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چكيده

الگوي يكپارچه 
مصرف نمادين

ناهيد ريحاني

بررسی رفتار مصرف کنندگان از اصول اولیه علم بازاریابی است. شناخت الگوی مصرفی و عوامل مؤثر 
برنامه ریزی های  برای  اساسی  راهکارهای  از  انتخاب محصولات توسط مصرف کنندگان  یا عدم  انتخاب  بر 
یا پذیرش محصول توسط مصرف  بازاریابی، رد  قبلی  تولید کنندگان و شرکتهاست. در مطالعات  استراتژیک 
کنندگان، محدود به شناخت محصول و میزان کیفیت و یا حوزه قیمت گذاری و یا خدمات پس از فروش و ... 
بوده است، ولی این مقاله سعی دارد به بررسی کلی و جامعتری که ریشه در روان شناسی اجتماعی ) خویشتن 

مطلوب / خویشتن غیر مطلوب ( و حوزه مردم شناسی اجتماعی و جامعه شناسی دارد، بپردازد. 

مقدمه
با برخورداری و لذت  مصرف - ورای کاربرد مواد و مقدار مبادله کالاها - فرایندی است که در رابطه 
از محصولات و تصویری  که شامل نشانه های کالا ، تعهدات خلاق در محتوا  و شکل گیري مفاهیم نمادین 
دردنیای خیالی است، شکل مي گیرد)Belk, 1988(. هر کسی خرید می کند، مصداق این گزاره که » من خرید 
می کنم پس هستم «، خواهد بود. مصرف تبدیل به یک فعالیت بسیار اجتماعی می شود که مفاهیم نمادین ، 
با کسب  تکثیر می کند.  تولید و  نتیجه هویت و خود ) نفس ( مشتری را  رمزهای اجتماعی در روابط و در 
اطلاعات در مورد محصولات ، خود بیانگری در حالتی دو بخشی بروز مي کند: در جهت بیرونی ) خارج ( 
برای ایجاد دنیای اجتماعی یعني نمادگری اجتماعی و در جهت درونی)داخل( برای ایجاد تطابق و همانندی 

خویشتن یعني نمادگری شخصی. 
مصرف با تأکید خویشتن شناسی در دو طیف مقابل هم )خویشتن مطلوب/ نامطلوب( درجات مختلفی از 

امنیت و حس عزت نفس را به وجود می آورد. 
در بعد نمادگری اجتماعی ، مردم خودشان را از راه پیامهایی که به واسطه خرید یا مصرف کالایي خاص به 
دیگران می دهند، تعریف می کنند و در بعد نمادگرایی شخصی، مصرف کنندگان هویت ، شخصیت و احساس 
شخصی خود را با پیوستن به انواع بیشتری از محصولات که با آن حس مالکیت فردی یا کنترل به وجود می آید ، 
توسعه می دهند. بنابراین مصرف، آشکارا و به صورتی نمادین به یک نشانه درونی یا اجتماعی تبدیل می شود. 
عمل خرید کردن می تواند به عنوان مصرف نمادین مطرح شود)Schmidt et al,1999(. همانطور که مشتریان 
قادر هستند ارزشهای فردی خود را از طریق تجربه مصرفی بیان کنند ، مطابق با دیدگاه تعامل گرایی نمادین، 
ارائه نشانه ها در یک تجربه خرید جزئی توسط افراد برای ساخت و انتقال مفاهیم به دیگران وهمچنین تعیین 

 .)Rintamaki et al,2006( هویت اجتماعی به خودشان استفاده می شود
درک عدم علاقه وخویشتن غیر مطلوب از جمله موارد مورد غفلت در پژوهشهای رفتار مصرف کننده است. 
در این راستا تعاملات نمادین، پایه ارزشمندی را جهت بررسی خویشتن های  ممکن )Possible Selves( مطلوب 

و غیر مطلوب )Undesired( در الگوهای مصرفی فراهم می کنند. 
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خویشتن  و  ممکن  خویشتن های 
غیر مطلوب 

عموماً   )Self – concept(خودانگاره
مخففی برای خويشتن است . خود انگاره 
مشتری را به عنوان تعريف فرد از موقعيت 
افراد  اغلب  مثال  عنوان  به  کنيم.  می  بيان 
با  ارتباط  در  را  خود  هستی  و  وجود 
 Cowin, et(می کنند تعريف  انسانها  ساير 
هويت  به  دارند  تمايل  al., 2008(.مردم 
شخصی خود پی ببرند تا بتوانند جايگاه و 
دهند. تشخيص  زندگی  در  را  نقشهايشان 
هيچگونه معيار جهانشمولی برای سنجش 
و مقايسه افراد وجود ندارد و تنها شيوه ای 
که افراد به وسيله آن خود را می شناسند، 
از طريق مشاهده آن چيزی است که آنها را 
در اختيار يا مالکيت خود دارند ) يا طريقه 
مصرف آنها (. تعاريف متعددی برای خود 
های  لايه  بيانگر  که  دارد  وجود  انگاری 

چند گانه خود  ) Self ( است. 
حقيقت  در  فرد  يک  واقعی:  خود   -1

چگونه خودش را می بيند. 
2- خود ايده آل : يک فرد چگونه دوست 

دارد خودش را ببيند. 
احساس  فرد  يک   : اجتماعی  خود   -3
می کند که ديگران چگونه او را می بينند. 

دارد  دوست  فرد  يک   : آرمانی  خود   -4
 Jamal &( ببينند  را  او  چگونه  ديگران 

 .)Goode, 2001
انگاره های  از خود  اين راستا گذر  در 
منفی و بازگشت به سوی خود انگاره های 
مطلوب و آرمانی به عنوان وظيفه بازاريابی 
محسوب  مصرف  الگوهای  توسعه  برای 
مي شود. از اين رو خودهای)خويشتن های( 
محرک  ضد  عنوان  به  مردود  يا  منفی 
منظور  کنندگان  مصرف  رفتارهای  برای 
می گردد. جنبه های مختلف خود مفهومی 
و  رديابی  نشانهای  مردود،  يا  منفی  های 
مصرف اند،  موضوع  برای  مهمی  هدايتگر 
به  چقدر  که  کنند  برآورد  بتوانند  افراد  تا 
يا  نزديک  از خودشان  تصوير  ترين  منفی 

دور هستند. 
در  فرد  يک  غيرمطلوب  خويشتن 
اينجا اهميت ويژه ای می يابد. چرا که ضد 
مصرف به عنوان عدم پذيرش ) در الگوی 
مصرف نمادين( در خصوص چيزی بحث 
هراس  شدن  آنگونه  از  فرد  که  کند  می 
محرک  انگيزه  يک  برگيرنده  در  و  دارد 

خود نفس  عزت  از  حمايت  برای   قوی 
و  تامين  بايد  بازاريابی  مديران  است. 
حمايت از عزت نفس را به عنوان يکی از 
محرکهای بسيار مهم رفتار و تصميم گيری 

خريد مصرف کننده در نظر بگيرند. 

مفهوم سازي برند 
سه عامل شخصيت سازی، ويژگيهای 
فيزيکی، مشخصه های عملکردی محصول 
در مفهوم سازی برند مؤثرند. تصوير برند 
با قدرت، مطلوبيت و منحصر به فرد بودن 
ايجاد  باعث  که  فرد  هر  حافظه  در  برند 
نگرش  و  کيفيت  درک  از  مثبتی  نتايج 

بازاريابان  و  کنندگان  مصرف  بين  شونده 
از  يکي  تبليغات،  ميان،  اين  در  که  باشند 
تصاوير  اين  ايجاد  ابزارهاي  مهمترين 
است.  کننده   مصرف  ذهن  در  کليشه اي 
مصرف کنندگان تمايل زيادی به برندهايي 
با خويشتن  متجانس  کليشه هاي  که  دارند 
از  معمولاً  و  سازند  مي  را  آنها  مطلوب 
برندهايی که همراه با خويشتن منفی وغير 

مطلوب است ، اجتناب می کنند. 
مصرف  در  زمانی  افراد،  خودانگاره 
آن  خواهد،  می  فرد  که  يابد  می  تجلی 
کند  را خريداری  تجاری  نامهای  از  دسته 
با خويشتن  ارتباط نزديکتر  که صفات آن 
خودشان  افراد  عبارتی  به  دارد.  او  مثبت 
نامهای  انتخاب  عدم  يا  انتخاب  با  را 
آن  خصوصيات  و  ويژگی  با  که  تجاری 
می  مطرح  است  سازگار  عدم  يا  سازگار 
کنند )Tan & Ming, 2003(. مديران نامهای 
که   کنند  تلاش  تبليغات  در  بايد  تجاری، 
به  ترغيب  و  تشويق  را  کنندگان  مصرف 
انديشه درباره خودانگاره کنند. متخصصان 
جهت  تبليغات،  مديران  و  بازاريابی 
سازگاری  از  برندها  برای  يابی  موقعيت 
يا تشابه تصوير محصول با مصرف کننده 
مختلف،  زمانهای  در  کنند.  می  استفاده 
مثبت، خواه  مختلفی - خواه  شخصيتهای 
منفی – معروف می شوند و بر روی رفتار 
می گذارند  تأثير  خاص  شرايط  در  افراد 

 .)O’Cass & Frost, 2002(
کنندگان  مصرف  برند،  تفسير  در 
گيرند،  می  درنظر  را  ازمنابع  ای  مجموعه 
از جمله: معانی پيشنهاد شده از سوی بازار 
)برای مثال شرکتهای تبليغاتی( خصوصيات 
پاسخگويی  توانايی  مثال  برای   ( محصول 
کاربردی  ويژگيهای  لحاظ  از  انتظارات  به 
و فيزيکی ( وهمچنين تأثيرات بين نسلی، 

خاطرات دوران کودکی ونحوه خدمات.
الگوهاي  از  معمولاً  کنندگان  مصرف 
بين  شدن  قائل  تمايز  جهت  ذهني 
و  کنند  می  استفاده  برندها  و  محصولات 
اغلب مايل هستند تا الگوهايی را شناسايی 
قبول  قابل  و  مثبت  خويشتن  با  که  کنند 
خود سازگارند و معمولاً از الگوهای منفی 
مطلوب  غير  خويشتن  با  که  الگوهايی  و 
احساسات  رابطه اند، دوری می جويند.  در 
برانگيخته از برند، نگرش وهدف مصرف 
يا ضد مصرف تحت  از مصرف  را  کننده 

کاري و دشمنی گسترده است. از اين رو 
گروههای غير خودی به عنوان تکيه گاه های 

منفی برای مصرف کنندگان هستند. 
يک  عضو  را  خود  که  هنگامی  افراد 
گروه می دانند، سعی می کنند تا رفتارهای 
قالبی )کليشه ای( داشته باشند و در نتيجه 
همراستا با اين هويت اجتماعی رفتار کنند 

.)Park et al., 2008(
پيروی از معيارهای گروه به مقدار قابل 
توجهی به هويت اجتماعی اي وابسته است 

که در آن زمان، متعارف است. 
در  را  مهمی  نقش  نسلی  بين  تأثيرات 
بازی  کننده  مصرف  جامعه پذيري  فرايند 

مثبت از بــرند می شود و اثرات مثــبت 
 گسترده ای را ايجاد می کنـد، مفهـوم می يابد 
انطباق  ميزان   .)Wedel, et al., 1998(
تواند  می  برند،  تصوير  با  تصويری  خود 
 ، خريد  اهداف  از  دقيقتری  پيش بينی های 
اولويت برند و ديدگاه مشتری را بيان کند.
کليشه هاي ذهني ساخته شده توسط مصرف 
کننده، نشان دهنده  عامل اصلی شخصيت 
اجازه  کنندگان  مصرف  به  که  است  برند 
می دهد، تصاوير ذهني خود را از برندهای 
اين  کنند.  مقايسه  يکديگر  با  را  گوناگون 
و  نمادين  معانی  از  پر  می توانند  تصاوير، 
نشان دهنده فرايند تعامل مستمر و تکرار 

مصرف کنندگان معمولًا 
از الگوهاي ذهني 
جهت تمايز قائل شدن 
بين محصولات و برندها 
استفاده می کنند 
و اغلب مايل هستند 
الگوهايی را 
شناسايی کنند که با 
خويشتن مثبت و قابل 
قبول خود سازگارند.
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برندها  انتخاب  در  نيز  والدين  کنند.  می 
اجتماعی  عوامل  دارند.  تأثير  فرزندان  در 
در  همگی  ها(  رسانه  دوستان،  )والدين، 
گرايشها  و  ارزشها،احساسات  دهی  شکل 
تاثيرگذارند و می توانند سبب برانگيختن 
که  شوند  واجتنابی  رويکردی  رفتارهای 
منجر به پذيرش يا عدم پذيرش محصولات 

يا خدمات می شود. 
کودکی  خاطرات  شامل  فردی:  محیط 
طريق  از  خويش  سازی  فعال  وهمچنين 

گفتمانهای تفسيری  می شود.
محرک  توانند  می  کودکی  خاطرات 
عدم  يا  پذيرش  خصوص  در  مهمی 
بر  گرفته  انجام  مطالعات  باشند.  پذيرش 
روی شکل گيری عدم علائق و درک متغير 
تصوير  بين  انطباق  و  تناسب  از  کودکان 
خاطرات  مهم  نقش  بر  خويشتن،  و  برند 
کودکی تأکيد می ورزند. عملکرد تأثيرات 
به  و  باشد  مثبت  تواند  دوران کودکی می 
ممکن  خويشتن  برای  هايی  نشانه  عنوان 
رفتار  و  شود  گرفته  نظر  در  مثبت  و 
ديگر  سوی  از  کند.  تشويق  را  رويکردی 
می تواند عملکرد منفی داشته باشد؛ جايی 
والدين  منفی  نظرات  کنندگان  مصرف  که 
خود را در خصوص يک برند يا محصول 
کودکی  دوران  خاطرات  می پذيرند. 
می تواند سبب ايجاد تنفر شود که منجر به 
بروز رفتارهای اجتنابی می شود. به علاوه 
مصرف کنندگان اغلب در جستجوی قطع 
و  هستند  مردود  باخويشتن های  رابطه 

نمادهای مرتبط با آن را نيز رد می کنند. 

چارچوب منسجم و توسعه یافته مصرف 
نمادین

با توجه به مسائل گفته شده و ديدگاه 
شناختی  روان  الگوی  مورد  در  روشن 
چارچوب  ارائه  به  مصرف،  اجتماعی 
مصرف  براي  يافته اي  توسعه  و  منسجم 
چارچوب  اين  که  می پردازيم  نمادين 
منسجم اساس و پايه مطالعات ضد مصرف 
نزديک  روابط  جديد،  ساختار  اين  است. 
بين خويشتن های ممکن، تصوير محصول 
با ضد مصرف/  رابطه  را در  و سه محيط 
رويکرد   و  اجتناب  بعد  دو  در  مصرف 
نشان می دهد که چگونه  کند و  بيان می 
بازاريابی  و  اجتماعی   ، فردی  محيط های 
درخلق  متفاوت  درجات  با  سطح  سه  در 

ارائه می دهند که افراد متعلق به آن گروه، 
لحاظ  از  را  خويش  جايگاه  و  موقعيت 
پذيرش و يا عدم پذيرش الگوهای مصرفی 
سازند.  می  متمايز  گروهها  ديگر  برابر  در 
با مصرف  اکثر پژوهشهای قبلی در رابطه 
کنندگان، بررسی استفاده از مصرف جهت 
و  گروههای خودی  در  و عضويت  تبيين 
ارتباط با برندهای ارجح در آن گروه بوده 
است و محققان، توجه کمتری به استفاده 
از الگوهای ضدمصرفی، که منجر به قطع 
ارتباط با گروهها و يا ترک گروه مي شوند، 
از  مشتريان  احساسات  دامنه  داشته اند. 
گروههای غير خودی از بی تفاوتی تا مخفی 

تأثير قرار می دهد. احساسات می توانند در 
نتيجه قرار گرفتن در معرض تبليغات نشان 
داده شوند.احساسات توسط تبليغات ايجاد 
مي شوند و می توانند بسيار سريع گسترش 
مشتريان   .)Edell and Burke, 1987( يابند 
که  مي سازند  تصاويری  که  را  محصولاتی 
دهند،  می  ارتقا  را  فرد  نفس  عزت  ميزان 
بين  شناختی  هماهنگی  مي دهند.  ترجيح 
تصوير محصول/ مصرف کننده و خويشتن 
مثبت، باعث تمايل به سمت مصرف و در 

صورت مخالف، ضد مصرف مي شود.
سازگاری خود انگاره با برند می تواند 
منجر به وفاداری به آن شود که بازاريابان 
اين موضوع: برای 1. شخصيت سازی  از 
هدف   .3 و  برند  کيفيت  ارتقاي   .2 برند، 
دائم،   و  ويژه  کنندگان  مصرف  دادن  قرار 

استفاده می کنند. 
اجتماعی،   ، بازاریابی   : محیط  نوع  سه 

فردی 
محیط بازاریابی: توليد کنندگان در تلاش 
هستند ، تا محيط بازاريابی را مديريت کنند 
با استفاده از تبليغات و ديگر رسانه ها  و 
جهت ارتقاي تصوير شرکت می کوشند. 

موردنظر  معيارهای  وجود،  اين  با 
اطلاعات،  منابع  ديگر  با  اغلب  مديران 
همچون باورها، اعتقادات، و تبليغات دهان 
به دهان که معمولاً تحت کنترل بازاريابی و 
بازاريابان نيستند و برندها را آکنده از معنی 

می کنند، در رقابت هستند. 
eMarketplace B ( بازا رباورهای مکان 
liefs( می توانند، خصوصا زمانی که مصرف 
کنندگان احساسات قوی را عملي يا زباني 

بروز می دهند، نقش مهمي داشته باشند.
نمادين در  تعامل  شامل  اجتماعی:  محیط 
رابطه با بافتهای مصرف عمومی )درمقابل 
خصوصی( است و در برگيرنده نقش مخاطب، 
نسلی  بين  تأثيرات  و  مرجع   گروههای 
می شود  )Hogg et al.,2009(. نظريه پردازان 
هويت اجتماعی براين باورند که گروههای 
اجتماعی، حقيقتي غيرقابل اجتناب است،  
فردی  و  اجتماعی  نيازهای  آنها  که  چرا  
و  سازی  ساده  ساخت،  سفارش،  برای  را 
اين  کنند.  می  پذيری مشخص  بينی  پيش 
از  را  کنندگان  مصرف  عملکرد  فرايند، 
گروههای  با  رابطه  در  دسته بندی  جهت 
مبرهن  غيرخودي  گروههای  و  خود 
را  مختصاتی  خودی  گروههای  می سازد. 

خاطرات کودکی 
می توانند محرک مهمی 
در خصوص پذيرش 
يا عدم پذيرش باشند.

کاري و دشمنی گسترده است. از اين رو 
گروههای غير خودی به عنوان تکيه گاه های 

منفی برای مصرف کنندگان هستند. 
يک  عضو  را  خود  که  هنگامی  افراد 
گروه می دانند، سعی می کنند تا رفتارهای 
قالبی )کليشه ای( داشته باشند و در نتيجه 
همراستا با اين هويت اجتماعی رفتار کنند 

.)Park et al., 2008(
پيروی از معيارهای گروه به مقدار قابل 
توجهی به هويت اجتماعی اي وابسته است 

که در آن زمان، متعارف است. 
در  را  مهمی  نقش  نسلی  بين  تأثيرات 
بازی  کننده  مصرف  جامعه پذيري  فرايند 

مثبت از بــرند می شود و اثرات مثــبت 
 گسترده ای را ايجاد می کنـد، مفهـوم می يابد 
انطباق  ميزان   .)Wedel, et al., 1998(
تواند  می  برند،  تصوير  با  تصويری  خود 
 ، خريد  اهداف  از  دقيقتری  پيش بينی های 
اولويت برند و ديدگاه مشتری را بيان کند.
کليشه هاي ذهني ساخته شده توسط مصرف 
کننده، نشان دهنده  عامل اصلی شخصيت 
اجازه  کنندگان  مصرف  به  که  است  برند 
می دهد، تصاوير ذهني خود را از برندهای 
اين  کنند.  مقايسه  يکديگر  با  را  گوناگون 
و  نمادين  معانی  از  پر  می توانند  تصاوير، 
نشان دهنده فرايند تعامل مستمر و تکرار 
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معانی برندها در بازار تأثير گذارند و اين 
ساختار هويت دوجانبه روابط بين مصرف 
بار شرح  و ضد مصرف را برای نخستين 
می دهد. نقش مهم چارچوب توسعه يافته 
شامل نخست:تلفيق مصرف و ضد مصرف 
دوم:  و  نمادين  مصرف  مدل سازی  در 
توانايی در برگرفتن سطوح مختلف روابط 
)سطوح  نمادين  مصرف  درون  در  متقابل 
 Hogg et al.,( می شود )بالا، متوسط، پايين

 . )2009
دراين الگو، بعد مصرف، در يک طيف 
ابعاد  به  توجه  با  منفی  و  مثبت  سويه  دو 
مردم شناسی اجتماعی )در دو جهت عدم 
اجتماعی  روانشناسی  و  علاقه/علاقه( 
)خويشتن غير مطلوب/ مطلوب( مشخص 
عوامل،  اين  از  يک  هر  نقش  و  مي شود 
به  همزمان  و  می خورد  پيوند  يکديگر  با 
نقش مخاطب يا گروه مرجع و چگونگی 

اشاره  برند در مصرف  تأثير مفهوم سازی 
می  شود. 

بالا  سطوح  بحث،  مورد  الگوی  طبق 
ارتباط  در  کننده  مصرف  وضعيت  معرف 
معرف  نتيجه  در  و  جامعه  افراد  ديگر  با 
کننده  مصرف  که   - مرجع  گروههای 
خود را متعلق به آنها می داند و يا از آنها 
اجتناب می کند – است. در سطح متوسط، 
مصرف  و  محصول  بين  متقابل  ارتباط 
کننده مطرح است و حوزه عدم علائق و 
خويشتن غير مطلوب در چگونگی مصرف 

و يا ضد مصرف بيان می شود. 
تعامل بين دو سطح اجتماعی و فردی 
مثال  برای  کاملًا واضح است.  در مصرف 
نگرانيهای مصرف کنندگان در باره محيط 
بين  ممکن  تنشهای  دهنده  نشان  زيست، 
سطوح اجتماعی و فردی است. از طرفی 
شکل گيری استدلالی خويشتن)خودانگاره( 

گسترده تر ،  جهانی  محيط های  با  رابطه  در 
و  اجتماعی  محيط  شدن  مبهم  سبب 
است  مطلب  اين  بيانگر  و  مي شود  فردی 
مسائل  در  ريشه  مصرف،  از  اجتناب  که 
دلايل  دارد.  فرد  ايدئولوژيک  و  اخلاقی 
فردی در خصوص انواع خاصی از مصرف 
را  گسترده تری  اجتماعی  معانی  می تواند 
داشته باشد که منجر به کشمکشهايی بين 
شود.  می  خويشتن  از  خاص  جنبه هايی 
زيست  لحاظ  از  که  خويشتنی  مثال  برای 
محيطي مسئول است، مواد آلی)ارگانيکی( 
با  کمتر  مواد  اين  که  می کند  مصرف  را 
توازن اکولوژيک در محيط در تضاد باشند. 
اعراض  و  تنفر  اجتناب،  بين  تعاملات 
مصرف  ضد  در  مهم  عوامل  عنوان  به 

مطرح اند. 
محصول  نمادگرايی  پايين،  در سطوح 
کدام  که  معنی  بدين  می يابد؛  مفهوم 

ه

ه

شکل 1: الگوي )ضد( مصرف نمادین: یک چارچوب منسجم توسعه یافته
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مراکز پخش و عرضه کتابهاي 
سازمان مديريت صنعتي

تهيه  و  سفارش  براي  مديريتي  كتابهاي  علاقه مندان 
كتابهاي انتشارات سازمان مديريت صنعتي مي توانند با 

مراكز ذيل تماس بگيرند:

1- غرفه فروش كتاب: خيابان ولي عصر، نبش جام جم، 
طبقه  صنعتي،  مديريت  سازمان  آموزش  مركز  ساختمان 

همكف، شماره تلفن 22043005 )داخلي 364(

كتابهاي  سراسري  كننده  )توزيع  سينا  پخش   -2
خيابان  انقلاب،  خيابان  صنعتي(:  مديريت  سازمان 
،258 پلاك  نظري،  وحيد  شهيد  خيابان  فروردين،   12 

شماره تلفن 66401783

و  بوده  معنادار  مشتريان  برای  محصول 
هستند  احساسات  از  گسترده  طيف  کدام 
که مشتريان در خريد و استفاده از محصول 
آن را تجربه می کنند؟ همچنين به تصويری 
اشاره می کند که يک محصول خاص در 
اذهان مشتريان به وجود می آورد. آميخته 
بازاريابی، مجموعه عوامل مطرح در ايجاد 
تصويري از يک محصول در اذهان مشتريان 
نام  ماندگاری  و  تفهيم  به  که  داراست  را 
تجاری کمک و آستانه اجتناب و رويکرد 
را در الگوهای )ضد( مصرف بيان می کند. 
هر اندازه تصوير سازی حاصل از محصول 
يابد،  گرايش  مثبت  نمادهاي  سمت  به 
نمادگرايی محصول مثبت تر خواهد بود و 
مشتری، پذيرش بهتری از مصرف محصول 

خواهدداشت و برعکس . 

نتیجه گیری 
اين  در  شده  بيان  مفهومی  الگوی 
مقاله ساختار منسجمی را که در برگيرنده 
ارتباطات بازيابي و دوجانبه ای در داخل 
مصرف نمادين است، در دو محور مثبت 

و منفی نشان می دهد. 
از  مجموعه ای  مفهوم سازی،  اين 
ارتباطات متقابل را مشخص می کند و نشان 
تعاملات  از  ناشی  که ضدمصرف  می دهد 
ارتباط  وهمچنين  اعراض  تنفرو  اجتناب، 
نامطلوب  خويشتن  و  علائق  عدم  بين 
سه  محيط های  در  مفاهيم  اين  که  است 
بازاريابی تجلی  و  فردی  اجتماعی و  گانه 

می يابند. 
از طرفی خودانگاره مصرف کننده که 
بيانگر عقايد فرد درباره خود است، درون 
جوامع فردی و جمعی با توجه به فرهنگ، 
معانی  که  مهمی  عوامل  است.  متفاوت 
قرار  تأثير  تحت  بازار  در  را  برندها  منفی 
می دهند، شامل تصوير شرکت، الگوهای 
مصرف کننده  ويژگيهای محصول ) توانايی 
بين  اثرات   با  همراه  انتظارات(  برآوردن 
کودکی  دوران  و خاطرات  نسلی خدمات 
درکي  توسعه  به  نياز  بازار  مديريت  است 
دقيقتر از چگونگی تبديل عدم پذيرش و 
نفی به اجتناب از بعضی محصولات توسط 
شناخت  و  درک  اين  دارد.  کننده  مصرف 
پيشرفت  و  توسعه  به  منجر  می تواند 
بويژه  بازاريابی  ارتباطات  استراتژی های 
تبليغاتی  سياستهای  و  اجتماعی  بازاريابی 

عمومی شود. 0
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