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استاد بازاریابی در دانشکده  و، نالکساندر چر
  .گ، دانشگاه نورث وسترن استمدیریت کلا

ها و ، نظریاااهتحقیقاااات دکتااار چرناااو
اساات کننده  مصاارف  مفاهیم مرتبط بااا رفتااار

ماادیریتی را باارای توسااعه گیری تصاامیم و
 بازاریااابی موفااق بااه کااارهای اسااتراتژی

مجلاااه ای او ساااردبیر منطقاااه .گیاااردمی
اساات و در هی اات تحریریااه مجاالات تحقیقاااتی برتاار، از جملااه مجلااه  1فروشاایخرده

، مجلااه 4کننده، مجلااه تحقیقااات مصاارف3، مجلااه تحقیقااات بازاریااابی۲بازاریااابی
المللاای و مجلااه بین 6، مجلااه آکااادمی علااوم بازاریااابی۵کنندهروانشناساای مصاارف
 .فعالیت داشته است 7تحقیقات در بازاریابی

در مطبوعاات  اًدر مجلات برجساااتاه باازاریاابی منتشااار و مکرر  چرنوتحقیقاات دکتر 
و  11نیوزویک، 10سفورب، 9بیزینس ویک،  8ساینستیفیک آمریکنتجاری و مشهور از جمله 

او مقالت متعددی با تمرکز بر اساتراتژی بازاریابی،   .نقل شاده اساتبسایاری نشاریه دیگر  
 .و برنامه بازار نوشته استکننده مصرف مدیریت برند، رفتار

 
1. Journal of Retailing 
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3. Journal of Marketing Research (JMR) 
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5. Journal of Consumer Psychology(JCP) 

6. Journal of the Academy of Marketing 

Science(JAMS) 

7. International Journal of Research in 
Marketing(IJRM) 

8. Scientific American 
9. Business Week 
10. Forbes 
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  و چرن ، پروفسور1وکار کسب قاتیو مجله تحق یابیمجله بازار  قاتیتحق ریبر اساس تأث
م پ  پژوهشگرده    انیدر  برتر در مجلات  توسط    یابیبازار  شرویپرکار   ینظرسنج  کیو 
پنج استاد   انیمنتشر شد، در م  ۲ی ابیکه توسط مجله آموزش بازار  یابیبازار  دیاز اسات  یجهان

 قرار گرفت.  کنندهمصرفدر حوزه رفتار  یابیبرتر بازار

  او علاوه بر تحقیق و تدریس،   .دریافت کرده استنیز  او جوایز آموزشی متعددی را  
بازاریابی مس ول   علوم  مؤسسه  به   3دانشگاهی  و  استراتژی است  در  متخصص  عنوان 

  . کند می  مالکیت معنوی فعالیت  موضوعاتو  کننده  مصرف  وکار، مدیریت برند، رفتارکسب
به شرکت ،  درآمدی   الگوهایمجدد    ریزیطرح  هایوش ر  بارهدر  ۵00فورچون  های  او 

پ کمک ابه چندین استارتو مشاوره داده توسعه محصولت جدید و کسب مزیت رقابتی 
خود را بسازند و استراتژی    درآمدی  الگوهایبازار را کشف کنند،  های  کرده است تا فرصت

 .بازار خود را اجرا کنند

مختلفی از پروفسور الکساندر چرنو به فارسی ترجمه شده است که  های  تاکنون کتاب
ازاعبارت برند، طرح کسب  :ند  استراتژیک  مدیریت  بازاریابی،  استراتژیک  وکار،  مدیریت 

 . علم بازاریابیراهنمای عملی برنامه بازاریابی و 
برندینگ، استدلل جبرانی و اثر   :ند ازاتحقیقاتی پروفسور چرنو نیز عبارتهای  حوزه

 ، 4گذاری، مصرف رذایل و فضائل کننده، قیمتکال و انتخاب مصرفبندی  دسته  ای،هاله
 .۵)زمینه( در انتخاب ات بسترتأثیر

 
 
 

 
1. Journal of Business Research 

2. Journal of Marketing Education 
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4. Consumption of Vices and Virtues 
5. Context Effects in Choice 



 

 

 

 

 پیشگفتار مترجم 

 
 
 

  . کال در آمیخته بازاریابی کلاسیک، یکی از عناصر چهارگانه آمیخته بازاریابی است 
تبلیغات و پیشبرد فروش،  شامل کال،فروشی  خرده  نیز که آمیختهفروشی  خرده  در فضای

شود، میگذاری  قیمت  طراحی و چیدمان فروشگاه، فروش و خدمات مشتریان، مکان و
، کال تمصمیات مرتبط با  با توجه به آنچه گفته شد    .گانه استکال یکی از عناصر شش 

فضای  یعامل در  مهم  و وکار  کسب  بسیار  اهمیت  با  تصمیمات  که  است  شرکتی  هر 
 . سازدمی پرداختن به ابعاد آن را ضروری و پرریسکی را در خود دارد

 . کال بندی  دسته  گروه بندی کال و  :شامل دو بخش استفروشی  خرده   مفهوم کال در 
 ماا لاً  .شااودمی  بندی کال به تعداد کالهااای داخاال یااک گااروه کااال گفتااهدسته

)در  شاارکت تولیدکننااده محصااولت لبناای چنااد گااروه کااال دارد، ماننااد انااواع شاایر
انااواع  و ( انااواع ماساات...چاارب، پرچاارب و و خااواص مختلااف ماننااد کمها اناادازه

دوغ( یااک گااروه کالساات و تعااداد  و )شاایر، ماساات هاار یااک از ایاان مااوارد .دوغ
 .آن گااروه کالسااتبندی دسااته اقلاماای کااه درون هاار گااروه کااال قاارار دارد،

 عاارض کالهااای یااک شاارکت، گااروه کااال و عمااق کالهااا، ،عبارت دیگااربااه
 .شودمی نامیدهبندی دسته

بندی، فضای کلی  در خصوص تنوع و تعداد اقلام درون هر گروه کال یا همان دسته
نگاهِ این  ما  کشور  یا   در  تولیدکننده  برای  باشد،  بیشتر  تنوع  چه  هر  که  است   غالب 

کشد و با  که این کتاب این فرض بنیادین را به چالش میدرحالی  .بهتر استفروشی  خرده
استدلهای مختلف درباره وسعت تنوع و دیگر مفاهیم مرتبط به دنبال ایجاد یک نگاه  

 . داردبندی دسته  دقیق به مدیریت
  .است فروشانخردهو  تولیدکنندگان بندی کال موضوعی مهم هم برایدسته
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بازاریابی دانشگاه نورث   الکساندر چرنو، استاد برجسته  کتاب حاضر توسط پروفسور 
عنوان این کتاب یا همان   ،تخصصی ایشانهای یکی از حوزه .وسترن نگاشته شده است

 . در این زمینه از افراد برجسته در دنیا هستند واست  «بندیدسته»
فروشان کالهای مختلف از جمله کالهای خوراکی، بهداشتی تولیدکنندگان و خرده

صوتی و تصویری و الکترونیکی همگی با این موضوع  های  و شوینده، پوشاک، سیستم
، مدیران  1مدیران محصول، مدیران گروه کالرا به  لذا مطالعه این کتاب    .دارندسروکار  

بازاریابی، مدیران تحقیق و توسعه و افرادی که مرتبط با تصمیمات محصول در شرکت  
ستاری و از رسول قنبری  در انتها، از احمد عطارزاده برای ویرا  .کنیمهستند پیشنهاد می
 کنم. تشکر می برای انتشار این اثر

موجب امتنان است اگر نظرات، انتقادات و پیشنهادات خود را از طریق حساب کاربری 
 .لینکدین یا ایمیل با من در میان بگذارید

Bakhshi.milad05@gmail.com 
https://www.linkedin.com/in/milad-bakhshi-phd 
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 مقدمه . 1

 
 
 

اهمیت بر  درسی بازاریابی و مطبوعات محبوب  های  مقالت تحقیقاتی متعدد، کتاب
)کان،    اندکردهفروشان و تولیدکنندگان تاکید  برای خردهبندی  دسته  تصمیمات مرتبط با

؛ شوارتز، ۲010؛ لینگار،  ۲006لِوی و وایتز،  ،  1980؛ لرنر،  ۲003؛ کای و جاست،  1999
۲003 ) 

بندی دسااته متااداول شااامل موضااوعاتی ماننااد اناادازهبندی دسااته تصاامیمات
ها( و هاام عمااق )یعناای تعااداد اقاالام در یااک تعااداد دسااته  م لاًاست که هم وسعت )

جااذابیت  ماا لاًنااوع اقاالام ) :کناادمی دسااته( خطااوص محصااول موجااود را ماانعکس
های شاااباهت کالهاااا(؛ سیاسااات مااا لاًاقااالام )ای رابطاااههاااای کلااای(؛ ویژگی

 .گذاری؛ و تنوع اقلام در طول زمانقیمت
را در  چشاامگیریمحصااولت بااه دلیاال اهمیاات آن، توجااه بندی دسااته موضااوع

 سااازی تحلیلاای و تجرباای،مختلااف تحقیقاااتی، از جملااه اقتصاااد، مدلهااای حوزه
 فاااردی و گروهااای و روانشناسااای اجتمااااعی ایجااااد کااارده اساااتگیری تصااامیم

مطالعااه  .(1999، سیمونسااون، 1990، لنکسااتر، 1999؛ کااان، ۲008برونیارچااک، )
 بااار انتخااااببندی دساااته تاااأثیر در درک چشااامگیریفعلااای موجاااب پیشااارفت 

باار روی مشااکلات  پیشااینحااال، اک اار تحقیقااات بااین .شااده اسااتکننده مصاارف
ها را بااا تحقیقااات موجااود در لزوماااً یافتااهکااه این باادون ،اناادخاااص تمرکااز کرده

ادبیااات   بااارهبنااابراین، هاادف ایاان بررساای، بحاا  در  .های مختلف ادغااام کنناادحوزه
هااای مختلااف تحقیقاااتی، موجااود و بااا تکیااه باار تحااولت نظااری جاااری در حوزه

محصااول را بندی  دسااته  تااأثیر  هااای تحقیقاااتی اساات کااهای از گزارهایجاد مجموعااه
 .کندکننده مشخص میبر انتخاب مصرف
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محصولت بندی  دسته   کند که چگونهمی  را بررسیکننده  مصرف   دیدگاه   ،پژوهشاین  
انتخابگیری  تصمیم  بر  تحقیقاتِ   ۀکنندبه طور خاص، جنبه مصرف  .گذاردمی  تأثیر   و 

 :کندکلیدی تعریف می پرسشرا برای پاسخ به سه بندی دسته  مرتبط با

 کنند؟  را درک میبندی دسته  کنندگان چگونه تنوع اقلام موجود در یک( مصرف1)
 کنند؟  می مشخص انتخاببندی دسته  را از یک یی کال چگونه کنندگان ( مصرف۲)
 کنند؟می انتخابها بندیدسته کنندگان چگونه از میان ( مصرف3)

این   اساس،  این  است  پژوهشبر  اصلی تشکیل شده  به    .از سه بخش  اول  بخش 
می عواملی  مصرفبررسی  ادراک  بر  که  یکپردازد  تنوع  از   تأثیر  بندیدسته  کنندگان 

، درجه بندیدسته  کند که چگونه عواملی مانند اندازهبه طور خاص، بررسی می  .گذارندمی
گزینه  دستهتمایز  فرکانسهای  پراکندگی  سازماندهی بندی،  و  )آنتروپی(  گزینه   های 

 . گذاردمی تأثیر بندیدسته  کننده از تنوعبر درک مصرفبندی دسته
دهد که بر انتخاب مشتری از یک مجموعه  می  بخش دوم عواملی را مورد بح  قرار

یکبندی  دسته   اندازه   تأثیر  .گذاردمی   تأثیر  خاص از  خرید  احتمال  بر  بندی دسته   را 
گزینه تعداد  گزینهخریداریهای  مشخص،  و  انتخابهای  شده  مجموعه خاص  از  شده 

کننده در پردازد که بر انتخاب مصرفبخش سوم به بررسی عواملی می  .کندمی  بررسی
بررسیبه  .گذارندمی  تأثیر  هابندیدسته  میان خاص،  اندازه می  طور  چگونه  که  کند 
ساختاردسته یکبندی  دسته  بندی،  انتخاب  بر  خرید  مقدار  توسط  بندی  دسته  و 

 . گذاردمی  تأثیر کنندگانمصرف

در  حوزه  سه  این  از  یک  هر  در  موجود  تحقیقات  مفهومی  از بندی  دسته   تحلیل 
کند و مسیرهایی را  می  فعلی را ادغامهای  شود که یافته می  پژوهشی خلاصههای  گزاره

ارائه  آینده  تحقیقات  در  .دهد می   برای  بح   با  مفاهیم  مشارکت  بارهما  و  نظری  های 
هایی را برای کنیم و حوزهگیری میمدیریتی تحقیقات مجموعه محصولت موجود نتیجه 

 . کنیم بررسی بیشتر شناسایی می



 

 
 
 

کات از تنوع دسته بندی  . 2  ادرا

 
 
 

یک  کنندگان  مصرف  انتخاب دسته   1قلماز  یک  انتخاب از  همچنین  و   بندی 
میانکننده  مصرف برداشتبندیدسته   در  با  اغلب  این   او  ها،  شامل  اقلام  انواع    از 

 عنوانبهتوان  می  شده رابندی درکطور خاص، تنوع طبقهبه  .شودمی  تعیینها  بندیدسته
این دو    .بندیو ساختار دستهبندی  دسته  اندازه  :تابعی از دو عامل کلیدی در نظر گرفت

 .گیرندمی عامل در ادامه با جزئیات بیشتری مورد بح  قرار

 بندی و ادراکات تنوع دسته بندی  دسته   اندازه   1.2
است، نسبتاً ساده بندی  دسته  شده تابعی از اندازهتنوع درککه  این  تصور اولیه مبنی بر

پژوهش در این    .شوندمی   معمولً دارای تنوع بیشتری تلقیتر  بزرگ  هایبندیدسته  :است
که  است  متمرکز شده  عواملی  شناسایی  بر  را  بندی  دسته   اندازه  تأثیر   زمینه  انتخاب  بر 

 . کندمی تعدیل

  نسبت بهدهد که ادراک  می  ( اسنادی را نشان1998و همکاران )  برونیارچک  پژوهش
 در   ۲تعداد اقلام متمایز   :سه عامل کلیدی است  تأثیر  تحت  ،خاصبندی  دستهیک  تنوع در  

 ، برندهای مورد علاقه خریداران(  پذیرییدسترس  م لاً)بندی  دسته  ، جذابیتبندیدسته
اختصاص  کل قفسه  به دستهفضای  پژوهشگرطور خاص،  به  .بندییافته  دو  نشان    این 
 شده کدراحتمال بیشتری برای کاهش تنوع    با ترجیح بیشتر،  کال دهند که حذف یک  می
 گویندمی  نیها همچنآن  .دارد  کمتر  ترجیح  کال بانسبت به حذف یک  بندی  دسته  یک

شده  کاهش تنوع ادراک  موجب،  بندیدسته  کیبه    یافتهقفسه اختصاص  یکه کاهش فضا 
 . شودمیبندی دسته  نیا

 
1. item 

2. SKU 
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فضای قفسه بیشتری در یک فروشگاه    ،بنابراین، هنگامی که به یک دسته محصول
کنندگان شود، حتی زمانی که تعداد اقلام متمایز ثابت است، مصرففروشی داده میخرده

قرار  تری  فضای کوچک  درکه همان دسته  کنند  درک مینسبت به زمانی  را  تنوع بیشتری  
یافته   .گیرد نهایت،  می  آنانهای  در  در نشان  تنها  متمایز  اقلام  تعداد  کاهش  که  دهد 

خواهد داشت که این موضوع   تأثیر  فروش کننده برای یک خردهصورتی بر انتخاب مصرف
تنوع   خرده مجموعه   ادراکیبر  این  توسط  موجود  های یافته  .بگذارد  تأثیر  فروشانهای 

دهد که دو برابر کردن می  ( نشان۲00۲مشابه گزارش شده توسط ون هرپن و پیترز )
 .افزایش دهد درصد 4۲شده را تا تواند تنوع درکمی با تکرارهابندی دسته اندازه

 و درک تنوع آن بندی  دسته   ساختار   2.2
دسته اندازه  بر  دستهعلاوه  ساختار  به  آن  تنوع  درک  نحوه بندی،  یعنی  بندی، 

 توانرا می  سه جنبه کلیدی  .خاص نیز بستگی داردبندی  دسته  درون یک  اقلامسازماندهی  
 : تشخیص دادبندی دسته از ساختار

 هامیزان تمایز گزینه . 1
 بندی دهنده دسته های تشکیلبودن یا پراکندگی گزینه تصادفی :هاآنتروپی گزینه. ۲
 ( ۲004؛ کان و وانسینک، 1999و همکاران،  کهو ) بندیدسته سازماندهی. 3

 .این سه جنبه در ادامه با جزئیات بیشتر مورد بح  قرار خواهند گرفت

تحقیقات   .منفرد اشاره دارد  اقلامهای سطح ویژگی بین  ها به تفاوتمیزان تمایز گزینه 
  نیتفاوت ب  زان یاز م  یتابع   ،بندیدسته   شده از یکادراک  اند که تنوع موجود نشان داده 

طور  یهانه یگز به  است،  تنوع    یآن  شامل   هاییبندیدستهدر    شدهادراککه  که 
ون هرپن  ؛  1999و همکاران،    ک)هو  مشابه و نه متفاوت هستند، کمتر است  یهانه یگز

 . (1999 ،؛ فن رایزن و ماهاجان۲007و   ۲00۲ ،و پیترز
 اقلام ها بر درک تنوع، مستقل از تعداد  تمایز گزینه   تأثیر  همچنین مشخص شده که

ارتباص  ، صرفاً  هاهای گزینهبنابراین، تمایز مقادیر ویژگی  .استبندی  دسته دهنده  تشکیل
تواند آن بر درک تنوع مجموعه دارد و می   تأثیر   در رابطه بابندی  دسته   متوسطی با اندازه

ون هرپن و )  .مورد استفاده قرار گیردبندی  دسته  کننده مستقل تنوعبینیپیش   عنوانبه
 ( ۲00۲، پیترز
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اول    کردیارائه شده است. رو  هانه یگز  زیتما  یسازمفهوم   ی برا  کردیدو رو  ات،یدر ادب
دارد )هوک و    دیتأک هایژگیدر تمام و  هانه یبر محصول است، بر عدم تشابه گز  یکه مبتن

است، بر شباهت سطوح    یژگیبر و  ی دوم که مبتن  کردی(. در مقابل، رو1999همکاران،  
ب  یهانه یدر گز  یژگیو پ  های ژگیو  نیمختلف و روابط    ترز، یمتمرکز است )ون هرپن و 

 ی هایژگیاز نظر و  هانه یگز  زیدرجه تما  یسازبا مفهوم   توانیرا م  کردیدو رو  نی(. ا۲00۲
)گارنر،    ریپذکیتفک  ای  ریناپذییجدا دانست  ویژگی  (.1974مرتبط  اینجا،  های در 

دشوار است؛ در نتیجه، ارزیابی    هاجدا دیدن آندهند که  می  ابعادی را نشان  ،ناپذیرجدایی
دیگر است ناپذیر  جدایی  تابعی از عملکرد در ویژگی  ،عملکرد یک گزینه در هر ویژگی

در مقابل،    .گیرد(می  اشباع آن قرار  تأثیر  ارزیابی میزان درخشش یک رنگ تحت  م لاً)
از یکدیگر    توانند مستقلاًمی  شوند کهمی  ابعادی تعریف  م ابهبه  پذیرتفکیکهای  ویژگی

در    .گیرد(شکل آن قرار نمی  تأثیر  ارزیابی درخشش یک رنگ تحت  م لاًارزیابی شوند )
گزینه  که  است  استدلل شده  زمینه،  ویژگیاین  با  که   توصیف   پذیرتفکیکهای  هایی 

بندی دسته  شوند و در نتیجه منجر به درک بیشتر تنوعمی  شوند، احتمالً متمایزتر درکمی
 . (1999و همکاران،  ک)هو گردندمی

مختلف   اقلامآن است که هم تعداد    اقلاممعیاری از پراکندگی    ،بندیدسته  آنتروپی
کولبک، )  کندمی  ها را در یک معیار واحد از متغیر بودن ترکیبو هم فراوانی نسبی آن

بندی، اصطلاح آنتروپی هنگام توصیف تنوع یک دسته  .(۲001و واسرمن،    انگی؛  19۵9
معیاری از پراکندگی سطوح ویژگی    عنوانبه(  1)  :در دو زمینه مشابه استفاده شده است

معیاری از پراکندگی فراوانی    عنوانبه (  ۲و )  (۲00۲،  ون هرپن و پیترز)  در یک ویژگی
یک   پدیداری در  گزینه  وانس)  معینبندی  دسته   هر  و  و۲004  نک،یکان  و  شنون    ور،ی؛ 

بنابراین، آنتروپی زمانی بالترین مقدار را دارد که همه سطوح ویژگی به نسبت    .( 1949
 فراوانی با  ها  یا زمانی که همه گزینه   ،مساوی رخ دهند )در مورد آنتروپی مبتنی بر ویژگی(

  یی هانهیگز/هایژگی و ،یطور کلبه  . مساوی ظاهر شوند )در مورد آنتروپی مبتنی بر گزینه(
  یی هانهیگز/هایژگی فرد( نسبت به ومنحصربه  یهانهیگز/ها یژگیو)م لاً    کمتر  یبا آنتروپ
  ک یمشترک در    یهانه یگز  ا ی  ن یمع  یژگیو  کیمشترک    ر یبالتر )م لاً مقاد  یبا آنتروپ

  .شوندیم  دانسته( تربخشی)آگاه تریص ی( تشخبندیدسته
بندی دسته  در یکها  بودن گزینه تحقیقات اخیر نشان داده است که میزان تصادفی

طور خاص، ثابت شده که پراکندگی  به  .بر درک تنوع داشته باشد  چشمگیری  تأثیر  تواندمی
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ویژگی  در  تنوعها  گزینههای  زیاد  درک  افزایش  به  منجر  ویژگی(  بالی    )آنتروپی 
تعداد    که، نشان داده شده  همین ترتیببه    .(۲00۲شود )ون هرپن و پیترز،  بندی میدسته

بندی دسته  متمایز )آنتروپی بالی گزینه( منجر به افزایش درک تنوعهای  بیشتر گزینه 
 . (۲001؛ یانگ و واسرمن، 1999شود )هوک و همکاران، می

سازماندهی از  تابعی  تنوع،  درک  که  شده  داده  نشان    . استبندی  دسته  همچنین 
برای ثابت شده که  احتمال  های  بندیدسته  بزرگ،های  بندیدسته  بنابراین،  به  نامنظم 

سازماندهی شده  های  بندیدسته  شوند که تنوع کمتری نسبت بهمی  درکای  زیاد به گونه 
برای   .دهندمی  ارائه را  موجود  تنوع  است که تشخیص  فقدان ساختار  دلیل  به  اثر    این 

  کوچک، به احتمال زیادهای  بندیدسته  در مقابل، برای .کندمی  دشوارترکنندگان  مصرف
 دهند، زیرا می  شوند که تنوع بیشتری را ارائهمی  درکنحوی  نامنظم بههای  بندیدسته

در دسترس نسبتاً کوچک است، پنهان کنند )کان بندی دسته توانند این واقعیت را کهمی
 . (۲004ینک، سو وان

نمایش تنوع   ،شدهسازماندهیهای  همچنین گزارش شده که  به درک  بیشتر منجر 
که در زمینه پردازش کلی، شوند، درحالیمی  بیشتر در زمینه پردازش تحلیلی اطلاعات

شوند که می  درکای  نامنظم به گونه های  که نمایشنحوی  شود، به می  این اثر معکوس 
 . (1999دهند )هوک و همکاران، می  تنوع بیشتری را ارائه

تنوععلاوه درک  که  شده  ثابت  اقلام  ،براین،  نزدیکی  از   یک دهنده  تشکیل  تابعی 
های  گزینه  م لاًنزدیک )های  طور خاص، گزارش شده است که گزینهبه .استبندی  دسته

دور دارند )هوک و همکاران، های  نسبت به گزینه بندی  دسته  بیشتری بر تنوع   تأثیر  مجاور(
1999 ) . 

کنندگان مصرف  تابعی از آشنایی  ،بندیدسته  همچنین گزارش شده که درک تنوع یک
بندی  دسته  با ساختارکنندگان  مصرف  داخلی   1محصول و سازگاری طرحوارهبندی  دسته  با

محصول، بندی  دسته  آشنا باکنندگان  مصرف  طور خاص، برایهب  .نمایش محصول است
تنوع  بیشتر  درک  به  منجر  خارجی  چیدمان  و  داخلی  طرحواره  بین  شود  می  همخوانی 

همچنین   .(۲008؛ همچنین نگاه کنید به موگیلنر و همکاران،  ۲00۵)مورالس و همکاران،  
باتجربه نیز قادر به تشخیص تمایزهای ظریف اما کنندگان  مصرف   نشان داده شده که

 
1. schema 
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آن  موجبهستند که  بندی  دسته  غنی در یک بیشتر درک  تنوعافزایش  از  شود می  ها 
 . (۲008)ریدن، 

های توان در گزارهمی  بر درک تنوع رابندی  دسته  اندازه و ساختار  تأثیر  بارهبح  در
 : زیر خلاصه کرد

 . است بندی  دسته  یکدهنده  تشکیل  هایدرک تنوع تابعی از تمایز گزینه  : ۱.۱گزاره  
متمایزتر هستند،  های  که شامل گزینه هایی  بندیدسته  :برداشت چنین است  طور خاص،به

مشابه هستند، از تنوع بیشتری برخوردار  های  که شامل گزینه هایی  بندیدسته  در قیاس با
 . هستند

تصادفی : ۱.۲گزاره   از  تابعی  تنوع  گزینهدرک    یکدهنده  تشکیل  هایبودن 
پراکندگی زیاد در ویژگیبه .استبندی  دسته بالی ها  گزینه های  طور خاص،  )آنتروپی 

متمایز )آنتروپی بالی گزینه(، منجر به افزایش  های  ویژگی( و همچنین تعداد بیشتر گزینه
 . شودبندی میدسته درک تنوع

یک   اقلامنزدیکی   :۱.۳گزاره   تنوع  درک  بر  زیاد  احتمال   تأثیر   بندیدسته  به 
گزینه  .گذاردمی )های  به طور خاص،  بر    تأثیر  مجاور(های  گزینه   م لاًنزدیک  بیشتری 

 . دور دارندهای نسبت به گزینه بندی دسته تنوع

که افزایش  ای  است، به گونه بندی  دسته   تابعی از اندازه  شدهادراکتنوع   :۱.۴گزاره  
 . شودمی متمایز یا تکرارها، منجر به افزایش درک تنوع اقلامبا افزودن بندی دسته اندازه

 ز یشده متماکه اقلام اضافه  یشده زمانبر تنوع ادراکبندی  دسته   اندازه  شیافزا  یینها  ریتأث
ب زمان  شتریباشند،  تکرار  یاز  که  افزا  یاست  با  و  گز  ش یباشند   ز یمتما  یهانه یتعداد 

 . ابدیی، کاهش مبندیدسته دهندهلیتشک
تنوع  تأثیر  :۱.۵گزاره   درک  بر  مجموعه  گزینه   ،اندازه  سازماندهی  از  در ها  تابعی 

کوچک، سازماندهی کم احتمالً منجر های  طور خاص، برای مجموعهبه .مجموعه است
بزرگ، سازماندهی کم احتمالً  های  که برای مجموعهشود، درحالیمی  به درک تنوع بیشتر

 . شودمی  منجر به درک تنوع کمتر

مجموعه  تأثیر  :۱.۶گزاره   تنوع  درک  بر  استراتژی   ،سازماندهی  ماهیت  از    تابعی 
مصرفتصمیم مصرفبه  .تاسکننده  گیری  خاص،  به  طور  را  اطلاعات  که  کنندگانی 

شده را نسبت  سازماندهیهای  کنند، به احتمال زیاد مجموعه می  صورت تحلیلی پردازش 
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مجموعه  متنوعهای  به  سازماندهی،  مصرف .دانندمی  تربدون  مقابل،  که در  کنندگانی 
به را  پردازش اطلاعات  کلی  مجموعهمی  صورت  زیاد  احتمال  به  بدون  های  کنند، 

 .دانندمیتر شده متنوعسازماندهیهای سازماندهی را نسبت به مجموعه

مجموعه  تأثیر  :۱.۷گزاره   تنوع  درک  بر  تخصص   ،سازماندهی  ماهیت  از    تابعی 
به طور خاص، همخوانی بین طرحواره داخلی و سازماندهی مجموعه  .استکننده مصرف

 .شودمی منجر به افزایش درک تنوع

 



 

 

 
 

 بندی انتخاب از یک دسته .3

 

 
 

 : معمولً با سه تصمیم روبرو هستدکنندگان  مصرف  ،بندیدستههنگام انتخاب از یک  

 موجود خرید کنند؟بندی دسته  آیا از .1
 ؟چند گزینه خریداری کنند  .۲
 ؟کدام گزینه)های( خاص را انتخاب کنند .3

  (انتخاب گزینه  ،احتمال خرید، مقدار خرید)کننده  گیری مصرفتصمیم  این سه جنبه از
 .گیرندمی با جزئیات بیشتر مورد بح  قرار ادامهدر 

 احتمال خرید  1.3
موجود، تابعی از دو مجموعه کلیدی از عوامل بندی  دسته  احتمال خرید هر کالیی از

 . بندیموجود در دسته های و روابط بین گزینه بندی دسته اندازه :است
 . گیرندمی زیر با جزئیات بیشتر مورد بررسی قرارهای این دو عامل در بخش  

 بر احتمال خرید بندی دسته اندازه تأثیر 1.1.3

بزرگ را شناسایی  های  بندیدسته  تعدادی از مزایا و معایب مرتبط با  پیشینتحقیقات  
طور برجسته مطرح شده، این  ترین مزیت که در تحقیقات اقتصادی بهواضح .کرده است

انتخاب بیشتر باشد، احتمال بیشتری وجود بندی  دسته  درها  است که هر چه تعداد گزینه
متناسب با اهداف خرید خود پیدا کنند )بومول و  ای  بتوانند گزینهکنندگان  مصرف  دارد که

؛ کانمن و 1991؛ کان و لمان،  19۲9؛ هتلینگ،  1990؛ بتانکورت و گوتشی،  19۵6اید،  
لنکستر،  1997همکاران،   به  بیشتر  بررسی  برای  کنید  1990؛  توضیح (  .مراجعه  یک 
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دیگر در مرتبط  به  بزرگهای  بندیدسته  برایکنندگان  مصرف   ترجیح  بارهاقتصادی  تر، 
موجود در خرید یکجا  های کارآمدی بیشتر زمان و تلاشی است که برای شناسایی گزینه

شود )بتانکورت و  می  دهند، صرفمی  ارائهتر  بزرگ  هایبندیدسته  فروشانی کهاز خرده
 .(1999؛ میلر و همکاران، 1997؛ مسینگر و ناراسیمنان، 1990گوتشی، 

که   گفتههمچنین   قویتر  بزرگ  هایبندیدسته   شده  ترجیحات  به  است  تر ممکن 
گزینه  ارزش  زیرا  شوند،  می  1منجر  ارائه  )را  همکاران،  رایبشتاین  دهند  به 197۵و  و   )

می مصرف اجازه  انعطافکنندگان  تا  پرتو  دهند  در  را  خود  های  سلیقه  نااطمینانیپذیری 
کنند حفظ  لمان،    .آینده  و  کرپس،  1991)کان  اسنل،  1979؛  و  کانمن  مارچ، 199۲؛  ؛ 

با رفتار جستجوی تنوع آینده 199۵؛ والش،  ۲004؛ شین و آریلی،  1978 ( و سازگاری 
؛ راتنر و همکاران،  1978؛ پسمیر،  198۲)مک آلیستر،    تر شودمنجر به ترجیح قوی  هاآن

؛ لواو و ژو )جولیت( ژو، ۲001؛ اینمن،  199۵؛ رید و لوینستین،  1990؛ سیمونسون،  1999
 .(1996؛ ون تریپ و همکاران، ۲007، ۲00۲؛ ون هرپن و پیترز، ۲009

ممکن است صرفاً از داشتن چندین  کنندگان  مصرف  علاوه بر این، استدلل شده که 
و همکاران، بندی  دسته  در  محصول )کان  کنند  تجربه  را  بیشتری  سودمندی  انتخابی، 

مراجعه کنید(،    ۲00۵؛ اوپوال و کولمایر،  1998؛ همچنین به برونیارچک و همکاران،  1987
درک  جادیتر ممکن است با ابزرگ یهاسازگار است که مجموعه  دگاهید نیبا ا یاگزاره

( بر ۲011)اینسی و همکاران،    شدهادراک( و کنترل شخصی  197۲)برم،    انتخاب  یآزاد
خرید تر  بزرگ  های بندیدسته  .بگذارند  تأثیر  ترجیحات لذت  از  است  ممکن  همچنین 

آیانگار،  1994)بابین و همکاران،   )بوتی و  انتخاب  از  بکاهد و  ۲004( و رضایت کلی   )
همچنین به خریداران فرصت بیشتری برای آشنایی با طیف محصولت موجود )بلینگر و 

 . ( بدهد1980کورگاونکار، 
که این  بارهدر  نااطمینانیبا کاهش  تر  بزرگ  هایبندیدسته  در نهایت، پیشنهاد شده که

دهد، می  بالقوه در دسترس را نشانهای  گزینه  تمامانتخابی به اندازه کافی  بندی  دسته   آیا
ترجیحات می آزمایش   .گذاردمی  تأثیر  کنندهمصرف   بر  نشان  اخیر  که های  دهد 

درمصرف زیرا  بیندازند  تأخیر  به  را  خود  خرید  است  ممکن    که ای  درجه  بارهکنندگان 
)گرین لیف    اندنامطم ن  ،های ممکن استگزینه بندی  دسته   موجود نماینده کل بندی  دسته

 
1. Option value 
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کنندگان ممکن است هنگام  ، مصرفم البرای  .(1977؛ کارنی و شوارتز، 199۵و لمان، 
نفس بیشتری  دهد، اعتماد به را ارائه میتر  بزرگ  بندیدسته  فروشی کهانتخاب از خرده

برتر بالقوه  دارد که جایگزین  احتمال کمتری وجود  زیرا  باشند،  بندی دسته  در  یداشته 
 .های موجود نشان داده نشودانتخاب

از    .ددارنتعدادی معایب مهم نیز    ،شانرغم مزایای متعددعلیتر  بزرگ  هایبندیدسته
اغلب به دلیل مربوص به هزینه، مانند  تر  بزرگ  هایبندیدسته  فروش،دیدگاه یک خرده 

  تسوسیو پ  وس یبا)   .اندمین مالی، کمتر مطلوبأتهای  موجودی، فضای قفسه و هزینه
سالمون،  1999  ور،یجون کوت  مشاوره  شرکت  کنکستر،  1993؛  ل1990ِ؛  ؛ 1998  من،ی؛ 

 . (1998، مشاوره پارتنرینگ؛ گروه 1984مورتی، 

تا حدی،    کمدستکننده، پیشنهاد شده که مزایای تنوع بیشتر،  از دیدگاه یک مصرف 
هزینه در  متناظر  افزایش  با  کنندگان  مصرف  هایبا  یکمرتبط  از  بندی  دسته  انتخاب 

در بندی  دسته  تحقیقات اخیر نشان داده که کاهش اندازه یک  .شودمی  تر، جبرانبزرگ
آن می  واقع از  خرید  احتمال  دهدبندی  دسته  تواند  افزایش  همکاران    .را  و  برونیارچک 

دادن  (  1998) نشان  امر  برای  کرده این  )تا  مستند  کاهش  که  اقلام درصد  ۵4اند  در   )
تحقیقات مرتبط بیشتر    .بر ادراک از تنوع و فروش ندارد  چشمگیری  تأثیر  فروش اغلبکم

تواند فروش کل را افزایش دهد، در  می  نشان داده که حذف اقلام کمتر محبوب در واقع
شود )درزه و می  درصدی  4منجر به افزایش فروش    ،اقلام  یدرصد  10نتیجه کاهش  

( در یک آزمایش طبیعی ۲001توسط بوترایت و نونس )  نتایج مشابهی  .(  1994همکاران،  
شده محصول ارائه های  بندیتقریباً در تمام گروهبندی  دسته   گزارش شد که در آن کاهش

 . در فروش شد چشمگیریفروش منجر به افزایش توسط یک خرده

تر  بزرگ  هایبندیدسته  طور تجربی معایبهای میدانی که بهیکی از اولین آزمایش
می مستند  واکنشرا  مقایسه  شامل  مصرفکرد،  بههای  مختلف های  بندیدسته  کننده 

کنندگان در این زمینه، نشان داده شد که مصرف  .(۲000مرباهای لذیذ بود )آینگار و لپر، 
  ۲4ای متشکل از  مجموعه  در قیاس بامتشکل از شش کال    بندیدسته  در هنگام ارائه

های مشابهی در یافته .درصد( 3درصد در مقابل  30) کنند به احتمال زیاد خرید می ،کال 
ب(،    ۲003،  و؛ چرن۲007)برگر و همکاران،    هابندی محصولت، مانند شکلاتانواع دسته 

)چرنو،   مصرفی  الکترونیکی  صندوق  ۲003لوازم  و  سرمایه الف(،    دوجانبه گذاری  های 
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؛ مورین و همکارانو ۲010؛ آینگار،  ۲007؛ هوبرمن و همکاران،  ۲004)آینگار و همکاران،  
 . اند( ثبت شده۲008

منفی استتر  بزرگ  هایبندیدسته  پیامدهای  شده  داده  نسبت  عامل  چندین   .به 
نیاز به تلاش ذهنی بیشتری نسبت  تر  بزرگ  هایبندیدسته   استدلل شده که انتخاب از 

شامل ارزیابی تعداد بیشتری از   صرفاًدارد، زیرا  تر  کوچک  هایبندیدسته  به انتخاب از
؛ هافمن  ۲009؛ هاینز،  ۲000شود )آیانگار و لپر،  می  ها، ابعاد ویژگی و سطوح ویژگیگزینه 

کان،   همکاران،  1998و  و  جاکوبی  لوری،  1974؛  اسکامن،  ۲004؛  شوگان،  1977؛  ؛ 
مصرفعلاوه  .( 1980 برای  نیستند، براین،  مطم ن  خود  ترجیحات  از  که    کنندگانی 
و/یا سطوح ویژگی که باید برای ها  به دلیل تعداد بیشتر ویژگیتر  بزرگ  هایبندیدسته
گیجشکل شوند،  ارزیابی  انتخاب  و  ترجیح  نظر کنندهگیری  به  )دار،  می  تر  ؛  1997رسند 

لپر،  1998؛ هافمن و کان،  199۵گرینلیف و لمان،   آیانگار و  مالهوترا،  ۲000؛  ؛  198۲؛ 
تعداد به دلیل همچنین و  (، ۲004؛ سود و همکاران،  ۲007؛ شاه و ولفورد، ۲000شوارتز، 
مختلف  های  هنگام مقایسه مزایا و معایب گزینه کنندگان  مصرف  از مبادلتی کهای  فزاینده

 . ب(۲003باید انجام دهند )چرنو، 

کهعلاوه شده  استدلل  انتظارات تر  بزرگ  هایبندیدسته  براین،  دارند   تمایل 
ها را دشوارتر ها را تغییر دهند و دستیابی به آنآل آن را بال ببرند، نقاص ایدهکننده  مصرف

تر  بزرگ  هایبندیدسته  همچنین مشخص شده که . (۲00۲کنند )شوارتز و همکاران،  
موجود و  بندی  دسته  آل خود دررا از احتمال یافتن گزینه ایده کنندگان  مصرف  انتظارات

ترجیحی که به می  میزان مطابقت  افزایشتوانند  آورند،  پوینور،  می  دست  و  )دیهل  دهد 
تر بزرگ  هایبندیدسته  در نتیجه، انتخاب از .(۲010بوآس،  -؛ کوکسوف و ویلاس ۲010

انتظارات تأیید  به عدم  احتمال زیاد منجر  شود که منجر به تعویق  میکننده  مصرف   به 
 .شودمی بیشتر انتخاب و کاهش رضایت از انتخاب

که   است  داده  نشان  همچنین  اخیر  یکهای  گزینه   افزودن تحقیقات  به    جدید 
خواهد داشت،  بندی  دسته   نامتقارنی بر احتمال انتخاب یک گزینه از آن  تأثیر  ،بندیدسته

از مزایای مربوص  تر  کوچک  بندیدسته   مزایای گسترش یک  ،احتمال زیادکه به  ای  به گونه 
این استدلل بر این مفهوم استوار   .خواهد بود  ، بیشتر تربزرگ  بندیدسته   به گسترش یک

جذابیت که  زیرا تر  بزرگ  هایبندیدسته  است  است،  نزولی  بازده  تابع  زیاد  احتمال  به 
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یابد )اندرسون  می  کاهش بندی  دسته  هر گزینه اضافی با افزایش اندازهای  مزایای حاشیه
که این  با توجه به  .(۲00۵؛ اوپوال و کولمایر،  ۲009؛ چرنو و همیلتون،  1966و همکاران، 

اضافی  های  افتد، در مقطعی احتمالً با هزینه می  افزایش منافع با سرعت کاهشی اتفاق
بنابراین، نشان داده    .(1991شود )روبرتز و لتین،  می  موجود جبرانهای  ارزیابی گزینه

که این   ، پس از(شودمی  که در سهم بازار برند منعکس)  شده که احتمال خرید یک برند
کاهشدهنده  تشکیل  اقلامبندی  دسته برسد،  خاصی  اندازه  به  آن  تولید  یابد می  خط 

به همین ترتیب، استدلل شده که به دنبال افزایش گسترده    .(۲00۵)دراگانسکا و جین،  
عمق اخیر،  دهه  چند  در  محصولت  اقلامبندی  دسته  تولید  از  (1)تعداد  بسیاری    در 

 . (1994اصلی به سطح اشباع رسیده است )درز و همکاران، های بندیدسته

م بت و    تأثیر  تواند هممی  انتخابیبندی  دسته  در یکها  ه افزایش تعداد گزینهکازآنجا
بندی  دسته   اندازه   تأثیر  چگونگی  بارهبینی کلی درهم منفی بر انتخاب داشته باشد، پیش

از عوامل کلیدی تعدیل . دشوار استکننده  مصرف   بر ترجیحات   اندازه   تأثیر   کنندهیکی 
مصرفبندی  دسته ترجیحات  دسترسبر  میزان  ایده   پذیرییکننده،  نقطه  براییک    آل 

)چرنو،  کنندگان  مصرف نقطهمی  استدلل .ب(۲003است  که  افرادی  در    آلِایده   شود 
با بالترین  ای  دسترس ندارند، ابتدا باید ترجیحات ویژگی خود را برای شناسایی گزینه 

  های بندیدسته   ازآنجاکه انتخاب از .میزان مطلوبیت ناشی از این ترجیحات مشخص کنند
گزینه تر  بزرگ از  بیشتری  تعداد  ارزیابی  شامل  ویژگیمعمولً  ویژگی ها  ها،  سطوح    و 

فرمی پیچیدهاشود،  زیاد  احتمال  به  انتخاب  بودیند  خواهد  برای   . تر  نتیجه،  در 
نقطهمصرف فاقد  که  ازآل  ایده  کنندگانی  انتخاب  هستند،  دسترس    های بندیدسته  در 
انتخاب و ترجیحات ضعیفتر  بزرگ برای گزینه تر  به احتمال بیشتری منجر به تعویق 

ازانتخاب انتخاب  به  نسبت  برای   . شودمیتر  کوچک  هایبندیدسته  شده  مقابل،  در 
  معکوسبندی  دسته  اندازه  تأثیر  مشخص هستند،آل  ایده  کنندگانی که دارای نقطهمصرف

ضعیفمی ترجیحات  و  انتخاب  تعویق  بیشتر  احتمال  به  منجر  و  گزینه  تر  شود  برای 
این  .شودمیتر  بزرگ  بندیدسته  به جایتر  کوچک  بندیدسته  شده در چارچوبانتخاب

مصرف برخلاف  که  است  استوار  مفهوم  این  بر  استدلل  ترجیحات  خط  که  کنندگانی 
ای خود و انتخاب گزینهآل  ایده   به نقطه  دهیمشخصی ندارند و با وظیفه همزمان شکل
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هستند، مواجه  دارد،  نقطه  این  با  را  مطابقت  بهترین  دارای کنندگانی  مصرف   که  که 
دارند که بهترین مطابقت ای  سعی در شناسایی گزینه   صرفاًترجیحات مشخص هستند،  

نقطه با  باشد  آنآل  ایده  را  داشته  چارچوبمی  کاری که)ها  در  را  آن   بندی دسته  توان 
 . (بهتر انجام دادتر کوچک بندیدسته به جایتر بزرگ

د م  دگاه یاز  از  انتخاب  هنگام  که  است  شده  مستند  اطلاعات،    ان یپردازش 
 شتر یو مشخص دارند، ب  آلدهیا  یها یژگیاز و  یبیکه ترک  یتر، افراد بزرگ  هایبندیدسته

برا که  دارد  ا  یانهیگز  ییشناسا  یاحتمال  نقطه  با  به آن  آلدهیکه  دارد،  مطابقت  ها 
ندارند،    یمشخص  حاتیکه ترج  یکه افراد  یحال کنند، در    هیآزمون م بت تک  یها یاستراتژ

موجود بدون هدف    یهانه یگز  سه یکه شامل مقا  کنندیرا اتخاذ م  ییهایاحتمالً استراتژ
طور خاص، نشان داده  به  موجود است.  آلده ینقطه ا  ک یبا    هانه یگز  نیا  قیتطب  یدییتأ

هایی که دارای مشخصی ندارند، آنآل  ایده  که نقطهکنندگانی  مصرف  شده که نسبت به
)ب(   هستند؛  ترینشیدر پردازش اطلاعات موجود گز)الف(   :ترجیحات مشخص هستند

  هیتک  یژگیبر و  یپردازش مبتن   یبه جا  گزینه بر    یاحتمال دارد که به پردازش مبتن  شتریب
موجود را به شیوه تأییدی ارزیابی کنند و از  های  و )ج( بیشتر احتمال دارد گزینهکنند؛  

در   .الف(۲003نقطه مرجع استفاده کنند )چرنو،    عنوانبه خود  آل  ایده  هایترکیب ویژگی
)الف( در ارزیابی  :که ترجیحات مشخصی ندارند کنندگانی  مصرف  رودمی  مقابل، انتظار

بیشتر به پردازش  ،جای پردازش مبتنی بر گزینهبهباشند؛ )ب( تر موجود جامعهای گزینه 
دارد گزینه  احتمال  بیشتر  باشند؛ و )ج(  بر ویژگی متکی  به شیوه  های  مبتنی  را  موجود 

نقطه    عنوانبهبندی  دسته  موجود درهای  ارزیابی کنند و از عملکرد سایر گزینه ای  مقایسه 
 .مرجع استفاده کنند

تری برای  که احتمالً جستجوی جامعکنندگانی  مصرفبه همین ترتیب، پیشنهاد شده  
انجام گزینه می  اطلاعات  همه  ارزیابی  شامل  که  انتخاب  های  دهند  و  موجود  انتخاب 

)که   گزینه  شناختهبیشینه استراتژی    عنوانبه بهترین  رایت،  می  سازی  به  197۵شود؛   ،)
و با تصمیمات دشوارتر از افرادی  تر  را پیچیدهتر  بزرگ  هایبندیدسته   احتمال بیشتری

کنند )که  می  دهند و اولین گزینه قابل قبول را انتخابمی  تری انجامکه پردازش گزینشی
 ( درک 1974؛ رایت،  19۵۵سایمون،  ؛  شودمی  بخش شناختهاستراتژی رضایت  عنوان به

  سازی بیشینه )کننده  گیری مصرفتصمیم  بنابراین، استدلل شده که استراتژی .کنندمی
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معین و همچنین رضایت بندی  دسته   از   قلم( بر احتمال خرید یک  یبخشدر مقابل رضایت
؛ اینبار و همکاران،  ۲004؛ آکر، ۲00۲گذارد )شوارتز و همکاران، می تأثیر کلی از انتخاب

 . (۲006؛ آیانگار و همکاران، ۲000؛ همچنین به آیانگار و لپر، ۲011
محصول بر احتمال کلی خرید، بندی  دسته  که بیشتر تحقیقات موجود در زمینهدرحالی

  اندازه  تأثیر  به بررسی  اندکیشدت ترجیح و رضایت مشتری تمرکز دارند، تحقیقات نسبتاً  
به طور خاص، نشان    .اندشده توسط مشتری پرداخته بر گزینه نهایی انتخاب بندی  دسته

مرتبط هستند  ییجواز رفتار تنوع یشتریب زانیتر با مبزرگ یهایبندداده شده که دسته
ب تنوع  به  منجر  انتخاب  شتر یکه  ل199۵)کان،    شودیم  یاقلام  و  کان   .(1991من،  ی؛ 

که ای  با افزایش احتمال انتخاب گزینه بندی  دسته  همچنین مستند شده که افزایش اندازه
این اثر به این دلیل است  .(۲009است، مرتبط است )سلا و همکاران،  تر  توجیه آن آسان

گیری ترجیح و سختی تصمیم  نااطمینانیبا  تر  بزرگ  های بندیدسته  که انتخاب از بین
می افزایش  را  انتخاب  در  دلیل  به  اتکا  نتیجه  در  که  است  همراه  و بیشتر  )سلا  دهد 

گزینه   .(۲009همکاران،   که  ایده  این  بر  تکیه  کاربردیبا  به   ،های  راحتی اغلب 
  شود که هنگام انتخاب از بین(، پیشنهاد می۲00۲ترند )کیوتز و سیمونسون،  پذیرتوجیه
جای  را به   1های کاربردیکنندگان به احتمال زیاد گزینه تر، مصرفبزرگهای  بندیدسته
 . ( ۲00۲کنند )کیوتز و سیمونسون، انتخاب می ۲گرایانههای لذتگزینه 

 بندی بر احتمال خرید ساختار دسته تأثیر 2.1.3

نحوه    تأثیر  بندی خاص تحتبندی، احتمال خرید از یک دستهعلاوه بر اندازه دسته
 تأثیر   طور خاص، درکبه  .شود، قرار داردنوع محصولتی که شامل می   سازماندهی آن و

دسته بین ساختار  روابط  که  است  کلیدی  جنبه  سه  بررسی  مستلزم  انتخاب،  بر  بندی 
 : کند می بندی خاص را توصیفهای موجود در یک دسته گزینه 

گزینه • نسبی  )جذابیت  موجود  گزینه   پذیرییدسترس  م لاًهای 
 آل«(»ایده

 ها تکمیل ویژگی  •

 
1. utilitarian 
2. hedonic 
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 گذاری قیمت •

 . این سه ویژگی در ادامه با جزئیات بیشتر مورد بح  قرار خواهند گرفت 

بندی شامل گزینه ترجیحی  اند در صورتی که یک دستهتحقیقات گذشته نشان داده
بندی نسبت به زمانی که این گزینه وجود ندارد، مشتری باشد، احتمال خرید از آن دسته

؛ اوپوال 1998رچک و همکاران،  ا؛ برونی۲001رایت و نونز،  ؛ بوت۲006بیشتر است )چرنو،  
ها منجر  همچنین نشان داده شده که افزایش تنوع در جذابیت گزینه  .(۲00۵مایر، و کوله

شود گیری، کاهش سردرگمی و رضایت بیشتر از انتخاب می به افزایش قطعیت تصمیم
 . (1974دهد )سامرز، ( و همچنین احتمال کلی خرید را افزایش می198۲)مالهوترا، 

که برتری   یتر( نشان داده، افزودن گزینه ضعیف1997بنابراین، همانطور که دار )
بندی را افزایش  کند، احتمال انتخاب از آن دستههای موجود را تقویت می یکی از گزینه 

های جذاب به همان اندازه، اثر معکوس دارد و احتمال افزودن گزینهکه  درحالی  دهد،می
می افزایش  را  تصمیم  انداختن  تعویق  )دار،  به  سیمونسون،  1997دهد  و  دار  ؛ ۲003؛ 

 . (199۲تورسکی و شفیر، 

 ( شود« شناخته می1عنوان »اثر جذابیت)که با  ای رایج  براین، همانطور که یافتهعلاوه
داده گزینه ضعیف  ،نشان  گزینه  افزودن یک  می  برترتر، سهم  افزایش  و را  )هوبر  دهد 
 . ( 199۲؛ سیمونسون و تورسکی، 1989؛ سیمونسون، 198۲همکاران، 

دسترس از  تابعی  خرید  گزینه   پذیرییاحتمال  به فرض  پیش   یک  که  گونهاست،  ای 
  یک گزینه  اگروجود ندارد،  فرض  پیش  ایکنندگان در مقایسه با زمانی که گزینهمصرف

قرار  فرض  پیش اختیارشان  دسته گیرددر  یک  از  زیاد  احتمال  به  انتخاب ،  خاص  بندی 
گزینه  تأثیر  علاوه،هب  .کنندمی سطح فرض  پیش   یک  که  مواردی  در  زیاد  احتمال  به 

بود  تصمیم  نااطمینانی خواهد  مشهودتر  بالست،  که )گیری  زمانی  م ال،  برای 
دسته مصرف یک  میان  از  باید  مشخص  ترجیحات  بدون  بزرگ  کنندگان  نسبتاً  بندی 

شامل مشارکت فرض  پیش   نشان داده شده زمانی که تصمیم  م لاً  .(انتخابی انجام دهند
کنندگان بتوانند از آن انصراف دهند، نرخ مشارکت  در یک طرح بازنشستگی باشد و مصرف

 
1 attraction effect 
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نام برای عدم مشارکت و لزوم ثبت  ،فرضپیش  بالتر از زمانی است که  چشمگیری  زطربه
 . را ببینید( ۲003؛ همچنین جانسون و گلدستین، ۲004مشارکت باشد )ثالر و بنارتزی، 

بر قضاوت   چشمگیری تأثیر تواندبندی میهای موجود در یک دسته نحوه ارائه گزینه 
که در )ها بر اساس ویژگی  به طور خاص، ارائه گزینه  .کننده داشته باشدو انتخاب مصرف

می سازماندهی  ویژگی  اساس  بر  گزینه  اطلاعات  پیچیدگی    موجب   (شودآن  کاهش 
همچنین،    .(1998شود )هوفمن و کان،  شده تصمیم و افزایش رضایت از انتخاب میدرک
های جستجو و در کاهش هزینه  موجببندی خاص  ها در یک دستهسازی گزینهمرتب

شود )دیل و  میتر  بزرگ  هایبندینتیجه کاهش سختی انتخاب یک محصول از دسته 
که بر اساس هایی  در این زمینه، هنگام انتخاب از مجموعه   .(۲00۵؛ دیل،  ۲003همکاران،  

شده  مرتب  انتظار  مورد  مصرفکیفیت  از  اند،  انتخاب  در  زیاد  احتمال  به  کنندگان 
این اثر   .کنندتری پرداخت میتر، قیمت پاییننسبت به کوچکتر  بزرگ  هایبندیدسته

های انتخاب بر اساس کیفیت  سازی گزینهشود که مرتببه این واقعیت نسبت داده می
کند که از نظر کیفیت کلی نسبت به  ها را ایجاد میای از گزینهمورد انتظار، زیرمجموعه 

انتخاب بهاقلام  امر  شده  این  و  دارند  بیشتری  شود می  موجبصورت تصادفی، شباهت 
برای گزینه جذابمصرف بیمه  به پرداخت حق  باشند  کنندگان تمایل کمتری  تر داشته 

 . (۲003)دیل و همکاران، 
 ها«ویژگی  بودنمکملبندی خاص تابعی از »احتمال خرید از یک دسته،  همچنین

مطلوبیت نهایی که یک ویژگی در حضور ویژگی دیگری به   بازتابی است ازاست که  
)  .(۲00۵آورد )چرنو،  ارمغان می محافظت در   م لاًبنابراین، افزودن یک ویژگی مکمل 

با ویژگی مشابه ) به محصولی  پوسیدگی(   م ل برابر جرم در خمیر دندان(  از  جلوگیری 
نهایی آن و جذاب افزایش مطلوبیت  به  دارد،تمایل  که درحالی  تر کردن محصول کلی 

طعم  م لطعم نعناع( به محصولی با ویژگی مشابه ) م لاًافزودن یک ویژگی غیرمکمل )
 .شودافزایش مطلوبیت نهایی و جذابیت کلی محصول نمی موجبموز( 

هایی در این زمینه، نشان داده شده که افزایش تنوع یک محصول با افزودن گزینه 
های کاهش جذابیت کل گزینه  موجباند،  های مکمل متمایز شدهکه بر اساس ویژگی

در واقع، افزودن یک گزینه متمایز با یک ویژگی مکمل،   .شودمیبندی  موجود در آن دسته 
تر است و در نتیجه، اهمیتکند که محصول اصلی در آن کمای تأکید میبر بعد ویژگی
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گسترش   یکه برا  ی دیمکمل جد  یژگیهر و  جه،یدر نت  .دهد جذابیت کلی آن را کاهش می
م  محصول  خط نها  شود،یاستفاده  جذاب  شودیم  موجب  تیدر  موجود    ت ی محصولت 

شده تسلط  تازه اضافه  یژگیتوسط و  شدهفیتعر  یژگیها بر وآن  رایداشته باشند، ز  یکمتر
 دارند. 

اند و پیشاانهاد ( اسااتدلل مفهومی مشااابهی ارائه کرده۲00۵گورویل و سااومن )
« 1ساااوییتاابعی از »هم  ،بنادیکنناد کاه احتماال انتخااب یاک گزیناه از یاک دساااتاهمی

مفهوم  .بندی اساااتدهنده آن دساااتههای تشاااکیلکننده گزینههای توصااایفویژگی
سااویی بر اساااس مطالعات »تطابق ساااختاری« در روانشااناساای )مارکمن و جنتنر، هم

م ال، یک   برای .( اسااتوار اساات و به میزان انطباق بین دو شاایه اشاااره دارد1993
ها در آن بر اسااس وجود یا عدم وجود یک ویژگی خاص ها که گزینهبندی از رایانهدساته

که درحالی شاوند،ساو توصایف میشاوند، معمولً غیرهم( متمایز میWi-Fi)م ل کارت  
ها متمایز ها بر اسااس ساطح عملکرد روی این ویژگیبندی که در آن گزینهیک دساته

در این زمینه، گفته   .شاوندساو توصایف می(، معمولً همWi-Fi رد کارتبُ  لاًشاوند )م می
شااوند، سااو متمایز میهای همهایی که با ویژگیبندیشااود که افزایش اندازه دسااتهمی
 بنادی شاااود،کننادگاان از آن دساااتاهتواناد منجر باه افزایش احتماال خریاد مصااارفمی

شاوند، ساو متمایز میهای غیرهمهایی که با ویژگیبندیافزایش اندازه دساتهکه  درحالی
بندی را به دنبال دارد )گورویل و سااومن، اثر معکوسِ کاهش احتمال خرید از آن دسااته

اند، به  ها را به رضاایت از انتخاب مرتبط کردهساویی ویژگیقیقات بیشاتر، همتح  .(۲00۵
ساااو، اماا ناه برای هاای غیرهمهاای متماایز بر اسااااس ویژگیای کاه برای گزیناهگوناه
 .(۲010ک، چشود )گریفین و برونیارل میمعکوس دنبا U سو، یک شکلهای همگزینه

مصرف تحتانتخاب  همچنین  گزینه  تأثیر  کننده  تشکیلجذابیت  یک  های  دهنده 
آیا افراد باید خودشان  که  این   ویژهه گیری قرار دارد، ببندی و ماهیت وظیفه تصمیمدسته

)بوتی و مک یا سرنوشت واگذار کنند  به دیگران  را  آن  یا  انجام دهند  را  گیل، انتخاب 
با گزینه  .( ۲006 انتخاب میبنابراین، کسانی که در مواجهه  کنند های جذاب، خودشان 

راضی)انتخاب نتیجه  از  و  دارند  بیشتری  خوشایند  افکار  به  کنندگان(  نسبت  هستند  تر 
انتخاب نمی با وجودبا  .کنندگان(کنند )غیرانتخابکسانی که خودشان  این، هنگامی که 

 
1. alignability 
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به کنندگان نسبت به غیرانتخابکنندگان شوند، انتخابهای ناخوشایندی روبرو میگزینه 
  . ( ۲004تر هستند )بوتی و ایینگار،  راضیافتند و از نتیجه کمفکرهای ناخوشایندتری می

اند که مردم تمایل دارند خودشان گزینه انتخاب را تحقیقات مرتبط همچنین نشان داده
دهند و نسبت به تری از خود نشان میحال، در نهایت عملکرد ضعیفداشته باشند؛ بااین

 . (۲010اند، احساس رضایت کمتری دارند )بوتی و هسه، کسانی که انتخاب نکرده 
بندی، عامل مهم دیگری است که بر احتمال گذاری اجناس موجود در یک دستهقیمت

اهمیت مفهومی و مدیریتی این موضوع زیاد  که  این  با .گذاردمی  تأثیر  هاخرید از آن گزینه
بر روی   عمدتاًبندی« انجام شده و  گذاری دستهاست، تحقیقات کمی در زمینه »قیمت

 .(۲000؛ لینچ و آریلی،  ۲003بوده است )دیل و همکاران،  تمرکز  م»حساسیت به قیمت«  

از   با آن روبرو مهمی که مدیران هنگام طراحی یک دسته  هایپرسشیکی  بندی 
  هستند این است که آیا قیمت تمام اجناس یک خط تولید را باید یکسان نگه دارند، یا 

گذاری را بر اساس عوامل دیگری م ل هزینه واقعی تولید هر محصول یا قیمتکه  این
برای م ال، یک رستوران   .شده برای آن محصول انجام دهندبینیمیزان تقاضای پیش 

گذاری را بر  قیمتکه  این   کند، یا   یکیهای منوی دسر خود را  تواند قیمت تمام گزینه می
  .اساس هزینه واقعی تهیه هر دسر انجام دهد

 چشمگیری بر   تأثیر تواندبندی میگذاری دستهاند که قیمتتحقیقات اخیر نشان داده 
نسبت به   یاطمیناننابا میزان    تأثیر  بندی داشته باشد و اینروی احتمال خرید از آن دسته
دسته آن  کالهای  ویژگیعملکرد  نظر  از  )چرنو، بندی  دارد  ارتباص  غیرقیمتی  های 

های انتخابی خود از نظر  بنابراین، زمانی که مشتریان از جذابیت نسبی گزینه  .ب(۲006
معیار   عنوانبهتواند با ارائه قیمت  های غیرقیمتی مطم ن نباشند، تفاوت قیمت میویژگی

را کاهش و در نتیجه احتمال خرید مشتریان از    یاطمینانناتشخیصی برای انتخاب، این  
 .بندی را افزایش دهدآن دسته

ها بر در مقابل، زمانی که مشتریان ترتیب مشخصی از اولویت برای انتخاب گزینه 
ها بستگی به تفاوت قیمت بر انتخاب آن  تأثیر  های غیرقیمتی داشته باشند،اساس ویژگی

 .میزان همخوانی ترجیحات قیمتی و غیرقیمتی مشتریان دارد
قیمت    بارهکنندگان درها ترجیحات مصرفهای قیمتی که در آنبندیبنابراین، دسته

ویژگی به  و  نسبت  بیشتر  انتخاب  احتمال  به  دارند،  همخوانی  هم  با  غیرقیمتی  های 
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های قیمتی که در  بندیبرعکس، دسته .شوندهای با قیمت یکسان منجر میبندیدسته
مصرفآن ترجیحات  درها  ویژگی  بارهکنندگان  و  مغایرت  قیمت  هم  با  غیرقیمتی  های 

پایین انتخاب  احتمال  به  دستهدارند،  به  نسبت  منجر بندیتری  یکسان  قیمت  با  های 
 . شوندمی

توان در می محصول بر احتمال خرید رابندی دسته اندازه و ساختار تأثیر بارهبح  در
 : زیر خلاصه کردهای گزاره

تابعی  کننده  مصارف  محصاول بر شادت ترجیحاتبندی دساته اندازه  تأثیر  :۲.۱گزاره 

  ویژهبه .اساتتر بزرگ محصاولبندی دساته اضاافی درهای از منافع نهایی مرتبط با گزینه
شااده درکهای  شااوند که هزینهمی  زمانی ترجیح دادهتر کوچک محصااولهای دسااته

شده غلبه داشته  تر، بر منافع درکمحصول بزرگهای اضافی در دستههای  ارزیابی گزینه
 .باشد

و کننده مصاارف محصااول بر شاادت ترجیحاتبندی  دسااته اندازه  تأثیر  :۲.۲گزاره 

  کیطور خاص، هنگام انتخاب از به  .اسات  اتال خرید تابعی از عدم قطعیت ترجیحاحتم
در دسااترس دارند، نساابت به    آلدهیکه نقطه ا یکنندگانتر، مصاارفبزرگ  بندیدسااته
 حاتیدارد که ترج یشاتریدر دساترس ندارند، احتمال ب آلدهیکه نقطه ا یکنندگانمصارف

کنند. در مقابل، هنگام انتخاب  دیداشاته باشاند و از آن خر بندیدساتهآن   یبرا  یتریقو
در دساترس دارند، نسابت    آلدهیکه نقطه ا یکنندگانتر، مصارفکوچک بندیدساته کیاز 

دارد که   یشاااتریدر دساااترس ندارند، احتماال ب  آلدهیا که نقطاه ا یکننادگانبه مصااارف
 د یخر بندیدسااتهدارد که از آن   یداشااته باشااند و احتمال کمتر  یترفیضااع  حاتیترج

 کنند.
از   یکننده، تابعمصرف  یریگمیتصم  یندهایابر فر  بندیدسته اندازه    ر یتأث  :۲.۳گزاره     

 تر، محصول بزرگ های  بندیدسته   هنگام انتخاب از  ویژهبه  است.  حاتیترج  تیعدم قطع
 :مشخص، به احتمال زیادآل ایده نقطهدارای کنندگان مصرف

  .عمل خواهند کردتر )الف( در پردازش اطلاعات موجود، گزینشی 
جای پردازش مبتنی بر  )ب( به احتمال زیاد بر پردازش مبتنی بر گزینه به 

 . ویژگی تکیه خواهند کرد
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موجود را به صورت تأییدی ارزیابی خواهند های  )پ( به احتمال زیاد گزینه
نقطه مرجع استفاده خواهند   عنوانبه خود  آل  ایده  هایکرد و از ترکیب ویژگی

 .کرد

 :مشخصآل ایده  بدون نقطهکنندگان مصرف رودمی  در مقابل، انتظار

 . عمل کنندتر موجود جامعهای )الف( در ارزیابی گزینه
جای پردازش مبتنی بر )ب( به احتمال زیاد بر پردازش مبتنی بر ویژگی به

   .گزینه تکیه کنند
ارزیابی کنند ای  موجود را به صورت مقایسه های  )پ( به احتمال زیاد گزینه 

نقطه مرجع    عنوانبه موجود در مجموعه محصول  های  و از عملکرد سایر گزینه 
 .استفاده کنند

نقطه  :۲.۴گزاره   وجود  عدم  از کنندگانی  مصرف  مشخص،آل  ایده   در صورت   که 
احتمال زیاد گزینهمی  انتخابتر  بزرگ  محصولهای  بندیدسته به  انتخابای  کنند،   را 

 محصولهای  بندیدسته  که ازکنندگانی  مصرف  باشد تاتر  کنند که توجیه آن آسانمی
 . کنند می انتخابتر کوچک

بندی  دسته   محصول در مواقعی که اینبندی  دسته  احتمال خرید از یک  :۲.۵گزاره  
باشد، بیشتر از زمانی است که این گزینه  کننده  مصرف  محصول شامل مطلوب ترین گزینه 

 . وجود نداشته باشد

 ها نه یاز مکمل بودن گز  یمشخص، تابع  بندیدسته  ک یاز    دیاحتمال خر  :۲.۶گزاره  
که شامل  هایی  بندیدسته   یانتخاب برا  قیطور خاص، تعواست. بهبندی  دسته   و اندازه

دارند.   رمکملیغ  یهانهیاست که گزهایی  بندیدسته  از  شتریمکمل هستند، ب  یهانه یگز
از   دیاحتمال خر  رمکمل،یغ  یهانه یبا افزودن گزبندی  دسته   اندازه  شیافزا  ن،یعلاوه بر ا

افزابندی  دسته  نیا افزایدرحال   دهد،یم  شیرا  افزودن بندی  دسته  اندازه  شیکه  با 
 . دهدیرا کاهش مبندی دسته از آن دیمکمل، احتمال خر یهانه یگز

و   هانهیگز  یترازاز هم  یمشخص، تابعبندی  دسته  کیاز    دیاحتمال خر  :۲.۷گزاره  
تعوبندی  دسته   اندازه به طور خاص،  برا  قیاست.  که شامل  هایی  بندیدسته   یانتخاب 
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  شیافزا  ن،یبراتراز است. علاوههمهای  بندیدسته  از   شتریتراز هستند، بهم  ریغ  یهانه یگز
گزبندی  دسته  اندازه افزودن  اهم  یهانه یبا  افزابندی  دسته  از  دیخر  حتمالتراز،   شیرا 

تراز، احتمال هم  ریغ  یهانهیبا افزودن گزبندی  دسته  اندازه  شیکه افزایدرحال   دهد،یم
 . دهدیرا کاهش مبندی دسته از دیخر

  ی ها نه یگز  تیاز جذاب  یمشخص، تابعبندی  دسته  ک یاز    دیاحتمال خر  :۲.۸گزاره  
سرنوشت /گرانیانتخاب را به د  ایخودشان انتخاب کنند    دیافراد با  ایاست که آ  نیآن و ا

  ی کنندگان نسبت به کسانانتخاب شوند،یجذاب مواجه م یهانه یبا گز یواگذار کنند. وقت 
نامطلوب   یهانه یبا گز  یکه وقت یدرحال  تند،هس  تریراض  جهیاز نت  کنند،یکه انتخاب نم

 ت یرضا جه یاز نت کنند،یکه انتخاب نم یکنندگان نسبت به کسانانتخاب شوند،یمواجه م
 دارند.  یکمتر

ها معین تابعی از پراکندگی قیمت گزینهبندی  دسته  احتمال خرید از یک  :۲.۹گزاره  
 بنابراین، هنگامی که عدم قطعیت  .و عدم قطعیت مرتبط با ترجیحات مصرفی افراد است

ویژگی روی  باشد،های  ترجیح  زیاد  متفاوت  گذاری  قیمت  باهای  بندیدسته  غیرقیمتی 
به نسبت  بالتری  خرید  احتمال  به  یکسانهای  بندیدسته  منجر  قیمت    . شودمی  با 

ویژگیبرعکس روی  ترجیح  قطعیت  عدم  که  هنگامی  باشد، های  ،  کم    غیرقیمتی 
بالتر گذاری  قیمت  باهای  بندیدسته خرید  احتمال  به  منجر  صورتی  در  تنها    متفاوت 

قیمتمی پراکندگی  که  بهها  شوند  باشد،  داشته  مطابقت  افراد  ترجیحات  که  نحوی  با 
 . ترین گزینه همچنین بهترین قیمت را داشته باشدمطلوب

 کمیت خرید    2.3

  اند که در آن هدفبر سناریوهایی متمرکز بودهبندی  دسته  بارهبسیاری از تحقیقات در
استکننده  مصرف واحد  گزینه  یک  مواقع، بااین  .انتخاب  از  بسیاری  در   حال، 
 محصول خریداری بندی  دسته  در یک خرید چندین قلم کال را از یککنندگان  مصرف

درصد   78درصد از کل خریدهای ماست و در    74گزارش شده است که در    م لاً  .کنندمی
محققان متعددی  .( 199۵شود )والش، می از کل خریدهای سوپ، چندین واحد خریداری

بررسی تصمیمات کمیت خریدبر   ؛  1988)گپتا،    اندکرده کید  أتکنندگان  مصرف  اهمیت 
لودیش،   و  آلیستر،  199۵هارلم  سیمونسون،  1979؛ مک  وانینک،  1999؛  و  شاندون  ؛ 

 . (1998؛ وانینک و همکاران، ۲00۲
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کالیی و چندکالیی این است که کلیدی بین خرید تک  یسازی، تفاوتاز دیدگاه مدل 
کنند می  ارزیابی  هر کال را مستقلاًکنندگان  مصرف  کالیی،در انتخاب تک  شودمیفرض  

طور خاص، این استدلل به  .کنندمی  و در نهایت کالیی را با بالترین مطلوبیت انتخاب
تمایل دارند  کنندگان  مصرف  بندی،مطرح شده که هنگام انتخاب چندین کال از یک دسته 

؛  1976کالهای منفرد را در مجموعه مورد نظر متعادل کنند )فارکوهر و رائو،  های  ویژگی
؛  1999؛ لی و استکل،  1987؛ لتن،  1999؛ دهر و سیمونسون،  199۵هارلم و لودیش،  

بین محققان متفاوت است، اما   «تعادل»اگرچه تفسیر مفهوم    .(198۲،  1979مک آلیستر،  
آن نشان اک ر  مفهوم  این  که  موافقند  بین  ها  متقابل  وابستگی  از  خاصی  درجه  دهنده 

کالهای    تأثیر  تحتکننده  مصرف  که انتخابای  انتخاب شده است، به گونه های  گزینه 
 .گیردمی شده در خرید جاری قرارموجود برای خرید و/یا خریداری

های  رود همه گزینه می  تواند شامل سناریوهایی باشد که انتظارمی   انتخاب چند گزینه 
های از گزینهای  شده مصرف شوند و همچنین سناریوهایی که تنها زیرمجموعهانتخاب
این استدلل مطرح شده که در شرایطی که    .شده مصرف شوندانتخاب این زمینه،  در 

انتخابای  مجموعه هم  با  کالها  انتخابمی  از  وها  شوند،  هستند  وابسته  یکدیگر    به 
انتخابهای  ویژگیکنندگان  مصرف متعادل کالهای  را  رائو،  می   شده  و  )فارکوهر  کنند 
 . (1979؛ مک آلیستر، 1976

  مشخص بندی  دسته  کالها در یک  شدهادراکاند که تنوع  تحقیقات اخیر نشان داده 
دهد می  امکانکنندگان  مصرف  معیاری برای مصرف عمل کند که به  عنوانبهتواند  می

که تنوع بیشتر کالها در ای  گونه تعداد کالهای قابل خرید و/یا مصرف را تعیین کنند، به
همچنین نشان    .(۲004دهد )کان و وانینک،  می   بندی، کمیت خرید را افزایشیک دسته 

که شده  شوند می  نیزتر  بزرگ  هایبندیدسته  داده  مصرف  افزایش  به  منجر  توانند 
به ازای سه  کنندگان  مصرف   م ال، مستند شده کهبرای    .( 197۵)رایبستین و همکاران،  

ها که فقط یک طعم به آنکنندگانی  مصرف  درصد بیشتر از  ۲3طور متوسط  به  ،نوع ماست
 . (1981کنند )رولز و همکاران، می ارائه شده است، ماست مصرف

اندازهعلاوه اثر  که  شده  داده  نشان  از بندی  دسته  براین،  تابعی  خرید  کمیت  بر 
با کمیت  تر  بزرگ  هایبندیدسته  طور خاص،به  .استبندی  دسته  سازماندهی و آنتروپی

  سازماندهی شده و نامتقارن )آنتروپی پایین( نسبت بههای  بندیدسته   خرید بیشتر برای
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  . (۲004اند )کان و وانینک،  نامنظم و متقارن )آنتروپی بال( مرتبط بوده های  بندیدسته
انتخابی مورد های  در هر یک از مجموعه ها  بنابراین، با تغییر سازماندهی و آنتروپی گزینه 

 . گذاشت  تأثیر توان بر کمیت خریدمی نظر،
داده پیشین همچنین نشان  بهبندی  دسته  اند که ساختار یکتحقیقات  تنوع و  ویژه 

  طرز به  ،و در نتیجه  شدهاز کل کمیت ارائهکنندگان  مصرف  تواند بر درکمی  آن،های  گزینه 
آن  مصرف  ترجیحات  بر  مورد .بگذارد  تأثیر  هابالقوه  در  که  شده  داده  نشان    بنابراین، 

انتخابهای  بندیدسته پیچیده، مجموعه  و/یا  بزرگ  ارائه هایی  نسبتاً  تنوع کمتری   که 
گزینه می شامل  به های  دهند،  نسبت  گزینه های  بندیدسته   بیشتری  با  اندازه  های هم 

، نشان داده شده که افزایش  ویژهبه  .( ۲009و ردن،    هوکشوند )می  در نظر گرفتهتر  متنوع 
   .شودمی کاهش درک کمیت موجبدرصد  1۲تا ها تنوع گزینه 

  گذارند را می  تأثیر  بندیدسته  عواملی که احتمالً بر کمیت خرید از یک  بارهبح  در
 :زیر خلاصه کردهای توان در گزاره می

اندازه  :۲.۱۰گزاره   از  تابعی  مصرف  به بندی  دسته  کمیت   که   نحویاست، 
 .شوندمی منجر به کمیت خرید بیشترتر بزرگ هایبندیدسته

تابعی از سازماندهی و   ،)مقدار( خرید  بر کمیتِبندی  دسته  اندازه   تأثیر  :۲.۱۱گزاره  
به احتمال زیاد منجر به  تر بزرگ هایبندیدسته طور خاص،به .استبندی دسته آنتروپی

انتخاب برای  بیشتر  انجامخرید  ازهای  نامتقارن  سازمانهای  بندیدسته  شده  و  یافته 
انتخاب به  نسبت  کم(  انجام)آنتروپی  ازهای  متقارن های  بندیدسته  شده  و  نامرتب 

 . شوند)آنتروپی بال( می

تواند  می  بزرگ و/یا پیچیدههای  بندیدسته   موجود در های  تنوع گزینه   :۲.۱۲گزاره 
احتمالً مصرف  شدهادراکبر کمیت    ی هاکه مجموعه  یبه طوربگذارد،    تأثیر  شده()و 

تنوع کمتر  یانتخاب به مجموعه  یکه   ی هانه یاندازه که شامل گزهم  یهادارند، نسبت 
 .گیرنددر بر می را  یشتریب یهانهیهستند، گز یترمتنوع 

 انتخاب گزینه    3.3

تواند  بندی میدسته  یکهای  بر احتمال خرید و کمیت خرید، ویژگی  تأثیر  علاوه بر
اند که نشان داده   متأخر  هایپژوهش  لذا  .بگذارد  تأثیر  شدهبر گزینه)های( خاص انتخاب
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کنندگان مصرف  کل دشوارتر است،  درتر  بزرگ  هایبندیدسته  ازآنجاکه انتخاب از میان
گزینه  انتخاب  پیداهایی  به سمت  آن می  سوق  توجیه  آسانکنند که  و تر  ها  است )سلا 

ضروریات   .( ۲009همکاران،   و  فضایل  توجیه  ازآنجاکه  شده  پیشنهاد  زمینه،  این  در 
تر بزرگ  هایبندیدسته  از توجیه تجملات است، انتخاب از میانتر  کل آساندر  کاربردی  

کاربردی های  گرایانه به گزینهلذتهای  و از گزینه   ۲به فضایل  1اغلب انتخاب را از رذایل 
برای هم   .دهدمی  تغییر مناسبی  عوامل موقعیتی دلیل  مستند شده هنگامی که  چنین 

اثر معکوس دارند و سهم رذایل یا  تر  بزرگ  هایبندیدسته  کنند،می  گرایی فراهمتجمل
 . دهندمی گرایانه را افزایشلذتهای گزینه 

است،  بندی  دسته  براین، نشان داده شده که انتخاب یک گزینه تابعی از ساختارعلاوه
کالیی  های  خود را در بین گروه های  تمایل دارند انتخابکنندگان  مصرف   کهای  گونه به

م ال،   برای  .( ۲00۵شوند، پخش کنند )فاکس و همکاران،  می  ها تقسیمبه آنها  که گزینه
تقسیم شده است،    «کلوچه و بیسکویت » و    «سبزیجات» ،  «میوه»های  نویی که به دسته مِ

شود که به  می  تری )یعنی میوه و سبزیجات( نسبت به منوییسالمهای  منجر به انتخاب 
این یافته که   .تقسیم شده است  «بیسکویت»و    «کلوچه» ،  «میوه و سبزیجات»های  دسته

»  شود، با قانونمی  شناخته  «3تقسیم بندی وابستگی  »  عنوانبه
1

𝑛
مطابقت دارد که در   «

انتخاب افراد  درهای  آن  مساوی  طور  به  را  پخشبندی  دسته  n  خود  کنند  می  موجود 
 . ( ۲001)بنارتزی و ثالر، 

توان در زمینه خرید  می  خاص را همچنینهای  بر انتخاب گزینهبندی  دسته  نوع  تأثیر 
هنگام خرید چندین کال که قرار است به مرور به    افراد .باره چند کال مشاهده کردیک

ممکن است تمام کالها   :توانند یکی از دو استراتژی را اتخاذ کنند میزمان مصرف شوند،  
ها را در چندین نوبت آنکه  این  سهمیه هفتگی( یا  م لاًواحد خریداری کنند )   یرا در خرید

که چگونه    کشدپیش میرا    پرسش این دو سناریو این    .خرید روزانه(  م لاًخریداری کنند )
 . کندمی تابعی از تعداد دفعات خرید تغییر عنوانبهشده خریداریهای تنوع گزینه 

م  قاتیتحق خر  دهندینشان  خر  کیدر    شدهیداریاقلام  به    دیسفر  نسبت  واحد، 
در انتخاب نشان    ی شتریب  یطلبتنوع   د،یدر طول مجموعه خر  یمتوال  یمصرف  یکالها 

 
1. vices 
2. virtues 
3. partition dependence 
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ا  دهندیم )سیمونسون،   مشهود است.  یانتخاب   یهانهیبالتر گز  انسیامر در وار  نیکه 
وینر،  1990 و  میان   برای  .( 199۲؛ سیمونسون  گرفتن  نظر  در  برای م ال، هنگام  وعده 

جداگانه، موقعیت  سه  در  میانکنندگانی  مصرف  مصرف  قبل  از  انتخاب ها  وعدهکه    را 
کنندگانی  مصرف   ( نسبت بهدرصد  9در مقابل    درصد  64کردند، به احتمال بیشتری )می

کردند می مختلفی را انتخابهای  کردند، گزینه می  که به طور متوالی میان وعده انتخاب
بهکنندگان  مصرف  ،قیاس همینبه  .( 1990)سیمونسون،   ترکیبی  خریدهای  جای  در 

های متنوع و همچنین انتخاب طعمهای  خریدهای جداگانه، بیشتر تمایل به انتخاب طعم
وینر،   و  )سیمونسون  داشتند  ماست  به   .( 199۲غیرمعمول  یافته   ی اطمیناننااین 

به  بارهدرکنندگان  مصرف است،  شده  داده  نسبت  آتی   که ای  گونه ترجیحات 
از  تری  هنگام خرید برای چندین نوبت مصرف، تمایل دارند طیف وسیعکنندگان  مصرف

 . اقلام را انتخاب کنند

، هنگام خرید چندین کال یاطمیناننابرای مقابله با  کنندگان  مصرف  این فرضیه که
( مطابقت  199۵شده توسط هارلم و لودیش )گزارش های  به دنبال تنوع هستند، با یافته 

دفعات خرید تمایل دارند طعم،    تعدددر  کنندگان  مصرف  دهدمی  که نشان  ایطالعهم؛  دارد
در یک نوبت خرید تمایل  که  درحالی  بندی یکسانی را خریداری کنند،برند و اندازه بسته 

اندازههای  دارند طعم و  برند  همان  اگر  کنند، حتی  خریداری  را  را  بندی  بسته   مختلفی 
محصولت  بندی  دسته  این یافته به این واقعیت نسبت داده شده که در .خریداری کنند

 .عملکرد مرتبط با هر برند، اندازه یا طعم خاص وجود دارد بارهدر اندکی یاطمیناننابالغ، 
برای مقابله  ن  کنندگامصرف   .خود افراد  ۀترجیحات آیند  مربوص است به کلیدی    یاطمیناننا

های  تری از ویژگیرا با انتخاب گسترده هایی  بندیدسته  به احتمال زیاد   ،یاطمیناننابا این  
مانند طعم ترجیح،  ترجیحهای  خاص  استدلل،  .دهندمی  متنوع،  این خط  از  پیروی   با 

شده و با  محصولت جدید بدون برندهای ت بیتبندی دسته توان استدلل کرد که درمی
ممکن است در دفعات خرید و همچنین در یک  کنندگان  مصرف   کیفیت محصول متغیر، 

 .نوبت خرید به دنبال تنوع برند باشند
متنوع مصرف   لیتما اقلام  انتخاب  به  گزکنندگان  در  مقابل    یبیترک  یهانه یتر  در 

اغلب    یهانه یگز نام  جداگانه،  م  1ییگراتنوع  یریسوگبا  بنابراین،   .شودیشناخته 

 
1. diversification bias 
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آینده،کنندگان  مصرف برای  انتخاب چندین کالی مصرفی  دارند ترجیح   هنگام  تمایل 
انتخاب  تری  متنوعهای  ازحد برآورد کنند و در نهایت گزینهبیش  ،برای تنوع  خود را را 

اطلاعات،    یجستجو  ،یبخشاز جمله تنوع   یاز حد به عوامل مختلف  شیب  نیتخم  نیا .کنند
در .  (199۵)رید و لونستینو    ها نسبت داده شده استانتخاب  یبندو طبقه  یانقباض زمان

  محصولت و همچنین   باره ترجیحات خود در  بارهدرنااطمینانی    به  بخشی،این زمینه، تنوع 
با انتخاب طیف  کنندگان  مصرف  .عملکرد واقعی محصولت مرتبط است  بارهدرنااطمینانی  

و انتخاب    «هایشان در یک سبدمرغتخم  تمامگذاشتن  » توانند خطر  می  هاوسیعی از گزینه
نهایتاً یک محصول  از  زیادی  لمان،    مقادیر  و  )کان  دهند  کاهش  را  ؛  1991ناخوشایند 

 . (1990سیمونسون، 
ناشی از  کنندگان مصرف همچنین به رفتار جستجوی اطلاعات بخشیسوگیری تنوع 

 .از طریق آزمون و خطا نسبت داده شده استتر  تمایل به شناسایی محصولت مطلوب
انقباض زمان توضیح داد، که در آن افراد  می  را همچنین  بخشیتنوعسوگیری   با  توان 

؛ 199۲)کانمن و اسنل،    اهمیت جلوه دهندفاصله زمانی بین مصرف را کمتمایل دارند  
  بر اساسغفلت از مدت زمان سازگار است، که  یکل ۀافت ینتیجه با  نیا .(1998گورویل، 

  هستند   تفاوتیب  هایتوال  ن یلذت و درد نسبت به مدت زمان ا  یکل  تیمطلوب  بندیرتبه  ،آن
 ی بندهرتببه    توانیرا م  بخشیتنوع  یریسوگ  ت،یدر نها  .(1993)فردریکسون و کانمن،  

در نظر   یانتخاب پرتفو ک یهمزمان به عنوان  یهاانتخاب نسبت داد، که در آن انتخاب
م ا  شوندی گرفته  از  متنوع  نیو  درحالرو  هستند،  انتخابیتر  عنوان    یمتوال  یها که  به 

م  یانتخاب فرد افراد    .(197۵)آینسیل،    شوندیدر نظر گرفته  یافته که  این  بر  با تکیه 
از اقلام  تری  متوالی، طیف وسیعهای  همزمان به جای انتخابهای  تمایل دارند در انتخاب

انجام تحقیقات  کنند،  انتخاب  )را  لفاف  و  آریلی  توسط  نشان۲000شده  که می  (  دهد 
های تمایل به تنوع بیشتری نسبت به انتخاب ،گروهیهای متوالی در محیطهای  انتخاب

به صورت   کنندگانمصرفی  هازمانی که انتخاب  دهند کهمی  ها نشانآن  .همزمان دارند
انجام تحت  می  متوالی  و  نمیهای  انتخاب  تأثیرشود  قرار  گروه  اعضای  به  سایر  گیرد، 

انتخاب را  مختلفی  اقلام  بیشتری  انتخابمی  احتمال  که  زمانی  تا   صورت بهها  کنند 
در صورت  کننده  مصرف  هنگام سفارش از منوی رستوران،  م لاً  .شودمی   همزمان انجام

انتخاب قبلی یک مورد توسط یکی دیگر از اعضای گروه، احتمال کمتری برای انتخاب  
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های که در نهایت منجر به تنوع بیشتر اقلام در صورت انتخاب  ایاستراتژی)آن مورد دارد  
 .(شودمی  متوالی نسبت به همزمان

رفتار یک فرد بر رفتار سایر اعضای    تأثیر  توان ادعا کرد که میزانمی  از نظر مفهومی،
دهنده تمایل افراد نشانخود،  که   (19۵8)کمپل،  است    گروه  نهادگراییتابعی از    ،گروه

  نهادگراییبنابراین، یک گروه با   .است  نهاد واحدیک    عنوانبه برای مشاهده گروه خود  
پایین    نهادگرایینسبت به گروهی با  بخشی  تنوع بیشتری به  بال به احتمال زیاد تمایل  

 .خود در کل گروه هستندهای  به انتخاب   بخشیتنوع ، زیرا در این حالت افراد به دنبال  دارد
توان بیشتر ادعا  می  مشابه تمایل به تقویت حساسیت گروه دارند،های  ازآنجاکه انتخاب

 م لاًکرد زمانی که اعضای گروه انگیزه ایجاد یک گروه با حساسیت بال داشته باشند )
 کند(، الگوی رفتاری معکوس را می  رفاه اعضای فردی آن را تعیین  ،عملکرد کلی تیم

به می کرد،  مشاهده  به ای  گونه توان  گزینهکه  انتخاب  سناریوی  های  جای  در  مختلف 
شده انتخاب  ترپیشهای  که با گزینههایی  با انتخاب گزینه  احتمالًانتخاب متوالی، افراد  

 . باشند داشته کید بر اشتراک ترجیحات خودأتمایل به ت، مطابقت دارد

انتخاب    م ل بال باشد )  اتترجیحنااطمینانی    توان ادعا کرد زمانی کهمی  همچنین
گزینه  انتخابهای  بین  راانجامهای  ناآشنا(،  گروه  اعضای  سایر  توسط  توان می   شده 

شده نقاص مرجع تفسیر کرد، بنابراین بر رفتار سایر اعضا به نفع گزینه انتخاب  عنوانبه
 . ( 1998؛ وانسیک و همکاران،  1991)تورسکی و کانمن،  گذاردمی تأثیر اولیه

یک  بارهدر  بح  از  خاص  گزینه)های(  انتخاب  که  تعیین بندی  دسته  عواملی    را 
 : زیر خلاصه کردهای توان در گزارهمی ،کنندمی

بندی دسته  معین تابعی از اندازهبندی  دسته   انتخاب یک گزینه از یک  :۲.۱۳گزاره  
به ازای  گونهاست،  انتخاب  به   احتمالًتر  بزرگ  هایبندیدسته  که  رذایل  از  را  انتخاب 

 .دهدمیکاربردی تغییر های گرایانه به گزینه لذتهای فضایل و از گزینه 
با    :۲.۱۴گزاره   مقایسه  در  متوالی،  مصرف  برای  کال  خریدهای همزمان چندین 

شود، منجر  می  کالی مشابه در چندین نوبت خرید خریداری  یخریدهایی که در آن تعداد
گزینه  بیشتر  تنوع  )می  ی انتخابهای  به  احتمال   .(بخشیتنوعسوگیری  گردد  نتیجه،  در 

شوند، به می  انتخاب گزینه ترجیحی در سناریوهایی که اقلام در چندین نوبت خریداری
 . طور همزمان خریداری شوداحتمال زیاد بیشتر از زمانی است که تعداد کالی مشابه به 
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تابعی از انسجام گروه    ،گروهی، رفتار جستجوی تنوعهای  در انتخاب  :۲.۱۵گزاره  
با گروه   .)حساسیت گروه( است مقایسه  پایین، گروه های  بنابراین، در  انسجام  با های  با 

جای همزمان، رفتار جستجوی تنوع  متوالی بههای  انسجام بال به احتمال زیاد در انتخاب
، افرادی که هدفشان افزایش انسجام گروه است، به از سویی  .دهندمی  بیشتری را نشان

  جای همزمان، رفتار جستجوی تنوع کمتری را نشان متوالی بههای  احتمال زیاد در انتخاب 
 . دهندمی

 



 



 

 
 

 

 هابندی انتخاب بین دسته .4

 

 

 

کنندگان اغلب های موجود، مصرف بندیعلاوه بر انتخاب محصولت از میان دسته 
فروشان یا انتخاب ها نیز انتخاب کنند، مانند انتخاب بین خردهبندیباید بین خود دسته 

انتخاب    درست م ل  .شده توسط تولیدکنندگان مختلفبین خطوص کالی محصولت ارائه
توان تابعی  ها را میبندیکننده بین دستهبندی، انتخاب مصرفمحصولت از یک دسته

این سه عامل    تأثیر  .بندی و مقدار خرید در نظر گرفتبندی، ساختار دستهدسته  از اندازه
دسته  بین  انتخاب  بخشبندیبر  در  قرار ها  بررسی  مورد  بیشتر  جزئیات  با  بعدی  های 

 .گیردمی

 ها بندی بندی بر انتخاب بین دسته دسته ه  انداز   تأثیر   1.4

بندی و انتخاب از آن نسبتاً شفاف و  های موجود در یک دسته رابطه بین تعداد گزینه 
ترجیح تر  کوچک  هایبندیبه دستهتر  بزرگ  هایبندیبه طور کلی، دسته :مشخص است

؛ 19۲9؛ هوتلینگ،  1998؛ برونیارچک و همکاران،  ۲003شوند )بون و همکاران،  داده می
لمان،   و  کوله1991کان  و  اوپوال  زینک۲00۵مایر،  ؛  و  پن  و ۲006هان،  ؛  ریچاردز  ؛ 

باربور،  ۲006همیلتون،   و  رایت  به   . (197۵؛  تمایل  که  شده  داده  نشان  همچنین 
کنندگان انتظار داشته باشند تصمیم خود را برای زمانی که مصرفتر  بزرگ  هایبندیدسته

چندین مطالعه تجربی نشان   .(۲00۲یابد )راتنر و کان،  دیگران توجیه کنند، افزایش می
  دهند، مشتریان بیشتری را تری ارائه میهای بزرگبندیفروشانی که دستهاند خردهداده 

دورتر) فواصل  از  خرده   (حتی  به  دستهنسبت  که  کوچکبندیفروشانی  ارائه های  تری 
جذب  می کادنات،  میدهند،  و  )امین  همکاران،  ۲003کنند  و  آرنولد  و 1983؛  دهر  ؛ 

 . (1987؛ لویی و گات، ۲001همکاران، 
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به این واقعیت نسبت داده شده    ،تربزرگ  هایبندیکننده برای دستهترجیح مصرف
دسته میان  از  انتخاب  هنگام  مصرفبندیکه  دنبال  ها،  به   1سازی بیشینه کنندگان 

»ایمنانعطاف و  تصمیم  آینده  پذیری  در  ترجیحات  قطعیت  عدم  برابر  در  خود  سازی« 
)مک پسهستند  و  دسته . (198۲مایر،  آلیستر  زمینه،  این  انواع تر  بزرگ  هایبندیدر 

خود، احتمال مطابقت بهتر بین ترجیحات نوبه دهند که به ها را ارائه می گوناگونی از گزینه 
 .دهدهای انتخابی موجود را افزایش میکننده و گزینه مصرف

اخیر نشان می انعطاف تحقیقات  افزایش  بر  انتخاب دهند که علاوه  پذیری تصمیم، 
بین دسته مصرف شده  بینیهای پیشهزینه  تأثیر  تواند تحتها همچنین میبندیکننده 

دسته  از  گزینه  یک  گیردتر  بزرگ  بندیانتخاب  که    . قرار  شده  پیشنهاد  بنابراین، 
میمصرف به  کنندگان  برای  گزینه  ۲سازی کمینهتوانند  ارزیابی  در  ذهنی  های تلاش 

ها شده، از تنوع بیشتر گزینه بندی انتخابسازی انتخاب یک گزینه از دسته انتخاب و ساده 
انعطاف دسته و  با  مرتبط  تصمیم  )چرنو،  صرفتر  بزرگ  هایبندیپذیری  کنند  نظر 

 . (1998الف؛ هافمن و کان، ۲006
دسته بین  انتخاب  که  صورتی  فرایند  بندیدر  که  مفهومی  چارچوب  در  را  ها 

به تصمیم را  سلسله گیری  فرایند  یک  انتخاب صورت  درک  بگیریم،  نظر  در  مراتبی 
مراتبی شامل دو این فرایند سلسله  .گیردها بهتر صورت میبندیکننده بین دستهمصرف

بندی بندی و سپس، انتخاب یک گزینه از آن دستهانتخاب یک دسته  :مرحله مجزاست
؛ کچن و کوک، ۲00۵؛ ارنتسه و همکاران،  1987؛ کان و همکاران،  1991)کان و لمان،  

 . (1979؛ تورِسکی و ست ، ۲004؛ سود و همکاران، ۲007

مصرف  ترجیحات  زمینه،  این  دسته در  اندازه  برای  فرایند  کنندگان  ماهیت  به  بندی 
طور خاص، به این موضوع نسبت داده شده که تا چه حد کننده و بهگیری مصرفتصمیم

؛ ۲006a،  وشوند )چرنگرفته می  مجزا در نظر  و  اًمشترک  ،کلیاین دو مرحله از تصمیم  
کنندگان بنابراین، افزایش آگاهی مصرف  .(۲004همچنین نگاه کنید به سود و همکاران،  

بندی  ها را به در نظر گرفتن انتخاب دستهنسبت به وظیفه انتخاب محصول، تمایل آن
آن  دهد و در نتیجه،  جای دو انتخاب مستقل( افزایش مییک تصمیم واحد )به  عنوانبه

 .کندها را بهینه میکنند که انتخاب محصول آن را انتخاب می یبنددسته

 
1. maximization 

2. minimization 
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انتخاب یک دسته  بعدی محصول  هنگامی که  انتخاب  دو تصمیم   عنوانبه بندی و 
انتخاب دسته تلقی   م ابهبهتر  بزرگ  بندیمستقل در نظر گرفته شوند،  بهینه  استراتژی 

کنندگانی  مصرف   طور مشترک،حال، هنگام در نظر گرفتن هر دو تصمیم به بااین   .شودمی
دشوار خواهد بود، تمایل کمتری به تر  بزرگ  بندیکه معتقدند انتخاب محصول از دسته

بنابراین، با تغییر تمرکز   .دارندتر  کوچک  بندینسبت به دستهتر  بزرگ  بندیترجیح دسته
 .ها تغییر دادبندیبین دسته  مندنظام  صورتبه   را  کنندگانانتخاب مصرف   توانتصمیم، می

مصرف دستهانتخاب  بین  تحتبندیکننده  همچنین  گزینه  تأثیر  ها  های جذابیت 
هایی هستند که ها شامل گزینهبندیبنابراین، برخی از دسته   .ها قرار داردموجود در آن 

ازاینبه و  برخوردارند  بالتری  از کیفیت  متوسط  زیاد جذابطور  احتمال  به  تلقی  رو،  تر 
)می فودز(های  فروشیخرده   م لاشوند  هول  و  مارکوس  نیمان  مقابل،    .نوردستروم،  در 

دسته  از  دیگر  گزینه بندیبرخی  شامل  به ها  که  هستند  کیفیت هایی  از  متوسط  طور 
کمپایین نسبتاً  زیاد  احتمال  به  و  برخوردارند  مییتجذابتری  تلقی  )تر   م لاًشوند 

 . مارت(های دلری، والیو سیتی و کیفروشگاه
تر تلقی شوند زیرا محصولتی ها ممکن است جذاببندیعلاوه بر این، برخی از دسته

هایی که شامل بندیبرای م ال، دسته   .دهند مطابق با ترجیحات مشتری استکه ارائه می
کنندگان قرار ترین محصولتی هستند که به احتمال زیاد مورد توجه اک ر مصرفپرفروش 

هایی که شامل اقلام کمتر محبوبی هستند،  بندیطور متوسط نسبت به دستهگیرند، به می
 . شوندتر تلقی میجذاب

داده  نشان  اخیر  مصرفتحقیقات  انتخاب  که  دسته اند  بین  از  بندیکننده  تابعی  ها 
گزینه دسته جذابیت  این  در  موجود  بهبندیهای  دستهگونههاست،  که    های بندیای 

بین تمایل  تر  کوچک انتخاب  که  زمانی  دارند،  شدن  داده  ترجیح  به  بیشتری 
تری دارند، نسبت به زمانی  های نسبتاً جذابگیرد که گزینه هایی صورت میبندیدسته

  جذابی دارند   ترهای نسبتاً کمگیرد که گزینه هایی صورت میبندیکه انتخاب بین دسته
بندی  دسته  فروش کهخرده  کی  نیم ال، هنگام انتخاب ب  یبرا  .(۲009و همیلتون،    و)چرن

م  یتربزرگ ارائه  را  محصولت  خرده  دهدیاز  از    یکوچکتربندی  دسته  که  یفروش و 
 یترنسبتاً جذاب  یهانه یشامل گزبندی  دسته   که هر دو  یزمان  دهد،ی محصولت را ارائه م

که شامل    یتا زمان  ددهن  حیرا ترج  یدوم  کنندگانمصرفاحتمال دارد که    شتریباشند، ب
دهد که شواهد غیررسمی از صنعت بستنی نشان می  نسبتاً کمتر جذاب باشند. یهانه یگز



 

46 

4. 
ب ب

خا
انت

  نی
ته

دس
ند

ب
ی 

ها 
 

طعم بین  بهارتباطی  دارد،  وجود  کیفیت  و  موجود  می گونه های  نظر  به  که  رسد  ای 
تر تنوع  پایینداز( نسبت به تولیدکنندگان ردهم ال، هاگن  عنوانبهبالتر )تولیدکنندگان رده
بالتر تنوع طعم کمتری نسبت به خطوص تولید دهند و خطوص تولید ردهکمتری ارائه می

 . (1989؛ شوگان، 198۵، 1)کوچک دارندتر پایینرده
هایی که شامل  بندیشود که در مورد دسته این یافته به این مفهوم نسبت داده می

برای تر  بزرگ  بندیهای نسبتاً جذاب هستند، سود خالص ناشی از داشتن یک دسته گزینه 
از   احتمال زیاد کمتر  به  بود که شامل گزینه بندیدسته   سودانتخاب،  های هایی خواهد 

کم )تر  نسبتاً  هستند  ت کانمن جذاب  سیمونسون،  1979رسکی،  وو  و  نولیس  ؛  1996؛ 
ها، اصل مجموعه  ن یکننده از بدر رابطه با انتخاب مصرف  .(۲007سینک،  شاندون و وان

  های بندیدسته  در  هانهیگز  تیجذاب  شیاست که افزا  یمعن  نیبه ا  ۲یی کاهش ارزش نها
کوچکبزرگ و  مجموعهتر  احتمالً  مزاتر،  نظر  از  را  مصرف  ییایها  درک  که  کنندگان 

شده  ادراکها، تفاوت  در نتیجه، با افزایش جذابیت گزینه  .کند یم  ترکیبه هم نزد  کنند،یم
دسته  این  میبندیبین  کاهش  به ها  امر  این  و  نسبینوبه یابد  برتری  بندی دسته  خود، 

میتر  بزرگ کاهش  گزینه  تأثیر  .دهدرا  دستهجذابیت  بین  انتخاب  بر  نهبندیها  تنها ها 
کننده دارد، بلکه منجر به  بر ترجیحات مصرف  چشمگیری  تأثیر   نشان داده که  هتجرببه

 . (۲009و همیلتون،  وشود )چرنمیتر کوچک بندیشدن ترجیح به نفع دستهمعکوس 

در دسته  تأثیر  بارهبح   دستهاندازه  بین  انتخاب  بر  میبندیبندی  را  در ها  توان 
 : های زیر خلاصه کردگزاره

بندی و تمرکز دستهه  ها تابعی از اندازبندیکننده بین دستهانتخاب مصرف  :۱.۳  گزاره
مصرف استتصمیم  وبه  .کننده  مقابزرگ  یهایبنددسته  ژه،یطور  )در  با    سه یتر 

کنندگان بر انتخاب خود  مصرف   یکه تمرکز اصل  یطی تر( در شراکوچک  یها یبنددسته
بر   کنندگانمصرف  که یزمان برعکسِ ؛رندیگی قرار م حیمورد ترج شتریاست ب یبنددسته

 . متمرکزند شدهنییتع شیاز پ یها یبنددسته انیخاص از م یانتخاب محصول

مصرف :۳.۲  هگزار دستهانتخاب  بین  اندازبندیکننده  از  تابعی  و  دستهه  ها  بندی 
  ی ها نهیگز  یوقت  ژه،یطور وبه .ها قرار دارندبندیجذابیت محصولتی است که در این دسته

 
1. Kochak  
2. diminishing marginal value principle  
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کمتر باشد(،   تیجذاب  نیکه ا  یبا وقت  اس یدارند )در ق  یشتریب  تی جذاب  هایبندداخل دسته
رابطه   ن،یهمچن  .دهندیتر نشان مکوچک  یها یبندبه انتخاب دسته  یشتری ب  لیافراد تما

  تیجذاب  شیکه با افزا  یبه طوربرعکس هم است؛    نهیگز  تیو جذاب  یبنداندازه دسته
 . ابدییبر انتخاب کاهش مبندی دسته  اندازه یینها ریتأث ها،نه یگز

 ها بندی بندی بر انتخاب بین دسته ساختار دسته   تأثیر   4.2

ها همچنین تابعی بندیکننده بین دسته ها، انتخاب مصرف تعداد گزینه  تأثیر علاوه بر 
بندی گیری بر انتخاب دستهتصمیمه ساختار مجموع تأثیر .هاست از روابط بین این گزینه 

 :مختلف استه شامل دو جنب

 هاتنوع گزینه  •

 ها گزینه  بودنمکمل •

های بعدی مورد بح  قرار  ها در بخشبندیاین عوامل بر انتخاب بین دسته  تأثیر 
 .گیردمی

داده  نشان  بندی خاص،  تنوع یک دسته  شدهادراکاند که کاهش  تحقیقات گذشته 
؛ اسلوت و همکاران،  1998دهد )برونیارچک و همکاران،  احتمال انتخاب آن را کاهش می

بندی شده از یک دسته همچنین گفته شده است که هرچه تعداد اقلام خریداری .( ۲006
کنندگان به دنبال تنوع بیشتری خواهند بود )راتنر و همکاران، خاص افزایش یابد، مصرف

وینر،  1999 لواو،  199۵؛ والش،  199۲؛ سیمونسون و  آریلی و  به  نگاه کنید  ؛ همچنین 
دلیل رفتاری این یافته این    .(199۵استین،  ؛ رید و لواین 1983؛ آرنولد و همکاران،  ۲000

و بنابراین عدم قطعیت تر مرتبط هستند  با افق مصرف طولنی  ،است که مقادیر بیشتر
برای مقابله با این  کنندگان  مصرفدهند؛  مصرف آینده را افزایش می  ،ترجیحات  بارهدر

خرید، زمان  در  قطعیت،  دسته ه  دامن   عدم  در  موجود  می  بندیاقلام  گسترش   .دهندرا 
( همکاران  و  هاچ  مصرف1999تحقیقات  که  داده  نشان  همچنین  از (  کنندگان 

بالیی  بندیدسته تنوع  که  به  دارندهایی  شوند،  که  این  جایو  داده  نمایش  تصادفی 
ها شوند، رضایت بیشتری دارند و به احتمال زیاد آن یافته نمایش داده میصورت سازمانبه

 . کنندرا انتخاب می
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دسته میانتخاب  همچنین  درجهبندی  به  گزینهتواند  که  ویژگیای  با  های  ها 
ویژگی تکمیل مقابل  در  غیرتکمیلکننده  )چرنو،  های  باشد  مرتبط  یابند،  تمایز  کننده 
۲00۵ ).  

 احتماااال دارد شاااتری، بهابندیدساااته نیهنگاااام انتخااااب از بااا  ن،یبناااابرا
 یعناا یمکماال ) یهااایژگیرا انتخاااب کننااد کااه و بندیدسااتهآن  کنندگانْمصاارف

 آلدهیاا را بااا توجااه بااه نقطااه ا گریکاادیکااه  یشاا یبااا کاااربرد افزا ییهااایژگیو
 یدگیاز پوساا  یریشااگیماننااد محافظاات از جاارم و پ کننااد،یم لیاا کننده تکممصاارف

 یعناا ی) رمکماالیغ یهااایژگیکااه بااا و ایبندیدسااته تااا دارنااد،( ردناادانیخم
 :اندشااده زی( متماااردناادانیماننااد طعاام خم ،یشاا یرافزایبااا کاااربرد غ ییهااایژگیو
کنندگان کمتاار احتمااال دارد از مصاارف کااهنیاا خاالاف شااهود، بااا توجااه بااه ا  یاافتهی

 کننااد. انتخاااب رمکماالیغ یامکماال نساابت بااه مجموعااه یامجموعااه نیباا 
های داخلاای تری از گزینااهبراین، نشااان داده شااده برناادهایی کااه طیااف وساایععلاوه

در  شااوند ومی ادراککیفیاات بااالتر دهنااد، بااه احتمااال زیاااد بااا سااازگار را ارائااه می
 .(۲007نتیجااه بااه احتمااال بیشااتری انتخاااب خواهنااد شااد )برگاار و همکاااران، 

 ماا لاًبندی )های خاااص دسااتههای باازرگ شااامل گزینااهبندیبنااابراین، دسااته
های بندیکاکاااائو( نساابت باااه دساااته ماااادهمختلااف  میااازانهایی باااا شااکلات

ای از تعهااد نشااانه عنوانبااهکنندگان ای، بااه احتمااال زیاااد توسااط مصاارفدسااتهبین
کیفیاات بااالتر منجاار   ادراکخااود، بااه  ه  شااوند کااه بااه نوباا بندی تفساایر میبه دسااته

 .شودمی

اسااات از بندی تاااابعی همچناااین نشاااان داده شاااده کاااه انتخااااب دساااته
آل ایاادهه ای کااه بااه دلیاال نزدیکاای آشااکار بااه نقطاا گزینااه پذیرییدسترساا 
نشااان داده  .الااف(۲006ها برتااری دارد )چرنااو، باار سااایر گزینااه آشااکاراکننده،  مصرف

کننده باارای آلی«، تاارجیح مصاارف»ایاادهه چنااین گزیناا  پذیریدسترساایشااده کااه 
بااه ایاان واقعیاات کااه  منسااوباثااری  ؛دهاادرا کاااهش میتاار بزرگ هایبندیدسااته

توانااد از وجااود آلی«، سااودمندی نهااایی را کااه می»ایاادهه وجااود چنااین گزیناا 
 .دهدبه دست آید، کاهش میتر بزرگ  بندیهای اضافی در دستهگزینه

در دسته  تأثیر  بارهبح   دستهساختار  بین  انتخاب  بر  میبندیبندی  را  در  ها  توان 
 : های زیر خلاصه کردگزاره
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مصرف  :۳.۳ه  گزار دسته انتخاب  بین  دستهبندیکننده  تنوع  از  تابعی  و ها  بندی 
کنندگان به  به طور خاص، مصرف .انتخاب استه  سازماندهی اقلام موجود در مجموع

صورت  دهند و بهکنند که تنوع بالیی ارائه میهایی را انتخاب میبندیاحتمال زیاد دسته
 . تصادفی  تاشوند نمایش داده می یافته سازمان

مصرف  :۴.۳  هگزار دستهانتخاب  بین  اندازبندیکننده  از  تابعی  و  دسته ه  ها  بندی 
بودن   گزینه ویژگی مکمل  که  است  میهایی  متمایز  را  آن  دقبه  .کندهای   تر،قیعبارت 

ترجمصرف معمولً  برگز  ییهایبنددسته  دهندیم   حیکنندگان  اساس    نندیرا  بر  که 
 .(مکملوابسته ) یهایژگیاند، نه وشده زی( از هم متماغیرمکملمستقل ) یهایژگیو

ای گزینه   پذیرییها تابعی از دسترس بندیکننده بین دستهانتخاب مصرف  :۵.۳  هگزار
ها بر سایر گزینه   آشکاراکننده،  آل مصرف ایده ه  است که به دلیل نزدیکی آشکار به نقط

دارد باشد،    «آلده یا»  نه یگز  کیکه    یزمان  ژهیوبه .برتری  داشته   ترجیح وجود 
 . ابدییتر کاهش مبزرگ یها یبندکنندگان به انتخاب دسته مصرف

 ها بندی اهداف مقدار خرید بر انتخاب بین دسته   تأثیر   4.3

  ، ها بندیکننده بین دستهبررسی انتخاب مصرفه  موجود در زمین   هایپژوهشبیشتر  
  .کنندگان قصد خرید تنها یک گزینه را دارنداند که در آن مصرف بر سناریویی متمرکز بوده 

ها در مقایسه با سایر موضوعات،  بندیکننده بین دسته مقدار خرید بر انتخاب مصرف   تأثیر
 . را در ادبیات بازاریابی مربوطه به خود جلب کرده است اندکیتوجه نسبتاً 

کنند، کنندگانی که مقدار بیشتری خرید میاند مصرفنشان داده   های متأخرپژوهش
دسته به  بیشتری  همکاران،  بندیتمایل  و  )بوکلین  دارند  بیشتر  تنوع  با  ؛ 1998هایی 

ه دهندخود، نشان هنوب ( که به199۵؛ والش، 199۲؛ سیمونسون و وینر، 1990سیمونسون، 
 . استتر کوچک نسبت بهتر بزرگ هایبندیتمایل بیشتر به دسته

بندی توسااط عاالاوه باار ایاان، نشااان داده شااده کااه انتخاااب یااک دسااته
کااه احتمااال نحوی اهااداف مقاادار خریااد او قاارار دارد، بااه تااأثیر کننده تحااتمصاارف

بااا مقاادار خریااد   ،آنو مقاادار  ه  انااداز  کااه  بندی بیشااتر اساات اگاارانتخاب یااک دسااته
بناااابراین، زماااانی کاااه  .(۲008ماااورد نظااار مطابقااات داشاااته باشاااد )چرناااو، 

یااک ه ترجیحااات خااود مطماا ن نیسااتند، تطااابق بااین انااداز بااارهکنندگان درمصاارف
هااا ایاان امکااان را بندی و تعااداد اقلاماای کااه بایااد خریااداری شااوند، بااه آندسااته
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های درگیاار، فراینااد انتخاااب را دهد تا با حذف نیاااز بااه ساانجیدن منااافع و هزینااهمی
شااناخته  1مطابقاات-اکتشاااف کمیاات بااا نااامکااه ای اسااتراتژی؛ سااازی کنناادساده
و یااک  شااامل پاانج کااال بندی  برای م ال، هنگااام انتخاااب بااین یااک دسااته .شودمی

 شااتریب دیاا با خاارد،یکااه پاانج کااال م یاکنندهمصاارف ،شااامل ده کااال بندی دسااته
را انتخاااب کنااد تااا  ییتر پاانج کااال احتمااال داشااته باشااد کااه مجموعااه کوچااک

 .خردیکه سه کال م یاکنندهمصرف
مقدار، با اجازه دادن  -قی تطب  یروش اکتشاف   نیکه ا  شودمیاستدلل    نه،یزم  نیدر ا
بده  یریجلوگ  یبرا  رندهیگمیبه تصم انتخاب    یهابستان از  با  خاص،   نه یگز  کیمرتبط 

در مورد   یریگمیتصم  یجابهکنندگان  مصرف   ن،ی. بنابراکندیم  ترانتخاب را ساده  ندیافر
را خر  کهنیا م  یداریکدام و چند محصول  با    را  بندیدستهآن  صرفاً    توانندیکند،  که 

 انتخاب کنند.  ،تطبیق(= شان سازگار است )تصمیم
گیری، مانند زمانی که خریدها در سناریوهای مختلف تصمیم  مقدار-تطبیق  یاکتشاف روش  

اند و همچنین زمانی که مقدار خرید توسط برای مصرف در طول زمان در نظر گرفته شده
علاوه   . شود، مستندسازی شده استفروش تعیین میتبلیغات مبتنی بر حجم یک خرده

  بیشتر زیر  ، در شرایط  مطابقت-اکتشاف کمیتاحتمال بروز  که  بر این، مستندسازی شده  
 پایین عدم قطعیت  زمانی که    در قیاس بازمانی که عدم قطعیت تصمیم بال باشد    است:
زمانی  ؛ کنندگان انتظار داشته باشند تصمیمات خود را توجیه کنندزمانی که مصرف ؛باشد

مصرف باشند که  تنوع  جستجوی  رفتار  درگیر  مصرف  ؛کنندگان  که  از زمانی  کنندگان 
شده از پیش انتخاب   بندیِهای منفرد از یک دسته های ذهنی مرتبط با انتخاب گزینههزینه

 .آگاه باشند

های  توان در گزاره ها را میبندیمقدار خرید بر انتخاب بین دسته  تأثیر  بارهبح  در
 : زیر خلاصه کرد

موردنظر  ها  بندیدسته  بین کننده  مصرف  انتخاب  :۶.۳  گزاره مقدار خرید  از  تابعی 
تر  بزرگ  هایبندیدسته  تمایل بیشتری به انتخابکنندگان  مصرف  به طور خاص، .است

 . دارند زمانی که قصد خرید تعداد بیشتری از اقلام را داشته باشند

 
1. quantity-matching 
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 از تطابق بین اندازه  است تابعی  ،هابندیدسته بینکننده مصرف انتخاب : ۷.۳ گزاره
با تعداد اقلامی   بندیدستهزمانی که اندازه    به طور خاص، .و هدف مقدار خرید بندی  دسته

تمایل بیشتری به انتخاب کنندگان  مصرف  ،که باید خریداری شوند مطابقت داشته باشد
.ددارنبندی دسته آن



 



 

 

 

 

 بیشتر  ات تدوین دستور کار برای تحقیق .5

 
 
 

کتاب بررسی    ،این  در    اتتأثیربه  موجود  و دسته   هرمحصولت  قضاوت  بر  بندی 
بر انتخاب در بستر سه    این محصولت  تأثیر  .پردازدمی  کنندهاز دیدگاه مصرف ،  انتخاب

 :گیردکلیدی مورد بح  قرار میه حوز

 بندیکنندگان از تنوع اقلام در یک دستهچگونگی درک مصرف •

 های مختلف بندیکنندگان بین دستهچگونگی انتخاب مصرف •

دسته  • یک  از  محصول  یک  انتخاب  توسط  چگونگی  خاص  بندی 
 کنندگانمصرف

بر چهار  را  شده در این سه حوزه  داده عوامل منفرد نشان   تأثیر   به طور خاص، این مقاله 
 : کندگیری بررسی میتصمیمه نوع نتیج

 بندی خاص احتمال خرید از یک دسته •

 شده های خریداریتعداد گزینه •

 شدههای خاص انتخابگزینه  •

 های( انتخابی )یا گزینه ه کننده برای گزینشدت ترجیح مصرف •

 .خلاصه شده است ۵.1شده در این سه حوزه در شکل  تحلیل مفهومی تحقیقات انجام 
 بندی کنندگان از تنوع محصولت موجود در یک دستهکه بر درک مصرف  را عواملی

بندی )مانند عوامل مربوص به دسته :کلی تقسیم کرده توان به دو دست گذارند میمی تأثیر
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دستهدستهه  انداز سازماندهی  گزینهبندی،  تمایز  و  به  بندی  مربوص  عوامل  و  ها( 
 . گیری(کننده و نوع تصمیمکننده )مانند تخصص مصرفمصرف

 
 کننده محصولت بر انتخاب مصرفبندی دسته  ر یتأث  یبررس یبرا یقاتیچارچوب تحق : ۵.1شکل 

ترکیبی در نظر گرفت که    یعامل  عنوان بهخود  ه نوبتوان به هر یک از این عوامل را می
جنبه استشامل  متعددی  گزینه  م لاً .های  درجتمایز  مانند  عواملی  شامل  تمایز  ه  ها 

ها به یکدیگر  ها و نزدیکی گزینهبندی، توزیع فراوانی گزینههای موجود در دستهگزینه 
 .شودمی

دسته یک  از  انتخاب  بر  که  عواملی  ترتیب،  همین  بین  به  انتخاب  از  )اعم  بندی 
انتخاب از یک دستهبندیدسته توان به عوامل  گذارند را میمی   تأثیر  بندی خاص(ها و 
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عوامل کلیدی مربوص   .کننده تقسیم کردبندی و عوامل مربوص به مصرف مربوص به دسته 
ها )مانند تنوع، بندی، تمایز گزینهبندی، سازماندهی دستهدستهه  بندی شامل اندازبه دسته

 شود؛ها میها و پراکندگی قیمت(، و جذابیت گزینه گزینه  هم ترازیها،  گزینه   مکمل بودن 
مصرفکه  درحالی به  مربوص  کلیدی  از عوامل  آگاهی  )مانند  تخصص  شامل  کننده 
  پذیری یترجیحات )مانند دسترس ها(، عدم قطعیت درویژگیهای مرتبط و سطوح ویژگی

گزین مصرفایده ه  یک  اهداف  ماهیتِ  آل(،  و  خرید(  زمان  و  خرید  مقدار  )مانند  کننده 
 . گیری )مانند پاسخگویی و پیچیدگی( است تصمیم

بررسی با  مقاله  دسته  تأثیر  این  یک  در  موجود  انتخاب  محصولت  بر  بندی 
این محصولت موجود    تأثیر  .دهدکننده ارائه میکننده، دیدگاهی از منظر مصرفمصرف

 :کلیدی مورد بح  قرار گرفته بندی بر انتخاب در سه حوزدر دسته

 کنندگان از تنوعدرک مصرف •

 ها بندیانتخاب بین دسته •

 . بندیانتخاب یک محصول خاص از یک دسته •

گیری در  این عوامل بر متغیرهای مختلف نتایج تصمیم  تأثیر   های مربوص بهبینیپیش
بیشتر این   .شده در این کتاب آمده استای از پیشنهادهای تحقیقاتی خلاصهمجموعه

 .کننداند، منعکس میدر تحقیقات گذشته مستند شده  ترپیشهایی را که پیشنهادها یافته 
بندی بر انتخاب  در یک دستهرا  محصولت موجود    تأثیربا وجود فراوانی تحقیقاتی که  

میمصرف بررسی  هنوز  کننده  نیازمندِ    نکاویده  هایحوزهکند،  که  دارد  وجود  بسیاری 
بر   یقبل قاتیتوسط تحق شدهیبانیپشت یپژوهش یهانگاشت گزاره .تحقیقات بیشتر است

که توسط    یدانش  یها شکاف  ییبه شناسا  تواندیم  ۵.1چارچوب ارائه شده در شکل  یرو
نگرفته  یقبل   قاتیتحق ام  نیاند، کمک کند. چندمورد توجه قرار    ی برا  دوارکنندهیحوزه 
 مورد بح  قرار گرفته است. ریدر ز شتریب قاتیتحق

عواملی مانند    تأثیر  اند، بررسییکی از مسائل مهمی که تحقیقات موجود به آن نپرداخته 
 . های خاص استبندی و ساختار آن بر انتخاب گزینهدستهه انداز

درحال  واقع،  بیدر  عوامل  قاتیتحق  شتریکه  بر  شده  یموجود  ترجمتمرکز  که    حاتیاند 
بندی  دسته   از آن   نهیهر گز  دیو احتمال خر  یبه طور کلبندی  دسته   یکننده را برامصرف
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فروشان شامل درک  و خرده  دکنندگانیاز تول  یاریمس له مورد علاقه بس  کنند،یمنعکس م
بندی  دسته  کیخاص از    نهیگز  کیکننده از  مصرف  اب بر انتخ  یرگذار یتأث  تیو در نها

اند که به احتمال زیاد  تحقیقات گذشته قبلاً چندین عامل را شناسایی کرده   است.  نیمع
  ۲و پاسخگویی   1گذارند، مانند اثر جذابیت، اثر سازشمی  تأثیر  خاصه  بر انتخاب یک گزین

این عوامل بر انتخاب    تأثیر  بررسی چگونگی  .(۲009؛ سلا و همکاران،  1999)سیمونسون،  
انتخاب و سازماندهی  ه  مجموعه  بندی مانند اندازهای خاص دستهچگونه ویژگیکه  این  و

 .مهمی برای تحقیقات بیشتر استه گذارند، زمینمی  تأثیرها بر انتخاب تک گزینهتک

ه  هایی برای غلبه بر معایب بالقواستراتژیه  ، توسعپژوهیدهیکی دیگر از مسائل کمتر  
های محصولت، از انتخابِ طرح بندیدر بسیاری از دسته  .های بزرگ است بندیدسته

انتخابِ شویند تا  از گزینه لباس، مصرفه  بازنشستگی  با تعداد زیادی  اغلب  ها  کنندگان 
استراتژی داشتن  اتخاذ یک تصمیمِ  های تصمیمبدون  برای تسهیلِ  در دسترس  گیری 

شوارتز،  « )3انتخاب  استبدادعنوان »ای که گاهی اوقات با  پدیده  .»منطقی« مواجه هستند
می۲000 یاد  آن  از  درحال .شود(  کشورهای  در  مشکل  آناین  در  که  ها  توسعه 

انتخاب از بین چندین گزینه مواجه میمصرف با  بار  اولین  که در )شوند  کنندگان برای 
هایی شناسایی استراتژی  .شودتشدید می  (فروشی ایالت متحده رایج استمحیط خرده

ه  کنندگان برای انتخاب بهتر در مواجهه با تصمیمات پیچیده، زمینبرای کمک به مصرف
 . (۲004؛ میک و همکاران، ۲006مهمی برای تحقیقات بیشتر است )بوتی و اییینگار، 

جنبه بر  عمدتاً  گذشته  دستهتحقیقات  یک  از  انتخاب  شناختی  متمرکز های  بندی 
اطلاعاتی بوده  بار  مانند  مسائلی  شامل  که  می  4اند  ذهنی  تلاش  ارزیابی و  با  که  شود 

های احساسی )مانند تحقیقات بیشتری برای بررسی جنبه .های انتخاب مرتبط استگزینه 
زیان( انتخاب لزم    سازیکمینهسود یا    سازیبیشینه پشیمانی( و انگیزشی )مانند تمرکز بر  

  های شناختی، احساسی و انگیزشیِ کنش بین جنبهبراین، مهم است که برهمعلاوه .است
برای م ال، یک پرسش جالب    .کننده را مشخص کنیمگیری مصرففرایندهای تصمیم

تواند از  شود که میشده وظیفه انتخاب مربوص می ادراکبه امکان تأثیرگذاری بر دشواری  
ها از گیری، تأثیر بر ارزیابی احساسی آنکنندگان برای تصمیمطریق تغییر انگیزه مصرف 

 
1. Compromise effect 
2. accountability 
3. tyranny of choice 
4. information load 
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)لواو و همکاران،   گیری انجام شودیند تصمیمانتیجه تصمیم، و همچنین ساختاردهی به فر
گیری، تر فرایندهای تصمیمبندی در بستر گسترده بررسی انتخاب از یک دسته .( ۲010

 . پرباری برای تحقیقات بیشتر استه زمین
زمینه  از  توسعیکی  بیشتر،  تحقیقات  برای  مهم  تصمیم  الگویه  های  گیری یکپارچه 

در سطح فردی که در تحقیقات رفتاری گذشته  را  گیری  مدیریتی است که عوامل تصمیم
کننده برای  سازی ترجیحات مصرفدر واقع، هنگام مدل   .گیرداند، در بر می شناسایی شده

گیرند  ی فرض ضمنی بر این میبندی خاص، اک ر تحقیقات کمّیک محصول در یک دسته 
فاید فایده  که  از  مستقل  نسبتاً  محصول  گزینه ه  یک  )میسرا، سایر  است  موجود  های 

دهد که این فرض  حال، تحقیقات رفتاری مورد بح  در این مقاله نشان میبااین .( ۲008
ای از ترجیحات و رفتار خرید  شده ممکن است منجر به برآوردهای مغرضانهسازیساده

  عنوانبه موجود را  ه  هر گزینه  که فاید  گوهاییاله  در این زمینه، توسع .کننده شودمصرف
 .مهمی برای تحقیقات بیشتر استه  کنند، زمینهای موجود برآورد میتابعی از سایر گزینه

ی برای تجزیه و توانند از رویکرد کمّ بندی میدستهه  به طور کلی، تحقیقات در زمین
یافته بهرهتحلیل  گذشته  شوندهای  بر   .مند  زیاد  احتمال  به  که  مختلفی  عوامل  وجود 

از یک دسته  فرامی  تأثیر  بندیانتخاب  رویکرد  نیازمند یک  بر    1تحلیلی -گذارند،  مبتنی 
  تأثیر   های نظری است که( است که هدف آن شناسایی محرک۲001بکر،    م لاًمدل )

تحلیلی به  -چنین رویکرد فرا .کندکننده را تعیین میبندی بر انتخاب مصرفدستهه  انداز
بار انتخاب نسبت به  بندی بر اضافه دسته ه  انداز  تأثیر   احتمال زیاد برای تجزیه و تحلیل

دار در چندین مطالعه ی رایج که برای مستندسازی وجود یک اثر اصلی معنیرویکرد کمّ
صرفاً  که این جایبنابراین، به .تر خواهد بودشود، روشنگرانهجهت استفاده میبا نتایج هم

تحلیل باید بر روی اعتبارسنجی  -به دنبال روابط بین متغیرهای قابل مشاهده باشیم، فرا
درک و    ایِزمینه  گیریِفرایندهای تصمیمه  دهندمفهومی متمرکز شود که نشان  الگویی

 . بندی استانتخاب از یک دسته

بیان  نظریهتحلیلی مبتنی بر  -چنین مرور فراه  اولین قدم در توسع از   الگویی،    کلی 
در این زمینه،   .کننده استبندی بر انتخاب مصرفمحصولت موجود در یک دسته  تأثیر

بندی )مانند  های دسته( ویژگی1بین )ه  تابعی از رابط  عنوانبه توان  بار انتخاب را میاضافه

 
1. meta-analytic 
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کننده های مصرف( ویژگی۲ها( و )بندی و تمایز گزینه بندی، سازماندهی دستهدسته ه  انداز
او/آن واکنش  دستهکه  یک  به  را  میها  تعیین  خاص  عدم بندی  تخصص،  )مانند  کند 

 .گیری( در نظر گرفتتصمیمه  کننده و ماهیتِ وظیفقطعیت در ترجیحات، اهداف مصرف
تواند این رابطه در شرایط تجربی مختلف است، میه  دهندکه نشان  الگواعتبارسنجی یک  

بندی روشن و به بیان مقدمات و ای انتخاب از یک دستهاز فرایندهای زمینه  را  درک ما
 . نتایج آن کمک کند

 



 
 

 

 

 ( دیدگاه مدیریتی ) محصولات و انتخاب مصرف کنندهبندی دسته .  6

 

 

 

تحقیقات مورد بح  در این کتاب، چندین استراتژی برای مدیریت محصولت موجود  
توان به طور کلی در دو  را میها  این استراتژی  .دهندبندی را پیشنهاد میدر یک دسته

  :بندی کرددسته طبقه

 بندی سازی محصولت موجود در یک دسته برای بهینههایی استراتژی. 1
بهینه هایی  استراتژی.  ۲ تصمیمبرای  فرایند  مصرفسازی  و گیری  )همیلتون  کننده 
 . (۲010چرنو، 

 . این دو نوع راهبرد خواهیم پرداختبه جزئیات بیشتر  اب ،های بعدیدر بخش

 بندی سازی محصولات موجود در یک دسته هایی برای بهینه استراتژی   1.6

بُ سه  تحقیقات  بهینهاین  برای  را  دستهعد  یک  در  موجود  محصولت  بندی سازی 
 : کندشناسایی می

 بندی( های موجود در یک دسته بندی )تعداد کل گزینهدستهه انداز. 1
 کنندگان(های انتخابی به مصرفگزینه ه ارائه بندی )نحودهی دستهسازمان. ۲
 . بندی خاص(های منفرد در یک دسته ها )ارتباص بین گزینه تمایز گزینه. 3

بندی در هر یک از این سازی محصولت موجود در یک دستهبهینههای  استراتژی
 .ابعاد در ادامه مورد بح  قرار خواهند گرفت
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 بندی سازی اندازه محصولات موجود در یک دستهبهینه 1.1.6

 ، های بیشترفروشان این است که ارائه گزینهاعتقاد رایج در میان تولیدکنندگان و خرده
بهتر است از جمله »پر .همیشه  تولیدکنندگان،  از  م ال، بسیاری  اند گمبل«ابرای   ،کتر 

استراتژی رشد،  کندی  با  مواجهه  در  جانسون«،  و  »جانسون  و  ر یتک های  »یونیلیور« 
.  کنندگان است های بیشتر به مصرفاند که هدف آن ارائه گزینه را اتخاذ کرده   1محصول

استراتژی این  موارد،  از  تولید دهدر بسیاری  ها و گاهی صدها تغییر جزئی در  ها شامل 
است موجود  از خرده  .محصولت  استراتژیبسیاری  نیز  اتخاذ فروشان  را  مشابهی  های 

یا عمق   تنوعآمازون، از   علاوه بر این، بسیاری از خرده فروشان آنلاین، مانند .اندکرده
 . اندعنوان یکی از عناصر کلیدی استراتژی تمایز استفاده کرده سبد محصولت خود به

دهد که ارائه نشان می کتابشده در این شواهد تجربی ارائهبر خلاف این باور رایج، 
تواند تأثیری منفی بر احتمال خرید داشته کنندگان، گاه میتر به مصرف های متنوعگزینه 

 .های تولید و توزیع را نیز افزایش دهد، هزینههمزمانباشد و 
، ۲یکاای از راهبردهااای کاااهش پیاماادهای منفاای ناشاای از ازدحااام انتخاااب

ای جدیااد، کاااهش اناادازه ساابد محصااول تااا جااایی اساات کااه منااافع افاازودن گزینااه
کننده باشااد. ایاان گیری مصاارفینااد تصاامیماتر شاادن فرکمتاار از معایااب پیچیااده

 مسااااتلزم طراحاااای ساااابدهایی کارآماااادتر از محصااااولت اساااات؛ اسااااتراتژی
هایی کااه بیشااترین جااذابیت را باارای مشااتریان متشااکل از گزینااه ایبندیدسااته

شاادن توسااط باارای تاارجیح داده اناادکیهااایی کااه احتمااال هاادف دارنااد و حااذف آن
فروشااان چنااین رویکردهااایی ایاان مشااتریان دارنااد. شااماری از تولیدکنناادگان و خرده

ای بساایار محاادود از محصااولت و اپاال مجموعااه ماا لاًانااد. را در پاایش گرفته
والمااارت نیااز در ای دهااد و فروشااگاه زنجیاارهسااازی را ارائااه میهای شخصیگزینااه

کنااد. هرچنااد کااه ها را عرضااه میبندی، تنااوعی نساابتاً محاادود از گزینااههاار دسااته
اندازه این ساابدها عماادتاً بااا توجااه بااه ملاحظااات تولیااد، لجسااتیک و هزینااه تعیااین 

سااازی انتخاااب ها ممکاان اساات مزیاات اضااافیِ سادهشااده اساات، امااا ایاان شاارکت
 .کننده را نیز از این استراتژی به دست آورندبرای مصرف

 
1. product proliferation 
2. Choice Overload 
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 بندی سازی سازماندهی محصولات موجود در یک دستهبهینه 2.1.6

گزینه  سازماندهی  می بهبود  موجود  هزینههای  از  برخی  کاهش  با  ذهنی تواند  های 
تصمیم فرایند  با  مصرفمرتبط  برای  را  انتخاب  کندگیری،  تسهیل  ازآنجاکه   .کنندگان 
احتمالً از  تر بزرگ های بندییابد، دستهبندی افزایش میدستهه پیچیدگی انتخاب با انداز

سازمان یک  میداشتن  ساده  را  انتخاب  که  منطقی  میدهی  مقابل،   .برندکند، سود  در 
های بندیممکن است از نبود سازماندهی سود ببرند، زیرا دسته تر  کوچک  هایبندیدسته
تنوع بیشتر  ه کنندعرضه به چشم ،یافتههای سازمانبندیدستهم عمدتاً در قیاس با نامنظ

 .شونددیده می

تر بزرگ  هایبندیدر واقع، ازآنجاکه تنوع بیشتر یکی از دلیلی است که افراد دسته
به را تر  کوچک  هایبندیتواند دستهدهند، عدم سازماندهی میترجیح میتر  کوچک  را 

استراتژیک برای   یعنوان ابزار توان بهسازماندهی را میکه  درحالی  بنابراین، .تر کندجذاب
 ای استراتژی  ،های بزرگ استفاده کرد، عدم سازماندهیبندیسازی انتخاب از دستهساده

شده بدون تغییر واقعی در تعداد اقلام عرضهتر  کوچک  های بندیتر کردن دستهبرای جذاب
 . دهدارائه می

  :بندی وجود داردها در یک دسته دو رویکرد متداول برای سازماندهی گزینه

 1بندی بندی بر اساس طبقهدسته. 1
 ۲بندی بر اساس هدف دسته. ۲

طبقهدسته اساس  بر  شامل  بندی  ویژگی  چیدمانبندی،  اساس  بر  های محصولت 
 . مواد غذایی(، تولیدکننده، اندازه یا نوع است  بندی محصول )م لاًها مانند دسته ذاتی آن

برندهای غلات صبحانه با هم، ه  بندی، نمایش همبندی بر اساس طبقهبرای م ال، دسته 
 .شودهایی بر اساس نوع غلات و/یا تولیدکننده را شامل میدر زیرگروه

بر هدف، گزینهاز سوی دیگر، سازمان مبتنی  برای دهی  بر اساس هدفی که  را  ها 
بندی بر اساس هدف، ترکیب  دسته  م لاً  .کندبندی میکنند، گروهکننده برآورده می مصرف

غلات با محصولت مکمل مانند شیر و نمایش این دو محصول در کنار هم را شامل  

 
1. taxonomic  

2. goal-derived  
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های بر بندیشود، دستهازآنجاکه خرید کردن معمولً بر اساس هدف انجام می  .شودمی
 . سازگارترندکنندگان گیری مصرفاساس هدف اغلب با فرایند تصمیم

 ها سازی تمایز گزینهبهینه 3.1.6

محصولت در    ف یط  نهیبه  تیریمد  یبرا  ییهایتوسعه استراتژ  ،ی دیکل  یهااز چالش
 ی سازنهیشیکه ضمن ب  شوندیم  یطراح  نحویبه  هایاستراتژ  نیاست. ا  یبندهر دسته

  را به حداقل ممکن برسانند.   زیمتما  یهانهیگز  یکننده، تعداد واقع حس تنوع در مصرف 
تواند  فروش میدهد که یک خرده در این کتاب نشان می  مشروحر این زمینه، تحقیقات  د

انبار نگهداری  افزایش تعداد واقعی واحدهای  با    نیزدر موجودی خود و   (1یویکِ )اس   با 
اختصاص قفسه  فضای  اقلام،  دادهمدیریت  شباهت  به  توجه  با  محصول،  هر  به  شده 

)تراکم دستهسازماندهی دسته واقعی  بالقوه و موجودی  و  بندی، نسبت موجودی  بندی( 
از تنوع افزایش   را بندی )آنتروپی(، درک مشتریالگوی پراکندگی فراوانی اقلام در دسته

 . دهد

تمایز   ناکافی و هم  تمایز  انتخاب مصرف می  افراطیهم  بر  منفی    تأثیر کننده  تواند 
کننده مصرف  یارتباص براکم  یهایژگیو  یکه بر مبنا  ییهایبنددستهبنابراین،   .بگذارد
سازگار    نهیگز  نیترساده  صیکه امکان تشخ  ییهایبنددسته  در قیاس بااند،  شده  یطراح
م ال، تغییرات   برای .شوندیمواجه م  یبا نرخ انتخاب کمتر  کنند،یرا فراهم م  حاتیبا ترج

های محصول، برند و مانند ویژگی)جزئی در متغیرهای آمیخته بازاریابی یک محصول  
 . شودسردرگمی می موجبجای تسهیل انتخاب، اغلب به (،قیمت

دهد که زمانی رخ میو    ازحد باشدتواند ناشی از تمایز بیشسردرگمی همچنین می
ترکیبات احتمالی در دسترس باشند،  ه  همکه  این  عد مرتبط بدونمحصولت در چندین بُ

ها های انتخاب بر اساس آندرواقع، هرچه ابعاد مرتبط بیشتری که گزینه  .متمایز شوند
های نهایی )و در نتیجه تعداد شوند وجود داشته باشد، تعداد ترکیبات ویژگیمتمایز می

می بیشتر  انبار(  نگهداری  طراحی  ه  نشان  .شودواحدهای  موفق،  تمایز  استراتژی  یک 
 .هایی است که با نیازهای اساسی مشتریان هدف آن مطابقت داشته باشدبندیدسته

 
1. SKU 
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 ک ننده گیری مصرف سازی فرایند تصمیم هایی برای بهینه استراتژی   2.6

بندی،  محصولت موجود در یک دستهه  سازی اندازعلاوه بر بهینه   توانندمدیران می
بر انتخاب    نیز  کنندهگیری مصرفسازی فرایند تصمیمها، با بهینهسازماندهی و تمایز آن

کننده گیری مصرف سازی فرایند تصمیمهای رایج برای بهینه استراتژی  .بگذارند  تأثیر  او
تر  کنندگان در بیان واضحفرض، کمک به مصرفپیشه  یک گزینه  ارائ  عبارت است از

در   1های مهندسی انتخاب این استراتژی .گیریترجیحاتشان و ساختاردهی فرایند تصمیم
 . ادامه با جزئیات بیشتر مورد بح  قرار خواهند گرفت

 فرض ارائه یک گزینه پیش 1.2.6

دهااد تااا ارائااه میتاالاش کنندگان روشاای کمبااه مصاارف، فاارضپیشه گزیناا 
، دساات بااه هابدون نیاز بااه صاارف اناارژی باارای جسااتجوی دقیااق و ارزیااابی گزینااه

مرجعاای باارای ارزیااابی ه نقطاا  ،فاارضپیشه بااراین، یااک گزیناا علاوه .انتخاااب بزننااد
هاار گزینااه ه زیاارا مقایساا  .کناادبندی را فااراهم میهای موجااود در دسااتهسایر گزینااه

تر از ارزیااابی هاار گزینااه نساابت بااه تمااام فاارض بساایار آسااانپیشه بااا گزیناا 
توانااد باار احتمااال فاارض میپیشه یااک گزیناا ه ارائاا  .های دیگاار موجااود اسااتگزینه

بنااابراین،  .بگااذارد تااأثیر های جااایگزینانتخاااب از مجموعااه خاصاای از گزینااه
آیااا کااه  این  انااد کااه حتاای باارای تصاامیمات بساایار مهاام، مانناادتحقیقات نشااان داده

انااداز بازنشسااتگی یااک شاارکت پس عضااو انجااام دهاایم یااا در طاارحه اهاادا کننااد
فاارض بااه جااای تصاامیم پیش عنوانبااهشاارکت کناایم، تعیااین کااردن »موافقاات« 

 .بگذارد تأثیر های افرادتواند بر انتخاب»مخالفت«، می
یااک ه بندی، ارائاا گااذاری باار احتمااال کلاای خریااد از یااک دسااتهتأثیر عاالاوه باار

کنندگان از بااین توانااد باار انتخاااب خاااص مصاارففاارض همچنااین میپیشه گزیناا 
تاار بزرگ هایبندیویژه در مااورد دسااتهای کااه بااهاسااتراتژی؛ بگااذارد تااأثیر هاگزینااه

ها روباارو هسااتند، ای از گزینااهگسااتردهه کنندگان بااا مجموعاا و زمااانی کااه مصاارف
های فاارض ماننااد نمااایش گزینااهپیشه های گزیناا بنااابراین، اسااتراتژی .مااؤثر اساات

هاااای راهروهای قفساااهانتهاااای  تابلوهاااایخااااص در ارتباطاااات بازاریاااابی، 

 
1. choice-engineering strategies 
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یااک قااانون ه های آنلایاان، بااه احتمااال زیاااد بااا ارائاا سااایتو وب 1فروشااگاهی
کنندگانی کااه ترجیحااات کاااملاً مشخصاای ندارنااد، گیری ساااده باارای مصاارفتصمیم

 .کنندانتخاب را تسهیل می

 تر ترجیحاتکمک به بیان واضح 2.2.6

مصرف انتخاب  مدیریت  برای  خصوص  به  مؤثر  استراتژی  به یک  کمک  کننده، 
ویژگیمصرف از  ترکیبی  تعریف  در  کهکنندگان  های گزینه   دادننشان  از  پیش  هاست 

آن  به  آن ایده  ،هاموجود  می آل  نشان  را  مصرف  .دهد،ها  که  زمانی  از  درواقع،  کنندگان 
های مختلف و ترجیحات خود برای سطوح خاص هر ویژگی آگاه اهمیت نسبی ویژگی

ای هستند که بالترین سودمندی به دنبال گزینهکه  درحالی  نیستند، باید این ترجیحات را
گیری  در این زمینه، ساختاردهی فرایند تصمیم .دهد، بیان نمودها ارائه میرا در این ویژگی

شان کمک کند، آلکنندگان در بیان ترجیحات و شناسایی ایدهای که به مصرف به گونه 
حال، توجه داشته باشید که چنین کمکی به بیان  بااین .تواند انتخاب را تسهیل کندمی

به شرکتواضح تنها  ترجیحات،  که دستهتر  ارائه میبندیهایی  بزرگ  دهند، سود  های 
دهند، به احتمال زیاد  ارائه میتر  کوچک  هایبندیهایی که دستهرساند؛ برای شرکتمی

کنندگان درواقع، هر چه دقتی که مصرف .شوداثر کمک به بیان ترجیحات، معکوس می
مطابق با آن  ه  گزینکه  این  برند بیشتر باشد، احتمالآل خود به کار میبرای تعریف ایده

دسته دهای در  میآل  بیشتر  نباشد،  موجود  ترجیحات  .شودبندی  بیان  به  بنابراین، کمک 
شرکت به  عمدتاً  انتخاب،  از  دستهپیش  که  کاهش  تر  بزرگ  هایبندیهایی  با  دارند، 

 . کندگیری کمک مییند جستجو و تصمیماسازی فر سردرگمی مشتری و ساده

 گیریمدیریت تمرکز تصمیم 3.2.6

دسته یک  از  انتخاب  مدیریت  برای  جایگزین  تمرکز استراتژی  تغییر  بندی، 
انتخاب خود دستهمصرف انتخاب یک گزینه  کننده از  انتخاب فروشگاه( به  بندی )م لاً 

 ند یکه فرا  یاند هنگاممطالعات نشان داده  .)م لاً انتخاب محصول داخل فروشگاه( است

 
1  .of aisle displays-end  دلیل موقعیت استراتژیک، توجه بیشتری جلب های راهروهای فروشگاه که بهتبلیغات محصول در انتهای قفسه

کنندگان  شوند و روشی رایج در بازاریابی برای هدایت انتخاب مصرفدار استفاده میکنند و معمولً برای تبلیغ کالهای پرتوجه یا تخفیفمی
 است. 
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  ی ا یفروش( باشد، مزافروشگاه )خرده  کیمربوص به انتخاب فقط    یمشتر  یر یگمیتصم
 ی آن )م ل سخت  بیکه معا  یدرحال  رسد،یبه نظر م  رتریچشمگ  شتر،یتنوع محصولت ب

ب از  مادیز  یهانه یگز  نیانتخاب  قرار  توجه  مورد  کمتر  وقتبرعکس  .رد یگی(    ی ، 
  کنند، یانتخاب م  پیش منتخب(از  بندی  دسته  کیاز  )خاص را    نهیگز  کی  گانکنندمصرف

  .شودی برجسته م اریبزرگ بسبندی دسته بیمعا
استراتژی  که  معناست  بدان  مرحلاین  باید  ارتباطی  تصمیمه  های  گیری فرایند 

کنندگان در حال انتخاب  زمانی که مصرف   .محاسباتشان لحاظ کنندکننده را در  مصرف
از سوی  .بندی به احتمال زیاد سودمندتر خواهد بوددستهه  فروش هستند، تبلیغ اندازخرده

ها در خاصی هستند، ارتباطاتی که به آن  هکنندگان به دنبال گزیندیگر، زمانی که مصرف
 . تر باشدهای موجود کمک کند، ممکن است مناسبپیمایش میان انبوهی از گزینه 

 

 



 

 
 



 

 

 
 

 جمع بندی  . 7

 
 
 

بندی دسته   کنندگان بهواکنش مصرف  بارهای دردر دو دهه گذشته، تحقیقات گسترده
 . محصولت انجام شده است

 این مرور، مطالعات پیشین را در سه دسته اصلی برای تعریف حوزه تحقیق در مورد 
 : کندمی  محصولت گروه بندیبندی دسته
 . کنندمی دی محصولت را بررسینباز دسته کنندگان مصرف حقیقاتی که درک. ت1
محصول را مورد بندی  دسته  از میان یککنندگان  مصرف  تحقیقاتی که انتخاب.  ۲

 . دهندمی مطالعه قرار
انتخاب.  3 بر  که  مختلف محصول  های  بندیدسته  بینکنندگان  مصرف  تحقیقاتی 

 .متمرکز هستند

تحقیقاتی  های  کلیدی در هر یک از این سه حوزه به صورت گزاره های  برخی از یافته 
توانند برای تسهیل تصمیمات مدیریتی و همچنین هدایت می  خاص جمع آوری شدند که

های  ها در زمینه آزمایش اعتبار این گزاره .تحقیقات تجربی بعدی مورد استفاده قرار گیرند
و همچنین شناسایی عوامل جدیدی که بر واکنش   (هم در ت وری و هم در عمل)مختلف  
بهمصرف تحقیق  می  تأثیر  محصولتبندی  دسته   کنندگان  برای  پرباری  حوزه  گذارند، 

 . است
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