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يلب المستهلك حاجاته بالبحث عن المعلومات، لن سرعة قرار الشراء تتوقف عل أهمية الحاجة. يقسم البحث عن المعلومات
إل داخل (من الذاكرة) وخارج (مصادر خارجية). يحدد كوتلر أربعة مصادر للمعلومات: شخصية (عائلة، أصدقاء)، تجارية

(إعلانات، باعة)، عامة (وسائل إعلام)، وتجريبية (تجربة المنتج). تُعد المصادر التجارية الأكثر انتشارا، والشخصية الأكثر صدقًا.
يقيم المستهلك البدائل بناء عل معتقداته ومواقفه، مرتبا العلامات التجارية حسب تفضيله. قد تُؤثر مواقف الآخرين وعوامل ظرفية
غير متوقعة عل قرار الشراء. بعد الشراء، يقيم المستهلك المنتج، معانيا ربما من شك ذات أو تنافر معرف. يؤدي الإشباع إل تعزيز
قرار الشراء، بينما عدم الإشباع يولد اتجاهات سلبية. يؤثر استعمال المنتج وتوين اتجاه نحو المنتج عل سلوك المستهلك. يعرف

الرضا عن المنتج بمقارنة الخصائص المتوقعة بالمدركة، ويقاس من خلال تحديد الهدف، طبيعة المقياس، وتوقيته. يعيد
ا علعتبر عدم الرضا خطروى. يردود فعل سلبية كإعادة المنتج أو الش بدي الغير راضالشراء، بينما ي المستهلك الراض

المنظمة، مسببا تصرفات عامة (شوى، تشويه سمعة) وخاصة (تحذير الآخرين). يتمثل تصرف المستهلك ف حالة عدم الرضا
ف التخلص من المنتج، التغلب عل عدم الانسجام، التحول عن العلامة التجارية، الاتصالات السلبية، أو طلب تعويض وشوى.


