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With the rapid development of information and communication technology 

and smartphones, smart technologies and mobile applications have become 

a vast and integral part of everyday life. Acceptance of technology is a 

descriptive and provable satisfaction for using information technology in 

the tasks designed to support them. Research in which the term acceptance 

is used often tends from a theoretical point of view to technology 

acceptance models. Therefore, the purpose of this study is to investigate the 

role of acceptance theories in consumer behavior. In the following, we will 

have an overview of acceptance theories and their role in consumer 

behavior, and then a discussion and conclusion is given. The present study 

can help online retailers and online stores to understand the factors 

affecting the use behavior of customers and by adopting appropriate 

policies and actions, engage buyers and attract customers to long-term and 

short-term goals. Reach yourself.  

Corresponding Author’s Info 

ORCID: 0000-0002-4328-5734 

Email: Milad.farzin@srbiau.ac.ir 

Article history: 

Received: 27 Jan 2021 

Revised: 29 Feb 2021 

Accepted: 07 Mar 2021 

Published online: 21 Mar 2021 

Keywords: 

Acceptance theories, consumer 

behavior, intelligent 

technologies. 

This is an open access article under the CC BY license.                                      © 2021 The Authors. 

How to Cite This Article: Bina Asrami, F & Farzin, M (2021). “The Role of Acceptance Theories in Consumer 

Behavior”. Journal of Management, economics and  Entrepreneurship , 2(1): 67-80. 



 

 کارآفرینی   و   مدیریت، اقتصاد  فصلنامه مطالعات
www.JMEK.ir 

 

 

 0011، شماره اول، بهار دومدوره 
 

 

 رفتار مصرف کننده در رشیپذ های یتئور نقش

 

 2میلاد فرزیندکتر   1 فاطمه بینا اسرمی

  fatemebina1193@gmail.com .ايران ساري، اسلامی، آزاد دانشگاه ساري، بازاريابی، واحد-بازرگانی مديريت کارشناسی ارشد دانشجوي .1

 milad.farzin@srbiau.ac.ir .ايران تهران، تحقیقات، و علوم واحد اسلامی، آزاد دانشگاه بازرگانی، مديريت دکتري. 2

 

 چکیده  اطلاعات مقاله

 مروری: نوع مقاله

 76-01: صفحات

 
 يها يهوشمند، فناور يها یارتباطات و گوشو  اطلاعات يفناور عيبا توجه به توسعه سر

 روزمره یاز زندگ جدانشدنیگسترده و  به بخشی همراهتلفن  يکاربرد هايهوشمند و نرم افزار

اطلاعات در  يبکار بردن فناور يقابل شرح و اثبات برا تيرضا يفناور رشيپذ .اند تبديل شده

که در آنها از واژه  يیپژوهش ها. ، می باشدشده است یآنها طراح یبانیپشت يکه برا یفيوظا

جهت  يفناور رشيپذ يبه سمت مدل ها کيتئور دگاهياستفاده شده است، غالبا از د رشيپذ

کننده می  مصرف رفتار در پذيرش هاي تئوري لذا هدف از اين تحقیق، بررسی نقش. ابندي یم

پذيرش و نقش آنها در رفتار مصرف کننده خواهیم داشت  هاي در ادامه مروري بر تئوري. باشد

تواند به خرده فروشان  یر مپژوهش حاض. و سپس يه بحث و نتیجه گیري پرداخته شده است

را درک کنند  انيکند تا عوامل مؤثر بر رفتار استفاده مشتر کمک ینترنتيا يهاهو فروشگا نيآنلا

به  ان،يسازند و با جذب مشتر ریرا درگ دارانيها و انجام اقدامات مناسب، خر استیو با اتخاذ س

 .اهداف بلند مدت و کوتاه مدت خود برسند
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 مقدمه -0

 یارتباطات و گوشو  اطلاعات يفناور عيبا توجه به توسعه سر

 يکاربرد هايهوشمند و نرم افزار يها يهوشمند، فناور يها

 روزمره یاز زندگ جدانشدنیگسترده و  به بخشی تلفن همراه

 (.2011و همکاران،  1باعبدالله) اند تبديل شده

ی که ساخته و طراحی می شوند از طريق ليموبا يبرنامه ها

دانلود و تلفن همراه  يها پلتفرم ساير اگوشی هاي هوشمند ي

، تعداد 2013در سه ماهه اول سال  .استفاده می شوند

 2.2دانلود در حدود  يموجود در جهان برا اپلیکیشن هاي

 يبرا ونیلیم 2.4و ( اپ استور)اپل فروشگاه  يبرا ونیلیم

 شیب 2013و کاربران تا سال  بود (پلی استور)گوگل فروشگاه 

تلفن همراه  يدستگاه ها يبر رو اپلیکیشن اردیلیم 134.1از 

شود تا سال  یم ینیب شیکه پ یخود دانلود کرده اند، رقم

 (.2013، 2تالابات)ابدي شيافزا اردیلیم 244.2به  2022

توسط  رایتلفن همراه که اخ يبرنامه ها نيمحبوب تر انیدر م

 يها شنیکیاند، اپل افتهيتوسعه  یخدمات يسازمان ها

امروزه بعضی از . وجود دارد 2ليموبا يغذا برا آنلاين سفارش

تلفن همراه به عنوان  اپلیکیشن هاي تجاري از ها رستوران

حفظ  ايو  ديجد يها يجذب مشتر يبرا نوين يک سازوکار

با توجه به رقابت  ژهي، به وفعلی انيمشتر يو وفادار تيرضا

توسعه  ،از اينرو .استفاده می کنندبخش  ايندر  ديشد

 مشارکت و فعالیت شيمنجر به افزا یتعامل يها يتکنولوژ

 يمختلف مانند جمع آور يتجار يها تیفعالدر  انيمشتر

ها شده  یو ارائه بررس ديها، خر نيگزيجا سهياطلاعات، مقا

ايجاد شناخت ها به دنبال  رستوراناکثر  ،دلیل نیبه هم. است

                                                           
1 Baabdullah 
2 Talabat 
3 Mobile food ordering apps 

کاريسون، )ها هستنداپلیکیشن  نيا قيخود از طر برند و ارزش

 (.2011، 8رحمان، تیلور و وولا

توان به عنوان  یرا م ليموبا يسفارش غذا برا يها شنیکیاپل

 یکه کاربران گوش ی تعريف کردتلفن همراه يهااپلیکیشن 

کانال نوآورانه و مناسب  کيرا به عنوان  هاهوشمند آن يها

ثبت غذا ها،  فهرست شيبه رستوران ها، نما یدسترس يبرا

 یکيزیگونه تعامل ف چیبدون ه هزينه غذا و پرداخت سفارش

و  4وانگ)دانلود و استفاده می کنند با کارکنان رستوران،

 (.2011همکاران، 

و  یتوانند به راحت یم انيها، مشتراپلیکیشن  نيبا استفاده از ا

از رستوران ها در زمان  يگسترده ا فیط به  کارآمدبه طور 

، دسترسی داشته باشند و سفارش مناسب  يها و مکان ها

در مورد  انيمشتر به يیهااپلیکیشن  نیچن. غذا ثبت کنند

 یقیاطلاعات جامع، به روز و دق غذاهافهرست رستوران ها و 

مشاهده  ، قابلیتاطلاعات نيهمراه با ا. دهند یارائه م

از . شود به مشتريان ارائه میسفارش در تمام مراحل  شرفتیپ

 يها یژگيغذا شامل و نيسفارش آنلا يهااينرو اپلیکیشن 

 یو رستوران ها کمک م انيهستند که به مشتر ينوآورانه ا

سوء  ک،یمدت، تراف یانتظارات طولان رینظ یتند تا مشکلانک

را  يمشتر اتيبه شکا یدگیرس ايو  ليتحودر  ری، تاختفاهم

 (.2013،  آکسنوا) برطرف کنند

 يبرا ياز راه ها یکي دهدی پژوهش نشان م نهیشیپ یبررس

هدف، شناخت عوامل مؤثر بر رفتار استفاده از  نيبه ا دنیرس

 يگونه فناور نياستفاده از ا رشيو پذ آنلاين ديخر يفناور

 دیبه فروشندگان با تول یاطلاعات نیچن به یابیدست. هاست

 يمؤثرتر يتا بتوانند راهکارها دهدیامکان را م نيکنندگان ا

 نياز ا(. 1212فر،  یمحبوب)ارائه دهند  انيجذب مشتر يرا برا

                                                           
4 Carlson, J., Rahman, M. M., Taylor, A., & Voola  
5 Wang 
6 Aksenova 
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و به منظور جذب  یرقابت طیدر مح تیکسب موفق يرو، برا

 یابيبازار رانيمد ،یکنون انيبالقوه و حفظ مشتر انيمشتر

و رفتار استفاده مصرف کننده  طیدر مح رییتغ ديشرکت ها با

 لیو تحل هيو تجز يدرک کند و مدام به جمع آور یرا به خوب

کوک و همکاران، )حوزه بپردازند  نيداده ها و اطلاعات در ا

 یزمان نيآنلا يفروشگاه ها تیرسد موفق یبه نظر م(. 2010

ها  يناورف نيا رشيافتد که مصرف کنندگان به پذ یاتفاق م

 يمشتر یداشته باشند که به بروز رفتار استفاده واقع ليتما

  201و همکاران،  می؛ ل2013و همکاران،  الالوان)انجامد  یم

عبارت است از  يفناور رشيپذ(. 2012و تروجیلو،  گزيو رودر

 يکار بردن فناوربه  يقابل شرح و اثبات برا تيرضا

شده  یآنها طراح یبانیپشت يکه برا یفياطلاعات در وظا

استفاده شده  رشيکه در آنها از واژه پذ يیپژوهش ها. است

 رشيپذ يبه سمت مدل ها کيتئور دگاهياست، غالبا از د

 (.2003 ن،یل)ابندي یجهت م يفناور

پذيرش و نقش آنها در رفتار  هاي در ادامه مروري بر تئوري

مصرف کننده خواهیم داشت و سپس يه بحث و نتیجه گیري 

 . خواهیم پرداخت

 مروری بر تئوری های پذیرش -2

 1تئوری انتشار نوآوری ها -2-0

تئوري انتشار نوآوري ها را  2 11در سال  2اورت ام راجرز

، «انتشار نوآوري ها»راجرز در کتاب خود با عنوان . ارائه نمود

 Sاين تئوري را مطرح کرد که نوآوريها به شکل يک منحنی 

به گونه اي که ابتدا . در جامعه بسط و گسترش می يابند

گروهی از پذيرندگان اولیه آن تکنولوژي يا نوآوري خاص را 

مورد استفاده قرار می دهند؛ و پس از آنها، گروه کثیري از 

جامعه آن نوآوري خاص را می پذيرند تا اينکه آن نوآوري در 

ي فرآيند تصمیم راجرز در تئور. جامعه؛ عادي و رايج می شود

                                                           
1 Diffusion of Innovations (DOI) 
2 Rogers 

اذعان می کند که انتشار نوآوري فرآيندي است که  2نوآوري

، پیاده  ، تصمیم4، ترغیب8آگاهی: طی زمان و در پنج مرحله

افراد از نظر ابتکار و . ، اتفاق می افتد4و تايید 3پیاده سازي

در پنج گروه متمايز قابل طبقه بندي هستند  1نوآوري فردي

ايز خاصی به شرح زير که اعضاي هر طبقه خصوصیات متم

 :دارند

عموماً افرادي : یا نوجوان جسور 01نوآوران -0

تحصیلکرده، جسور و با غناي اطلاعاتی متنوع، که با پذيرفتن 

 .ريسک، افکار يا ايده هاي جديد را می آزمايند

افراد صاحب  :00زودپذیرها یا پذیرندگان اولیه -2

و افراد نظر، پیشروان اجتماعی، افراد معروف و مشهور 

تحصیلکرده که نظريه هاي جديد را به سرعت ولی با دقت 

 .می پذيرند

شامل قشر متوسط جامعه و افراد  :02اکثریت پیشگام -3

وابسته به گروه هاي غیررسمی جامعه که داراي احتیاط 

 .هستند و به ندرت پیشگام می شوند

شامل افراد سنتی،  :03اکثریت رده آخر یا موخر -0

و افراد دهک هاي پايین اقتصادي جامعه که  بدبین و شکاک؛

ايده هاي جديد را پس از آزموده شدن توسط اکثريت جامعه، 

 .می پذيرند

                                                           
3 Roger’s Innovation Decision Process theory 
4 Knowledge 
5 Persuasion 
6 Decision 
7 Implementation 
8 Confirmation 
9 Individual Innovativeness 
10 Innovators 
11 Early Adopters 
12 Early Majority 
13 late Majority 
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شامل همسايگان و دوستان افراد  :0افراد کند و پسرو -5

. افراد مرجع و پیشرو و افراد ريسک گريز که به سنت پايبندند

مدت  اين افراد به تغییرات نظر خوشی ندارند و فقط وقتی که

ده زمانی از ايده هاي جديد گذشت و به صورت سنتی در آم

به نقل از  1218مشهدي، ) باشد، از آن استفاده می کنند

 (.1114راجرز، 

 2تئوری اقدام مستدل -2-2

توسط مارتین  1140تا  1134تئوري اقدام مستدل در سالهاي 

اين تئوري شامل سه مؤلفه . ارائه شد 8و آيسک آژنه 2فیشبین

 -2، 4قصد رفتاري -1: مؤلفه عمومی است که عبارتند از 

 .3هنجار ذهنی -2،  نگرشة

براساس اين تئوري قصد رفتاري يک فرد به نگرش فرد 

قصد . نسبت به آن رفتار و هنجارهاي ذهنی بستگی دارد

رفتاري به طور نسبی میزان قصد فرد براي انجام يک رفتار را 

نگرش شامل باورها درباره نتايج و تبعات . نشان می دهد

انجام يک رفتار و همچنین ارزيابی شخص از آن نتايج می 

هنجار ذهنی ترکیبی است از احساس فرد نسبت به . باشد

انتظارات افراد يا گروه هاي وابسته و همچنین قصد تطبیق با 

 .اين انتظارات

، هنجار ذهنی به بیان ديگر طبق تعريف فیشبین و آژن

احساس يک فرد در باره اينکه اکثر مردمی که »عبارتست از 

براي وي مهم هستند درباره انجام آن رفتار خاص چگونه فکر 

ترکیب نگرش يک فرد با هنجارهاي ذهنی؛ قصد . «می کنند

 .رفتاري آن فرد را شکل می دهد

                                                           
1
 laggards 

2 Theory of Reasoned Action (TRA) 
3 Martin Fishbein 
4 Icek Ajzen 
5 Behavioral Internation 
6 Attitude 
7 Subjective Norm 

با کلیات اين تئوري موافقند لیکن ( 1144) 4شپرد و همکاران

آنها معتقدند که براي مبانی . تثنائاتی را نیز مطرح می کننداس

استفاده از نگرش ها و هنجارهاي ذهنی  -1اين تئوري يعنی 

استفاده از قصد رفتاري  -2براي پیش بینی قصد رفتاري و 

براي پیش بینی انجام يک رفتار، سه نوع شرايط محدود 

، انتخاب 1رفتار اهداف در برابر: کننده وجود دارد که عبارتند از

 11، قصد در برابر برآورد و تخمین10انتخاب بین چند پیشنهاد

 (.1218مشهدي، )

  12تئوری رفتار سنجیده -2-3

و در ادامه پژوهشات خود و در توسعه  1144آژن در سال 

از قصد »مدل تئوري اقدام مستدل طی مقاله اي تحت عنوان 

. موفق شدبه ارائه اين تئوري « تا رفتار، تئوري رفتار سنجیده

بدين ترتیب که متغیر پیش بینی کننده ديگري به نام 

احساس کنترل رفتاري را به مدل اولیه تئوري اقدام مستدل 

اضافه نمود تا براي توضیح مواقعی که افراد قصد انجام 

رفتاري دارند، لیکن رفتار واقعی به دلیل عدم اطمینان يا 

ود، بتوان از آن کنترل فرد بر رفتار موردنظر، پژوهشگر نمی ش

 .استفاده نمود

رفتار انسان با سه نوع از ملاحظات و تأملات هدايت می 

و  18، باورهاي هنجاري12باورهاي رفتاري: گردد که عبارتند از 

به ترتیب، باورهاي رفتاري موجب شکل . 14باورهاي کنترلی

. گیري نگرش مثبت يا منفی نسبت به يک رفتار می شوند

به هنجارهاي ذهنی می گردند و  باورهاي هنجاري منجر

باورهاي کنترلی به نوبه خود باعث بوجود آمدن احساس 

بر اساس تئوري رفتار . کنترل رفتاري در فرد می گردند

                                                           
8 Sheppard et al 
9 Goals Versus Behaviors 
10 The Choice Among Alternatives 
11 Intentions Versus Estimates 
12 Theory of Planned behavior (TPB) 
13 Behavioral Beliefs 
14 Normative Beliefs 
15 Control Beliefs 
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نگرش نسبت به رفتار، : گانهسنجیده، متغیرهاي سه

هنجارهاي ذهنی و احساس کنترل رفتاري منجر به شکل 

خص فرض بر به طور مش. گیري قصد رفتاري می گردند

اينست که متغیر احساس کنترل رفتاري، نه تنها به صورت 

مستقیم بر رفتار واقعی تاثیر می گذارند، بلکه به صورت غیر 

مستقیم و از طريق شکل گیري قصد رفتاري بر خود رفتار 

 (.همان)واقعی تأثیر می گذارد 

  1مدل پذیرش تکنولوژی -2-0

تئوري اقدام مستدل در اين تئوري نوع سازگاريافته اي از 

توسط  1141حوزه سیستم هاي اطلاعاتی است که در سال 

اين تئوري يکی از تاثیرگذارترين . ارائه گرديد 2فرد ديويس

تئوري هايی است که در زمینه تئوري هاي پذيرش و در ادامه 

مطالعات انجام شده بعد از تئوري اقدام مستدل انجام شده و 

فرد ديويس در . ز آن تئوري می باشدبه عبارتی مدلی برآمده ا

اين تئوري به جاي عوامل معرفی شده در تئوري اقدام 

و احساس  2مستدل دو عامل احساس سهولت کاربري

را در شکل گیري قصد رفتاري و انتخاب  8کاربردي بودن

اين . کاربر براي استفاده از يک تکنولوژي جديد مؤثر می داند

ينکه کاربران چگونه به اين تئوري مدلی است براي تبیین ا

نتیجه می رسند که يک تکنولوژي جديد را پذيرفته و به کار 

بر اين اساس، هنگامی که کاربران با يک تکنولوژي . ببندند

جديد مواجه می شوند، يک سري عوامل بر تصمیم آنها در 

خصوص زمان و چگونگی به کار گیري آن تکنولوژي تأثیر 

ين دو عامل از نظر ديويس عبارتند ا. قابل توجهی می گذارند

احساس کاربردي بودن و احساس سهولت کاربري : از 

 (.همان)

 رفتار مصرف کننده و مفاهیم کلیدی آن -3

                                                           
1 Technology Acceptance Model(TAM) 
2 Fred Davis   
3 Perceived Ease of Use (PEOU) 
4 Perceived Usefulness (PU) 

تمامی فرآيندهاي ذهنی و احساسی و رفتار قابل مشاهده از 

سوي مصرف کننده به هنگام جستجو، خريد و مصرف کالا 

انگل و )يا خدمات، رفتار مصرف کننده به شمار می آيند 

رفتار مصرف کننده در ديکشنري . (1110، 4همکاران

به  اين شکل عنوان ( 1114)اصطلاحات بازاريابی پیتر بنت

رفتار مصرف کننده به تمام اقدامات و فرآيندهاي : شده است

تصمیم گیري خريد کالا و خدمات از سوي مصرف کننده به 

 (.2001،  باترا و همکاران)منظور مصرف شخصی، اشاره دارد 

2001.) 

رفتار مصرف کننده شامل ( 2001) 3طبق ديدگاه بلک ول

مجموعه فعالیتهاي کسب کردن، مصرف کردن و دور ريختن 

منظور از کسب کردن در اين تعريف، . می باشديک کالا 

جست و جوي اطلاعات درباره محصولات و خدمات و 

همچنین ارزيابی جايگزين ها، يا چگونگی و نحوه پرداخت 

نقدي، کارتهاي اعتباري، وام بانکی و )بهاي کالا و خدمات 

مصرف کردن شامل مجموعه روش هاي . می باشد( غیره

ري شده است و عمل دور ريختن استفاده از محصول خريدا

کالا زمانی رخ می دهد که کالا فرسوده شده يا ديگر مورد 

 (.2012، 4بلايت)نیاز نباشد 

رفتار مصرف کننده، مطالعه فرآيندهايی از جمله انتخاب، 

خريد، استفاده يا دسترسی به محصولات، خدمات، ايده ها يا 

ارضاي نیازها  تجارب توسط افراد يا گروهی از افراد به منظور

در تعريف مشابهی  (. 200، 1سولمن)و امیالشان می باشد 

رفتار مصرف کننده، : بیان می کنند( 2003) 10شفمن و کانوک

رفتاري است که در آن مصرف کننده به جست و جو براي 

خريد، استفاده، ارزيابی و دسترسی به محصولات و خدمات 

                                                           
5 Engel et al 
6 Batra et al 
7 Black well 
8 Blythe 
9 Solomon 
10 Schiffman & Kanuk 
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اي خود بپردازد می پردازد تا از اين طريق به ارضاي نیازه

 (.2004، 1بري)

پذيرش کلی اين مفهوم که هدف شرکتهاي بازرگانی، ارضاء 

خواسته ها و نیازهاي مصرف کنندگان با شناخت طرف هاي 

مبادله می باشد، اساس مطالعة رفتار مصرف کننده را شکل 

مصرف کننده در مراحل اولیه رشد، اغلب رفتار . می دهد

شان دهندۀ تأکید بر رابطة متقابل خريدار خوانده می شد که ن

حال . بین تولیدکنندگان و مصرف کنندگان در زمان خريد بود

بازاريابان به اين نتیجه رسیدند که رفتار مصرف کنندگان 

مذاکره با )فرايندي دائمی است و فقط به لحظة خريد 

محدود نمی ( فروشنده، توافق، دريافت کالا و پرداخت پول

بلکه رفتار مصرف (. 1211اسفیدانی، سیدجوادين و )شود 

کننده به مطالعة تمامی فرايندهاي انتخاب، استفاده و کناره 

گذاري محصول ها و خدمات، تجارب و يا ايده ها به وسیله 

افراد، گروه ها و سازمانها، براي ارضاي نیازها و نیز بررسی 

به عبارت . آثار اين فرآيندها بر مشتري و جامعه می پردازد

ر رفتار مصرف کننده شامل مجموعه اي از فرآيندهاي ديگ

روانی و فیزيکی است که قبل از خريد، آغاز و بعد از مصرف 

 (. 1111، 2پیتر و همکاران)نیز ادامه می يابد 

به عقیده ويلکه، رفتار مصرف کننده، فعالیتهاي ذهنی، 

احساسی و فیزيکی اي را که افراد، هنگام خريد، استفاده و 

اختن محصولات و خدماتی که براي ارضاي نیازها و دور اند

(. 2000، 2ويلکی)امیالشان به کار می گیرند، شامل می شود 

سولومون، نیز نظر خود را اين گونه مطرح کرد که رفتار 

مصرف کننده با هدف ارضاي نیازها و خواسته هاي اشخاص 

و گروه هاي مختلف، به بررسی فرآيندهاي مؤثر در زمان 

، خريد و استفاده از محصولها، خدمات، ايده ها و انتخاب

 (.1212سولومون، )تجربه ها می پردازد 

                                                           
1 Bray 
2 Peter et al 
3 Wilkie 

 لزوم بررسی رفتار مصرف کننده -3-0

چرا رفتار مصرف کننده را مطالعه می کنیم؟ توسعه مطالعات 

رفتار مصرف کننده نتیجه چرخش فلسفه بازاريابی از گرايش 

تولید و محصول به گرايش فروش و سپس گرايش بازاريابی 

عوامل ديگر نیز در گسترش مطالعات رفتار مصرف . می باشد

رفی سرعت زياد مع: کننده دخیل بوده اند که عبارتند از

محصولات جديد، چرخه ها کوتاه تر عمر محصولات، افزايش 

جنبش ها حمايت از مصرف کننده به وسیله گروه ها 

خصوصی و سیاست گذاران عمومی، توجه به محیط زيست، 

رشد بازاريابی، خدمات بازاريابی سازمان ها غیرانتفاعی، موجود 

بودن تکنیک ها آماري خبره و کامپیوترها و رشد تقسیم 

مؤسسات . بندي بازار به عنوان يک استراتژي بازاريابی

بازاريابی خود در زمینه رفتار مصرف کننده براي تقسیم 

بازارها، طراحی استراتژي هاي بازاريابی، محرک بازاريابی 

درک رفتار مصرف کننده و فرآيند مصرف . استفاده می کنند

به اين مزايا شامل کمک . مزاياي چندي را به همراه دارد

مديران در تصمیم گیري، فراهم آوردن مبنا دانشی برا 

پژوهشگرين بازاريابی براي تجزيه و تحلیل مصرف کنندگان، 

و کمک به قانون گذاران در تصويب قوانین و مقررات با توجه 

به خريد و فروش کالاها و خدمات می باشد و به علاوه، 

 مطالعه مصرف کنندگان می تواند در درک بهتر عوامل

. روانشناختی و اقتصاد مؤثر بر رفتار انسان به ما کمک کند

اهمیت شناخت مصرف کننده در تعريف بازاريابی به عنوان 

فعالیتی انسانی که جهت برآورده کردن نیازها و خواسته ها از 

و اين . نهفته است( هدايت می شود)طريق فرآيند مبادله 

فهیمی، )ابد تعريف در فعالیت کلیدي بازاريابی ظهور می ي

1218.) 

در چنین فضايی داشتن درک صحیح از مصرف کنندگان و 

اين مزيت . فرايند مصرف، مزيت هاي متعددي را در بر دارد

ها شامل کمک به مديران در جهت تصمیم گیري، تهیه يک 
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مبناي شناختی از طريق تحلیل رفتار مصرف کنندگان، کمک 

ضع قوانین مربوط به به قانونگذاران و تنظیم کنندگان براي و

خريد و فروش کالا و خدمات و در نهايت به مصرف کنندگان 

رفتار مصرف کننده در . در جهت تصمیم گیري بهتر است

با . طراحی کمپین هاي تبلیغاتی نیز نقشی حیاتی ايفا می کند

علم به نحوه رفتار مخاطبان است که می توان رسانه و پیام 

وه مطالعه رفتار مصرف کننده به علا. مناسب را انتخاب کرد

می تواند در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعی که رفتار 

بر اين . انسان را تحت تأثیر قرار می دهند، به ما کمک کند

اساس، تحلیل رفتار مصرف کننده در مواردي همچون 

طراحی آمیخته بازاريابی، بخش بندي بازار و تعیین موقعیت و 

حسینی، )امري لازم و حیاتی است  متمايزسازي محصول نیز

1218.) 

آنچه امروزه در مفهوم بازاريابی اهمیت يافته، درک رفتار 

مصرف کننده به گونه اي است که بر اساس آن کالاها و 

خدمات را با بیشترين کیفیت، قیمت مناسب و بیشترين ارزش 

امروزه مصرف . از ديدگاه مصرف کننده به فروش رساند

رهاي در حال توسعه و توسعه يافته به کنندگان در کشو

اطلاعات فراوانی درباره کالاها و خدمات دست يافته اند، که 

اين منجر به عدم وابستگی سابق بازاريابان به منابع اطلاعاتی 

امروزه بازاريابان نیازمند رويکردهاي پیشرفته تر و . شده است

ذکور روند م. تر از مصرف کنندگان می باشندداده هاي جزئی

اهمیت درک رفتار مصرف کننده در حوزه بازاريابی را 

دوچندان نموده است بازاريابان امروزه به دنبال اين هستند که 

بفهمند، مصرف کننده به چه چیزي فکر می کند، چه چیزي 

را می خواهد، چگونه عمل می کند و نحوه استفاده آن از 

طالعه ي به اين منظور آنها به م. کالاها به چه شکل است

رفتار مصرف کننده می پردازند تا چگونگی و چرايی مصرف 

کالا ها و خدمات از سوي مصرف کنندگان را درک کنند 

 (.2001باترا، )

دلايل متعددي باعث شده است، مطالعه رفتار مصرف کننده 

از . به شاخه اي مهم و جداگانه در حوزه بازاريابی تبديل شود

واره بر اساس پیش بینی جمله اينکه مصرف کنندگان هم

توسعه مفهوم تقسیم . هاي تئوري اقتصادي رفتار نمی کنند

بندي بازار به منظور تفکیک و جداسازي بازارهاي بالقوه، 

همچنین کاربرد تکنیکهاي موقعیت يابی و نیاز به طراحی 

آمیزه بازاريابی به طور اخص در هر بازار همگی تأکیدي بر 

از ديگر . ر مصرف کننده می باشندجداسازي حوزه مطالعه رفتا

عواملی که منجر به توسعه مفهوم رفتار مصرف کننده در 

حوزه بازاريابی شده است، کوتاه تر شدن چرخه عمر محصول، 

افزايش نگرانی هاي محیطی، علاقه به حمايت از مصرف 

کنندگان، توسعه بازار خدمات، ورود به بازارهاي بین المللی، 

و تکنیک هاي تحلیل آماري می باشد توسعه کامپیوترها 

 (.1212ناصري اشترانی، )

بازاريابان به منظور تعیین يک آمیزه صحیح از محصول، 

قیمت، توزيع و پیشبرد فروش، نیازمند درک صحیح رفتار 

مصرف کننده اند که با مطالعه اين حوزه به بسیاري از 

به طور کلی . سوألات خود در اين زمینه دست خواهند يافت

می توان گفت، مطالعه رفتار مصرف کننده شامل مطالعه اين 

وضوع است که مصرف کنندگان چه چیزي را، چرا، چگونه، م

اينکه چگونه خريد . در چه زمانی و در کجا خريداري می کنند

آنها دوباره تکرار می شود و چه فعالیت هايی را پس از خريد 

کالا انجام می دهند، همگی موضوع مورد بحث و بررسی در 

تواند مطالعه رفتار مصرف کننده می . اين حوزه می باشد

کمک زيادي در تقسیم بندي بازار، انتخاب بازار هدف، توسعه 

استراتژي موقعیت يابی، توسعه آمیزه بازاريابی مناسب براي 

بازارهاي مختلف و مصرف کنندگان به بازاريابان انجام دهد 

 (.2001باترا، )

 مدل رفتار مصرف کننده  -3-2
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ريد زيادي معمولاً هر مصرف کننده در هر روز با تصمیمات خ

بیشتر شرکتهايی که دربارۀ رفتار خريد مصرف . مواجه است

کنندگان به پژوهش می پردازند، می کوشند تا دربارۀ آنچه 

مصرف کنندگان می خرند، روش و تعداد خريد، مکان خريد و 

بازاريابان می توانند . علت خريد آنها، پاسخهاي مناسبی بیابند

يی که در مورد نوع براي يافتن پاسخهايی جهت پرسشها

خريد، مقدار و محل خريد مصرف کننده مطرح می شود، 

پژوهشات و مطالعاتی انجام دهند ولی آگاه شدن از علت هاي 

رفتار مصرف کننده يا خريدار چندان ساده نیست زيرا اغلب، 

پاسخهاي مربوط به اين سوألات در ذهن، فکر و مغز مصرف 

: بازاريابان چنین استپرسش اصلی براي . کننده وجود دارد

مصرف کنندگان در برابر تلاش هاي بازاريابی شرکت، چه 

واکنشی از خود نشان می دهند؟ اگر شرکت بتواند از شیوه اي 

که مصرف کنندگان در برابر انواع محصولات تولیدي، قیمت 

و تبلیغات واکنش نشان می دهند، آگاه شود، نسبت به شرکت 

نقطة شروع . برخوردار خواهد بودهاي رقیب از امتیاز بزرگی 

اين پژوهشات، بررسی مدل محرک واکنش رفتار خريدار است 

همانگونه که در اين . نشان داده شده است( 1)که در شکل 

شکل ديده می شود رفتار مصرف کننده بر اين اساس شکل 

می گیرد که عوامل تحريک کننده و انگیزشی بسیاري به 

مقصود همان آمیخته )اريابی همراه عوامل و محرکهاي باز

مصرف کننده می شوند و او  "جعبة سیاه"وارد ( بازاريابی

کاتلر و )واکنش هاي مشخصی از خود نشان می دهد 

 (.2001آرمسترانگ، 

 

 

 

 

 

 (2110کاتلر، )مدل رفتار خرید مصرف کننده  -0شکل 

مصرف کننده چه  "جعبة سیاه"بازاريابان بايد بدانند که در 

بازارياب در پی اين است که بداند چگونه يک . می گذرد

محرک در جعبة سیاه مصرف کننده، به يک پاسخ يا واکنش 

جعبه سیاه خود از دو بخش تشکیل شده . تبديل می شود

قسمت اول خصوصیات فردي خريدار است که روي . است

و پاسخ او نسبت به محرک تأثیر دارد و قسمت  نحوۀ درک

دوم فرآيند تصمیم گیري خريدار است که روي رفتار او اثر 

 (.1241اسماعیل پور، )می گذارد 

 مدل های شناختی رفتار مصرف کننده -3-3

ارائه می ( 2)دو نوع عمده از مدل هاي شناختی در شکل 

اولاً، مدل هاي تحلیلی که چارچوبی از عناصر کلیدي را . شود

اين مدل . به منظور توضیح رفتار مصرف کننده ارائه می کنند

ها به شناسايی مجموعه اي از عوامل مؤثر در فرآيند تصمیم 

گسترده اين به دلیل حیطه . گیري مصرف کننده می پردازند

بري، )مدل ها آنها را گرند مدل يا مدل هاي بزرگ می نامند 

2004.) 

 

 

 
 انتخاب کالا

 انتخاب مارک تجاری

فرونشنده انتخاب  

 زمان بندی خرید

 منبع خرید

 

تصمیم  فرایند

 خریدار

 

دیاقتصا  

 تکنولوژی

 سیاسی

 فرهنگی

 

مشخصات 

 خریدار

 

 جعبه سیاه خریدار
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 محصول

 قیمت

 مکان

 ترفیع
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 تجويزي تحلیلی
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به طور کلی اين مدل ها شامل پنج مرحله شناسايی مشکل، 

جستجوي اطلاعات، ارزيابی جايگزين ها، انتخاب و ارزيابی 

نتايج می شوند که همان مراحل کلیدي در فرآيند تصمیم 

(. 2001، 1اراسمس و بوشاف)گیري مصرف کننده می باشند 

تئوري رفتار خريد و مدل تصمیم گیري مصرف کننده دو تا از 

 .مهمترين مدل هاي تحلیلی اند

ثانیاً، مدل هاي تجويزي اند، که به ارائه يک دستورالعمل و 

چارچوب ساختارمند جهت سازماندهی رفتار مصرف کننده می 

ارزيابی محرک اين مدل ها جهت (.  200مويتال، )پردازند 

هايی است که بايد اصلاح شوند و همچنین تأکیدي بر جذب 

اين دسته از مدل ها شامل تئوري . پاسخ مصرف کننده هستند

و تئوري رفتار ( 1134، 2آجزن و فیش باين)اقدام مستدل 

 .می باشد( 1144آجزن، )برنامه ريزي شده 

 نتیجه گیری -0

 يبرا يتکنولوژ رشياز مطالعات گذشته از مدل پذ ياریبس

 ینترنتيا ديعوامل مؤثر بر قصد و رفتار استفاده از خر یبررس

؛ اشرف 2014و همکاران،  نگیس)استفاده کرده اند  انيمشتر

قصد ( 2012)ونکاتش و همکاران  (.2014و همکاران، 

نگرش کاربر نسبت به محصول که به نوعی ( BI)2رفتاري

استفاده از  حاصل سودمندي درک شده از محصول و سهولت

پور، ... دهدشتی و عبدا)آن است را تحت تأثیر قرار می دهد 

است که  یزشیهمه عوامل انگ رندهیقصد در برگ (. 121

است که  حدي و منعکس کننده شودی م یمنجر به رفتار واقع

به تلاش نسبت به انجام رفتار  ليدر آن مصرف کنندگان تما

 وجود شتريیبالا باشد، احتمال ب ديخر قصد هر چه قدر. دارند

 ها، نگرش از تواندی قصد م. رخ دهد یواقع ديدارد که خر

 بینی پیش شده مشاهده رفتاري کنترل و ذهنی هنجارهاي

 (.1214مجدم و ديگران، ) شود
                                                           
1 Erasmus & Boshoff 
2 Fishbein & Ajzen 
3 Behavioural Intention 

و استفاده از  رشيپذ کپارچهي يخود، تئور هينظر نيدتريجد در

را توسعه دادند و هفت  يتکنولوژ رشي، مدل پذ2يتکنولوژ

 ریتلاش مورد انتظارا، تأث سازه مهم عملکرد مورد انتظار،

ارزش  انه،يلذت جو زهی، انگکننده لیتسه طيشرا ،یاجتماع

 يو عادت را عوامل مؤثر بر قصد و رفتار استفاده مشتر قیمت

پژوهش  نهیشیپ یبررس نیهمچن. مطرح کرداند ياز فناور

 ديعوامل مؤثر بر رفتار استفاده خر گريدهد از د ینشان م

دهان  غاتیتبل. دهان به دهان است غاتیلتب ان،يمشتر آنلاين

دادن  قياز طر يمشتر کياست که  یتیبه دهان فعال

 یم یاطلاعات يیآنها را راهنما ان،يمشتر گرياطلاعات به د

تا در مورد خدمات  دهدیبه افراد جامعه م یلیو دل زهیکند با انگ

و  ینيیسو)شرکت شما با هم صحبت کنند  يو کالاها

 غاتیتبل( 2011)و همکاران  لوایاسماگ(. 2002همکاران، 

 نیاز تبادل اطلاعات ب ايروند پو یدهان به دهان را نوع

درباره محصول، خدمات، برند و  یبالقوه و واقع انيمشتر

 یافراد و مؤسسات یتمام اریکنند که در اخت یم فيشرکت تعر

دهان به دهان از  غاتیتبل. دارند یدسترس نترنتياست که به ا

افراد در نظر  ديمؤثر بر رفتار خر ین منابع اطلاعاتيمهم تر

و نام و همکاران،  2014و همکاران،  يریلیف)شود  یگرفته م

 ریعامل تأث نياز مطالعات نشان داده اند ا ياریو بس( 2014

دارد  یرنتنتيا مجدد ديدر انجام خر انيبر رفتار مشتر ياديز

از آنجا  گر،يد یاز طرف(. 2020؛ تاتا و همکاران، 2011 ،یه)

 (.  201و همکاران،  اني)شود  یبخش م تيرضا ديکه خر

و  رشيپذ کپارچهي هيدر چارچوب نظر زیپژوهش حاضر ن

انجام  (2012ونکاتش و همکاران، ) 2 ياستفاده از تکنولوژ

و  نيتواند به خرده فروشان آنلا یپژوهش حاضر م .شد

کند تا عوامل مؤثر بر رفتار  کمک ینترنتيا يها هفروشگا

ها و انجام  استیرا درک کنند و با اتخاذ س انياستفاده مشتر

 ان،يسازند و با جذب مشتر ریرا درگ دارانياقدامات مناسب، خر
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لذا موارد زير  .به اهداف بلند مدت و کوتاه مدت خود برسند

 :پیشنهاد می گردد

 نمازش نمايند که در لاها ت شرکت شود می پیشنهاد

ها نخود، تجربه مثبتی را در ذهن آ نارتباط با مشتريا يبرقرار

با وب سايت می تواند اولین  يانآشنايی مشتر. ايجاد نمايند

 يويژگیها يمینه وبسايتی که دارازبرخورد او باشد و در اين 

  .مطلوب باشد بسیار حائز اهمیت است

ارائه اپلیکیشن اختصاصی اين سرويس که  شود می پیشنهاد

و اندرويد داشته باشد  ios قابلیت اجرا بر رو دو پلتفرم اصلی

موبايل و يا  يکننده با نصب اين اپلیکیشن بر روف تا مصر

که به اينترنت متصل باشد نسبت به  نمازتبلت خود در هر 

تر و با سرعت بیشتر به اين سیستم دسترسی نآسامرورگر 

 سی ینین اپلیکیشن متناسب با سايز الچخواهد داشت، هم

 .هر دستگاه نمايش طراحی شود يد

، خود نیز يند خريد و حذف فرآيندها غیرضرورآسانی فرآ

 زا. گردد نمشتريا يين براتواند سبب راحتی خريد آنلا می

 و حمل يها داختی و هزينهسويی با خريد اينترنتی، قیمت پر

با اين . ترافیک کاهش يابد زناشی ا سنقل کمتر شده و استر

شود که با ايجاد منفعت  اوصاف خريد اينترنتی موجب می

ايجاد  خريد زا نلذت برد ساسها احنافراد، در آ  يکارکرد برا

 .شود

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقی

داري در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نیز امانت

 . رعايت گرديد

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعی بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نويسندگان  :سهم نویسندگان

 .انجام گرفته است بصورت مشترک و برابر

که ما را در تهیه اين  تمام کسانیاز : تشکر و قدردانی

 .اند، سپاسگزاريم مقاله ياري رسانده

مین اعتبار ن تأوبداين پژوهش : تأمین اعتبار پژوهش

 .مالی سامان يافته است

 منابع و مآخذ

 منابع فارسی. الف

 نشر. بازاريابی مديريت مبانی(. 1241. )حسن پور، سماعیلا -

 .دانش نگاه

. مهسا ،شانجانی مروتی ،حسین ،نوروزي ،.سهیلا ،خدامی -

 کنندگان مصرف استفادۀ بر تأثیرگذار عوامل بررسی(.  121)

 استفاده و پذيرش يکپارچة نظرية بر مبتنی موبايلی تبلیغات از

. (8)3. نوين بازاريابی تحقیقات(. UTAUT)تکنولوژي از

132-118 . 

 ترجیحات و رفتار بررسی(. 1218) مهرداد سید حسینی، -

 نامه پايان ساري، شهر در ماهی کنندگان مصرف خريد

 منابع و کشاورزي علوم دانشگاه: گرگان ارشد، کارشناسی

 .زيست محیط و شیلات دانشکده گرگان، طبیعی

 ریتأث(. 1218. )جهيخد ،یلیشاهرخ، زهره و عق یدهدشت -

دهان به دهان و قصد  غاتیاستفاده از خدمات بر تبل یراحت

 یابيبازار قاتیتحق یپژوهش -یفصلنامه علم. مجدد ديخر

 (.13) یاپیسال پنجم، شماره دوم، شماره پ. نينو

 خريدن،: کننده مصرف رفتار(. 1212. )آر مايکل سولومون، -

 .بازاريابی نشر. حیدرزاده کامبیز ترجمه. بودن و داشتن

(. 1211. )محمدرضا اسفیدانی، و سیدرضا جوادين، سید -

 ص دوم، چاپ. تهران دانشگاه انتشارات. کننده مصرف رفتار

241. 
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 يابزارها یرتأث یبررس (.1218. )یراسم یمی،فه -

 يرفتار مصرف کننده و محرکها يبر فاکتورها ینگنورومارکت

 یدانشگاه آزاد اسلام، ارشد ینامه کارشناس يانپايابی، بازار

 يريتگروه مديريت، مددانشکده ي، واحد تهران مرکز

 .یبازرگان

. يابیاصول بازار. (1231). ريآرمسترانگ، گ یلیپ وکاتلر، ف -

 .نشر ادبستان. یانپارسائ یترجمه عل

 بندي اولويت و بررسی(. 1212)پروانه فر، محبوبی -

 ارشد پايان نامه. مشتريان آنلاين خريد بر مؤثر فاکتورهاي

 .مديريت گروه الملل، بین پرديس. MBA مديريت

 ، واکاوي(1214)محمدي، سارا نداف، مهدي؛ کوثر؛ مجدم -

 خريد فناوري از کننده مصرف استفاده رفتار بر مؤثر عوامل

 از استفاده و پذيرش يکپارچه نظريه براساس اينترنتی

 مشتريان: موردي مطالعه ؛(UTAUT2) 2تکنولوژي

 بازاريابی خوزستان، تحقیقات استان در کالا ديجی فروشگاه

 . 12-114، (8)1نوين، 

 بانکداري موثر عوامل بررسی(. 1218) رسول مشهدي، -

 استان انصار بانک مشتريان الکترونیکی وفاداري بر موبايل

 مديريت ارشد کارشناسی درجه دريافت براي نامه پايان البرز،

 دانشگاه بازرگانی، مديريت مديريت،گروه دانشکده بازرگانی،

 .مرکزي تهران واحد اسلامی، آزاد

تأثیر موقعیت رفتار مصرف (. 1212. )ناصري اشترانی، زهره -

کننده بر واکنش رفتاري با میانجی گري ارزش ادارک شده و 

مصرف کنندگان روغن : مورد مطالعه)پاسخ هاي هیجانی 

، پايان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه (لادن در شهر تهران

يت و علوم اداري، گروه سمنان، دانشکده اقتصاد، مدير

 .مديريت صنعتی

 نظريه( 1213)علی زاده، عراقی و علی مبارکه، نوروزي -

 ملی کنفرانس فناوري،چهارمین از استفاده و پذيرش يکپارچه

 حسابداري و اقتصاد مديريت، علوم در کاربردي هاي پژوهش

 .ايران

تاثیر تبلیغات  (1214)حسین و قادر بوداغی. وظیفه دوست -

مطالعه )قصد خريد آنلاين  نگرش و شفاهی الکترونیک بر

چهارمین کنفرانس بین المللی ، (گروه تولیدي مهرام: موردي

دستاوردهاي نوين پژوهشی در علوم انسانی و مطالعات 

، اصفهان، دانشگاه جامع علمی کاربردي اجتماعی و فرهنگی

توسعه خلاقیت و سازمان همیاري شهرداري ها و مرکز –

 .نوآوري علوم نوين
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