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 چکیده
مصرف کنندگان با استفاده از پژوهش  دیبر رفتار خر یابیبازار کپارچهیارتباطات  ریبر تاث دیمقاله تاک نیهدف ا

 : ردیگ یرا در بر م ریمراحل ز قیباشد. روش تحق یمستند م يها
 و رفتار مصرف کننده یابیارتباطات جامع بازار نیارتباط ب یبررس یعنی ق،یتحق یاهداف اصل نیی) تب1
 یابیارتباطات جامع بازار قیمصرف کنندگان از طر دیبر رفتار خر رگذاریتاث يفاکتورها نیی) تع2
 نیکه از ا قاتیبه دست آمده از تحق يها افتهی لیپردازش و تحل ،يجمع آور يابزار به کار رفته برا ی) معرف3
 باشند: یقرار م

 نید؛ ب) عناوشدن یو بررس نشیمعروف گز يداده  يها گاهیمنتشر شده در پا یاز مقالات علم ي) تعدادالف
به اهداف  دنیکه در رس يقرار گرفتند؛ ج) موارد یمورد نظر مورد بررس يچاپ شده در حوزه  يکتاب ها

 شدند. ییبودند شناسا لیفوق الذکر دخ یقاتیتحق
از ارزش فوق  یابیکنند و ارتباطات جامع بازار یاستفاده م يمتعدد یامروزه مصرف کنندگان از منابع اطلاعات 

قدرت  ي هیکه کاملا هدفمند هستند بر پا یابیارتباطات جامع بازار يها نیاست. کمپ دهیبرخوردار گرد يالعاده ا
 بگذارند. يبرجا یمطلوب ریمورد نظر تاث مخاطبتا بر رفتار  شده اند يزیر یموجود پ یارتباطات يابزارها
 
 

 .امیرفتار مصرف کننده، نظر، پ ،یابیارتباطات جامع بازارواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
اندازه در  نیبه بعد تا بد 1990مخصوصا از سال  یابیبدانند که چرا ارتباطات جامع بازار دیامروزه سازمان ها با

از  یکی کایآمر یغاتیتبل يآژانس ها هیاز اتحاد يگروه کار کیاست.  دهیبرخوردار گرد تیآنها از اهم يها تیفعال
 کردند : نیتدو ریز شرحبه  یابیارتباطات جامع بازار يرا برا فیتعار نینخست

برنامه جامع  کیاست که در قالب  یابیارتباطات بازار يزیمفهوم برنامه ر کی یابیبازار کپارچهی ارتباطات
 جیو ترو میمستق یابیبازار ،یروابط عموم ،غاتیهمانند تبل یارتباط يانواع ابزارها کیاستراتژ ينقشها ،یارتباط

شفاف ساختن، تداوم و به حداکثر رساندن ارتباطات  ظورابزارها را به من نیدهد و ا یقرار م یابیفروش را مورد ارز
 یابیعبارتند از: آنچه که بازار کپارچهی یابیکند. دان شولتز معتقد است : ارتباطات بازار یم بیبا هم ترک ،یابیبازار

 دیتول نیتعامل ب تیریمد ،کپارچهی یابیکند که ارتباطات بازار یسازد . ولتر اشاره م یرابطه مدار را ممکن م
شناخت بهتر مخاطبان و  يبرا یمدل قتیدر حق یابیجامع بازار در بازار است. ارتباطات يکننده و مشتر

بنگاه در جهت اطلاع  ياهداف و برنامه ها ،ينام و نشان تجار ،بنگاه و محصولات و خدمات آن یشناساندن و معرف
همراه  قیهمه اجزا به صورت دق دیبا ند،یفرآ نیهدف در بازار است. در ا نیمخاطبب يریو اثر پذ بیو ترغ یرسان

در  زیتما جادیا يرا برا عیترف ختهیاز آم یمناسب بیترک ت،یشوند و در نها فیآن تعر يها تیباشاخص ها و اولو
 يبه اندازه  گرید -)عیو مکان (توز متیکالا، ق -یابیبازار بیترک یسنت يذهن مخاطب به وجود آوردند. مولفه ها

سودمند  یهر سازمان يمولفه ها برا نیکند توسعه، ثابت شد که ا يندارند. با گذشتن بازار از دوره  ییراسابق کا
را از دست داده اند.  یرقابت "يسلاح ها"ارزش خود به عنوان  یابیبازار بیترک يباشند. اما امروزه مولفه ها یم

محصول اقدام کنند.  کیاز  يبردار یبه کپ ختلفزمان موجود از طرق م نیتوانند در کوتاه تر یرقبا م نیبنابرا
 یکالا به روش سنت دیسازمان ها در تول يتجربه  نیگزیو ربات ها جا ترویبه کمک کامپ دیو تول یامروزه طراح

مناسب و سهولت  يگذار متیمحصولات خوب، ق دیفراتر از تول اریمدرن بس یابیاساس بازار نیاست. بر ا دهیگرد
ارتباطات است. ارتباطات  گر،یکدیسازمان ها از  زیتنها راه تما یبازار تعادل کیکالا است. در  هب انیمشتر یدسترس

 یرقابت ازیامت کی يبه منزله  رد،یگ یرا به کار م شیخو يها لیکه پتانس یهر سازمان يتوانند برا یم یابیبازار
 یابیاز ارتباطات جامع بازار ستیبا یم ابالا، سازمان ه يریبا رقابت پذ يشوند. در اقتصاد یواقعا مناسب تلق

در  یابیو منابع ارتباطات بازار رهایمس،همه ابزارها یکپارچگیو  یکه با هماهنگ يوربهره را ببرند . به ط نیشتریب
استفاده کنندگان با  ریمصرف کنندگان و سا يرو یبرنامه جامع و به حداکثر رساندن آثار ارتباط کیقالب 
 ).2017(کلاو و باك،  به اهداف خود برسند نهیهز نیکمتر
امر  نیتوانند ا یبالقوه م زیو ن یفعل انیو حفظ روابط بلند مدت خود با مشتر جادیروش و ا نیا شرکت ها با 
 بیترت نیو بد "ندیبگو واحد سخن يصدا کیبا " یابیجامع به ارتباطات بازار کردیرو قیکنند. و از طر سریرا م
 دیخر رفتار بر یابیه بازارپارچکیارتباطات  ریتاث. نظر به اهمیت موضوع شده را به حداکثر برسانند جادیا امیپ ریتاث

یابی این موضوع پرداخته  با استفاده از تحلیل محتواي کیفی به شناسایی و ریشه در این مطالعه مصرف کننده
سازي  شده است. در تحلیل محتوایی صورت گرفته کوشش شده است تا ابتدا ارتباطات یکپارچه بازاریابی مفهوم

 تبیین شود. مصرف کننده دیخر رفتارشود سپس نقش آن در 
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
و ارتباطات قرار دارد. رشته رفتار  یابیبازار نیمتخصص يمورد توجه و علاقمند اریمصرف کننده بس رفتار

مربوط به  يها ندیمطالعه فرآ يدهد: رفتار مصرف کننده به معنا یرا پوشش م يگسترده ا نهیمصرف کننده، زم
 يافراد برا يتجارب از سو ایافکار، و  ،اتدور انداختن (کنار گذاشتن)محصولات،خدم ایاستفاده، و  ،دیانتخاب، خر

داد که بر تلاش  شنهادیرفتار مصرف کننده پ يرا برا یی) الگو1976( ایکوسیاست. ن الیو ام ازهایبرطرف کردن ن
 يمتمرکز است. الگو یارتباط يها امیپ قیبالقوه از طر انیو مشتر یفعل انیارتباط با مشتر يبرقرار يشرکت برا

 انیبا مشتر یارتباط يها امیپ قیاست. سازمان از طر یمبتن انیشرکت و مشتر ي) بر رابطه 1976( ایکوزین
 يالگو نشان دهنده  نیدهد. ا یخدمات به آنها واکنش نشان م ایکالا/  دیبا خر يسازد و مشتر یارتباط بر قرار م

 انیمشتر میبر تصم شرکتکه  بیترت نیت و مصرف کننده به هم ارتباط دارند، به ااست که شرک قتیحق نیا
 کیمدل در طرح،  نیگذارند. ا یبر شرکت اثر م شیخو ماتیبا تصم زین انیگذارد و مشتر یم ریتاث دیخر يبرا

عکس  ایبه نوبه خود با عمل  زیقرار داده و آنها ن ریها را تحت تأث يکوشد مشتر یاست. شرکت م یتعامل يالگو
 میتصم ندیاز فرآ یلینمودار تفص کیحالت،  نیدر کامل تر ا،یکوزینگذارند. مدل  یالعمل خود بر شرکت اثر م

و  امیمنبع پ نی) فاصله ب1شود:  یم میمدل به چهار حوزه اصل تقس نیدهد. ا یمصرف کنندگان ارائه م يریگ
 ) بازخور4 دی) عمل خر3 یابیارز) جست و جو و 2عکس العمل مصرف کننده 

شث است که در سال  -هوارد يکنند، الگو یاز آن صحبت م اریرفتار مصرف کننده که بس ياز الگوها یکی
 ي(ورود يورود يرهایمتغ تیالگو از آن جهت مهم است که بر اهم نی. ادیمطرح گرد نیمتخصص ياز سو 1969

 دیبه خر میاز تصم شیپ گانکند که مصرف کنند یرا مطرح م ییورزد و راه ها یم دیتاک دیخر يها) در پروسه 
 قیعم اریمصرف کنندگان، بس هیشث، نظر -پردازند. در مدل هوارد یها م يورود يبا استفاده از آنها به دسته بند

 شود : یداده شده م حیهرسه مرحله توض کیبه تفک ریشده است. در ز یبررس
حالت،  نیف کنندگان در مورد کالاها عمدتا کم و محدود است، در ا)حل مساله گسترده: علم و دانش مصر1

اطلااعات در مورد  يبه طور فعال به جستجو نیدهد، بنابرا ینم حیترج گرید يرا بر کالا ییکالا چیه دارانیخر
ادراك افراد  ،یو درون یعوامل موثر خارج يمدل، پس از اثر گذار نیپردازد. براساس ا یکالا م کیانواع گوناگون 

 .ردیگ یشکل م دینسبت به خر لشیو قصد و تما افتهیساختار لازم را 
 يبه طور موثر یرونیخواهد توسط عوامل ب یداشته و م ی)حل مساله محدود: مصرف کننده اطلاعات اندک2

مورد کالا بدست اطلاعات در يمقدار دار،یو استفاده کنند. خر هیرا ته ازشیمورد ن يشوند تا بتواند کالا ییراهنما
به  داریحالت، خر نیدهد. در ا حیرا ترج ییاطلاعات ندارد که بتواند کالا يآورده است، اما هنوز به اندازها

 مشخص شده است. شیبرا بایانتخاب تقر اریپردازد، اگرچه مع یمشابه م يها  نهیاطلاعات از گز يجستجو
است. به عبارت بهتر  یمصرف کننده در مورد کالا کاف یحالت، علم و آگاه نی: درا ي)رفتار پاسخ تکرار3
در  يشتریکالا، رنگ ب یبه طور مثال منفعت آت رفت،یخواهد پذ يشتریب ریخود تاث گرید ياز کارکردها يمشتر

 متاثر است. يو ياهمچون ارزش ه يگریاز عوامل د يمشتر دی. خرردیگ یبه خود م ينگرش مشتر
 طیکه از مح-ی: الف) منابع اطلاعاترندیگ یاص از محرك ها را در بر مخ يچهار دسته  يورود يرهایمتغ

 مت،یق ت،یفیمحصول مانند ک یکیزیف يها یژگیخاص که اطلاعات مربوط به و يب) محرك ها ند؛یآ یم رونیب
 یو شفاه يکه اطلاعات بصر نینماد يگردد؛ ج) محرك ها یآنها ارائه م قیخاص از طر يها یژگیخدمات و و
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گروه  ،یاجتماع يطبقه  یاجتماع يشوند؛ د) محرك ها یآنها منتقل م قیمحصول از طر يها یژگیو يدرباره 

 مرجع و خانواده. يها
مصرف کننده با استفاده از  دیبر رفتار خر یابیارتباطات جامع بازار تیبر اهم دیمقاله تاک نیهدف ا -

 باشد.  یخاص م فاتیمرتبط با تال يپژوهش ها يمستندساز
 : قیاهداف تحق نیمهم تر 
 و رفتار مصرف کننده. یابیارتباطات جامع بازار نیارتباط ب لیتحل -
مصرف  دیبر رفتار خر یابیارتباطات جامع بازار قیکه ممکن است از طر ییآن دسته از فاکتورها نییتع -

 باشند. رگذاریکنندگان تاث
 ق،یبه دست آمده از تحق يها افتهی لیپردازش و تحل ،يرجمع آو يمورد استفاده برا يابزارها ییشناسا -

 :بیترت نیبد
شدند؛  یانتخاب و بررس یالملل نیب يداده ها گاهیپا نیمنتشر شده در معتبرتر یاز مقالات علم ي) تعدادالف

که به  یقرار گرفتند؛ ج) موضوعات یمورد بررس قیمرتبط با موضوع تحق يکتب منتشر شده در حوزه  نیب) عناو
 .دندیگرد ییساهستند شنا میمذکور سه یقاتیبه اهداف تحق یابیدر دست دیرس ینظر م
نقش داشته اند در ادامه ذکر  قیتحق یبه دست آمده که در تحقق اهداف اصل ينظر جیآن دسته از نتا ریتفس 

 خواهد شد.

 روش تحقیق -3
 يها داده لیتحل يها از روش یکشده است. یگام اول مطالعه حاضر با استفاده از روش تحقیق کیفی انجام 

 ن،ییتع يبرا یتم روش لیتحل. هست نیمضام لیهمان تحل ایتم  لیروش تحل ،یفیک يمحتوا لیتحل ای یفیک
و در  سازماندهی را ها روش در حداقل خود داده نای. است ها داده درون موجود) ها (تم يالگو ها انیو ب لیتحل

 کند. ریمختلف موضوع پژوهش را تفس هاي فراتر رفته و جنبه نیتواند از ا ی. اما مکند یم فیتوص اتیقالب جزئ
افزار  ی از نرمفیک يمحتوا لیتحلبراي  هاي کیفی در این مطالعه با روش تحلیل تم انجام شده است. تحلیل داده

MAXQDA .استفاده شده است 
بالقوه دارند را  تیکه جذاب یو موضوعات یمعن يالگوها گرلیکه تحل شود یشروع م یتم زمان لیتحل ندیفرا 

 يکدگذار هايخلاصه و هامجموعه داده نیرفت و برگشت مستمر ب کیشامل  لیتحل نی. ادهد یمورد نظر قرار م
 ی. به طور کلشود یمرحله اول شروع م هماناز  لی. نگارش تحلندآی یاست که به وجود م هایی داده لیشده، و تحل

تم در ادامه  لتحلی گانه شش مراحل تم وجود ندارد. لیشروع مطالعه در مورد تحل يبرا يراه منحصر به فرد چیه
مراحل ذکر شده  نیاست که در آن حرکت به عقب و جلو در ب یبازگشت يندیتم فرا لیند. تحلا داده شده حیتوض

تحلیل تم به صورت زیر مراحل  .ردپذی یجام ماست که در طول زمان ان يندیتم فرا لیوجود دارد. به علاوه تحل
 بوده است:

 ها با داده ییاول: آشنا مرحله
 ور غوطه اي ود را در آنها تا اندازهخ که است لازم شود آشنا ها داده ییمحقق با عمق و گستره محتوا نکهیا يبرا
 یعنی( فعال صورت به ها داده خواندن و »ها مکرر داده بازخوانی« شامل معمولاً ها داده در شدن ور غوطه. سازد

 و الگوها) است. یمعان يجستجو
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  هیاول يکدها جادیدوم: ا مرحله
مرحله شامل  نیکرده است. ا دایپ آشنایی آنها با و خوانده را ها که محقق داده شود یشروع م یدوم زمان مرحله

جالب  گر لیکه به نظر تحل ندینما یم معرفی را ها داده یژگیو کی کدها. است ها از داده هیاول يکدها جادیا
 ) متفاوت هستند.ها (تم لیتحل يشده از واحدها يکدگذار هاي . دادهرسد یم

 یبه روش دست يانجام داد. اگر کدگذار افزاري نرم هاي برنامه قیاز طر ای یبه صورت دست توان یرا م يکدگذار
 یبا استفاده از رنگ ای شود، یم لیکه تحل یمتن يبر رو ادداشتینوشتن  لهوسی به را ها داده توان یم رد،یانجام گ

که کد را  هایی ابتدا کدها را مشخص کرد و سپس آنها را با خلاصه داده توان یمداد انجام داد. م لهیکردن به وس
ب هر شده و در قال کدگذاري ها است که همه خلاصه داده نیمرحله ا نای در مهم نکته. داد تطابق دهند ینشان م

 استفاده شده است. MAXQDAافزار  ي از نرمکدگذاردر این مطالعه براي  .اند کد مرتب شده

 ها تم يسوم: جستجو مرحله
 هاي بالقوه، و مرتب کردن همه خلاصه داده ياه مختلف در قالب تم يکدها بنديمرحله شامل دسته  نیا

خود را شروع کرده و در نظر  يکدها لیمشخص شده است. در واقع محقق، تحل هاي شده در قالب تم يکدگذار
 .شوند بیترک یتم کل کی جادیا يبرا توانندیمختلف م يکه چگونه کدها ردگی یم

 ها تم ینیچهارم: بازب مرحله
قرار  ینیکرده و آنها را مورد بازب جادای را ها از تم اي که محقق مجموعه شود یشروع م یچهارم زمان مرحله

 هاي در سطح خلاصه ینبازبی شامل اول مرحله. است ها تم هیو تصف ینیمرحله شامل دو مرحله بازب نی. ادهد یم
 .شود یدر نظر گرفته م هامجموعه داده  اب رابطه در ها شده است. در مرحله دوم اعتبار تم يکدگذار
با مجموعه  یرفت. اما، چنانچه نقشه به خوب يبه مرحله بعد توان یآنگاه مکار کند،  ینقشه تم به خوب اگر

 جادیا بخش تینقشه تم رضا کیکه  یخود را تا زمان يبرگردد و کدگذار دینداشته باشد، محقق با همخوانی ها داده
 هستند، ها مختلف کدام هايتم  نکهیاز ا یافک یآگاه یستیمرحله با نیا يشود ادامه دهد. محقق در انتها

 داشته باشد. اریدر اخت ندگویمی هاکه آنها درباره داده یو کل داستان گر،یکدیتناسب آنها با  چگونگی

 ها تم گذاري و نام فیپنجم: تعر مرحله
مرحله،  نای در محقق. باشد داشته وجود ها از تم بخش تینقشه رضا کیکه  شود یشروع م یپنجم زمان مرحله

 را آنها داخل ها سپس داده دهد، یمجدد قرار م ینیکرده و مورد بازب فیارائه کرده، تعر لیتحل يرا که برا هایی تم
کند مشخص  یتم در مورد آن بحث م کیکه  يزیچ آن تیکردن، ماه ینیو بازب فیتعر لهی. به وسکند یم لتحلی

 .دارد خود در را ها گردد که هر تم کدام جنبه از داده یم نییشده و تع

 گزارش هیششم: ته مرحله
 نیداشته باشد. ا اریدر اخت دهیکاملاً آبد هاي از تم اي که محقق مجموعه شود یشروع م یششم زمان مرحله

 )1396 ،مهرداد وحق دوست ( و نگارش گزارش است. یانیپا لیمرحله شامل تحل

 هاي تحقیق تحلیل محتوا و یافته -4
بر  یرفتار مصرف کننده مبتن يالگوها شتریپردازند که ب یم قتیحق نی) به ذکر ا1997و کانوك ( فمانیش

کالا و خدمات به طور  دیباشند که افراد هنگام خر یمفهوم م نیبر ا یتر مبتن قیاقتصاد و به طور دق ي هینظر
 ،بازار زمیعموما معتقدند که مکان باشند.اقتصاد دانان یم دیحاصل از آن خر يایمزا شیافزا یدر پ یمنطق
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 يرهاییمتغ یباشد. به نظر آنها مصرف کنندگان با توجه به بعض یمصرف کننده م ای داریخودبخود، مولد خر

کالا را در عرضه  دیفراگرد خر یبررس ،ياقتصاد يها يدارند تئور يبوده و رفتار مشابه ا گریکدیهمسان ،ياقتصاد
 کند. یکالا در بازار جستجو م انهمس يهمسان کالا و تقاضا

کالا و خدمات در رفتار  يبه کسب اطلاعات درباره  لیم تی) براهم1995بلک وال ( -کولام -انجل يالگو
 يبرا میتصم دهد: یگونه نشان م نیرا ا یاصل يچهار مولفه  نیب يالگو رابطه  نیدارد. ا دیو مصرف تاک دیخر
) رفتار 4ها نهیگز یابی) ارز3ها نهیزگ يجو) جست و 2ازین صی) تشخ1چهار مرحله:  نیاست بر ا یکه مبتن دیخر

 . دیپس از خر
 نهیگز یورزد که مصرف کنندگان به ندرت به بررس یم دیتاک قتیحق نیخود بر ا ي) در الگو1979( بتمان

الگو هفت مرحله  نیدارند. ا يساده ا اریبس يپردازند و معمولا استراتژ یم دیخر میدر ارتباط با تصم دهیچیپ يها
) 5آنها؛ یابیاطلاعات و ارز ي) جست و جو4) توجه و ادراك؛3زش؛ی) انگ2پردازش اطلاعات؛  یی) توانا1دارد:

 مصرف و آموزش.  ي) پروسه 7؛يریگ میتصم ي) پروسه 6اطلاعات؛ يساز رهیذخ
رفتار مصرف کننده توانند بر  یکه م يریگ میتصم يها نهیگز ي) درباره 1991گراس ( -ومانین -شت يالگو

 ریمحصول نظ يها و مشخصه ها یژگیبرخاسته از و -ي) ارزش کارکرد1شود: یارزش را متذکر م 5 ربگذارند،یتاث
 یقالب يالگوها یبرخ يدارا کالا کی دیخر يمصرف کنندگان برا -ی) ارزش اجتماع2 ره؛یو غ متیق ،يماندگار

 رینظ ياقتصاد -یاجتماع يرهایمتغ ن،یو د تیسن، جنس رینظ يآمار يرهایهستند که با متغ یمثبت و منف
 کی -ی) ارزش احساس3در ارتباطند؛  استیو س نیمانند نژاد، د یفرهنگ يرهایو متغ رهیسطح درآمد، اشتغال و غ

) ارزش 4احساسات سرو کار داشته باشد؛  یگردد که با برخ یم ربرخوردا یاز ارزش احساس یزمان نهیگز
به کسب اطلاعات  ازیو ن یو دانش طلب یتازگ ،يکنجکاو لیاز قب يبا موارد يریگ میتصم ي نهیگز کی -یشناخت

 جهیدر نت يریگ میتصم ي نهیگز کی -یشود.ر) ارزش شرط یبرخوردار م یکالا از ارزش شناخت يدرباره  شتریب
 گردد.  یبرخوردار م یاز ارزش شرط یو اجتماع یکیزیف یقبل يها هتجرب ي

 یو مصرف کننده م داریپردازد: الف) خر یاز رفتار مصرف کننده م لی) به ابعاد ذ1996(سولومون  يالگو
توانند وارد  یم زیبگذارند؛ج) سازمان ها ن ریتاث دیتوانند بر پروسه خر یباشند؛ب) مردم م یتوانند افراد مختلف

و الزامات  ازهایکالا و ن نیتام نیب یهماهنگ جادیبر ا یابیبازار يها تیشوند؛ د)بخش اعظم فعال دیخر يپروسه 
 کنند. یم جادیبقا را ا زهی،انگیارتباطات يها نیمتمرکز است؛ر)کمپ نیمخاطب
 یالگو مبتن نیرفتار مصرف کننده ارائه داد. ا يپاسخ را برا -محرك يموسوم به الگو ي) الگو1994( دلتونیم

. "يریگ میتصم يو پروسه  داریخر يها یژگیو"آنها عبارت است از  نیتر یاست و اصل یتعامل يبر چهار مولفه 
داشته باشد  دیخر يارتباطات بر پروسه  بیترک رتواند با استفاده از ابزا یکه سازمان م یالگو بر اثرات مهم نیا

 ورزد.  یم دیتاک
بر  رگذاریتاث يورهامتشکل از دو دسته فاکت ییالگو دیخر يبرا يریگ می) در ارتباط با تصم1991( لبرتیگ

که ادراك و  یروانشناخت يرهایعبارتند از متغ رگذاریتاث يدسته از فاکتورها نیرفتار مصرف کننده ارائه داد. نخست
 مرجع و خانواده. يگروه ها یعنی ردیگ یرا در بر م یروان -یاجتماع يرهایدسته متغ نینام دارند. دوم يریادگی

 يتفکر درباره  ،ياستراتژ يارتقا ياز راه ها یکیکنند که  یصحبت م تیواقع نی) از ا2000( چنیو ک شولتز
در چه  نیاست؟ مخاطب "یک"مربوطه  امیپ يزبان برا نیدر ارتباط با مصرف کننده است: مناسب تر امیپ يمحتوا

 يراه ها ایو  دیخر يو چرخه ها یصلف يها شیدهند؟ با درك گرا ینشان م امیبه پ يواکنش بهتر ییزمان ها
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 یارتباطات يها امیپ يکارآمد شیافزا يتلاش برا يتوان به سازمان ها در راستا یاستفاده از کالا و خدمات م
ها با  تیاولو نیا انیارتباط م يبرقرار قیاز طر -انیمشتر يها تیکمک نمود. با در نظر گرفتن اولو یارسال

 ).2000 چنیخواهد داد ( شولتز و ک يپاسخ بهتر امیبه پ یچه زمان يکه مشتر مودن نییتوان تع یم -کالا/برند
 انیارتباط با مشتر جادیا يتوان برنامه ها یآن م ي لهیاست که به وس يپروسه ا یابیجامع بازار ارتباطات

نمود.  یابیاجرا و ارز ،يدر داخل و خارج سازمان را راه انداز نیمخاطب ریو بالقوه، کارمندان، سازمان ها و سا یفعل
در دراز  يروابط سودمند با مشتر يکوتاه مدت و برقرار در یمال راتیتاث جادیا یابیهدف از ارتباطات جامع بازار

 ).2009مدت است (بلچ 
 يها یژگیکنند تا با انتقال و یم یشرکت ها سع شتریشود، ب یکه بازار از کالا و خدمات اشباع م یهنگام

 یم يبردار یها کپ یژگیو نیاز ا یرقبا به راحت یکنند. ول جادیا زیتما یطارتبا يها امیپ قیخود از طر يکار
 ستیبا یگردد که م یو ارتباطات بر م یابیبازار نیبه متخصص زیتما جادیاست که چالش ا لیدل نیکنند. به هم

داشته باشند را انتقال  ریمصرف کننده تاث دیکه ممکن است بر رفتار خر ی/ منطقیاحساس يآن دسته از ارزش ها
مختلف از مصرف کنندگان در  يعلت بروز رفتارها حیرفتار مصرف کننده، توض یابیو ارز لیتحل یدهند. هدف اصل

اکثر  دیرا که مورد تاک یشناخت بهتر رفتار مصرف کننده هفت مفهوم اساس ظورمختلف است. به من طیشرا
 به طور خلاصه عبارتند از : میمفاه نی. امیده یقرار م یرسموضوع قرار گرفته است مورد بر نیصاحب نظران ا

 است.  زهی) رفتار مصرف کننده با انگ1
توان  یسوال را م نیرفتار مصرف کننده است. پاسخ ا ییسوال در مورد رفتار مصرف کننده چرا نیتر یاساس

در مجموع رفتار ». ارضا شود شانیها و خواسته ازهایکه ن يا به گونه« رفتار مصرف کننده جستجو کرد،  فیدر تعر
دو دسته  ها زهیانگ نیاست. ا يا ژهیو اهدافبه  یابیاست که منظور از آن دست زهیرفتار با انگ کیمصرف کننده 

شود به  یمحصول است و به عملکرد آن محصول مربوط م کی دیخر لیکار کردن که دلا زهیانگ یکیهستند، 
 کی يبرا دیکار کردن جد زهی. به عنوان مثال انگابدیتا به هدف دست  ندک یکه به مصرف کننده کمک م يا گونه
هستند که به  یشخص يها زهیانگ گر،ید زهیمسافرت و... باشد. انگ ،ییدر جابه جا شیاآس تواند یم يسوار لیاتومب

 زهی. انگشوند یمربوط م يمورد نظر و گرید يزهایچ ایاحساسات  انیب يمصرف کننده برا کی يها خواسته
 فرد باشد. یدوست بایز ایشهرت و  تواند یم يسوار ياز خودرو ینوع خاص دیخر یشخص
 . شود یم يادیز يتهای) رفتار مصرف کننده شامل فعال2

که تنها به  ياست. فرد يمتعدد يها دیو خر ماتیافکار، احساسات، برنامه ها، تصم يمصرف کننده دارا هر
 دیبا ابانیکه بازار یگرفته است. در حال دهیمرتبط با آن را ناد يتهایاز فعال یلیکند خ یتوجه م دیخر تیفعال

و  دیخر غات،یاطلاعات، توجه به تبل ببه محصول، کس دنیشیمصرف کننده شامل اند يتهایاز فعال یعیوس فیط
 و رجوع مجدد مصرف کننده را مورد کنکاش قرار دهند. تیکاربرد تا رضا

 است.  ندیفرا کی) رفتار مصرف کننده 3
 يسر کیبه آن اشاره شد، رفتار مصرف کننده  زیو در بالا ن انیرفتار مصرف کننده ب فیگونه که در تعر همان

 دیو پس از خر دیخر نیح د،یاز خر شیکه در مراحل پ شود یمصرف و...) شامل م د،یرا (انتخاب، خر ییتهایفعال
 است. انیمستمر در جر ندیفرآ کیبه صورت 

 متفاوت است. یدگیچیصرف وقت و پ زانیمصرف کننده از لحاظ م ) رفتار4
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 دیخر ماتیآن تصم یکه ط یصرف وقت در رفتار مصرف کننده عبارت است از مدت زمان زانیمنظور از م 

رفتار مصرف کننده به تعداد  یدگیچیو پ دیخر يریگ میتصم ندیطول مدت زمان کل فرا ای شوند یاتخاذ م
اغلب  میتصم یدگیچیپ ومدت زمان  نیاشاره دارد. ب میو مشکل بودن خود تصم میتصم کیدر  ریدرگ يتهایفعال

 میتصم ندیگذار بر فرا ریو عوامل تآث طیشرا ریدر صورت ثابت بودن سا یعنیوجود دارد،  میارتباط مستق کی
است. نکته مهم  شتریاست ب ازیمورد ن ندیکل فرا يکه برا یباشد، زمان شتریب میتصم کی یدگیچیهر چه پ ،يریگ

و رفتار مصرف کننده هستند که در  میتصم ندیدو بعد فرا یدگیچیاست که زمان و پ نیدو عامل ا نیدر مورد ا
 کی دیمتفاوت مختلف هستند. به عنوان مثال ممکن است خر يتهایدر موقع نیمورد افراد مختلف و همچن

فرد  يبرا میتصم نیا طیدر همان شرا یداشته باشد ول يادیز یدگیچیفرد خاص پ يخاص برا طیخودرو در شرا
 شود. یساده تلق ندیفرا کی يگرید

 . شود یرا شامل م یمختلف ي) رفتار مصرف کننده نقشها5
و در ارتباط با هر کدام از  ردیگ یرفتار مصرف کننده شکل م ندیکاملاً متفاوت در درون فرا تیسه فعال حداقل

 شود. یم جادیرف کننده امص يبرا ینقش تهایفعال نیا
 اند از: سه نقش عبارت نای ▪

 دیگذار بر خر ری) نقش تأثالف
 داری) نقش خرب
 ) نقش مصرف کنندهج
 قرار دارد.  یعوامل خارج ری) رفتار مصرف کننده تحت تأث6

 ایخود بد  يبه خود ریتأث نیاست، البته ا یخارج يروهاین ریتحت تآث یمصرف کننده به نوع میتصم ندیفرا
 طیخانواده، مح ،یشامل فرهنگ، خرده فرهنگ، طبقه اجتماع یخارج يروهاین نیاز ا ي. تعدادستیخوب ن

 و... هستند. یابیبازار
 . کند یافراد مختلف فرق م ي) رفتار مصرف کننده برا7
متفاوت بر افراد مختلف، مصرف کنندگان  یخارج يروهاین ریتأث نیو همچن يفرد يعلت وجود تفاوتها به

 ییرفتار مصرف کننده، نحوه پاسخگو ینیب شیتفاوتها باعث مشکل شدن پ نیهستند و ا یمتنوع يرفتارها يدارا
است.  دیمثبت بر رفتار خر يریتاثاعمال  یارتباطات يها امیپ یو... شده است. هدف اصل یابیبازار ختهیبه آم
 ،يابعاد اقتصاد یبر رفتار مصرف کننده در برخ رگذاریتاث ياست که فاکتورها نیهم ااز ابعاد م یکی نیبنابرا

پندارند  یکنند و م یرفتار م یاطلاعات ناکاف یبر اساس برخ دارانیخر رای. زمیکن نییرا تع یو رواشناس یاجتماع
و تناسب اطلاعات انتقال  تیبر حسب کم سکیر زانیدارند. م یآگاه دیسک هر خریاز درصد ر يکه تا حدود

 ).2013(کومار و راجو  ابدی یکاهش م یارتباطات يها امیپ قیاز طر افتهی
 هیبه سرما يرا به شکل موثرتر یابیارتباطات جامع بازار ستیبا یسازمان ها م ،یرقابت اریاقتصاد بس کی در

 کردیحاصل کنند. با رو نانیاطم و بالقوه یفعل انیو حفظ روابط بلندمدت با مشتر جادیکنند تا از ا لیتبد
رسد  یبه حداکثر م یارسال يها امیپ ریتاث و "گردند یهم صدا م گریکدیبا "شرکت ها  ،یابیارتباطات جامع بازار

 ). 2009 چی(فرنستورم و ر



 23 1398 بهار،  14شماره مدیر،  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 یدهد تا به ارزش کالا و خدمات پ یسودمند است، به مصرف کنندگان اجازه م یکه منبع یابیبازار ارتباطات
را دارند که نظر مصرف کننده را عوض  ییتوانا نیبه مخاطب منتقل شوند، ا ستیبا یکه م ییها غامیببرند. پ

 ).2005 لیراغب نگاه دارند (ف رکتش يآنها را نسبت به کالاها و خدمات عرضه شده از سو وستهینموده و پ
و بالقوه در ارتباط بوده،  یران فعلبه طور مستمر با سهامدا ستیبا یامروز، سازمان ها م یرقابت طیمح در

. ندینما لیرا تسه يخود به مشتر یمناسب گذاشته و دسترس يها متیارائه داده، ق تیفیکالاها و خدمات با ک
 يها امیپ یتوجه داشت که برخ دیهاست و با تیفعال نیا يمورد تمرکز همه  یابیارتباطات بازار بیترت نیبد

ها موظفند  امیگونه پ نیباشند، ا رگذاریکالا و خدمات تاث یبرخ يدرباره  يتوانند بر درك و نظر مشتر یم یارسال
 ). 2013و آتاکورا،  بوایسازند ( یکالا و خدمات مربوطه راض دیرا به خر يمشتر

 گیري  نتیجه -5
 تیاز اهم یابیامع بازارقرار دارند و ارتباطات ج یمختلف یامروزه مصرف کنندگان در معرض منابع اطلاعات

مورد توجه واقع شده اند بر  اریکه بس یابیارتباطات جامع بازار يها نیاست. کمپ دهیبرخوردار گرد یقابل توجه
 نشیموثر و گز غامیپ کی یدارند. طراح هیکت نیبر رفتار مخاطب يرگذاریتاث يبرا یارتباطات يابزارها قدرت
کالا و خدمات  يمصرف کننده برا يها تیو حفظ اولو جادیکارآمد از جمله مراحل مهم در ا یارتباط يابزارها

 شوند.  یشرکت محسوب م
 ایکالا  ينموده و برا جادیرا ا يروابط موثر با مشتر ياست که امکان برقرار یتیفعال یابیجامع بازار ارتباطات

از  افتهیانتقال  امیپ ياز تناسب و محتوا افتنی نانیارتباط اطم نیکند. هدف از ا یم ینیبرند شرکت ارزش آفر
 نیارتباطات آن لا ،یروابط عموم م،یمستق یابیبازار روش،ف يارتقا غات،یتبل رینظ یابیبازار يابزارها بیترک قیطر
 باشد.  یم رهیو غ

 ينحوه  يآنان برا يها تیتواند اولو یشده م جادیبه ارتباطات ا انیمشتر یداشتن از طرق دسترس اطلاع
تواند از ارتباطات جامع  یسازمان با در نظر گرفتن انتظارات مصرف کننده م کیاطلاعات را مشخص کند.  افتیدر

 بهره مند گردد. يموثر و اقتصاد یبه شکل یابیبازار
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