عادت
تعریف عادت : هر گاه فراگردي را چندين بار تكرار كنيم و هر بار از نتيجه آن راضي باشيم ، به نقطه اي دست مي يابيم كه عادت ناميده مي شود. عادت جستجوي اطلاعات و ارزشيابي گزينه هاي انتخابي را محدود و يا كاملاً آنها را از دور خارج مي كند. خريد از روي عادت دو مزيت عمده براي مصرف كننده دارد : 1 – خطر كردن را كاهش مي دهد ،2- تصميم گيري را آسان مي كند . خريد يك محصول مشابه در دفعات متعدد ، خطر شكست آن محصول و ضرر هاي مالي خريد هاي مهم را كاهش مي دهد . 
روشن است كه تبليغ كنندگان ، خواهان مصرف كنندگاني اند كه از روي عادت از محصول آنان استفاده مي كنند .

انگيزه : يك نيروي دروني نا مرئي است كه موجب تحريك و بروز يك پاسخ رفتاري مي شود 

نياز ها : نيرو هاي بنياديني كه فرد را براي انجام دادن كار و يا خواستن چيزي بر مي انگيزاند .

نگرش ها : يك نگرش از حالتي از پيش آمادگي آموخته شده است ، احساسي كه نسبت به يك شيء،يك فرد ويا يك نظر داريد ومنجر به رفتار معيني مي شود . يك نگرش بر برخي از موضوعاتي متمركز مي شود كه نقطه كانوني باورها و احساس هاي شما را مي سازد .
نگرش ها براي دست اندركاران تبليغات اهميت دارند ، زيرا آن ها براي نحوه ءارزشيابي مصرف كنندگان از محصولات تأثير مي گذارند .

شخصيت : تمامي اين عوامل فردي و روان شناختي در تعامل با يكديگر ، شخصيت يگانه شما را مي سازد . شخصيت به دسته اي از صفات اطلاق مي شود كه يك فرد را متمايز مي سازد . چگونگي نگاه شما به دنيا ، چگونگي ادراك و تفسير شما از آنچه در اطرافتان مي گذرد ، چگونگي پاسخ هاي عقلاني و عاطفي وچگونگي شكل دادن به عقايد ونگرش هاي شما تمامأدر شخصيت شما منعكس مي شود . شخصيت شما ، همان چيزي است كه از شما يك فرد مي سازد .
رفتار خريد :

1- تشخيص نياز : اولين مرحله ،يعني تشخيص نياز ، زماني روي مي دهد كه مصرف كننده ،نياز به يك محصول را تشخيص مي دهد . اين نياز بر حسب اهميت يا جديت ممكن است تغيير كند . هدف تبليغ كننده در اين مرحله ، آن است كه اين نياز را فعال يا برانگيخته كند .
2- جستجوي اطلاعات : مرحله دوم ، جستجوي اطلاعات است . اين جستجو مي تواندغير رسمي باشد . نظير خواندن آگهي ها و مقالاتي كه اتفاقأ توجه شما را جلب مي كند و يا رسمي باشد .
3- ارزش يابي و مقايسه : مرحله سوم ،ارزشيابي و مقايسه است . در اين مرحله ، شروع به مقايسه محصول هاي مختلف و كيفيت هاي آنها ميكنيم  و فهرست انتخاب هايمان رابه تعدادي كه عملي باشد ،كاهش مي دهيم .
تبليغات ، در اين فراگرد ارزشيابي ، از آن جهت اهميت دارد كه در رتبه بندي محصول ها بر اساس كيفيتشان به ما كمك مي كند .

4 – انتخاب محل خريد و تصميم به خريد : مرحله چهارم ،انتخاب محل خريد است . اين محصول در كجا يافت مي شود ؟

5- ارزشيابي پس از خريد : آخرين گام پس از اين فراگرد ، نقطه اي است كه از آن جا ملاحظه مجدد و توجيه خريد خود براي خود راآغاز مي كنيم . به محض آن كه محصولي را مي خريم ، به وي‍‍‍ژه اگر از نوع مهم باشد ، مشغوليت ارزشيابي پس از خريد ما شروع مي شود . آيا اين محصول ، پذيرفتني است ؟ اين عمل تعيين مي كند كه ما آن محصول را مجددأخواهيم خريد و يا حتي آن راپس خواهيم داد .
حتي قبل از گشودن بسته بندي يا استفاده از محصول ، ممكن است نسبت به عقل خريد خود مشكوك و يا نگران شويد . به اين شك ، عدم تجانس پس از خريد 1 مي گويند . بسياري از مصرف كنندگان ، حتي پس از خريد، در باره محصول خريداري شده ، مطالعه مي كنند تا تصميم خود را براي خود توجيه كنند . تبليغاتي مانند آنچه بر روي بسته بندي به چاپ مي رسد ، با بيان مجدد كيفيت ها و تائيد محبوبيت محصول يا علامت مشخصه ف به كاهش عدم تجانس پس از خريد كمك مي كنند .
تبليغات چگونه عمل مي كند ؟ اين ، سوألي بس پيچيده است . تنها چيزي كه مي دانيم آن است كه تبليغات ممكن است تعدادي از پيام ها را در تعدادي از حوزه ها به طور همزمان ف با ايجاد ارتباط منتقل كند . براي مثال ، همزمان با آگاهي از يك نكته تبليغي ، ممكن است عقيده اي مطلوب يا نا مطلوب نسبت به كالاي تبليغ شده در ذهن شما شكل گيرد . تاثير پيام هم بر حوزه ء دانسته ها و هم علايق ، ميتواند همزما ن صورت گيرد .
چگونگي عمل تبليغات بر حسب چهار مقوله اساسي روان شناختي ، تحليل خواهد شد كه عبارتند از : ادراك ، آگاهي ، فهم ، ترغيب .

