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مقدمه
»بازاریابی سنتی در حال مرگ نيست، مرده 
است« )زین من، 1999(. خلق وب 2 یکی از 
توسعه های غير قابل انکار در تاریخچه تجارت 

است. رسانه اجتماعی شعار دیگری است که 
همراه آن آمده است در واقع تحول وب 2 نه 
تنها باعث ایجاد محتوا می شود، بلکه تمرکز 
برای  محتوا  نمایش  از  استفاده  با  را  کاربران 
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تأثير رسانه اجتماعی بر رفتار مصرف کننده 
و فرایند تصميم گيری
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چکید�ه
از  جدید  که صحنه  می کند  خلق  را  جدیدی  گستره  اجتماعی  رسانه  پدیده 
ارتباطات شخصی را به معرض دید می گذارد. تجارت ها با فرصت های بزرگ 
روبرو می شوند و به روند خود ادامه می دهند ولی این مصرف کنندگان هستند 
که باز به خاطر رسانه اجتماعی به دنیای تجارت برمی گردند. تحقیقات زیادی 
در مورد اهمیت رسانه اجتماعی و کمک به شرکت ها در بدست آوردن موقعیت 
که  چیزی  از  مصرف کنندگان  اوقات،  اغلب  شده اند؛  انجام  درتحول  مناسب 
فروشندگان فکر می کنند، کمی فاصله دارند، برای مثال، به نظر می رسد که 
»انتخاب برند« با رسانه اجتماعی توسط مصرف کنندگان، همان چیزی نیست 

که فروشندگان فکر می کنند )سنیدرمن، 2012(.
تأثیر رسانه اجتماعی بر  از پژوهش توضیح چرایی، زمان و چگونگی  هدف 
فرایند تصمیم گیری مصرف کننده است. چارچوب نظری براساس پیشینه فرایند 
تصمیم گیری مصرف کننده، رسانه اجتماعی و تحقیقات قبلی مرتبط با بازاریابی 
رسانه اجتماعی است. روش تحقیق از نظر هدف کمی است. داده های تجربی 

به واسطه فرستادن پرسش نامه برای افراد جمع آوری شده اند. 
 این پژوهش توضیحی از این مسئله را در خود دارد که چگونه افراد اطلاعات 
رسانه اجتماعی را قبل از یک خرید، رصد، پردازش و انتخاب می کنند. علاوه بر 
این، بخش تجربی تحقیق، تلاش در ارائه دیدگاه هایی درباره شرکت هایی دارد 
که در تلاش برای تغییر هستند یا در حال حاضر در گرایش بازاریابی در حال 
ظهور شرکت می کنند. یافته ها و نتایج دارای اعتبار است؛ و به خاطر عوامل 

محیطی متفاوت، نمی تواند تعمیم داده شود.
واژگان�کلیدی

رسانه، رفتار مصرف کننده، بازاریابی، فرایند تصمیم گیری.
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اشتراک با دیگر شبکه ها، بيشتر می کند. 
دهه  طول  در  خاص  فنی  و  تکنيکی  انقلاب 
قبل، به طور چشم گيری رویکردهای بازرایابی 
را  بازاریان  و  کرد  دگرگونی  دچار  را  سنتی 
بازاریابی  حوزه  در  کرد.  جدید  حوزه ای  وارد 
روابط  در  انقلابی  اجتماعی،  رسانه  جدید، 
کانال های  عمده فروشان،  با  همراه  بازاریان 
غيره،  و  آن ها  نهایی  مصرف کنندگان  توزیع، 
و  است  اطلاعات  دنيای  حال  آورد.  وجود  به 
مصرف کنندگان با سيلی از اطلاعات کمی کلی 

در هر روز و همه جا روبرو می شوند.
بر اساس یافته های مک کينزی )2011(، زمانی 
که شرکت ها تجارت خود را انجام می دهند و 
»داده های  آن ها  هستند،  تعامل  در  افراد  با 
زیاد« دیجيتالی بزرگی را ایجاد می کنند، به 
به عنوان یک محصول  عبارتی داده هایی که 
خلق  فعاليت ها،  دیگر  از  اجتماعی  فرارسانه 
می شوند. سایت های رسانه اجتماعی، تلفن های 
به  مصرف کننده  ابزارهای  سایر  و  هوشمند 
ميليارد ها انسان اجازه می دهند، تا در اطراف 
دنيا با تعدادی از داده های بزرگ در دسترس، 

مشارکت داشته باشند )مک کينزی، 2011(.
بيشتر آگاهی پيدا  افراد  بمباران محرک ها،  با 
می کنند و بيشتر بر اطلاعات توجه می کنند. به 
علاوه ، این برای بازاریان نيز مهم است که دلایلی 
نيازهای مصرف کنندگان  برای صحبت درباره 
خاص پيدا کنند، و به دنبال روش هایی باشند 
تا برای مصرف کنندگان به طور انفرادی و یا در 
من،  )زی  کنند  اجتماعات کوچک تر صحبت 
1999(. امروزه، اینترنت راه حل های مطلوبی 
را برای بازاریان ارائه می دهد. خرید و فروش از 
طریق رسانه اجتماعی دارای دیدگاه متغيری از 
واسطه گری با افراد است و هنوز هم بسياری 
تکنولوژی های  در  کارا  و  مؤثر  برنامه های  از 
اجتماعی اقتصاد جهانی به طور گسترده، بکر 

مانده اند )چو و مانيکا، 2012(.
انتخاب  بر طبق تئوری پردازش اطلاعات در 
مصرف کننده، اعلام می شود که مقدار حجيمی 
از رقابت تبليغاتی وجود دارند، که به منظور 

جلب توجه افراد انجام می شوند و واقعيت آن 
است که انسان دارای ظرفيت ذهنی محدود 
در پردازش اطلاعات است؛ بنابراین، برای ایجاد 
هر پيام پيش رونده در بين مصرف کنندگان باید 
چالشی را در نظر گرفت این چالش می تواند 
حتی در زمان ارائه اطلاعات و پيام های درست 

از سوی بازاریابان نيز به وجود آید.
نقش هر کدام از پلاتفرم های رسانه اجتماعی 
در توزیع، دریافت و تبادل اطلاعات، بدون هيچ 
مرز محدودیتی است؛ و طبق چيزی که قبلا 
اعلام شد، رسانه اجتماعی دو جریان اطلاعاتی 
تنها  نه  ارتباطات  جریان  می اندازد.  راه  به  را 
نشان می دهند که چگونه شرکت ها می توانند 
نشان  بلکه  یابند،  دست  هدف  گروه های  به 
فرایند  کل  بر  اطلاعات  جریان  که  می دهند 
تصيميم گيری با تفسير پيام، بررسی گزینه های 
در دسترس و انجام اعمال بعد از خرید، تأثير 
می گذارد. علاوه بر این، باید به این نکته اشاره 
کرد که در جریان ارتباطات می تواند دوری از 
پيام، تفسير اشتباه و درک اشتباه، احتمالاتی 

هستند که رخ دهند.
بزرگ ترین ترس شرکت ها و برندها، در رابطه با 
بازاریابی رسانه اجتماعی، توقف کنترل بر محتوا 
و تکرار اطلاعات است؛ با این حال، شناسایی 
بازبينی ها و مباحث به عنوان محتواهای کاربر 
ایجادی برای بازاریابان ضروری است که منجر 

به انتقال و تغيير شرکت می شود.
مکالمه در رسانه سنتی یک طرفه است: شرکت 
می کند.  گوش  مخاطب  می کند،  صحبت 
برای  رهبران  نظر  طریق  از  جمعی  پيام های 
مخاطب جمعی، سانسور می شود که در واقع 
در این حالت تعيين این که این رهبر فردی 
متخصص است یا نه، سخت است، و نمی توان 
ضرورت ميزان تأثير مصرف کنندگان را دریافت.

یافته ها  ارتباطی،  سبک های  تئوری های  در   
همان هایی  رهبران  ایده  که  ــد  داده ان نشان 
به آن گونه فکر  این فرد  بود که خود  خواهد 
اطلاعات  و  دیگران  نظر  از  فعال تر  و  می کند 

دیگران به چشم می آید.
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 ،)1955( کاتز  و  لازارسفلد  فرضيه  طبق  بر 
اطلاعات رسانه های جمعی از سوی ایده رهبران 
که  افرادی  همان  یعنی  می  شوند  کانال بندی 
درک بيشتری از محتوای رسانه ای دارند که 
این حالت نظرات دیگران را حذف می کند. در 
عوض، گوش دهندگان به ایده رهبران باز خورد 

نشان می دهند.

شکل1. مدل ارتباطات وب پیشرفته )اسمیت و 
زوک، 2011(

»مصرف کننده در جستجوی درگيری بيشتر 
را  آن ها  زندگی های  که  است  با شرکت هایی 
تحت تأثير قرار می دهد«، این چيزی است که 
دانيل هانسن رئيس و مدیر عامل »کاميونی 
اسپيس1« اعلام می کند که در واقع در مورد 
برای  اجتماعی  رسانه  که  است  تغييراتی 
همچنين  او  می آورد.  بار  به  مصرف کنندگان 
اعلام می کند که »تمایلاتی مانند بلاگينگ، 
مای  و  باز2  آژانس های  آنلاین،  ارتباطات 
اسپيس3« نشان می دهند که چيزهای زیادی 
را آن ها می خواهند بپرسند و می خواهند در 

آن ها مشارکت داشته بانشد.
اجتماعی  رسانه  ــالا،  ب مطلب  طبق  بر   
می گرداند  بر  مرکزی  به  را  مصرف کنندگان 
که آن ها را برای درگيری در مکالمات توانمند 

1.  Communispace

2. buzz

3. myspace

می سازد، و تصميمات بيشتر از آنی است که 
واسطه  به  یا  و  می شوند  گرفته  افراد  توسط 
می شوند.  فرستاده  شرکت  رئيس  به  پيامی 
ایمت و زوک )2011( بر این اشاره کردند که 
 C2C مصرف کنندگان  اول با هم صحبت کنند
پلات  با  که  مصرف کننده(  با  )مصرف کننده 
فرم هایی تسهيل ارتباطات مصرف کننده مهيا 
 C2B با شرکت صحبت کنند بعد  و  می شود 
بر طبق عکس 4،  با شرکت(.  )مصرف کننده 
ارتباطات آنلاین، شکاف بين ارتباطات برندها 
تدریج  به  و  می کند  پر  را  مصرف کنندگان  و 
بين  ارتباط  یک  در  ارتباطات  از  نوع  این 
مصرف کنندگان و ایده رهبران در مورد برند، 

ترویج می یابد.
فرایند  در  اطلاعات،  کسب  مرحله  طول  در 
از  منبعی  با  مصرف کنندگان  تصميم گيری، 
قرار  تأثير  تحت  خارجی  و  داخلی  اطلاعات 
این   لهمان  و  هان  برگ،  گولدن  می گيرند، 
گونه اعلام کرده اند که منابع اطلاعات داخلی 
در واقع پذیرندگان قبلی نوآوری هستند، که 
می توانند بر پذیرندگان بالقوه به واسطه تحليل، 
فيلتر کردن، سفارشی کردن و پخش کلامی به 

عنوان نقش مدل ها در بازار، تأثير گذارند.
افراد برای خواندن محصولات بد یا خوب تمایل 
رسانه ای  کانال های  نوع  همان  از  استفاده  به 
سنتی از کسانی دارند که آن را تجربه کرده اند، 
شرایط  اجتماعی  رسانه  رخداد  حال،  این  با 
امروزی را تغيير داده است. برای همين است 
به  ارزان و سریع تر، می توان  با تکنولوزی  که 
دوردست ها مسافرت کرد. وینبرگ همچنين 
اعلام کرد که شرایط فرض شده با یک نمونه 
از جستجو برای شرکتی مثل »کام کست4« 
به   ،)2008( و   )2001( زمان  بين  گوگل  در 

سادگی انجام می شود. 
تأثیرات بر فرایندهای تصمیم گیری

رسانه اجتماعی به عنوان جزئی جدید، دارای 
رفتار  فرایند  تئوری  مورد  در  پيچيدگی هایی 

4. Comcast
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خرید درست و سالم است، که در آن نگرش های 
سنتی  کانال های  توسط  تنهایی  به  خرید 
تحت تأثير قرار نمی گيرند، بلکه گستره ای از 
پلاتفرم های آنلاین را دربرمی گيرند. ترجيحات 
شده  ارائه  ورودی  به  بسته  تصميم گيری  و 
توسط بخش های کنترل در بازاریابان آنلاین 
مثلا مرورگرهای شراکتی، بلاگ ها، شبکه های 
کاربر  محتوای  شکل های  دیگر  و  اجتماعی 

ایجادی، ارتقا داده می شوند.
بيشتر  اجتماعی  رسانه  محتوای  که  زمانی 
دموکراتيک و خنثی است، بر طبق نظر والمر 
و پری کورت )2008(، مصرف کنندگان بيشتر 
به صورت تکراری با انواع متفاوتی از رسانه های 
اجتماعی برای ایجاد جستجوهای اطلاعاتی و 

ایجاد تصميمات خرید، شروع می کنند.
مانند  ایجادی  کاربر  و  مــروری  محتواهای 
در  چيزها  دیگر  و  موزیک  کتاب ها،  فيلم ها، 

علاقه  از  بالایی  رتبه  شامل  اجتماعی  رسانه 
فردی و فردی گرایی برای کاربرانی است؛ که 
این موارد را برجسته می کند، که بر تصميم 
خرید مصرف کننده تأثير می گذارد و آن چيزی 
که  می کند  اعلام  بانون  اعتماد.  جز  نيست 
»بيش از یک چهارم کاربران رسانه اجتماعی 
تبليغات  به  دارند  می گویند که آن ها دوست 
توجه کنند و آن را با یکی از ارتباطات اجتماعی 
خود سهيم شوند.« علاوه بر این، بيش از یک 
چهارم کاربران با دیدن تبليغات در شبکه های 
پروفایلشان،  در  دیگران  از  رسيده  اجتماعی 
این  به  افراد  برای همين،  رابطه خوبی دارند. 
و  شده  فيلتر  اطلاعات،  به  نسبت  محتوا ها 

مشکل دار، اعتماد می  کنند.
از دیدگاه مرحله بازاریابی در فرایند خرید با 
قيفی  مدل   )2008( ایوان  اجتماعی،  رسانه 
عنوان  به  که  کرد،  اعلام  را  کلاسيک  خرید 

ان
ازم

س

عوامل:
آژانس تبلیغاتی
بررسی بازاریابی

روابط عمومی 
شرکت

ترکیب ارتقا سنتی:
تبلیغات

فروش شخصی
روابط عمومی

بازاریابی مستق

&

رسانه اجتماعی
بلاگ های پشتیبانی

سایت های 
شبکه های اجتماعی
به اشتراک گذاری 

ویدئو
غیره

بازار
مشتریان

رساله اجتماعی
مشتریان

مشتریان

شکل2. برنامه ارتباطات جدید )مگنولد و فولدس، 2009(
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شاخصی برای این معرفی شد که چگونه رسانه 
اجتماعی بر فرایند تصميم گيری مصرف کننده 
می گذارد. شکل 4،  تأثير  مختف،  مراحل  در 
مدل قيفی شکل خرید و آگاهی، توجه و خرید 

در مرحله خرید را نشان می دهد.
لينک های مورد توجه در فعاليت های خرید به 

واسطه برقراری ارتباط با آگاهی و خرید صورت 
می گيرد، علاوه بر این، همه فاکتورهای مورد 
بودن،  کاربردی  برند،  معروفيت  مانند  توجه، 
عملکرد و غيره، منجر به خرید بالقوه می شوند. 
زمانی که رسانه  با رسانه سنتی،  مقایسه  در 
برقرار  ارتباط  مصرف کنندگان  با  اجتماعی 

تصمیم مشتری
جعبه سیاه: 
مرکز پردازش

محرک قابل کنترل:
ترکیب بازاریابی سنتی

محرک غیر قابل کنترل: 
جمعیت شناسی، شخصی، فرهنگی، 
درکی، اجتماعی، اقتصادی، قانونی، 

محیطی و غیره

محصول
انتخاب برند

انتخاب واسطه
شروع به خرید

تجربه وبک
فاکتورهای قابل کنترل آنلاین:

کاربرد وب سایت، اعتماد، درستی، 
ترکیب بازاریابی آنلاین

تجربه وب فاکتورهای بازاریابی 
غیر قابل کنترل:

وبلاگ ها، شبکه های اجتماعی، 
پادکست ها، جوامع، برچسب 
زنی، جزوه ها و تخته ها و غیره

مصرف کننده

بازخورد  مشتری

شکل 3. مدل محرک و پاسخگو

آگاهیتوجهخرید

شکل 4. مدل قیفی خرید کلاسیک
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می کند،این ارتباط برای آگاهی همه افراد است 
که از طریق توجه هم زمان به ایجاد آگاهی و 

جلب توجه به دور از عمل خرید است.
بر طبق مطلبی که قبلا اشاره شد، ایجاد و حفظ 
یک چرخه بازخوردی، یکی از ارزشمندترین 
جوانب رسانه اجتماعی است چرا که مکالمات 
پویاتر و دارای جریانی دو طرفه هستند. تفاوت 
اینجاست، که رسانه اجتماعی بر قيف خرید از 
نظر دسترسی و شفافيت در داده های تجربی 
ایجاد شده توسط مصرف کنندگان  حاضر به 
تأثير  بعدی،  خریدهای  در  سوددهی  منظور 

داشته است.
اگر چه، کاهش فاحشی در کاربرد کانال های 
سنتی در هر دو حالت بازاریابی و دیدگاه های 
رسانه  ولی  است،  شده  ایجاد  مصرف کننده 
از تصویر  برای آگاهی دادن  سنتی هنوز هم 
استفاده می کند. علاوه بر این، ایوانز )2008( 
بازخورد رسانه  اهميت مفهوم نقش چرخ  به 
کرده  اشاره  خرید،  اعتمادی  ابزار  عنوان  به 
این  است(.  قابل مشاهده  )در شکل 5  است. 
خدمات  یا  محصول  که  است  مصرف کننده 
پيدا  رادیو  روزنامه،  تلویزیون،  از  را  خاصی 
می کند و بعد مصرف کننده می تواند از اینترنت 
طبق  بر  کند.  حاصل  اطمينان  آن،  مورد  در 

به  را  خرید  قيف  اجتماعی،  رسانه   ،5 شکل 
اضافه کلمات زبانی بعد از خرید و محتواهای 
می دهد.  گسترش  کاربر،  توسط  شده  ایجاد 
برای همين، مکالمه بعد از خرید ایجاد می شود 

یا در سطح وسيعی انجام می شود.
تجلی  بدون  )شفاهی(  دهان  به  دهان  روش 
ندارد  ارزشی  اجتماعی،  رسانه  در  آن  خود 
چرا که خود ایجادی، و خود دار است که در 
صورت تجلی هر دو جنبه بيشتر و دورتر هم 
پيشنهاد   )2001( سيلورمن  می شود.  انجام 
افراد  داشتن  دوست  پدیده  که  است؛  کرده 
برای بازبينی محصولات یا خدمات و درگيری 
بر اساس  به دهان )شفاهی(  در حالت دهان 
برای رستوران است، در  راهنمایی های زاگت 
انتظار می رود مصرف کنندگان  راهنمایی  این 
وسایل  تا  تفریحی  خط  از  چيز  همه  برای 
موردنظر  نتيجه،  در  دهند.  رأی  آشپزی، 
و  مهم می شود  به طور خاص،  مصرف کننده 
حالت دهان به دهان نشانه ای برای محصول 

می شود.
در عوض، در معرض قرار گيری یک تبليغات 
یا  مستقيم  خوانندگان  به  سنتی  رسانه  در 
نکته  این  بر  توجه  می شود.  محدود  عبوری، 
مهم است که ارائه حالت دهان به دهان یک 

خرید استفادهصحبت آگاهیتوجهشکل دهی نظر

ایجاد شده توسط بازاریاب ایجاد شده توسط کاربر

شکل 5. ابزار اعتماد خرید
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روش اثربخش برای تصميم گيری آسان است 
که به جای سردرگمی و اعتبار کم اطلاعات 
در بازاریابی رسانه سنتی، به کار می رود. وب 
افراد  که  است  این  بر  تأثير  دارای  اجتماعی 
چگونه توانایی خود را برای جمع آوری اطلاعات 
حفظ  و  پيداکردن  جستجو،  برای  بی غرض، 
و  و خدمات  محصولات  از  گسترده ای  ميزان 
واقعی در  با دیگران درباره تجربيات  صحبت 
اصلی  هدف  می بينند.  خرید،  از  بعد  و  قبل 
اجتماعی،  رسانه  در  خصوص  به  بازاریابان، 
واداشتن افراد برای صحبت در مورد تجربيات 
به  بخشيدن  سرعت  و  است؛  آن ها  مثبت 

گسترس این محتواها در اجتماعات است.
نتیجه گیری

انگيزه این تحقيق علاقه شخصی به چگونگی 
تغيير رفتار مصرف کننده در عصر دیجيتال به 
بود. هر  اجتماعی  خصوص توسط رسانه های 
روزه با حجم زیادی از اطلاعات مواجه هستيم 
که خيلی از آن ها از طریق رسانه های اجتماعی 
می دهد.  قرار  تأثير  تحت  و  معرض  در  را  ما 
مرکز ثقل این تحقيق این است، که می خواهد 
بيان کند چرا، کی و چگونه رسانه بر فراگرد 
تصميم گيری مصرف کننده تأثير می گذارد. این 

تحقيق سه سؤال را دنبال می کند:
1( چه طور مصرف کننده قبل از خرید به رسانه 
انتخاب  و  ارزیابی  را  آن  و  توجه  اجتماعی 

می کند؟
2( چه تفاوتی هست بين بازاریابی در رسانه 

اجتماعی و رسانه های ارتباطی؟
3( رسانه های اجتماعی چه تأثيراتی در مراحل 
به  مصرف کنندگان  خرید  فرایند  مختلف 

وجود آورده است؟ 
با  بيشتر  اجتماعی  رسانه  طریق  از  بازاریابی 
مفاهيم خلاقيت های بالای مصرف کنندگان در 
ارتباط است. بازاریابی از طریق رسانه اجتماعی بر 
ساختار روابط بين مصرف کننده و برندها تمرکز 
که  است  داده  نشان  تحقيق  یافته های  دارد. 
موقعيت مصرف کننده در رویکرد جدید بازاریابی 

کانون توجه هستند زیرا توانمند شده اند.

پژوهش های آینده
نمونه  حجم  و  زمانی  محدودیت  وجود  با 
تحقيق، تئوری های زیادی مسئله مورد تحقيق 
را پوشش داده و ازآن می تواند جهت تحقيقات 
آتی استفاده کرد. در ضمن امکان دسترسی به 
شرکتی که داده های بيشتری از نقاط مختلف 
دنيا داشته باشد می تواند نتایج مفيدتری را به 

وجود آورد.
حوزه و محدویت های تحقیق

دیدگاه  ــژوهــش،  پ ــداف  اهـ بــه  توجه  بــا 
مصرف کنندگان می تواند رویکردی مناسب در 
تحقيق به حساب آید. محقق دریافته است که 
گزارشات و تحقيقات زیادی در دسترس است 
که با هدف کمک به رسيدن به درکی بهتر 
بازاریابی رسانه اجتماعی است، ولی برای  در 
تعيين و شناسایی دلایلی که رسانه اجتماعی 
بر تغيير فرایند تصميم گيری مصرف کننده ها 
تأثير گذاشته، تحقيقی صورت نگرفته است، تا 
زمانی که هدف از بازاریابی وجود دارد، یا به 
عبارت دیگر تا زمانی که مصرف کننده وجود 
دارد، درک از مصرف کننده نيز وجود دارد که 
منجر به جمع آوری اطلاعات از مصرف کننده 
می شود.  مورد  این  در  دیدگاه ها  بازبينی  و 
همچنين هدف پژوهش ارائه این مطلب است 
که شاخصی برای خوانندگان بالقوه )شرکت ها( 
تعيين شود به عبارتی شاخص نشان خواهد داد 
که چگونه آن ها می توانند با سایت های رسانه 

اجتماعی وارد فرایند تصميم گيری شوند.
عواملی مانند تکنولوژی، زیرساخت، ارزش های 
فرهنگی و هنجارها و بيشتر از همه رابطه های 
قاره ای با هم متفاوت هستند، در اجرای این 
تحقيق شاید در بسياری از کشورها این حالت 
ناحيه  در  تحقيق  اهداف  بنابراین،  آید؛  پيش 
در  که  است،  شده  انجام  فنلاند  جغرافيایی، 
در  مشابه  پيشينه ای  با  افراد  موقعيت،  این 
زیر بنایی استاندارد شده، مشارکت می کنند. 
تحقيق بر رفتار نهایی مصرف کنندگان تمرکز 
دارد و مخصوصا در بخش صنعت خرده فروشی 
مانند لباس، غذا و نوشيدنی ها، مصرف کنندگان 
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الکترونی و غيره تمرکز شده است. 
علاوه بر این، به منظور فراهم ساختن دیدگاه 
جامع در مورد فرایند تصميم گيری، محقق از 
مرحله مدل خرید و تئوری پردازش اطلاعات 
بحث کرده است چرا که تئوری سابق مراحل 
فرایند تصميم گيری را به وضوح نشان می دهد 
که بعدا عوامل روانشناسی را در طول فرایند به 
ارمغان می آورد، در واقع آن ها در اهداف دارای 

رابطه هستند.
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