
 

   

صنعت ميهمان نوازي ندهاي فردي در مصرففرآي  

 حميد ايوبي
در اين فصل ، مصرف در صنعت ميهمان نوازي را با تكيه بر 
رفتارهاي فردي و بررسي اينكه فرايندهاي ذهني چگونه بر رفتار 

در اين فصل ، . مورد بررسي قرار مي دهيممصرف تاثير مي گذارد ، 
عواملي همچون ادراك ، شخصيت ، آموزش ، حافظه ، تمايلات ، 
انگيزش و چگونگي تاثيرگذاري اين عوامل بر رفتار مصرف كننده را 

 .بررسي مي كنيم
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  فرآيندهاي فردي در مصرف صنعت ميهمان نوازي

1حميد ايوبي  

  . مي باشد  Understanding the consumer behaviorموضوع اين بحث ترجمه فصل چهارم كتاب 

  :موضوعات كليدي 

  اين فصل مصرف در صنعت ميهمان نوازي را با تكيه بر رفتارهاي فردي و بررسي اينكه فرايندهاي ذهني چگونه بر رفتار مصرف
 . تاثير مي گذارد ، مورد توجه قرار مي دهد

  در اين فصل به بررسي عواملي همچون ادراك ، شخصيت ، آموزش ، حافظه ، تمايلات ، انگيزش و چگونگي تاثيرگذاري اين
 . عوامل بر رفتار مصرف كننده مي پردازيم

  اين موضوع را بررسي مي كنيم كه چگونه مصرف كنندگان خدمات صنعت ميهمان نوازي ، پيام هايي را كه شركت ها از طريق
 . غات ، قيمت گذاري ها و ديگر اشكال انگيزشي براي آنها فرستاده مي شود ، دريافت ، سازماندهي و تفسير مي كنندتبلي

  چرا مصرف كنندگان به اين شكل رفتار مي كنند ؟ مصرف : به جستجوي  پاسخ هايي براي سؤالاتي از اين قبيل مي پردازيم كه
دارند؟ و ما چگونه مصرف در صنعت ميهمان نوازي را مي آموزيم و آن را حفظ مي كنندگان صنعت ميهمان نوازي چه ديدي از آن 

 كنيم ؟ 

  

  مقدمه

در اين فصل ، مصرف در صنعت ميهمان نوازي را با تكيه بر رفتارهاي فردي و بررسي اينكه فرايندهاي ذهني چگونه بر رفتار مصرف تاثير 
، عواملي همچون ادراك ، شخصيت ، آموزش ، حافظه ، تمايلات ، انگيزش و چگونگي در اين فصل . مي گذارد ، مورد بررسي قرار مي دهيم

ارزش مطالعه ي فرايندهاي ذهني مصرف كنندگان صنعت ميهمان نوازي در . تاثيرگذاري اين عوامل بر رفتار مصرف كننده را بررسي مي كنيم
كيل مي دهندو همين فراينهاي ذهني و دروني هستند كه ما را به اين است كه اين فرايندهاي ذهني اساس و زيربناي رفتار مصرف را تش

چرا مصرف كنندگان صنعت (به همين ترتيب ، بررسي عواملي همچون انگيزه  .سمت رفتارهايمان بعنوان مصرف كنندگان هدايت مي كنند
به درك بهتر ما از رفتار مصرف كننده كمك مي ) ما چگونه دنياي بيرون را تفسير مي كنيم(و ادراك ) ميهمان نوازي اين طور رفتار مي كنند

هركدام از اين موضوعات پايه علمي خوبي را در زمينه درك رفتار مصرف كننده به : معتقد است  Wilkie(1994:121)همانطور كه . كند
ما در اين كتاب، رفتار مصرف . داريمو ما به عنوان مديران يا مصرف كنندگان براي فهم بهتر رفتار مصرف به دانستن آنها نياز . دست مي دهد

ممكن است مصرف كننده نسبت به اينگونه تاثيرات . در صنعت ميهمان نوازي را از جنبه هاي اجتماعي و فرهنگي مورد بررسي قرار مي دهيم
، ادراكات و ديگر عوامل دروني  اما آنچه ما در اين فصل مورد بحث قرار مي دهيم ، انگيزه ها ، ارزشها ، نيازها. خارجي كنترلي نداشته باشد

براي مثال ، تحيقات زيادي صورت گرفته تا مشخص شود كه آيا مصرف كنندگان با ويژگي هاي . تاثيرگذار بر رفتار مصرف كننده مي باشند 
مصرف كننده و هدف از اين مطالعات ، درك رفتار . شخصيتي متفاوت ، محصولات يكسان ، با نام هاي تجاري مشابهي را مصرف مي كنند

                                                            
  گرايش بازاريابي دانشكده مديريت دانشگاه علامه طباطبايي –ارشد مديريت جهانگردي كارشناسي   1
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دليل بر اهميت اين موضوع هزينه هاي هنگفتي است كه شركتها براي تاثيرگذاري و تغيير رفتار مصرف . ارتباط بين عوامل ذكر شده است

در نتيجه ، اين فصل به بررسي مجموعه عوامل متعدد روانشناسانه و دروني مي پردازد كه ممكن است بر رفتار . كنندگان صرف مي نمايند
  . رف در صنعت ميهمان نوازي تاثير داشته باشندمص

  

  انگيزه مصرف كننده 

براي  (Statt, 1997:138)سوالي كه انگيزه درباره رفتار مصرف كننده مطرح مي كند ، اينست كه چرا؟ اين پرسشي است كوتاه اما بي پايان 
عضي ديگر از خوردن برگر كينگ لذت مي برند؟ يا چرا بعضي ها مثال ، چرا بعضي افراد همبرگر مك دونالد را ترجيح مي دهند ، درحاليكه ب

ستاره را به هتل ديگري ترجيح مي دهند؟ درحاليكه اين سؤالات بسيار ساده به نظر مي رسند ، پاسخگويي به آنها نياز به درك  5يك هتل 
ژه نامه روانشناسي اين كلمه را بسيار مهم و در عين حال بعنوان مثال ، وا. حتي تعريف ما از واژه انگيزه آسان نيست. پديده اي پيچيده دارد
انگيزه ، دليل ، محرك يا فعال كننده اي است  Van Raaij (1996:20)و  Evans , Moutinhoبر اساس گفته . بسيار مبهم مي داند

حي كلي براي تعريف بخشي از فرايند انگيزه را اصطلا Statt(1997:95)درحاليكه . كه فعاليت خاصي را برانگيخته و آن را تداوم مي بخشد
معتقد  Statt. روانشناسانه اي مي داند كه تجربه نيازها و محركها و رفتاري است كه منجر به اهدافي مي شود كه به آن نيازها پاسخ گويد

كيب سه عامل با يكديگر است مصرف نتيجه ي تر. نياز ، محرك ، اهداف و ارضاء شدن: است كه واژگان كليدي در تعريف انگيزه عبارتند از 
  ). نياز يا ميل به مصرف( توانايي مصرف ، فرصت مصرف و انگيزه :

 براي مثال ، اگر مصرف در رستوران مك دنالد . توانايي مصرف ، عواملي همچون آگاهي ، توانايي فيزيكي و منابع را شامل مي شود
محصولات مك دونالد آگاهي دارند ؟ آيا آنها توانايي جسمي لازم براي را در نظر بگيريم ، بايد ببينيم كه آيا مصرف كنندگان از 

 خريد را دارند ؟ و آيا مصرف كنندگان منابع لازم را كه محصولات مك دونالد را در اختيار آنها قرار دهد ، در اختيار دارند يا خير؟ 

  مك دونالد در منطقه وجود دارد ؟ اين فروشگاه در فرصت مصرف در رابطه با مثال مك دونالد به اين معني است كه آيا فروشگاه
 .چه ساعاتي باز است ؟ و غيره

 چرا ما مي خواهيم محصولات مك دونالد را مصرف كنيم؟ چه نيازها يا تمايلاتي با انجام اين . انگيزه ، بخش پاياني معادله است
 مصرف ارضاء خواهند شد؟

ما ممكن است . ت كه انگيزه ، تنها يكي از عوامل تشكيل دهنده رفتار مصرف مي باشدهمانطور كه اشاره شد، توجه به اين نكته مهم اس
شديدا علاقه مند به خوردن همبرگر مك دونالد باشيم اما هيچ فروشگاه مك دونالدي در نزديكي ما نيست يا اين فروشگاه در آن ساعت 

همچنين ، مصرف محصولات و خدمات ميهمان نوازي ، زماني كه . بنابراين ، انگيزه به تنهايي منجر به مصرف نخواهد شد. تعطيل است
  .مصرف كنندگان از وجود آنها آگاهي ندارند ، صورت نخواهد گرفت

  

  انگيزه و نياز

كمتر فردي فارغ . تئوري انگيزه ، بيش از چهل سال ، از آغاز آموزش در زمينه صنعت ميهمان نوازي بخشي از اين آموزش ها بوده است
مزلو معتقد بود . آشنا نباشد) 1954(التحصيل از سري اول اين آموزش ها است كه با تئوريهاي انگيزشي همچون سلسله مراتب نيازهاي مزلو 

اين نيازها به شكل هرم رسم شدند و  هر . حركت مي كند) سلسله مراتب نيازها (ر فرد در جهت پاسخگويي به مجموعه نيازها كه همه ي رفتا
بز اساس نظريه ي مزلو پيش از رفتن .  كدام از رفتارهاي فرد به منظور ارضاء يكي از نيازهاي او ، در يكي از سطوح اين هرم صورت مي گيرد
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سلسله مراتب نيازهاي مزلو از نيازهاي جسمي .  (Bareham , 1995:68)يازها ، سطح پايين تر بايستي ارضاء شده باشدبه سطح بالاتر از ن

نيازهاي مياني ، نياز به امنيت و نيازهاي اجتماعي هستند و نياز . مثل نياز به غذا ، سرپناه ، استراحت و نياز جنسي در پايين هرم شروع مي شود
جزئيات نيازهاي مطرح شده در سلسله مراتب نيازهاي . شكوفايي نيازهاي بعدي هستند كه راس هرم را تشكيل مي دهندبه احترام و  خود 

  :مزلو از اين قرار است

و  نياز به هوا ، آب ، غذا: مثل . انها نيازمند است/اينها نيازهايي هستند كه جسم ما براي بقاي خود به تامين :  نيازهاي فيزيولوژيكي:  1سطح 
  .اينها نيازهاي اوليه اي هستند كه پيش از فعال شدن ديگر نيازها بايستي ارضاء شوند. غيره 

آشنايي و . اين گروه  بطور گسترده به نياز امنيت اشاره دارد و منظور از امنيت هر دو بعد فيزيكي و روحي آن است:  نياز به امنيت: 2سطح 
در بسياري فرهنگ ها ، نهادهايي مثل مذهب و آموزش و پرورش از امنيت جسمي . به امنيت استقابليت پيش بيني مسايل از جنبه هاي نياز 

  . و روحي افراد حمايت مي كنند ، در نتيجه اين نياز در بيشتر افراد فعال نمي شود

شته شدن و ياز او به تعلق اشاره اين گروه از نيازها به احساس نياز آدمي به دوست داشتن و دوست دا: نياز به دوست داشتن و تعلق:  3سطح 
  .مي كند كه برآورده نشدن هريك از اين نيازها ميتواند منجر به افسردگي و تنهايي شود

احساس احترامي ( اين سطح  به نياز افراد به داشتن نگاه مثبت نسبت به خودشان اشاره دارد كه هم از جهت دروني : نياز به احترام: 4سطح 
حس احترام منجر به . معني پيدا مي كند ) احترامي كه ديگران براي فرد قائل هستند( و هم از جنبه بيروني) كه افراد نسبت به خود دارند

  . د به نفس فرد مي شود ، درحاليكه عدم وجود آن باعث احساس ترس و  بيچارگي مي گردداعتما

مزلو معتقد است . اين سطح از نيازها به تبديل پتانسيل هاي بالقوه فرد به هر آنچه كه قابليتش را دارد ، اشاره مي كند: خود شكوفايي: 5سطح 
هرگاه ، . حقيقت ، زيبايي ، عدالت و يگانگي: برانگيخته مي شوند و ارزشهايي همچون  كه افراد در اين مرحله به وسيله  ارزشهاي والايي

  . فردي به نياز خود شكوفايي پاسخ دهد ، مي توان گفت كه به اوج تكامل خود رسيده است

ارضاء نيازي با محدوديت مواجه اگر فرد در تلاش خود براي . محدوديت و برخورداري: دو عامل در  سلسله مراتب نيازهاي مزلو اهميت دارند 
به محض اينكه آن نياز برآورده شد ، نياز . شود و آن نياز برآورده نشود ، اين تلاش و رفتار آن قدر ادامه مي يابد تا به ارضاي نياز منجر شود

سلسله . د كه اين نياز نيز برآورده شودو اين رفتار تا آنجا ادامه مي ياب. سطح بالاتر مطرح شده و رفتار فرد را براي ارضاي خود جهت مي دهد
معتقد است كه برآوردن نيازها در بيش از يك سطح از  Statt(1997:98). مراتب نيازهاي مزلو را نبايد چارچوبي خشك و بي انعطاف دانست
زهاي سطوح بالاتر مي توانند  بر اين باور است كه نيا) 1954(همچنين مزلو. سلسله مراتب نيازهاي مزلو مي توانند در يك زمان مطرح شوند

تئوري سلسله مراتب نيازهاي مزلو ، علاوه بر كابرد گسترده . پيش از آنكه نيازهاي سطوح پايين تر ارضاء شوند ، فرد را تحت تاثير قرار دهند
ا و مدل هاي  ديگر انگيزشي را اين تئوري مبناي بسياري از نظريه ه. ان در توضيح رفتار مصرف كننده با انتقادات زيادي رو به رو شده است

تئوري سلسله مراتب نيازهاي مزلو ديد .  Reisman (1960)و مدل نياز )  وجود ، رابطه و رشد( ERGمدل : از جمله . تشكيل مي دهد 
امنيت در افراد  اين تئوري با بيان اينكه وقتي نيازهاي جسمي و نياز به. بسيار خوبي براي فهم و درك رفتار مصرف كننده به دست مي دهد

ود تامين شد، آنها براي برآوردن نيازهاي اجتماعي خود تلاش مي كنند كه اين مرحله ، موقعيت هاي زيادي را براي فعاليت هاي بازاريابي بوج
براي . بگيرندشركت ها بايستي كالاها و خدمات خاصي را براي ارضاي نياز افراد در هر يك از سطوح سلسله مراتب نيازها در نظر . مي آورد

  :مثال 

  مراكز اقامتي ، غذا و نوشيدني : نيازهاي فيزيولوژيكي  
  مراكز اقامتي ، خدمات اقامتي خاص بانوان مثل طبقات مجزاي مخصوص بانوان در هتل ها: نياز به امنيت.  
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  مت، خدمات پيش خدمت ها محصولات و خدمات لوكس مثل اتاق در هتل هاي پنج ستاره ، نوشيدني هاي گران قي: نياز به احترام

  .در هتل ها 
  ساله و ديگر مجتمع هاي تفريحي مخصوص گروه  20تا  18كلوب هاي خاص اعضاء ، باشكاه هاي مخصوص افراد : نياز اجتماعي

  . ها
  برنامه هاي آموزشي ميهمان نوازي ، كنفرانس ها و سمينارها : نياز به خودشكوفايي  

   

براي مثال هرگاه ما دو گروه افراد را در نظر داشته باشيم . توان به آساني آنرا بوسيله رفتار استنباط كرد  انگيزه مفهوم پيچيده اي است نمي
كه در يك رستوران در حال خوردن هستند و ما خواسته باشيم انگيزه هايشان را بوسيله رفتارشان استنباط كنيم ، هر دو گروه مي توانند 

اين وجود ممكن است گروهي به رستوران يبايد به اين دليل كه وقت نهار آنها شده و انگيزه اصلي براي  بوسيله يك چيز برانگيخته شوند با
آنها گرسنگي است اما براي گروه دوم ممكن است به عنوان مكاني براي ملاقات غير تجاري به كار گرفته شود كه در اينجا انگيزه آنها 

به طور مشابه وقتي ما از . نجا ما رفتارهاي مشابهي را با انگيزه هاي متفاوت شاهد هستيم در اي. نسبت به گروه اول كاملا متفاوت است 
مك دونالد استفاده مي كنيم ممكن است به خاطر قيمت آن باشد و يا اينكه محصولاتي كه آن شركت ارائه مي دهد دليل خريد ما باشد و 

  . را شاهد هستيم   دردر اينجا نيز ما يك رفتار مشابه با نگيزه هاي متفاوت

مطالعه انگيزه مصرف پيچيده است به . اين جنبه ي انگيزه هنگامي پيچيده تر مي شود كه براي يك رفتار چندين انگيزه وجود داشته باشد
مثلا . شوند اين علت كه انگيزه اي خاص مي تواند با چندين رفتار متفاوت ارضا شود كه ممكن است تنها به عمل آيند يا اينكه با هم انجام 

مي رويم شايد علت آن تشنگي ، ديدار دوستان ، ديدار دوستان قديمي ، ديدن بار جديد و يا استراحت و رهايي از  "بار"هنگامي كه به يك 
رفتار چگونه ما مي توانيم . ديگر فعاليت ها باشد كه باعث رفتن ما به آن بار شود و اين چندين انگيزه باعث رفتن ما به يك بار مي شود 

مصرف را توسط اين سناريو پيچيده تفسير كنيم ؟ همانگونه كه قبلا گفتيم نگاه كردن ساده  به رفتار در اين سناريو ها ما را قادر به 
  . شناسايي انگيزه هاي متفاوت در آن ها نمي سازد 

ما به دنبال حالت هاي خوب ، لذت و تاييد اجتماعي با انگيزه هاي مثبت . انگيزه ها مي توانند هم از جنبه مثبت و يا منفي شناسايي شوند 
اين نوع . هستيم در حالي كه با انگيزه هاي منفي ما به دنبال فرار از موقعيت هاي منفي به عنوان مثال ، درد ، بدبيني يا ناراحتي هستيم 

او ادعا كرد بر اساس نيروي انگيزاننده مثبت يا . ، ارائه شد ) 1935(2نگرش به انگيزه ها اولين بار توسط روانشناس گشتالتي ، كرت لوين
در حالتي كه كه نيروهاي انگيزاننده برابر باشند سه حالت مي . تعارضات بوجود مي آيد ) كه به آنها خواست يا اجتناب گفته مي شود ( منفي 

  : تواند بوجود آيد 

يا بيشتر خروجي مورد علاقه  2ست بين نوع معمول تعارض هنگامي كه مصرف كننده مي باي:  خواست - تعارض خواست -1
 3يكي را انتخاب كند براي مثال ، آيا شما تعطيلات را در ساحل مي گذرانيد يا در كوهستان ؟ آيا تعطيلات را در هتل هليدي اين

؟ از آنجايي كه هر دو گزينه مثبت هستند مصرف كننده به نظر ميرسد كه مي بايست بين اين دو  4مي گذرانيد يا در هتل هيلتن
 . گزينه مثبت تصميم خود را گرفته و براي حصول منفعت يكي را انتخاب كند 

ست بين دو در اينجا مصرف كننده مي باي. موقعيتي متضاد در اينجا نسبت به بالا اتفاق مي افتد :  اجتناب - تعارض اجتناب -2
به عنوان مثال براي اتخاب تعطيلاتتان شما بايد تصميم بگيريد كه چگونه . يا چند گزينه مشابه غير دلخواه يكي را انتخاب كند 

                                                            
٢ Kurt Lewin 
٣ Holiday Inn 
٤ Hilton  
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به طور نامطمئن هر دو گزينه ها غير دلخواه هستند و از اينرو مصرف . وجه آن را بپردازيد از طريق چك پول يا كارت اعتباري 

 . ي رسد كه مي خواهد از هر دو گزينه دوري كند اما مي بايست يكي را انتخاب كند كننده به نظر م

مثال اين نمونه ميتواند در . در اينجا تعارض بين يك خروجي مثبت و منفي اتفاق مي افتد :  اجتناب –تعارض خواست  -3
رفتار مصرف كننده در اينجا به نظر مي  )منفي( با مشكل كمبود بودجه روبرو شويد ) مثبت(انتخاب تعطيلات مورد علاقه تان 

رسد از نيرو هاي مخالف قدرتمندي تاثير مي گيرد با اينكه بسياري از فعاليت هاي فروش وبازاريابي در جهت قدرت بخشيدن 
 . هر چه بيشتر به جنبه هاي مثبت هستند يا دنبال رويكردي هستند تا نيروهاي اجتناب منفي را كاهش دهند 

براي مثال غريزه ، نياز ، ) از داخل اشخاص ( ه گفته شد ، ادعا شده كه انگيزه ها مي توانند از درون هدايت شوند اضافه بر آنچ
 ,Evans) (بر اساس جاذبه هاي عامل محرك محيطي( محرك يا احساسات ، يا اينكه از طريق محيط بيرون هدايت شوند 

Moutinho and VanRaaij ,1996 . ( 4به صورت ماتريسي در بر گيرنده  4.1كنون گفته شد در جدول كه نتايج آنچه تا 
  :نوع انگيزه به طور خلاصه آمده است 

  
  
  بيروني دروني  انگيزه
محصولات يا خدمات جذاب ، موقعيت   راحتي ، لذت  مثبت

  هاي جذاب
محصولات يا خدمات ملال انگيز ،   ناراحتي ، درد  منفي

  موقعيت هاي ملال انگيز
  

 Evans , Moutinho & Van Raajj (1996)بر گرفته از : منبع 
  گونه شناسي انگيزه:  4.1جدول 

  

  انگيزه دروني و بيروني

ني ادبيات اوليه در مورد انگيزه تمركز بر روي تاثير دروني ، بخصوص فيزيولوژيكي ، داشت كه در ابتدا ادعا مي كرد رفتار از اين عامل درو
هدايت كننده ها ، كه منبع آن لذت ها يسطح پايين نيازها يعني گرسنگي ، تشنگي ، توليد مثل و غيره هستند كه به . مشتق مي شود 

نگرش هاي اخير در مورد . رهاي رانشي از آنها ياد شده است كه از اين رو به عنوان انگيزاننده هاي منفي تصوير مي شوند عنوان رفتا
انگيزاننده هاي بيروني ، اشياعي را . انگيزاننده ها ، جاذبه هاي اجسام را به عنوان منبعي براي انگيزه و در نتيجه رفتار در نظر مي گيرد 

براي مثال خدمات و محصولات مهمان  پذيري ، براي مصرف كننده جذاب بوده و اينكه آنها آرزو دارند كه آنها را از آن  پيشنهاد مي كنند
خود كنند و تجربه اشان كنند و در نتيجه اين ها را نيروي انگيزشي قلمداد مي كنند و به طور واضح فرضي كه انگيزه هم دروني يا بيروني 

. ت به طوري كه در بسياري از موارد اگر نه تمامي موارد ، اين انگيزه ها تركيبي از هر دو عامل هستند است يك فرض ساده شده اس
) عوامل فيزيولوژيكي مانند غذا و نوشيدني ( محصولات و خدمات مهمان پذيري مي توانند هم به عنوان نيروهاي انگيزاننده عوامل داخلي 

  . شوند  ارائه) جذابيت تجربه خدمت ( يا بيروني 
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  انگيزه هاي خود آگاه و ناخودآگاه 

اين انگيزه ها به . انگيزه مي تواند به عنوان يكي از خصوصيات روانشناختي زندگي ما به نظر آيد كه ما در حد وسيعي از آن بي خبر هستيم 
بوسيله آن دنياي اطرافمان را مي ، احساسات ما يا شخصيت ما و راه هايي كه ما ) مفهوم سازي(همراه جنبه هايي همچون يادگيري 

مواقعي پيش "پيشنهاد مي كند ، ) 105: 1997(همانگونه گه استات. شناسيم هستند كه در برخي از موارد ما به كلي از آن بي خبر هستيم 
ترس هستيم اما آنها مي آيد كه ما لفظ به لفظ نمي دانيم كه چرا ما كاري را انجام ميدهيم ، ما معمولا سعي در جستجوي دلايلي در دس

در نتيجه انگيزه هاي ناخوآگاه ما قادر به شناسايي نيستند و از  "تنها راه هايي هستند كه ما مي توانيم بوسيله آنها رفتارمان را توجيه كنيم 
: چارچوب بندي كردند تعدادي از محققان انگيزه را در سه سطح . اينرو ما انگيزه هايمان را به برخي از انواع رفتارمان نسبت مي دهيم 

به طور هشيارانه با خبر نيستيم اما اگر موقعيت يابي شوند مي توانند به سطح (نيمه خود آگاه) به طور هشيارانه باخبر هستيم ( خوآگاه 
و بازاريابي اين در رفتار مصرف كننده ) به طور كامل جاسازي شدهو قادر به ظهور در سطح خود آگاه نيست ( و ناخودآگاه ) خودآگاه بيايند 

عوامل به طور وسيعي به كار گرفته مي شوند و توجهات لازم به اينكه چگونه آن مي تواند براي يك سازمان مفيد باشد در نظر گرفته شده 
  . است 

با اين . ست به پيشرفت هاي قابل توجهي رسيده ا 1950تحقيقات انگيزش ها ، مطالعه رفتار مصرف ناخودآگاه ، از زمان شروع آن در دهه 
براي مثال ، تصور اينكه مسابقات ماشين سواري همان . وجود ما بسياري از پيشرفت ها و پيشنهاد هاي بعدي آنها را به انتقاد گرفتيم 

ماد تفاسير ناخودآگاه را دارد كه مردي  روابط جنسي غير مشروع دارد و يا عمل پختن يك كيك براي زن نماد زايمان براي او و نيز بستني ن
تحقيقات انگيزشي معاصر ، كه در مقياس خود مورد توجه بوده و . تربيت مادر مي باشد را به كل انتقاد كرده و حتي به تمسخر مي گيريم 

محققان . نسبت به نمونه هاي اوليه آن پيچيده تر است ، كليد بازار براي بوجود آوردن ايده هاي تبليغاتي در بسياري از آژانس ها مي باشد 
نگيزش بر اين باورند كه انگيزه هاي مصرف مي تواند بوسيله روش هاي غير مستقيم همچون مصاحبه هاي دقيق ، وصاحبه هاي گروه ا

تكنيك هايي كه به دنبال شناسايي انگيزه هاي پشت رفتارها ، و انگيزه هايي كه مصرف ( هدف يا تكنيك هاي پرسش ها ي انعكاسي 
  . شناسايي شوند ) نداشته باشند است كنندگان ممكن است از آن خبر 

به . انتقادات زيادي در مورد تحقيقات انگيزشي شده است برخي از آنها توسط رسانه ها هنگامي كه نتايج اعلان شد به تمسخر گرفته شد 
ناكامي را براي زنان  عنوان مثال دادن خون نمادي از كم شدن قدرت جنسي مرد است يا استفاده از قهوه فوري ، يك ترس ديرينه اي از

با اين وجود تحقيقات انگيزشي همچنين باعث بوجود آمدن سئولاتي . نشان مي دهد كه در رابطه با نقش آنها به عنوان زنان خانه دار است 
اوي مسائل اخلاقي شد مانند آيا نيازها مي توانند بوجود آورده شوند و اگر اينچنين باشد آيا بوجود آوردن آنها مهم است ؟ اين سئولات ، ح

راد مشكلي براي بسياري از افراد را مي تواند در بر داشته باشد تحقيق بخصوصي در اين زمينه به عمل آمد تا ببينند مي توان نيازي را در اف
د مشاهداتي استنتاج مي كن) 1997:101(5بوجود آورد ؟ با اين وجود هنگامي كه اين تحقيق را در نظر مي گيريم ، محققيني همچون استات

آنچه تبليغات و بازاريابي مي تواند انجام دهد تنها بر انگيختن يك . مبني بر اينكه كسي بتواند نيازي را در مصرف كننده بسازد وجود ندارد 
ير قابل پيش نياز است يا اينكه آن نياز را در مسير ديگري براي يك محصول يا برند تا برند ديگر تغيير مكان دهد اما باز هم نتايج كمي غ

  . بين است 

  

  

  
                                                            
٥ Statt  
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  مشغله ذهني 

در اينجا به اين نكته مي پردازيم كه چگونه مشغله ذهني مي . ما در فصل سوم به طور خلاصه در مورد مفهوم مشغله دهني بحث كرديم 
گردشگري را در نظر در ابتدا رابطه توسعه مصرف كننده با خدمات و محصولات . تواند روي مصرف كننده در سطح يك شخص اثر بگذارد 

پيشنهاد كرده مشغله ذهني به اهميت شخصي در يك موقعيتي به يك محصول بر مي )  1997:101(بر اساس آنچه استات. مي گيريم 
ادعا شده كه هرچه . آنچه كه آنها انجام مي دهند در مورد نيازها و ارزش هايي است كه در حقيقت توصيفات رفتار خودپنداره اوست . گردد 
غله ذهني افراد در محصولات مهمان پذيري بيشتر باشد ، و منافع درك شده اشان بيشتر باشد ، انگيزه بيشتري براي مصرف آنها وجود مش

از نظر مشغله ذهني ، انگيزه از طريقي كه اشخاص مصرف كننده خدمات و محصولات مهمان پذيري را مصرف مي كنند مشخص . دارد 
  . پيشايندها ، مالكيت ها و خروجي هاي مشغله ذهني . ه سه عامل به نظر مي رسد مشغله ذهني نتيج. شده است 

عوامل شخصي ، محصول و موقعيتي هستند كه زودتر از مشغله ذهني اتفاق مي افتد و حيطه اين مشغله را  6پيشايند ها -1
 . در حقيقت مشخص مي كند 

عوامل شخضي در بر گيرنده خود پنداره ، نيازها ، انگيزاننده ها ، ارزش ها ، خيالپردازي ها و غيره بوده و  :شخصي  -1
افرادي كه مشغله ذهني زيادي در مورد بارها و كلوپ . ميزاني كه آنها مي توانند به مصرف تبديل شوند را مي رساند 

نشان دهنده تمام زندگي شخص درك شود اما براي افرادي كه ها دارند براي مثال مي توان اين مسئله را به عنوان 
 . مشغله ذهني كمي در اين مورد داند اين مكان ها فقط جايي براي نوشيدن و رقصيدن است 

ما در مورد محصولات مهمان پذيري در نتيجه طريقي كه به عنوان مصرف كننده آن را درك مي كنيم  :محصول  -2
به عنوان مثال ، هرچه خدمات مهمان پذيري بيشتر قابل شناسايي باشند ، حوزه  .واكنش هاي متفاوتي مي دهيم 

بعلاوه مصرف كننده جايي كه . بزرگتري براي مصرف كننده براي توسعه مشاركت و در نتيجه مشغله ذهني آن است 
ر حقيقت عناصر ريسك در آن وجود داشته باشد مشغله دهني نسبت به محصول و خدمت افزايش پيدا مي كند د

دليلي كه برند گذاري در خدمات مهمان پذيري موفق بوده ، توجه به همين مسئله بوده است  بدين معني كه آن 
 . شناخت خدمات مهمان پذيري را با كاهش ريسك بالقوه تركيب كرده است  

مثال ، مت در براي . سطح مشغله ذهني همچنين متاثر از موقعيتي است كه ما در آن مصرف مي كنيم  :موقعيت  -3
مواقعي كه دوستمان را به يك رستوران گراني براي شام مي بريم بيشتر مشغله ذهني داريم تا اينكه ما به يك مغزه 

يك قرار ملاقات رستوران گران قيمت مشراكت با . مي رويم ) Fast food(مك دونالد براي خوردن غذايي سريع
 . همچون خوردن و نوشيدن مهم مي شوند اهميتي را مي طلبد و از اينرو كارهاي معمولي 

مشغله ذهني اشاره  به احساساتي دارد كه مصرف كنندگان مهمان پذيري آن را هنگامي تجربه مي كنند كه با :  مالكيت -2
براي مثال بالاي ما ، هنگامي كه ما در برنامه ريزي قرار . خدمات و كالاهايي مشاركت داشته كه به رفتارشان منجر شود 

ين مفهوم است كه ما مدت زمان زيادي صرف كسب اطلاعات و ملاقات شاممان مشغله ذهني زيادي داشته باشيم به ا
ارزيابي مكان ها براي تصميم گيريمان كرديم و در اين حالت ما بيشتر درگير خدمات هستيم تا زماني كه آن را به عنوان 

 . تصميم هاي با مشغله ذهني كم مي شناسيم 

 . ها و مالكيت مشغله ذهني دارد  مشغله ذهني بستگي به روابط بين عناصر پيشايند  7خروجي هاي -3

                                                            
٦ Antecedents  
٧ Outcomes  
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تحقيق مناسبي به منظور تلاش در جهت شناسايي مقياس هاي مشغله ذهني براي كالاها و خدمات متفاوت انجام شده با اين 

  . وجود تا به امروز تعداد كمي حتي اگر يكي از آنها نتايج با معني اي به دست آورده اند 

  

  نمادشناسي 

ما در محيطي پر از علائم و . اني كه ما به نمادها و علائم خواه در سطح خودآگاه و يا ناخودآگاه مي دهيم دارد نمادشناسي اشاره به مع
فعاليت هاي كليدي مهمان ) شعائر(مراسم . نمادها كار مي كنيم و بسياري از آنها را نيابتا تفسير مي كنيم ؛ خواه از آنها با خبر باشيم يا نه 

وضع مراشم شام رسمي ابزار متفاوتي براي خوردن دارد كه هر كدان . دن نمونه هاي معمول اين موضوع مي باشد پذيري خوردن و آشامي
با توجه به اين حقيقت كه در زندگي واقعي اغلب ما تنها از يك چاقو ، چنگال و يا قاشق . آنها براي غذاي خاص به كار گرفته مي شود 

به طور مشابه ، هنگامي كه ما غذا مصرف مي كنيم ما آن را بر اساس رسومات و . اده مي كنيم معمولي براي تمام اين فعاليت ها استف
توالي خاصي كه بايد آن ها را اجرا كنيم مصرف مي كنيم اين شعائر و نمادها بر اساس فرهنگ است و از اينرو در هر فرهنگي اين مراسم 

  . متفاوت مي باشند 

از اينرو ، به عنوان مثال ، . ار مي رود فعاليت هايي را پيشنهاد مي كند كه نمي توان به سادگي به زبان آورد نمادشناسي كه در بازاريابي به ك
هتل ها به سادگي نبايد محلي براي خوردن ، نوشيدن و خوابيدن را نشان بدهند بلكه بايد به عنوان محلي براي استراحت ، شادي، پرستيژ، 

نماد شناسي به علت ماهين غير كلامي آن ، اصولا از اهميت زيادي درمصرف مهمان پذيري دارد . وند روابط جنسي و غيره نشان داده ش
  . بخصوص كه ما مصرف كنندگان مهمان پذيري معاصر و پست مدرنيسم را در نظر مي گيريم كه در فصل هاي بعدي به آن مي پردازيم 

  

  يادگيري و حافظه 

) statt,1997:77(ي در جهت تغيير در رفتار ، دانش ، احساسات يا نگرش ها در نتيجه تجربه رخ مي دهديادگيري همانا فرآيند نسبتا پايدار
از گذشته يادگيري با دو مكتب فكري ارتباط . و همانگونه كه اين تعريف پيشنهاد مي كند آن يك پديده اي پيچيده جهت مطالعه است 

  . دارد ، رويكرد رفتارگرايي و رويكرد شناختي 

  : تارگرايي رف

رفتارگرايي بوسيله . رفتارگرايي به طور مرسوم ريشه در تفكري دارد كه آنچه شما مي بينيد همان چيزي است كه شما درك مي كنيد 
آنچه . آزمايشگران انجام مي شود كه عامل محركي را فرآهم مي كنند و واكنشي نسبت به آن محرك ها را ياد داشت برداري مي كنند 

. امروزه رفتارگرايي به دو حوزه اصلي تقسيم شده است . احل اتفاق مي افتد در اوايل مكتب رفتارگرايي در نظر گرفته نمي شد بين اين مر
و در اين حوزه ها بررسي هايي در مورد آنچه بين عامل محرك و واكنش ها اتفاق مي . شرطي سازي كلاسيك و شرطي سازي كنشگر 

سركار دارد كه كار او در حقيقت با تماشاي اثر عامل  8شرطي سازي كلاسيك به طور نزديكي با پاولف.  افتد به عنوان فعاليت اصلي است
محركي همچون زنگ اخبار و روشنايي بر روي سگ در زمان وعده غذايش ، نشانگر آن بود كه با دادن زمان براي يادگيري ، سگ توانست 

ن باعث درك اين مطلب شد كه اي. جواب دهد ) براي مثال گرسنگي( با واكنش هاي شرطي شده ) زنگ يا غيره (به عامل محرك شرطي 
شايد بتوان از شرطي سازي كلاسيك براي ايجاد تغيير در رفتار افراد به سمت چيزي كه دوست داريم استفادده كنيم و اين چيزيست كه 

                                                            
٨ Pavlov  
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دارند ، ارتباط آنچه كه بازاريابان ،همانند آنهايي كه در مهمان پذيري هستند ، سعي در انجامش . بازاريابان هميشه به دنبال آن هستند 

. داددن كالا يا خدمت بخصوص با تصويري است كه براي مصرف كنندگان جذاب بوده و عامل محركي براي جذب به آن محصول شود 
تحقيقات قابل توجه اي در جهت تلاش براي ارزيابي اثربخشي شرطي . از اين دسته است   10و كافري 9تبليغات ناهار نحصول آب جو باس

پر واضح است كه تحت شرايط آزمايشگاهي آزمودني ها مي توانند از عامل محرك به طريقي . ر بازاريابي به انجام رسيده سازي كلاسيك د
تاثير بپذيرند كه ما خواهان ان هستيم ، با اين وجود ، اين ساده انگارانه است كه فرض كنيم در محيط پيچيده بيرون همان نتايجي كه در 

  . ايم را كسب كنيم آزمايشگاه به دست آورده 

شرطي سازي كنشگر ، در رابطه با فعاليت ها و تحقيقات اسكينر است كه شرطي سازي كلاسيك را يك مرحله بالاتر برد و پيشنهاد كرد 
ي اسكينر نشان داد كه رفتار آزمودني ها م. از اينرو رفتار كنشگر را شناساسس كرد . آزمودني ها در محيطشان مي بايست تجربه شوند 

 11اسكينر. توانند بوسيله استفاده از تكنيك هاي شرطي سازي شكل بگيرند ، فرآيندي كه به عنوان شرطي سازي وسيله اي معروف است 
در اين تحقيق موش ها . ( آزمايش روي موش ها را انجام داد ، نشان داد چگونه آنها قادر به يادگيري عمل در عوض گرفتن جايزه هستند 

شرطي سازي كنشگر به صورت گسترده اي در رفتار مصرف مهمان پذيري كاربرد ) اي گيرفتن غذا ، نواري را فشار دهند ياد مي گيرند بر
معمولا مصرف كنندگان را در بار براي ميز نمونه اشان براي ارائه آخرين منو اي كه به 12براي مثال شركت تي جي آي فرآيدي. دارد 

اگر . فروش بعدي محصول بستگي به واكنش مصرف كننده به آن دارد . دارد تا آن را بچشند  مشتريان مي خواهند عرضه كنند نگه مي
واكنش بوسيله دوست داشتن آن جايزه داده شد ، مصرف كننده ممكن است دوباره آن را مصرف كند و اگر اين را نگفت او آن را مصرف 

يك ابزار جديد اضافه شده در بازاريابي . يگان ، نمونه هاي رايگان و غيره است از ديگر فنون ارائه معرفي كنندگان ، جوايز را. نخواهد كرد  
مهمان پذيري  كه با شرطي سازي كنشگر رابطه دارد ، برنامه هاي مختلف وفاداري است كه توسط شركت هاي مهمان پذيري مورد 

غيره با . 15،ميخانه باس14، هاليدي اين  13تل هاي فورتهاستفاده قرار مي گيرد اين برنامه ها به طور گسترده توسط شركت هايي همچون ه
هدف جايزه دادن به مصرف كنندگان به علت خريد محصولاتشان است و در بلند مدت اين اميد وجود دارد كه مصرف كننده مهمان پذيري 

ش و حتي آن را قطع كنند باز به محصولات و خدمات كه مصرف مي كنند چنان شرطي شده باشند كه آنها حتي هنگامي كه جايزه را كاه
از نظر مشاهدات تجربي اي كه از ارزش شرطي سازي كنشگر را حمايت كند شرطي سازي . هم ازآن محصولات و خدمات استفاده كنند 

خه ممكن است اين ادعا بوجود آيد كه رفتارگرايي يك نس): 1997:85(به نظر استات . كنشگر نيز همانند شرطي سازي كلاسيك بوده است 
  . اي براي رفتاري كه انجام مي شود فرآهم كند تا اينكه توضيحي درباره چگونگي و چرايي مصرف كنندگان در جهت تصميم گيري باشد 

  

  مكتب شناختي 

ي يادگيري اي كه در شرط. از نظر اين مكتب،  يادگيري  در مورد  دانش ، عوامل تركيبي همچون ديدگاه ، حافظه  و مدلسازي تمركز دارد 
سازي كنشگر انجام شد بر اساس يك فرآيند آزمون و خطا مي باشد هرگاه ما يك فعاليت را چندين بار تكرار كنيم ما قادر به اين خواهيم 

با اين وجود بيشتر يادگيري ما در نتيجه ديدگاه ها ، يعني درك اينكه چگونه راه حل ها مي توانند . بود كه آن را با موفقيت انجام دهيم 

                                                            
٩ Bass`s beer 
١٠ Caffrey`s  
١١ Skinner  
١٢ TGI Friday 
١٣ Forte Hotels 
١٤ Holiday Inn 
١٥ Bass Taverns 
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به ما اجازه مي دهد تا راه حل هاي ساخته شده  براي يك موفقيت را براي  16ديدگاه. د آيند است كه متكي به آزمايش مكرر نيست بوجو

عوامل شناختي بر روي عوامل نقش يادگيري همچون . گستره اي از مشكلات از طريق درك رابطه اي بين وسايل و اهداف به كار گيريم 
د كه به ما اين اجازه را مي دهد كه مسائلي را حل كنيم كه حتي تا به حال با آنها مواجه نشده ايم و اين به دليل ديدگاه و درك تمركز دارن

  . يك درك از رفتار است كه پيچيده تر از يادگيري از طريق مهارت است 

  

  حافظه

گامي كه به آنها نياز داريم يادآوري كنيم و از اين رو آن ما را قادر مي سازد تا يادگيري هايمان را هن. حافظه عامل اصلي در يادگيري است 
حافظه در رفتار مصرف كننده مهمان پذيري مهم است كه در آن مصرف كننده را قادر . آن را فرآيندي با نام يادآوري نام گذاري كرده ند 

يريم كه براي خوردن قهوه كجا برويم ، ما از مي سازد كه تجربه هاي گذشته اش را بياد آورد از اينرو هنگامي كه ما بخواهيم تصميم بگ
به همين ترتيب ، هنگامي كه ما . حافظه امان براي يادآوري تجربه هاي گذشته استفاده مي كنيم تا در تصميم گيريمان به ما كمك كند 
برندهاي مختلف پوشه هتل ها را مي خواهيم تصميم بگيريم كه در چه هتلي اقامت داشته باشيم ، حافظه به ما اين اجازه را مي  دهد كه 

همانگونه كه حافظه براي شركت هاي مصرف مهمان پذيري مهم است استفاده از گستره اي از فنون براي اصمينان از . شناسايي كنيم 
  : اينكه يادگيري ما مفهوم دارد قابل استفاده است كه در زير آمده است 

ما ان را يادبگيريم ، از اين جهت ، تعداد تكرار تبليغات شركت هاي تبليغاتي در آگوست  تكرار يك پيام براي چندين بار طوري كه :تكرار 
  . و سپتامبر اشاره كرد 

هرگاه آنها در تبليغات ظاهر شوند باعث مي شود كه ما به راحتي . بصريها در تبليغات به كار برده مي شوند :  )بصري(تصاوير ديداري 
  . در اين مورد مي توان به نوع تبليغاتي كه كافري استفاده كرد اشاره بكنيم  .حافظه امان را كد گذاري كنيم 

يك مجموعه تبليغاتي را اجرا كرد  كه در آن 17رابطه تبليغات با زندگي خود افراد به عنوان مثال خانه هاي هاروستر استيك :خود ارجاع 
  . از خانواده هاي واقعي و تجربه هايشان استفاده كرده است 

شركت هاي هتلي همچون هتل هاي فرته از . اطلاعات را به قطعات كد گذاري شده براي سهولت در بازاريابي قرار مي دهيد  :كدگذاري 
همانگونه كه براي ما راحت تر است كه شماره . شماره تلفن هايي براي مركز ذخيره جا استفاده مي كند كه به راحتي بتوان آنرا به ياد آورد 

كه خود آن به معني فورته فورته فورته است باعث  404040) كه اغلب ما را به ياد شماره تلفن رايگان مي اندازد ( د بگيريم را يا 0800
  . استفاده كنند  8639347سهولت يادآوري است تا اينكه از اعداد تصادفي به عنوان مثال 

  

  شخصيت 

همانند . ا شده در درك ما در مصرف مهمان پذيري مفيد و كاربردي است شخصيت مجموعه ديگري از ويژگي ها را ارائه مي دهد كه ادع
واژه اي عمومي است كه در زندگي روزمره از آن استفاده بسيار مي شود براي مثال ، هنگامي كه ما مي  "شخصيت  "بسياري از واژگان 

ود در رشته رفتار مصرف كننده ، شخصيت معاني خاصي با اين وج. خواهيم به فردي كه شخصيت خوشايند يا ناخوشايندي دارد اشاره كنيم 
                                                            
١٦ Insight 
١٧ Hearvester Steak Houses 
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الگوهايي كه ما از تجربه گذشته  خود در برخورد با . آن به الگوهاي رفتاري خاصي اشاره دارد كه بوسيله افراد نشان داده مي شوند . دارد 

ل تمام عواملي كه افراد كه باعث مي شود مجموع ك "شخصيت را به عنوان ) 1997:63(استات. افراد ياد مي گيريم ، شناسايي مي كنيم 
افراد و اشخاص بوجود آيند از قبيل فكر كردن ، احساس كردن ، رفتار كردن كه تمام افراد آنها را به صورت عموم دارند و الگوهاي ويژگي 

يندهاي ناخوآگاه كه ممكن تاكيد نقش مهم فرآ... هاي خاص اين عناصر كه موجب بوجود آمدن اشخاص و افراد منحصر به فرد مي شوند 
به بيان ساده تر   ، تئوري هاي شخصيت  "براي ديگران تا حدودي قابل درك است ) دست كم( است از افراد مخفي شده باشد اما اقلا 

اساس مفهوم بر ) چرا اينگونه رفتار مي كنند ( سعي در توضيح اين مسئله دارد كه افراد رفتار مي كنند به طرقي كه آنها رفتار مي كنند 
براي مثال . ادعا شده شخصيت ما در نتيجه نوعي واكنشي كه ما به چيزهايي كه در اطراف ما اتفاق مي افتد توسعه مي يابد  –انسان كامل 

با اين وجود ما هر كدام يك زمينه . ما همه بوسيله اثرات عمومي همه تاثير مي گيريم ، خواه آنها اقتصادي ، اجتماعي يا فرهنگي باشند 
شخصيت ما نتيجه نوع منحصر به فردي كه هر . نش به اين اثرات در طول زندگي ، تحصيلات و همتاهايمان داريم منحصر به فرد در واك

اظهار كرده ، تفاوت ها بين ما به اين دليل وجود ) 146: 1996( 18همانگونه كه برهام. كدام از اين اثرات را دروني سازي مي كنيم است 
مجموعه منحصر به فردي از شخصيت ها كه هر كدام به . را از طرق مختلفي دروني سازي مي كنيم  دارد كه هر كدام از ما دو نوع اثرات

اين ويژگي ها نسبتا با ثبات هستند و براي شناسايي شخصيت بخصوص خود استفاده مي شوند . طريقي كه رفتار مي كنيم تاثير مي گذارد 
 .  

ن پذيري مورد استفاده قرار گرفته است كه معمول ترين آنها تئوري تحليل تعدادي از تئوري هاي شخصيت براي توضيح مصرف ميهما
  . است ) مجموعه اي از ويژگي ها (فرهنگي و تئوري خصيصه /رواني ، خود انگاره ، تئوري اجتماعي

  

  تئوري تحليل رواني 

عنوان روان درمانگر بوجود آمده، مربوط مي شود رويكرد تحليل رواني در مورد شخصيت به كار ها و فعاليت هاي فرويد ، از كارهايي كه به 
فرويد پيشنهاد كرد كه شخصيت ما حداقل از قسمتي تاثيرات نيمه خودآگاه شكل مي گيرد و پيشنهاد كرد كه سه نوع نيرو در افراد وجود . 

  : نيرو به نام هاي زير شناخته شده اند اين سه . دارد ، تعاملات بين آنها شخصيت ما را شكل مي دهد و از اين رو رفتارمان بروز مي كند 

براي مثال روابط جنسي ، . عاملي شهودي ، ناخودآگاه كه ما را مجبور مي كند نيازهاي پايه اي خود را ارضا كنيم :  19نهاد -1
 ، خود يك عامل محرك قوي اي است كه مي خواهد هرچه زودتر ارضا شود و معمولا قسمتي از بخش... نجات يافتن ، غذا و 

  . ناخودآگاه ما را شامل مي شود 
اين به عنوان مديري براي اداره نهاد افراد عمل مي كند كه سعي مي . موقعيت خودآگاه و عقلايي ما را نشان مي دهد  :20خود  -2

خويشتن شناسي رابطه ي نزديكي با . كند نيازهاي قسمت نهاد ما را از طريقي كه براي جامعه قابل قبول است برآورده سازد 
 . خود دارد كه در آن سعي مي كند نعارضاتي كه بين نهاد و شخصيت اخلاقي افراد را كنترل كند 

به عنوان يكسان ساختن خودآگاه افراد و نيز نشان گر دروني سازي هنجارها و اخلاق هاي  جامعه  :  21شخصيت اخلاقي -3
شخصيت اخلاقي در جهتي  كار مي . آن بي خبر هستند  همانند نهاد ، آن معمولا ناخودآگاه است و افراد از طرز كاركرد. است 

                                                            
١٨ Bareham 
١٩ Id  
٢٠ ego 
٢١ superego 
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كند  كه آرزوها و اميال نهاد را سركوب كند و آن از طريق بوجود آمدن حس گناه اين كار را انجام ميدهد نه اينكه همانند 

 . قسمت خود فرد از طريق كنترل آن را انجام دهد 

در سطح خود اين تعارض به شكل . ند و از اينرو به طور مكرر در تعارض هستند نهاد ، خود و شخصيت اخلاقي دائما با هم در تعامل هست
جايي كه . عصبانيت نمود پيدا مي كند اما ما از منبع اصلي آن بي خبريم به اين علت كه تعارض بين نهاد و فراخود ناخودآگاه پيش مي رود 

فرد به نظر مي رسد مه داراي تعادل بوده و شخصيت فرد مناسب است خود مي تواند تعارض را بين نهاد و فراخود حل كند نتياج شخصيت 
 .  

هرجا كه نهاد يا شخصيت اخلاقي غالب شوند آمها بر شخصيت فرد اثر مي گذارند و آنها احساس دلواپسي يا روان رنجوري مي كنند و 
زمان ) طفوليت( ويد عقيده دارد كه زمان كودكي فر. تعارض بين نهاد و شخصيا اخلاقي نشان دهنده شخصيت ما و از اينرو رفتار ماست 

بسيار حساسي در شكل گيري شخصيت ماست هرگاه تعارضات در آن زمان نتوانند حل شوند كه منجر به نتايج مكانيزم دفاعي كاهش 
  . تنش مي شود و در رفتار افراد در زمان بلوغ تاثير مي گذارد  

براي مثال . از نظر رفتار مصرف كننده مهمان پذيري اهميت رويكرد روان تحليلي تاكيد آن روي ناخوآگاه ها به عنوان منشا رفتار مي باشد 
هرگاه ما نياز به خوردن غذا داريم ، چرا براي برخي از افراد مهم است كه حتما در برگر كينگ غذا بخورند و براي ديگري مك دونالد مهم 

اگر تمام غذاها منجر به ارضاي گرسنگي ما مي شوند پس چه چيز منجر مي شود تا نتايج بخصوصي از مصرف كنندگان سر بزند ؟  .است 
حتي اگر از . مشكل همانگونه كه رويكرد روان تحليلي پيشنهاد مي كند در جايي است كه ما از بسياري از انگيزه هاي خودمان بي خبريم 

نها شايد نتوانند دليل اصلي براي انتخابشان را توضيح دهند در نتيجه ، در بيشتر موارد بازاريابان تلاش براي مصرف كننده سئوال شود آ
بالابردن منافع ، برخي از خدمات مهمان پذيري را حتي قطع مي كنند و در عوض ترجيح مي دهند كه محصولاتشان با سبك زندگي 

توسعه روان تحليلي به عنوان وسيله اي براي بخش بندي بازار . ه آرزو دارد ، يكي شود مصرف كننده و يا سبك زندگي اي كه مصرف كنند
كه در بر گيرنده محصولات مهمان پذيري است ، منعكس كننده ميل به بيان اين مسئله است كه در مباني بازاريابي و مصرف شخصيت ها 

مي دهد ، ممكن است محصولات شناسايي شوند كه براي ارضاي متفاوت است بحث در اينجاست كه اگر شخصيت الگوي نياز را نشان 
نيز اشاره مي شود ، ارزش روان تحليلي به منظور مدل  7نوع مخصوصي از شخصيت مناسب باشند با اين وجود ، همانگونه كه در بخش 

ل است در نتيجه اينكه همچنانكه رويكرد روان تحليلي ، خام ، نا مشخص و شناسايي آن مشك. براي بخش بندي به تثبيت نرسيده است 
  . براي بازاريابي و تبليغات هنوز عمومي است ، آن هنوز تاثير بسزاي روي عقيده اي مي گذارد كه مصرف كنندگان اميال ناخودآگاهي دارند 

  

  خودپنداره 

مفهوم خود در ) اقعي اي كه هستند خود و( تئوري اصلي در خود پنداره اين است كه اشخاص يك برداشتي از اينكه چه كسي هستند دارند 
خودپنداره به صورت . رابطه با تئوري روان تحليلي ، خود و شخصي اخلاقي بوده و به عنوان مؤلفه اي از شخصيت در نظر گرفته شده است 

ورد كه ما در طول فرآيند كاسته نشده اي درون زندگي ما توسعه مي يابد، با توسعه اي كه از نتيجه تعاملاتمان با ديگران و از طريق بازخ
تعامل دريافت مي كنيم بوجود مي آيد و از آنجا كه مفهوم از خودمان هيچ موقع به حد تعالي نمي رسد آن مي تواند هميشه بوسيله عوامل 

مصرف كننده  اجتماعي و محيطي تغيير يابد به طور كلي پذيرفته شده كه ما به عنوان مصرف كننده يك خود واقعي نداريم ، ما به عنوان
نقش هاي چندگانه اي داريم ، براي مثال شوهر ، پدر ، مدير اجرايي ، داوطلب و غيره هر كدام از آنها بر اساس موقعيت مي توانند نقش 

  . غالب ما باشد 
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عنوان مصرف آن بر اين فرض استوار است كه به . خودپنداره براي درك مصرف مهمان پذيري به علت ماهيت غير عيني آن اهميت دارد 

كننده ما خدمات و كالايي را در مهمان پذيري مي خريم كه در بر گيرنده شخصيت ما كه  اعتقاد داريم آن هستيم باشد و اينكه در 
خودپنداره افراد بوسيله ديدي كه از . برگيرنده آنچه كه ما مي خواهيم باشيم و يا دوست داريم ديگران تصور كنند كه ما اينگونه باشيم 

از اينرو . شان دارند و ديدي كه ممكن است از آنچه در اغلب تحقيقات بازاريابي شناسايي شده اند متفاوت باشد مشخص مي شود خود
مسيري كه يك محقق ممكن است رفتار اشخاص را تفسير كند ممكن است هماني نباشد كه اشخاص آن را تفسير مي كنند نتيجه اي كه 

 1990از اينرو هتل هاي تجاري در سال . ار كند بر اساس پژوهشي در احساس افراد از خودشان مي باشد  با فعاليت هاي بازاريابي خوب ك
كه در تبليغات اخير به طور كلي روي مديران اجراي  "اتاق آنها دفتر كار شما خارج از خانه تان است  "بر اين حقيقت تاكيد كردند كه 

  . تاكيد براي فرصت هاي لذت براي استراحتشان مهيا است . كارشان هستند  امروزه تمركز دارد كه آنها چيزي بيشتر از 

در حقيقت موقعيت اجتماعي به خودپنداره ما . به خود گسترده شده اشاره دارد ) 1988( 22به علاوه از خود واقعي و خود ايده آل ، بلك
س خود گسترئه شده محصولات نمادي از ارزش براي ما بر اسا. مربوط است يعني آن چيزي كه مي پوشيم يا داريم ، آن چيز هستيم 

هستند آنها نشان هاي ما هستند و در مورد اينكه ما چگونه خودمان را درك مي كنيم حرف دارند و در حقيقت تئوري است كه از طرق 
ف كننده را از خيلي وقت پيش پر واضح است كه بازاريابان نقش هاي سمبليك مصر. مختلفي با تئوري تعاملات سمبل ها در ارتباط است 

  . به كار مي گرفتند براي مثال در مهمان پذيري سرگرمي و ولخرجي به وسيله شامپاين و خرچنگ دريايي سمبل گذاري شده است 

از رفتارها انتقادات در اين حوزه براي اين است كه آنها بيشتر بخش خودآگاه فرد را مد نظر گرفته اند در حالي كه قبلا بحث شد كه بسياري 
از ضمير ناخودآگاه فرد سرچشمه مي گيرد با اين وجود خود پنداره نقش مهمي را در مهمان پذيري ايفا مي كند بخصوص هنگامي كه ما 

در . خدمتي همچون رستوران هاي موضوعي ، كشتي هاي كروز ، رستوران هاي دريايي ، انتخاب مشروبمان و غيره عرضه مي كنيم 
از اينرو اهميت خودپنداره .ن مطلب را مي خواستند به اثبات برسانند كه ما چيزي را مي خريم كه به اندازه خودمان باشد گذشته تحقيقات اي

از تمام مفاهيم شخصيتي كه در بازاريابي به كار گرفته مي شود خودپنداره احتمالا : اينگونه اظهار شد ) 1992:196(23توسط  فكسال 
  . شته و بيشترين فرضيه كاربردي مورد نياز در كسب و كار سازمان ها است بيشترين نتايج پايدار را دا

  

  فرهنگي / تئوري اجتماعي

علت با نظريه فرويد  2اين نظريه به . اين تئوري به تئوري هاي نئوفرويديسم بر مي گردد كه از فرضيه هاي فرويد اقتباس شده است 
آنهايي كه به نهاد بر مي (از عامل محرك بيولوژيكي ) مرتبط با خود( تماعي و فرهنگي متفاوت است اول اينكه آنها معتقدند متغيرهاي اج

در تكامل شخصيتمان بيشتر تاثير مي گذارند و ديگر اينكه آنها تحقيقاتشان را خارج از محيط باليني كه فرويد در آن كار كرد ، به ) گردند 
يزمي است كه براي برخورد با اضطراب از آن استفاده مي كنيم و سه جهت شخصيت مكان) 1958( 24به نظر هرني. كار گرفته مي شود 

  : اين نوع جهت گيري ها در تحقيقات درك رقتار مصرف كننده به كار گرفته مي شود  . گيري را او پيشنهاد كرد 

همانطور كه اسم آن مي گويد در بر گيرنده افرادي است كه تمايل به موافقت و وابستگي ) قبول كننده(  جهت گيري موافق -1
تاييد دارند و افراد موافق تمايل به همرنگ شدن با اجتماع دارند و همانطور ادعا شده آنها هدف هاي مناسبي /و نياز به مهرباني

 . ند كه از قانون شكني و رنجش دوري كنند براي تبليغات مي باشند و آنها طوري مصرف مي كن

                                                            
٢٢ Belk  
٢٣ Foxall  
٢٤ Horney  
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افرادي را شامل مي شود كه نياز به قدرت در آنها غالب است افرادي هستند كه به دنبال  )تهاجمي(جهت گيري مهاجم  -2

مل در بازاريابي آنها به نظر مي رسد محصولاتي را مصرف كنند كه به آنها احساس كا. رقابت بوده و ديگران را اداره مي كنند 
 بودن را بدهد 

شامل افرادي است كه مستقلند ، خود برانگيخته مي شوند و به خود اتكا دارند و كساني هستند كه ار :  جهت گيري بي طرف -3
ابراز احساسات به ديگران دوري مي كنند از نظر رفتار مصرف كننده آنها بي علاقه به نظرات و ديد ديگران هستند و از برند ها 

 . خريد درست و به جا بي علاقه اند بي خبرند و در 

هدايت شده از . كار هرنر را گسترش داد و سه گونه اشخاص را با توجه به آنچه در بالا فهرست شد معرفي كرد ) 1960(25ريزمن
ارزشهايي  ، افرادي كه بوسيله) مربوط به جهت گيري موافق در بالاست ( بيرون يا گذاشته نگرها كه ارزش ها را در گذشته مي بينند 

، هدايت شده از درون كه با ارزش گذاري از نظر خودشان ) جهت گيري تهاجمي ( از ديد ديگران مشخص مي شود هدايت مي شوند 
  ) جهت گيري بي طرف ( صورت مي گيرد 

هت گيريمان را طوري از ديد مهمان پذيري با اينكه اين نظريه و تحقيقات به كار مي رود اما شواهد كمي وجود دارد كه ما بتوانيم ج
  . نيز اين پرثمر نبوده است ) 1997:70(مشخص كنيم كه براي شناسايي رفتار مفيد باشد و نيز از ديد استات

  

  تئوري صفت 

اين تئوري پيشنهاد كرد كه شخصيت در بر گيرنده مجموعه صفات چه فيزيكي مثل بلندي يا كوتاهي يا فيزيولوژيكي مانند هوش ، 
اين تئوري در واقع به اين موضوع اشاره دارد كه براي . ر كل به ما نشان مي دهد كه رفتار ما نوع خاصي هستند ابتكار است كه د

. شناسايي شخصيت افراد ، مي بايست مجموعه اي از صفت ها را جمع كنيم و بر اساس آنها بگوييم افراد چگونه مصرف مي كنند 
را مي توان اندازه گيري كرد و آنرا بوسيله مجموعه صفاتي كه ثابت فرض شده تئوري صفت اين را مي خواهد برساند كه شخصيت 

. از پروفايلي كه داراي صفت هاي مشخص باشد مي توانيم شخصيت را پيش بيني كنيم . اند براي تحليل رفتار مصرف استفاده شدند 
استفاده شد و ) 1989( 26عامله است كه توسط كاتل 16نها اين تئوري از ابزار آماري با نام تحليل عوامل استفاده كرد كه متداولترين آ

 EPI  ) Eysenck personalityابزار ديگر  inventory ( است .EPI  پيشنهاد مي دهد كه به عنوان مثال اگر ما به دنبال
مقياس برونگرا را به خود مي گيرد  EPIاستفاده از آن در كلوبهاي شبانه هستيم بايد افرادي را شناسايي كنيم كه در مجموع پرسش 

  . كه اين افراد ، افرادي اجتماعي و فعال هستند كه نياز به انگيزاننده دارند 

شايد به علت آنكه يك تئوري به منظور اهداف . البته تئوري صفت نيز مورد انتقاد قرار گرفته ، زيرا شواهد تجربي آن كم است 
ما نبايد با توجه به اين ) 1994(27مناسب نباشد اما با تمام انتقادات وارد آمده به نظر ويلكي  كلينيكي بوده در تحقيقات مصرف كننده

انتقادات به اين نتيجه برسيم كه شخصيت در رفتار اثر نمي گذارد بلكه آن هم يكي از عوامل در بين عوامل ديگر تاثير گذار بر رفتار 
  . مصرف كننده مي باشد 

  

                                                            
٢٥ Reisman

 
٢٦ Cattell  
٢٧ Wilkie  
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  ادراك 

دليل آن است كه آن تنها عامل محرك بازاريابي است كه در سطح خارجي . زي براي بازاريابان مهمان پذيري است ادراك كليد تمرك
از اينرو براي بازاريابان مهم است كه محصولات . آنها بايد بوسيله مصرف كننده درك شوند تا روي آنها تاثير بگذارد . وجود دارد 

يت هايي كه به همراه محصولات مهمان پذيري است تماما نياز به تعامل افراد با محيط فعال. مهمان پذيري را چگونه درك كنند 
فرآيند حس  "ادراك را ) 1994(ويكلي . در نتيجه ادراك نقش بزرگي را در درك آن فعاليت ها بازي مي كند . خارج خود هستند 

تفسير از دنياي فيزيكي و خارجي به دنياي داخلي و  ....كردن ، انتخاب كردن ، تفسير كردن عامل مصرف در دنياي خارجي است 
اين عامل محرك بوسيله احساس ما جابجا مي شود به طوري كه ما مي توانيم  "فكري كه هر كدام از ما آن را تجربه كرده ايم 

  . اطلاعات كه آن دارد را بسازيم و بتوانيم آن را ارزيابي و درباره آن عمل كنيم 

از حس گرهايمان را براي دريافت عامل محرك از محيط استفاده مي كنيم  كه آنها ديدن ، گوش دادن ، به عنوان يك شخص ما 
و به عنوان يك مصرف كننده ما تمام اين حس ها گرها را براي تفسير محيط استفاده . مزه كردن ، بوييدن ، حس كردن مي باشد 

به عنوان مثال ويلكي اعلام كرد كازينو شهر آتلانتيك مقدار قابل توجهي .  بازاريابان اهميت اين موضوع را درك كرده اند. مي كنيم 
پول خرج كرد تا محيط خود را به گونه اي طراحي كند كه مشتريان آن از نظر اخلاقي در آن راحت باشند و در نتيجه بتوانند در آنجا 

  : برخي از تغييرات مانند . قمار كنند 

هاي مرمري ، از اين رو احتمال اينكه مشتريان از نور روز به عنوان علامتي براي توقف بازي تغيير پنجره هاي لابي با ورقه  -1
 . استفاده كند را كاهش دهند 

 . باعث عايدي از قمار مي شود . ايجادصداي قماربازي كاذب شدت يافته ؛ افزايش صدا هيجان را افزايش داده  -2

زها در روشنايي هستند و تماشاچيان در تاريكي ، كه از اين طريق حس طراحي نور ميزها به طوري كه مطمئن شوند قماربا -3
 . امنيت قمارباز را افزايش دهد 

طراحي اتاق ها هتل به طوري كه  روشن باشد و صدا داشته باشد و در آن افراد راحت نباشند از اينرو قماربازها اغوا نمي شوند  -4
 . كه وقت زيادي را در اتاق بگذرانند 

گر در مورد درك افراد به نتايجي بيشماري رسيده به عنوان مثال خريداران در محيطي كه سر و صدا باشد وقت كمتري تحقيقات دي
خريداران هنگامي كه يك موسيقي با سرعت كم نواخته مي شود بيشتر خريد مي . براي خريد مي گذارند تا جايي كه ساكت باشد 

  . يدارن هنگامي كه موسيقي بيشتر با محيط خارجي هماهنگ باشد بيشتر مصرف مي كنند كنند تا اينكه ريتم آهنگ تند باشد و نيز خر

آستانه درك حسي . در مباحث ادراكي در مورد عامل محرك مفهوم آستانه مطلق درك حسي يكي از مهمترين مفاهيم كاربردي است 
بازاريابان سعي بر اين دارند كه ما بتوانيم بين محصولات  مقدار ثابتي نيست و براي هر فرد متفاوت مي باشد به عنوان مثال در بار ،

آنها و محصولات ديگران تمايزي برقرار كنيم ، كمترين مقداري كه در نقطه   افراد نتوانند بين محصولات  از برند هاي متفاوت 
اقل اختلاف قابل مشاهده بين دو عامل مهم در آستانه درك حسي ، عامل حد. تمايزي برقرار كنند را آستانه مطلق حسي مي گوييم 

مي باشد كه كمترين مقدار تفاوتي كه مصرف كننده مي تواند احساس كند را بيا ن مي دارد به عنوان مثال در مك 28محرك مشابه 
ل پوند كنيم مي توان تفاوت قيمت نسبت به قبل را احساس كرد چون قيمت دو برابر شده است اما اگر هت 100دونالد اگر قيمت را 

دستكاري . پوند افزايش دهد اين افزايش قيمت قابل توجه نيست زيرا تفاوت آستانه خيلي كم است  100قيمت خود را  "هاليدي اين"
به عنوان مثال كاهش اندازه بخش ها مي تواند . مداوم آستانه تفاوت مصرف كننده تكنيك معمولي در بازاريابي مهمان پذيري است 

                                                            
٢٨ just noticeable difference  
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هاي مهمان پذيري داشته باشد اگر تفاوت آستانه مصرف كننده به گونه اي باشد كه آنها از آن باخبر نشوند  پول زيادي را براي شركت

 . درصد اولين قيمت كه گفته شد رخ داد  15در مهمان پذيري معمول است كه يك تفاوت قابل درك لحظه اي در حدود 

بستگي دارد يكي از اين عوامل كليدي درك ما يعني روشي كه  طريقي كه ما محيط خارجي خود را درك مي كنيم به عوامل زيادي
در . ما محرك ها را بر اساس پيش زمينه اي فيلتربندي مي كنيم و برخي را ناديده مي گيريم . محيط ما را جذب مي كند است 

محيط كه توجه را بر مي  تغييري در( رنگ زمينه ) پيغامها كجا مي رسند ( تبليغات جنبه هاي مختلفي همچون موقعيت و مكان 
  . تازگي و پيچيدگي بر ادراك ما تاثير مي گذارد ) انگيزد 

محرك هاي زير آستانه اي آنهايي هستند كه در سطح . مفهوم ادراك زير آستانه ، ارائه پيام زير آستانه ضمير خودآگاه مي باشد 
آنها را ) بصري(پيام هاي ديداري . نوع هستند  2وع ادراك خودآگاه قابل شناسايي نيستند اما مي توان آنها را حس كرد و اين ن
دوم پيام هاي سمعي هستند كه پايين تر از آستانه حس ما . بصورت سريع ارائه مي كند كه ما نمي توانيم آنها را تشخيص دهيم 

ارند با اين وجود اولين تحقيقي كه هيچ مشاهده اي وجود ندارد كه ثابت كند پيام هاي زير آستانه اي بر رفتار تاثير مي گذ. هستند 
اما به هر حال اغلب از آن استفاده مي شود و پيشنهاد شد كه رابطه اي بين پيام . درباره آن شد آن را ثابت كرد و ديگر تكرار نشد 

  . و رفتار افراد مي تواند داشته باشد ) غير حسي ( هاي زير آستانه اي 

  

  شكاف و ادراك 

به عنوان يك مصرف كننده ما تصميمات زيادي را در مورد . حوزه دومي كه بايد در نظر داشت مقوله هاي شكاف ادراكي است 
همانطور كه قبلا بحث شد بسياري از اينها شامل عامل ريسك مي شوند ما راهي براي . خدمات و كالاهاي جهانگردي مي گيريم 

. ه هنگامي كه ما از اين ابهام با خبر شديم ما يك ريسكي را در تصميم گيريمان مي گذاريم بدست آوردن ستاده ها نداريم ، در نتيج
براي اولين بار وارد مي شويم يا هنگامي كه يك جايي را براي مسئله مهمي رزرو مي كنيم ، ما از  "بار"از اينرو هنگامي كه به يك 
  : ما اين ريسك ها را از راه هاي متفاوتي مي توانيم بشناسيم كه شامل پيشنهاد كرد كه ) 1997(استات. ريسك هاي موجود باخبريم 

آيا آن طوري كه انتظار مي رود اجرا شود آن خدمت ارائه مي شود ؟ براي مثال آيا مكان تعطيلاتي به آن چيزي :  ريسك اجرا -1
 . كه در بروشور كفته عمل مي كند 

 ي مثال آيا آن وعده غذايي ارزش پولي كه به آن داديم را داشت  ؟ آيا از نظر پولي آن بارزش است ؟ برا:  ريسك مالي -2

 امنيت دارد ؟ براي مثال آيا آن كلوپ شبانه جاي امني براي من است ؟  : ريسك فيزيكي -3

 آيا آن تجربه زمان گير است ؟ براي مثال چه مدت زماني من براي وعده غذايم بايد صبر كنم ؟ :ريسك زماني  -4

آيا آن تجربه به درستي موقعيت اجتماعي من را نشان مي دهد ؟ براي مثال با آمدن مكرر من به اين :  ريسك اجتماعي -5
 كلوپ شبانه افراد چه چيزي درباره من مي گويند ؟

اين رفتار چه چيز عايد من مي كند ؟ براي مثال ، انتخاب اين تعطيلات چه حسي را در من ايجاد مي :  ريسك روانشناختي -6
 . كند 

از اينرو برخي افراد . سك براي هر فردي مي تواند متفاوت باشد و هر كس درك متفاوتي دارد زيرا كه افراد آستانه هاي متفاوتي دارند ري
  . بيشتر از ديگران ريسك گريزند و برعكس برخي افراد بيشتر از ديگر افراد رسك را مي پذيرند 
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غلبه بر اين نوع ريسك ها هستيم و در مهمان پذيري يكي روش هاي كه اين ريسك  ريسك تنش را بوجود مي آورد در نتيجه ما به دنبال

 "پيشنهاد مي كند ) 1997:59(ها بسيار زياد كاهش مي دهد فرآيند برند گذاري و استفاده افراد از برند هاي خاص است همانطور كه استات
وفاداري برند هنگامي رخ  "ي براي كاهش ريسك هاي اداركي است محققان دريافته اند ، تاكيد بر وفاداري برند خاصي استراتژي عموم

مي دهد كه مصرف كنندگان مهمان پذيري نسبت به يك برند رفتار مناسبي را نشان بدهند و از اينرو در طول زمان  به طور مكرر از آن 
ير بر تصميمات افراد و حتي اغواي آنها مي شود و برند خريد كنند  براي ما در مورد رفتار مصرف كننده مهم است كه برند گذاري باعث تاث

با ين وجود آن ممكن است كاراترين وسيله تصميم . از جنبه مثبت آن آن باعث صرفه جويي در زمان و تلاش مصرف كننده مي شود 
مصرف كنندگان مهمان  .گيري مصرف كننده نباشد و حتي در برخي موارد باعث پرداخت پول اضافي و يا قبول كيفيت درجه دوم مي شود 

پذيري به طور واضحي از برند ها و تصاوير برندها تاثير مي گيرند  و بسياري از تحقيقات بر اهميت برند گذاري در مباحث مهمان پذيري 
  . تاكيد داشته اند 

  


