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 1399/ 10/ 07تاریخ پذیرش:   1399/ 01/ 14تاریخ دریافت: 

 چکیده

دانش آموختگان دانشگاهی در حوزه مدیریت بازاریابی، ارائه برنامه استراتژیک با نگاه آینده پژوهی در باره رفتار زمینه: وظایف  

باشد.  هدف: در این مقاله  کنندگان میکننده به صورت مدلی در جهت توانمندسازی بازاریابان و و مخصوصا مصرفمصرف

کننده با تحلیلی کلان، در فضای فیزیکی و  یش بینی رفتار خرید مصرفگیری پهای تصمیمپژوهشی تلاش بر این است، مدل

گیری  های تصمیمگیری انواع مدلگیری خرید و سپس شکلهای تصمیممجازی مورد بررسی قرار گیرد. ابتدا قوانین و فرایند مدل

اطلاعات و ارتباطات، مبتنی بر تعامل  آوری های غالب در فضای  رقابتی جهانی فیزیکی و مجازی، با کمک علم و فنبا پاداریم

بندی  نفر و درجه  346ها: با هدف دستیابی به نتایج تحقیق، با طراحی پرسشنامه با جامعه آماری  و تبادل، پرداخته شود. روش

و جهت    SPSS، با استفاده از  نرم افزار آماری  0/ 754زیرمقیاس، همچنین تایید پرسشنامه با آلفای کرانباخ    5گانه لیکرت با  پنج

های تحلیل عاملی تأییدی  های تحت بررسی از شاخصسؤالات انتخابی برای عامل  بررسی دو حالت معناداری و استاندارد بودن

به منظور شناسایی   :هایافته باشد، استفاده شد.که نشان از برازش مناسب مدل می   2.22برابر با   df /2xنرم افزار لیزرل با مقدار 

های تحلیل عاملی اکتشافی، با استفاده از آزمون مربع کای بارتلت با  های تحقیق از روشهای اصلی دادهابعاد یا سازهو کشف  

گیری: با استفاده از آماره ارزش باشد.  نتیجهمی  0.765برابر با    جهت کفایت نمونه  KMOو شاخص  0.000سطح معناداری  

ها هم با سه مؤلفه، در عامل اصلی با عناوین عامل رفتاری با دو مؤلفه و محرک ها، دو  ویژه، و ماتریس حاصل از چرخش عامل

 اند. درصد واریانس شناسایی و استخراج شده 63مجموع با  بیش از 

 

 کننده، فضاهای فیزیکی و مجازی های رفتار خرید مصرفبینی  مؤلفهپیشگیری، تصمیم هایمدل: واژه های کلیدی
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 مقدمه 

سطح   در  و  جوامع  محیطی  تنوع  تمایل  به  توجه  با  کلان 

های متمایز بازار از هم  های زیادی از بخشفرهنگی به گزینه

اعتقاد  تفکیک می بنابر  لذا  ؛  2003)کاتلر و همکاران؛  شوند. 

انیس،  2005ویکستروم،   و  تیح  محققان،    ،1( 2006،  1997؛ 

مصرف  یهامدلانواع   مفهوم  کنندهرفتار  اهداف  با  سازی را 

کنندگان، در قالب رویکردهای  ها و مصرفرهای سازمانمعیا

غالب، به منظور بررسی سیر تحول پیچیده علل تغییر، انگیزه  

با   نیآنلافیزیکی و  دیخر تصمیم واکنشی رفتار و  چگونگ و

به مراتب   توجه  )   سلسله  و  / شناخت اثرات  احساس  تفکر، 

فناوریآن  ب یترک  از  گسترده  استفاده  و  براها(  نوین  ی  های 

و   کنندی م ب یترک کنندهتجزیه و تحلیل و کنترل رفتار مصرف

 ی و کاربردیاتیعمل  یهامدل  ابزار مهم آینده پژوهی،  به عنوان

اهداف  ارائه    یبرا توصیف  و  توسط    ،دیخر  یرفتاردرک 

م  ابانیبازار چئونگ؛  2008همسانو،  )  شودیاستفاده  و  لی  ؛ 

ورلو،   ؛2014همکاران،  راونیر و دیگران؛ رام کمال پارساد و  

  مداوم  طور  به   باید  هامدل  ، محیط  پویایی  دلیل  اما به.  2(2016

روز به  و  عوامل  مصرفرفتار    شوند.  مرور  انواع  با  کنندگان 

ارزش و  شدهتاثیرگذار  ادراک  سه 3های  است،  فرایندی   ،

گیرند، چه چیزی را بخرند، چرا  ای که در آن تصمیم میمرحله

را  آنها  جایی  چه  از  بخرند،  را  آنها  وقت  چه  بکنند،  خرید 

بخرند، چقدر بخرند، چطور بخرند، همراه چه کسی بخرند و 

چقدر آنها از محصول و خدمات انتخاب شده، استفاده کنند.  

 یکه در زندگ ی  نقش  لیبه دلکننده  رفتار مصرفمطالعه    ت یاهم

اانسان توجه  ریتأث،  دنکن یم  فا یها  سطح    تیفیک   بر  ی قابل  و 

زندگ    یها یاستراتژ  نیتدو  یبرا  ابانیبازار  دارد.ی  استاندارد 

بازارؤ م و  ابی ثر    یی ایپو   دیبا   ،بازارتصمیمات  در  ت یموفقی 

به  را  کنندهمصرف  یریگ میتصم  ندیفرا توجه  و   با  روند 

بر    هایمحرک  کهریگ میتصممؤثر  فردیم  ی  از  به   یتواند 

د موقع  گریشخص  از  فرد  در همان    گر ید  تیبه وضع  یتیو 

                     .4(2014، )جیسانا درک کنند ،متفاوت باشد

 کنندهعوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف

عناوین    کنندگانمصرف با  حقوقی،  یا  کننده  مصرفحقیقی 

فروش/   نمایندگان  سازمانی،  صنعتی/  نهایی،  کاربر  خانگی/ 

و  تجاری،   در   پایدار،  و  فصلی  کنندگانمصرفگردشگر، 

، سوفاری)کهای خاص با رفتارهای غیرخطی و پویا  موقعیت 

کننده ، در قالب خریدار، تاثیرگذار و تاثیرپذیر، استفاده5(2003

ها با توجه به مشخصات، ساختار بازار  و یا ترکیبی از این نقش

، به ایفای نقش  دیخر  یو الگوها  یریگ میتصم  ندیفرآو تقاضا،  

رفتارمی بهمصرف  پردازند.  فرایندهای   کننده  »مطالعه  عنوان 

مداوم مربوط به انتخاب، خرید، استفاده، و یا دور انداختن یا  

کنارگذاشتن محصول، خدمات، افکار، و یا تجارت از سوی  

میا تعریف  امیال«  و  نیاز  کردن  برطرف  برای   شودفراد 

همکاران،   و  کانوک،  2006)سولومون  و  شیفمن  . 6( 2007؛ 

مصرف  محققان و  بازاریابان  منظر  مؤلفه  کنندگان،از    های با 

. متغیرهای  1کنترل روبرو هستند؛ از قبیل؛  کنترل و غیرقابلقابل 

 کنندهمصرف  و تجربهدانش  شناختی، سبک زندگی،  جمعیت 

های ساختاری  های فردی و مُدهای رایج، با تفاوتبا انگاره

های سنی از نظر عصب کالبدشناسی  مغز مردان و زنان در گروه

و   فنی  عوامل  به  واکنش  بخصوص  بیولوژیکی  عوامل  و 

و  پردازش  قدرت  هیجانی،  عاطفی/  همچنین  و  اجتماعی 

دهد را توضیح میهای چشمگیری  اختلافتفکر،    توانایی برای

؛ ژانگ 2010؛ جیانگ و همکاران،  2008)رینولدز و بالابانیس،  

 .7( 2016؛ زراویسکی،  2011و همکاران، کاسلر و همکاران،  

اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و  . عوامل محیطی، نظیر؛ بافتار  2

روانی  ها، اهمیت مسائل سلامت بهداشتی، جسمی/  انواع گروه

؛ کامرون و همکاران،  2011فردی و اجتماعی )فیشبن و آجزن،  

-عوامل.  3،  8(2013؛ چانگ و همکاران،  2012وانک و جی،  

احاطهوقعیتی،  م زمانی،  کنندهجغرافیایی،  اجتماعی،  های 

های  حالات و شرایط خریدار، کیفیت عوامل محیطی فروشگاه

آنلاین مجازی  و  و    فیزیکی  و    ;2011دیگران،  )لیائو  ون 

و هوانگ،  2013دیگران،   . عوامل سیاسی،  4،  9(2014؛ چن 
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تحریم انواع  و  همکاران،  قانونی  و  )ایناو  . 5،  10( 2014ها 

هاوکینگ و  )  غیرشناختی  و  شناختی   ابعاد  باروانشناختی  عوامل

، 11(2014لرنر و دیگران،    ;2011  چانگ،  و  لی؛  2010دیگران،  

بازار.  6 آمیخته  مشترک  یابی؛  عوامل  آمیخته  از؛    4pمتشکل 

آمیخته کارتیمک همکاران    7cالکترونیک   و  و  دنیس 

با  12( 2009) دانش،  عامل  ذهنی  تاثیر  و  عینی  با  شناختی 

  عوامل مستقیم، یا محصول. این  و    های تجاری، بازارویژگی

به   تعاملات و مشاوره،  در  غیرمستقیم، رسمی و غیر رسمی 

های جمعی و اجتماعی بشدت  و با  رسانهطور مداوم، توسط  

ان در  مشتریترجیحات  بر  ها،  توجه به تئوری عمومی سیستم

بازارهای در  محصول  هر  از  آنلاین،   استفاده  و  فیزیکی 

تأثیر    خرید  رفتارتصمیمات   تحت  میرا  و  قرار  )سن  دهند 

 . 13(2008؛ شیا و بچواتی،  2007لرمان، 

ماهیت مدل و  رفتار خرید تصمیمهای  فرایند  گیری 

 کنندهمصرف

تصمیم علم  در  کنونی  که  ادبیات  است  تأکید  این  بر  گیری 

یک فرایند  صورت آنلاین    ، بخصوص بهگیریفرایند تصمیم

شده از تعیینتواند به یک فرآیند از پیشمتوالی نیست و نمی

؛ بای و  2009)آیان سو و یوگالینگام،    بندی شودمراحل طبقه

با توجه    نیز  گیرندگانعلاوه بر این، خود تصمیم .14( 2011لیو،  

برای خرید ،  15غیرجبرانی ی، و  جبران  یریگ میتصم  نینقوا  به

  کنند. می   بطورگسترده فرایند را مدیریت یک محصول/خدمت  

به   آوری اطلاعات و پردازش آنهابا جمعگیری  فرایند تصمیم

توجه به میزان  با    ،غالباً در سطح ناخودآگاهآگاهانه و  صورت  

ی  ر یدرگ ها،  و میزان تکانهگیری، مسئله و نوع تصمیماهمیت 

ترجیحات و معیارها  ها،  انگیزهمنابع اطلاعاتی،  ذهنی، با انواع  

ی  تیموقعی، محصول فردی و اجتماعی، هایمؤلفه راتیتأث و با

ی  اجتماع  و  خرداز دو منظر  های درونی و بیرونی،  محرک و  

که ابتدای آن،   شود،اساس یک پیوستار تصور میبر  ،  کلان  ای

با حداقل جستجو و    16گیری عادی/ عادتی یا صوریتصمیم

های محصول، یکنواخت با تکرار رفتار  بدون آگاهی از ویژگی

هنی، ذگیری با فرایند بسیار کم  در  میزانمعمول و    خریدهای

تصمیم پیوستار،  این  محدودوسط  از 17گیری  تعدادی  با   ،

محدود  گزینه ارزیابی  با  رفتارها  اغلب  کنترل    که  تحت 

خارجی محرک  اطلاعات    های  پذیرش  عدم  با  و  درونی  و 

 ،18گیری گسترده و در نهایت، انتهای پیوستار با تصمیم  جدید،

طولانی و  زیاد  جمع  تلاش  ارزیابی برای  با  اطلاعات  آوری 

اهمیت  و  احتمال  با    گزینههای از  ،  19ریسک  درجه  پیچیده 

درچ با   ندگانه  گران  کالاهای  غیرتکراری،  خریدهای    مورد 

 فراینددر  والس،    سیستمبر اساس مطالعه    بالا،  هنیذ  گیریدر

(؛ بلومبرگ و  2006کابانرو)  بر اساس تحقیقات،خرید است.  

ها در هر فرایند رفتار  ، تعدادی از فعالیت 20( 2012همکاران )

ناپذیر و قابل اقتباس است.   خرید فیزیکی و اینترنتی، اجتناب

-، مراحل متوالی تصمیم21(2014( و استریدام )2013سانتوز )

پنج مرحله تقسیم به    اتیر اساس ادبب  محصول راخرید    یریگ 

یا    شناسایی(  1  کنند:می مشکل  یک    به  نیازاحساس  یک 

گزینهجستجو   (2محصول،   جمعی  و  مختلف    آوری های 

حالات مختلف  درجمعی و اجتماعی   از منابع متنوع  اطلاعات

مبتنی بر تجارب و یادگیری، و    ترجیحات حسی یا شمی،و با  

لذت فعال،  منفعل،  جستجوی  صورت  و به  جویانه 

؛ چن  2010؛ دوگان و همکاران،  2009)بارون,  سودمندگرایانه  

؛  با  موجودو اطلاعات  ارزیابی پیشنهادات  (  3.  22( 2012و لی،  

(  2010تایگر،    ;2009احساسی )بارون،  طیف ارزیابی فکری و  

اساس   بر ها  ینهگز  با سبک داوری و ادراکی، برای محدود کردن

بهترین گزینه انتخاب و خریدار تصمیم    ، مجموعه معیارهایی

می خرید  همکاران،  گیرد  به  و  و   ;2009)چاودهری  پاورز 

انجام  ( انتخاب و تصمیم 4. 23(2013؛ کریمی، 2012دیگران، 

نگرش  ؛خرید مرحله  این  در    ،دوستان  ،خانوادههای  در 

  یط محامکانات  و    ها، وضعیت اطلاعاتدسترس بودن، زمان،  

ی واقعی یا مجازی، انتخاب یا مجددا ارزیابی و خرده فروش

 .24( 2014،  کاتلر و آرمسترانگ) گیرد  در نهایت خرید انجام می

رفتار  ارزیابی  (  5 خر  خریدارو  از  رفتار پس  محققان  ید. 

اندازه سازمان،  موقعیت و وظایف خرید،  نوع  سازمانی هم، 
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سازمان،  معیارها استراتژی  فرایند ،  مصرف،  و  خرید  ماهیت 

مرحله؛ شناسایی نیاز، تهیه مشخصات  7خرید سازمانی را در  

کنندگان، تصمیم به فنی محصول، درخواست پیشنهاد از تامین

خرید، انعقاد قرارداد، بررسی کیفیت کالاهای خریداری شده  

می نشان  فروشنده،  عملکرد  ارزیابی  و  و  )بینگهام  دهند 

ها  ( مدل1960محققانی همچون سایمون ) .25( 2005همکاران،  

با توجه به  سنتی خرد، و رویکرد جامع/کلان،  به دو رویکرد  

شده و  ی زیرمهبرناگی به متوالی یا  دیچیتکرار، روال و پ  زانیم

هانت    کرد.  ی و طراحیبندطبقهی  زیربرنامه  ریغ  یا غیرتکراری

همکاران1976) و  اوبامیرو  فوکسال  (؛  2010)(؛  و  گرینلی 

  همچنین   ؛(2013(؛ پیرس و رابینسون )2000،  1999،  1998)

( همکاران  و  اسین  2011،  2007ورلو  و  آوارا  ایمه،  ادو  (؛ 

گودهوپ  2015) اورجی  با    ،26(2013)(؛  محققان،  سایر  و 

بر   فرایندی،تاکید  و  محتوایی  رفتار    عوامل  بر  مؤثر  عوامل 

انتزاعی   با رویکرد،  پردازش اطلاعاتفرایند    ، وکنندهمصرف

انتفاعی،   غیر  و  انتفاعی  هنجاری،  و  قطعی  انتزاعی،  غیر  و 

و    ی، کمیو رفتار  نمادین و فیزیکی، پویا و استاتیک، فیزیکی

الگویشنا  ی،کلام با  و    تجویزی  ی/ فیتوص  ختی/تجربی 

عمومی،  یلیتحل جامع  یجزئ  ،خاصو    تعادل   ینظر  ،و 

و تصادفی  غیر  و   یریگ میتصم  ندیفرآهای  مدل  تصادفی 

ها را مورد توجه و بررسی قرار دادند. مدل  ،27(یمنطق  انی)جر

مصرفمدل بر  حاکم  محیطی  تغییرات  به  توجه  با  کننده، ها 

انتزاعی   سطوح  سمت  به  کمرنگبیشتر  رویکرد  و  شدن 

نقش خود را   نیمهمترپوزیتیویست سوق پیدا کرده است که  

   کنند.می  فایا ،کشف نهیدر زم

 کنندهگیری رفتار خرید مصرفهای تصمیممدل

 شرح مدل  پارادایم، رویکرد و مدل  نام
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با تابع مصرف،    29اقتصادی مارشال 

با رویکرد سنتی خرد، کمی، تجربی،  

و  محتوایی  و  جامع  عمومی، 

 فرایندی  

مدل،   این  سود،  سودمند   یتئورمبناء  حاشیه  ارزش  و  منطق  ندی فرآراساس  بی  ی،  کاملاً 

ها  مطلوبیت با استفاده از روشپرستی، بر پایه اثردرآمد، جایگزین و قیمت، آگاهانه و نفع

-کننده میحداکثر رساندن رضایت، سود، انتظارات و نقطه تعادل مصرفها در  منحنیو  

 باشد.  

      

اجتماعی شناختی/     - روانشناسی 

بقراط،  30شناسی تیپ  نظریه  ،

رویکرد کرچمر یونگ،  و  فروید   ،

 سنتی خرد، محتوایی و فرایندی 

مزاج ترکیب  حاصل  فرد  تیپرفتار  بین  رابطه  چهارگانه،  و  های  بدنی  شخصیت، های 

 درونگرایی و برونگرایی

      

سنتی  31صفات  رویکرد  کاتل،   ،

فرایندی،   و  محتوایی  و  خرد، 

 عمومی

        32گرایی، دگماتیسم های روانشناختی نظیر؛ قومبا ویژگی   ی دیو نئو فرو یدیفرو  یاتنظر
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یا    مدل پویایی روانکاوی  روان 

آدلر،  هورنا،  یونگ   ؛33فروید  ی، 

و   سنتی  فروم  رویکرد  با  سالیوان، 

فرایندی،   و  محتوایی  و  خرد، 

 عمومی

کننده  نیروهای روانی تحت تاثیر ذهن خودآگاه و عمدتا ناخودآگاه با  رفتار مصرفمبنای  

نها عنصر،  وسه  می  34فراخود   د، خود  که  شکل  یکدیگر، تعامل   درگیرد  طبیعت،   با  و 

سلسله ش  ز یانگهای  آورند )نظیر؛ نظریهمی  وجود  به  را  انسانیپیچیده    تصمیمات رفتارها و

تئوری   -شناختیتضاد شناختی)ناهماهنگی  ، تئوریتعادل   یتئور  ،35ی مازلو ازها یمراتب ن

 خود پنداره، نظریه انتساب(.   /مفهوم خود  یتئور، 36فستینگر( 

      

اجتماعی  / روان شناختی  عواملمدل

رویکرد 37وبلنیان   نیتورست با   ،

خرد،   و  سنتی  محتوایی  و  عمومی 

 فرایندی 

 ی، انسان  یازهای رفتار و نکننده به عنوان یک فرد اجتماعی است و  رفتار انسانی مصرف

 گیرد.  طبقات اجتماعی و فرهنگی قرار می مختلف  سطوح تأثیر نگرش و تحت

      

تجربی،  38رفتارگرایی  شناختی/   ،

و  لیتحل   یزیتجو خرد،  سنتی  ی، 

 محتوایی و فرایندی  

       شخصیت  ی پنجگانهگیردر شکل یبر مفهوم یادگیر با تاکید 

مازلو،  39گرایی انسان و   راجرز، 

شناختی/    /فرانکل  خرد،  سنتی 

و   محتوایی  و  تحلیلی،  تجربی  

 فرایندی 

       40با تاکید بر پدیدارشناسی 

، 41اجتماعی یادگیریهاینظریه 

و   خرد،  سنتی  بندور،  آلبرت 

شناختی   فرایندی،  و  محتوایی 

 تجربی 

برای ایجاد رفتارهای پیچیده اجتماعی، نظیر؛ نقش، که    عوامل غیر از محرکبا تاکید بر  

-یها محرکدرونی فرد و  فرایندهای  42عوامل شناختی  است و  سازنده شخصیت فرد  

 کند.  ی میریگ میه تصم کمک ب  یاطلاعات ی ها یبه عنوان ورود  یو اجتماعی طی مح

      

و  ، سنتی خرد،  43گرایینظریه تعامل

 ، تجویزی محتوایی و فرایندی 

پیچیده حاصل تعامل بین صفات خاص و    یبه یک رشته الگوها،  شخصیتبا تاکید بر  

 .  هاستپیش آمادگی

      

  ی. ج.  انس،  44فرهنگی نظریه الگوی 

خرد،    /ایزنگ  و  سنتی  محتوایی  و 

   فرایندی

گروه  ،شناسانجامعه  و  شناسانمردم  ،استمعتقد وی را محصول   یاجتماعی هاشخصیت 

بر    ی نیز  فرهنگیهنجارها  یگوناگون. همچنین  یابدیدر آنها پرورش م  دانند که شخصمی

 . شخصیت موثر استی گیر شکل

      

، بهرام الهی  45من تام   -نظریه خود

خرد،   سنتی  خاص،  رویکرد  و  با 

 محتوایی و فرایندی 

تاکید بر مسیر تکامل روحی و بعد معنوی و ملکوتی شخصیت انسان در کنار بعد زمینی  

به صفات و    ،دهندیکه بیشتر مردم از خود نشان م های خریداز رفتار   یاچه اندازهاست.  

 . در محیط مرتبط است یچه مقدار آن به هماهنگ

      

کلاسیک    مدل   شرطی  یادگیری 

سنتی  46پاولویان  روانشناختی  ،

و   محتوایی  و  عمومی  خرد، 

 فرایندی، تجربی تجویزی 

فرایند ارتباطی شامل؛ پاسخ محرک  است.    فرایند یادگیری شامل انگیزه، غرایض و تقویت

اصلی؛ بر اساس چهار عنصر  انسان  اولیه  ( محرک 1رفتار  یادگیری  و    یکیولوژیزی فهای 

نشانه،  2اجتماعی،   به  تقویت  (4پاسخ،    (3(  بستگی  پاداش  ها؛  بر ذهن  تجربه  متکی  و 

 . شودیپاسخ خاص منجر م کیبه کنندگان مصرف

      

والترروانمدل اجتماعی  و  ،  شناسی 

    47سنتی خرد، عمومی، ع. م. ر.م 

بخصوص   نشان تجاریکننده خرید یا عدم خرید یک کالا یا  عوامل مشخصدر این مدل،  

 دهد. ، نشان میباشد می

      

 نیلو  کورت  یکیتوپولوژمدل  

روانشناسی اجتماعی/    1936،  1939

عمومیو  گشتالتی خرد،  سنتی   ،

 محتوایی و فرایندی 

تعامل    ، عوامل اجتماعیبررسی نیازها، شخصیت و    ها،با تاکید بر سلسله مراتب خواسته 

فرد محیط،  و  فرد  منطقه  بین  اصلبا    کیتوپولوژ  یا را  منطقه  درونی)خواستهسه  ها(،  ی 

 هیه تجزمعتقد بود ک ن یلو. 48(2004نمود )هایر،  می تقس ادراکی و فضای زندگی بیرونی 

 است.  رممکنیغ گرانیبدون در نظر گرفتن د  روی ن کی لی و تحل
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و روانکاوی    تحلیلی  /مدل اجتماعی

، سنتی خرد، عمومی، ع  49آلپورت

 م ر م  

متغیرهای  و    مانند؛ نیازها، انگیزه، شخصیت و آگاهی  درونزا   یاصلوی بیشتر متغیرهای  

را که بر   تجارت/ سازمان  ریاجتماع و تأث  /درآمد، خانواده، نفوذ فرهنگ   ری تأث ، مانند؛  برونزا

 .کرد ییگذارد، شناسایم  ریمحصول تأث  مانند ئیانسان نسبت به محرک ش ماتیتصم

      

جامعه رویکرد 50شناختی مدل  با   ،

 سنتی خرد، محتوایی و فرایندی 

این رویکرد بر اساس نقش و تحت تأثیر خانواده در جامعه و افراد مرتبط با آن همانند 

 دانند. های مرجع و طبقات اجتماعی بخصوص فراگرد انتشار یا اشاعه اطلاعات میگروه

      

خروجی،    پردازش و  ورودی،  مدل

و  محتوایی  پویا،  خرد،  سنتی 

   فرایندی، شناختی/تجربی تحلیلی

های بازاربابی، محیط اجتماعی  شامل؛ فعالیت  نیروهای محیطی  کننده، ناشی ازرفتار مصرف

ها و عوامل روانشناختی، در فرایند  در قالب ورودی به عنوان محرک،و پیشینه خانوادگی 

به خرید یا عدم خرید، در قالب پاسخ خروجی  تصمیم  خرید در قالب پردازش و رفتارهای  

 است. 

      

متقابل   پاسخ  - کیتحرمدل رفتاری 

)رفتار   میدلتون  ، 1994خریدار 

پویا،  51(2009 خرد،  سنتی  ؛ 

  ، فرایندی  و  محتوایی 

 شناختی/تجربی تحلیلی 

کننده، محرک های ورودی،  سازگار بر مبنای چهار اجزای تعاملی عوامل تعیینیک مدل  

های خریدار و  فرایند تصمیم و احساسات بعد از های ارتباطی، ویژگی با استفاده از کانال 

و  یغاتمدل بازار، تبل  ینا خرید و مصرف برند و محصول به عنوان خروجی را ارائه داد.

 کشد.یم یررا به تصو یشخص یاتامل و تجربعو ینجامعه و همچن   یراتتأث

      

  واکنش رفتار خریدار   -محرکمدل  

؛ کمی، 52(2003و همکاران ) کاتلر

تحلیلی،   شناختی/تجربی  رفتاری، 

   پویا و نظری

و غیر بازاریابی و تجربه خرید از وب سایت   بازاریابی هایمحرک  ؛بخش  4با  این مدل  

های  همراه با ویژگی  ،گذار بر رفتار خریدتأثیر  های، اجتماعی، فردی و روانیمولفهدر کنار  

به عنوان عوامل    های کلانمحرک و    ، فناوری به عنوان عوامل قابل کنترل از منظر بازاریابی

کننده به صورت مصرف  جعبه سیاه  وارد    های خریدارواکنش و     ،غیر قابل کنترل بازاریابی

سبب بروز واکنشهایی به    ینو ا  شدهخریدار    گیری فرایند تصمیم  وخصوصیات فردی  

   شود.می عنوان پاسخ

      

کننده سولومون  مدل  رفتار مصرف

محتوایی، 53(1999) فرایندی   ،

شناختی/تجربی   رفتاری،  کمی، 

 روانشناختی تحلیلی، پویا، نظری و 

کند،  کننده را به عنوان فردی که در سه مرحله، نیاز یا میل را شناسایی میوی مصرف

کننده و دیدگاه ( قبل از خرید، دیدگاه و منبع اطلاعات مصرف1کند؛  خریداری و دفع می

( حین خرید، تجربیات، عوامل  2بازاریابان در خصوص نگرش و علت برتری محصول،  

مسئل 3موقعیتی،   عوامل  (  و  محیطی  زیست  و  کارکرد  جویی،  لذت  خرید،  از  پس  ه 

 رضایت،  تجربیات و تاثیر در تصمیم گیری بعدی در روند مصرف محصول، اشاره دارد.

      

گردشگری   خریدار  رفتار  مدل 

 ؛ 54(1982ماتیسون و وال)

  ل یمات  ای  ازی فرد ن  (1.  باشدمی کننده گردشگران  رفتار مصرف  یبرا  یا مرحله  5  یالگو  کی

  ها نهیو گز  یآورتمام اطلاعات لازم را جمع   (2دهد.  یم  صی به مسافرت خود را تشخ

، و تجربه و  سفر( آماده برای 4، مختلف یهانهیگز نیبگیری تصمیم (3د. شویم یاب یارز

 است.  تیرضا ( ارزیابی5

      

لیزر   خرید  تصمیمات  الگوی 

 ؛55(1963)

نیز انتظارات و ارزشهای فردی و گروهی و سبک زندگی این مدل اثر فرهنگ، جامعه و 

العمل مصرف در تصمیم خرید و  عکس  و افراد  فرهنگی  بستر  در  را  بازار  در  کننده 

 دهد.  اجتماعی جامعه را نشان می

      

و  ارزش مصرفی شث  توزیع  مدل 

( و 56(1991نیومن  محتوایی  ؛ 

 فرایندی، روانشناختی، جامع 

های کارکردی فیزیکی یا سودآوری مانند قابلیت  مصرفی، شامل؛ ارزشمدل پنج ارزش  

ازرش قیمت،  و  دوام  و  اجتماعی،ارزشهایاطمینان،  احتمالی  شرایط  وجود  شرطی، 

تحریک به  پاسخ  در  احساسی؛  ارزش  میاجتماعی،  رخ  احساسی  عاطفی/  و  های  دهد. 

 گذارد. تاثیر میکننده شناختی، بر رفتار انتخاب مصرفارزش معرفت

      

تصمیم فرایند  مصرفمدل  -گیری 

 ( 1991کننده گیلبرت )

ی و سطح دوم فرایند اجتماعی شدن توسط گروهروانشناخت سطح عوامل)تاثیرات شخصی  

 گذارد. کننده تأثیر میها بر مصرفای مرجع و خانواده، اقتصادی و انگیزانندهه
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مصرف رفتار  تلفیقی  کننده   مدل 

 ؛57( 2010سقیب الیاس و همکاران  

کند و  کننده را مبتنی بر فرهنگ دینی در جوامع دینی مطرح میاین مدل، رفتار مصرف

ها که در مراحل مختلف فرایند رفتار خرید خریدار  عامل دین را به عنوان نمادها و ارزش

 تواند تاثیرگذار باشد. کننده، میو مصرف

      

رفتار خرید شاه  مدل ارتباط دین و  

 58( 2011علم و همکاران )

باورهای دین، شامل؛ نمادها و ارزش ها، هویت دینی و الزامات  در این مدل دو عامل 

تعصبات قومی، شامل؛ محصولات محلی، وطن  نامانوس دینی و  بد و  پرستی و حس 

نسبت به بعضی محصولات، بخصوص محصولات خارجی به عنوان متغیر میانجی در 

 باشد.  امل دخالت و اثرگذار میمیان عو

      

های ذهنی، احساسی و فیزیکی گیری رفتار خرید، نتیجه فعالیتفرایند پنج گانه تصمیم  59(2010رفتار خریدار ویلکی )

افراد و عوامل درونی و بیرونی هنگام فرایند مصرف  محصول است. وی به فعالیت های  

 کند. خرید را تشریح میپیش از خرید، حین خرید و پس از 

      

گیری و تمایلات و نیازها  کننده همراه با فرایند پنج گانه تصمیمتجارب و فراگیری مصرف 60( 2002رفتار خریدار هاوکینز )

عوامل بیرونی و درونی شخص  تاثیرگذار بوده و این عوامل نیز بر یکدیگر و همچنین   بر

 گذارند. تأثیر می  خریدار بر سبک زندگی و تصور از خود 

      

شیفمن   نظر  از  خریدار  رفتار 

 ؛61(2011)

فرهنگی و آمیختة بازاریابی به عنوان    این مدل سه مرحلة عمده ورودی )محیط اجتماعی

عوامل بیرونی(، فرآیند )عوامل روانشناختی( و خروجی )تجربه و رفتار و ارزیابی پس از  

 خرید(  را در نظر گرفته است.  

      

مصرفگیری  تصمیممدل   -رفتار 

 ،  62خانواده  کننده

جادیش شث؛ محتوایی و فرایندی،  

توصیفی خاص،  کلامی،  - پویا، 

 تجویزی  

به صورت تصمیم مشترک، در   هر یک از اعضای خانودهمختلف در ساختار  نقش  شش  

نکننده تهیه،  تاثیرگذار ،  کنندهمصرفقالب؛   به   گیرندهتصمیم، و  خریدار  ،گهبان،  با توجه 

 های فردی، اهمیت خرید و فشار زمان منابع اطلاعاتی و ویژگی 

      

هابسین   عوامل  مدل ،  63سازمانی 

 خاص، کلامی،  شناختی تجویزی 

. گیرند  قرار  تقاضا  مورد  سازمانی  و  شخصی  صورت  دو  هر  در  توانندمی  سازمانی  خریداران

ماهیت خصوص  در  فروشندگان    قابلیت   کیفیت،  هزینه،  سازمان،  نوع  محصول،  پاسخ 

 . 64( 2009باشد )کاتلر و همکاران،   متفاوت خدمات  عوامل و اطمینان

      

 / صنعتی گیری خریدتصمیممدل 

( شث  ، 65( 1973سازمانی، 

کلامی،   پویا،  فرایندی،  و  محتوایی 

 خاص، توصیفی/ تجویزی 

گیری تصمیمچگونگی  فرایند    نتایج  با  برند  ایکننده    نیتأم   کی  این مدل توصیف انتخاب

:    های صنعتی خاص سر و کار دارد.در محیط  گروهی  خرید عوامل کلیدی عبارتند از 

-خریداران، گرایشخریداران، ادراک منابع اطلاعاتی از فروشندگان و سایر منابع، انتظارات 

  شترک مگیری رایند تصمیمدر ف  اشخاص درگیرزندگی و ریسک ادراکی  نقش، سبکهای

B2B  ریسک  هایدپارتمان سازمانی،  تعارضات مختلف  و  فشارها   و  احتمالی   های 

 گیری.   تصمیم

      

سازمانی   مدل خرید  رفتار    شبکه 

وایند    و  فاریس  ،رابینسون

فرایندی،  66(1967) و  محتوایی  ؛ 

 سنتی خرد، خاص 

سازمانی )شناسایی مسائل و  گیری خرید ای از فرایند تصمیممدلی با فرایند هشت مرحله

های راهنمای  راه حل، تعیین مشخصات و مقدار محصول مورد نیاز، توسعه دستورالعمل

کننده، دریافت و بررسی پیشنهادها، انتخاب روش انجام  خرید، بررسی منابع بالقوه عرضه

سفارش، دریافت بازخور از عملکرد محصول و بازنگری( را با سه نوع موقعیت خرید  

-کند، تا حالتید جدید مستقیم، خرید مجدد اصلاح شده، و خرید مجدد( ترکیب می)خر

 های مختلف و متفاوتی از فرایند خرید شکل بگیرد. 
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مدل رفتار خرید سازمانی سیرت و  

( و  67(1956همکاران  محتوایی  ؛ 

 فرایندی، سنتی خرد، خاص 

ا  با یک رویکرد کیفی شناسایی کند تا ماهیت ترتیبی فرایند خرید راین مدل تلاش می

( فرایندهای ارتباطی، و  2( فرایندهای عمومی،  1کنند. این مدل تصمیم خرید را شامل،  

 ( فرایندهای حل مسئله.3

      

مدل رفتار خریدار صنعتی/ سازمانی  

( و    (،1965وبستر  محتوایی 

 فرایندی، سنتی خرد، خاص 

( تحقیق و  3( تعیین وظایف خریدار،  2مسئله،  ( شناسایی  1مرحله؛    4مدلی مشتمل بر  

عرضه شناسایی  برای  ارزیابی،  جستجو  معیارهای  تعیین  و  عرضه4کنندگان  ارزیابی   )-

 نندگان و انتخاب از میان آنها. ک

      

مدل رفتار خریدار صنعتی/سازمانی  

محتوایی ؛  68(1972وبستر و ویند )

 و فرایندی، سنتی جامع، خاص،  

متغیرها   از  دسته  شامل (  1چهار  محیطی  اقتصادی،    ؛متغیرهای  تکنولوژیکی،  فیزیکی، 

عات  لاتقاضاهای مشتریان، رقابت و اط  های کارگری، فرهنگی،سیاسی، قانونی، اتحادیه

ها  اهداف، مقاصد، ساختار سازمانی، سیاست  ؛متغیرهای سازمانی شامل(  2.  کنندگانعرضه

رویه و(  3های خرید،  و  در خرید  گرایی  تمرکز  و      (4  میزان  فردی  سیستم  متغیرهای 

توجه به ارتباطات در    گروهی و    گیری خریدکه بر فرایند تصمیم  ،دهیارزیابی و پاداش

 . وجه داردت  ،گذارندیک مؤسسه تأثیر می تعاملات داخل مرکز خریدو  مراکز خرید

      

فرآ   ی سازمان  دیخر  ندی مدل 

 ؛ 69(1985) اندرسون و چمبرز

 گیری در سازمان بر عملکرد اندازه  ارزیابی معیارهای  سیستم پاداش و  نقش   بر  یمدل مبتن

انگیزه  در   ایجاد  تاثیر میو  مراکز خرید  از معیارهای  .  گذارداعضای  متاثر  افراد  رفتار 

معیارهای ارزیابی عملکرد ممکن است  .  اعضای مراکز خرید استگیری عملکرد  اندازه

 . منجر به تعارض در میان اعضای مراکز خرید شود

      

گیری خریدار صنعتی/  مدل تصمیم

شث   و  جادیش  سازمانی 

 ؛70(1973)

گیری سیستماتیک در محیط سازمانی است.  کننده صنعتی یک فرایند تصمیمرفتار مصرف

مصرفآنها   رفتار  مانند  اغلب  صنعتی  خریداران  که  از  معتقدند  غیر  عواملی  بر  کننده 

معیارهای منطقی یا واقع بینانه بر اثر عوامل موقعیتی و شرایط اقتصادی موقت، نظیر کنترل  

قیمت، رکود اقتصادی یا تجارت خارجی، اعتصابات داخلی، خرابکاری، خرابی ماشین و 

-لید، تغییرات سازمانی در صنایع تامین کننده تصمیم میسایر رویدادهای مربوط به تو 

 گیرند. 

      

لیلن سازمانی  مدل   و    جفری 

 ؛ ع م ر م 71(1978)

این مدل بر اساس چارچوب مدلهای وبستر، ویند و شث پایه ریزی شده است. دراین 

جدید،   محصولات  خرید  اهمیت  علت  به  تصمیممدل  مدل  احتمال  ؛  گیری چهار  مدل 

احتمال یکسان  قدرت،    موزون توافق،    مدل اجماعاعضا،    مدل  پذیرشو  قابل  و    مدل 

  عوامل سازمانی و محیطی گرفته است.    مورد توجه قرار   در مراکز خریدانتظارات اعضا،  

 است.  خریدو  های تصمیمگزینه ،به عنوان محدودیت

      

سازمانی   خریداران  رفتار  مدل 

کالاهای فناوری برتر مانابری و تینا؛  

 پویا، کلامی، جامع، ع م ر م   

این مدل بر هشت مرحله دارد؛ فرایند محرک،  برآورد نیاز، جستجوی اطلاعات، انتخاب  

اطلاعات،  انتخاب فروشنده، ارزیابی ارائه، ارزیابی نظر دیگران در باره فروشنده،  تصمیم  

خرید است. تاثیر خریدهای گذشته بر خریدهای آتی، فشردگی بسیار بالای فرایندهای 

 وشنده و  ارتباطات و اعتمادسازی پس از خرید.   خرید، خصوصیات خوب فر

      

مدل تعاملی رفتار خریدار سازمانی/  

( هاکانسون  ؛ 72(1982صنعتی 

  ، کلامی  پویا،  تجویزی،  شناختی 

 جامع، ع م ر م   

بازاریابی و خرید صنعتی توسعه یافت. وابستگی و تحت تاثیر قرار  این مدل در گروه 

گرفتن رفتار خریداران سازمانی خریدار و فروشنده، فرایند تعامل بازیگران و ارتباطات  

بلند مدت نهادینه شده، عامل جو و محیط حاکم، میان آنها به صورت یک فرایند پویا و 

 شود.  در بازاریابی توصیف می 4pفراتر از رویکرد 

      

( فیشبین و  TRAمنطقی)  اقدام  مدل

تجربی  73( 1975)  آیزن شناختی  ؛ 

 توصیفی تجویزی 

این   انگیزهدر  رفتاریمدل  با   درک  رفتاری  کنترل شامل؛  های  سازگار  بیشتر  شده 

.  های مختلف شناسائی کردزمینه  را درمشخص    رفتار  یک  انجام  برای  74خودکارآمدی 

باورهای عمیق    براساس  فرد،گیری نگرش  شکل  و  تمایل یک رفتار ،تئوریاین  براساس  
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نتایج رفتار، نیت، نگرش و هنجارهای ذهنی فرد پیرامون آن رفتار تعیین  ارزیابی و  فرد به 

شود. هنجارهای ذهنی فرد نیز از باورهای ذهنی وی به انتظارات ادراک شده از یک می

 .گیردشکل می گروه مرجع و انگیزه و تمایل به انطباق با این باورها و انتظارات

برنامه رفتار  شده تئوری    ریزی 

(TPB )75یک   شناختی   یلگوا  ؛ 

  توصیفی تجویزی   جتماعی تجربیا

 ارزش  رنتظاا

 صلیا  هکنند   . قصد تعییناست  افتهیتوسعه    ،یعمل منطق  یبر اساس اصل تئوراین تئوری  

ی، و ذهن  یهنجارها  ی که تابع عملکرد؛ نگرش،زش ی انگ  یرفتارها   .ستا  رفتاربینی  پیش  

  ی تجرب   شاتیآزما  .شودیم  ن ییافراد تع   یواقع  یبراساس رفتارهاه،  درک شد  یکنترل رفتار 

 .  بخشدیبهبود م   TRAرا نسبت به رفتار  ینی ب شی پ ییتوانا TPBاند که اغلب نشان داده

      

وارشاو   و  باگوزی  تلاش  تئوری 

تجربی  76(1990) شناختی  ؛ 

 توصیفی تجویزی 

نگرش و انتظار موفقیت و شکست و همچنین     کند.یم  یاب یعمل را ارزمدلی است که  

هنجارهای ذهنی و فرایند معانی بستگی به قصد تلاش دارد. تکرار تلاش و رفتار گذشته  

 منتهی به تلاش جدی خواد شد. 

      

و   باگوزی  هدفمند،  رفتار  مدل 

همکاران،  -گرهان و  ؛  2002کانلی 

 شناختی تجربی توصیفی تجویزی   

این مدل اصلاح شده و توسعه یافته مدل تلاش با اضافه شدن هیجانات برنامه ریزی شده 

 ها، و تکرار رفتار گذشته منتهی به رفتار خواهد شد.مثبت و منفی و نیت و خواسته 

      

فناوری)مدل   فرد  (  TAMپذیرش 

)  دیویس ونکاتش  ،  1989و 

شناختی تجربی توصیفی  ؛  77(2000

 تجویزی 

  B2Cو    B2B  نظری   چارچوب  ، در واقع TPMو    TRA  هایمدل  یافته، توسعه  مدل

تعاملی بر جنبه نفوذ هنجاری اجتماعی اثرات    و  ذهنی  های هنجارهایبه عنوان ابزاری 

استفاده ادراک   و سادگی  و »سهولت  78»سودمندی ادراک شده«ساختار رفتاری و اجتماعی  

زیربنای پذیرش ، و  ریسک درک شده، با توجه به نگرش، باور و قصد خرید  79شده«

و اهداف   تکنولوژی   بین  و تعامل  توسط کاربرچرایی و چگونگی رفتار  ،  فناوری جدید

 شود. در محیط وب سایت، معرفی می های اطلاعاتی و فناوریسیستماز  استفاده

      

یکپارچه   اطلاعات  پردازش  مدل  

خرید آنلاین ایوان، اشمیرمن، السن  

 ،80(2008و دیگران )

ولس و دیگران،   2006مدل با تکیه بر مدل پذیرش فناوری دیویس، و آلادوانی و پالویا،   

؛ به چهار بعد؛ کیفیت خصوصیات فنی )امنیت و حفظ حریم شخصی و ایمنی، 81(2011

سرعت و تعامل(، قابلیت  سهولت راهبری، امکانات جستجو، دسترسی، ارتباطات معتبر،  

؛ هاجی،  2012؛ چیو و دیگران،  2009)وایت و دیگران،    اطمینان و اعتماد مصرف کنندگان

-محتویات کلی، و ویژه )محتویات اطلاعات، کیفیت  82( 2015؛ یون و همکاران،  2014

های سازمان و جزئیات محصولات، و پیشتیبانی از مشتریان( ، و کیفیت  مشیمومی و خطع

 کنند. اشاره می 83(2010)لیو و همکاران، ظاهری سایت 

      

فوکسال   رفتاری  دیدگاه  مدل 

؛ 84( 2007،  2005،  1998،  1992)

 شناختی تجربی توصیفی تجویزی 

تابع  ریمتغ  بودنرفتار  بسته  و  باز  از  نسبی  و  ر یادگی  چهخیتار  ی  موقعیت  تاثیرات  و   ی 

  ی واکنش  -  ی، عاطفیروانشناخت  یبر کارکردها   یمبتن کننده  محیطی اصول رفتاری مصرف

  ی امدها یرفتار و پ   مینوع مصرف، تنظ   کیفرد مربوط به    تجربه خرید ی به عنوان  و عمل

استپاسخ   و دگاهید  نیا  مطابق .  رفتار  نشانمحصول،    یهایژگی،  و  و  نام    ی هایژگ یو 

 کرد.   ریتعب  و نتایج بد منافع(  یعنی) تی توان به عنوان برنامه تقویخدمات را م

      

  ر ساختا  تأثیرو    یگیر شکل  لمد

ویند  مصرفهنی  ذ کننده 

 ؛85(2006)

مد شکل  لاین  فرایند  در  هیجانی  و  احساسی  حالت  ساختانقش  در   هنیذ   رگیری 

قبیل؛   تتجربیا  هیرد ساختا از  معینی  اهداف  با  متفاوت  رویکرد  رفتار و  بر  آن  تاثیر  و 

  است.  لیجیتا د محیطدر  شخو  تقااو نند راگذو   تفریح کسب اطلاع از قیمت، 

      

تصمیممدل   مصرففرایند  -گیری 

نیکوزیا با  86 (1976)  کننده  ؛  

نظری،   فرایندی،  محتوایی  رویکرد 

 خاص، جامع   

برقراریمدل   برای  مصرف  خطی  بین  سازمانارتباط  و  شرکت    کننده  و    کنندهعرضهیا 

براساستلاش بازاریابی،  آن  هکیادگیری    مدل  و  آگاهی  مسئله،  حل  های  نگرش،    طی 

های شرکت، به طور  منبع پیام   براساس  در مراحل مختلف روند،  مشتری  انگیزش و تجریه

  این مدل به چهار حوزه اصلی فرآیندهای  تعاملی شکل گرفته تمرکز دارد.ارتباط  مداوم  
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اطلاعاتی، و    و  جستجو  پردازش  اطلاعات  کالاانتخاب  عمل  ارزیابی  سپس   خرید  و 

  ی هایژگیو  ی؛اساس  منطقهبه چهار    هات یفعال شود.  تقسیم مید فعال بعد از مصرف  بازخور

-مصرف  دینحوه خر  ،شدهانجام  یاب یو ارز  یجستجو،  هابنگاه  یها یژگیکننده و ومصرف

اقلام خر  ،کننده استفاده  نتا  کیعنوان  به    دیموارد  مورد  در  تقس  جیبازخورد    م یفروش 

  شود.یم

  مدل یادگیری رفتار خریدار یا    لمد

  شث   -هوارد  فرایند پنجگانه مراحل 

و  87(1969) جامع  رویکرد  با  ؛ 

خاص،   فرایندی،  محتوایی  کلان، 

 شناختی تجربی تحلیلی ، نظری 

  ه یاوگگود و نظر  ی شناخت  ه یهال، نظر  یر یادگی  هینظر  ؛مانند یی  های از تئور  ی تعداد  ق ی تلف

های مختلف رفتار حالت   مدل   این.  88(2013)گالاله و ویکو،    است  می برل  یرفتار اکتشاف

گیری در سه سطح؛ حل مسئله گسترده، محدود و پاسخ عادت و تکرار در مرحله تصمیم

بر مبتنی  محصول،  چهار  -پاسخ  خرید  است.  برند  انتخاب  در  اصلی    مولفه   محرک 

متغیرهای محیط   تاثیرگذار؛  )شامل؛  ورودی  یا  و  هایمحرک    مانند؛   آن   ناصرع   تجاری 

  محیط   که   منابع اطلاعاتی  خدمات محصول یا  دسترسی، و  تمایز، قابلیت  کیفیت،  قیمت،

مصرف ویژگیاجتماعی  از  ویژگیکننده  محصولات،  بصری  های  یا  و  کالبدی  های 

نمادین( )محرک  طریق  89های  از  گروه،  به خریداران(،هانفوذ  ساختارهای2  ،  فرضی   ( 

و  3ادراکی،    و  یادگیری    ساختار  )شامل؛ خروجی،  یا  پاسخ  متغیرهای  متغیرهای 4(   )  

،  منحنی عمر خانواده،  گرایش نقش ،  سبک زندگی،  طبقه اجتماعیخارجی. هفت عامل  

گیری موثر است )هانت و را بر تصمیم  فشار زمانیخرید و    اهمیت،  ریسک ادراک شده

  تعامل   گیری، یک فرایند تصمیمبا اشاره به نقش مهم احساسات در      . وی90( 1972پاپاس،  

 .91(2004؛ جاگ و لایس، 1993)برکویز،  است شناختی و عاطفی

      

  –   کولات  –انگل    یادگیری  مدل

)بلک مینیارد  و  ، 1990،1968ول 

با بررسی    EKBمدل    ؛92(2001

.  معروف شد  EBMبه مدل  مجدد  

با رویکرد جامع و کلان، محتوایی 

شناختی   خاص،  تجربی  فرایندی، 

 تحلیلی، نظری 

  و ساختار   روابط  تی مدل ماه  است. اینهوارد و شت    مدل  شبیه    ساختارهای این مدل

م  نیب  نشان  را  مدلد.  نده  یعناصر  منابع   اطلاعات  یورودمتغیر،  چهار    دارای  این  از 

؛ شامل قرارگرفتن در معرض مصرف کننده،  پردازش اطلاعات   ،بازاریابی و غیر بازاریابی

داده وانتقال  با  توجه، درک، پذیرش و حفظ اطلاعات ورودی  بلند مدت،  به حافظه  ها 

به     های و تفاوت  هایژگیو  یرکه هر کدام تحت تاث   یری،گیمتصمپنج گانه  مراحل  توجه 

گروه  ی،فرد ) مح   یراتتاث ها،  انواع  موقعیتییطی  و  فرهنگی  فرآ  (،اجتماعی،    یندهای و 

تمرکز    یروانشناخت دارند  و  4.  داردقرار  فردی  تاثیرات خصوصیات  مانند  متغیرهایی   )

می اثر  گیری  تصمیم  فرایند  مرحله  پنج  تمام  بر  ماترسبو، محیطی،  و  )هاوکینز  گذارند 

2010)93. 

      

همکاران   و  کارتی  مک  مدل 

و  ؛   94(1997) جامع  رویکرد  با 

خاص،   فرایندی،  محتوایی  کلان، 

 شناختی تجربی تحلیلی

با   است  مدلمدلی  اساس  بر  خطی،  است.    یاصلاح  فرایند  همکاران  و  مفهوم    انگل 

روانشناختیتیموقع   ی،اجتماع  یرهایمتغمانند    انتخاب  یارهای مع و  برا   ی  وظایفرا    ی 

 دانند.  می و تاثیرگذار  مهم ی،اب یارز

      

تصمیم آنلاین  مدل  خرید  گیری 

لویتج   و  بلنکسون  دارلی، 

رویکرد  ؛    95(2010) و با  جامع 

خاص،   فرایندی،  محتوایی  کلان، 

 شناختی تجربی تحلیلی

کردن این مدل با اقتباس از مراحل پنجگانه اصلی مدل انگل، بلکول، مینیارد، با مشخص 

فرهنگی، موقعیتی، اقتصادی و محیط آنلاین، تأثیرات  -های فردی، اجتماعیعوامل ویژگی

 پنجگانه اضافه نمودند. ها را بر روند ها و نیتباورها، نگرش

      

 -1974)  هوارد  یادگیری   مدل

کلان،    (؛1994 و  جامع  رویکرد  با 

شث   - (، مبتنی بر تجدید نظر در مدل هوارد553:  1978های انگل و همکاران )طبق گفته

هوارد    .کنداولیه را مشخص میرابطه عملکردی    12مدل هوارد    1974نسخه سال  .  بود
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محتوایی فرایندی، خاص، شناختی  

 تجربی تحلیلی 

به دسته برا  ی، سودمندمحصولات  یبند با توجه  را  رد برند   یچرخه عمر محصول  ها 

ها توسط برنددرک    در  روال معمول حل مسئله  ی ، حل مسئله گسترده برا   نیبنابراکند.  یم

اعتماد ، نگرش و  شناخت  ی، شامل؛نام تجار   یابیبازار   ABCعنوان   با  کنندگان، مصرف

  ، هوارد  از نظرکننده  مصرف  یریگ میتصم   ندیفرا  دهد.یم  لی به نفس، چهره برند را تشک

، اعتماد به برند  ، شناخت برند، نگرششودها ایجاد میبا محرک  اطلاعات  ؛شش مفهوم 

 . باشدکننده میکننده مرحله ذهنی مصرفمنعکس  نفس، قصد

پالمرم چندگانه  محتوایی دل   ،

 فرایندی، تحلیلی تجویزی 

       استوار است.   کننده در تجزیه و تحلیل فرایند خریداین مدل بر اساس ادراکات مصرف

استانتون فرایندی،    ؛ مدل  محتوایی 

 تحلیلی تجویزی 

بخصوصی   نام و نشان تجاریگیری خرید کالا یا  کننده فرایند تصمیماین مدل توصیف

 .  باشدمی

      

  ن واندرس  گیریتصمیم  مدل

تحلیلی  96(1965) و  م  ر  م  ع  ؛ 

 تجویزی 

-اهمیت اطلاعات، خصوصیات، منابع شخصی، تجربیات و احساسات و نگرش مصرف

تصمیم فرآیند  در  محدودیتکننده  و  انتخاب  درنتیجه  و  درآمد،  گیری  از  ناشی  های 

  کند. کننده تاکید میهای فیزیکی و خانگی مصرفها و ظرفیتاولویت

      

تصمیم شناختی  مدل  فرایند  گیری 

( رویکرد 97( 1960سیمون  با  ؛ 

 پردازش اطلاعات 

تصمیم فرایند  فعالیتوی  تعاملی؛  و  ناپذیر  جدایی  لزوما  مرحله  سه  در  را  های  گیری 

طبقه  شامل؛  یا  اطلاعاتی  مشکل  اسکن ، جمعمسئلهبندی  و  اطلاعات  پردازش  و  آوری 

های طراحی شامل؛ تولید، توسعه و ارزیابی ی، فعالیت ری گمی تصممحیط و درک وضعیت  

و ارزیابی و   هاگزینه  تحلیل  و  های انتخاب شامل؛ تجزیهها، و فعالیتها و جایگزینگزینه

کند ند بیان میرسانانتخاب نهایی جایگزین( مورد نیاز آگاه و جایگزینی را به حداکثر می

  .98(1994والی و همکاران،  ;1995)لانگلی و همکاران، 

      

تصمیم فرایندهای  گیری  مدل  

متوالی   و  ذهنی،  غیرساختاری، 

( )مینتزبرگ،  1960مینتزبرگ  ؛   )

تئورت،   و  ها   1976ریزینگ 

 .99( 2003بونستار، ;

 ؛شامل های فردی مدل سه فازی سیمون را به صورت فاز شناسایی را  وی با لحاظ تفاوت

، توسعه ارزیابی و طراحی با  ها و مشکلات شناخته شدهفرصتو درک   روش تشخیص

، انتخاب با    های سفارشیطراحی راه حلایجاد  و    های آمادهراه حل  یرویه جستجودو  

مرحلهی فرایند تکرار چند  پیش  ایک  ارزیابی ذهنی و  اختیارات با  و  فاقد توضیح  رفته 

از گیری  تصمیمآوری اطلاعات در  جمعهای  فعالیت تصمیم  تغییر داد.   فردی برگرفته 

 گذارد. گیری اثر میگیرنده بر روند تصمیمبینش، الهام، تجربیات و فرهنگ تصمیم

      

تصمیم فرایند  سیمون،  مدل  گیری 

(؛ بر اساس  2002شیم و همکاران )

سیستم مدل   برای  های  سیمون، 

 ؛ 100پشتیبانی تصمیم 

راه تولید  الگو،   یک  ایجاد  مشکل جهت  آن  تعریف  سپس  مشکل،   هایحل  شناسایی 

پیاده سازی   انتخاب انجام شده و در نهایت   ،های مختلفگزینه  و تحلیل  تجزیه  جایگزین،

ساسات، تفاوتهای  گیری آنلاین، مدل ذهنی، با تاثیرات احدر فرآیند تصمیم  شود.اجرا می  و

گیری در فردی و خاطرات، و با فرایند تعاملی اجتماعی با انواع مختلف ارتباطات تصمیم

به ویژگی های اینترنت و پشتیبانی آن در تسهیل روند،  یک شبکه پیچیده از مسائل و 

 بسیار بستگی دارد. 

      

بتمن  اطلاعات  پردازش    مدل 

پردازش 101(1979) فرایند  ؛ 

اطلاعات، ذهنی و غیرساختاری  و  

 متوالی 

توجه  ، انگیزش، پردازشمحدود ظرفیت شده، با توجه به  آوریجمع های، دادهاین مدل

رمز   فرایندبه  آن،  ادراکی   گذاری  ارزیابی  و  اطلاعات  فرایندحافظه سپردن،  هاکسب   ،  

 شود.  می انجام مشتری  کنترل ، تحتفرآیند یادگیری و مصرفگیری، تصمیم

      

مرحله  چهار  ای  مدل 

تجربی 102( 1982کینی) شناختی  ؛ 

 تحلیلی، ساختاری و ذهنی 

تصم  مدل،  مراحل مسئله  ساختار  از:  و   نیگزیجا  یهانه یگز  جادی)ا  یر یگمی عبارتند 

ارز احتمالیاثت  یاب یمشخصات اهداف(،  تع نهیهر گز  یرات  و  اولویت  نیی،    ی هاارزشها 
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مقا  یاب یارز  ،رندگانیگ میتصم حساسیت  هانهیگز  سهیو  آنالیز  استبا  مدل،  ها  این   .

 دهد.در هر مرحله را نشان میها را ، ترجیحات و ارتباط متقابل بین سازههاپیچیدگی

هولتزمن   تحلیل  و  تجزیه  مدل 

تجربی، 103(1989) شناختی  ؛ 

 ساختاری، فرایند پردازش اطلاعات 

  ی هانهیگزاین مدل، شامل مراحل تدوین و تبیین، ارزیابی پیشنهادات و سنجش معیارها و  

اصلاح   یر یگ میمسئله تصم  نباشد،  رضایتبخش  شده  انتخاب  جایگزین  اگر است.مختلف  

 شد.  خواهد  شروع دوباره چرخه و

      

برای   تصمیم  تکرار  عدم  مدل 

تصمیم از  پردازش  حمایت  در  گیر 

اینترنت 104فرایندها  بر  مبتنی  ؛  

( روبرتسون  و   2003پاپامیکال 

 ( بر اساس مدل هولتزمن 2008،

بالقوه اینترنت در هر پنج مرحله از مدل کلاسیک را نشان می  دهد  این مدل، تاثیرات 

مصرف105(2004)مون،   نیازهای  آنلاین،  پیچیده  درخریدهای  به .  توجه  با  کنندگان 

های برتر همیشه به خوبی تعریف ارزیابی اطلاعات و انتخاب گزینههای فردی و  تفاوت 

گیرندگان در صورت عدم رضایت،  گیرند. تصمیماند، اما در طول فرآیند شکل مینشده

ارزیابی با توجه به یک چارچوب   مرحله  در  را  هاجایگزین  یا  اصلاح  را  گیریتصمیم  مدل

 کنند ددا تصحیح مج را ا فرآیندارزیابی و ی دوباره و پیامدهای هر جایگزین،

      

،  1998مدل رفتار خرید کلاسیک  )

؛ با رویکرد الکترونیکی، 106(2006

 1960دهه    ی بزرگها بر مدل  یمبتن

غیر  است.    70و   فرایند  با  مدلی 

خطی، پویا، ذهنی و انعطاف پذیر و  

 غیر ساختاری، ع م ر م  

این مدل بر پنج   برد.یم ینمتمرکز شده و ارتباط متقابل عناصر را از ب  یندمدل بر فرا ینا

برای   یری گ یمستون فقرات هر مطالعه تصم فرایند؛ شناسایی مشکل، جستجوی این مدل

این با وجود تفاوت بین خرید اینترنتی و سنتی،    هر زمینه خاص، از جمله خرید آنلاین،

گیری خرید و رفتار پس تصمیم  و  ارزیابی  از جمله جستجو،  هاتعدادی از فعالیتمدل به  

 نشان  هدف این مدل،  .داندمیاجتناب ناپذیر  گیری تاکید و  تصمیمدر هر فرایند    از خرید

-تصمیم  و  جایگزین  دهندگانارائه  دنبال  به  در اینترنت  کنندگانمصرف  تعاملیدادن رفتار  

سایت های بازار، وب ویژگیو تاثیر    فردی  تفاوت  مدل بر نقشین  ا  .باشدگیری خرید می

؛ ترپسیدیس و 2003)ونبرهیدن،  گیری تاکید دارندا و کلاس محصول بر روند تصمیمه

   .107(1997همکاران، 

      

مصرفتصمیم  سبکمدل   -گیری 

و  «  سی.اس.آی»کننده   اسپرولز 

ساختاری،  کندال غیر  ذهنی،  ؛ 

عمومی   تجویزی  توصیفی  کلامی، 

 نظری 

برتاکید   مصرف  ذهنیاحساسی/  ت  اخصوصی  تاثیر  زیادی  شناختی  نظیر؛ و  کننده 

، به برندهای معروف ، لذتگرا و طالب خرید  و جدید  حساسیت به کیفیت بالا، به مد روز

سرگرمی،   عنوان  بیب به  واکنشی،  قیمت،  بیه  و  پیش   هدفدقت  نشده)خرید  ، بینی 

 گیری دارنددر نحوه تصمیم،  و وفادار به یک برند   (های زیادانتخاب  بواسطهسرگردان  

 . 108( 2006؛وازلی و همکاران،  2002؛ کانابال، 2001؛ والش، 1998، فان و ژی آئو )

      

و  م فوگزال  اطلاعات  پردازش  دل 

 : 109(2007) گلدسمیت

و   جیرخا محیط  با  تباطار  برقراری  گانه برایفعالیتهای حواس پنج سری یک این مدل 

  مینه در ز  کنندهتوسط مصرف  جستجو و ارزیابی اطلاعاتهنی به منظور  ذ  مفاهیم ادراکی و

      .میگیرد کار به مصرف

      

و  مدل   اسمیت  اینترنت  بر  مبتنی 

( از 110(2003روپ  برگرفته  ؛ 

مدل   آنلاینی  و    فمنیشتطبیق  

 کانوک

  عوامل   تاثیراتکننده،  های فردی در تمام مراحل خرید و پیچیدگی نیازهای مصرفویژگی

شناختیخارجی روان  وظایف مصرف ،  و  و  ورودی  متغیرهای  عنوان  به  آنلاین  کننده 

خرید، تاثیر تجربه، در مرحله خروجی، تصمیم بعد از خرید  در نظر  فرایند  منجر به  

نشده بلکه در طول   فیتعر  یبه خوب   شهیکنندگان هممصرف  یازها ی.در واقع نگیردمی

 . ردیگ یشکل م ندیفرا

      

لی   آنلاین  خرید  ایمرحله  مدل سه

 ؛111(2002)

 مرحله خرید آنلاین را شناساییسه  ی،ری گمیمراحل تصم یبندبر طبقه  یمبتنمدل   نیا

(  شناسایی و ایجاد اعتماد و اطمینان همه جانبه از وب سایت و شرکت قبل  1کند:  می

( نیازهای  3ها،  ( قصد عمل خرید، مقایسه انواع پیشنهادات محصول و قیمت 2از معامله،  

 پس از خرید؛ تحویل محصول، تضمین، سیاست بازگشت و پاسخگویی است.  
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مدل توصیفی با روش کیفی فرایند  

چانگ   و  چن  آنلاین  خرید 

 ؛112(2003)

های فناوری بر رضایت کاربر، سه مرحله اصلی تعامل در محیط  این مدل، تاثیر مؤلفه 

اینترنت، طراحی  به  اتصال  کیفیت  )مانند  های فنی وب سایت و  ، ظاهر و جنبهخرید؛ 

ام راحتی،  قیمت،  )مانند  معامله  سیستم(؛  )ریچارد، ظرفیت  سرگرمی  و  ارزیابی  نیت، 

های تحویل، مبادله و بازگشت و خدمات پس از ؛ و تحقق )مانند؛ سیاست113(2004

 باشد.  های خرید آنلاین میخرید(، و نیز تجربه، تعیین کننده

      

ی  اگگمکمدل فرایند خرید آنلاین  

( میسون  مون    (1998و  و 

  ؛114(2004)

اینترنت  آنها   بالقوه  از   گیری خریدتصمیم   در هر مرحلهگیری  بر روند تصمیمتاثیرات 

شناسایی مشکل، جستجوی اطلاعات، ارزیابی جایگزین، .  دهدمدل کلاسیک را نشان می

 .اندتوسعه دادهرا  خرید و خرید پس از خرید

      

( هال  تطبیقی  با   115(2008مدل 

 اقتباس از مدل سیمون؛ 

. شودمشکل شروع می  بندیطبقهشناخت، تعریف و    بامدل هال،  گیری  مراحل تصمیم 

  مرحله   در  .شوندمی  بندیرتبه  و  ارزیابی  سپس  ایجاد و  هاجایگزین  طراحی،  مرحله  در

 اطلاعات  آوریگیرد. در جمعصورت می  جایگزین  مقایسه  و  تحلیل  و  تجزیه  انتخاب،

 منجر به بازنگری در مراحل شود. است ممکن

      

مک پویای  همکاران  مدل  و  کینزی 

 ؛116(2009)

قرارگرفتن در معرض تعداد زیادی از محصولات و دسترسی به اطلاعات زیاد در اینترنت،  

کنندگان، فرایندها را تغییر  ها و همچنین افزایش پیچیدگی مصرفافزایش تعداد فروشگاه

یا روند   ارزیابی فعال  اولیه،  اولیه است: توجه  دارای چهار مرحله  این مدل  داده است. 

 تحقیق، مرحله خرید از برند، و تجربیات پس از خرید.  

      

و   لواکامت  دانسو؛  و  یو  مدل 

 ؛117(2002همکاران )

اندازه  با مقیاس  تناسب    12کوال در  گیری وب کوال و وسایت  مدل  ابعاد؛ پردازش و 

اطلاعاتی با وظیفه، تعامل، اعتماد، زمان واکنش، طراحی، حس شهودی، ابتکار و نوآوری، 

های دیداری، احساسی، ارتباط منسجم، فرآیندهای کسب و کار و قابلیت جایگزینی جاذبه

قعیتی، شخصی توسعه نمودند. این ابعاد در فروش و درگیری ذهنی با توجه به عوامل مو 

های هیجانی مثبت )برانگیختگی( خریداران را تواند به طور مستقیم واکنشو محصول می

  .118(2010کوئان و همکاران،   ;2009تحت تاثیر قرار دهند )جایاواردهنا و رایت، 

      

آنلاین   خرید  رفتار  و    گیلیمدل 

؛ با رویکرد 119( 2002والفین  برگر )

 تعاملی 

عامل؛ قابلیت، اعتماد،    4بخش و به  14را در    طراحی مطلوب وب سایتمدل، ابعاد کیفیت  

اعتماد و امنیت تاثیر زیادی بر تمایلات و شیوه نگرش امنیت و خدمات مشتری اشاره کرد.  

الکترونیکی خواهد گذاشت  فرد در خرید، جنبه در خرید  تجارب  و . کسب  لذت  های 

کننده الکترونیکی و سایت خرده فروش بر احساسات مصرفسرگرمی که از تعاملات بین  

باشد، موجب افزایش اعتماد و میزان خرید و منجر به کاهش نگرانی مشتری تاثیرگذار می

 .120( 2007؛ چن و بارنز، 2005شود )فیور و همکاران؛ ریچارد و همکاران، می

      

( کیفیت اطلاعات کالا و خدمات،  1. رضایتمندی اطلاعاتی مشتریان را شامل؛  1طبق مدل؛   ؛ 121پارک و کیم خرید آنلاین  مدل

فنی و چگونگی طراحی سایت در راحتی    خصوصیات( کیفیت تعامل با کاربر شامل؛  2

ب.  3جستجو، مشتریان،  شخصی  حریم  حفظ  و  پرداخت  سیستمهای  شامل؛  امنیت،   )

( آگاهی  3( امنیت و  2کیفیت اطلاعات کالا و خدمات،  (  1مدت، شامل؛ای بلندرابطهمزیت

و ادراکات نسبت به سایت را به عنوان دو عامل اساسی در ایجاد تعهد به سایت و در 

 اند.  نهایت تاثیر بر رفتار خرید مشتری در محیط اینترنتی مورد تایید قرار داده

      

خرید   تحقیقی  و    آنلاینمدل  لیان 

 (؛ 2008لین )

مدل   بر  این  بر  علاوه  کلاس  هاویژگیتوجه  ویژگی  ،محصول  و  تاثیر  بررسی  های  به 

برمختلف مصرف توسعه  کنندگان  بر  بهمحصول    مشارکت  با پرداختن  نقش عواملی    و 

های حریم خصوصی را بر پذیرش  و نگرانی   فناوری، ریسک محدود  مانند ادراک امنیت
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 پژوهش  و روش  الاتؤس

( آیا این  1پژوهشی با هدف دستیابی به سؤالات؛  این مقاله  

( کدامیک از این 2ها در جامعه فعلی مؤثر هستند یا خیر؟  مدل

( و اینکه آیا تلفیق و ترکیبی از  3ها کاربرد بیشتری دارد؟  مدل

مدل میاین  مصرفها  رفتار  در  باشند؟  تواند  اثرگذار  کننده 

  346اری توصیفی  با جامعه آم  بدین منظور با طراحی پرسشنامه

 %34.1زن و با    %35.3از پاسخ دهندگان مرد و    %64.7نفر،  

 %19.1سال،    40تا    30بین    %35.5سال،    30دارای سنی کمتر از  

سال    50نیز دارای سنی بیشتر از    %11.3سال و    50تا    40بین  

لیسانس،   %39دیپلم و فوق دیپلم،    %20.2و با سطح تحصیلات  

اند.  نیز دارای مدرک دکترا بوده  %9.8فوق لیسانس و    30.9%

پنج درجه با  بندی  لیکرت  طیف  تایید    5گانه  و  زیرمقیاس 

پرسشنامه با آلفای کرانباخ، به تفکیک؛ تفکر اقتصادی/ عقلانی 

  0/ 706گویه    5ها و عوامل محیطی با  ، محرک   0/ 762گویه    7با  

گویه    7های فیزیکی و مجازی با  ، کیفیت و محیط فروشگاه

و احساسات    0/ 711گویه    6عوامل روان شناختی با  ،  0/ 701

باشد. در  ، می 0/ 754و جمعاً با    0/ 759گویه    6و هیجانات با  

های تحت بررسی  جدول زیر آمار توصیفی به تفکیک مؤلفه

 شود؛  نشان داده می

 میانگین  حداکثر  حداقل  تعداد  ها مؤلفه
انحراف  

 معیار

 48/0 11/4 5 43/2 346 تفکر اقتصادی/عقلانی 

 52/0 83/3 8/4 2/2 346 ها و عوامل محیطی محرک

 62/0 66/3 5 29/1 346 های فیزیکی و مجازی محیط و کیفیت فروشگاه

 51/0 97/3 5 83/1 346 عوامل روان شناختی 

که تاثیر این عوامل بسته به نوع کالاها    تاکید داشتند  و  قرار دادندرا مورد توجه    خرید  

 متفاوت خواهد بود.  

و   دنیس  آنلاین  خرید  رفتار  مدل 

 (؛ با رویکرد جامع 2009همکاران )

ای برگرفته از تئوری رفتار عقلایی، با عوامل مختلف مؤثر نظیر؛  گانه   21با ارائه مراحل  

ها و عوامل فردی، روانشناختی، کیفیت اطلاعات، محیط  ها، محیطبرانگیزانندهها و  محرک

های سایت، تعاملات، حالات احساسی و تصورات ذهنی بر شیوهو امکانات پشتیبانی وب

اینترنتی   مبادلات  انجام  رفتار  به خرید  با صرفه ساختاری  نسبت  زمان خرید  در  جویی 

ارائه خدمات توسط یک خرده فروش، بر باورها،  فیزیکی/ سنتی، نحوه انجام وظایف و  

مصرف نگرش  و  وفاداریادراک  بر خرید،  نوبه خود  به  و  گذاشته  تاثیر  رفتار  و    کننده 

نتیجه  مصرف بر فرآیند تصمیمکننده، و در    کننده را ترسیم نموده گیری مصرفتاثیر آن 

 است.  

      

های خرید آنلاین پاراسورامان  مدل 

گروال و 2000) و   )

 (، 2003سانتوس)

های مستقل  های غیرمحرک، به عنوان نوعی از ویژگیمدل بر ضرورت توجه به ویژگی

غیر قابل کنترل همچون؛ عوامل محیطی، ویژگیهای جمعیت شناختی، فردی، تجربیات 

های تاثیرگذار در تعامل  کننده و دیگران مبتنی بر درک آنها از کیفیت و ارزشخود مصرف

سیست میبا  تأکید  تکنولوژی  سایت  م  عنوان  با  سنتی  مقیاسهای  بردن  بکار  با  آنها  کند. 

انعطاف  راحتی،  ابعاد؛  بر  آنلاین،  محیط  در  قابلیت سروکوال  زیباییپذیری،  شناختی ها، 

 سایت و امنیت تاکید دارند.  
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 48/0 34/3 83/4 17/2 346 احساسات و هیجانات 

به شاخص توجه  و خروجیبا  افزار ها  نرم  نمودارهای  های 

استنباطی  شده  ارائه  مدل  مناسب  برازش  منظور  به  لیزرل 

انتخابی برخاسته از داده  های  های مصاحبه، شاخصسؤالات 

و    2.93محاسبه شده     df /2xتحلیل عاملی )تأییدی(، مقدار  

است.    0.079برابر   تقریب   مجذورات میانگین  خطای ریشه

مدل    برای  خام هایداده مقادیر در   پارامتر     T-valuesهر 

بدست آمده مدل را نشان    T همانطور که در نمودار زیر مقادیر

  آماره   و باشد عدد 30 از بیشتر نمونه تعداد که زمانیدهد،  می

T    رابطهاطمینان باشد،    %95   با 1.96از  مشاهده شده بیشتر 

سؤالات  است  اردمعنی آمده دست  به بودن  مناسب  لذا   .

 گردد. ها تأیید میشده برای همه مؤلفهطراحی

 
 های مدل مفهومی اولی پژوهش یررسی شاخص

در شکل زیر و خروجی لیرزل   متغیرهابا توجه به روابط بین  

  df /2xکه در جدول فوق ارائه شده، مقدار بدست آمده در  

و شاخص نیکویی برازش و شاخص تعدیل شده    2.52برابر 

 میانگین خطای ریشهباشند.  می  0.9نیکویی برازش بیشتر از  

است که نشان    0.073در مدل مفهومی برابر    تقریب  مجذورات

 دهنده برازش مناسب و صدق مدل است.
 CHI SQUARE DF CHI SQUARE/DF RMSEA GFI AGFI آماره

 92/0 93/0 073/0 52/2 5 61/12 مدل مفهومی 
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از   حاصل  فرضیهنتایج  میزان  بررسی  زیر،   جدول  در  ها 

بین  استاندارد  خطای  و  ساختاری  معادله  استاندارد  ضریب 

تصمیممؤلفه بر  آنها  تاثیرگذاری  و  خرید  ها  رفتار  گیری 

( بزرگتر را نشان  1.96اطمینان، )  %95کننده را با تایید  مصرف

 دهد. می

 Tمقدار خطای استاندارد  پارامتر استاندارد شده  جهت مسیر 
 17/7 062/0 45/0 تفکر اقتصادی/عقلانی 

 06/11 064/0 71/0 محرک ها و عوامل محیطی
 83/9 063/0 62/0 های فیزیکی و مجازی کیفیت و محیط فروشگاه 

 86/5 063/0 37/0 عوامل روان شناختی 
 66/6 063/0 42/0 احساسات وهیجانات 

بنابراین فرض صفر یعنی همبستگی بالای بین متغیرها )غیر  

ها در تحلیل عاملی  واحد بودن ماتریس همبستگی( بین داده

های اصلی  اکتشافی به منظور شناسایی و کشف ابعاد یا سازه

های تحقیق، میزان سطح معنادار بودن در آزمون مربع  برای داده

برابر  کای با از    0.000رتلت  است و   0.05یعنی مقدار کمتر 

  0.765یعنی    0.7بالای     KMOمقدار شاخص کفایت نمونه  

باشد لذا نتیجه هر دو شاخص حاکی از مناسب بودن انجام می

تحلیل عاملی برای داده های تحقیق است. از طرفی با استفاده  

در  واریانس  مقدار  دادن  نشان  برای  ویژه  ارزش  آمار    از 

مولفه   5مجموعه متغیرهای اولیه در تعیین عاملهای مقتضی از  

پرسشنامه  اندازه در  شده  و    2گیری  شناسایی  اصلی  عامل 

اند که مقادیر ارزش ویژه بالاتر از یک داشته و  استخراج شده

ها را درصد واریانس که  میزان دقت مولفه 63.88در مجموع 

استفاده از ماتریس حاصل  ها با  کند.  همچنین یافتهتبیین می

ها و تعیین تعداد متغیرهای بار هر عامل و  از چرخش عامل

می نشان  آنها،  کردن  مؤلفهتفسیرپذیرتر  که  )تفکر دهد  های 

( با  0/ 837، عوامل روان شناختی با  0/ 844اقتصادی/عقلانی با  

های  یکدیگر تشکیل یک عامل با عنوان عامل رفتاری و مؤلفه

عوامل)محرک  و  با    ها  محیط  0/ 624محیطی  و  کیفیت   ،

با  فروشگاه مجازی  و  فیزیکی  و    0/ 72های  احساسات  و 

با   محرک 0/ 728هیجانات  عامل  نام  با  دیگری  عامل  را  (  ها 

 دهند.تشکیل می
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 های مدل مفهومی پیشنهادی؛ بررسی شاخص

 
ارتباطی  پیشنهادی  مفهومی  مدل  فوق،  شکل  که  همانطور 

گیری رفتار  پیشنهادی بین عوامل رفتاری و محرکها بر تصمیم

دهد. در خروجی لیزرل در خرید مصرف کننده را نشان می

کمتر    df /2xشود، مقدار بدست آمده  جدول زبر ملاحظه می

 مجذورات میانگین خطای ریشهو     2.22یعنی برابر با     3از  

یعنی برابر با   0.08در مدل مفهومی پیشنهادی کمتر از  تقریب 

و همچنین شاخص نیکویی برازش و شاخص تعدیل   0.049

باشند که در این مدل   0.9شده نیکویی برازش باید بیشتر از  

مناسب مدل دهنده برازش  و نشاندر مجموع شرایط صدق  

آن منطبق می بوده و داده با  های تجربی اصطلاحاً به خوبی 

 باشند. 

 CHI SQUARE DF CHI SQUARE/DF RMSEA GFI AGFI آماره

 9/0 92/0 049/0 22/2 3 67/6 مدل مفهومی

مدل برآورد شده، چون تعداد   در پارامتر هربا بررسی جزئیات  

مشاهده شده     T-Valuesباشد،  گویه می  30نمونه بیشتر از  

 آمده دست  به رابطه . اطمینان، لذا95  از بیش   با 1.96بیشتر از  

فرضیه  .است  دارمعنی بررسی  از  در جدول نتایج حاصل  ها 

سا معادله  استاندارد  ضریب  میزان  خطای  زیر،   و  ختاری 

ها و تاثیرگذاری آنها  استاندارد بین دو عامل رفتاری و محرک 

تصمیم مصرفبر  خرید  رفتار  تایید  گیری  با  را   %95کننده 

 دهد. ( بزرگتر را نشان می1.96اطمینان، )

 

 

 جهت مسیر 
پارامتر استاندارد  

 شده

خطای 

 استاندارد 
 Tمقدار

 6/3 2/0 74/0 عوامل رفتاری 

 02/8 07/0 57/0 ها عوامل محرک 
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 گیرینتیجه

که    یکننده را به عنوان روشرفتار مصرف،  هااز مدل  یاریبس

ارز تفکر،  آن  فرایندهای  و    یابیدر  غالب    یریگ میتصمانواع 

طراحی پرسشنامه با  نتایج تحقیق، با  کنند.  ، توصیف میاست 

گانه طیف لیکرت با  بندی پنجنفر و درجه  346جامعه آماری  

،  0/ 754زیرمقیاس، همچنین تایید پرسشنامه با آلفای کرانباخ    5

های  و جهت بررسی داده  SPSSبا استفاده از  نرم افزار آماری  

مطرح مدل و سؤالات انتخابی از نظر برازش مطلق، نسبی و  

-های تحت بررسی از شاخصبرای عامل  برازش تعدیل یافته

برابر     df /2xهای تحلیل عاملی تأییدی نرم افزار لیزرل با مقدار  

از    2.22با   نشان  که  بودن  استاندارد  و  معناداری  حالت  دو 

به   در این پژوهش  باشد، استفاده شد.برازش مناسب مدل می

سازه یا  ابعاد  کشف  و  شناسایی  دادهمنظور  اصلی  های  های 

روشتحقی از  همبستگی  ماتریس  تناسب  و  تحلیل  ق  های 

عاملی اکتشافی، با استفاده از آزمون مربع کای بارتلت با سطح  

برابر    جهت کفایت نمونه  KMOو شاخص  0.000معناداری  

و همچنین با استفاده از آماره ارزش ویژه، و ماتریس    0.765با  

عامل یافته  از چرخش  عامل  حاصل  دو  تشکیل  از  نشان  ها، 

با ضریب) از  1.96اصلی  با عناوین؛    95( بزرگتر  اطمینان،   %

  0.74عامل رفتاری با ضریب استاندارد معادله ساختاری برابر 

مقدارآماره   برابر    tو  آن  )تف  3.6در  مؤلفه  دو  کر با 

بار   با  بار  0/ 844اقتصادی/عقلانی  با  شناختی  روان  عوامل   ،

محرک (،  837/0 عامل  معادله و  استاندارد  ضریب  با  هم  ها 

با سه    8.02در آن برابر    tو مقدارآماره    0.57ساختاری برابر  

)محرک  بار  مؤلفه  با  محیطی  عوامل  و  و  0/ 624ها  کیفیت   ،

فروشگاه بار  محیط  با  مجازی  و  فیزیکی  و    0/ 72های 

، در مجموع با  بیش از (728/0احساسات و هیجانات با بار  

باتوجه به  اند.  درصد واریانس شناسایی و استخراج شده  63

حاضر،   حیاتی  نادیدهپژوهش  نقش  و    گرفتن  احساسات 

عاطفی/  غیرشناختی   هیجانات  عامل  عنوان  به  در  اجتماعی 

ها  گیریمدر تصمی  ریزی استراتژیک متکی بر سناریوها،برنامه

تسهیل و  متعادل  عملکرد  ایجادکننده  محرک  عنوان  کننده  به 

تصمیم در  خریدارتباطات  مدل  گیری  پیچیدگی  ها  باعث 

 خواهد شد.
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