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Abstract 
Analyzing consumer behavior is an effective way to know the characteristics of customers of 

an economic enterprise and to promote and improve effective marketing strategies. Most retail 

industries, including chain stores, are connected with a huge collection of unclassified and 

heterogeneous information, so it is necessary to identify appropriate marketing strategies in 

order to improve the level of customer loyalty, profit and sales. In this research, the behavior 

of retail consumers was modeled with a mixed approach (qualitative and quantitative). The 

statistical population is consumers in the retail industry. In the qualitative part, a conceptual 

model was designed by the opinions of 22 experts in marketing using an open questionnaire. 

In the quantitative stage, through simple random sampling and unlimited population with a 

sample of 112 customers of the store in question, the model designed with the Structural 

Equation Modeling approach was tested. Based on the results of the qualitative section, 

consumer behavior is a function of causal conditions (product condition, product price, place 

of purchase, discounts, economic conditions, technological conditions, and cultural 

conditions), contextual conditions (motivation, advertising, education, and mental image) and 

intervening conditions (consumer culture, personal characteristics and social relations). These 

factors provide the conditions for actions and interactions (searching for information and 

evaluating options) that lead to consequences (product selection, vendor selection, brand 

selection, purchase amount, purchase time, and payment method). In the quantitative part, 

information analysis was done in two parts of the measurement and structural model, and 

according to the significant components in the qualitative model, the final retail consumer 

model was presented. 

Keywords: integrated approach, structural equation modeling method, Retail Consumer 

Behavior 
Citation: Kheiri, N., Toloie Ashlaghi, A., Hamdi, K., & Radfar, R. (2025). Presenting the Retail Consumer Behavior 
Model with the Mixed Approach. Consumer Behavior Studies Journal, 12(2), 68-89. (in Persian) 

Consumer Behavior Studies Journal, 2025, Vol. 12, No.2, pp. 68-89. 
Received: January 24, 2023; Accepted: February 16, 2024 

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 

mailto:toloie@gmail.com
mailto:radfar@gmail.com


 68 فروشی با رویکرد ترکیبیکننده خردهارائه مدل رفتار مصرف

 

 

 ی با رویکرد ترکیبیفروشخرده کنندهمصرفه مدل رفتار ارائ 

 ناهید خیری
تهران،  ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو اقتصاد، واحد علوم و تحق تیریدانشکده مد ،یابیبازار تیریمد ، گروهیدکتر یدانشجو

 nahid.kheyri@gmail.com . رایانامه:رانیا

  *عباس طلوعی اشلقی
 . رایانامه:رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یصنعت تیریاستاد، گروه مد، مسئولنویسنده 

toloie@gmail.com 
 کریم حمدی

 . رایانامه:رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو اقتصاد، واحد علوم و تحق تیریدانشکده مد ت،یریگروه مد ،اریدانش
K.hamdi@srbiau.ac.ir 

 رضا رادفر
 radfar@gmail.com . رایانامه:رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یصنعت تیریاستاد، گروه مد

 چکیده
ی هایاستراتژ و بهبود  ءارتقا و مشتریان یک بنگاه اقتصادی   یهایژگیشناخت و  یبرا مؤثر راه کی ،کنندهمصرف  رفتار لیتحل

عظیمی از اطلاعات   مجموعه ، با  یارهیزنجی ها فروشتتتگاه  ازجمله ی فروشتتتخرده. اغلب صتتتنای    استتتتبازاریابی   اثرگذار  
ستند،    یبندطبقه شده و ناهمگن در ارتباط ه سایی    بنابراین ن ستراتژ شنا سب بازاریابی برای این بخش  هایا  ارتقاء جهتی منا

ضرورت دارد.        سود و فروش  شتریان،  صرف رفتار  ،این تحقیق ، دررونیازاسطح وفاداری م ش خرده کنندگانم با رویکرد  یفرو
 ،یفیبخش ک دراست.   یفروش خردهدر صنعت   کنندگانمصرف  ،جامعه آماری تحقیقگردید.  سازی مدل)کیفی و کمی(  آمیخته

. شد  یطراح یمدل مفهوم ،پرسشنامه باز  ابزار  با بازاریابینفر از خبرگان حوزه  22از  یبا نظرخواههدفمند  یریگنمونهاز طریق 
صادف  یریگنمونهطریق از  زین یدر مرحله کم شکل از  ای نمونه باساده و جامعه نامحدود   یت شگاه   نفر  112مت شتریان فرو از م

ساختار  سازی مدل کردیبا رو شده یمدل طراح ،موردنظر ساس نتایج بخش کیفی . گردیدآزمون  (PLS)ی معادلات  رفتار  ،برا
وضتعیت محصتول، قیمت محصتول، مکان خرید، تخفیفات، شترای  اقتصتادی، شترای        ) یتابعی از شترای  عل  کنندهمصترف 

فرهنگ گر )( و شتترای  مداخلهآموزش و تصتتویر نهنیانگیزه، تبلیغات، ) ایینه(، شتترای  زمیشتترای  فرهنگو تکنولوژیکی 
شرای  را برای اعمال کنش  شخصی و رواب  اجتماعی   یهایژگیو، کنندهمصرف  ست. این عوامل،  جستجوی  ها و تعاملات )( ا

خرید، زمان انتخاب محصتتول، انتخاب فروشتتنده، انتخاب برند، میزان که پیامدهای ) کندی( مهیا مهانهیگزاطلاعات و ارزیابی 
انجام  یو ساختار یریگاطلاعات در دو بخش مدل اندازه لیوتحلهیتجز ،یدنبال دارد. در بخش کم( را بهخرید و روش پرداخت
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 مقدمه. 1
انسانی است؛ به همین علت، مطالعات  هایفعالیتکننده، دستیابی به رفاه جام ، هدف نهایی تمام در رفتار مصرف

 (& Wilsonاست یافتهشناسی به رفاه و خوشبختی اختصاصهای روانشناسی، اقتصاد و جامعهحوزه از منظرمتعددی 

Gilbert, 2003). های مربوط به خوشی و لذت )مانند گرفته از تجربهدیدگاهی مناسب و معنادار است که نشئت رفاه
بازاریابی و در بازار پویا و رقابتی، در مباحث مربوط به  .((Kim & James, 2019شادی، هیجان، اضطراب( است 

 دیخر گیرییمبا رفتار تصم ییآشنا .((Das, 2019 شودمیتلقی  تکننده از اهداف مهم تجاررضایت و رفاه مصرف
 میتصم یدرستتا به دهدیم یاریرا  یخدمات و یدیها و مؤسسات تولشرکت رانیو مد  یصاحبان صنا ،کنندهمصرف

در معرض فروش قرار دهند  دیکننده در هنگام خرمصرف رفتتار نیو کالاها و خدمات خود را با توجه بته قتوان رندیبگ
 یو ابزارها غاتیتبل مت،یمانند ق ییرهایبا استفاده از متغ دکنندهیتول ی،ابیبازار یختهآم در .ندینما غیها تبلآن یبرا ای

 تأثیرکننده بتر رفتتار مصرف یبندمحصول و بسته یشکل ظاهر زیو نها ها و کالابرگارائه نمونه مانندی قیتشو
 یهارسانه و ژهیو قاتیتشو مت،یق ن،یتریدر دسترس قرار دادن محصول در قفسه و و قیفروش از طر. خردهگذاردیم
بودن  یو فصل یاقتصادی مانند رونتدها یطیمح یروهاین حالین. درعگذاردیم تأثیرکننده بر رفتار مصرف یغاتیتبل

و  گذاردیم تأثیر دکنندهیتول بر فروشو فروش، خرده  یتوز ندی. در فرآدهندیکننده را شکل مکالا رفتار مصرف
. مشتریان نیز مان  فروش آن شوند یتجار کمک کردن بته فتروش متارک یجاممکن است به بیرق دکنندگانیتول

یا، قدرت خرید، هیجانات جغراف بسته به زمان و مکان،غیره ، مال ها وهافروشگاهدر رفتارهای خرید خود از مراکز خرید، 
کنند. در این حوزه عملیاتی که یم، تعداد و تکرار خرید خود را اغلب تعیین مبلغ ها، نوع،ینایازها و مانند ن اجتماعی،
نباشد. از سوی دیگر وجود  راستاهماست  دهد ممکنیمبا عملیاتی که خریدار انجام  لزوماًدهند یمانجام  هافروشگاه

 های اطلاعاتی بسیار بزرگ، الگوهای پنهان در درون رفتارهای مصرف گرایانه مشتریان را پنهان کرده است.یگاهپا
در  گریکدی مترتب  بتا یصورت سه مرحله مجزا ولتبه توانیکننده را ممصرف دیخر گیرییمرفتار تصم یطورکلبه

 نیکننده است. امصرف یهاخواسته و ازهتاین نیمنظور تتأمبه یتابیبازار یهانظر گرفت. مرحله اول مربوط به تلاش
  یو توز غاتیتبل مت،یمحصول، ق یعنی یابیبازار ختتهیشتامل عناصتر آم دهدیرا شکل م ستمیس یمرحله که ورود

که بر  یطیکننده و عوامل محمصرف میاتخان تصم نحوه بتر سیستم ندیفرآ یعنیمحصول در بازار است. مرحله دوم 
است. عوامل  یو عوامل شخص یشامل عوامل روان ی. عوامل فرددارد تدیتأک ،گذارندیم تأثیرکننده مصرف ماتیتصم
عوامل  یرگذاریها در نحوه تأثو باورها و نگرش زشیادراک، انگ ت،یشخص ،یریادگی یعنتیکننده مصرف یناتت یروان

که سن و  یعوامل شخص خواهد داشت. تأثیرخدمت  ایکننده در مورد محصول مصرف اطلاعاتی رو یطتیمؤثر مح
دارند. عوامل  تأثیرمحصول  تیفیانتخاب نوع و ک برباشند، یم یشغل، درآمد و سبک زندگ ،یزندگ کلیمراحل س

تعلقات  ،یطبقه اجتماع گان،ی، دوستان، همساخانواده اعضاءی عنتی گذارندیکننده اثر ممصرف یکه رو یطیمح
کنندگان مصرف دیهستند که بر نوع خر یجامعه و رقابت عوامل یقانون و یاقتصاد  یها، شرافرهنگخرده ،یفرهنگ

 ( Khanمؤثرندها آن ازیبالفعل نمودن ن ای جادیدر ا نیو همچن خرندیم کته ییزهتایو نحوه استتفاده از چ

Mohammadi & Mohammadi, 2006). دیخر گیرییمرفتار تصم استمدل  یخروج را سوم که آن مرحله 
 یسازمان یهامرحله از منظر تلاش نی. در ایابدیمرحله تحقق م نیدر ا زین کننده است که اهداف سازمانمصرف

و  دیاز خر تیو پس از مصرف کالا مسئله رضا شودمیانجام  دیکننده عمل خرمصرف عمل فروش و از منظر رفتتار
صورت اگر مرحله  نی. در اگرددیمطرح م یمارک تجار اینسبت به محصول  یمسئله وفادار دیخر در صتورت تکترار

 رسید به اهداف خود خواهتد زیسازمان ن ابدیاو تحقق  یو وفادار یمشتر تیو رضا ردیصورت کامل انجام گبه ستوم
Schifman & Kanuk, 1999)). 
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 نیاز ا یکند. برخ تیرا تقو کنندهمصرفدرباره رفتار  قیضرورت تحق تواندیچالش م نیچند ،یفروشخردهدر صنعت 
و  انیجلب مشتر یراه برا نیو بهتر رو استروبه یدیمعمولاً با رقابت شد یفروشخردهبازار  (1) از اندعبارتها چالش

 مداوم همراه راتییتغ با کنندگانمصرف و سلایق حاتیترج (2) .است کنندهمصرفاز رفتار  یبهتر میها، تفهحفظ آن
 یبهبود تجربه مشتر نهیدر زم قیتحق ،یتجربه مشتر تیاهم (3ها )آن دیبر رفتار خر یتکنولوژ تأثیرمثال،  ی. برااست

 کنندهمصرفدرباره رفتار  قی، تحقضرورت نیتوجه به ا بابنابراین ؛ کندیم تیحائز اهم را هاآن حاتیو تطابق با ترج
 نیبنابرا؛ کند نیتدو انیداشتن مشترجلب و نگه یبرا یبهتر یهایکمک کند تا استراتژ فروشخردهبه  تواندیم

از سوی  مؤثرهای راهبرد یو اجرا نیتدوو  یفروشخرده کنندهمصرفدغدغه اصلی این تحقیق، درک بهتر رفتار 
چرا ؛ است یسهم بازار و سودآور در راستای ارتقای ،کنندگانمصرف یوفادار بهبود در جهت یفروشخرده فروشندگان

ها بنگاه نیا یتیریمد یاصل یهاچالش از یکیکنندگان به مصرف یوفادار ۀتوسع یو چگونگ هانهیدرک زم که
آن از ها چرا آن» ،«کنندیخاص را انتخاب م محصول کی انیچگونه مشتر»همچون  ییهااست و پرسش شدهیلتبد

 یاریبا درک مناسب از بس دیها بابه آن ییاست که پاسخگو نهیزم نیسؤالات متداول در ا «کنندیم دیبازد محصول
 یهااست که باوجود پژوهش یدر حال نیا. کنندگان آغاز شودمصرف یانتخاب یبر رفتارها تأثیرگذاراز عوامل و ابعاد 

و  مندانعلاقه یها را برااستفاده از آن ها،افتهی یپراکندگ رسدیشده است، به نظر محوزه انجام نیکه در ا یمختلف
 یاکپارچهیمدل  رسدیو به نظر م نمودهشوند، دشوار  مندبهرهمطالعات  نیا یاز دستاوردها خواهندیکه م بازاریابانی

اصلی در این  مسئلهبنابراین  است؛ یپژوهش خلأپرداخته باشد،  یآن وفادار رویکننده و پمصرفرفتار  یکه به بررس
تحقیق در این است؟ بر این اساس،  ییهاشاخصهدربردارنده چه  کنندهمصرفمدل رفتار  اساساًتحقیق این است که 

بتوان رفتار تا از این طریق  گیردیقرار م یموردبررساز ابعادی جام  کننده مصرف سعی شده است مدل رفتار
 حوزه بازاریابی تا حدی پاسخ گفت. مسائلو  هاچالشو به  کرد بینییشکننده را پمصرف

تحقیق حاضر به این صورت است که در بخش اول مبانی نظری و مرور بر پیشینه تحقیق  یدهسازمانبر این اساس 
است. در پایان  شدهارائهو در بخش چهارم، نتایج و بحث  شدهپرداختهتحقیق  یشناسروشاست. در ادامه به  شدهارائه

 است. شدهارائهو پیشنهادها  یریگجهینت، یبندجم تحقیق  یهاافتهینیز با توجه به 
 

 پژوهش مبانی نظری. 2
کنند و از بین آورند، استفاده میکنند، به دست میرا انتخاب می هادهیو ا ، تجربیاتکالا و خدماتافراد چگونه  کهنیا

رفتار  عنوانبهو جامعه،  فردو همچنین پیامدهای این اقدامات بر روی  را برآورده سازند خودبرند تا نیازهای می
از  یامجموعهکننده، رفتار مصرف Golden (1984) Anderson & از دیدگاه. شودمیکننده شناخته مصرف

آن نیازها،  رف  هایی برایحل، یافتن راهنیازهای خودشناسایی  هنگام کنندگانمصرفروانشناسی است که  رویکردهای
کنند. رفتار ها، از آن استفاده میها و اجرای آن برنامهگیری در مورد خرید، ارزیابی اطلاعات، توسعه برنامهتصمیم

 ،درمجموعو ها، اهداف و تصمیمات اوج ترجیحات، دیدگاه ،یک محصول ر بازار به هنگام خریددکننده خرید مصرف
علوم اجتماعی هستند  مهم هایشناسی و اقتصاد حوزهشناسی، جامعهشناسی، روانانسان. است کنندگانمصرفواکنش 

رفتار  Kanuk (1997) Schiffman &دیدگاه . با توجه به رادارندارتباط ترین کننده بیشکه با رفتار مصرف
 .کندیمبروز ها محصولات، خدمات و ایده عدم پذیرش، استفاده، ارزیابی و محصولاتجستجوی  هنگام کنندهمصرف

 افراد و خانواردر مورد تصمیماتی است که  تماماًکننده زمانی که بحث بر سر مصرف محصولات باشد، رفتار مصرف
 گیرند.در مورد نحوه استفاده از مناب  خود می
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 شدهمطرح کنندهمصرفنظریات بسیاری پیرامون رفتار . اندمند بودهریابان همیشه به رفتار خرید مشتریان علاقهبازا 
 Martin Fishbone & Ice Janzen )1975 (توس  1کرد عقلاییعمل. تئوری شودمی مورداشارهاست که به چند 

بر  اطلاعات است.برآیند عقلایی و رویکرد  مبتنی بر کنندهمصرفرفتار که  شودمیادعا در این نظریه مطرح شد. 
 دیتأکها. این استراتژی بینی نگرشتنها بر رفتار تمرکز دارد تا تلاش برای پیشعقلایی اقدامات  اساس این تئوری،

بر اساس تئوری کنند. نگرش بر رفتار را محدود می تأثیروجود دارند که یا عوامل دیگر(کند که اغلب شرایطی )می
درک عمیقی از دانش، قضاوت و اعتقادات  حالنیدرعاستراتژی ساده است یک  کنندهمصرفرفتار  2هوارث
گیری به حقایق برای تصمیم افراد :است شدهمطرح یریگجهینتچندین  نظریهدر این  دهد.کننده را نشان میمصرف

 .دهدیمایشان را تشکیل  رفتار یزابرونو متغیرهای  هاها، ادراکات، خروجیورودی ،درمجموع که خاصی نیاز دارند
 کنندهمصرفبر رفتار  مؤثریکی از عوامل  دهد که حمایت اجتماعی و عمومینشان می کنندگانمصرفمطالعات رفتار 

گذارند. اولویت ادراکی می یرتأث کنندگانمصرفگیری ها، مانند اهداف، باورها و درک، بر تصمیم. این ویژگیاست
کند. از خرید پیروی می ،کند. نارضایتیمی تلفیقدهد که فرد دانش را با توجه به نیازها و اقدامات خود زمانی رخ می

شوند. متغیرهای از نارضایتی پدیدار می ،های منفی. نگرششودمیبرند  وفاداری بهباعث افزایش  رضایت از خرید
گذارند. شخصیت، طبقه اجتماعی، بازاریابی و جایگاه اقتصادی می تأثیر میرمستقیغ طوربهنتخاب بیرونی بر تکنیک ا

 فردهای یک تلاش Maslow (1943)مراتب نیاز سلسلههمچنین بر اساس نظریه گذارند. می تأثیرگیری بر تصمیم
رفتار  یریگشکلبه و خود شکوفایی منجر  نیاز اساسی فیزیولوژیکی، امنیتی، اجتماعی چهاربرای پاسخگویی به 

. نیازهای فیزیولوژیکی شامل مواردی هستند که برای بقای انسان ضروری هستند، مانند هوا، شودمی کنندهمصرف
از حفاظت خصوصی، امور مالی سالم، بهداشت  اندعبارتهای امنیتی غذا، نوشیدنی، سایه، لباس و استراحت. نیازمندی

، تمایل به زندگی محل، شامل رواب نیازهای اجتماعی  ها.، آسیب و اثرات منفی آناشتباهاتبرابر  و بیمه در عالی
ها و رواب  دوستانه همگی در خدمت رف  نیازهای اجتماعی هستند. رواب ، دوستی .استو شناخت  اتدرک احساس

 ( Hawkinsخرید آنیطبق تئوری مراتب چند سطحی وجود دارند. که این نیازها در یک سلسله کندیم دیتأکماسلو 

Stern, 1962). های به مفهوم رفتار انگیزشی ایمان داشت. طبق نظر استرن، خرید آنی اغلب توس  شوک کاملاً وی
کند و بینی میرا پیش کنندگانمصرفگیری کننده فرایندهای تصمیمهای رفتار مصرف. فرضیهشودمیخارجی ایجاد 

   یریادگیمدل تئوری کند. بیان می ینیبشیقابل پهای بردن به روشسود برایها را برای تبلیغات استراتژی نیمؤثرتر
(1897) Pawlan این نظریه  بر اساسکشد. ایوان پاولوف، یک فیزیولوژیست روسی، مدل یادگیری را به تصویر می

اجزای فرآیند  ،و پاسخ . محرک، رنگیادگیری است، شودمیتکرار و تجربه ایجاد  جهیدرنتتغییر در رفتاری که 
دست به عمل بزنید، انگیزه شما  شودمییادگیری هستند. اگر انگیزه شما یک احساس درونی قوی است که باعث 

های خود را برآورده کند. محرک یهاخواسته تا شودمییک آیتم کاهنده انگیزه است. فرد به سمت عمل سوق داده 
توانند به ارث شده از نیازهای فیزیولوژیکی مانند گرسنگی، تشنگی، درد و رنج، سرما، رابطه جنسی و غیره میمشتق

طبق واکنش مشتری به محصول یا خدمت است.  و دو شودمین ها تعییتوس  نشانه خریداربرده شوند. زمان واکنش 
. این مدل توضیح دادند ارائهها و مزایای برند اطلاعاتی در مورد ویژگی Fishbeins (1973) شاخصهچندمدل تئوری 

با بررسی  کنندهمصرفکنند. را ارزیابی می خود موردنظرهای های برند و ویژگیچگونه مشتریان جایگزین که دهدیم
ها را دارد یا نه شروع این ویژگی یکشیآیا  کهنیاگیری یک باور در مورد های خاص محصول قبل از شکلویژگی

                                                           
1. Theory of Reasoned Action 

2. Howarth Plan 
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نشان  کنندهمصرفبنابراین نظریات رفتار ؛ داد ءیشنسبت به  متفاوتی های مربوطه، نگرشبرای تمام ویژگی و کندمی
 ارائه کنندهمصرفمدل رفتار  تیدرنهااست که  شدهگرفتهدر نظر  کنندهمصرفابعاد مختلفی برای رفتار  دهدیم

 (Roy & Datta, 2022).  شودمی
را  کنندگانمصرف یازهاین دیبا فروشانخرده ،کنندهمصرفبا  مؤثربه ارتباط  یابیدست یبرابا توجه به موارد فوق، 

 یرگذاریتأث یبرا خود را یهاییتواناو  دیخر ندیبر فرآ مؤثر، عوامل هازهیانگ ،یاصل ینظارت بر روندها و درک کنند
 یمدت طولان یبرا ابانیبازار اتقیموضوع تحق کنندهمصرف تاررف یکشف کنند. الگوها کنندهمصرف ریمتغ یبر تقاضا

متمرکز  یفروشخردهدر  یابیبازار یهاانواع مختلف ابزار تأثیراتبر  یفروشخرده کنندهمصرف قاتیبوده است. اکثر تحق
 تیریمد رددر مو کیاست که آثار کلاس نکرانیشا. (Baramall, Schoefer & McKechnie, 2018) است
همه  کنندهمصرف رای، زدانندیم یابیبازار قاتیاز مراحل مهم تحق یکیرا  کنندهمصرفمطالعه رفتار  ،یابیبازار
در  .ردیگیمدر نظر  متیق و تیفیمانند اندازه، ک بسیاری با در نظر گرفتن عوامل دیخر یرا برا نیگزیجا یهانهیگز

رفتار  یهایژگیو به مطالعه East & Ang (2018)و  Hui, Bradlow & Fader (2019)، Cole (2020))مطالعات 
 کنندگانمصرف یریگمیتصم ندیبر فرآ یبندبسته تأثیردر این مطالعات  .است شدهپرداخته دیدر مراکز خر کنندهمصرف

 نهیدر زم کنندهمصرفرفتار  یهایژگیوبا  میمستق طوربهکه  شده است لیوتحلهیتجز یمصرف یدر مورد کالاها
را  کنندهمصرفتار است که رف یاتیح یابیعنصر بازار کی ،متیمعتقدند که ق. همچنین مرتب  است یفروشخرده

از  یبخش عنوانبه نایاست که مشتر یتیفعال کنندهمصرفرفتار  در مطالعات مذکور آمده است .کندیم نییتع
 Peter & Olson (2018)است.  یشرکت تجار کیدر  دیفراتر از خر ینوعبه نیو ا شوندیمآن  ریدرگ یریگمیتصم

در طول  یطورکلبهو جامعه  تفکر، احساسات و اعمال مردم رایاست، ز ایپو کنندهمصرفکه رفتار  کنندیماستدلال 
بخش  یخارج وکارکسب  یمح تأثیرتحت  کنندهمصرفبه مطالعه جام  رفتار  ازین هانیا. همه کندیم رییزمان تغ
 .کندیم دییتارا  یفروشخرده
 

 یفروشخردهکننده های رفتار مصرفمدل
Nicosia (1966) ،Engel (1968)   وHoward & Sheth (1969)  دادندکنندگان ارائه مصرف رفتارسه مدل برای. 

آغاز  مسئله طرحکه با  استکننده یک فرآیند حل مسئله طولانی مصرفرفتار Engel (1986)  مدلبا توجه به 
تکمیل های پس از خرید شود و از طریق جستجوی اطلاعات، ارزیابی محصولات جایگزین و خرید و فعالیتمی
 فرایندکند. یک فرآیند یادگیری کمک می به پذیرش و عدم پذیرشازجمله توجه، درک،  شود. پردازش اطلاعاتمی
 Festinger (1957) .شودمی کنندهمصرفرضایت یا عدم رضایت گیری به کمک فرآیند اطلاعات منجر به صمیمت

گذارد. علاوه بر ای آینده تأثیر میبر خریده مطرح کرد. این مفهوماولین کسی بود که مفهوم ناهماهنگی شناختی را 
انگیزه و قصد  وگیری تواند بر فرآیند تصمیممی، تأثیرات محیطی Engel & Blackwell (1982)این، طبق گفته 

تواند می مانند عدم وجود یک برند مطلوب یا فقدان سرمایه(بینی )پیشکننده تأثیر بگذارد و عوامل غیرقابلمصرف
 کنندهکننده بر حالات روانی و تجربیات درونی مصرفکننده شود. رفتار مصرفمنجر به تغییر در انتخاب نهایی مصرف

گیری منطقی و حل مسئله برای . فرض بر این است که رفتار جستجوی اطلاعات، جنبه نرمال تصمیممبتنی است
دهند. کنندگان را توضیح میگیری مصرفوجود دارند که نحوه تصمیم ی زیادیهامدل کنندگان در مدل است. مصرف
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 7و مدل ستنیوگراس 6مدل پردازش اطلاعات بتمن، 5شث گیگیری خانواد، تصمیم4شس، مدل هاروارد 3ایزکویمدل ن
ارایه  کنندهمصرفدر این بخش سه مدل رفتار . (Roy & Datta, 2022) باشندیهای رفتار مترین مدلبرخی از جام 

 است. شده جادیادغدغه طرح موضوع تحقیق حاضر  هاآناساس شده است که بر
 

  8واکنش-مدل محرک
 Sandhusen.هاستآنترین بگذارند، اما بازاریابی یکی از رایج تأثیرگیری زیادی ممکن است بر فرآیند تصمیم عوامل

گیری و کننده، فرایندهای تصمیمهای مصرفها، ویژگیچگونگی تعامل محرک 9مدل جعبه سیاهدر قالب  )2000(
ها هستند که ن فردی دو نوع متمایز از محرکهای فردی و بیمحرکداده است.  ارائهکننده را های مصرفواکنش

بر تعامل  دیتأککه در آن  ممکن است در محی  یافت شوند. این مفهوم شبیه به نظریه جعبه سیاه رفتارگرایی است
های بازاریابی توس  کننده است. محرکفرآیندهای داخلی مصرف یجابهکننده های مصرفبین محرک و واکنش

شرای   بر اساسعناصر اجتماعی  تعامل های محیطی نتیجهمحرک کهیدرحالشوند، ریزی میها ایجاد و برنامهشرکت
د و فرآین کنندهمصرفهای شامل ویژگی کنندهمصرفاقتصادی، سیاسی و فرهنگی در یک جامعه هستند. جعبه سیاه 

یک  «جعبه سیاه»های دیگر وارد گذارد. وقتی بازاریابی و محرکمی تأثیر اواست که بر واکنش  ویگیری تصمیم
 کنند. های خاصی ایجاد میشوند، واکنشمی کنندهمصرف

 

  گیگیری خانوادمدل تصمیم
 یتازگبهافرادی که  ازجمله متوس های طبقه خانواده Sheth (1969) گیگیری خانوادبا توجه به مدل تصمیم

های گیری، بیشتر احتمال دارد که در تصمیمدارندهای خانوادگی هایی که تعداد کمی نقشو آن اندکردهازدواج
وجود دارد: حل مسئله ی ریادگیسه درجه از  Howard – Sheth (1969) مدلاساس . برمشارکتی شرکت کنند

و نظراتشان در مورد برندها محدود  اطلاعاتکه  یزمان کنندگانمصرف .و رفتار منظم محدود مسئلهگسترده. حل 
. حل شوندیم 10حل مشکلات گسترده ریهستند، درگ گرید یاست و فعالانه به دنبال اطلاعات در مورد انواع برندها

 گرفتهشکل یدر مورد برندها فق  تا حد کنندهمصرفکه دانش و ادراک  افتدیماتفاق  ی( زمانLPSمسئله محدود )
در  دیبه خر لیآن، تما یهانیگزیجادر مورد برند و  شانیهادگاهیدو  آگاهی لیبه دل کنندگانمصرفکه  یباشد. زمان

 .کنندیم مشارکت 11یولبرند خاص دارند، در رفتار پاسخ معم کی
 

 مدل پردازش اطلاعات 

پردازش  ییکه توانا کندیم دیتأکمفهوم  نیا .,Bettman) (1979 کندیم یرا معرف کنندهمصرف ندیاطلاعات فرآ دهیا
. طبق دهندیمموجود انجام  یهانهیگزاز  یجامع قاتیتحق ندرتبه هاآنمحدود است و  کنندگانمصرفاطلاعات 

                                                           
3. Nicosia model 

4. Howard Seth model 

5. Sheth Family Decision Making 

6. ttman information processing model 

7. Sethnew- Gross model 

8. Stimulus-Response Mode    

9. Black Box 

10. Extensive Problem-Solving 

11. Routineized Response Behaviour 
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د نقادر خواه جهیدرنت. کنندیماستفاده  یاساس یریگمیتصم یهاروشاز  شتریب کنندگانمصرف، (یمدل )اکتشاف نیا
 جادیا یبتمن برا کردیممکن است از رو ،یابیبازار ری. مدردیآگاهانه بگ یمیموجود تصم یهانهیگزبود بر اساس همه 

 دارانیو خر کنندگانمصرف  Nicosia (1966) مدل طبق کند.خود استفاده  کنندگانمصرفتازه در مورد  یهادهیا
با فروشندگان رفتار متفاوتی تعامل( ) هاتیفعال قیکنندگان ممکن است از طرمدل قرار دارند. مصرف نیا بطندر  ندهیآ

 دیرفتار خر دهدیمنشان  Engel (1968) مدلهمچنین  است. یتعامل یریگمیتصم کیدهنده که نشان بروز دهند
 ریمتغ نیچند تأثیرتحت  دیقبل و بعد از خر یهاانتخاباست.  داریخر یهاانتخابو  هادگاهیدمجموع  کنندهمصرف

 ،یریگمیتصم ندیمرحله فرآ هانیا. شودمی میمدل به چهار بخش تقس نیتوس  ا یفرد کنندهمصرفاست. رفتار 
، مسئله ییشناسا نظیر یریگمیتصم ندیبر فرآ مؤثر یرهایاطلاعات، مرحله پردازش اطلاعات و متغ یمرحله ورود
خود را در مرحله  تأثیر نیکه اول هستند. بخش پردازش اطلاعات مدل امدهایو پ دیخر ن،یگزیجا یابیجستجو، ارز

. کندیم افتیدر یابیبازار ریغو  یابیاطلاعات را از مناب  بازار گذارد،یم یریگمیتصم ندیموضوع در فرآ ییشناسا
 ریاطلاعات تحت سلطه و غ ای یورود ابیو حفظ بازار رشیپذ/می، توجه، شناخت، ادراک، تسلکنندهمصرفواکنش 

و  یها و سبک زندگمانند ارزش یفرد یهایژگیهستند. و کنندهمصرفپردازش اطلاعات  یهمه اجزا ،یابیبازار
 یمال  یمانند شرا یتیو موقع یخانوادگ تأثیراتمرج  و  یهاهمانند فرهنگ، گرو یعناصر اجتماع نیهمچن ت،یشخص
 دهدیمبررسی موارد فوق نشان  .گذارندیم تأثیر یریگمیتصم ندیهستند که بر فرآ ییهاکنندگان، همه جنبهمصرف

 اثرگذار است. کنندهمصرفو رفتار  یریگمیتصمکه متغیرهای مختلفی بر فرایند 
 

 پژوهشمروری بر پیشینه (. 1)جدول 

 یریگجهینت یموردبررسموضوع  نویسنده/سال

Jola, 

Mohammadian & 

Dehdashti (2023) 

 تیحما یالگو نیتدو
 تیساوباز  کنندهمصرف

غنا و  بر اساس
 درک شده یریپذتعامل

با  توانندیم نیآنلا یهافروشگاه ت،یقصد حما نیبه ا یابیجهت دست
لازم را   یشرا ،یریپذتعاملغنا و  یهایژگیو حیصح تیریو مد یطراح
 دیمفابعاد  قیاز طر کنندهمصرف یحس مطل  شدن و چسبندگ جادیا یبرا

کسب اطلاعات فراهم  یو محرک محور زانیلذت درک شده، م ،بودن
 است. تیساوب یاز فروش آت کنندهمصرف تیآن حما امدیکه پ ندینما

Amiri & Rezaee 

(2023) 

 دیرفتار خر لیتحل
کنندگان تحت مصرف

در  یداریاز پا یآگاه تأثیر
 صنعت مد

کمتر  یداریدر خصوص مفهوم پا ادعاشدهاز دانش  یدانش واقع زانیم
خود را جهت در امان ماندن  یسطح آگاه دیکنندگان بااست و لذا مصرف

 دهند. شیافزا یاجتماع یهارسانه یجعل غاتیاز تبل

Rajabipoor, 

estanesti, 

Rokhideh and 

khamshaya  
(2020) 

 یِانجینقش م یالگو ۀارائ
 یاصالت برند در اثرگذار

برند بر  یفرهنگ یینمادگرا
 کنندگانرفاه مصرف

 تأثیرکننده مصرف یو نهن یبرند بر رفاه روان یفرهنگ یینقش نمادگرا
 تأثیر ،یکننده بر رفاه نهنمصرف یرفاه روان نیدارد. همچن یمعنادار
و  یبرند و رفاه روان یفرهنگ یینمادگرا نیدارد و اصالت برند، ب یمعنادار
 دارد. یانجیکننده نقش ممصرف ینهن

Bafandeh & 

Danaye Ne’mat 

Abad  (2017) 

افراد در  حاتیترج لیتحل
 ای یداخل یکالا دیخر

 یهادر نظام یخارج
 یاجتماع دةیچیپ

دارد.  تیارجح قیازنظر نمونه تحق یداخل ینسبت به کالا یخارج یکالا
 یداخل یکالا حیکه ترج دهدیمختلف، نشان م یوهایسنار یبررس

از  رد،یبپذ تأثیر جیو ترو  یاز آنکه از توز شیکنندگان شبکه، بمصرف
 .ردیپذیم تأثیرآن  متیو ق یژگیو

Soltani, Jandaghi 

& Foroozandeh  
(2016) 

بر قصد  یارزش دگاهیاثر د
با توجه به  ینیهم آفر

 تأثیرو  یزمان یهاسکیر

 یهاسکیر یو حت کنندیرا ارزشمند ادراک م یمجاز ینیهم آفر انیمشتر
ندارد.  ندیفرا نیها نسبت به اآن یارزش دگاهیبر د یریشده هم تأثمطرح

. لذا، با شودمیدهان مثبت بهدهان یابیمنجر به بازار ینیبعلاوه، هم آفر
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بر  ینیقصد هم آفر
دهان بهدهان یابیبازار

 مثبت

 توانیان میمشتر یها و هم براشرکت یهم برا ندیفرا نیتوجه به ارزش ا
در  دیاست و با یابیدر بازار یمحور یموضوع ینیگفت هم آفر

 محصول به کار گرفته شود. یو توسعه ینوآور یهایاستراتژ

Sadeghi & 

Mansoori (2016) 

مدل ابعاد ارزش  نیتدو
بر  یبرند مبتن ژهیو

رفتار  یهامؤلفه
 پوشاک کنندهمصرف

 ورزشی

برند  یشده و آگاهادراک تیفیبرند، ک یبه برند، تداع یوفادار بیبه ترت

 نیح د،خری از قبل کننده¬رفتار مصرف یهارا بر مؤلفه یاثرگذار نیشتریب
 یتداع جادیا د،یخر نیبرخورد مناسب ح نیدارند. همچن دیو بعد از خر دیخر

 دیخر رباعث تکرا تیفباکی پوشاک ارائه و کننده¬مثبت در نهن مصرف
 دخری از قبل کنندهمصرفرفتار  ستمیس کیصورت چرخه به نیشده که ا
 موردنظر برند به درازمدت در را کنندهمصرفو  دهدیمقرار  تأثیررا تحت 
 .کندمی وفادار

Salehi & Kazemi 
(2015) 

عوامل مؤثر بر  یبررس
 یرفتار انتخاب

کنندگان نسبت به مصرف
 محصولات سبز

 ت،یفیکه شامل ارزش ک قیدر تحق یابعاد درک شده مشتر یتمام نیاز ب
و ارزش  یارزش شرط ،یارزش احساس ،یارزش اجتماع ،یمتیارزش ق
 یرا بر رو تأثیر نیبالاتر تیفیو ارزش ک یبودند، ارزش اجتماع یشناخت

کننده نسبت به محصولات سبز داشتند و ارزش مصرف یرفتار انتخاب
دنبال . به ستیبرخوردار ن یادیز تیاز اهم کنندهرفمص یبرا یمتیق
  یشرا ،یاجتماع تیبودن محصول، کسب رضا دیو جد یبالا، تازگ تیفیک
 یبالا متیمحصول سبز هست و نسبت به ق دیخر یو خاص به ازا ژهیو

 وجود ندارد. یچندان تیمحصولات سبز حساس

Amiri, Nopasand 

& Akbari  (2015) 

 نیآنلا دیخر یباورها تأثیر
از  یناش دیبر رفتار خر

( ی)آن یناگهان زهیانگ
 دیکنندگان در خرمصرف

 نیآنلا

داشته و  یمثبت و منف یهاجانیمتقارن بر هر دو ه یریکالا، تأث تیجذاب
 یهاجانیه نیبر ا یمعنادار تأثیراست که سهولت استفاده،  یدر حال نیا

 یهاجانیبر ه یمعنادار تأثیربخش بودن، لذت نینداشته است. همچن
ارتباط توس   یبخش بودن و سبک برقرارداشته؛ اما لذت یمثبت و منف

 نداشته است. یمثبت و منف یهاجانیبر ه یمعنادار تأثیر تیسابو

Kumar, 
Chaudhuri & 

Bhardwaj  (2021) 
 پوشاک کنندهمصرفرفتار 

و زنان  دهندمیمد نشان  یبرندها دیبه خر یشتریتوجه ب زن، انیمشتر
 تأثیر اشتغال ن،یهمچن .شوندمی یغاتیتبل هایفعالیت ریاز مردان، درگ شیب

در  انتخاب حیترج لیبه دل کنندگانمصرف دیدر رفتار خر توجهیقابل
 دارد. گیریتصمیم

Duarte, Silva, 

Ferreira  (2018) 
تجربه  یامدهایپ یبررس

 راحت دیخر

 تأثیر نیآنلا دیخر یکه بر راحت اندیابعاد یابیتراکنش و ارز ه،یته
و ارتقا مقاصد  یتمندیمطالعه به درک عوامل رضا نیا جی. نتاگذارندیم

بر حجم  های. اثرگذارپردازدیم یکیالکترون یشفاه غاتیو تبل یرفتار
. شوندیمطرح م یکیتجارت الکترون یهافروشخرده میدانش و مفاه

 دیخر یاز راحت یاز انتظارات مشتر دیبا هاافتهیدر مواجه با  هافروشخرده
 یخدمات یهایبه نوآور یعیالعمل طبآگاه باشند که عکس نیآنلا

 .باشدمی تیساوب رانیو مد هاابیشده از جانب بازارمطرح

Jaiswal & Kant  
(2018) 

رابطه  یساز یاتیعمل
 تأثیرگذار یعوامل شناخت
سبز  دی( خرتیبر قصد )ن

 یانجینقش م قیاز طر
نگرش نسبت به 
 محصولات سبز

ً با نگرش نسبت به محصولات  مایتوجه و مستقطور قابلسبز به دیخرقصد 
 یگریانجیم قیکنندگان از طرادراک مصرف ،یطیمحستیز یسبز، نگران
 ارتباط دارد.
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Groening, Sarkis 

& Zhu  (2017) 

کننده در رفتار مصرف
 یابیدر بازار یسطح فرد

 سبز

که  دهندیآمده، بیشتر مطالعات نشان مدستبه هاییهباوجود وسعت نظر
 کنندیکنندگان برای محصولات سبز بیشتر پرداخت متعداد کمی از مصرف

به رفتار در یک زمینه یم تعملزوماً قابل زیستی و رفتار در یک زمینه مح
، اختلاف بزرگ بین قصد خرید این مطالعه دیگر هاییافته. نیستدیگر 

 رفتار واقعی خرید سبز است. کننده وسبز مصرف

NabiKhan & 

Mohsin (2017) 

کننده رفتار انتخاب مصرف
محصولات سبز در  یبرا

 پاکستان

 یدارا یطیمحستیو ارزش ز ی(، ارزش اجتماعمتی)ق یارزش عملکرد
 کهیکننده محصول سبز است، درحالبر رفتار انتخاب مصرف یمثبت تأثیر

هستند. ارزش  یمنف یریتأث یدارا یو ارزش معرفت یطیارزش شرا
کننده بر رفتار انتخاب مصرف ی( و ارزش احساستیفی)ک یعملکرد

 کننده،لیتعد کیعنوان به ی. ارزش احساسگذارندینم تأثیرمحصول سبز 
ارزش  ،یارزش اجتماع ،یبر نقش ارزش عملکرد یریچشمگ تأثیر یدارا
 است. یطیمحستیو ارزش ز یارزش معرفت ،یطیشرا

Mittal  (2015) 
در  ینقش خودانگار

 هکنندمصرف یرفتارها

نقش دارد و فقدان آن  یکننده از زندگمصرف یکل تیدر رضا یخودانگار
متقابل اشخاص قرار  تأثیراتدرمعرض  ریکننده نظمصرف یبه رفتارها

 تیاز واقع زیگر یبرا دیخر د،یشک کردن پس از خر ،یپرستگرفتن، پول
. شودمیمنجر  ،یتیهو یگرمعنوان پشتو استفاده از محصولات به

 یکه وضوح خودانگار یکنندگانکه مصرف دهدینشان م جینتا نیهمچن
حاصل  یو نگران یبا خود سردرگم شانیهایژگیاست وبخاطر و نییشان پا

جهت غلبه بر آن، استفاده  یریعنوان تدباز بازار به نندیبیاز آن لطمه م
 .کنندیم

 
 کنندهمصرفرفتار  سازیمدلدر حوزه  پژوهشی ،یو خارج یگرفته، در دو بخش مطالعات داخلصورت یهایبررسطبق 

مشاهده  ی در بخش کمی(معادلات ساختار سازیمدلتئوری در بخش کیفی و ترکیبی )گرندد کردیبا استفاده از رو
و یا در یک حوزه محدود با چند متغیر متمرکز بودند و  کنندهمصرفعمده مطالعات در یک بعد از رفتار  .دینگرد

جام  تحت در قالب مدلی مشتمل بر مولفه ای علی،  صورتبهرا در یک حوزه  کنندهمصرفکه رفتار  یامطالعه
 جینتا قیتلف قرار دهد از سوی نگارنده تحقیق یافت نگردید. لذا یموردبررس، راهبردها و پیامدها گرمداخله، یانهیزم

در  براین اساسخواهد شد.  آمدهدستبهج یدقت نتا یموجب ارتقا کیفی و کمی در این تحقیق کردیحاصل از دو رو
شود. با شناخت ابعاد  یطراح یفروشخردهصنعت در  کنندهمصرفرفتار  یبرا یبوم یتلاش شده است مدل مقاله نیا

کننده در حوزه رفتار مصرف یبه دستاوردهای نسبتا بزرگ توانیم ،یمنف رهاییمثبت و کاهش اثرات متغ یرهایو متغ
 .افتیدست

 

 پژوهش شناسی. روش3
تار   درخصتتت پژوهش، نیا عاد مختلف رف نده مصتتترفوص اب یل   های محیطی یزهانگو نیز  کن یت  از قب عال  های ف

صم  ندیکننده و فرآمصرف  یبرند، دانش، نگرش و وفادار ،یابیبازار ست  یو گیرییمت ستا دراین. ا از رویکرد  ،را
یکی و فروشندگان   کنندگانمصرف مشتریان،   پژوهش؛ محدوده مکانیآمیخته )کیفی و کمی( استفاده شده است.    

شگاه  از شور   یارهیزنج یهافرو شد میک صرف بر رفتار  مؤثربودن عوامل . با توجه به متفاوتبا شورهای   کنندهم در ک
بر رفتار   مؤثرروری استتتت که عوامل و متغیرهای     مطالعات داخلی، ضتتت  این بحث در میان   مختلف و جدید بودن   

صرف  شود.      کنندهم سایی  سا  با متغیرهای  و کمی ترکیب نتایج تحقیق کیفیشنا باعث  ،در ادبیات علمی شده ییشنا
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ضوع در ایران       شرای  خاص این مو شدن آن برای  ستا از رویکرد تلفیقی  . شود میجامعیت مدل و بومی  در این را
است. در هر دو مرحله با استفاده از ابزار    شده استفاده  کنندهمصرف یفی و کمی( برای دستیابی به مدل بومی رفتار  )ک

شنامه به     س ست.   شده پرداختهاطلاعات  یآورجم پر از  هدفمند یریگنمونهبا روش  در این تحقیق در مرحله کیفیا
سشنامه بازی که بدین منظور       22حدود  شد که پر سته  ست  شده یطراحنفر خوا ست   را تکمیل کنند. ا لازم به نکر ا

از حوزه تحقیق مطل  این افراد  معیار انتخاب تعداد اعضتتای نمونه گروه خبرگان تحقیق، اشتتباع نظری بوده استتت. 
س   تیجمعی هایژگیواز و  حوزه تحقیقبوده، دارای تجربه و درگیر در  شناخت    شنا ستند تا در  ی متفاوتی برخوردار ه

ضوع بتوانند بهتر کمک کنند.   ساس    عمیق مو ست. بر این ا برای رویکرد مرحله کیفی تحقیق، روش گرندد تئوری ا
شنامه باز،        س سایی الگوهای کلیدی در پر شنا صل ی هادادهکیفی  درروشکمک به  کدگذاری . اندشده کدگذاری  حا

دقیق  وتحلیلیهکدها درواق  حاصل تجز. جزء ممکن است ینترها به کوچکها و تبدیل آنیق دادهشامل خواندن دق 
ستند داده یجزئو  سه مرحله کدگذاری باز در این تحقیق کدگذاری . ها ه  کدگذاری انتخابی ، کدگذاری محوری ودر 

ساختاری  معا سازی مدلبا رویکرد  بخش کمی تحقیق نیز. ست ا شده انجام  شده انجام( )حداقل مربعات جزئیدلات 
 است.

بکار  پرسشنامه 112تعداد  تیدرنها، تصادفی ساده و جدول مورگان یریگنمونهروش  بر اساسدر مرحله کمی نیز 
 50متشکل از  پرسشنامهاین . به دلیل نقص اطلاعاتی از فرایند تحقیق حذف شد( هاپرسشنامهگرفته شد )برخی 

نظرات افراد با  شد از. در این مرحله سعی دیگرد یطراح یکیصورت الکترونبه یسؤال عموم 5و  یسؤال تخصص
کل جامعه آماری شناسی مختلف )سن، تحصیلات و ...( بهره گرفته شود تا امکان تعمیم نتایج بههای جمعیتویژگی

گونه شده است. همانارائه یه موردبررسهای جمعیت شناختی نمون( دو مورد از ویژگی1کشور فراهم شود. در نمودار )
نفر  22نفر کارشناسی ارشد،  9دهندگان دارای تحصیلات در مقط  دکتری، نفر از پاسخ 2دهند نشان می نمودارکه 

نفر  34نفر مرد و  78اند. همچنین نمونه موردبررسی شامل بوده از دیپلم ترپاییننفر  51نفر دیپلم و  28کارشناسی و 
 شند.بازن می

  

 پژوهش در مرحله کمینمونه آماری  جنستوزیع تحصیلات و  .(1نمودار )
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گیری از مبانی نظری تحقیق، پرسشنامه برای اطمینان از اعتبار و روایی ابزار گردآوری اطلاعات، ضمن تأکید بر بهره
مبانی نظری تحقیق و نظر خبرگان  گیری ازبا نظر اساتید و تعدادی از خبرگان تعدیل و اصلاح گردید؛ بنابراین بهره

همچنین برای سنجش پایایی یا قابلیت اعتماد، ثبات و  .باشدمیکننده روایی پرسشنامه تضمین ،نظرانو صاحب
بیشتر باشد،  7/0شده از رقم شده است. چنانچه ضریب محاسبهسازگاری پرسشنامه، از شاخص آلفای کرونباخ استفاده

ها نشان پذیرش است. نتایج بررسیهای پرسشنامه ازنظر پایایی دارای همبستگی درونی مناسبی بوده و قابلسؤال
بوده و درمجموع پرسشنامه از انسجام درونی مناسب  87/0دهد، ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه برابر با می

ی آلفادر این تحقیق نیز برای محاسبه پایایی متغیرهای تحقیق، ضریب و قابلیت اطمینان مناسبی برخوردار است. 
 .قرار گرفت مورداستفاده( 2شرح جدول )به کلی و هم برای هر یک از متغیرها  صورتبهکرونباخ هم 

 آلفای کرونباخ متغیرهاضریب  .(2جدول )
 ضریب آلفای کرونباخ موردمطالعهمتغیر 

 869/0 کل متغیرهای مدل

 766/0 پیامدها

 740/0 علل

 715/0 ایینهزم

 816/0 گرمداخله

 پژوهش یهاافتهی. 4
مفاهیمی از  شدو سعی  شدهیبررس پرسشنامه بازاز  شدهیگردآور یهاداده کدگذاری باز از مرحله کیفی، در مرحله

بدون محدودیت به  این مرحله به کدگذاری باز، این است که یگذارعلت نام .گردداستخراج  ،شدهمطرحموارد عمق 
شده و پرداخته هامقوله یگذارتفکری باز به نام . به عبارتی در کدگذاری باز، بااست شدهها پرداختهمقوله یگذارنام

 .وجود نداردها تعداد کدها و مقوله درمحدودیتی 

 کدگذاری باز .(3جدول )
 نوع اثرگذاری هامقولهمفاهیم و  کدهای مشترک

 خدمات ایکالا  تیفیدر مورد ک یآورجم  عمده اطلاعات 

 وضعیت محصول

 عوامل علی

 ،یمحصول مانند طراح یکیزیف تیهمچون جذاب ییهایژگیو 
 یبندبستهشکل، ابعاد، اندازه، رنگ، 

 امکان مرجوع نمودن آن ایضمانت کالا  

 خدمات ایکالا  متیقاهمیت 

 قیمت محصول
 دهایخر ریاز سا نظرصرف یا حیباشد ترج یخدمت ایبالاتر کالا  متیق

و  شتریتنوع ببرای از بازار بزرگ  موردنظرخدمات  ایکالا  به خرید حیترج
 ترنییپا متیق

 رهیو غ دیکالا در فروشگاه، تقل شیظاهر فروشگاه، نما 

 مکان خرید
 خدمات ارائهراحت به فروشگاه و نحوه  یدسترس

 کنندهمصرفدر رفتار  ییایمناطق جغراف یرگذاریتأث 

 فروشگاه  یمح یو نورپرداز یقیموس

 در درآمد تیمحدود لیبه دل یضرور یکالاهاخریداری 
 شرای  اقتصادی

 یرضروریغ یکالاهاخرید و  یضرور یاز کالاها نظرصرف
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 بر انتخاب او کنندهمصرف کی یاقتصاد  یشرا تأثیر 

 خرید از اینترنت
 شرای  تکنولوژیکی

 وضعیت اینترنت

 کنندگانمصرف دیبه خر میبر تصم یالمللنیب  یاتفاقات و وقا تأثیر
 شرای  فرهنگی

 کالا و خدمات دیبر انتخاب و خر مؤثراز عوامل  یکیمذهب فرهنگ و 

 غیکه تبل یی، نسبت به کالاهااندشدهغیتبلکه  ییبه کالاها شتریب نانیاطم
 تبلیغات  اندنشده

 دیخر یریگمیتصم یارهایاز مع یکی غاتیتبل 

 دیمحصولات جد دیخر جانیشور و ه
 انگیزه

 یانهیزم

 دیآسان به خر یو دسترس یراحت

کمک  موردنظرخدمت  ایبه ادراک از کالا  شدهارائهاطلاعات  
 درک کندیم

 ازیبر اساس ن صرفاً اقدام به خرید 

 به برند یوفادار
 تصویر نهنی

 برند در نهن ریتصو ایبرند  تأثیرتحت  دیبه خر میتصم

 دیدر خر یاحساس

 شخصی یهایژگیو

 گرمداخله

 رضایت از خرید همواره

 ،یاجتماع ،یفرهنگ اتیخصوص تأثیرتحت  کنندهمصرفو رفتار  دهایخر
 آنان یو روان یشخص

 یدر طول زندگ کنندهمصرفبر رفتار  یسن و مرحله زندگ تأثیر 

 بر رفتار هر فرد، اعم از زن و مرد زیمتما کاملاً تیشخص تأثیر 
 او دیخر

خدمت  ایاز کالا  تیدر صورت عدم رضا انیو اطراف گرانید یسازآگاه 
 شدهیداریخر

 رواب  اجتماعی

 دیخر زانیفرهنگ بر نحوه و م یرگذاریتأث 
 کنندهمصرففرهنگ 

 (دی)فرهنگ تقل یچشموهمچشم

 هاکنشتعاملات و 
 دیقبل از خر موردنظرخدمات  ایاطلاعات در مورد کالا  یآورجم 

جستجوی اطلاعات و 
 هانهیگزارزیابی 

 یکلام صورتبهرا  موردنظرخدمت  ایکالا  رامونیاطلاعات لازم پ یآورجم 
 یو بصر

 ایکالا  کی دیبه خر میتصم یبرا یخدمات پس از فروش فاکتور مهم
 انتخاب برند محصول

 پیامدها

 برندبه یک  کنندهمصرفاعتماد 

 نحوه برخورد فروشنده

 انتخاب فروشنده
 خدمات کنندهارائه ایکالا  دکنندهیشهرت تول

 فروشخردهمثبت فرد نسبت به  یهانگرش تأثیر

 تجربه گذشته

 زمان خرید دیبه خر میدر تصم تأثیرگذار یزمان تیزمان و محدود 

 روش پرداخت گوناگون یهافروشپرداخت با 
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باز، در  کدگذار  پس از  تار       کدگذار  ی  که در این تحقیق رف پدیده محوری پژوهش  تدا  نده مصتتترفی محوری اب  کن
شد می ساس ، با سش یدات تائ بر ا سپس     یینتعو مبانی نظری تحقیق  شوندگان پر ست.  شرای     هامقولهشده ا شامل 

(، شرای  تأثیرگذارای )شرای  خاص و ینهزمشوند(، شرای  یموجود آمدن پدیده محوری  بهبهعلی )عواملی که منجر 
شرای  عام   گرمداخله سا   ( و پیامدها مؤثر) شکل )  هاآناند. نحوه تعاملات شده ییشنا شان  1در  ست.   شده داده( ن ا

ست. این مرحله    ست. کدگذاری   درواق سومین مرحله از روش کدگذاری، کدگذاری انتخابی ا فرایند پالایش تئوری ا
ستتازی و بهبود یگر، این مرحله از کدگذاری، فرایند یکپارچهدبارتعبه. باشتتدمیپردازی یهنظرانتخابی مرحله اصتتلی 

ترتیب مقوله ینابهو  باشتتدمییری نظریه استتت و بر استتاس نتایج دو مرحله قبلی کدگذاری گشتتکلبرای  هامقوله
شکلی   شتر   هامقولهرب  داده و  هامقولهبه دیگر  مندنظاممحوری را به  سعه بی ستند یی که نیازمند بهبود و تو را  ی ه

یا چارچوب مدل پارادایم را به  موردمطالعهدرک خود از متن، پدیده  برحسب کند. در این مرحله پژوهشگر  یماصلاح  
 دهد.یمترسیمی، نظر نهایی را نشان  صورتبهریزد و یمهم 

که بیانگر ارتباط بین  هایییدهها دوباره بررستتتی شتتتد و جملات و ادر طول فرایند کدگذاری انتخابی، متن پاستتتخ
در این مرحله، مقوله یا پدیده محوری را که ستتایر مقولات بر محور آن  ؛موردتوجه قرار گرفتند بودند مجدداً هامقوله

سایر مقوله به گردندیم شرحی انتزاعی برای فرایندی که در پژوهش  طور روش دار انتخاب و با ارتباط دادن آن با  ها 
ست  موردمطالعه قرارگرفته ست  شده ارائه ،ا ساس   . نتایج کدگذاری باز و محوریا منتج به مدل مفهومی تحقیق بر ا

شد 1شکل )  صرف رفتار  بنابراین؛ (  شرای  عل  کنندهم صول، مکان خرید،     ) یتابعی از  صول، قیمت مح ضعیت مح و
شرای  فرهنگی و تخفیفات        شرای  تکنولوژیکی،  صادی،  شرای  اقت شرای  زم تخفیفات،  انگیزه، تبلیغات، ) ایینه(، 

صویر نهنی  شرای  مداخله آموزش و ت صرف فرهنگ گر )( و  صی و رواب  اجتماعی    یهایژگیو، کنندهم ست.  شخ ( ا
که   کند ی( مهیا م ها نه یگزجستتتتجوی اطلاعات و ارزیابی   ها و تعاملات )  این عوامل، شتتترای  را برای اعمال کنش  

( را به دنبال انتخاب برند، میزان خرید، زمان خرید و روش پرداختانتخاب محصتتول، انتخاب فروشتتنده، پیامدهای )
 دارد.

 
 کنندهمصرف(. مدل مفهومی رفتار 1شکل )

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404وم، شماره دوازدهم، دوره د 81

 

 

 

 :شودمیبرازش مدل دو نوع آزمون مطرح  منظور بهدر ادامه 
 یری است.گاندازهیری که مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزار گاندازهالگوی  آزمون. 1
 الگوی ساختاری که به آزمون فرضیات تحقیق و اثر متغیرهای پنهان بر یکدیگر مربوط است. آزمون. 2

ها به مقدار بارهای عاملی هر  یهگوگیرد. پایایی هر یک از یمی قرار موردبررستتتدر مرحله اول، پایایی و روایی مدل 
یری )متغیرهای گاندازهی هاشتتاخصاشتتاره دارد و برای مشتتخص کردن اینکه   ،شتتدهمشتتاهدهیک از متغیرهای 

و حداقل مقدار  قرارگرفته مورداستتتفاده، اندقبولقابل( تا چه اندازه برای ستتنجش متغیرهای پنهان شتتدهمشتتاهده
ییدی تأهای عاملی یلتحلدهند. در یمداری متوستت  را نشتتان یمعنستتطح  4/0و بارهای عاملی  3/0آن  قبولقابل

بوده  شده مشاهده داری قوی و همبستگی زیاد بین متغیرهای  یمعننشانگر سطح    5/0مقادیر بارهای عاملی بالاتر از 
شتتده استتت. البته با افزایش حجم نمونه و تعداد متغیرها بارهای عاملی یفتعرو نیز بیانگر آن استتت که ستتازه خوب 

 26/0و  19/0یی که حداقل پارهاباشتتتد  100که تعداد نمونه   نیز معنادار هستتتتند. برای مواردی   25/0از  ترکوچک
 18/0و  14/0تایی مقادیر  200شوند. در حجم نمونه  یمدرصد معنادار تلقی   1درصد و   5به ترتیب در سطح   هستند 

سطح   صد معنادار لحاظ   5به ترتیب در  س    جینتا. (Sfanjani, 2016)شوند  یمدر صل از برر  یبارها بیضرا  یحا
شان م  یعامل ستند؛ لذا مدل اندازه  4/0کمتر از  یبار عامل یدارا هایهاز گو یتعداد دهدین  هاییهبا حذف گو یریگه

 آمدهدست بههمچنین مقادیر  به دست آمد.  4/0بالاتر از  این بار هابار عاملی تمامی گویهو  شده یمذکور مجدداً بررس 
معناداری بارهای     دهنده نشتتتان ( نیزBootstrappمربوط به آزمون   tبرای معناداری مدل )بارهای عاملی مقادیر        

 7/0مقدار ضتتریب پایایی ترکیبی باید بالاتر از  معمولاًملاک پایایی، پایایی ترکیبی استتت.  . دومینباشتتدمیعاملی 
)طالبی و  باشتتدمی قبولقابلنیز  6/0باشتتد، اما در صتتورت پایین بودن تعداد ستتؤالات و یا افراد نمونه آماری، مقدار 

 (.1392دهقان، 
 نتایج بررسی پایایی ترکیبی متغیرهای تحقیق .(4جدول )

 ترکیبیپایایی  عنوان متغیرها پایایی مرکب عنوان متغیرها

 618/0 تصویر نهنی 737/0 محصول تیوضع

 770/0 کنندهمصرففرهنگ  648/0 محصول متیق

 666/0 شخصی یهایژگیو 824/0 دیمکان خر

 705/0 رواب  اجتماعی 789/0 فاتیتخف

 913/0 محصولانتخاب  812/0 یاقتصاد  یشرا

 708/0 انتخاب برند 742/0 شرای  تکنولوژیکی

 769/0 انتخاب فروشنده 796/0 شرای  فرهنگی

 803/0 میزان خرید 747/0 تبلیغات

 836/0 زمان خزید 059/1 انگیزه

 760/0 شیوه پرداخت 736/0 درک

 یابیاطلاعات و ارز یجستجو 697/0 آموزش
 هانهیگز

676/0 
 671/0 کنندهمصرفرفتار 

 
شاهد 4در جدول ) طور کههمان ضریب پایایی  شود میه ( م سطح قابل  برای کلیه متغیرهای  ترکیبی،  پژوهش، در 
استتت. منظور از  قرارگرفته یموردبررستتگیری، روایی همگرا در بحث روایی مدل اندازه قرار دارد. 6/0و بالای  قبول

یر آن است. روایی همگرا از طریق معیار  پذمشاهده روایی همگرا، سنجش میزان تبیین متغیر پنهان توس  متغیرهای   
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ستخراج میانگین واریانس  سی می ( AVE) شده ا شان    برر شاخص ن ست که یک    شود. این  سی ا دهنده میزان واریان
گیری ، روایی همگرای ابزار اندازه4/0تر شدن این معیار از یشآورد که در صورت بمی به دستسازه از نشانگرهایش 

 شود.تأیید می
 پژوهشبررسی روایی همگرای متغیرهای . (5جدول )

 عنوان متغیرها
میانگین واریانس 

 (AVE)شده استخراج
 عنوان متغیرها

میانگین واریانس 

 (AVE)شده استخراج

 405/0 تصویر نهنی 584/0 محصول تیوضع

 635/0 کنندهمصرففرهنگ  484/0 محصول متیق

 508/0 شخصی یهایژگیو 701/0 دیمکان خر

 446/0 رواب  اجتماعی 652/0 فاتیتخف

 841/0 محصولانتخاب  684/0 یاقتصاد  یشرا

 625/0 انتخاب فروشنده 493/0 شرای  تکنولوژیکی

 564/0 انتخاب برند 663/0 شرای  فرهنگی

 673/0 خریدمیزان  604/0 تبلیغات

 721/0 زمان خزید 05/1 انگیزه

 613/0 شیوه پرداخت 587/0 درک

 یابیاطلاعات و ارز یجستجو 539/0 آموزش
 هانهیگز

511/0 
 506/0 کنندهمصرفرفتار 

 

( نشان  2که در شکل )  گونههمان است.  قرارگرفتهشده نیز در این تحقیق مورد آزمون  یطراحهمچنین کیفیت مدل 
است که کیفیت   (CV- Redundancy)شاخص بررسی اعتبار حشو یا افزونگی     CV-redاست، عدد مقابل   شده داده

ساختاری را نشان    شتراک یا    اندشده نوشته  CV-Comدهد و اعدادی که در مقابل یممدل  ، شاخص بررسی اعتبار ا
شان   (CV-Communality) روایی متقاط  شانگر یمرا ن ست. با توجه به     دهند. اعداد مثبت ن سب مدل ا کیفیت منا

سشنامه و اطلاعات    سؤالات مطروحه در این تحقیق،  سؤالات اهداف و  مورد آزمون قرار  شده یآورجم از طریق پر
 :انددهیگردبه شرح نیل مطرح  هاآنگرفتند و نتایج حاصل از 
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 معناداری ضرایب مسیر و بارهای عاملی(. نتایج 3شکل )
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 پژوهشضرایب اثرگذاری متغیرهای  .(6جدول )
 رابطه tآماره  ضریب یرپذیرتأثمتغیر  تأثیرگذارمتغیر 

 وضعیت محصول

 کنندهمصرفرفتار 

 مثبت و معنادار 19/5 218/0

 منفی و معنادار 1/ 814*  -074/0 قیمت محصول

 یمعنیب 36/1 045/0 مکان خرید

 مثبت و معنادار 53/7 863/0 تخفیفات

 منفی و معنادار 459/2 -301/0 شرای  اقتصادی

 مثبت و معنادار 34/2 154/0 شرای  تکنولوژیکی

 مثبت و معنادار 7/5 276/0 شرای  فرهنگی

 مثبت و معنادار 58/2 135/0 تبلیغات

 انگیزه

 هانهیگزجستجوی اطلاعات و ارزیابی 

 مثبت و معنادار 59/2 119/0

 مثبت و معنادار 76/2 193/0 درک

 یمعنیب 9/0 -031/0 آموزش

 مثبت و معنادار 34/2 181/0 تصویر نهنی

 رواب  اجتماعی

 هانهیگزجستجوی اطلاعات و ارزیابی 

 مثبت و معنادار 164/6 289/0

 مثبت و معنادار 93/3 183/0 شخصی یهایژگیو

 یمعنیب 55/1 -053/0 کنندهمصرففرهنگ 

جستجوی اطلاعات و ارزیابی 
 هانهیگز

 مثبت و معنادار 90/5 277/0 انتخاب محصول

 مثبت و معنادار 43/8 475/0 انتخاب برند

 مثبت و معنادار 83/10 485/0 انتخاب فروشنده

 مثبت و معنادار 34/8 461/0 میزان خرید

 مثبت و معنادار 98/10 529/0 زمان خرید

 مثبت و معنادار 16/10 479/0 روش پرداخت

درصتتد معنادار  96درصتتد معنادار استتت و باقی متغیرهای معنادار با احتمال   90* با احتمال  های پژوهشیافتهمنب : 
 است.

، مکان خرید، آموزش و کنندهمصرفبرای رفتار  شدهگرفته، از میان عوامل علتی در نظر آمدهدستبهاساس نتایج بر
بعدی  قسمتدر  آمدهدستبهنتایج  لیوتحلهیتجزاست.  آمدهدستبه یمعنیببه لحاظ آماری  کنندهمصرففرهنگ 

شده توانسته برای متغیرهای ملاک تبیین کند، ینتدودر ادامه به بررسی میزان واریانسی که مدل  ارایه شده است.

 زابرونی هاسازهو در مورد  شودمی)وابسته( مدل محاسبه  زادرونی هاسازهتنها برای  𝑅2. مقادیرشودمیپرداخته 
 مقدار این معیار صفر است.
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 ی )پنهان( مدلزادرونشده هر متغیر مکنون نییتبواریانس . (7جدول )
 شدهلیتعد 𝑹𝟐میزان

 انتخاب برند 225/0

 انتخاب فروشنده 235/0

 انتخاب محصول 076/0

 هانهیگزجستجوی اطلاعات و ارزیابی  615/0

 کنندهمصرفرفتار  783/0

 روش پرداخت 229/0

 زمان خرید 279/0

 میزان خرید 212/0

 
درصد   23درصد از انتخاب برند،   22مشخص است که مدل پیشنهادی توانسته است که        ،(7اساس نتایج جدول ) بر

شنده،   صد  8انتخاب فرو صول،   در ستجوی اطلاعات و ارزیابی     61انتخاب مح صد ج صد رفتار   78، هانهیگزدر در
 درصد میزان خرید را تبیین کند. 21درصد و  28درصد روش پرداخت،  23، کنندهمصرف
 

 یریگجهینتبحث و . 5
نده مصتتترف یها یژگیو قل   یها یژگیو نوعی از عنوانبه  توانیمرا  کن بل  یغمستتتت قا  آورد. حستتتاببه  کنترلر
ولیکن تا  باشد میخارج  فروشخردهعوامل از عهده و توان  بودن اشاره به این امر دارد که کنترل این  کنترلرقابلیغ

سایی کرد. در بخش      کنندهمصرف بر رفتار  تأثیرگذارمتغیرهای  توانیمحدودی  شنا ساماندهی و  رفتار  سازی مدلرا 
صرف  و تعاملات  هاکنش، گرمداخله، یانهیزموجیهات در قالب متغیرهای علی، به دلیل تعداد زیاد متغیرها، ت کنندهم

، وضتتعیت محصتتول به لحاظ کنندهمصتترفرفتار  ستتازیمدل. بر استتاس نتایج حاصتتل از شتتودمیو پیامدها ارایه 
، قیمت محصول، تخفیفات، شرای  اقتصادی، شرای  تکنولوژیکی، شرای  فرهنگی کنندهمصرف موردنظر یهایژگیو

 معنا یبمتغیر مکان خرید به لحاظ آماری       تأثیر معنادار دارند. در این میان     تأثیر  کننده مصتتترفو تبلیغات بر رفتار   
ست به ست. در میان متغیرهای معنادار،   آمدهد صول بر رفتار   تأثیرا صرف متغیر قیمت مح ست بهمنفی  کنندهم  آمدهد

منفی  تأثیرو تصمیم به خرید آن  کنندهمصرفقیمت محصول افزایش پیدا کند بر رفتار  کهدرصورتی به عبارتیاست 
شرای  اقتصادی نامطلوب  کهدرصورتی به عبارتی. همچنین متغیر شرای  اقتصادی نیز منفی و معنادار است گذاردمی

شد بر رفتار   صرف با صویر نهنی   تأثیرمنفی دارد. همچنین  تأثیرفتار خرید وی و ر کنندهم  عنوانبهانگیزه، درک و ت
 توانمیمثبت و معنادار دارد. در توجیه این نتیجه  ها تأثیرگزینهبر جستتتجوی اطلاعات و ارزیابی  ایزمینهشتترای  

پیش از خرید به  کنندهصتترفم شتتودمیگفت متغیرهای انگیزه، درک از شتترای  خرید و تصتتویر نهنی از برند باعث 
قرار  تائید  مورد  موردبررستتتیبنابراین این رواب  نیز در مدل   ؛ برود ها گزینه دنبال جستتتتجوی اطلاعات و ارزیابی    

بر  گرمداخلهمتغیرهای  عنوانبهشتتتخصتتتی  هایویژگیو  کنندهمصتتترفمتغیرهای رواب  اجتماعی  تأثیر .گیردمی
نه جستتتتجوی اطلاعات و ارزیابی    نادار دارد و    تأثیر  ها گزی بت و مع نده مصتتترفمتغیر فرهنگ   تأثیر مث نا بی کن  مع

ست به ست که میزان رواب  اجتماعی و    آمدهد ست. بدیهی ا صرف شخصی    هایویژگیا صمیم وی   کنندهم موجب ت
 .شودمیبرای جستجوی اطلاعات پیرامون رفتار خرید 

یت   ها یان    درن عاملات م های ت نه علی،  متغیر له  و  ایزمی مدل        گرمداخ مدهای  یا به پ مدل    شتتتودمیمنجر  که در 
در این تحقیق شتتامل متغیرهای انتخاب محصتتول، انتخاب برند، انتخاب فروشتتنده، میزان خرید، زمان  شتتدهطراحی
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مطلوب  تأثیر  درنتیجه که   ها گزینه متغیرها جستتتتجوی اطلاعات و ارزیابی     تأثیر . باشتتتد میخرید و روش پرداخت   
 هایویژگی استتتت. آمدهدستتتتبهاستتتت بر متغیرهای فوق مثبت و معنادار    گرمداخلهو  ایزمینه لی و متغیرهای ع

بودن  کنترلغیرقابل آورد. حستتاببه کنترلغیرقابلمستتتقل  هایویژگی نوعی از عنوانبه توانمیرا  کنندهمصتترف
 توانمیولیکن تا حدودی  باشتتدمیخارج  فروشخردهعوامل از عهده و توان  اشتتاره به این امر دارد که کنترل این

سایی کرد. در بخش      کنندهمصرف بر رفتار  تأثیرگذارمتغیرهای  شنا ساماندهی و  به  کنندهمصرف رفتار  سازی مدلرا 
و تعاملات و پیامدها ارایه       ها کنش، گرمداخله  ، ایزمینه دلیل تعداد زیاد متغیرها، توجیهات در قالب متغیرهای علی،         

صل از    . شود می ساس نتایج حا صرف رفتار  سازی مدلبر ا صول به لحاظ    کنندهم ضعیت مح  موردنظر هایویژگی، و
شرای  فرهنگی و تبلیغات بر رفتار       کنندهمصرف  شرای  تکنولوژیکی،  صادی،  شرای  اقت ، قیمت محصول، تخفیفات، 
استت. در   آمدهدستت به معنابیاظ آماری متغیر مکان خرید به لح تأثیرمعنادار دارند. در این میان  تأثیر کنندهمصترف 

 به عبارتیاستتتت  آمدهدستتتتبهمنفی  کنندهمصتتترفمتغیر قیمت محصتتتول بر رفتار  تأثیرمیان متغیرهای معنادار، 
. گذاردمیمنفی  تأثیرو تصتتمیم به خرید آن  کنندهمصتترفقیمت محصتتول افزایش پیدا کند بر رفتار  کهدرصتتورتی

شرای  اقتصادی نامطلوب باشد بر     کهدرصورتی  به عبارتیهمچنین متغیر شرای  اقتصادی نیز منفی و معنادار است    
شتترای   عنوانبهانگیزه، درک و تصتتویر نهنی  تأثیرمنفی دارد. همچنین  تأثیرو رفتار خرید وی  کنندهمصتترفرفتار 
گفت متغیرهای  توانمیمعنادار دارد. در توجیه این نتیجه مثبت و  گزینهبر جستتتتجوی اطلاعات و ارزیابی  ایزمینه

صویر نهنی از برند باعث     شرای  خرید و ت صرف  شود میانگیزه، درک از  ستجوی   کنندهم پیش از خرید به دنبال ج
متغیرهای   تأثیر .گیردمیقرار  تائیدمورد  موردبررسیبنابراین این رواب  نیز در مدل ؛ برود هاگزینهاطلاعات و ارزیابی 

صرف رواب  اجتماعی  صی     هایویژگیو  کنندهم ستجوی اطلاعات و ارزیابی   گرمداخلهمتغیرهای  عنوانبهشخ بر ج
استتت. بدیهی استتت که  آمدهدستتتبه معنابی کنندهمصتترفمتغیر فرهنگ  تأثیرمثبت و معنادار دارد و  تأثیر هاگزینه

صی     هایویژگیمیزان رواب  اجتماعی و  صرف شخ ستجوی اطلاعات پیرامون     کنندهم صمیم وی برای ج موجب ت
 شتتودمیمنجر به پیامدهای مدل  گرمداخلهو  ایزمینهعلی،  متغیرهایتعاملات میان  درنهایت. شتتودمیرفتار خرید 
در این تحقیق شتتامل متغیرهای انتخاب محصتتول، انتخاب برند، انتخاب فروشتتنده، میزان  شتتدهطراحیکه در مدل 

 تأثیر درنتیجهکه  هاگزینهمتغیرها جستتتجوی اطلاعات و ارزیابی  تأثیر. باشتتدمی، زمان خرید و روش پرداخت خرید
 است. آمدهدستبهاست بر متغیرهای فوق مثبت و معنادار  گرمداخلهو  ایزمینهمطلوب متغیرهای علی و 

ست بهنتایج  سو با مطالعات در این تحقیق در تعداد محدودی از متغیرهای مدل  آمدهد  ,Rezaee (2023)،Jola هم

Mohammadian & Dehdashti (2023) ،Jaiswal & Kant (2018) ،NabiKhan & Mohsin (2017)  و

Peter & Olson (2018) بر رفتار    مؤثر هایمؤلفه  ییشتتتناستتتا بنابراین با توجه به نتایج این مطالعه      .باشتتتدمی
 یفروش خرده یابیبازار یهایبر استراتژ  یادیز تأثیرشناخت   نیا رایمهم است، ز  اریبس  یفروش خردهدر  کنندهمصرف 
بر  یمهم تأثیر کنندهمصتترف یاجتماع تیدرآمد و وضتتع لات،یتحصتت ت،یمانند ستتن، جنستت یعواملبطوریکه دارد. 
جامعه بر رفتار     تأثیرات و  ها تی مذهب، اقل   رینظ یفرهنگ یرها یو متغ یارتباطات اجتماع    دارند.  دی خر مات یتصتتتم
 لیدلا ای سک یمثال، ترس از ر ی. براتأثیرگذارند هازهیو انگ ینگرش، اعتقادات، موان  نفس  دارند. تأثیر کنندهمصرف 
بر  ییبستتزا تأثیرمحصتتولات  متیبرند و ق ت،یفیک ها،یژگیو قرار دهد. تأثیررا تحت  دیممکن استتت خر یشتتخصتت

 غاتیتبل ،یونیزیتلو غاتیتبل ازجمله، کنندهمصرفو ارتباطات با  غینحوه تبلهمچنین  دارند. کنندهمصرف دیخر میتصم
سانه  ش  غاتیو تبل یاجتماع یهار شمند،   یهایگو شتر  جادیو ا توجهجلبدر  یقو تأثیرهو تجربه و  دارد یارتباط با م

 رینظ یطیعوامل مح از طرفی قرار دهند. تأثیررا تحت  دیخر ماتیتصتتتم توانندیم گرانیگذشتتتته و نظرات د دیخر
ضع  صاد  تیو س یس  راتییتغ ،یاقت صاد  یا ضع  ،یو اقت ست بر رفتار   ییایجغراف  یشرا  یو حت یطیمح تیو ممکن ا
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 شنهاداتیامکان ارائه پ یفروشخرده یابیها به بازارمولفه نیو درک ا شناختبنابراین ؛ داشته باشند تأثیر کنندهمصرف
 شیو افزا یابیو به بهبود عملکرد بازار دهدیم کنندهمصترف  حاتیو ترج ازهایمتناستب با ن  یهایمؤثرتر و استتراتژ 
 نکر ملاحظات مدیریتی و بازاریابی نیل اهمیت دارد: آمدهدستبهبا توجه به نتایج  نیبنابرا .کندیفروش کمک م

ش خرده. در 1 شناخت مشتر   لیتحل ،یفرو س  انیبازار و   یهاشامل مشخص کردن هدف   لیتحل نیدارد. ا تیاهم اریب
 .شودمیرقبا  لیو تحل انیمشتر حاتیو ترج ازهاین صیتشخ ،یابیبازار
و ارتباطات  غاتی)تبل غاتی( و تبلرسدیم یکه محصول به مشتر یمکان )مکان مت،یاز محصول، ق یبیترک تیری. مد2

 است. یفروشخردهدر  یابیبازار ی( از اصول اساسیبا مشتر
 دیخر ندیکه ممکن است در فرآ  یها و موانعمهارت د،یخر یریگمی، شناخت عوامل تصم  کنندهمصرف . مطالعه رفتار 3

 برخوردار است. ییبالا تیداشته باشند، از اهم تأثیر
 ارتباطات مثبت جادی. ادهندیرا شکل م کنندهمصرف یگذار تأثیرمانند نظرات دوستان و خانواده،  ی. عوامل اجتماع4

 کمک کند. یفروشخرده تیریو مد غاتیبه تبل تواندیآنها م یوفادار شیو افزا انیبا مشتر
رواب   جادیو ا انیبرخوردار استتت. ارتقاء خدمات مشتتتر یاریبستت تیاز اهم انیمثبت به مشتتتر دی. ارائه تجربه خر5

 دهد. شیرا افزا انیمشتر یو وفادار دیبازخر تواندیمستدام م
در بهبود  تواندیها مداده یابی و رد لی موبا یهاشتتتنیکیاپل ک،ی مانند تجارت الکترون   نینو یهایفناور  یریکارگ. به6
 مؤثر باشد. انیارتباط با مشتر یو برقرار یفروشخرده تیریمد
 یبازار، استتتتراتژ  لی از تحل یبیترک ازمند ی ن یفروشتتتخردهدر  کننده مصتتترفو رفتار   یابی بازار  تی ری، مد یکلطور به 

دست  زیآم تیموفق انیمشتر یاست تا به جذب و نگهدار نینو یهایو تکنولوژ یاجتماع باتیتوجه به ترت ،یابیبازار
ی نیز فروش خردهلازم به نکر است مدل ارایه شده در این تحقیق قابل تعمیم به حوزه های دیگر فروش غیراز    .میابی

بر اساس مدل   :شود مییی به شرح زیر مطرح  هاشنهاد یپدر این مطالعه،  آمدهدست بهبا توجه به نتایج بنابراین ؛ است 
ست عوامل   شده طراحی وضعیت محصول، قیمت محصول، مکان خرید، تخفیفات،    ) یعلبرای ارتقای فروش، بهتر ا

انگیزه، درک، تصویر نهنی و آموزش(  ) یازمینهشرای  اقتصادی، شرای  تکنولوژیکی، شرای  فرهنگی و تخفیفات(،     
( برای دستیابی به پیامدهای مدل )انتخاب کنندهمصرف شخصی و فرهنگ    هایویژگیرواب  اجتماعی، گر )مداخلهو 

 محصول، انتخاب برند، انتخاب فروشنده، میزان خرید، زمان خرید و روش پرداخت( مدنظر قرار گیرد.
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 منابع   
 یآن دیکنندگان بر رفتار خرمصرف یباورها تأثیر(. 1394) محسن ی،اکبر و محمددیس ،لیاصپسندنوع ؛نینازن ی،ریام

 .34-21 ،(3)5 ،نینو یابیبازار قاتی. تحقنیآنلا  یها در محآن
در صنعت مد  یداریاز پا یآگاه تأثیرکنندگان تحت مصرف دیرفتار خر لی(. تحل1402) ژنیب، ییرضاو  صبا ،یریام

 .69-45 ،(2)10 ،کنندهصنعت پوشاک(. مطالعات رفتار مصرف: ی)مطالعه مورد
 یخارج ای یداخل یکالا دیدر خر کنندگانمصرف حاتیترج لیتحل (.1396)ناصر  ،بادآنعمتیداناو  رضایعل ،زندهبافنده

 (.1) 7 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق .انیعامل بن سازیمدلبا 

 تیحما یالگو نیتدو (.1402) دیوح، فریناصحو  زهره ،شاهرخیدهدشت ؛محمود ،انیمحمد ؛الهنعمت ،جولا
مضمون. مطالعات رفتار  لیتحل کردیشده: با رودرک یریبراساس غنا و تعامل پذ تیاز وبسا کنندهمصرف
 .50-26 ،(1) 10 ،کنندهمصرف

بر رفتار  یغاتیتبل یرسانه ها یاثربخش یابیمدل ارز یطراح (.1385) محسن ،یمحمدو  سهراب، یمحمدخان
  .46-27(، 3) 2 ،یابیبازار تیریمد .کنندهمصرف

محصول و رابطه آن با  ینیآفرقصد هم یبررس (.1395) سایپر ،شهرکیفروزنده و غلامرضا ،یجندق؛ یمرتض ،یسلطان
 یابیبازار قاتیتحق .شدهادراک یزمان سکینقص ر دهان به دهان مثبت؛ ملاحظه یابیده و بازارشارزش ادراک

  .146-127(، 3) 6 ن،ینو

با توجه به محصولات سبز  کنندهمصرف یبر رفتار انتخاب مؤثر(. عوامل 1394) مهناز ی،کاظم و رضایعلدیس ی،صالح
 .92-75 ،(26)10 ی،ابیبازار تیریارزش مصرف. مد یتئور بر یمبتن
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