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 چکیده 

اجتماع   ی فرد   ی زندگ   ی ها جنبه   ن ی تر مهم   از   ی ر ی گ م ی تصم  تصمیم   ی و  فهم  است.  شخصی  گیری  هر 
پر مصرف  یک موضوع  گروه کننده  برای  مانند سیاست اهمیت  و  های مختلف  تولیدکنندگان  مدیران،  گذاران، 

گسترش علوم شناختی و رفتاری است. در حال حاضر تبیین    دوره رشد و عصر حاضر    بازاریابان است. 
مصرف  انجام  رفتار  که  است  اطلاعات  از  زیادی  حجم  دارای  رفتاری  و  شناختی  علوم  رویکرد  با  کننده 

و    مند و علمی پیش روی پژوهشگران قرار دهد های ترکیبی که عصاره اطلاعات را به صورت نظام پژوهش 
دهد،   ارائه  جامع  مدل  است. دارا یک  اهمیت  بر مؤلفه   احصاء  هدف  با  پژوهش  این   ی  تاثیرگذار   های 

انجام شده است. پژوهش حاضر از   مبتنی بر علوم شناختی و رفتاری کننده  مصرف گیری و رفتار  تصمیم 
های توصیفی و از نظر هدف از نوع تحقیقات بنیادی است. این پژوهش با به کارگیری روش  نوع پژوهش 

تحقیق انجام    130تحلیل  و به تجزیه   Excelافزار  و نرم   Maxqda   2020افزار و با استفاده از نرم   رکیب فرات 
تمام  در حوزه رفتار مصرف   2021تا    1959  های بین سال   شده  آماری شامل  پرداخته است. جامعه  کننده 

است. تحلیل نهایی  های در دسترس پژوهشگر بوده  داخلی و خارجی موجود در پایگاه معتبر  های  پژوهش 
ای مرتبط از مفاهیم، مقولات و زیرمقولات شده است. حاصل این تحقیق  ها منجر به استنتاج مجموعه داده 

های  لفه پرتکرارترین مؤ  . دادند ی م ود که ارکان الگو را شکل  گیری ب در تصمیم   مؤثر مقوله    16تم و    3  شامل 
کننده نیز در بخش نتایج تبیین  مصرف   انواع تصمیمات  و   کننده نده، اهداف مصرف کن بر تصمیم مصرف  مؤثر 
 کننده است.  این پژوهش دارای نوآوری در روش و محتوا در حوزه رفتار مصرف   اند. شده 

 
 رفتاری، علوم شناختی، فراترکیب  کننده، علوممصرف گیری  تصمیم   : ها کلیدواژه 
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 مقدمه -1
مهم گیری  تصمیم  جنبه از  و  ترین  فردی  زندگی  است. های  فردی  هر  دوره   اجتماعی  های  در 
ی فرآیند تصمیم گذشته   امر  گیری  تلقی می   کاملاا ک  قابل شناسایی  به    و   شدمشخص و  انسان 

شده  ساده  عقلایی  صورت  انسان  یک  می ای  است فرض  حال   ن یا.  شده  انسان    ی در  که  است 
گیری عقلانی از جهات مختلف مانند ظرفیت  مفهوم تصمیم   . است   یواقع   ر ی انسان غ   کی   یی عقلا 

انسان و پیگیری اهداف دیگر، عدم توانایی    صرفاااستدلال محدود هر فرد،   مادی نبودن هدف 
های تمام ابعاد یک تصمیم مورد نقد قرار گرفته  ها و فایده انسان در شناخت و محاسبه هزینه 

جامعه شناسان،  [ 1]  است  روانشناسان،  مختلف  گروه های  ورود  با  حاضر  .  در  حال 
به   این حوزه،   امر تصمیم گیری  و رفتار دچار تحول جدی و  به   اقتصاددانان  عصب شناسان، 
دنیای واقعی نزدیکتر شده است.  یکی از این رویکردهای بدیل الگوی عقلانیت ابزاری  و انسان  
عقلایی ، اقتصاد رفتاری است   ]2[ .  این علم به عنوان یکی از رویکردهای  نسبتاا   جدید در دانش  
اقتصادی که با هدف ارتقای دانش اقتصادی و نزدیک کردن مدل های اقتصادی با واقعیت های  
بیرونی شکل گرفته است،  طی چند دهه گذشته از اهمیت قابل توجهی برخوردار شده است. یک  
کاتالیزور  مهم برای توسعه اقتصاد رفتاری، ورود روانشناسی و روانشناختی شناختی به این   
به   مربوط  وظایف  درک  برای  ذهنی  فرآیندهای  نقش  بر  شناختی  روانشناسی  بود.  حوزه 
)از   کامرر،  همچون  افرادی  متمرکز  است .  مسئله  حل  و  حافظه  توجه،  ادراک،  تصمیم گیری، 
طرفداران به نام اقتصاد رفتاری( معتقدند که آغاز و پایان رفتار اقتصادی ریشه در کارکرد مغز  
افراد دارد  ]3و 4[ .  داشتن درک صح ی ح   از   تصمیم گیری   مصرف کنندگان، مز ی ت ها ی  متعدد ی   را در  
بر دارد. ا ی ن  مز ی ت ها شامل کمک به مد ی ران  در جهت تصم ی م گ ی ر ی ،  ته ی ه  ی ک  مبنا ی  شناخت ی  از  
طر ی ق   تحل ی ل  رفتار  مصرف کنندگان، کمک به قانون گذاران و  تنظ ی م کنندگان برا ی  وضع قوان ین   
مربوط به خر ی د   و فروش کالا و  خدمات   و در نها ی ت  کمک به مصرف کنندگان برا ی   تصم یم گ ی ر ی   
بهتر  است  ] 5[ . به علاوه مطالعه  تصمیم گیری   مصرف کننده می تواند در فهم عوامل مربوط به  
عوامل مختلف   که رفتار  او  را تحت  تأث ی ر   قرار می دهند به ما کمک نماید .  در مجموع مطالعه و  
جهت گیری،   می آورد:  فراهم  ما  برای  را  اطلاعات  از  دسته  سه  مصرف کننده  رفتار  بررسی 
واقعیات و نظریه   ] 5[ .   در  سال های اخیر   علوم شناختی و رفتاری به مبحث رفتار مصرف کننده   
این حوزه را دچار تحول کرده اند.   نکته مهم آن است که   مدل های شناختی و   ورود کرده و 
بر   آن  تمرکز  و  است  توصیفی  مطالعه  این  کرد.  رویکرد  تصور  غیرعقلانی  نباید  رفتاری  را 
احصا ء مؤ لفه های اثرگذار  بر تصمیم گیری مصرف کننده و  طراحی مدل جامع در این حوزه و  
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تعیین  مؤ لفه های  پرتکرار  است . این مطالعه   به چارچوب بند ی  فرض ی ه   برا ی  تحق ی قات  آت ی  کمک  
م ی کند .  هدف  کل ی  چن ی ن  تلاش تحق ی قات ی   دستی اب ی  ب ه  درک بهتر  از تصمیم گیری   مصرف کننده  

 است. 
 

 مروری بر ادبیات موضوع   -2

 و علوم شناختی  رفتاری   اقتصاد   -2-1
در    .است   یاز نظر ماد   ی کننده منفعت شخص افزون   یاقتصاد متعارف، انسان اقتصاد   دگاه ی در د 
رفتار 1960دهه   اقتصاد  علم  گسترش  با  زمان  هم  ا   ،ی ،  ز   ه ی نظر   نی بر  شد؛  وارد    را ی خدشه 

انگ   تر مهم   ییها زه ی انگ  رفتار   . مطرح شد   یمال   زه ی از  ناد   ، ی اقتصاد  فروض جر   ده ی با  ان  ی گرفتن 
درصدد است که با یک رویکرد  این علم    .[ 6]   کندی م   ی افراد را بررس   یها م یتصم اقتصاد،    ج ی را 

های علوم اجتماعی و انسانی  شاخه های نظری، دستاوردها و ابزارهای سایر  ای؛ بنیان بین رشته 
شناسی را با اقتصاد پیوند داده و براین اساس  شناسی، انسان ، جامعهشناختی  نظیر روانشناسی 

  ی ها جنبه تری را برای بررسی  گرایانه اقتصاد متعارف، نظریات واقع   ی ها ه ی فرض ضمن اصلاح  
 .[ 7]د  و رفتار اقتصادی انسان ارائه کن   مختلف اقتصادی 

 

 پیشینه پژوهش  -2-2

رفتار مصرف   [8] ملکی   تحلیل سیستماتیک  عنوان  با  است.  پژوهشی  داده  انجام  ا کننده    ن یدر 
رفتار    کی ستمات ی س   لی و تحل  یی در خصوص شناسا  ی رچوب نظر ا چ   کی مقاله کوشش شده است  

ارائه شود مصرف  مختلف    های از جنبه کننده را  رفتار مصرف   [ 9]  محمدزاده و همکاران   . کننده 
جامعه  روانشناسی،  بررسی  اقتصادی،  شناختی  علوم  و  و    . اند کرده شناسی  کفاش  حقیقی 

بر تقاضای محصولات فرهنگی انجام    مؤثر بندی عوامل  پژوهشی با عنوان دسته   [10]  همکاران
هش از اطلاعات  کننده متمرکز شده است. این پژو بر فرآیند خرید مصرف   [11]   قزافی  اند. داده 

است.  کرده  استفاده  بهره   [ 12]   قزافی   ثانویه  داده با  از  رفتار  گیری  بررسی  به  ثانویه  های 
بر رفتار    ی عامل اصل  چهار   ری تأث نشان از  پژوهش    نی ا   ی ر ی گ جه ی نت پرداخته است.  کننده  مصرف 

  دارد.  ی و عامل اقتصاد   ی عامل اجتماع   ، یعامل روان   ، ی کننده از جمله عامل شخص مصرف   د ی خر 
ادبیات تصمیم   [13]  میرباقری و همکاران و  .  اند گیری جمعی پرداخته به بررسی  پالندی  خلیلی 

نظام   [ 14]   همکاران  ادبیات  به مرور  انگیزه مصرف   ی ر ی گ م ی تصممند  های خرید  کننده در حوزه 
است.  همکاران  پرداخته  و  تصمیم   [ 15]   کریمی  سازمان نظام  در  طراحی  گیری  را  دولتی  های 

 اند. کرده 
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 پژوهش   شناسی روش   -3

با    یمختلف علوم و مواجه شدن جامعه علم   یها ها در حوزه با رشد پژوهش   ر ی اخ   ی ها در سال 
  ک ی ابعاد    یاند که اطلاع و تسلط بر تمام ده ی رس   جهی نت   نی در عمل به ا  شمندانی انفجار اطلاعات، اند 

به  ا روز  رشته و  پذ   یاد یتا حدود ز   نه یزم   ن یبودن در  انجام پژوهش   ست، ین  ری امکان    یها لذا 
  یند و علم منظام   وهی به ش   را در قالب یک مدل جامع انجام شده    ی ها که عصاره پژوهش   ی ب ی ترک 
م   ی رو فرا  قرار  روزافزون  ی پژوهشگران  گسترش  نوع  .  است   افته ی دهند،  از  حاضر  پژوهش 

  ی ف ی روش پژوهش حاضر ک های توصیفی و از نظر هدف از نوع تحقیقات بنیادی است.  پژوهش 
  لی و تحل   ری جهت تفس   یف ی بر مطالعات ک   بی فراترک   . است و از نوع فراترکیب  فرامطالعه    طهی و در ح 

  یها پژوهش   مطالعه   ق ی مند از طر نظام   ی نگرش با فراهم کردن    ب ی فراترک .  دارد   د ی آنها تأک   ق ی عم 
روش، دانش    ن یپردازد و با ا ی م   ی و اساس  د ی جد   ی ها و استعاره   ات مختلف به کشف موضوع 

  به.  [ 16]   آورد ی جامع و گسترده نسبت به مسائل به وجود م   ی د ی دهد و د ی را ارتقاء م   ی جار 
ا  منظور  در  مقاله،  هدف  روش  ی تحقق  از  پژوهش   2باروسو و    1ی سندلوسک   ی امرحله هفت  ن 

ن مراحل  ی ه خلاصه ا ک شده است  استفاده برای فراتلفیق    مندنظام یک رویکرد    عنوان به ،  (2007) 
 .شده است نـشان داده   1شکل    در 

 

 
 فراترکیب  روش   مراحل . 1  شکل 

 
 جامعه آماری پژوهش  -3-1

پژوهش  کلیه  شامل  پژوهش  آماری  در  جامعه  گرفته  انجام  رفتار مصرف های  با  حوزه  کننده 
از محل   ،کنند مراکز معتبری که مقالات را نمایه می   رویکرد رفتاری و شناختی بوده است که 

 شده است.    ن ی تأم 
ند  اپژوهش به ترتیب عبارت   سؤالاتدر این پژوهش  :  پژوهش   سؤال نظیم هدف و  : ت 1گام  

کدامگیری مصرف بر تصمیم   مؤثر الف( عوامل    از:  رفتاری  و  بر علوم شناختی  تکیه  با    کننده 
مؤ  تکرار  تعداد  ب(  هستند؟.  الگوی  لفه موارد  ج(  است؟.  صورت  چه  به  منابع  در  عوامل  و  ها 

کننده کدامند؟. ه(  گیری مصرف د( انواع تصمیم   . گیری و رفتار به چه شکل است؟ مفهومی تصمیم 
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 ؟کند ی م ی کنش و رفتار خود دنبال  کننده چه اهدافی را برا مصرف 
  وی داخل  یها ه ی داده، نشر  یها گاه ی پژوهش پا  نی در ا:  مند مرور ادبیات به شکل نظام :  2گام  

مقالات    ی خارج  بر  تمرکز  مصرف با  رفتاری رفتار  و  شناختی  علوم  بر  مبتنی  بازه    کننده  در 
گیری  کننده، تصمیم رفتار مصرف های متنوعی مانند  بوده است. کلیدواژه   2021تا    1959زمانی  

 Consumerو    Consumer Decision  و   Consumer Behavior   رفتار خرید،  ،کنندهمصرف 

buying behavior   شده استفاده  جستجو  منابع  پایگاه اند.  برای  جستجوی  از:  ا عبارتهای  ند 
Web of science  ،Sciencedirect.com  ،papers.ssrn.com  ،Sid.ir گوگل  نت، نورمگز،  ، علم

 .اسکالر، پرتال جامع علوم انسانی و مگیران 

مناسب   : 3گام   انتخاب متون  و  ا :  جستجو  تناسب    ن ی در  تناسب پژوهش   ای گام،  های  عدم 
پ  این صورت سنجیده شده است که  به  ا یافته شده  از تکرار چندباره  و    گام  نی ژوهشگر پس 

محتوای    ده، ی مانند عنوان، چک   مقاله و کتاب  ختلف های م بخش ،  جستجوی مقالات در منابع معتبر 
ابزار به کمک  مورد مطالعه قرار گرفته است. این    3CASPرهای ابزار  ا با استفاده از معی  متن را

  کند  را مشخص  ق ی تحق   ی ف ی مطالعات ک  تی کند تا دقت، اعتبار و اهم ی سؤال به محقق کمک م   10
کننده و نه نوع خاصی از آن  در مورد مطلق رفتار مصرف   حتماامنبع مورد نظر  همچنین    . [ 17] 
. طبق شرایط مذکور  ( باشد و یا کالای خاص   طقه کننده من ن یا مصرف کننده مسلما مصرف   مثلاا) 

غربال    عنوان  له بعد مقالات بر اساس  بع داخلی و خارجی یافت شد. در مرح من  1200در ابتدا  
  200منبع دیگر حذف شدند و    240بعد از بررسی چکیده منابع    ،منبع باقی ماند  450شدند و  

مقاله و    100مقاله داخلی،    28منبع شامل    130در نهایت    منبع باقی ماند و بعد از بررسی محتوا 
 با شرایط بالا توسط پژوهشگر انتخاب شدند. کتاب    2فصل کتاب خارجی و  
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 نهایی  منابع  انتخاب   و  منابع غربال   فرآیند  . 2  شکل 

 
متون   : 4گام   از  اطلاعات  استخراج  :  استخراج  برای  کدگذاری  روش  از  پژوهش  این  در 

است.   شده  استفاده  مختلف،  متون  از  اطلاعات  و  مزیت مفاهیم  دلیل  که  به  متعددی  های 
در این   افزار انجام شده است.نرم گیری از این  دارد، کدگذاری با بهره   maxqda 2020افزار نرم 

 شناسایی شد.  منبع  130  از   کد  533مرحله  
از   یک ی (، از  متن ها ) بودن داده   یف ی ک   لی به دل : کیفی  یها افته یتحلیل و ترکیب و تجزیه  :5گام 
باز نام دارد. در    ی استفاده شده است که کدگذار   ی ف ی ک   یها داده   لی تحل و ه ی تجز   وه ی ش   ن ی معروفتر 

مقا   ، ی کدگذار   وه ی ش   ن ی ا  از متن  مل کدها  استخراج  گذار   شود ی ه  بر    ی )کد  اول( و سپس  مرتبه 
را شکل    مقولات که    رد ی گ ی صورت م  ی گر ی د   ی استخراج شده مجددأ کدگذار   ی کدها   ن ی ا   ی رو 

  ردی گ ی صورت م   یگر ی د   ی کدگذار   ز ی ن  مقولات  ی بر رو   تی مرتبه دوم( و در نها   ی کدگذار ) دهد  ی م 
در این مرحله در ابتدا کدها بررسی شدند    .( تم   -  مقوله  -کد -)متن  حاصل شود  های اصلیتم تا  

کد    388کد به    533تعداد کدها از  و کدهایی که دارای همپوشانی مفهومی بودند غربال شدند و  
 بندی شدند.  تم دسته   3و    مقوله   16تقلیل یافت. سپس این کدهای اولیه در قالب  

کیفیت    : 6گام   پژوهش( کنترل  پایایی  و  پژوهش    ش یپا :  )روایی    تی جامع   ق ی ازطر کیفیت 
استفاده  منابع،  شناسه   از   تعداد  برجسته،  متفاوت،   ی گذار منابع  زمان  دو  از    استفاده   در 

در    نظران احراز شد. خبرگان و صاحب   د یی ها و تأ ه افت ی ی ل ی گذار، ارائه تفص پژوهشگران شناسه 
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از قابل    نان ی اطم   ی برا .  بدین صورت مورد بررسی قرار گرفته است   ق ی تحق   ییا یو پا   یی روا واقع  
و با    است ه  ورت گرفت منابع معتبر ص با حداکثر تنوع از    ی ر ی گ ، نمونهو منابع   ها داده قبول بودن  

منبع مورد بررسی قرار    کیفیت هر   ( CASP)معیارهای    استفاده از معیارهای مذکور در بخش قبل 
.  اند به عنوان اسناد مورد بررسی انتخاب شده   ،اند امتیاز گرفته   25منابعی که بالای    گرفته است

استفاده شده  تعیین پایایی پژوهش  برای   هولستی / روش کاپا نیز از   برای بررسی پایایی پژوهش 
با فاصله زمانی چند ماهه توسط خود پژوهشگر انجام شده و  بدین صورت که کدگذاری    است. 

میزان    𝑝𝑎𝑒است و    ی نمایانگر میزان توافق بین دو ارزیاب  𝑝𝑎𝑜ضریب کاپا محاسبه شده است.  
  ش دارد.است که نشان از توافق بالا و پایایی پژوه   0.85توافق مورد انتظار است. ضریب کاپا  

فرآیند کدگذاری نیز توسط متخصص حوزه روشهای تحقیق کیفی که دارای مدرک دکتری و  
این زمینه می  در  داخلی و خارجی چاپ شده  قرار گرفته    دیی تأ باشد، بررسی و مورد  مقالات 

نتایج پژوهش نیز در اختیار دو نفر از اساتید باسابقه قرار گرفته است و با ارائه نکاتی که   است. 
 قرار گرفته است.  د یی تأ بندی کار مورد  در نتایج دخالت داده شده است، جمع 

 

𝑘𝑎𝑝𝑝𝑎 =
𝑝𝑎𝑜 − 𝑝𝑎𝑒

1 −  𝑝𝑎𝑒
= 0.85 

 

 های پژوهش یافته   -4

یافته  بخش  این  پیاده در  از  حاصل  مرحله های  هفت  روش  باروسو   یسندلوسک ای  سازی    و 
 شود.  ارائه می   (2007) 

 
  نتایج حاصل از فراترکیب   -4-1

های انجام شده  و میزان تکرار آنها در پژوهش   از کدگذاری اولیهدر این بخش کدهای حاصله  
 اند.به نمایش درآمده   2021تا    1959در بازه زمانی  

 

 کننده(مصرف  یعنی   م.ک  )راهنمایی:   باز   کدگذاری  فرآیند   از   حاصل   کدهای  . 1  جدول 

 تکرار  کد  تکرار  کد  تکرار  کد 

کالا در مکان    ش ی نما   وه ی ش 
 فروش 

 2 ها یی دارا  1 اندازه فروشگاه  2

 1 نمادهای فرهنگی  2 ی شناخت   ت ی عوامل جمع  1 ی رفاه اجتماع 
 1 خبرگان بازار  1 ها میثاق  2 ی تجار   ط ی مح 

 1 گروه مورد آرزو  2 گروه نخستین  1 ی ارتباطات شفاه 
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 تکرار  کد  تکرار  کد  تکرار  کد 

 1 های تقویتی برنامه  1 متصور   ی اطرات احتمال خ م  1 ارزش برند 
 1 محیط فناوری  1 ی شعائر فرهنگ  1 تأهل   ت ی وضع 

 1 دولتی   مؤسسات  2 ها شرکت  3 کنندگان مصرف سایر  

 1 ادراک از قیمت  1 غات ی نگرش نسبت به تبل  1 رنگ کالا 
 1 قصد دیگران  1 ها فرض پیش  1 عوامل انگیزشی 

 1 های اجتماعی آنلاین گروه  2 ملیت  1 عوامل بین فرهنگی 

.ک  م   ی اجتماع ارتباطات  
 کننده( )مصرف 

 12 گرایشات  1 نگرش به خود  1

 10 عوامل داخلی  9 عوامل خارجی  6 نگرش نسبت به برند 

 1 ی اطلاعات احساسات  1 ی احساس   ر ی اطلاعات غ  1 احساسات مختلط 
 1 .ک م   ی مال دانش   1 نمادهای دینی  1 ی گروه مذهب   ی ها نگرش 

 3 .ک م   حالات  1 تاثیرات اتفاقی  3 های اجتماعی شبکه 

 1 محیطی   ی ها نگرش  1 تصورات  2 باورهای اخلاقی 

 1 فرهنگ فضای مجازی  1 های اساسی انگیزه 
  ی و عاطف   ک ی ارتباطات رمانت 

 گران ی با د 
1 

 1 باور دیگران  1 ادراک دیگران  4 های مذهبی گروه 
 5 عوامل محیطی  2 های فردی محدودیت  1 مسافت تا محل خرید 

 1 عوامل فیزیکی  9 .ک م   ی ها ارزش  1 معرفت 

 1 .ک م   ی ست ی ز های  ویژگی  2 روانشناسانه نیازهای   2 حالات روانشناسی 
 1 رسانه  1 میهن پرستی  38 تجربه م.ک 

 1 رفتار عادتی  2 موانع شناختی  1 .ک م   ن یی آ 

 1 ویژگی نمادین برند  1 فشارهای اجتماعی  1 بینی جهان 
 1 ماه تولد  1 موقعیت مصرف  1 های م.ک ویژگی 

 1 دیجیتال بازاریابی   1 کارایی محصول  1 باورهای رفتاری 

 1 های دولتی سیاست  1 هنجارهای اخلاقی 
نگرش نسبت به محیط  

 زیست 
1 

 1 های جهانی ارزش  2 های اخلاقی ارزش  2 عوامل بین فردی 
 2 های سنی گروه  2 عوامل موقعیتی فردی  1 ای های بومی و منطقه ارزش 

 1 فرهنگ خانوادگی م.ک  1 قوانین  1 محیط دینی ومذهبی 

 3 شغل  1 درآمد خانواده  1 انداز پس 
  ان ی تبادل اطلاعات م 

 کنندگان مصرف 
 1 تبلیغات ملی  4 رهبران عقیدتی  1

 1 موجود بودن پارکینگ  1 آمد به محل فروش کالا و رفت   نه ی هز  2 تبلیغات محلی 
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 تکرار  کد  تکرار  کد  تکرار  کد 

 1 .ک م   منطق  1 آل خودپنداره ایده  4 هوا آبو 
 2 ی مراسمات و آداب مذهب  1 زبان  1 های قومی گروه 

 2 های اجتماعی سنت  2 .ک م   ی ارتباط سبک   2 نگرش دیگران 

 1 دانش دیگران  1 م.ک   ی شناخت   ل ی استا  3 ی عوامل رفتار 
 6 های فرهنگی ارزش  4 احساس استرس  1 رفتار دیگران 

 6 .ک م   نفس اعتماد به   4 .ک رفاه م 
شده از    افت ی اطلاعات در 

 گران ی د 
1 

تجربه حاصل از جستجو در  
 مورد کالا 

 1 با محصول   ی رابطه عاطف  2 خرید زمان   3

در دسترس بودن اطلاعات  
 د ی در مورد محصول جد 

 2 های شرطی ارزش  1 های معرفتی ارزش  2

 2 وابستگی به برند  12 شرایط دموگرافیک م.ک  2 ارزش عملکردی 
 2 های غیررسمی گروه  1 های اخلاقی گروه  1 های محلی گروه 

 1 ویژگی برچسب کالا  6 فروشنده نحوه رفتار   2 های رسمی گروه 

 1 زمان ارائه کالا/خدمت  1 آمادگی برای خرید  1 محیط فروش 
 1 نیروهای ناهشیار  1 عزت نفس  1 خُلق مشتری 

 1 تشریفات مذهبی  1 )مانند مناظر، صداها، بوها( محرک فیزیکی    های ناهشیار انگیزه 

 1 .ک م   ی ارتباط سیستم   5 اجتماعی   ی ها سمبل  2 قهرمانان اجتماعی 
 1 ی ارتباط جمع   ل ی وسا  2 رهبران ایده  1 های نژادی گروه 

 1 ی اله   ی ها باور به سنت  1 عوامل قابل کنترل  1 قابل کنترل ر ی عوامل غ 

 1 نهادها  1 ساختارها  1 ی نگرش گروه اجتماع 
 1 دوستی نوع  1 فطرت  1 تشریفات 

 1 ها تخفیف  1 مفید بودن محصول  2 تصویر محصول 

 1 نیازهای اجتماعی  2 جذابیت کالا  3 گران ی د   د ی خر   حات ی ترج 
 1 محرک رفتاری  1 محرک اجتماعی  1 نیازهای مادی 

 1 مزاج  1 .ک م   ی ها ت ی اولو  1 تنوع طلبی 

  ی اطلاعات فضا   ت ی ف ی ک 
 ی مجاز 

 1 هویت گروهی  3 آداب و رسوم  2

 2 عقاید دیگران  1 نظرات دیگران  1 فرهنگ گروهی 

 1 ی اجتماع مجاز   ی اعضا  1 ی اجتماع   ی ها نگرش  1 ی اجتماع   ت ی هو 
 2 ادراک شده   ت ی ف ی ک  1 بستگان  3 همکاران 

 2 مذهب  6 ی آگاه  32 عوامل ادراکی 

 15 ی اجتماع   ی هنجارها  1 ی خودباور  1 ی خانوادگ   ی ها ارزش 
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 تکرار  کد  تکرار  کد  تکرار  کد 

 1 خدمات   ت ی ف ی ک  4 ی اب ی بازار  8 یی ا ی عوامل جغراف 
 1 ی خانوادگ   ت ی موقع  3 برند کننده با  مصرف   ی رابطه شخص  6 م.ک ارزش ادراک شده  

 4 هویت فردی  9 به برند   ی وفادار  25 کننده دانش مصرف 

 1 ی اطلاعات شفاه  7 کننده اخلاق مصرف  2 ی هنجار ذهن 
 15 خودپنداره  1 ی نژاد   ی خصومت قوم  2 ی اطلاعات بصر 

 1 به کشور   ی وفادار  1 .ک م   ی اقتصاد خصومت   4 برند   مبدأ کشور  

 1 مبدأ با کشور    ی دشمن  2 یی قوم گرا  1 انه ی گرا   ی احساسات مل 
 2 ی نژادپرست  3 ی عوامل قوم  1 ی عوامل نژاد 

 1 یی ا ی منطقه جغراف  2 برند   ت ی شخص  3 .ک م   خصومت 

 29 کننده عادت مصرف  1 .ک م ی رو   ش ی پ   ی ها نه ی گز تعداد   13 برند 
 1 .ک م   شهود سیستم   2 .ک م   استدلال سیستم   1 ک ی ژنت 

 2 ی شناخت   ی ها تورش  1 فروش   ی ارتقا   ی ابزارها  5 ی فرهنگ   ی هنجارها 

 1 ی شناخت   ی ها ارزش  10 حافظه  1 ناخودآگاه   لات ی تما 

 10 ی اجتماع   ی ها ارزش  1 ی ت ی موقع   ی ها ارزش  3 ی احساس   ی ها ارزش 
 1 ی اب ی ربازار ی منابع غ  1 یی اقتضا   رات ی تاث  1 ی کارکرد   ی ها ارزش 

 3 محصولات مکمل  1 ها گرایشات شرکت  2 ی اب ی بازار منابع  

 1 .ک م   ی ذات یر صفات غ  4 ی شخص   ی هنجارها  1 گر ی د   ان ی مشتر 
 13 انتظارات  1 ی گروه   ی ها ارزش  1 .ک م   ی ذات صفات  

 4 ی عوامل روان  1 ن ی اد ی بن   ی ها ارزش  1 مصرف کننده   ی ها برداشت 

 34 ی عوامل فرد  1 .ک م   ی ذهن تصورات   17 د ی عقا 
 14 لات ی تحص  1 ی طبقه اقتصاد  15 ل ی فام 

 12 ی ت ی جنس   ی ژگ ی و  2 ت ی قوم  17 کننده مصرف   ن ی د 

 11 ی بند بسته  7 مصرف   ی ها ارزش  4 قه ی سل 
 7 ی ذهن   ر ی تصو  3 همسایه  1 ی تعلقات فرهنگ 

)مانند ارائه  ی  ق ی تشو   ی ابزارها 
 کوپن( 

 1 کننده   ب ی ارتباطات ترغ  5 .ک م   فه ی و وظ   نقش  1

 2 الملل   ن ی ب   ع ی وقا  3 مقررات  46 باور 

 11 ی اس ی س   ط ی مح  4 ی ک ی ز ی ف   ط ی مح   مکان فروش/  20 خرده فرهنگ 
 8 ع ی توز   ستم ی س  22 ی و عوامل فرهنگ   ط ی مح  6 ی ک ی تکنولوژ   ط ی مح 

 3 ی اب ی بازار   ی ها محرک 
سازمان در مورد    ی رسان نحوه اطلاع 

 کالاها و خدمات 
1 

تطابق عملکرد سازمان    زان ی م 
 ی با تصورات مشتر 

1 

 21 کیفیت 
  ات ی توجه سازمان به شکا   زان ی م 

 و رفع آنها   ان ی مشتر 
 2 ی مشتر   از ی توجه به ن   زان ی م  1
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 تکرار  کد  تکرار  کد  تکرار  کد 

 1 ی عوامل ذهن  1 پاسخگویی نیروی فروش  1 سرعت ارائه خدمات 
 4 جاری به نام ت   ی وفادار  4 ی از نام تجار   ی آگاه  2 عملکرد برند 

 3 ی ت ی جمع   ی ها ی ژگ ی و  4 ی قانون   ط ی مح  18 برند   ر ی تصو 

 3 برند   ت ی معروف  1 بودن کالا   ی کاربرد  2 عملکرد کالا 
 8 ی خارج   ی منابع اطلاعات  7 ی تکنولوژ  35 ترجیحات 

 8 رسانه سنتی  1 ی ا رهبران رسانه  3 ی داخل   ی منابع اطلاعات 

 1 های اقتصادی سازمان  2 های اجتماعی سازمان  15 ی رسانه اجتماع 
 4 اعتماد مصرف کننده  1 کالا   ی شناخت علامت تجار  1 .ک م   انتخاب   ی ارها ی مع 

 1 .ک از م   ت ی سازمان حما  6 بینش  1 .ک م ی   ارزش    ی ارها ی مع 

 1 اخبار  1 نشریه  1 دولت 
 1 اطلاعات تجاری  1 فروشندگان  1 تلفن هوشمند 

 13 ی اجتماع   ی ها گروه  1 ها به گروه   ی تعلق و وابستگ  1 اطلاعات غیرتجاری 

 1 رسانه گروهی  2 تلویزیون  18 دوستان 

 3 تمایز کالا  3 خدمات پس از فروش  7 در دسترس بودن 
 13 ی عوامل روانشناس  36 عوامل اجتماعی  13 کالا ویژگی  

 30 های مرجع گروه  1 مصرف کنندگان بدعت گذار و نوآور  28 عوامل اقتصادی 

 10 فکر/افکار  3 کننده شناخت مصرف  3 تضاد شناختی 
 2 ادراک شده   ت ی اهم  9 ادراک شده   سک ی ر  1 یی گرا ارزش لذت 

  ی ر ی درگ   ی درآمدها   ش ی پ 
 ی ذهن 

 7 عوامل عاطفی  5 شناختی عوامل   1

 2 سایت وب  26 ی ر ی گ م ی تصم   ی زمان در دسترس برا  85 انگیزه 

 3 بادوام بودن  1 مجله  2 مصرف کننده   د ی دانش خر 
 3 بالا   ی ذهن   ی ر ی درگ  1 های فردی تفاوت  4 .ک م   ی ر ی پذ سک ی ر سطح  

 1 ی هنجار   ی ذهن   ی ر ی درگ  1 سک ی ر   ی ذهن   ی ر ی درگ  4 ن یی پا   ی ذهن   ی ر ی درگ 

 46 غات ی تبل  2 ی ت ی موقع   ی ذهن   ی ر ی درگ  4 دار ی پا   ی هن ذ   ی ر ی درگ 
 1 احتمال ذهنی خرید اشتباه  2 لذت ایجادشده توسط محصول  4 ارزش محصول 

ادراک شده از    ت ی اهم 
 د ی خر   ی منف   ی امدها ی پ 

 4 هیجانات  5 اهمیت محصول  1

 45 قیمت کالا  1 میزان رویت کالا  75 احساسات 

 59 های فردی ارزش  4 برانگیختگی میزان   11 نوع محصول 

 33 کننده مصرف   ی ذهن   ی ر ی درگ  35 علاقه  103 نگرش 
مشترک    ی زندگ   ی ها سال 

 خانواده 
 1 فرهنگ خانواده  3 والدین  3
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 تکرار  کد  تکرار  کد  تکرار  کد 

 36 .ک م   اهداف  20 اطلاعات  1 تغییرات اجتماعی 
 1 خانواده  43 فرهنگ  26 طبقه اجتماعی 

 1 گیری تصمیم سبک   21 .ک م   ی ها خواسته  1 مزیت رقابتی 

 37 سن  7 ی اجتماع   ت ی موقع  46 سبک زندگی 
 10 میل  51 شخصیت   کالا/خدمت جایگزین 

 9 .ک م   درک  43 درآمد  80 نیاز 

 5 خانواده   م ی مستق   رات ی تاث  4 خانواده   م ی رمستق ی غ   رات ی تاث  7 فرزندان 
     37 عوامل موقعیتی 

 

 کنندهمصرف گیری و رفتار الگوی مفهومی تصمیم   -4-2
داده شده  نمایش  قبل  بخش  در  که  قالب    ، اند کدهای حاصل شده  و    3در  اصلی    مقوله  16تم 

اند. این سه تم، تمام عوامل داخلی و  نشان داده شده   7تا    4های  ل اند که در شک بندی شده دسته 
 دهد.شود، نمایش می کننده را که در ادامه تشریح می بر انواع رفتار مصرف   مؤثر خارجی  

 
 »عوامل فردی«  تم  مقولات  .3شکل  

 
 گیری تصمیم   بر  مؤثر  عوامل  اصلی   هایتم   . 4  شکل 

 کنندهمصرف 
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  کلان  محیط  »عوامل  تم  مقولات  . 5  شکل 

 گیری«تصمیم 

 
  محیط   به  نزدیک  »عوامل  تم  مقولات  . 6  شکل 

 گیری«تصمیم 
 

 عوامل فردی  -4-2-1
های شخصی«،  »ویژگی   مقوله و شامل چهار    هستندکننده  مربوط به شخص مصرف   این عوامل   

 است.»عوامل شناختی«، »عوامل ارتباطی« و »عوامل دموگرافیک«  
شخصی: ویژگی  ❖ ویژگی   مقوله این    های  انحصاری  شامل  و  اختصاصی  های 

های فردی، اهداف فردی، هویت  شخصیت، هنجارهای شخصی، محدودیت   کننده مانند مصرف 
ارزش  فردی  فردی،    -ی معرفت   ی ها ارزش   -ی اخلاق   یها ارزش   -یی گرا لذت   ی ها ارزش ) های 

  -ی احساس   ی ها ارزش   -ی شناخت  یها ارزش   -ی عملکرد   یها ارزش   -ی شرط   ی ها ارزش 
  -روانشناسانه   یباورها   -ی اخلاق  یباورها مانند  ) ، بینش، عقاید و باورها  ( ی کارکرد   یها ارزش 
  هنیم   -یی قوم گرا   -به کشور   یوفادار   -مبدأ با کشور    یدشمن   ی به طور مثالرفتار   ی باورها 
های  گیری، نیازها و خواسته گرایشات، سبک زندگی و تصمیم   ،( ی اله یها باور به سنت   ی وپرست 

 است.      کنندهو آگاهی مصرف   دانش  ،بینی رفتاری، جهان   یها عادت   نگرش،  کننده، مصرف 

دموگرافیک:  ❖ ملیت،    عوامل  مقوله شامل  توان  تولد، تحصیلات، جنسیت، شغل   ماهاین   ،
و  مالی مصرف  ثروت، درآمد  و  دارایی  )میزان  و وظیفه  تأهل  ت ی وضع ،  انداز( پس کننده  نقش   ،

قومیت مصرف  نژادکننده،  مزاج    ،  پژوهش جزء و  ادبیات  در  که  تصمیم    مؤثر عوامل    است  بر 
      کننده دانسته شده است.  مصرف 

کننده مانند ارتباطات شفاهی، ارتباطات رمانتیک  انواع ارتباطات مصرف   عوامل ارتباطی:  ❖
  هستند.   مؤثر کننده  و عاطفی، سیستم ارتباطی )زبان( بر روی تصمیمات مصرف 
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شناختی:  ❖ مهم   عوامل  از  یکی  شناختی  بخش عوامل  رفتار    مؤثر های  ترین  بر 
، تمایلات و علایق خودآگاه  هشیار و ناهشیار   کننده هستند که شامل عواملی مانند انگیزه مصرف 

ادراک شده از   تی اهم   -از محصول  ادراک شده ت ی اهممانند  ) و ادراکات    هابرداشت و ناخودآگاه،  
راک  ارزش اد   -ادراک شده   تی ف ی ک   -مت ی ادراک از ق   -ادراک شده   سکی ر   -د ی خر   یمنف   یامدها ی پ 

، حالات، احساسات )استرس، ترس، خوشحالی، غم، نگرانی(، موانع و  شده توسط مصرف کننده( 
کننده، تصورات،  هیجانات، درگیری ذهنی مصرف کننده، های شناختی، خودپنداره مصرف تورش 

عاطفی    ترجیحات، تجار   ی )وفادار عوامل  نام  عاطف   ،یبه  رابطه شخص   یرابطه  محصول،    یبا 
 هستند.  به برند(   یبه برند، وابستگ   ی کننده با برند، وفادار مصرف 

 
 گیریعوامل محیط نزدیک تصمیم   -4-2-2

گیری  کننده و محیط نزدیک به تصمیم بر رفتار مصرف   مؤثر این عوامل شامل محیط بیرونی  
اصلی    مقوله   5شامل    نتم ی ا ای نیز تلقی کرد.  توان عوامل زمینه است. این دسته را به نوعی می 

محیطی«، »بازیگران  موقعیتی«،  بازاریابی«،  »عوامل  »موقعیت  »ویژگی   »عوامل  و  کالا«  های 
 است. دسترسی به کالا«  

)در خرید اینترنتی:  های محیط فیزیکی فروش کالا  لفه مؤ وامل به  این ع :  عوامل موقعیتی  ❖
بر    مؤثر عوامل بسیار    شود که جزء موقعیت فروش مجازی کالا مانند طراحی سایت( اطلاق می 

مصرف  موارد    هستندکننده  تصمیم  شامل  محل  و  در  کالا  نمایش  شیوه  کالا،  فروش  مکان 
فروش، اندازه فروشگاه، موجود بودن پارکینگ، فروشندگان و نحوه رفتار ایشان، سرعت ارائه  

  یها نه یگز تعداد  خدمات، نحوه پاسخگویی نیروی فروش، نور و رنگ محیط فروش، موسیقی،  
 است.و زمان ارائه کالا یا خدمت    کنندهمصرف   ی رو   ش ی پ 

کننده قرار دارند و دارای  این بازیگران در محیط نزدیک به مصرف :  بازیگران محیطی  ❖
ها،  ای که ادراکات، باورها و عقاید، قصد، تجربیات، ارزش تبادل اطلاعات با او هستند به گونه 

دارای   ایشان  رفتار  و  نظرات  ترجیحات،  اطلاعات،  و  تصمیم   ر ی تأث دانش  بر  گیری  زیادی 
اعضا    . د هستنکننده  مصرف  فرزندان،  و خانواده،  والدین  همسایه،  بازیگران شامل دوست،  این 

سایر   ایده،  رهبران  عقیدتی،  رهبران  بازار،  خبرگان  بستگان،  همکاران،  مجازی،  اجتماعات 
گذار  کنندگان بدعت مصرف کنندگان حاضر در محل فروش کالا،  کنندگان )شامل مصرف مصرف 

 و نوآور( هستند.

ویژگی :  کال های  ویژگی  ❖ به  مربوط  مقوله  قیمت،  این  کیفیت،  مانند  کالا  خود  های 
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ارزش و معروفیت برند، عملکرد و کاربردی بودن کالا،  بندی، تمایز کالا و مزیت رقابتی،  بسته 
ویژگی  فروش،  از  پس  خدمات  کالا،  جذابیت  بودن،  دوام  با  محصول،  اهمیت  و  های  ارزش 

کالا اطلاع   برچسب  در  )نحوه  محصول( رسانی  جزئیات  محصولات    مبدأ کشور    ، مورد  برند، 
کننده، این مقوله  گیری مصرف به طور معمول در ادبیات بررسی تصمیم مکمل و جایگزین است.  

می  قرار  توجه  همان مورد  که  است  حالی  در  این  بررسی گیرد.  که  نشان  طور  پژوهشگر  های 
 نگاه جامع به آن هستیم.است و نیازمند  گیری امری پیچیده  ، تصمیم دهدی م 

کال  ❖ به  به چگونگیاین  :  موقعیت دسترسی  میزان   مقوله مربوط  کالا    و  به  دسترسی 
مانند   زیرمقولاتی  شامل  و  شعب  است  تعداد  کالا،  فروش  موقعیت  یعنی  کالا  توزیع  سیستم 

 و آمد به محل فروش کالا است.  و هزینه رفت   فروش کالا، مسافت محل فروش کالا 

بازاری  ❖ زیرمقولاتی  ابی:  عوامل  شامل  و  کالا  بازاریابی  چگونگی  به  مربوط  مقوله  این 
و  های تقویتی  فروش و برنامه   ء ابزارهای ارتقا تبلیغات محلی(،    -غات )تبلیغات ملی نحوه تبلیمانند  

های فصلی، باشگاه مشتریان و  مواردی مانند ارائه کوپن، تخفیف   .است تشویقی مربوط به کالا  
 ... مواردی از این دست هستند.  

 
 گیریعوامل محیط کلان تصمیم   -4-2-3

عوامل  کننده است و شامل مقولات » گیری مصرف تصمیم   عوامل محیط کلان مربوط به    تم  نی ا 
 قانونی« است. -و »محیط سیاسی   »عوامل اقتصادی«، »عوامل طبیعی و جغرافیایی«   ، «اجتماعی 
 عوامل اجتماعی  ❖

کننده در بستر آن زندگی  این همان محیطی است که مصرف  : محیط اجتماعی فرهنگی  •
می  تنفس  واقع  در  سنت میثاق   کند. و  و  سمبل ها  نمادها،  شعائر،  ها،  قهرمانان،  تشریفات،  ها، 

ارزش  و  هنجارها،  دینی  محیط  اجتماعی،  آداب  و  مراسمات  تغییرات  ها،  و  فشارها  مذهبی، 
منطقه فرهنگ خرده   ،اجتماعی سنی،  )دینی،  ارزش ای( ها  ت ،  و  جهانیر ها  تصمیمات    ندهای  بر 
 کننده موثرند.مصرف 

اجتماعی گروه  • گروه گروه   :های  اجتماعی  مصرف های  که  هستند  به  هایی  یا  کننده 
و  های گروه ها و نگرش هویت، فرهنگ، ارزش صورت رسمی و یا غیررسمی به آنها تعلق دارد. 

کننده اثر دارد. این  رف بر تصمیمات مص افتد  هایی که در جریان تعلق به گروه اتفاق می یادگیری 
گروه گروه  از جمله  مختلف  انواع  گروه ها شامل  مرجع،  نخستین،    های های  گروه  آرزو،  مورد 
   هستند.   ن ی آنلا   ی اجتماع   ی هاگروه و    های قومی و محلیهای سنی، گروه های مذهبی، گروه گروه 
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های اجتماعی در ابعاد مختلف  های سنتی و نوین به خصوص شبکه انواع رسانه  رسانه:  •
تصمیم  مصرف بر  دارند.  گیری  اثر  شبکه کننده  اخبار،  و  وب تلویزیون  اجتماعی،  سایت،  های 

 گیرند.  نشریات و مجلات در این دسته قرار می 

محیط    شود. انسانی می عوامل اقتصادی شامل منابع پولی، طبیعی و  عوامل اقتصادی:   ❖
قرار   ر ی تأث المللی الگوهای مصرف انسان را به شدت تحت اقتصادی در سطوح محلی، ملی و بین 

تجاری می  محیط  اجتماعی   ، دهد.  رفاه  تقاضا سطح  و  عرضه  از  نمونه     تورم   و   ، شرایط  هایی 
 عوامل کلان اقتصادی هستند.

کننده بر  یی محل زندگی مصرف منطقه جغرافیا   هوا و و آبعوامل طبیعی و جغرافیایی:   ❖
 هستند.    مؤثر تصمیمات او  

قانونی  ❖ و  سیاسی  سازمان سیاست :  محیط  و  نهادها  دولتی،  و  های  اقتصادی  های 
مصرف  با  مرتبط  مصرف اجتماعی  از  حمایت  سازمان  )مانند  تصمیمات    کننده(کننده  بر 

 گذارند.کننده اثر می مصرف 
 

 کنندهبر رفتار مصرف   مؤثرهای پرتکرار لفه مؤ   -4-3
مؤ  پرتکرارترین  زیر  نمودار  پژوهش،  کننده  مصرف   تصمیمات بر    مؤثر های  لفه در  ادبیات  در 

یعنی عوامل    های اصلی تم   طبق نتایج زیر کدهای موجود در دو لایه اول   . نشان داده شده است 
تصمیم  نزدیک  محیط  عوامل  و  مصرف فردی  رفتار  روی  بر  اثر  بیشترین  دارای  کننده  گیری 

   هستند.
 

 
 کننده  مصرف   رفتار   بر   مؤثر پرتکرار   عوامل  . 1  نمودار 



  ...گیریتبیین الگوی تصمیم و همکاران ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ     مهسا سلسبیل                  

104 

 کنندهاهداف مصرف   -4-4
کننده مطرح  رفتار و کنش مصرف کننده« اهداف متعددی برای  در ادبیات موضوع »رفتار مصرف 

به ترتیب  مشخص شده است.  اهداف و تعداد تکرار هر کدام از آنها    2شده است. در نمودار  
نیاز  اجتماعی   ] 22[ –] 23[ ،   اهداف  –[ 18]   ارضا  اهداف   ،]22 [ خواسته ها   ] 6[,  ] 20[ ،   ارضا 

احساسی  ] 22[, ] 23[ ، کسب تجربه جدید ]19[، مورد پذیرش قرار گرفتن در اجتماع ]24[ ، کاهش 
هزینه ها  ]25[، حداکثرسازی لذت  ]25[ ، کسب منزلت اجتماعی   ] 24[ ،  ، نوع دوستی   ] 26[   و کمال  

   انسان  ] 26[   جزو اهداف مصرف کننده ذکر شده است. 
 

 
 تکرار  تعداد   ب ی ترت   به   پژوهش  ات ی ادب   در   کننده مصرف  اهداف   .2  نمودار 

 

 کنندهمصرف   تصمیمات   انواع   -4-5
در ادامه به  ذکر شده است که    کنندهگیری و رفتار مصرف تصمیم مختلفی برای    ی ها ی بند دسته 

 . شود ی متشریح آنها پرداخته  

پیچیده تصمیم  ❖ تصمده ی چ ی پ   ی ر ی گم ی تصم   : 4  گیری  برا   ی ماتی .  پ  یکه  مسائل    دهی چ ی حل 
  یبرا   یر ی گ م ی تصم   ندی دارد. فرا   ی ر ی گ  م یتصم   یسنت   یها دگاه ی با د  یاد ی مطابقت ز   شودی ماتخاذ  

اتخاذ    ماتی شود. تصم ی مناسب آغاز م   یبه کالا   یابی دست   زه یبا انگ   معمولاا   ده،ی چ ی حل مسائل پ
کند در حد امکان اطلاعات  ی م  ی است. مصرف کننده سع  اهخطر همر   یاد ی شده همواره با مقدار ز 
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دارد  خود  حافظه  در  آنچه  از  اعم  را،  همچن یداخل   ی )جستجو   موجود  و  خارج   ن ی (    یمنابع 
 . [ 6] پردازد و به ارزیابی می   کند   ی آور ( جمع ی خارج   ی )جستجو 

: بسیاری از تصمیمات خرید به صورت عادی و روزمره گرفته  5گیری روزمرهتصمیم  ❖
از ویژگی می    معمولاا های محصول و  شوند. انتخاب این کالاها با حداقل تلاش و بدون آگاهی 

 . [ 6]شود  می   گفتهگیرد. به این نوع از خرید، خرید بر اساس عادت و تکرار  خودکار صورت می 

محدود تصمیم  ❖ محدود  تصمیم  : 6  گیری  درک آسان   معمولااگیری  قابل  و  است.  تر  تر 
جمع  برای  چندانی  انگیزه  گزینه آوری  خریداران  ارزیابی  در  و  ندارند  سخت اطلاعات  گیری  ها 

از یک    معمولااکنند و  ها استفاده می ای برای انتخاب یکی از گزینه از قواعد ساده   هاآن کنند.  نمی 

 . [ 6] شود  گیری استفاده می راهنمای عمومی برای تصمیم 

از خریدهای مصرف   : 7تصمیمات خرید بدون برنامه ❖ کننده به مواردی اطلاق  این نوع 
کننده نیستند ولی در هنگام خرید، در سبد خرید موجود  شود که در لیست خرید مصرف می 

 .[ 27و 21]هستند  

آنی  ❖ می   :8 خرید  گفته  خرید  رفتارهای  از  یکی  به  آنی  میان  خرید  در  که  شود 
میل  مصرف  خرید  این  ندارد.  ارتباطی  خرید  مورد  در  تفکر  با  و  است  فراگیر  بسیار  کنندگان 

ای برای خرید آن وجود  و پایدار به خرید کالا است که از قبل برنامه 11، قوی 10، بی هدف 9فوری 
به طور معمول خرید آنی و تصمیمات خرید بدون برنامه معادل هم و یا با    .[ 28[, ] 35]  ندارد 

   .[ 27] شوند  اختلاف کم در نظر گرفته می 

شده    ف ی رارشونده توص ک د مزمن و ت ی به عنوان خر   د ی جنون خر   : 21رفتار جنون خرید  ❖
را    دی جنون خر   شودی م   ی به سخت   . است   ی با احساسات منف   دادها ی به رو   هی اول   یاست که پاسخ 

   .[ 29]  شود ی مضر منجر م  یامدها ی امر به پ   نی که ا   ی متوقف کرد به طور 

 

 و پیشنهادها   بندی جمع   -5
شد.  مشخص و قابل شناسایی تلقی می   کاملاا گیری یک امر  های گذشته فرآیند تصمیم در دوره 

است که    یدر حال   نی ا .  شده است فرض می ای یک انسان عقلایی  انسان به صورت ساده شده 
. ورود علوم  کند   نیی تب   ی رفتار را به درست   تواند ی است و نم   ی واقع  ر ی انسان غ   ک ی   ییانسان عقلا 

ای را در زمینه  های قابل ملاحظه آورده شناختی و رفتاری به حوزه تبیین تصمیمات و رفتار،  
کننده  گیری مصرف تصمیم به تبیین الگوی مطالعه  نی ا کننده به همراه داشته است. رفتار مصرف 

فراترکیببهره   با  روش  از  است   گیری  مبنا   کان ام   ی نظر   ق ی تحق   ن یا   . پرداخته  رفتار    یدرک 
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م  فراهم  را  کننده  فرض ی مصرف  کردن  فرموله  به  که  و   قات ی تحق   یبرا   ه ی کند  کمک    ی کم  آتی 
ا ی م  مفاه   ن ی کند.  نظر  م یمطالعه  رفتار مصرف   ی اساس   ی ها ه ی و  ادبدر  از  را  موجود    ات ی کننده 

مورد بررسی قرار گرفته    2021تا    1959کننده از سال  ادبیات رفتار مصرف آشکار کرده است.  
ا   ی ر یگ م ی تصم   ادبیات   ی بررس است.   در  پ   نجا ی که  است،  شده    گیری تصمیم   ی دگی چ ی انجام 

  برد. می   سؤال کننده را زیر  و فرضیات رفتار عقلایی مصرف   کندی کننده را برجسته م مصرف 
گیری و  صلی عوامل فردی، عوامل محیط نزدیک تصمیم نتایج حاصل از روش فراترکیب سه تم ا 

تصمیم  کلان  محیط  را  عوامل  عوامل  گیری  عنوان  مصرف   مؤثر به  تصمیمات  نشان  بر  کننده 
شامل  .  دهد می  مجموع  در  تم  سه  هستند.    16این  بر    مؤثر های  لفه مؤ   پرتکرارترین مقوله 

مصرف  عبارت تصمیمات  موضوع  ادبیات  در  از:  ا کننده  ،  احساسات،  از ین ،  زهی انگ ،  نگرشند 
مال / درآمد ،  کالا  مت یق ،  غات ی تبل ها،  باور ی،  زندگ   سبک ،  تی شخص ی،  فرد   ی ها ارزش    یتوان 

،  کنندهمصرف   اهداف ی،  ت ی موقع  عوامل ،  سن،  کنندهمصرف   تجربه ،  فرهنگ،  کنندهمصرف 
  عادت ،  مرجع   ی ها گروه ،  خانوادهی،  ادراک   عوامل ،  مصرف کننده  یذهن   ی ر ی درگ ،  علاقه ،  حات ی ترج 

برا   زمان،  کنندهمصرف  نیاز   .ت ی ف ی ک و    کنندهمصرف   دانشی،  ر ی گ م یتصم   ی در دسترس  ،  ارضا 
ها، اهداف اجتماعی، اهداف احساسی، مورد پذیرش قرار گرفتن در اجتماع، کاهش  ارضا خواسته 

لذت،  ،  هاهزینه  برای  حداکثرسازی  که  هستند  اهدافی  انسان  کمال  و  اجتماعی  منزلت  کسب 
کننده در طول زندگی خود  همچنین مصرف کننده در ادبیات مطرح شده است.  تصمیمات مصرف 

انوا  را می با  این تصمیمات  از تصمیمات مواجه است.  های تصمیمات  توان در دسته ع مختلفی 
جنون ر ،  پیچیده  و  آنی  یا  برنامه  بدون  محدود،  داد.وزمره،  قرار  جامع  مطالعه    نی ا   وار  مدل 
ادبیات تصمیم  از  را  است.موجود    گیری  کرده  تبیین  و  آن  استخراج  چارچوب   نتایج    ی بند به 

م   یآت   قات ی تحق   ی برا   ه ی فرض  گروه .  کند ی کمک  که  است  با  شایسته  مرتبط  مختلف  های 
و  مصرف  دولتی  و  خصوصی  بخش  مدیران  بازاریابان،  تولیدکنندگان،  مانند  کنندگان 
ویژه سیاست  توجه  یافته گذران  به  در ه ای  و  باشند  داشته  پژوهش  این  تصمیمات  ای    ، اتخاذ 
برنامه سیاست  و  جویند. ها  بهره  آن  از  مربوطه  پیشنهاد    های  زیر  موارد  آتی  تحقیقات  برای 

کنندگان به منظور شناخت رفتار  های تصمیمات مختلف مصرف بررسی دلایل و انگیزه گردد: می 
در   پژوهشی  یها دسته ایشان  کار  این  در  شده  تولید  مبانی  بر  مبتنی  محصولی    مختلف 

شده(   عواملبندی  )اولویت  رفتار  شناسایی  تغییر  الگوی  طراحی  ارزیابی  کنندگان مصرف ،   ،
مصرف  رفتار  تغییر  ارزیابی  راهبردهای  و  تصمیمات  تغییر  چگونگی  موضوع  کنندگان. 

 مانده این حوزه است. راهبردهای تغییر موضوع مغفول 
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