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Most organizations that research consumer buying behavior seek to find out what 

consumers are buying, as well as the reason, number, type, and location of their 

purchases. The consumer purchasing decision-making process begins before the 

purchase itself is realized and continues after it is made. Therefore, understanding 

the consumer purchasing decision process will be effective in identifying and 

ranking customer purchase criteria and ultimately lead to more customer 

satisfaction and increase the market share of companies. Therefore, the purpose of 

this study is the factors affecting the consumer purchasing decision. The research 

method of this article is review and metabolic. The results indicate that the 

consumer purchasing decision-making process is influenced by various factors. 

The most important of these factors are: socio-cultural factors, psychological and 

individual factors, situational factors and factors related to the marketing mix. 

Recognition of products by the buyer depends on his perception and his ability to 

review and research the company's products. Organizations try to introduce their 

products to people through various advertising methods. The decision to buy can 

change depending on factors such as family, friends and class. In fact, these cases 

are like stimuli that can affect the implementation of the purchase decision process 

for the person or discourage him from buying. 
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 مقدمه -0

 راهبردهايي ترين اساسي از پايدار رقابتي مزيت به دستیابي

 بنابراين. باشند داشته اهتمام آن به بايد شركتها كه است

 ثمربخشي بیشترين مشتري ذهني هنجارهاي بر تأثیرگذاري

حمیدي زاده و ديگران، ).دارد پي در مقصود اين را براي

1955) 

 شركتها توجه اصلي كانون در مشتريان امروز رقابتي دنیاي در

 مزيت كسب اصلي عامل آنها مندي رضايت و دارند قرار

 و كنندگان مصرف نیازهاي كشف. است سازمانها رقابتي

 بندي اولويت و كننده مصرف رفتار فرآيند تحلیل و تجزيه

 مديران وظايف عمده از فرآيند اين بر تأثیرگذار عوامل

 (1957، اكبرياهري و ط).است بازاريابي

روزافزون شركت ها  افزايش شرايط رقابتي سبب احساس نیاز

. و سازمان ها به مشتريان و مصرف كنندگان شده است

ايشان متوجه شدند كه امروزه، تمركز بر نیازهاي مصرف 

كنندگان و شناسايي رفتار آنها از مفروضات اساسي شركت ها 

به اين ترتیب مطالعه و كشف نیازهاي مصرف . مي باشد

رف كننده و كنندگان و تجزيه و تحلیل فرآيند رفتار مص

اولويت بندي عوامل تاثیرگذار بر اين فرآيند از عمده وظايف 

مديران شركت هاي بازرگاني و تولیدي است كه در نتیجه ي 

، سلیقه ي بازار هدف كه از لحاظ پارامترهاي سن، درآمد، نآ

ذايقه، سطح تحصیلات و غیره با يکديگر متفاوتند، شناسايي 

آن به بازار عرضه مي گردد  شده و كالا و خدمات متناسب با

 (.17؛ ص 1955 رجوعي و ديگران، )

 افراد در واقع، بررسي رفتار مصرف كنندگان و اينکه اصولا

 موضوع متمادي سالیان از كنند مي خريد چرا و چگونه

جزيي و همکاران؛ )است تحقیقات دانشمندان و مطالعات

 مي هايي فعالیت را كننده مصرف محققان رفتار (.10؛ 1975

 از بالقوه يا واقعي درگیر استفاده افراد آنها در كه دانند

و  ها ايده خدمات، كالاها، شامل كه بازار مختلف محصولات

فیروزيان و همکاران؛ )هستند  مي شود، ها فروشگاه محیط

 (.127؛ ص 1977

به عبارتي ديگر، توسعه مطالعات رفتار مصرف كننده نتیجه 

چرخش فلسفه بازاريابي از گرايش تولید و محصول به گرايش 

اهمیت شناخت . فروش و سپس گرايش بازاريابي مي باشد

فعالیتي انساني كه »مصرف كننده در تعاريف بازاريابي بعنوان 

رايند مبادله جهت برآورده كردن نیازها و خواسته ها از طريق ف

دانش كلي رفتار مصرف . نهفته است« ، هدايت مي شود

كننده داراي يک ارزش مشخصي نیز بوده و مي تواند با 

اطلاع رساني صريح به افراد در مورد روش هايي كه آنها و 

ديگران فعالیت هاي مصرف انجام مي دهند كمک كند تا 

ا ارائه مصرف كننده گان  بهتري باشند بعلاوه، مي تواند ب

اطلاعات در مورد استراتژي هاي استفاده شده شركتها جهت 

بازاريابي محصولاتشان، به مصرف كنندگان در فرايند خريد 

 هر بررسي منظور به(. 7،ص1976صمدي ، )نیز كمک كند 

 كه مي موضوعاتي از يکي كنندگان، مصرف رفتار دقیقتر چه

 بر تأثیرگذار عوامل گیرد، قرار بررسي و مطالعه مورد بايست

 م كلي طور به كنندگان رفتار مصرف .میباشد رفتارها اين

فیروزيان و همکاران؛ )گردد  متأثر متعددي عوامل از يتواند

  .(126؛ ص 1977

 به بازار سهم حفظ امروزي، بازارهاي در رقابت شدن شديد با

 بنابراين . است شده تبديل شركها براي مهمي بسیار مسئله

 و كننده مصرف رفتار شناخت و بررسي مهم مسائل از يکي

 جمله از كننده مصرف رفتار.است خريد تصمیم فرآيند

 ترين مهم و میشود تلاش آن درک براي كه است موضوعاتي

 گیري تصمیم. میآيد شمار به بازاريابي مديران هاي فعالیت

 جستجوي مساله، تشخیص شامل كه است فرآيندي

 1مارتینز)باشد مي نهايي انتخاب و ها گزينه ارزيابي اطلاعات،

 (2015و ديگران، 

                                                           
1 Martins 
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 كه گیرد مي قرار مفاهیمي ترين مهم زمره در خريد تصمیم

 داده خود اختصاص به را بسیاري هاي پژوهش بازاريابي، در

 كننده بیان خريد تصمیم(. 2019 زمان، و ارسلان) است

 خدمتي دريافت يا محصول يک خريد به كننده مصرف تمايل

 به(. 77: 1959 همکاران، و چراغي نظري) است آينده در ويژه

 احتمال بالارفتن معناي به خريد تصمیم افزايش ديگر، بیان

 و اصانلو(. 97: 1959 همکاران، و اردكاني سعیدا). است خريد

 مديران آگاهي و درک دارند باور نیز( 1958) همکاران

به  مشتريان، خريد تصمیم بر گذار تأثیر عوامل از بازاريابي

 مي كمک مناسب هاي استراتژي انديشي تدبیر براي آنها

: مانند) پیشین پژوهشگران از برخي عقیده به. رساند

 و كت وايتلار و( 1585)موريسون ،(1566)جاستر

 براي اغلب خريد به تمايل معیارهاي( 1559)همکاران

 تعريف زماني هاي بازه در محصولات خريد احتمال شناسايي

 نتايج(. 2009 همکاران، و براون) روند مي كار به شده

 كه است داده نشان( 1576) گیلسون و كمان بر پژوهش

 اند، كرده اعلام خريد به را خود گرايش و میل كه مشترياني

 كه اند بوده مشترياني به نسبت بیشتري خريد میزان داراي

 معمول رفتار با لزوما خريد به تمايل. ندارند خريد به تمايلي

 و جیمسون همچون هايي پژوهش نیست، برابر خريد

 سنجه كه اند داشته بیان نیز( 1581)استپل و( 1575)بیس

 و فیشبین. دارند بینانه پیش كاربردي خريد به تمايل هاي

 عوامل و مشتري ارزيابي نگرش، معتقدند نیز( 1589) آجزن

 عنصري كه دهند مي شکل وي در را خريد به تمايل خارجي،

 و دادز پژوهش در. است مشتري رفتار تعیین در حیاتي

 است شده بیان( 2000) كانوک و شیفمن و( 1551)همکاران

 را محصول يک خريد احتمال تواند مي خريد به تمايل كه

 به مشتري اشتیاق باشد، بیشتر تمايل اين هرقدر و بسنجد

 همکاران، و چي) بود خواهد بیشتر محصول يک خريد

2011 .) 

 و( 1551) همکاران و دادز ،(1577)زيتامل هاي پژوهش

 اين كننده بیان خريد به تصمیم( 2000) كانوک و شیفمن

 بیروني محیط و تجربیات، ترجیحات چقدر مشتريان كه است

 در و ها بديل ارزيابي اطلاعات، آوري جمع براي را خود

 همچنین،. كرد خواهند دنبال خريد انجام به تصمیم نهايت

 منافع از آنان ادراک جمع حاصل مشتريان، در خريد به تمايل

 معتقد( 2018) نمین انتها در. است محصولات هاي ارزش و

 منظور به وي تصمیم شامل مشتري رفتاري تصمیم كه است

 و ديگران به محصول آن دادن پیشنهاد فروشگاه، به بازگشت

 .است فروشگاه با مثبت ارتباط ايجاد كلي طور به

 كنندگان -مصرف خريد رفتار درباره كه هايي سازمان اغلب

 مصرف آنچه درباره تا كنند مي تلاش پردازند، مي پژوهش به

 خريد مکان و نوع علت،تعداد، همچنین و میخرند كنندگان

 خريد گیري تصمیم فرآيند. آورند دست به اطلاعاتي آنها

 پس و شود مي آغاز خريد خود از تحقق پیش كننده مصرف

 تصمیم فرآيند شناخت بنابراين. دارد ادامه نیز آن انجام از

 بندي رتبه و شناسايي در كننده، مصرف خريد گیري

 منجر نهايت در و بود خواهد اثرگذار مشتريان خريد معیارهاي

 شركتها بازار سهم افزايش و مشتري بیشتر هرچه رضايت به

 .شود مي

 مبانی نظری تحقیق-2

 تعریف رفتار مصرف کننده -2-0

 ، مصرف كننده را به عنوان يک واحد(1552) 1هاوكینز

 و اطلاعات جمع آوري به كه گیرد مي در نظر تصمیم گیري

 براي و موجود پرداخته موقعیت در ناآگاهانه يا آگاهانه پردازش

نمايد  مي فعالیت زندگي سبک بهبود و رضايت به دستیابي

 كننده مصرف رفتار كه با وجود اين(. 7،ص1978صمدي ، )

و  است جواني حوزه دانشگاهي هاي رشته ساير با مقايسه در

 برمي گردد، به 1567سال  به زمینه اين در كتاب اولین انتشار

 است بوده توجه مورد پیشتر موضوع از اين كه رسد مي نظر

تکنولوژيک،  هاي پیشرفت و صنعتي انقلاب دنبال به كه چرا

 و فکننده مصر رفتار زمینه در اي عمده تغییرات قبل مدتها از

                                                           
1 Hawkins 



 0711  تابستان ،دوم، شماره دومدوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، / 00 

 

 

 انبوه، بازار توسعه و رشد .بود بوجود آمده بازاريابي سیستم

 را به دنبال 1590دهه  طول در كننده مصرف تحقیق رشد

 عوامل اثرات چگونگي مورد در كه اقتصاددانان .داشت

 در كردند مي تحقیق كنندگان الگوي مصرف بر اقتصادي

، 1560در دهه . پیوستندبه محققان بازاريابي  1590دهه 

 عمل به تحلیل و تجزيه هاي روش در زيادي هاي پیشرفت

 تبلیغات و بازاريابي در نیز كمي تحقیقات رويکردهاي و آمد

 ، بسیاري از محققان بازاريابي1560دهه  اواخر در .يافت رواج

 به كننده مصرف رفتار بر بايستي آنها كه رسیدند نتیجه اين به

 طول در  .نمايند تمركز تحقیق براي مناسبموضوعي  عنوان

اقتصاد،  ه هاي حوز از محققاني با ، آنها1580دهه 

 به شروع غیره و شناسي انسان شناسي، جامعه روانشناسي،

 مصر رفتار ، حوزه1580دهه  اواسط در  .كردند همکاري

 باز مطالعاتي و تحقیقاتي هاي زمینه در را خود جاي فکننده

 به تحقیقاتي و مطالعاتي حوزه اين نیز حاضر حال و در كرد

 با و مستمر طور به كه بازاريابان است شده فراگیر هاي انداز

بازاريابي  تصمیمات تر مناسب چه هر اتخاذ به كمک هدف

 مصر رفتار زمینه در مختلف تحقیقات انجام به اقدام

 (127؛ 1977فیروزيان و همکاران؛ )نمايند  مي فکنندگان

آن را  1مصرف كننده رشته ي نوپايي است و موونرفتار 

 :اينگونه تعريف مي نمايد

رفتار مصرف كننده، مطالعه ي واحدهاي خريد و فرآيندهاي 

مبادله مشمول در خريد، مصرف و دور انداختن كالاها، 

رفتار مصرف كننده موضوعي بحث . خدمات و ايده ها است

انگیز و چالشي بوده و دربرگیرنده ي افراد و آنچه كه خريد 

با آن و مي كنند، چرا و چگونه خريد آنها، بازاريابي و آمیخته 

رفتار مصرف كننده پديده ي ظريفي است زيرا . بازار مي باشد

رفتارافراد همواره واضح و آشکار نیست و لذا عملکرد آنها به 

عنوان مصرف كنندگان، بسیاري اوقات قابل پیش بیني نیست 

 (.90؛ 1951نعلچي كاشي و همکاران؛ )

                                                           
1 Mowen 

ل در بسیاري از موارد، درک رفتار مصرف كننده، امري مشک

است براساس نظريه مزلو، انسان يک حیوان خواهنده است 

كه به ندرت به حالت ارضاي كامل مي رسد، مگر براي مدتي 

اي ارضاء مي محض اينکه در او تمايل و خواسته كوتاه و به

شود، تمايل ديگري روي مي نمايد و به همین ترتیب اين 

چیزي ويژگي انسان است كه در تمام زندگي، همواره خواهان 

رفتار مصرف كننده، فرآيندي است كه در راستاي . است

رسیدن به هدف خاصي برانگیخته مي شود كه دربرگیرنده ي 

رفتار . فعالیت هاي زياد و نقش هاي مختلفي مي باشد

خريداران از ارزش ها و عقايد ايشان، از نگرش و طرز فکر 

 آنها نسبت به جهان و مکان خود در اين جهان، از تصويري

كه از خود دارند و انتظاري كه از سايرين درباره ي اين 

ذهنیت دارند، از منطقي بودن و قضاوت درست و از بوالهوسي 

 (.1؛ ص 1978كاتلر؛ )و انگیزش ناگهاني سرچشمه مي گیرد 

 عوامل موثر در رفتار مصرف کننده -2-2

رفتار مصرف كننده به وسیله عوامل دروني و بیروني مختلفي 

تأثیري به لحاظ اينکه اهمیت . تأثیر قرار مي گیرد تحت

زيادي در درک رفتار و مصرف كننده دارد، شايان توجه زيادي 

اساساً اين مفهوم منعکس كننده واقعیت است كه رفتار . است 

مصرف كننده ماهیتاً انطباقي است ، بدين معني كه مصرف 

مي كنندگان خود را با موقعیت هاي پیرامون خود منطبق 

تأثیر پذيري يک رخداد طبیعي در دنیاي مصرف . كنند

بیشتر افراد . كنندگان بوده و لزوماً خوب  يا بد نمي باشد

توافق دارند كه برخي شکل هاي تأثیر از قبیل اجبار يا كنترل 

با اين وجود برخي از تأثیرات از قبیل . شدن بد هستند 

شنیدن يادگیري در مورد محصولات و خدمات ، قیمت ها، 

. توصیه هاي ارزشمند در مورد خريد و غیره سودمند هستند 

ادراک، يادگیري، : عمده عوامل دروني مؤثر در رفتار عبارتند از

از عوامل بیروني . انگیزش، شخصیت، نگرش و سبک زندگي

نیز مي توان فرهنگ و ارزش ها ، طبقه اجتماعي، گروه هاي 

،  1978صمدي، )م برد مرجع ، رهبران ايده ها و خانوار را نا

118 .) 



 عوامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید مصرف کننده  02/و همکار  سراج پور

 

در برخي از پژوهش ها عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده را 

 :به شرح زير برشمرده اند

  (: مشخصات مصرف كننده)عوامل دموگرافي

 جنسیت، شغل و سطح تحصیلات

 فرهنگ، خرده فرهنگ، گروه : عوامل اجتماعي

 مرجع و خانواده

 و  يادگیري، تئوري محرک: عوامل روانشناسي

 پاسخ، تئوري شناخت و ادراک

 لشکري و )درآمد، اعتبار و دارايي : عوامل اقتصادي

 (19؛ 1977نخچیان؛ 

 انواع تصمیم گیری های مصرف کننده -2-3

 در اين نوع تصمیم گیري، : تصمیم گیری عادی

فرد مساله را تشخیص مي دهد و سپس جستجوي دروني در 

مناسب آغاز مي  حافظه ي بلندمدت وي براي يافتن راه حلي

شود و سپس خريد انجام مي گیرد و انتخاب اينگونه كالاها 

با حداقل تلاش و بدون آگاهي از ويژگي هاي محصول و به 

خريد براساس عادت و . طور معمول خودكار صورت مي گیرد

تکرار رفتار خريد و همچنین مصرف كننده حداقل انرژي را 

 .لاها كنندصرف تصمیم گیري خريد براي اينگونه كا

 ي  برگیرنده در: تصمیم گیری محدود

 تعداد اطلاعات، بررسي بیروني محدود و جستجوي دروني

 نام يک خريد براي ساده گیري تصمیم ها، گزينه از معدودي

 پس ارزيابي نهايت در و اندک هاي ويژگي بر مبناي تجاري

 تصمیم  .است و سطحي ابتدايي بسیار شکل به خريد از

است  پیچیده و عادي گیري تصمیم فاصل حد محدود گیري

 .است عادي گیري تصمیم شبیه ذهني درگیري نظر از و

 فرآيند يک شامل: تصمیم گیری پیچیده 

 تبع به كه است و بیروني دروني اطلاعات جستجوي گسترده

 شود و مي انجام چندگانه هاي گزينه از اي پیچیده ارزيابي آن

 مي شکل دقیق و اصلي ارزيابي يک خريد از پس نهايت در

 خطر زيادي مقدار با همواره شده هاى گرفته تصمیم و گیرد

 امکان در حد مي كند سعي كننده مصرف  .است همراه

دارد  خود حافظة در چه آن شامل را، موجود اطلاعات

 جستجوي) خارجي منابع همچنین و( داخلي جستجوي)

 ( 2002، 1واتسون و همکاران)كند  آوري جمع (خارجي

 فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده -2-7

 وتئوري ها مدل كنندگان مصرف رفتار تشريح با ارتباط در

 خاص اي زاويه از كه هريک است شده بیان مختلفي هاي

 اين در .يدهد م قرار بررسي مورد را كنندگان مصرف رفتار

 آوردن فراهم علت به خريد گیري تصمیم هاي میان مدل

 رفتار فرايندهاي و از مراحل شده تعريف و مشخص چارچوبي

 موجود روابط از تر دقیق استنباط و درک به فکننده، مصر

ويگنالي )نمايند  مي كمک فکننده مصر رفتار میان متغیرهاي

 جهت تصمیم خريدار كه را مراحلي(. 2001، 2و همکاران

 نمايد، مي طي خدمات و محصولات انتخاب براي گیري

 وراي در اساس، اين بر .نامند ميخريد  گیري تصمیم فرايند

 است كه نهفته تصمیم گیري مهم فرايند يک خريد عمل هر

مدل هاي تصمیم گیري . گیرد قرار بررسي مورد بايست مي

 7، مدل هووارد شث(1566) 9مدل نیکوزيا: خريد، نشیر

و مدل ( 1587) 9بلک ول-كولات-، مدل انگل(1567)

، ازجمله مهم ترين مدلهاي تصمیم گیري (1557) 6ويلکي

 (. 2002، 8واتسون و همکاران)خريد مي باشند 

، فرآيند (1557)از میان مدل هاي مطرح شده، مدل ويلکي 

رفتار مصرف كننده را به عنوان يک فرآيند سه مرحله اي كه 

در هر يک از مراحل مصرف كننده فعالیت هاي خاصي را 

 مفاهیم مدل برمبناي اين. ظر مي گیردانجام مي دهد، در ن

 به .است گرفته شکل خريد گیري تصمیم فرايند با مرتبط

 شامل فکننده مصر تصمیم گیري ويلکي، مطالعه اعتقاد

                                                           
1 Watson et al 
2  Vignali et al 
3 Nikouzia  
4 Howard Cheath 
5 Angl-Coulat- Blackwel 
6 Wilkie 
7
Watson et al 
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 يا دو يا میان يک از افراد انتخاب چگونگي تحلیل و تجزيه

 رخ خريد از پس يا و قبل كه فرايندهايي و خريد گزينه چند

 (.190؛ 1977فیروزيان و همکاران؛ )دهند، مي باشد  مي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (0344فیروزیان و همکاران؛ )مراحل رفتار مصرف کننده  -0نمودار 

 تصمیم فرايند ابتدايي مراحل در خريد از فعالیت هاي پیش

 انجام براي نخست وهله در كه فرد هنگامي و خريد گیري

از  ها فعالیت اين .دهند مي رخ باشد، شده برانگیخته خريد

 براي هم و ف كنندگان مصر براي هم بالايي اهمیت

 آنها نتايج بر اساس كه چرا باشد، مي برخوردار بازاريابان

 چه در را محصولاتي چه كنندگان مصرف گردد مي مشخص

 فرايند، از نقطه يک در. نمود خواهند خريداري و مکاني زمان

 را اطلاعات ارزيابي و جستجو يبايست م كننده مصرف

 خريد گزينه .كند انتخاب را خريد گزينه يک متوقف كرده

 هبندي، بست خود كالا، دربرگیرنده فکننده مصر براي

به  توجه با مشتري حالت اين در .است خريد شیوه و فروشگاه

 كننده قانع مصالحه به عوامل ساير و محصول هاي ويژگي

 مورد فروشگاه و تجاري خريدار، نام كه زماني .آورد مي روي

 .برساند پايان به را مبادله فرايند بايد كرد انتخاب را خود نظر

 سنتي هاي محیط در .يباشد م خريد مرحله همان مرحله اين

. شود مي انجام تأخیر و درنگ بدون  مرحله اين هها، فروشگا

 خريد از پس هاي فعالیت. دارد وجود هم استثنائاتي البته

خريد  عمل اينکه از پس كه، گردد مي اتفاقاتي به معطوف

 تصمیم فرايند كه چرا پیوندند مي وقوع به گرفت صورت

 كننده مصرف بلکه يابد پايان نمي خريد دادن انجام با گیري

آتي  هاي گیري تصمیم براي آن از و كرده ارزيابي را تصمیم

 نهايي مرحله به فرايندها اين تمامي نتیجه. نمايد مي استفاده

 پايبندي و وفاداري كه شود ختم مي رضايت مرحله يعني

 و آورد بوجود مي را مجدد خريد به وي تمايل و كننده مصرف

 تجاري هاي نام كننده مصرف شود مي موجب اينکه يا

 را محصول رده آن يا كند انتخاب متناوب طور به را مختلفي

، 1عبدالله الوان )دهد  قرار استفاده مورد غیرمستمر طور به

2020 .) 

در واقع، زماني كه كالايي خريداري مي شود، مصرف كننده 

به طور معمول از فرآيند تصمیم گیري پنج مرحله اي ذيل 

                                                           
1  Abdallah Alalwan 

 فرآیندهای تصمیم گیری آتی

 مصرف و ارزیابی محصول

 تصمیم گیری خرید

 جمع آوری اطلاعات

 و ارزیابی گزینه ها

 تشخیص مساله
 فعایتهای پیش از خرید

 فعالیت های در حین خرید

 فعالیت های پس از خرید
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اين پنج مرحله نشان دهنده ي يک فرآيند . پیروي مي كند

عمومي هستند كه مصرف كننده از شناسايي يک محصول يا 

 .خدمت مورد نیاز تا ارزيابي آن و خريد مي گذراند

تشخیص مساله تفاوت میان : مساله تشخیص .1

حالت مطلوب و حالت مطلوب و حالت موجود كه براي 

تحريک، تقويت و فعال سازي فرآيند تصمیم گیري كافي 

حالت موجود، شیوه ي ادراک فرد از احساسات و . است

حالت مطلوب شیوه اي است كه فرد . موقعیت فعلي اوست

 .علي او آنطور باشدتمايل دارد آن طور احساس كند يا حالت ف

پس از شناخت مساله، : جستجوی اطلاعات .2

براي كسب . مصرف كننده در جستجوي اطلاعات بر مي آيد

اطلاعات مصرف كننده ممکن است به كاوش دروني يا 

كاوش دروني زماني است كه . كاوش بیروني دست بزند

مصرف كننده براي خريد به تجربه هاي پیشین خود مراجعه 

وش بیروني زماني است كه مصرف كننده از مي كند و كا

 .اطلاعات ديگران براي خريد استفاده مي كند

مصرف كننده انتخاب هاي : ارزیابی گزینه ها .9

گوناگوني را بر اساس خصیه هاي متفاوت رتبه بندي كرده و 

مقايسه مي كند، روش هاي متفاوتي براي محدود كردن 

 :تعداد گزينه ها وجود دارد كه عبارتست از

  انتخاب بر اساس يک ويژگي خاص محصول و

 .كنارگذاشتن ساير محصولات كه چنین ويژگي را ندارند

  استفاده از روش برش كه براي ويژگي هاي

محصول يک حداقل يا حداكثر تعیین مي شود و سپس 

محصول هايي كه در اين محدوده قرار ندارند، كنار گذاشته 

 .مي شوند

  میزان اهمیت آنها ويژگي هاي محصول را براساس

مرتب كرده و سپس براساس مهمترين ويژگي ها به ارزيابي 

 .شیوه ي عملکرد محصولات بپردازيم

در اين مرحله مصرف كننده : تصمیم به خرید .7

اين تصمیمات گاهي بسیار آني . تصمیم خريد خود را مي گیرد

. است و مرحله ي ارزيابي گزينه ها را مستقیم دنبال نمي كند

مرحله يکي از نکات اساسي قدرت و مهارت مديريت در اين 

متقاعد ساختن مشتريان در . در گفتگو و خريد و فروش است

تا زماني كه عمل خريد صورت . اين مرحله اهمیت زيادي دارد

مي گیرد، دو عامل عمده وجود دارد كه ممکن است بر 

عقیده و نظر ديگران : تصمیم فرد تاثیر بگذارد كه عبارتند از

 .نند دوستان و آشنايان و عوامل پیش بیني نشده ي ديگرما

مرحله ي نهايي در فرآيند : رفتار پس از خرید .9

در اين زمان . خريد مصرف كننده، رفتار پس از خريد است

اين ارزيابي در واقع، . مصرف كننده خريد را ارزيابي مي كند

ننده انتظار آن مقايسه ي میان آن چیري است كه مصرف ك

اگر كالا يا . را دارد و آن چیزي كه واقعا دريافت كرده است

خدمات، انتظارات مصرف كننده را برآورده سازد، وي از خريد 

راضي مي شود، اما اگر اين انتظارات را برآورده نکند، وي از 

هنگامي كه خريد يک كالا . خريد خود ناراضي خواهد شد

ب مي كند يا در نظر مردم بسیار درگیري ذهني بالايي را طل

مهم است و يا كالاي خريداري شده، قیمت بسیار بالايي 

دارد، مصرف كنندگان در اكثر موارد، پس از خريد دچار شک 

ناهماهنگي شناختي »اين شک و ترديد، . و ترديد مي شوند

؛ 1977لشکري و نجچیان؛ )نامیده مي شود « 1پس از خريد

16.)

                                                           
1 Post Purchase Cognitive Dissonance 
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 (0344لشکری و نجچیان؛ )فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده  -2نمودار

 تصمیم گیری درباره ی خرید  -2-0

در مرحله ي ارزيابي گزينه هاي مختلف، مصرف كننده مارک 

هاي مختلف را درجه بندي مي كند و قصد خريد در او ايجاد 

بطور كلي تصمیم مشتري براي خريد بر اساس . مي شود

استوار است كه بايد بهترين مارک خريداري شود ولي عملاً 

 بین قصد و تصمیم دو عامل ديگر قرار مي گیرد كه در شکل

.نشان داده شده است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (0344کاتلر و آرمسترانگ، )عوامل تأثیر گذار بین قصد و تصمیم خرید مصرف کننده -3نمودار

اولین عامل عقیده ديگران است، میزان تأثیر ديگران بر 

انتخاب خريدار بستگي دارد به شدت نظر ديگران نسبت به 

. تصمیم خريد و انگیزه خريدار در پیروي از نظرات ديگران

هرچقدر اين نظر سخت تر و جدي تر و صاحب اين نظر به 

مي خريدار نزديک تر باشد، تأثیر و نفوذ اين نظر هم بیشتر 

قصد خريد تحت عوامل پیش بیني نشده موقعیتي نیز . شود

قصد خريد بر اساس عوامل نظیر درآمد مورد . قرار مي گیرد 

انتظار خانواده، قیمت مورد انتظار و فوايد مورد انتظار از كالا و 

عوامل غیر قابل پیش بیني موقعیتي ممکن . شکل مي گیرد

د وارد عمل است درست زماني كه مصرف كننده مي خواه

با اين وصف، رجحان ها و حتي . شود قصد او را تغییر دهند

اين عوامل شايد باعث هدايت . قصد خريد، واقعي نمي انجامد

خریدرفتار پس از   شناخت نیاز کسب اطلاعات ارزیابی اطلاعات تصمیم خرید 

ارزیابی 

گزینه های 

 قصد خرید مختلف

 عوامل پیش بیني نشده

 عقايد ديگران

 تصمیم خرید
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رفتار خريد شوند ولي ممکن است نتیجه اي به دنبال نداشته 

تصمیم يک مصرف كننده براي خريد يا به تعويق . باشند

أثیر مخاطره ذهني قرار انداختن و اجتناب از آن شديداً تحت ت

بسیاري از خريدها مستلزم قبول میزاني مخاطره . مي گیرد

است، مصرف كنندگان نیز از پیامد خريد بي خبرند و همین 

میزان . امر باعث ايجاد نگراني در مصرف كننده مي شود

مخاطره ي ذهني، بسته به مبلغ اختصاص يافته به خريد، 

به نفس مصرف كننده عدم قطعیت خريد و میزان اعتماد 

يک مصرف كننده براي كاهش میزان مخاطره . تغییر مي كند

ممکن است از تصمیم درباره خريد اجتناب كند، اطلاعات 

بیشتري جمع آوري نمايد، درصدد خريد كالاي با مارک ملي 

. برآيد يا كالاهايي را بخرد كه داراي تضمینات كافي باشند

وامل تحريک كننده اي را يک بازارياب بايد نخست دقیقاً ع

بشناسد كه باعث مي شوند مصرف كنندگان احساس مخاطره 

سپس با ارائه اطلاعات و حمايت هاي لازم بگونه اي . كنند

ه ي ذهني مصرف كننده عمل كند كه حتي المقدور مخاطر

 (.1951رنجبريان و ديگران، )تقلیل يابد 

چهار عنصر تصمیم گیری خرید مصرف  -2-9

 کننده

مشتريان به هنگام خريد چهار مساله را مورد توجه قرار مي 

 :دهد و چهار تصمیم متفاوت را مي گیرند

  آيا بايد هم اكنون به خريد كالايي مبادرت كند؟

افراد به طور معمول چیزهايي را مي خرند كه مي خواهند در 

اختیار داشته باشند و با توجه به منابع محدود و فرصت هاي 

 .نگامي كه نیاز مبرم نداشته باشند، خريد نمي كنندبیشمار تا ه

  چه چیزي را بايد خريداري كنیم؟ هنگامي كه

خريدار به اين نتیجه مي رسد كه اقدام براي خريد در اولويت 

قرار دارد، اين مساله برايش پیش مي آيد كه چه مسیري را 

 .بايد بگذراند

 ار آيا منابع و امکانات لازم را براي خريد در اختی

داريم؟ خريدار براي آنکه بتواند به خريد چیزي مبادرت كند، 

 .بايد پول لازم را در اختیار داشته باشد

  از چه كسي بايد خريد كنیم؟ هنگام خريد كالا و

هنگامي كه بودجه و امکانات لازم را در اختیار دارد، بايد بداند 

ه از چه فروشنده اي كالاي مورد نیاز خود را خريداري كند ك

 (.2010ال الاک، )به موقع آن را تحويل دهد 

 

 عوامل مؤثر بر تصمیم خرید مصرف کننده -2-4

دنیاي ما دنیاي گسترده از كالاهاست اما يک بازار گذار 

مشکلي متفاوت از مصرف كننده نسبت به اين كالاها دارد در 

بازار مسلماً بايد فرايند تصمیم گیري مصرف كننده براي 

خريد و انتخاب محصول مورد توجه قرار گیرد تا بتواند 

صول استراتژي هاي صحیح بازاريابي را براي شركت و يا مح

از مهمترين عوامل كه بر تصمیم خريد و . خود اتخاذ كند

مصرف كننده مؤثر است، مي توان به عوامل فرهنگي اشاره 

فرهنگ اصلي ترين دلیل تمايل رفتار و نهايتاً تمايز افراد . كرد

بازارگذار بايد به الگوهاي رفتاري، فرهنگي، اجتماعي . است

مورد نظرش آشنا مشتريان و مصرف كنندگان به بازارهاي 

باشد و بتواند محصولاتي مناسب و مطلوب و منطبق با 

طبقه اجتماعي نیز از .  فرهنگ مصرف كننده فراهم آورد

زمان ، مکان . عوامل مؤثر بر تصمیم خريد محسوب مي شود

نکته جالب . و شیوه خريد طبقه با طبقه ديگر متفاوت است

یم خريد افراد توجه اين است كه در همه جوامع معمولاً تصم

تحت تأثیر ديدگاه ها و نظرات گروههاي ديگر قرار مي گیرد 

هنرمندان، ورزشکاران ، حتي چهره هاي شاخص سیاسي و . 

خانواده و . علمي مي توانند بر تصمیم خريد افراد مؤثر باشند

حتي كساني كه به نحوي در يک جا با هم زندگي مي كنند 

. ديگر تأثیر مي گذارندمثل چند دانشجو بر رفتار خريد يک

توجه به نقش زن يا شوهر يا بچّه در انتخاب محصولات مؤثر 

است تحقیقات نشان مي دهد كه به طور سنتي نقش زن در 

انتخاب غذا و لباس بیش تر بوده ولي با افزايش زنان شاغل 
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اندازه . تمايل شوهران به خريد خانواده بیشتر شده است

سن و شغل افراد و . مؤثر است خانواده نیز در تصمیم خريد 

عوامل روان . نیز در الگوي مصرف آنها تأثیر مي گذارد 

شناختي نیز بر تصمیم خريد افراد تأثیر زيادي دارند، به عنوان 

مثال شخصیت افراد در تصمیم خريد آنها تأثیر مي گذارد، 

اعتماد به نفس،  اقتدار، آرامش جزء ويژگیهاي شخصیتي 

خود پنداري . يد افراد را متفاوت مي كنند هستند كه شیوه خر

افراد بر خريدشان تأثیر مي گذارد حتي افراد مارک هايي را 

ترجیح مي دهند كه با خود پنداري آنها سازگار باشد و در 

نهايت كلام به عنوان عامل مؤثر بر تصمیم خريد برداشت 

مي شود كه ناشي از ذهنیت و شخصیت و برداشت مصرف 

ر واقع برداشت فرايندي است كه شخص كننده است د

اطلاعات را از محیط مي گیرد، تفسیر، مي كند و بر مبناي آن 

 (.2،ص1976نجف پور، ) براي خريد تصمیم مي گیرد 

خانواده و نقش آن در فرآیند تصمیم  -2-4-0

 گیری خرید 

خانواده يک سازمان خريد كننده كامل و پیچیده اي است كه 

رفتار خريد، . نیازهاي دو نسل يا بیشتر را در بر مي گیرد

بوسیله ماهیت خانواده به شدت تأثیر مي پذيرد و مسئولیت 

هاي آن ممکن است تقاضا براي دامنه معکوسي از كالاها و 

صمیم گیري شناخت عامل خانواده در ت. خدمات را ايجاد كند 

 . خريد به دلايل زير حايز اهمیت است

بسیاري از تقسیمات خريد در خانواده انجام مي  -1

 . گیرد

رفتار مصرف در واحد خانواده آغاز مي شود ،  -2

 .كودكان الگوي رفتار بازار را از والدين خود مي آموزند

نقش هاي خانواده و ترجیحات كالاهايي كه  -9

كودكان مشاهده مي كنند مدل هايي هستند كه اين كودكان 

در بنا نهادن خانواده خود از آنها استفاده كرده، آنها را تغییر يا 

 . رد مي كنند

تصمیمات خريد خانواده تركیبي از تعاملات خانواده  -7

 . و تصمیم گیري فردي است

سیرگر نیروهاي اجتماعي و خانواده به عنوان تف -9

 (.75، ص1978صمدي، ) فرهنگي براي افراد عمل مي كند

 فردی  و روانی عوامل -2-4-2

 چگونگي و چرايي تا كند مي كمک بازاريابان به روانشناسي

 يادگیري، ادراک، انگیزه،. كنند درک را كننده مصرف رفتار

 خريد فرايند تفسیر براي مهمي موضوعات تلقي، و شخصیت

  .آيند مي شمار به بازاريابي هاي تلاش هدايت و

 : انگیزه .0

 تا شود مي رفتاري باعث كه است اي زاينده نیروي انگیزه

 كانون كننده مصرف نیازهاي كه آنجا از. گردد ارضا نیازي

 نیازها اين تا كوشند مي بازاريابان است، بازاريابي موضوعات

 روانشناسان. است نامحدود بشر نیازهاي. كنند تحريک را

 شکل در كه دانند مي مراتبي سلسله داراي را انسان نیازهاي

 برآورده تر پايین مرتبه نیازهاي كه زماني تا است، آمده زير

 .آيد نمي بر بالاتر مرتبه نیازهاي ارضاي صدد در فرد نشود،
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 (04، ص 0344روستا، )سلسله مراتب نیازهای انسان  -7نمودار

 بايد و است انسان بقايي و حیات لازمه فیزيولوژيک نیازهاي

 و غذايي مواد تولید هاي شركت. شود ارضا همه از قبل

 شامل ايمني نیازهاي. دارند توجه نیازها نوع اين به پوشاک

. است فیزيکي سلامت و خود از نگهداري و محافظت

 و بهداشت دزدگیر، سیستمهاي كننده تولید شركتهاي

 انسان نیازهاي از سطح اين بر امراض و ناراحتیها از پیشگیري

 دوستي، با ارتباط در اجتماعي، نیازهاي. ورزند مي تأكید

 و بیمه هاي شركت بنابراين و است زندگي در عشق و محبت

 به فرهنگي و اجتماعي سیاسي، مذهبي، گوناگون سازمانهاي

 شامل شخصي نیازهاي. پردازند مي نیازها نوع اين رفع

. است خويش به احترام و حیثیت، شهرت، اجتماعي، موقعیت

 اينگونه از اي نمونه بانکها سوي از اعتباري كارتهاي ارايه

 اين به را خود توجه اتومبیل سازندگان از بعضي. تلاشهاست

 شامل خوديابي نیازهاي. اند داشته معطوف نیازها نوع

 .(18 ص ،1977 روستا،)است  خودشناسي و خودشکوفايي

 ادراک .2

 گزينش، طريق از فرد آن، در كه است فرايندي ادراک

 خلق جهان از معنا با تصويري اطلاعات، تفسیر و سازماندهي

 تبلیغات محصولات، اطلاعات، مجموعه از خريداران. كند مي

 نیازها، با مطابق كه كنند مي انتخاب را آنهايي پیامها و

 فرايند. باشد آنان هاي نگرش و تمايلات ها، خواسته

 وسیلة به كه را مختلف اطلاعات تعبیر و تفسیر سازماندهي،

 ها دريافت. نامند مي «گزينشي ادراک» گیرد مي صورت مغز

 تصمیم فرايند مختلف مراحل در گزينشي، هاي ادراک و

 دريافت، كلي، طور به. شود مي مطرح نحوي به خريد، گیري

 به بنا و دارد انتخابي حالت افراد در اطلاعات نگهداري و فهم

 ( 2019، 1باردا)است  متفاوت آنان شرايط

                                                           
1 Barreda 

(خود شکوفایی)نیازهای خودیابی   

موقعیت اجتماعی،)نیازهای تشخّصی   

(شهرت، حیثیت و احترام  

 نیازهای اجتماعی

(دوستی، محبت و عشق)  

 نیازهای ایمنی

(ایمنی از صدمات و امنیت مالی)  

 نیازهای فیزیولوژیک

(غذا، آب، هوا، مسکن  و غریزه جنسی)  
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 با سازگار پیام هايي فرد كه است زماني انتخابي دريافت

 در مثال براي كند؛ مي رد را بقیه و پذيرد مي را نظرهايش

 خواند مي را هايي آگهي يا پیام انسان خريد، از پس مرحله

 تشخیص مرحله با انتخابي دريافت. اوست خريد به مربوط كه

 احساس فرد كه زماني مثال براي دارد؛ ارتباط نیز نیاز

 پیامهاي و تابلوها جستجوي در بیشتر كند، مي گرسنگي

 در.است فروشي اغذيه هاي مغازه و ها رستوران به مربوط

 توجه مهم نکته اين به بايد نیز انتخابي نگهداري و حفظ

 ديده، نحوي به كه را اطلاعاتي همه خريداران كه داشت

 بنابراين كنند؛ مي فراموش مدتي از پس اند خوانده يا شنیده

كند  برطرف را نقصیه اين اي اندازه تا تواند مي كاتالوگ ارائه

 (. 2007، 1و همکاران نگيو)

 یادگیری .3

 مي ياد آنان. است اكتسابي خريداران رفتارهاي از بسیاري

 معیارهاي كدام كنند، استفاده اطلاعاتي منابع چه از كه گیرند

 عبارت يادگیري. كنند خريد چگونه و گیرند كار به را ارزيابي

. افراد تجربیات و مشاهدات از حاصل رفتاري تغییرات از است

. تفکر و تجربه تکرار: شود مي حاصل طريق دو از يادگیري

 و «رفتاري يادگیري» را تجربه تکرار از حاصل يادگیري

 مي «ادراكي ـ شناختي يادگیري»  را تفکر از حاصل يادگیري

 .گويند

 در كه هايي نظريه از يکي. رفتاري يادگیري 

 ـ محرک نظريه دارد، مستقیم كاربرد بازاريابي استراتژي

 از يکي به است بهتر بحث ادامه از قبل. است واكنش

 مطالعات از بسیاري مبناي كه معروفي آزمايشهاي

 پاولف، .بپردازيم گرفته، قرار يادگیري زمینه در روانشناختي

 نتیجه گذشته قرن اواخر در جهان، مشهور طبیعیدانان از يکي

 و محرک بین كننده، تقويت عواملي با توان مي كه گرفت

 .كرد برقرار ارتباط نوعي واكنش

 مبناي بر روانشناسي، سرشناس دانشمندان از يکي اسکینر،

 به كه ساخت مطرح را جديدي علمي نظريه پاولف يافته
                                                           
1 Young 

 مورد نیز بازاريابي در و است معروف واكنش ـ محرک نظريه

 زماني يادگیري نظريه، اين طبق بر. گیرد مي قرار استفاده

 خاص، رفتاري دادن انجام با( 1: شخص كه افتد مي اتفاق

 اثر بر( 2 دهد، مي نشان واكنش ها محرک بعضي به نسبت

 ابزار دلیل به يا كند مي دريافت پاداش درست واكنش بروز

 درستِ هايِ واكنش كه هنگامي. شود مي تنبیه غلط واكنش

 الگوي يک شود، تکرار مشابه هاي محرک به نسبت مشابه

نعلچي كاشي و همکاران، )آيد  مي وجود به يادگیري رفتاري

 .(91، ص 1951

 :از عبارتند یادگیری در اساسی عامل پنج

 واكنش نوعي كه بیروني يا دروني نیرويي: محرک 

 كند، مي ايجاد شخص در

 كننده تعیین كه محیطي اشارات يا علايم: علایم 

 است، واكنش الگوي

 علايم، و محرک به رفتاري پاسخ: واکنش 

 كه تنبیه يا پاداش از حاصل نتايج: کننده تقویت 

  باشد، منفي يا مثبت است ممکن

 مي تعلق نادرست رفتار به كه اي جريمه: تنبیه 

 ،1977 روستا،)مثبت  تقويت مضايقه از است عبارت و گیرد

 .(17 ص

 براساس يادگیري. ادراكي ـ شناختي يادگیري 

 فکر طريق از فرد آن، در كه است ديگري شیوه شناخت،

 مي فرا را مطلبي گشايي مشکل و استدلال منطق، كردن،

 بايد رفتار و يادگیري كه است اين اساسي ايده اينجا در. گیرد

 بر. گیرد قرار بررسي مورد كلي انفعال و فعل يک صورت به

 كلي امر يک صورت به را محرک يک افراد نظريه، اين طبق

 به نسبت خود قبلي تجربیات چهارچوب در و كنند مي درک

 كه شود مي فرض چنین بعلاوه. دهند مي نشان واكنش آن

 مثال براي است؛ معین هدفي به رسیدن براي انسانها رفتار

 به مربوط آگهي در جدي لحني و سفید روپوش با فردي اگر

 پزشک را او بینندگان اكثر شود، ظاهر درد سر قرص خواص

 تبلیغات طريق از كنند مي سعي ها شركت .پنداشت خواهند



 عوامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید مصرف کننده  91/و همکار  سراج پور

 

 براي باشند؛ مؤثر يادگیري نوع اين در پیامها تکرار و جالب

 «سردرد درمان آسپرين» مانند تبلیغاتي آگهي يک در مثال

 نظر و ايده يک با( آسپرين) نشان و نام يک تا شود مي تلاش

 كه شود تفهیم مشتريان به و شود داده پیوند( سردرد درمان)

 تسکین توان مي «آسپرين» نام به خاصي قرص از استفاده با

 .(299، ص 1977كاتلر و آرمسترانگ، )يافت 

 شخصیت .7

 گوناگون مکتبهاي كه است شده باعث بشر شخصیت مطالعه

 نظريه زمینه اين در نظريه مهمترين. آيد وجود به روانشناختي

 به بعدها و كرد عرضه را آن فرويد ابتدا كه است روانکاوي

 بر بسیاري اثر نظريه اين. شد داده بسط او پیروان وسیله

 داشت عقیده فرويد .داشت انساني رفتار و شخصیت شناخت

. برتر من و من نهاد،: است قسمت سه شامل انسانها فکر كه

 من. است اجتماعي ضد و غريزي هاي محرک شامل نهاد

 مي را اخلاق اصول استانداردهاي كه انسانهاست وجدان برتر

 مي سوق قبول قابل كانالهاي سوي به را ها غريزه و پذيرد

 و نهاد. ورزد مي اجتناب گناه احساس از ترتیب اين به و دهد

 منطقي و آگاه ضمیر من. تعارضند در هم با همواره برتر من

 و نهاد شده نهي هاي غريزه بین اي موازنه كه انسانهاست

ص  ،1977 روستا،)آورد  مي وجود به برتر من اخلاقي رفتار

15) . 

 دنیا به هايي غريزه با انسان كه بود اين فرويد رفتاري نظريه

 هنگامي. نیستند اجتماعي استانداردهاي با مطابق كه آيد مي

 طور به را احتیاجات اين تواند نمي شود مي متوجه او كه

 براي را ديگري نامحسوس راههاي كند، ارضا مستقیم

 ابتدايي تمايلات كه حالي در. جويد مي خود دروني رضايت

 در كه آيد مي وجود به التهاب و هیجان شود، مي فرونشانده

 رفتار جستجوي به شخص. گیرد مي قرار آگاه ناخود ضمیر

. نشاند فرو را التهابات اين تا پردازد مي اجتماعي قبول مورد

 احساس چرا كه نیست امر اين متوجه شخص خود گاهي

 اين بر. دهد مي بروز را بخصوصي رفتار يا دارد بخصوصي

 كه فردي خصايص از الگويي از است عبارت شخصیت مبنا،

 به افراد معرفي با ما. گذارد مي اثر او رفتاري واكنشهاي بر

 تسلط مطمئن، پويا، مهاجم، نفس، به متکي خجالتي، عنوان

 داريم برداشتي چنین صمیمي، و پذير انعطاف درونگرا، طلب،

 واكنشهاي و هستند اي ويژه خصايص تأثیر تحت آنان كه

 و ادراكات در شخصیتي خصايص. دهند مي نشان خاصي

 اختلاف ارتباط اين ماهیت درباره. دارد تأثیر افراد خريد رفتار

 كه است گرفته صورت مطالعاتي. دارد وجود هايي نظريه

 مارک يا محصول فلان ترجیح با را شخصیتي خصايص

 در را افراد شخصیت بازتاب توان مي اگرچه. سازد مي مرتبط

 و رستورانها حتي و اتومبیل لباس، و پوشاک نوع انتخاب

 رفتار بیني پیش در كرد، مشاهده خورند مي غذا كه محلهايي

 آن دلیل. نیستیم موفق چندان شخصیتي خصايص از ناشي

 در ديگري بسیار عوامل شخصیت، بر علاوه. است ساده بسیار

كاتلر و آرمسترانگ، )مؤثرند  افراد خريد گیري تصمیم فرايند

 .(299، ص 1977

 خودپنداری .0

 خود، به نسبت انسان نگرش نحوه از است عبارت خودپنداري

 روانشناسان. دارند او از ديگران كند مي فکر كه تصويري و

 و( بینیم مي را خود كه طريقي) حقیقي خودپنداري بین

 كه داريم دوست يا خواهیم مي كه طريقي) ايدئال خودپنداري

 خودپنداري نظريه. شوند قائل مي تفاوت( ببینند را ما ديگران

 مختلف اجتماعي و روانشناختي ابعاد از بازتابي اي اندازه تا

 نیازهاي  تأثیر تحت شخص خودپنداريِ مثال براي است؛

 اقتصادي، عوامل و رواني و فیزيولوژيک اكتسابي و غريزي

 خريد مطالعات .است اجتماعي گروههاي و شناختي جمعیت

 مي ترجیح را محصولاتي و ها مارک افراد كه دهد مي نشان

 تأثیر میزان اما دارد، سازگاري آنان خودپنداري با كه دهند

. نیست روشن كاملاً امر اين در ايدئال و حقیقي خودپنداري

 به ايدئال و حقیقي خودپنداري تأثیرات مورد در توافق عدم

 گوناگوني رفتار واقعي زندگي در انسانها كه است دلیل اين

 راحت، لباسي است ممکن میانسال مرد يک مثال براي دارند؛

 هفته آخر تعطیلات در پوشیدن براي را مد از خارج اما
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. است حقیقي خودپنداري از بازتابي او عمل اين. كند خريداري

 روز مد و قیمت گران بسیار لباسي است ممکن فرد همین

 انتخاب اين. دهد نشان شاداب و فعال فردي را او كه بخرد

نعلچي كاشي و همکاران؛ )اوست  ايدئال خودپنداري بیانگر

 .(91؛ 1951

 زندگی سبک .9

 نشان كه است زندگي شکل و روش نوع يک زندگي سبک

 كنند مي صرف را وقتشان و منابع چگونه افراد دهد مي

 علائق و منافع) دانند مي مهم را چیزهايي چه ،(فعالیتهايشان)

 انديشند مي چگونه اطراف جهان و خود مورد در و( آنها

 نیز افراد خودپنداري دهنده نشان زندگي سبک(. عقايدشان)

 بسیار بازاريابي در افراد زندگي سبک تحلیل و تجزيه. هست

 و هدف بازار تعیین و بازار بندي تقسیم در آن از و است مهم

 ص ،1977 روستا،)شود  مي استفاده جديد محصولات معرفي

20). 

 ها برداشت و تلقیات .4

 خريد در گیري تصمیم در افراد تلقي طرز و باورها ها، ارزش

 و تفکر واكنش، از است عبارت افراد تلقي طرز. دارد نقش

 عوامل اين. ها پديده و اشیا به نسبت آنان منفي يا مثبت رفتار

 مي ايفا ها گزينه و ها چاره راه ارزيابي در را مهمي نقش

 مصرف تلقي بین كه است داده نشان متعدد مطالعات. كنند

 به و دارد وجود نزديکي ارتباط آنان خريد رفتار و كنندگان

 و تلقي طرز گیري شکل نحوه از بايد بازاريابان دلیل همین

 (. 2005، 1ر و كیمكوما) باشند آگاه خريداران برداشت

 مشترک های ویژگی این دارای تلقیات همه

 :هستند

 تجربه طريق از افراد كه اطلاعاتي همه :اکتسابی 

 تجربیات آورند، مي دست به ايده يا محصول يک مستقیمِ

 و( محصول يک مورد در گزارشي مطالعه مانند) مستقیم غیر

                                                           
1 Kumar and Kim 

 آنان برداشت و تلقي در اجتماعي گروههاي با آنان مناسبات

 .گذارد مي تأثیر

 خاصي تلقي توانیم مي ما تعريف، طبق :هدفمند 

 بدقت بايد افراد تلقي از هدف. باشیم داشته چیزي به نسبت

 .باشد شده تعريف و روشن

 به نسبت است ممکن تلقیات: دار شدت و دار جهت 

 بازاريابان براي نکته اين. باشد مثبت يا منفي موضوع يک

 منفي يا مثبت قويِ بسیار تلقي تغییر زيرا است؛ اهمیت حايز

 .است دشواري كار افراد

 كه صورتي در تلقیات :تعمیم قابل و ثبات داراي 

 داشته بیشتري دوام اندازه هر و يابند مي تداوم بگیرند شکل

 به انسانها. بود خواهد بیشتر تغییر برابر در آنها مقاومت باشند،

 كسي مثال براي دارند؛ گرايش خود تلقیات بخشیدن تعمیم

 از دلخواه طور به را خود نیاز مورد محصولات از بعضي كه

 و تلقي داراي است ممکن كند مي تهیه قدس فروشگاه

 ،1977 روستا،)باشد  فروشگاه كل به نسبت مثبتي برداشت

 (. 21 ص

 خريد رفتار بیني پیش مستلزم كننده مصرف تلقیات از آگاهي

 به نسبت مثبت تلقي ضمن شخصي است ممکن زيرا نیست؛

 از بعضي سبب به امر اين خود كه نخرد را آن محصول يک

 نبودن موجود يا كافي پول نداشتن مانند بازدارنده عوامل

است  نظر مورد مکان يا زمان در نظر مورد مارک با محصول

 (.297، ص 1979كاتلر و آرمسترانگ، )

 موقعیتی  عوامل -2-4-3

 تأثیر خريد تصمیم فرايند در خريد موقعیت اوقات از بسیاري

 خريد تصمیم فرايند روي بر خريد موقعیت آثار. گذارد مي

 اجتماعي، كننده احاطه عوامل خريد، نقش از: از عبارتند

 و حالت و زمان به مربوط آثار فیزيکي، كننده احاطه عوامل

 (. 2009، 2فالک و كامپیل)خريدار  شرايط

                                                           
2Falk and campel 



 عوامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید مصرف کننده  92/و همکار  سراج پور

 

 گیري تصمیم در مشغولیت براي عامل نخستین خريد نقش

 بسته است ممکن ها گزينه ارزيابي و اطلاعات كاوش. است

 فرق باشد، شخصي استفاده يا دادن هديه براي خريد اينکه به

 تصمیم هنگام افراد حضور اجتماعي، كننده احاطه عوامل. كند

 وجود. بگذارد اثر خريد بر دارد امکان كه است خريد گیري

 عوامل از ها فروشگاه بعضي در ملايم موزيک و دكوراسیون

 خريد تصمیم بر است ممکن كه است فیزيکي كننده احاطه

 يا روز يک در خاص مقطعي شامل زماني عوامل. بگذارد اثر

 بر است ممکن نیز خريدار براي ممکن و موجود زمان مدت

 آنچه و ناهار يا صبحانه خوردن محل تعیین مانند تصمیماتي

 شرايط و حالت سرانجام. بگذارد اثر شود، مي داده سفارش

 دسترس در كه پولي مقدار يا او روحي شرايط مانند خريدار

 به توجه با .باشد مؤثر خريد تصمیم فرايند بر است ممکن دارد

 خريد، گیري تصمیم فرايند در موقعیتي عوامل تأثیرات

 دهند قرار ارزيابي و بررسي مورد دقت به را آنها بايد بازاريابان

. كنند عرضه و فراهم را آنها مناسب بازاريابي آمیخته بتوانند تا

 بويژه گوناگون بازارهاي و ها فرهنگ در عوامل اين شناخت

 مي آن مبناي بر زيرا دارد؛ اي ارزنده نقش صادرات براي

كرد  عرضه بهینه نحوي به را تبلیغ و توزيع هاي سیستم توان

 .(91؛ 1951نعلچي كاشي و همکاران؛ )

 بازاریابی  آمیخته عوامل -2-4-7

 عناصر تأثیر تحت خريداران همه شده، ذكر عوامل بر علاوه

 به وابسته آنها گیري تصمیم و اند بازاريابي آمیخته گوناگون

 و گذاري قیمت هاي شیوه آن، ويژگیهاي و محصول نوع

 روشهاي و توزيع تسهیلات و امکانات پرداخت، هاي روش

 است كسي اي حرفه بازارياب.هاست شركت ترفیعي و ترغیبي

 گیري تصمیم فرايند بر مؤثر عوامل همه گرفتن نظر در با كه

 و بازار شرايط با يافتن انطباق و پذيري انعطاف با و خريد

 را خود بازار سهم تا كوشد مي مشتريان هاي واكنش و نیازها

 اين در كامیابي راه تنها. دهد افزايش رقبا ديگر به نسبت

 مصرف رفتا شناخت و بازار با نزديک ارتباط داشتن زمینه

 .(27 ص ،1977 روستا،) است خريداران و كنندگان

 

 گروهی و اجتماعی فرهنگی، عوامل-2-4-0

 و عوامل تأثیر تحت عمدتاً ما، باورهاي و اعمال افکار،

 فرايند. شود مي تعیین گروهي و اجتماعي – فرهنگي نیروهاي

 جمله از. پذيرد مي تأثیر عوامل اين از نیز خريد گیري تصمیم

 .كرد اشاره موارد به توان مي اجتماعي و فرهنگي عوامل

 و نهادها نمادها، از اي مجموعه را فرهنگ گروهي: فرهنگ -

 منتقل ديگر نسل به نسلي از كه جامعه يک در ها روش

 تعريف كند، مي تنظیم و تعیین را ها انسان رفتار و شود مي

 ها، نگرش مثل) ناملموس است ممکن نمادها اين. اند كرده

 مسکن، ابزار، مانند) ملموس يا( زبان و ها ارزش باورها

 مختلفي اجزاي از فرهنگ. باشد( هنري كارهاي و محصولات

 زبان، مادي، فرهنگ: از عبارتند اجزا اين. است شده تشکیل

 .هنر و وتربیت تعلیم عادات، مذهب،

 از است عبارت اجتماعي بندي طبقه: اجتماعي طبقه -

 تفاوت اساس بر اجتماع يک درون در كه هايي بندي رده

 ثروت، مانند عواملي. گیرد مي صورت جامعه آن اعضاي

 محلي و فامیلي هاي وابستگي و مدرک تحصیلات، درآمد،

 .كنند مي تعیین را طبقات كه هستند عواملي از هايي نمونه

 به كه هستند هايي گروه مرجع، هاي گروه: مرجع هاي گروه -

 عقايد و رفتار به دادن شکل در غیرمستقیم يا مستقیم صورت

 بر طريق سه از حداقل مرجع هاي گروه. مؤثرند شخص يک

 سبک و رفتار با را شخص اول. گذارند مي تأثیر فرد يک

 شخصي تصور و عقايد بر دوم،. كنند مي مواجه جديدي زندگي

 مرجع گروه با شدن همساز به وي علاقمندي طريق از فرد

 شخص انطباق براي مرجع هاي گروه سوم، و گذارند مي تأثیر

 بر است ممکن كه آورند مي پديد جبريي شرايط گروه، با

 داشته تأثیر آن از بخصوصي مارک و كالا مورد در او انتخاب

 .باشد
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 يک در نحوي به كه كساني و خانواده: خانگي هم و خانواده -

 از بسیاري خريد گیري تصمیم در كنند مي زندگي هم با جامعه

 و ها ارزش از بسیاري كننده تعیین خانواده. مؤثرند محصولات

 و خريد تصمیم در نیز خانواده اندازه. است فرد اصلي باورها

 (2005گو و ديگران، ).است مؤثر محصول نوع

بررسی انگیزه های اقدام به خرید مصرف  -2-4

 کننده

يکي از ابعاد كلیدي رفتار مصرف كننده كه در برنامه ريزي 

فعالیت هاي بازاريابي مورد استفاده قرار مي گیرد، توجه به 

عامل  انگیزش مصرف كننده. دلايل و انگیزه هاي خريد است

مهمي در تبیین و متغیر نظريه هاي مرتبط با رفتار كلیدي در 

اثرگذاري بر ادراک مردم از محیط خريد و نحوه ي پردازش 

رفتار خريد مصرف كننده را مي توان به دو . اطلاعات است

 :دسته ي اصلي تقسیم نمود

 در اين نظريه، محقق در پي : چرایی خرید

و چرايي خريد از سوي  شناسايي علل، دلايل، انگیزه ها

 .مشتريان است

 در اين نوع نظريه، هدف محقق : چگونگی خرید

شناخت چگونگي و فرآيند خريد مصرف كننده و عوامل مـوثر  

براي بررسي تحقیقات مرتبط با انگیزه هاي خزيد . بر آن است

ابتدا بايد مفهوم انگیـزه هـاي خريـد را مشـخص نمـود كـه       

كـه مصـرف كننـده را بـراي      محرک هاي رفتاري: عبارتند ار

تامین رضايت نیازهاي دروني اش به بازار ها و مراكـز خريـد   

اولین تحقیـق درخصـوص چرايـي خريـد توسـط      . مي كشاند

وي يازده انگیـزه و  . ، انجام گرفت(1582)در سال  1ادوارد تابر

چرايي خريد را در قالب دو دسته اصلي معرفـي نمـود و بیـان    

ه در پي تامین نیازهاي اقتصـادي  كرد كه مصرف كننده هموار

ــل    ــه دلاي ــوارد ب ــي نیســت، بلکــه در بســیاري از م و عقلاي

در اولین طبقه بندي مي . غیراقتصادي اقدام به خريد مي كند

انگیـزه هـاي   : توان انگیزه هاي خريد را بـه دو دسـته اصـلي   

                                                           
1 Edward Tober 

ر و ومـا ك)كاركردي و انگیزه هاي غیركاركردي تقسـیم نمـود   

 (.2005كیم، 

  طبقه، انگیزه هاي شخصي است كه با حالات اولین

 .و انگیزه هاي فردي و شخصي مرتبط است

      دومین طبفه، انگیزه هـاي اجتمـاعي اسـت كـه در

 .ارتباط با ديگران و اجتماع معنا پیدا مي كند

به بررسي انگیزه هاي غیركاركردي  2002در سال  2پارسونز

يکي از خريد پرداخت و انگیزه فعالیت ذهني را به عنوان 

انگیزه هاي غیركاركردي شخصي به طبقه بندي تاير اضافه 

 .نمود

هفت نوع انگیزه ي خريد را معرفي ( 2009) 9آرنولد و رينولدز

 :نمودند كه به قرار زير است

خريد به عنوان يک فعالیت : خرید ماجراجویانه -1

 .ماجراجويانه تلقي مي شود

هدف عمده ي خريد، كسب : خرید اجتماعی -2

 .راي اجتماعي شدن استفرصتي ب

خريد نوعي پاداش، : خرید خود خشنود سازی -9

 .تلقي مي شود

هدف از خريد، كسب اطلاعات : خرید ایده ای -7

 .به روز درمورد كالاها، برندها و روندهاي جاري بازار است

هدف خريد، ايفاي نقش توسط : خرید نقشی -9

 .خريدار است

هدف اين خريد كسب ارزش و : خرید ارزشی -6

 .از طريق چانه زني استمنفعت 

خرید با هدف کسب مطلوبیت پیش بینی  -8

هدف اين نوع خريد كسب محصول است و خريدار : شده

انتظار دارد كه منافع ارائه شده ي محصول و برند را به دست 

 (.91؛ 1951نعلچي كاشي و همکاران؛ )آورد 

 رفتارهای گوناگون به هنگام خرید -2-6

                                                           
2 Parsons 
3 Amold & Reynolds 
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یر دندان، چوگان تنیس، يک افراد به هنگام خريد يک خم

دوربین عکاسي گران قیمت يا يک خودروي نو رفتارهاي 

هرقدر تصمیم پیچیده تر باشد افراد . متفاوتي خواهند داشت

بايد در فرآيند تصمیم گیري مشاركت بیشتري بنمايند و 

در شکل زير انواع رفتار خريدار، با . خريدار بايد بیشتر بیانديشد

خلة خريدار به هنگام خريد انواع مختلف توجه به میزان مدا

 .محصول ، ارائه شده است

هنگامي كه مصرف كننده :رفتار پیچیده خرید -1

بايد نظري تعیین كننده، در خريد بدهد و ناگزير است ازمیان 

چندين محصول كالايي را انتخاب كند رفتاري پیچیده در 

هنگامي كه محصول گران و پر ريسک . خريد خواهد داشت

يا در حالتي كه به ندرت چنین خريدي انجام مي شود او  است

. مجبور مي شود در فرآيند خريد دخالت بسیار زيادي بکند

اصولاً مصرف كننده بايد در مورد محصول چیزهاي زيادي 

در مورد محصولاتي كه مصرف كننده بايد در فرآيند . بیاموزد

ب بايد تصمیم گیري براي خريد دخالت زيادي بنمايد، بازاريا

رفتار او را از نظر جمع آوري اطلاعات و ارزيابي آن ها درک 

 .كند

 

 (323، ص0344کاتلر و آرمسترانگ، ) رفتارهای گوناگون خرید  -0نمودار

: رفتار خرید مبتنی بر زدودن ناهمسانی ها -2

هنگامي كه خريدار با اقلامي گران قیمت منحصر به فرد يا 

روبرو مي شود داراي رفتاري ( پر ريسک)بسیار مخاطره آمیز 

خواهد بود كه آن را رفتار مبتني بر زدودن ناهمساني مي 

براي مثال امکان دارد مصرف كننده بايد تصمیم قطعي . نامند

و از سوي  در مورد نوع فرش بگیرد كه از يک سو گران است

پس از خريد . ديگر نوع خريد بیان كنندة سلیقة او خواهد بود

مصرف كننده با حالتي روبرو مي شود كه آن را ناراحتي پس 

چون در مي يابد آن چه را كه خريده است . از خريد مي نامند

عیب هاي مشخصي دارد يا دربارة محصولاتي كه مي 

اب ها براي از توانست بخرد خبرهاي خوبي مي شنود بازاري

بین بردن ناراحتي هاي بعد از خريد بايد بتوانند با خريدار 

تماس برقرار كنند و مدارک و شواهدي به مصرف كننده ارايه 

 .كنند كه موجب خشنودي وي شود

 دخالت بسیار زیاد دخالت اندک

 تفاوت بسیار زياد بین كالاها

 با نام و نشان تجاري متفاوت

 تفاوت اندک بین كالاها

 با نام و نشان تجاري متفاوت

در جستجوي كالاهاي  رفتار  پیچیده

 گوناگون

 زدودن ناهمسانی خریدهای عادی
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اين نوع رفتار : رفتار در مورد خریدهای عادی -9

مربوط به شرايطي است كه مصرف كننده نبايد خود را زياد 

د و بین محصولات مختلف هم تفاوت عمده اي درگیر نماي

براي مثال اگر كسي بخواهد نمک بخرد مصرف . وجود ندارد

كننده در مورد انتخاب محصول نبايد خیلي درگیر شود بلکه با 

سر زدن به فروشگاه هر نوع نمکي كه بیشتر در دسترس بود 

انتخاب مي كند در مواردي وفاداري مصرف كننده نسبت به 

با نام و نشان تجاري خاص موجب مي شود او از اين كالايي 

 .شیوه يعني خريد برحسب عادت استفاده نکند

اين نوع : رفتار خرید در مورد کالاهای متنوع -7

رفتار خريد مربوط به شرايطي است كه تفاوت كالاها با نام و 

نشان هاي مختلف بسیار زيادي مي باشدو میزان درگیر شدن 

در چنین حالتي مصرف كننده . استمصرف كننده محدود 

براي مثال هنگامي كه . پیوسته نوع محصول را تغییر مي دهد

فرد يک نوع بیسکويت يا جعبه شیريني مي خرد به گونه اي 

به انتخاب خود اعتقاد دارد و بدون هیچ ارزيابي اقدام به خريد 

سپس به هنگام مصرف دربارة آن قضاوت مي . آن مي كند

فعة بعد امکان دارد به سبب دلزدگي يا خسته ولي در د. كند

شدن از يک نوع محصول، محصول ديگري بخرد و چیز 

ديگري بیازمايد به اين سبب انواع مختلف محصولات را مي 

ن آزمايد كه مي خواهد نوعي تنوع تجربه كرده باشد و دلیل آ

كاتلر و آرمسترانگ، ) نارضايتي از يک نوع محصول نبست

 (.295، ص 1977

 اقدام به خرید -2-01

ما از طريق ديگران . خريد نوعي مناسبات اجتماعي است 

. زندگي مي كنیم و خريد نیز بخشي از كنش پیوسته ماست

خريد در خصوصي ترين و فردي ترين حالت خود، معطوف به 

هر كس پیش از اقدام به خريد از يک بنگاه  .ديگران است

اقتصادي ، پیش خود انتظار خاصي را كه از پیامد شنیده ها از 

ديگران، تبلیغات و تعهد بنگاه و سابقه خريد از ديگر سازمان 

خريد به شبکه . هاي مشابه است، در ذهن ترسیم مي كند 

ت اي از فعالیت ها اشاره دارد كه بخشي از آن كسب كالا اس

اما همة عرصه هاي آن به خريد كردن كالا منتهي نمي . 

به عبارت ديگر منظور از خريد ، مبادلات كالاها نیست . شود

 (2017كیم و هان، )

هويت . مي توان خريد را در ارتباط با مکان  و هويت قرار داد 

هايي مانند خانواده، طبقه،قومیت و جنسیت، در عرصه هاي 

به ويژه از . رند و بازسازي مي شوندخريد، از نو شکل مي گی

طريق تجربه هاي خاصي كه در اين فضا ايجاد مي شوند 

به عبارتي ديگر . هويت هاي جديدي نیز سر بر مي آورند

عرصه هاي خريد، عرصه هايي تازه در ايجاد تغییرات 

فرهنگي و پديد آوردن اشکال غیر رسمي، نو و سبک هاي 

اي خريد بر ساير عرصه ه. فرهنگي محسوب مي شوند

. قلمروهاي زندگي از جمله سبک زندگي افراد اثر مي گذارند

از اين رو مي توان نشان داد كه چگونه فضاي خريد كه در 

مطالعات كلاسیک عمدتاً فضايي افسون زا، نشئه ساز و غیر 

تأملي فرض شده است مي تواند فرصت هايي را براي تأمل 

اباذري و ) فراد قرار دهدانديشي در اختیار ادر نفس و باز 

 (.177، ص  1977كاظمي، 

خريد قلمرويي از كنش اجتماعي، تعامل و تجربه است كه تا 

اندازه زيادي رفتارهاي زندگي روزمره مردم را ساخت مي دهد 

در نظريه هاي اقتصادي ، خريد فعالیتي اقتصادي ، غايت . 

ه به با توج. وسیله فرض مي شود –مدارانه و مبتني بر هدف 

تحقیق استون در با مصاحبه با بیش از يکصد زن از نگرش 

آنها راجع به خريد سوال كرد به طور ويژه او بر دلايل ترجیح 

استون از پاسخ . محصولات يک مغازه بر ديگري تأكید نمود

ها براي مشخص كردن چهار رهیافت اساسي معطوف به 

ز خريد استفاده كرد و سعي كرد گونه شناسي خود را ا

 :اين چهار گونه عبارتند از . خريداران ترسیم كند 

كسي كه به قیمت و كیفیت : 1خريدار اقتصادي -1

 . توجه دارد

                                                           
1 Economic shopper 
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كسي كه معیار اقتصادي بر او از : 1خريدار شخصي  -2

درجه دوم اهمیت برخوردار است و بیشتر به دنبال فرصت 

 . تعامل با كساني است كه عرضه كالا را تجربه مي كنند 

كسي كه ادعا مي كند در انتخاب : 2خريدار اخلاقي  -9

 . فروشگاه ملاحظات اخلاقي را بکار مي گیرد

فعالیت خريدار را بدون ضرورت : خريدار بي اعتنا  -7

 . انجام مي دهد 

بدون ترديد خريد براي اغلب مردم به عنوان فعالیتي لذت 

بخش و فراغتي مطرح است اما دقیقاً مشخص نیست تا چه 

كمپل مي گويد خريد . از منابع لذت را شکل مي دهد  اندازه

وقتي فعالیتي لذت بخش مي شود كه فرد آن را در دايره 

فامي فالک بر انواع متفاوتي از . كارهاي ارادي در نظر بگیرد

لذتي . لذت كه خريد مي تواند پديد آورد، تأكید كرده است 

است اما كه كاملاً مستقل از كنش خريد و دريافت كردن كالا 

نظارة » مستقیماً در آزادي اي ريشه دارد كه خريدار آن در 

به كار مي گیرد و به همان اندازه ساير منابع حسي « محض 

خريد همانند اغلب پديده هاي مدرن . خود را به كار مي برد 

هم كار و هم فراغت و تفريح است و . مبهم و دو پهلوست

نه اي عمومي رخ اساساً تجربه اي خصوصي است كه در زمی

خريد فعالیتي است كه بین زندگي خصوصي و . مي دهد

همچنین . خلوت فرد با جنبه هاي اجتماعي پرسه مي زند

شکل اجتماعي  "خريد در تنش بین عقلانیت و هوس و بین 

در خريد . در نوسان است "فعالیت ضروري "با  "لذتبخش 

 (.2009فالک و كمپیل، )هم لذت و هم اضطراب نهفته است 

 نتیجه گیری-3

 تاثیر تحت كه است پیچیده فرآيندي تصمیم گیري خريد

 برندها از بايد خريد، از پیش خريدار. دارد قرار مختلفي عوامل

 داشته اطلاع است، وي نظر مد كه مختلفي محصولات و

همانطور كه . بداند خوبي به را كدام هر هاي ويژگي و باشد

                                                           
1 Personalizing shopper 
2 Ethical shopper 

 تأثیر تحت كننده مصرف خريد گیري تصمیم بیان شد، فرايند

: از عبارتند عوامل اين ترين مهم. گیرد مي قرار مختلفي عوامل

 عوامل فردي، و رواني عوامل اجتماعي،–فرهنگي عوامل

. بازاريابي مي باشد آمیخته به مربوط عوامل و موقعیتي

 توانايي و وي ادراک نوع به خريدار توسط محصولات شناخت

. دارد بستگي شركت محصولات درباره تحقیق و بررسي در او

 شناساندن در سعي تبلیغاتي هاي روش انواع با ها سازمان

 عواملي به خريد به تصمیم. دارند افراد به خود محصولات

 قرار آن در فرد اي طبقه و دوستان خانوادگي، محیط همچون

 همچون مذكور موارد واقع در. كند تغییر تواند مي دارد

 خريد به تصمیم فرآيند اجراي در كه هستند هايي محرک

 خريد از را وي يا و باشند گذار تاثیر توانند مي فرد براي

 :بنابراين موارد زير پیشنهاد مي گردد .كنند منصرف

 كه دهند، انجام را خود تبلیغات اي گونه به بايد ها سازمان 

 را ها آن و داشته مثبت اثر جامعه افراد از وسعي طیف بر

 كیفیت، با محصولات ارائه با و نمايند بیشتر خريد به ترغیب

 .نمايد معرفي شركت به نیز بیشتري خريداران خريدار، هر

درحالي كه مصرف كنندگان، تبلیغات را پیشنهاد مي شود كه 

مشاهده و با آنها ارتباط برقرار مي كنند، اطلاعات ارزشمندي 

تا . شوندكه نیازهاي مصرف كننده را برآورده كند، ارائه 

مصرف كنندگان از تمركز بر جزئیات محصول يا خدمات 

بازاريابان و مبلغان مي توانند تبلیغاتي . تبلیغ شده لذت برند

ارائه دهند كه نیازهاي مصرف كننده را برآورده مي كنند و 

 .تضمین مي كنند كه قسمتي از جامعه هدف مي باشند

 در برند تصوير تقويت و برند از مشتريان آگاهي افزايش با

 پیدا افزايش مشتري براي برندها اين ارزش مشتري، ذهن

 تصمیم گیري خريد به منجر آفريني ارزش اين و كند؛ مي

 برقراري با تواند مي تبلیغات هوشمند چنین با هم. شود مي

 سبب مشتريان اجتماعي يا رواني نیازهاي ارضاء با ارتباط

 فروشگاه از بیشتري تبلیغات اندازه هر. گردد برند تصوير بهبود

 اطلاع به بهتر و بیشتر خريد از استفاده مزاياي و شود ديده

 . شوند مي جذب بدان هم مشتريان مسلما برسد، مشتريان
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 تبلیغات جهت مناسبي بودجه بايد كننده تولید هاي شركت

 اين محتوي طرفي از و دهند اختصاص خود محصولات

 صورت به را برند هاي ارزش كه باشد نحوي به بايد تبلیغات

 محصول از آگاهي ضمن مشتري تا دهد؛ بازتاب مناسبي

 خواسته و علائق و محصول بین و كند درک نیز را آن ارزش

 .تا منجر به خريد گردد. نمايد برقرار ارتباط بتواند خود هاي

 تصوير بر گذار تأثیر عوامل بر اثرگذاري با ها فروشگاه-

 مقايسه گذاري، قیمت هاي فعالیت مانند) مشتري قیمتي

 در خود پول ارزش ارزيابي سنگ، هم هاي فروشگاه قیمت

 ذهن در خود فروشگاه از مطلوبي تصوير ،...( و فروشگاه

 مطلوب تصوير اين اندازه هر به زيرا كنند؛ مي ايجاد مشتري

 افزايش مشتري خريد احتمال آن تبع به و خريد قصد باشد، تر

 موضوعي درباره فردي نگرش و باور كه هنگامي. يابد مي

 خود از تغییر اين قبال در آن دنبال به كه واكنشي كند، تغییر

 از. بود خواهد پايدار و بلندمدت صورت به دهد، مي بروز

 نسبت مشتري رضايت بتواند قیمتي تصوير كه هنگامي طرفي

 نیات اينکه احتمال كند، متأثر را فروشي خرده هاي قیمت به

 تأثیر تحت آن دنبال به خريد قصد مانند مشتري آينده رفتاري

 توجه نکته اين به بايد فروشندگان. است زياد بسیار گیرد، قرار

 تصوير از كه رضايتي براساس راضي مشتري يک كه كنند

 كلامي توصیه تبلیغات، مانند)مختلف طرق به ايجادشده

 تجربه حاصل كه رضايتي براساس يا...( و( دهان به دهان)

 اش آينده رفتاري نیات و خريد قصد است، وي پیشین هاي

 . گیرد مي قرار تأثیر تحت

 كار به با توانند مي ها فروشي خرده و ها فروشگاهدر نهايت، 

 درگیرسازي طريق از اجتماعي هاي رسانه مناسب گیري

 شرايط و محصولات مورد در دقیق رساني اطلاع مخاطب،

 حیاتي مواقع در وي به موقع به پاسخگويي و فروشگاه قیمتي

 خشنودي و رضايت موجبات است، سريع اطلاعات به نیاز كه

 براي بلندمدت در كه سازند فراهم را فروشگاه از مشتريان

 صفحات در محتوايي ارتقاي. بود خواهد ارزشمند فروشگاه

 شد خواهد افراد جذب موجب اعتماد، جلب بر علاوه اجتماعي

 ارجاعات و توصیه كه فراواني سهم و مهم نقش به توجه با و

 صورت به دارد، كشورمان در كالا خريد در خانواده و آشنايان

 نسبت را كاربران سوي از زيادي توجه تنیده درهم و پیوسته

 تأثیر افزايش موجب نهايت در و كند جلب اجتماعي صفحه به

 .شد خواهد افراد خريد قصد بر اجتماعي رسانه

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :اخلاقی ملاحظات

داري در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نیز امانت

 . رعايت گرديد

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعي بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نويسندگان  :سهم نویسندگان

 .بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است

از تمام كساني كه ما را در تهیه اين : تشکر و قدردانی

 .اند، سپاسگزاريم مقاله ياري رسانده

ن تأمین اعتبار واين پژوهش بد: تأمین اعتبار پژوهش
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