گردیده‌بر‌روي‌بسته‌صورت‌مي‌گیرد.‌

گام سوم: فهم
تلاش‌ معناي‌ به‌ فهم‌ نیست.‌ آن‌ فهم‌ معناي‌ به‌ اطلاعات‌ از‌ آگاهي‌
آگاهانه‌فکر‌براي‌دانستن‌مي‌باشد.‌توجه‌در‌گام‌اول‌پاسخي‌تقریبا‌
غیر‌منفعل،‌اما‌فهم‌پاسخي‌فعال‌از‌جانب‌مخاطب‌مي‌باشد.‌اطلاعات‌
مي‌بایست‌بصورت‌شفاف‌،‌واضح‌و‌صریح‌ارائه‌گردیده‌تا‌امکان‌جذب‌

آن‌توسط‌مصرف‌کننده‌فراهم‌گردد.
گام چهارم: ترغيب 

ترغیب‌یعني‌ایجاد‌نوعي‌جذبه‌در‌مخاطب،‌که‌منجر‌به‌خرید‌کالا‌
خواهد‌گردید.‌براي‌ایجاد‌جذبه،‌مي‌توان‌از‌دلالیل‌منطقي‌یا‌تکیه‌
بر‌عواطف‌مخاطب‌استفاده‌کرد.‌میتوان‌با‌استدلال‌وتمرکز‌بر‌منطق‌
و‌برهان،‌مصرف‌کننده‌را‌ترغیب‌و‌مجاب‌به‌خرید‌نمود؛‌اما‌بسیاري‌
ازتصمیمات‌خرید‌از‌نوع‌احساسي‌هستند‌و‌دلایل‌منطقي‌یا‌نیازهاي‌
واقعي،‌انگیزه‌آن‌نیستند.‌براي‌ترغیب‌مخاطب‌راههاي‌بسیار‌متنوعي‌
مهمتر‌ همه‌ از‌ و‌ مهارت‌ دانش،‌ از‌ استفاده‌ با‌ طراحان‌ دارد.‌ وجود‌

خلاقـیـت‌‌سعي‌بر‌جذاب‌بودن‌هر‌چه‌بیشتر‌بسته‌ها‌دارند.
نتيجه گيري: 

انچه‌امروز‌اتفاق‌مي‌افتد‌این‌است‌که‌قدرتهاي‌بزرگ‌صنعتي‌که‌
فراملیتي‌و‌جهاني‌شده‌اند‌با‌درک‌جایگاه‌علم‌روانشناسي‌و‌نقش‌
بسزاي‌آن‌در‌پیش‌بیني‌رفتار‌مصرف‌کنندگان‌براي‌انسان‌تصمیم‌
با‌قدرت‌عظیم‌ مي‌گیرند‌که‌چه‌چیز‌خوب‌است‌و‌چه‌چیز‌بد‌و‌
رسانه‌اي‌و‌تبلیغات‌مجهز‌به‌آخرین‌فنون‌روانشناسي‌آنرا‌به‌خورد‌
مردم‌مي‌دهند.‌صاحبان‌تولید،‌بازاریاب‌ها‌و‌تمامي‌کساني‌که‌در‌
دنیاي‌تجارت‌به‌رفتار‌مصرف‌کننده‌علاقمند‌هستند،‌براي‌‌تامین‌
تقاضاها،‌حفظ‌و‌گسترش‌سهم‌بازار‌باید‌از‌لا‌یه‌هاي‌ادراکي،‌تعقلي‌
و‌رفتاري‌خریداران‌با‌لقوه‌‌آگاهي‌داشته‌تا‌متناسب‌با‌سازه‌ها‌وساز‌
و‌کارهاي‌تصمیم‌گیریشان‌به‌تولید‌فرآورده‌ها،‌توزیع‌و‌ترویج‌آنها‌
نمي‌ میسر‌ روانشناسي‌ علم‌ گیري‌ بکار‌ بدون‌ امر‌ این‌ که‌ بپردازند‌
گردد.‌در‌واقع‌مي‌توان‌گفت‌که‌رفتار‌مصرف‌کننده‌روانشناسي‌بازار‌
یابي‌است‌و‌بدون‌آگاهي‌از‌نقش‌این‌علم‌در‌مطالعه‌رفتار‌مصرف‌

کننده‌موفقیتي‌حاصل‌نخواهد‌شد.
منابع:‌روانشناسی‌رفتار‌مصرف‌کننده‌)هاو‌کینز(‌ترجمه‌روستا‌و....

روانشناسی‌تبلیغات‌تجاری)ماکس‌ساتر‌لند(‌ترجمه‌سینا‌قربانلو
روانشناسی‌رفتار‌مصرف‌کننده‌)مریم‌پزشک‌فلاح(

روانشناسی‌رفتار‌مصرف‌کننده‌ترجمه‌حمید‌اتش‌پور‌و...
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