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 چکیده

 تاثيرگذار كننده مصرف رفتار روي بر كه عواملي بررسي و مطالعه

 رفتار روي بر عوامل اين از يك هر تاثير ميزان بررسي و هستند

 گردد مي كننده مصرف رفتار از دركي و شناخت به دستيابي باعث

 ارائه را محصولي بود خواهند قادر صورت اين در تنها بازاريابان كه

 بيشتري انطباق كنندگان مصرف هاي خواسته و نيازها با كه نمايند

 برآيند" كه نمايند ارائه را كالايي ديگر تعبير به يا و باشد داشته

 آنان رضايت حداكثر و باشد "كنندگان مصرف رفتار بر موثر عوامل

 كلي تمايلات و نيازها ها انگيزه اين بر علاوه. نمايد تامين را

 دارند وجود زير شرح به نيز ديگري هاي انگيزه كنندگان، مصرف

 برتر و شدن شناخته به نياز. ميروند شمار به خريد اصلي عامل كه

 رفاه، و راحتي به نياز داشتن، طولاني عمر و سلامتي به نياز بودن،

 كسب به نياز تامين، به نياز آور، اشتها هاي نوشيدني و غذا به نياز

 جذب به نياز فاميل، افراد حمايت به نياز انداز، پس به نياز مال،

 به نياز و كار از ناشي زحمت كردن كم به نياز مخالف، جنس

 تغييرات به پاسخگويي نياز اهميت به توجه با. تفريح و سرگرمي

توجه به رفتار مصرف  يافتن اهميت آن دنبال به و بازار، سريع

 بر مروري با اي كتابخانه مطالعه يك طي كه شديم آن بر ،كننده

رفتار  زمينه در شده انجام تحقيقات آخرين بر شده، چاپ مقالات

  .باشيم داشته مروري آن بحث قابل جديد مباحث و مصرف كننده

 های کلیدیواژه

 ، تحلیل بازار.رفتار مصرف کننده، رفتار خرید، قصد خرید

 

 

 

 

Abstract 
Studying the factors that affect consumer behavior and 

examining the impact of each of these factors on 

behavior leads to gaining knowledge and understanding 

of consumer behavior that marketers will only be able 

to offer a product that To be more in line with the needs 

and desires of consumers, or in other words, to provide 

goods that are "the result of factors affecting consumer 

behavior" and provide maximum satisfaction. In 

addition to these motivations, the general needs and 

desires of consumers, there are other motivations as 

follows that are the main factor of purchase. The need 

to be known and superior, the need for health and 

longevity, the need for comfort and well-being, the 

need for appetizing food and drinks, the need to 

provide, the need to acquire property, the need to save, 

the need to support family members The need to attract 

the opposite sex, the need to reduce the hassle of work 

and the need for entertainment and recreation. Given 

the importance of the need to respond to rapid market 

changes, and consequently the importance of paying 

attention to consumer behavior, we decided that in a 

library study with a review of published articles, the 

latest research on consumer behavior and Let's review 

the new controversial topics. 
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 مقدمه

 کننده مصرف در که عواملی تعیین منظور به بازاریابی محققان برای جذاب موضوعات از یکی عنوان به همیشه کننده مصرف رفتار

 استراتژی اجرای و طراحی راستای در. است بوده مطرح کند، می ایجاد تمایل خاص برندی با خدمت یا محصول یک خرید به نسبت

 برای یابی جایگاه طریق این از تا هستند کنندگان مصرف نیازهای شناسایی دنبال به ها شرکت یابی، جایگاه و بازاریابی مناسب های

 تبلیغات، و بازاریابی استراتژی موفقیت در مهم عامل یک(. 0010 همکاران، و1 لین)شود استوار کنندگان مصرف محور بر محصولات

 ،0فیل)است اهمیت حایز انتفاعی غیر و انتفاعی های سازمان تمامی برای مسئله این. است کننده مصرف رفتار از صحیح درک داشتن

 مصرف رفتار تنوع. است بوده بازاریابی محققان توجه مورد موضوعات ترین مهم از یکی اخیر های دهه در کننده مصرف رفتار(. 0011

 کنندگان مصرف خرید تصمیم(. 0010 همکاران، و لین)است خرید برای فرد انگیزه و رفتار بر اثرگذار عوامل گوناگونی دلیل به کننده

 و سیاسی اقتصادی، فرهنگی، عوامل همچون عواملی. گیرد قرار هستند، بیرونی یا و درونی که مختلفی عوامل تأثیر تحت تواند می

 که غیره و شخصیت ادراک، انگیزه،. گرفت نظر در خارجی عوامل جزء توان می هستند، شرکت قدرت حیطه در که را عواملی و قانونی

 به ها شرکت. شوند می بندی طبقه گذار تأثیر درونی عوامل عنوان به گیرد، می سرچشمه شخص درون از و هستند فرد به منحصر

 بی مشتریان نیاز کل در و تمایلات و ها خواسته علایق، ها، سلیقه به نسبت توانند نمی دیگر خود، محصولات بازار شدن رقابتی دلیل

 ضروری آنها های خواسته به موقع به و صحیح پاسخگویی و کنندگان مصرف مختلف نیازهای بر داشتن تمرکز بنابراین. باشند توجه

 قصد مقوله به بازاریابی متخصصان گرایش(. 0011 ،9فریتی و تان)آید می حساب به آنها اهداف تحقق جهت ها سازمان وظیفه ترین

 می بسیاری خرید تصمیمات روزه همه کنندگان مصرف(. 0010 نوروزی، و قلندری)شود می ناشی خرید رفتار با آن ارتباط از خرید

 می صورت شناختی و اجتماعی فرآیندهای از مختلف مراحل طی کننده مصرف گیری تصمیم این(. 1911 ،رنجبریان و همکاران)گیرند

 جمع برای تحقیق مشکل، شناخت شامل فرآیندهایی عنوان به کننده مصرف گیری تصمیم (.1910دهقانان و شاه محمدی، ) گیرد

 که این مورد در تنها نه کنندگان مصرف. گردد می تعریف خرید از پس رفتار و خرید گیری تصمیم ها، گزینه ارزیابی اطلاعات، آوری

 رسیدن برای کنندگان مصرف. گیرند می تصمیم کنند، خریداری را محصول از مقدار چه اینکه برای بلکه نمایند، انتخاب را برندها کدام

 در کوشش میزان از کاستن جایگزین، های فعالیت میان از انتخاب بهترین انجام شامل اهداف این گیرند، می تصمیماتی اهدافشان به

 سازنده فرآیندی گیری تصمیم. باشند می تصمیم توجیه توانایی رساندن حداکثر به و منفی هیجانات رساندن حداقل به گیری، تصمیم

 و شناخت مسئله، دشواری تاثیر تحت شده گرفته بکار فرآیند و دهند می انجام شتاب هنگام را تصمیم کنندگان مصرف یعنی است،

 ساختار در مهم عامل یک نیت و قصد(. 1919 ،دهدشتی و همکاران) دارد قرار خاص موقعیت های ویژگی و کننده مصرف خصوصیات

 خرید، قصد بنابراین است زیادتر نیز خرید احتمال باشد، بیشتر خرید قصد وقتی. نماید بینی پیش را واقعی رفتار تواند می و است نگرش

 علت که است خرید گیری تصمیم مراحل از یکی خرید قصد(. 0010 ،4لیئو و لین)است خرید رفتار برای بینی پیش عامل مهمترین

 نگرش از تنها نه برند، یک از کننده مصرف خرید قصد. دهد می قرار مطالعه مورد را خاص برندی خرید منظور به کننده مصرف رفتاری

 عقیده تاثیر تحت خرید قصد(. 1910فتحعلی، خیری و )کند می پیدا شکل برندها، از های مجموع گرفتن نظر در با بلکه برند، آن به

 می کننده مصرف که زمانی درست است ممکن بینی پیش غیرقابل عوامل. گیرد می قرار نشده بینی پیش عوامل همچنین و دیگران

 انجامند، نمی واقعی خریدی و انتخاب به همیشه خرید، قصد حتی و رجحان وصف، این با. دهند تغییر را او قصد شود، عمل وارد خواهد

 هدف(. 1910 همکاران، و شیرخدایی)باشند نداشته دنبال به ای نتیجه است ممکن ولی شوند، خرید رفتار هدایت باعث شاید عوامل این

 روابط انواع که اند داده نشان مطالعات. باشد می سازمان و کننده مصرف بین رابطه تعهد وفاداری نگهداری، و ساخت بازاریابی ارتباطات

                                                                                                                                                    
1 Lin et al  
2 Fail 
3 Tan & Freathy 
4 Lin & Liao 



 خریدار رفتار و کننده مصرف )داخلی(بازار تحلیل بر رویکردی شادبخش: یمصطف

 و اجتماعی مالی، تعهدات که دادند نشان خود مطالعات در( 0012) 1بارنز و چن. شود می او در وفاداری افزایش باعث مشتری به تعهد با

 است، شدید آن در رقابت که اینترنتی بازار جایگاه در بتوانیم چگونه که این.دارد مثبتی اثر مشتری الزامات و تعهدات بر ساختاری

 چگونه اینکه بررسی و گذارد می تأثیر آنلاین کننده مصرف رفتار بر که عواملی تحلیل و تجزیه شویم برنده و کرده جذب را مشتریان

 که عواملی بر بازاریابی های تلاش کردن متمرکز وسیله به فروش فرآیند و مجازی تعاملات سرانجام بر توانند می الکترونیکی بازاریابان

 برای مطمئن و مناسب آنلاین محیط یک ایجاد چگونگی بر مثبتی تأثیر باشد، می کننده مصرف رفتار مجازی تجربیات دهنده شکل

 در ورودی عنوان به آنها نقش درک و وب تجربیات دهنده تشکیل اجزای کردن مشخص و تعیین. دارد بازاریابی های فعالیت انجام

 مصرف بر تأثیر بیشترین داشتن برای اینترنت در کننده جذب حضور یک گسترش در گام اولین لاین آن مشتریان گیری تصمیم فرآیند

 برای مطلب ترین ارجح آنلاین کننده مصرف رفتار و مجازی خرید مکانیزم درک(.0010 ،0چیو، هوانگ و ین)باشد می اینترنتی کنندگان

 مناسب های راه یا رفتاری نبایدهای و باید. باشد می است، توسعه به رو سرعت به که مجازی بازار در رقابت حال در که ها ای حرفه

 برای "اجتماعی فشار" یک هنجارها، ترتیب بدین. گویند می هنجار اند، داده تشخیص مناسب جامعه یا گروه یک اعضای که را عمل

 فکر دیگران کننده، مصرف گمان به که چه آن ارزیابی به ذهنی هنجار(. 1931 رضائیان،)کنند می وارد فعل یک انجام عدم یا انجام

 این در را رفتار بر مرجع گروههای و عقیدتی رهبران مقتدر اثرات ذهنی هنجار دیگر عبارت به. میپردازد دهد، انجام باید او که میکنند

 دیگر یکی جدید های فناوری با رابطه در که داشت بیان توان می دیگر طرف از .(1910 ،خیری و فتحعلی) میکند مطرح بندی فرمول

 درک سودمندی یا شده ادراک سودمندی باشد، خرید قصد و کننده مصرف رفتار رد موثر متغیرهای جمله از تواند می که متغیرهایی از

 انجام برای کار محیط در دسترس در اطلاعاتی های آوری فن انواع بودن مفید درباره کاربران در گرفته شکل ذهنی احتمال. است شده

 بیشتر نتیجه در و بوده تر مفید بخشد، بهبود سازمانی بستر در را آنها کاری عملکرد ها فناوری این چه هر که ترتیب بدین است؛ وظایف

 مشاغل آمدن وجود به و امروزی رقابت پر دنیای در اینکه به توجه با(.1919 همکاران، و منتظری)گرفت خواهد قرار استفاده مورد

 این در. شود می تر رنگ پر و گردد می مشخص بازاریابی در جدید های فناوری از استفاده اهمیت کوچک، صنایع و مشاغل و خدماتی

 پرداخته شده است.  خریدار رفتار و کننده مصرف بازار تحلیل به بیان مروری در پژوهش،

 رفتار مصرف کننده

مصرف کنندگان برای تولید کننده و خرده فروش بسیار اهمیت دارند زیرا در پایان این محصولات باید توسط این افراد خریداری و 

استفاده شوند. از دیدگاه بازاریابی، درک رفتار مصرف کننده برای تحویل موفقیت آمیز پیشنهادات شرکتها در بازار بسیار مهم است. درک 

پایه ای برای فرمولبندی بازاریابی استراتژیک است. واکنش مصرف کنندگان به این استراتژی بازاریابی، موفقیت یا  رفتار مصرف کننده

(. درک نحوه رفتار مردم در مورد رفتار خرید خود، عوامل کلیدی در بازاریابی موفقیت 0000، 9آگراوالشکست سازمان را تعیین می کند )

تعریف رفتار مصرف کننده، اهمیت دادن به تعریف مصرف کننده نیز ضروری است. تعاریف متعددی از  قبل از(.  0013، 4چنآمیز است)

( تعریف اخیر که به خوبی توسط ادبیات پشتیبانی می 0001) 6( سولومون0010، 5هارتمن و آپولازامصرف کنندگان ارائه شده است )

فردی که نیاز یا میل را شناسایی می کند، "مصرف کننده به طور کلی به عنوان شود و بنابراین در اینجا استفاده می شود، به گفته وی، 

. سه مرحله مراحل قبل از خرید، خرید و پس از خرید "خریداری می کند و سپس در سه مرحله در فرایند مصرف قرار می دهد

( در این جا مورد 0001ست. تعریف سولومون )رفتار مصرف کننده موضوع بسیار گسترده ای در ادبیات ا(.0010، 2سان و همکاراناست)

                                                                                                                                                    
1 Chen & Barnes 
2 Chiu, Huang & Yen 
3 Agarwal 
4 chen 
5 Hartmann, Apaolaza-Ibáñez 
6 solomon 
7 Sun, Luo  & Liu 
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مطالعه "استفاده قرار می گیرد، همانطور که هر دو اخیر و به طور گسترده توسط ادبیات پشتیبانی می شود. او رفتار مصرف کننده را 

ا یا تجربیات برای برآورده فرآیندهای درگیر زمانی که افراد یا گروه ها را انتخاب، خرید، استفاده یا دفع محصولات، خدمات، ایده ه

در این تعریف رفتار مصرف کننده به عنوان یک فرایند در نظر  .(0010، هارتمن و آپولازارا تعریف می کنند ) "کردن نیازها و خواسته ها

اری از موارد، در بسیگرفته می شود که مسائل مربوط به رفتار مصرف کننده را قبل، در طول و بعد از خرید تحت تاثیر قرار می دهد.

افراد مختلف ممکن است در این روند شرکت کنند. خریدار و کاربر محصول ممکن نیست همان فرد باشد. در موارد دیگر، فرد دیگری 

یا استفاده از آنها ارائه می ممکن است به عنوان یک تأثیرگذار عمل کند، توصیه هایی برای )یا علیه( محصولات خاص بدون خرید و 

ین بیان می کند که چندین نقش رفتار مصرف کننده وجود دارد که می تواند توسط اعضای مختلف یک خانواده یا گروه همچندهد. 

(. همه نقش 0002دیگری پر شود. یک محصول را می توان توسط سرپرست خانواده خریداری کرد و از کل خانواده استفاده کرد )خان، 

باشند، اما تاکید در این مطالعه بر خریدار است زیرا رفتار خرید مصرف کننده مورد مطالعه  های رفتار مصرف کننده باید در ذهن داشته

 .(0010، سان و همکاران)قرار می گیرد

 عوامل موثر بر تصمیم خرید مصرف کنندگان

استفاده و فروش می دهند، رفتار مصرف کننده افراد و گروه ها را زمانی که آنها محصول، ایده ها، خدمات یا تجارب را انتخاب، خرید، 

بررسی می کند. مصرف کنندگان به دنبال اقلام هستند تا نیازها و خواسته های اولیه خود را برآورده کنند. اهمیت رفتار مصرف کننده 

بر  بسیار بیشتر از مطالعه خود مصرف کنندگان است. این تلاش برای درک فرآیند تصمیم گیری و چگونگی تاثیر رفتار مصرف کننده

بازاریابان محصولات تولید کننده را خریداری می کنند تا مکرراً خرید کنند و سود کنند. با  (.0010، سان و همکاران)مصرف آن است 

به طور  .این حال، چرا مصرف کنندگان یک محصول خاص را انتخاب نمی کنند، پاسخ این سوال در عمق ذهن مصرف کنندگان است

توان به مصرف کنندگان فردی و سازمانی دسته بندی کرد. مصرف کنندگان فردی سعی می کنند با خرید کلی مصرف کنندگان را می 

برای خود و یا نیاز به دیگران با خرید آنها به نیازهای خود و خواسته ها را برآورده کنند. مصرف کنندگان فردی می توانند در سطوح 

رفتار خرید مصرف کننده تحت تأثیر عوامل فرهنگی، اجتماعی، (. 0012، 1رانو همکا سوینیاردمختلف، سن و مراحل زندگی باشند)

شخصی و روانی قرار می گیرد. رفتار مصرف کننده بخشی از رفتار انسان است و با مطالعه رفتار خرید قبلی، بازاریابان می توانند برآورد 

 (.0012)سوینیارد و همکاران، خرید رفتار کنند کنند که چگونه مصرف کنندگان در آینده می توانند هنگام تصمیم گیری

 عوامل اجتماعی

عوامل اجتماعی بر رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارد. هر فرد خصوصیاتی دارد که بر تصمیمات خریدش تاثیر می گذارد. عوامل 

(. هر مصرف کننده یک فرد است، اما هنوز متعلق 0014، ت)تان و همکاراناجتماعی مهم عبارتند از: گروه مرجع، خانواده، نقش و وضعی

به یک گروه است. گروهی که به مصرف کننده تعلق دارد، یک گروه عضویت نامیده می شود. این طبقه بندی مستقیم و ساده است. 

. گروه مرجع گروه دوم نوع گروه مرجع است. گروه مرجع بر تصویر شخصی مصرف کنندگان و رفتار مصرف کنندگان تاثیر می گذارد

برخی از نکات در مقایسه با مصرف کنندگان را در مورد رفتار، شیوه زندگی یا عادات خود ارائه می دهند. معمولا گروه های مرجع 

کوچکتری وجود دارد که توسط خانواده، دوستان نزدیک، همسایگان، گروه کاری یا سایر افرادی که با مصرف کنندگان ارتباط دارند، 

است. گروه هایی که مصرف کننده هنوز متعلق به آن نیست، همچنین می تواند تاثیر بگذارد. این گروه های دلگرم کننده، تشکیل شده 

اعضای (.0000، 0)ونکناش و همکارانگروهی هستند که مصرف کنندگان تمایل به تعلق دارند و می خواهند در آینده شرکت کنند

ده را تحت تاثیر قرار دهند. یک خانواده محیطی را برای فرد به ارمغان می آورد که ارزش ها را خانواده می توانند رفتار خرید مصرف کنن

شکل می دهد و شخصیت را شکل می دهد. خانواده، این محیط را فراهم می کند تا نگرش ها و عقاید را نسبت به موضوعات مختلف 
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، اولین تصورات مربوط به مارک ها یا محصولات و عادت های مصرف مانند روابط اجتماعی، جامعه و سیاست ایجاد کند. یک خانواده

به عنوان مثال، مصرف کنندگان که در هنگام جوان سازی برند ادراک ایجاد کرده اند، می توانند این انتخاب . کننده را ایجاد می کند

، 1)وو و وانگ، خانواده خود را تحت تأثیر قرار دهدهای نام تجاری را در زندگی بزرگسالان انجام دهند، حتی بدون اینکه این انتخاب ها

افراد در زندگی خود نقش های مختلفی بازی می کنند. هر نقش شامل فعالیت ها و نگرش هایی است که از فرد انتظار می رود .(0015

روه های اجتماعی بر مبنای وضعیت اجتماعی منعکس کننده موقعیتی است که افراد در گوجه به افراد اطراف او انجام شود. که با ت

عواملی نظیر پول و ثروت، تحصیلات و شغل دارند. وضعیت بسیاری در جوامع بسیار مهم است و مردم از تحسین دیگران می خواهند. 

وضعیت اجتماعی را می توان با موفقیت در زندگی و یا تبدیل شدن به پول به دست آورد. انتخاب محصولات و برند اغلب نقش 

 (.0014، 0یانگ و مائوی و وضعیت را نشان می دهد )اجتماع

 عوامل شخصی

تصمیمات فردی تحت تأثیر عوامل فردی نظیر سن و وضعیت مصرف کننده، شغل، وضعیت اقتصادی، شیوه زندگی و شخصیت و 

دگی تغییر می کند. خودپنداره قرار می گیرند. تغییرات مصرف کنندگان در طول زندگی و خرید محصولات بسته به سن و مرحله زن

عوامل مرتبط با سن مانند طعم و مزه غذا، لباس، تفریحی و مبلمان است. علاوه بر این، محیط زیست، ارزش ها، شیوه زندگی، 

سرگرمی ها و عادت های مصرف کننده در طول عمر تکامل یافته است. مراحل زندگی خانوادگی رفتار خرید و انتخاب نام تجاری را 

. به طور سنتی چرخه زندگی خانوادگی شامل جوانان و زوج های متاهل با کودکان بود. امروزه بازاریابان متمرکز بر مراحل تغییر می دهد

می توان  .جایگزین و غیر متعارف مانند زوج های بدون ازدواج، زوج های بدون فرزند، زوج های هم جنس، تک تک والدین هستند

تواند در طول زندگی تغییر یابد و بر روی انتخاب نام تجاری در مراحل مختلف زندگی تأثیر فرض کرد که ذائقه مصرف کنندگان می 

شغل و قدرت خرید مصرف کننده بر تصمیم گیری خرید و رفتار خرید تأثیر می گذارد. سطح درآمد بر .(0014)یانگ و مائو، می گذارد

. افرادی که مشاغل مشابهی دارند، ذائقه ی مشابهی در موسیقی، تصمیم مصرف کنندگان تأثیر می گذارد و چشم انداز به سمت پول

لباس و فعالیت های اوقات فراغت دارند. آنها معمولاً با یکدیگر همکاری می کنند و همان نوع ارزش ها و ایده ها را به اشتراک می 

افرادی که از گروه های درآمد پایین تر . ی گذاردگذارند. سطح درآمد بر آنچه که مصرف کننده می تواند و دیدگاه نسبت به خرید تأثیر م

هستند بیشتر علاقه مند به خرید محصولات ضروری برای زنده ماندن نسبت به صرف درآمد خود برای عروسک های لوکس یا لباس 

بلی، وضعیت های مارک هستند. سبک زندگی مصرف کنندگان می گوید که چگونه فرد زندگی می کند و پول می گیرد و  از تجارب ق

فعلی و ویژگی های مادرزادی ترکیب شده است. انتخاب محصولات که مصرف کنندگان انجام می دهند مربوط به شیوه زندگی آنها 

 (:0019، 9پایلواست. شیوه زندگی یک فرد شامل ابعاد مختلف زندگی است. این ابعاد عبارتند از)

 خود را صرف می کنند، برای مثال کار، سرگرمی یا تعطیلات. . فعالیت ها توضیح می دهند که مصرف کنندگان زمان1

 . علاقه ها ترجیحات و اولویت های مصرف کنندگان هستند، به عنوان مثال خانواده، خانه یا غذا.0

 .. نظرات در مورد چگونگی مصرف مصرف کنندگان در مورد مسائل مختلف، به عنوان مثال خود، سیاست یا محصولات9

. ک زندگی الگوی زندگی افراد را بیان می کند. شیوه زندگی بر رفتار و تصمیمات خرید خریداران تاثیر خواهد گذاشتاین ابعاد سب

شخصیت فرد او را از دیگر ویژگی های فردی متمایز می کند. این صفات شخصی می تواند اعتماد به نفس، سازگاری، اجتماعی بودن و 

ونه ما خودمان و جهان اطرافمان را ببینیم و همچنین چگونه دیگران ما را ببینند. نگرش شخصیت تعیین می کند که چگ .سلطه باشد

ها، ارزش ها و افراد اطراف ما شخصیت ما را تشکیل می دهند. شخصیت در طول زندگی تغییر می کند زمانی که فرد رشد می کند و 
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             1911، پاییز 5، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

-( خود0014و همکاران ) یانگح چند بعدی و پیچیده است. (. مفهوم خود یک اصطلا0015، 1ساده و باهیلمحیط را تغییر می دهد )

مفهوم اغلب به عنوان کلیت افکار و احساسات فردی نسبت به خودش / به عنوان یک -خود"مفهومی را به شرح زیر توصیف می کند: 

ها و باورها. بسیاری  توصیف می شود. به عبارت دیگر، تصویری است که مردم در مورد خودشان تشکیل می دهند توسط نگرش "جسم

از مارک ها یک تصویر و شخصیت را ایجاد کرده اند که با ارزش ها و صفات مصرف کنندگان مرتبط است. این اجازه می دهد تا 

پنج ابعاد شخصیت برند وجود دارد: صداقت، هیجان، شایستگی، . مصرف کنندگان خود را از طریق انتخاب نام تجاری بیان کنند

هر یک از این ابعاد شامل عوامل مختلفی است که مربوط به ابعاد شخصیت انسان است. .(0015، 0)کوان و همکارانیپیچیدگی و سخت

در ابعاد اول، صادق بودن، نام تجاری را منعکس کننده ی صداقت و ارزش ها است که برای انسان به ارمغان می آورد. مصرف کنندگان 

د نام تجاری فن آوری اپل، هیجان ارائه می دهد. هنگام استفاده از رایانه های مک، مصرف اطلاعات به روز و یک جایگزین روح مانن

کنندگان می توانند خود را جوان احساس کنند و دوباره برگردانند. در حالی که یک نام تجاری که صلاحیت آن را ارائه می دهد 

ر روی مصرف کنندگان سطح بالاتر با در نظر گرفتن جذابیت و  مسئولیت و امنیت را برای مصرف کنندگان ارائه می دهد. پیچیدگی ب

لوکس بودن، محصولات طراحی شده مانند گوچی و رولکس. بعد پنجم، سختی است که مصرف کنندگان را در مقابل پیچیدگی جذب 

، 9ن و کانوکاسچیفم)می کند. سختی نشان دهنده مارک هایی است که به نظر می رسد سخت، قوی و خارج از دسترس هستند

0012.) 

 عوامل روانشناسی

 انتخاب های خریدار نیز تحت تاثیر چهار عامل روانشناختی قرار می گیرند: انگیزه، ادراک، یادگیری، و باورها و نگرش ها.

ز به شناخت مصرف کننده فردی است که نیازهای متفاوتی دارد. این نیازها می توانند زیست محیطی مانند تشنگی یا روانی ناشی از نیا

یا تعلق باشد. یک انگیزه باعث می شود که نیاز به یک سطح کافی از شدت ایجاد شود. یک انگیزه اساسا یک نیاز است که فرد را به 

دنبال رضایت می برد. آبراهام مازلو روانشناس، این نیازهای انسانی را مورد بررسی قرار داده است. او به دنبال توضیح دادن اینکه چرا 

قاعده اساسی این است که ابتدا نیاز (. 0019)پایلو، سانها با نیازهای مختلف در زمان های متفاوت هدایت می شوند، اشاره کرده استان

اولیه را قبل از بالا رفتن از نردبان برآورده کنید. هنگامی که این نیاز اتخاذ شده است، آن را متوقف می شود که یک انگیزه است و یک 

 بعدی مهم بعدی تمرکز می کند. نیازهای مازلو عبارتند از: فرد بر نیاز

 . فیزیولوژی: نیاز اساسی مانند خواب، غذا یا آب.1

 . ایمنی: نیاز به احساس امن و محافظت شده است.0

 . مشارکت: نیاز به احساس دوست داشتن و پذیرش دیگران است.9

 ران.. نیازهای نفس: برای انجام چیزی و وضعیت در میان دیگ4

 (. 0019، پایلو. خودآموزی: تجربیات غنی سازی کنید و احساس خودکفایی کنید)5

فرد بر طبق درک او از وضعیت عمل می کند. هر شخصی هزاران محرک حساسی مانند نور، رنگ، صدا، بوی، طعم و بافت در روز 

سازمان یافته و تفسیر می شوند تا تصویر معنی داری دریافت می کند. درک، فرایندی است که از طریق آن این احساسات انتخاب شده، 

از جهان را شکل دهند. مردم با توجه به سه فرآیند ادراکی، ممکن است درک متفاوتی از محرک های مشابه داشته باشند: توجه 

ر معرض آن قرار دارد، انتخابی، تحریف انتخابی و احتباس انتخابی. در فرآیند توجه انتخابی، فرد تنها بر محرک های کوچکی که د

تمرکز می کند. مصرف کنندگان ممکن است محرک های بسیاری را در محتوا بی نظیر بپردازند و تنها بر روی کسانی که نیاز فعلی 
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خود را دارند، تمرکز کنند. به عنوان مثال، یک مصرف کننده که خواستار یک ماشین جدید است، توجه بیشتری به آگهی های خودروی 

خواهد داشت، در حالی که تبلیغات در مورد خانه ها را نادیده می گیرد. تحریف انتخابی توضیح می دهد که چگونه مردم  مختلف

اطلاعات را تفسیر می کنند تا به آنچه که قبلا باور دارند، پشتیبانی کند. هر فرد براساس تجربه شخصی، باورها و نگرش های خود، 

خابی مردم را به شرایطی که با باورها و ارزش هایشان سازگار است، هدایت می کند. به عنوان مثال ادراک متفاوتی دارد. تحریف انت

برای مارک ها، پیامی که مارک های ارتباطی هرگز در میان مصرف کنندگان مختلف یکسان نیست. هنگامی که مردم در معرض تعداد 

م آن نیستند. احتباس انتخابی به معنای آن چیزی است که فرد از محرک زیاد اطلاعات و محرک ها قرار می گیرند، قادر به حفظ تما

های خاص یا موقعیت خاص حفظ می کند. این را می توان زمانی مشاهده کرد که مصرف کنندگان به نکات خوب درباره مارک های 

هنگامی که مردم (.0015ه و باهیل، )سادمورد علاقه خود توجه می کنند و همه چیز را در مورد نام تجاری رقیب فراموش می کنند

انگیزه دارند، آماده عمل هستند. یادگیری از عمل می آید. یادگیری تغییرات در رفتار فردی را که تجربه می کند، نشان می دهد. مردم 

 همچنین می توانند با مشاهده سایر افراد بدون داشتن تجربه شخصی خود یاد بگیرند. یادگیری می تواند حتی ناخودآگاه اتفاق بیفتد.

مصرف کنندگان می توانند بسیاری از اتفاقات و احساسات را تشخیص و کیفیت و تمام موارد مربوط به چند مارک حتی بدون استفاده از 

. این به عنوان یادگیری اتفاقی شناخته شده است. مردم همیشه می توانند یاد بگیرند. آگاهی مصرف کنندگان از تشخیص دهندآنها 

ییر می کند و آنها در معرض محرک ها و شرایط جدید قرار گیرند. آنها می توانند بازخوردی را دریافت کنند که جهان به طور مداوم تغ

 پایلو،به آنها اجازه می دهد رفتار خود را هنگامی که خود را در یک وضعیت مشابه از قبل قرار می دهند، تحت اللفظی قرار دهند )

جربه منفی دارد، احتمال بیشتری دارد که از این نام تجاری در آینده جلوگیری کند، زیرا او (. مصرف کننده ای که با یک کالا ت0019

از طریق یادگیری و تجربه، مصرف کنندگان اعتقادات و نگرش ها را به دست می آورند. اعتقاد، دیدی تجربه قبلی را با آن یاد می گیرد.

بر اساس دانش واقعی، ایمان یا عقیده باشد. نفوذ خارجی مانند خانواده یا است که مصرف کننده بر روی چیزی است. این می تواند 

همسایگان همراه با یادگیری باعث ایجاد اعتقادات می شود که رفتار خرید مصرف کننده را تحت تاثیر قرار می دهد. انواع مختلف مردم 

ند. این نگرش احساسات یا ارزیابی های مصرف کننده را نگرش های متفاوتی نسبت به دین، سیاست، غذا، موسیقی و بسیاری دیگر دار

نسبت به یک شی یا ایده توصیف می کند. هر دوی این باورها و نگرش ها دشوار است. کسانی که در ذهن مصرف کنندگان عمیق 

 (.0015 کوان و همکاران،هستند و می توانند بخشی از شخصیت فرد باشند )

 رفتار خرید مصرف کننده

ننده در فعالیت های خرید چندین بار در روز فعالیت می کند. خود خرید تنها شواهد قابل رویتی از یک فرایند پیچیده تر یک مصرف ک

است که مصرف کننده برای هر تصمیماتی که می گیرد، می رود. با این حال، هر تصمیم خرید متفاوت است و نیاز به زمان و تلاش 

 متفاوت دارد.

 فرایند تصمیم گیری

رآیند تصمیم گیری مصرف کننده شامل پنج مرحله است که مصرف کننده قبل از خرید واقعی از آن عبور می کند. در این مراحل ف

مصرف کننده نیازمندی را به رسمیت می شناسد، اطلاعات را جمع آوری می کند، گزینه های ارزیابی می کند و تصمیم خرید را می 

 ،1د خرید رفتار که در آن مصرف کننده ارزیابی سطح رضایت دریافت شده است )کاتلر و آرمسترانگگیرد. پس از خرید واقعی رفت و آم

( معتقدند مصرف کننده می تواند چندین مرحله را طی یک خرید روزمره تجربه کند. با این حال، 0010(.  کاتلر و آرمسترانگ )0010

اجه می شود، باید برای تکمیل فرآیند خرید مراحل پنجگانه را طی هنگامی که یک مشتری با یک وضعیت خرید جدید و پیچیده مو

یک فرآیند تصمیم گیری با تشخیص نیاز آغاز می شود. چند نوع طبقه بندی تشخیص نیاز وجود دارد. یک نوع جایی است که نماید.
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می کند. محرک های داخلی نیازمندی  خریدار نیاز یا مشکلی را که می تواند توسط محرک های داخلی یا خارجی ایجاد شود شناسایی

های اساسی انسان است، به عنوان مثال گرسنگی که باعث درد در شکم می شود و مصرف کننده همبرگر را می خواهد. محرک های 

نگ خارجی می تواند به عنوان مثال یک تبلیغات باشد که می تواند شما را به خرید یک کامپیوتر جدید فکر کند )کاتلر و آرمسترا

(. در این مرحله مصرف کننده اغلب تفاوت های چشمگیری بین وضعیت کنونی و وضعیت مورد نظر می بیند. فرآیند شناخت نیاز 0010

می تواند به طور طبیعی رخ دهد، اما اغلب بازاریابان می توانند آن را در حرکت قرار دهند. بازاریابان در حال تلاش برای ایجاد تقاضا 

مصرف کنندگان تشویق به استفاده از محصول بدون توجه به نام تجاری که آنها انتخاب می کنند. بازاریابان سعی  هستند که در آن

خواهند کرد مصرف کنندگان را متقاعد کنند تا برند خود را به جای دیگران انتخاب کنند. یکی دیگر از طبقه بندی نوع شناخت نیاز 

 (:0012، اسچیفمن و کوناکشامل )

ز به عملکرد: نیاز به یک مشکل عملکردی مرتبط است. مصرف کننده یک ماشین لباسشویی را خریداری می کند تا از شستن . نیا1

 لباس ها با دست اجتناب کند.

. نیاز اجتماعی: نیاز به زمانی می آید که یک مصرف کننده خواستار شناخت اجتماعی یا تمایل به وابستگی باشد. مصرف کننده می 0

 اقلام لوکس را در مقابل دیگران به خوبی ببیند.تواند 

. نیاز به تغییر: مصرف کننده احساس نیاز به تغییر می کند. این می تواند به خرید لباس های جدید و یا مبلمان برای تغییر ظاهر فعلی 9

شغول به کار می شود. گاهی اوقات در مرحله دوم فرایند تصمیم گیری، مصرف کننده با جستجوی اطلاعات م(. 0019، پایلومنجر شود)

مصرف کنندگان می توانند محصولات را بدون هیچگونه اطلاعاتی انتخاب کنند و بار دیگر اطلاعات را به دقت مورد جستجو برای 

تان یا (. مصرف کننده می تواند اطلاعات را از منابع مختلف با صحبت کردن با دوس0019، پایلوشناسایی تمام گزینه ها جستجو کنند)

خانواده، خواندن مجلات یا استفاده از جستجو در اینترنت و یا دست زدن به محصول، دریافت کند. مقدار جستجو به طور عمده بر روی 

اطلاعات شما بستگی دارد، از اطلاعات و رضایت از جستجو حاصل می شود. امروزه مصرف کنندگان مقدار زیادی از اطلاعات را از 

وسط بازاریابان کنترل می شوند، دریافت می کنند. با این حال، منابع مؤثرتر مانند منابع فردی یا خانوادگی خود فرد منابع تجاری که ت

هستند. مصرف کنندگان می توانند اطلاعات را به دست آورند و آگاهی نسبت به مارک های موجود را افزایش دهند. این اطلاعات به 

پس از (. 0010های تجاری را هنگام انتخاب نام تجاری برطرف کنند )کاتلر و آرمسترانگ  مشتریان کمک می کند برخی از علامت

جمع آوری اطلاعات، مصرف کننده قادر به ارزیابی گزینه های مختلف خواهد بود. ارزیابی گزینه ها در میان مشتریان و خرید ها 

یا نه، و تصمیم خرید خود را براساس شتاب و شهود می گیرند. در  در برخی موارد، مشتریان ارزیابی کمتری دارند. متفاوت خواهد بود

مواردی که کمی یا بدون ارزیابی جایگزین استفاده می شود می تواند با یک فرآیند تصمیم گیری عادی آغاز شود. از سوی دیگر، 

رسی شوند. جایگزین هایی که به مصرف کنندگان که در فرایند حل مشکل حل شده اند، ممکن است به دقت در بین چندین مارک بر

طور فعال در طول فرایند انتخاب مورد توجه قرار می گیرند، به عنوان مجموعه یادآوری مصرف کنندگان شناخته می شوند. این 

مجموعه فراگیر شامل محصولات یا علامت های تجاری است که در حال حاضر در حافظه مصرف کننده در محیط خرده فروشی 

اگر یک مصرف کننده در میان بسیاری از گزینه ها را در نظر بگیرد، با در نظر گرفتن مجموعه ای از تحریک معمولا هستند. حتی 

شرگیل و گزینه های خرید،  شامل تعداد کمی از گزینه ها می شود. این گزینه ها چند ویژگی مشابه را با یکدیگر به اشتراک می گذارند)

رف کننده گزینه هایی را ارزیابی کرده است و آماده است تا به خرید خود ادامه دهد. به طور معمول در مرحله چهارم، مص(.0005، 1چن

تصمیم خرید مصرف کننده این است که نام تجاری مورد نظر را خریداری کنید. فاکتورهایی وجود دارد که می تواند بر تصمیم گیری 

 ،ن یا اعتقادات مربوط به مارک ایجاد شده توسط بازاریابان )کاتلر و آرمسترانگخرید مصرف کننده تأثیر بگذارد مانند نگرش های دیگرا

(. گاهی اوقات برای ساده کردن تصمیمات خرید، مصرف کنندگان می توانند  میانبرهای ذهنی را ایجاد کنند که می تواند به 0010
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 خریدار رفتار و کننده مصرف )داخلی(بازار تحلیل بر رویکردی شادبخش: یمصطف

به نظر سخت می رسد. این نوع میانبرها می توانند از تصمیمات شتابزده منجر شود. به ویژه هنگامی که قبل از انتخاب، حل مشکل 

خرید "را به ویژه  "خرید نام تجاری مشابه با گذشته"یا  "محصولات با قیمت بالاتر کیفیت بالاتری داشته باشند"افکار عمومی مانند 

همانطور که (. 0019، پایلومیل شوند)خریداری کرد. این میانبرها میتوانند به مصرف کننده تح "مارک مشابهی که مادرم برای خرید آن

قبلا ذکر شد، روند تصمیم گیری همچنان ادامه دارد پس از تصمیم گیری خرید قبلا ساخته شده است. آخرین مرحله فرایند خرید رفتار 

اگر  خرید پستی است. پس از مصرف کننده این محصول را خریداری کرده است، مصرف کننده سطح رضایت را ارزیابی می کند.

(. اگر محصول مطابق انتظارات 0005 شرگیل و چن،مصرف کننده احساس ناامیدی کند، انتظارات نسبت به محصول نداشته است )

باشد، مصرف کننده راضی خواهد شد و مایل است در آینده بیشتر به این برند خاص بپردازد. علاوه بر این، سطح بالایی از رضایت 

، 1ظارات مصرف کنندگان از بین برود)یونی تجاری تبدیل شود. این معمولا زمانی اتفاق می افتد که انتمشتریان می تواند به وفادار

0012 .) 

 انواع مختلف تصمیم گیری

تمام تصمیمات مصرف کننده نسبت به خرید یکسان نیست و میزان تلاش در فرایند تصمیم گیری متفاوت است. هنگامی که فرآیند 

اتوماتیک است، قضاوت ناگهانی می تواند با جستجوی اطلاعات کمی انجام شود. این نوع تصمیم گیری به طور تصمیم گیری تقریبا 

مرتب خریداری شده شامل ریسک کم و کم بودن درگیری ذهنی  است. بار دیگر فرایند تصمیم گیری زمان زیادی را برای جستجوی 

، یونمی شوند شامل ریسک بالایی و برای رفع نیازهای بزرگ می باشند) اطلاعات فراهم می کند. محصولاتی که به ندرت خریداری

رفتار خرید پیچیده می تواند با یک انگیزه ای که برای یک خودپنداره فرد ایجاد می شود، آغاز شود. محصولاتی که به ندرت (. 0012

ه قابل توجهی است. مصرف کننده به شدت درگیر خریداری می شود مانند یک خانه یا یک ماشین، قبل از تصمیم خرید، نیازمند توج

است، زیرا محصول گران قیمت است، ریسک پذیر است و نگرش های خود مصرف کننده را منعکس می کند. بسیاری از مارک ها را 

ر است )کاتلر و می توان به صورت جداگانه ارزیابی کرد تا ببیند کدام نام تجاری بهترین پاسخ به مجموعه ای از ویژگی های مورد نظ

مصرف کنندگان در طی رفتار نامناسب کاهش رفتار مصرف کنندگان بسیار درگیر هستند، زیرا این محصول می (.0010 ،آرمسترانگ

تواند گران قیمت باشد، خود بیانگر و ارزان قیمت است. با این حال، مصرف کنندگان تفاوت بین مارک ها را کم و یا هیچ تفاوتی نمی 

ن یک اقدام ساده برای انتخاب یک محصول در میان جایگزین ها است حتی اگر مصرف کننده بتواند آن را خریداری کند )کاتلر بینند. ای

انتخاب تصمیمات عادی معمولا با کمی یا بدون تلاش آگاهانه انجام می شود. این تقریبا مخالف تصمیم گیری (.0010 ،و آرمسترانگ

و می کند. بسیاری از تصمیمات به طور معمول انجام می شود که مصرف کنندگان آنها را قبل از بزرگی است که اطلاعات را جستج

دیدن محصولات در سبد خرید حتی متوجه نمی کنند. تقریبا مانند مصرف کننده به طور خودکار بدون کنترل آگاهانه عمل می کند. این 

در عین حال کارآمد است. مصرف کننده می تواند زمان مورد استفاده برای  نوع فعالیت را می توان ریسک پذیر یا احمقانه دانست، اما

انتخاب محصولات و انرژی را در تصمیم گیری به حداقل برساند. این عادت برای بازاریابان، زمانی که آنها می خواهند عادت های 

(. محصولاتی که اغلب خریداری 0014، مائو یانگ وقدیمی مصرف کننده را با معرفی یک محصول جدید تغییر دهند، مشکل می شود)

می شوند مانند قهوه در این مورد می توانند به حالت تصمیم گیری معمول تقسیم شوند. انتخاب یک مارک قهوه نیازمند توجه زیاد یا 

و احتمالا جستجوی اطلاعات نیست می توان آن را فقط از قفسه برداشت و خریداری کرد. سطح مشارکت در این مورد کم است 

آخرین نوع تصمیم گیری، تنوع رفتار خرید است. مصرف کنندگان احتمالا برای مدت زمان طولانی با یک نام تجاری باقی خواهند ماند.

همانطور که قبلا نام نشان می دهد، مصرف کنندگان علاقه مند به تغییر نام تجاری به خاطر تنوع به جای نارضایتی هستند. مصرف 

توانند تصمیمات خرید بدون ارزیابی و ارزیابی نام تجاری در طول مصرف داشته باشند. با این حال، دفعه بعد که مصرف کنندگان می 
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 ،کنندگان ممکن است یک نام تجاری متفاوت را انتخاب کنند، سعی کنید یک نام تجاری دیگر را امتحان کنید )کاتلر و آرمسترانگ

حصولاتی که هر روز خریداری می شوند مانند کوکی ها یا قهوه ساخته می شوند. بازاریاب ها (. این نوع تصمیمات معمولا با م0010

  می توانند مصرف کنندگان را به منظور جستجوی انواع با قیمت های ارزان، نمونه های رایگان یا معاملات خاص تشویق کنند.

 قصد خرید

تعریف شده قصد خرید به عنوان تمایل مصرف کنندگان برای خرید برخی از محصولات یا خدمات از وب سایت خرید آنلاین گروه 

(. قصد خرید به 0019، ر معامله آنلاین اشاره دارد)پایلو(. قصد خرید آنلاین به تمایل مصرف کنندگان برای دخالت د0001، 1است)امین

 (. 0014ای نشان دادن رفتار مصرف کننده در تحقیقات بازار مورد استفاده قرار گرفته است)یانگ و مائو، عنوان یک ساختار کانونی بر

مطالعات گذشته نشان داد که سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده بر روی اهداف خرید مصرف کنندگان در وب سایت 

( در یافته های خود استدلال 0015) 9و چن (.  با این حال، شرگیل0016، 0رونیک تاثیر می گذارد)جین و همکارانهای تجارت الکت

(، نویسندگان شناسایی دو 1114) 4با توجه به چانگ و ویلدتکردند که حریم خصوصی اطلاعات مشتری اصلی خرید آنلاین است.

اران برای خرید و تمایل خریداران ویژگی مورد استفاده برای تخمین قصد خرید مصرف کنندگان را مشخص کردند. آنها تمایل خرید

( است که 0019)پایلو برای خرید مجدد از یک وب سایت تجارت الکترونیک در آینده نزدیک را دارند. این در راستای یافته های قبلی 

مکن است نشان می دهد که قصد خرید به طور مثبت رفتار مصرف کننده مصرف کننده را تحت تاثیر قرار می دهد. علاوه بر این، م

 خریداران را تحت تأثیر قرار دهد تا از وب سایت ها مجددا خریداری کنند.

 ریسک در نظر گرفته شده

. تعریف می شود "انتظارات ذهنی مصرف کنندگان برای رنج از دست دادن در دنبال کردن یک نتیجه مطلوب"این تعریف به عنوان 

 ید مصرف کنندگان در اینترنت دارد. این مطالعاتتاثیر زیادی بر روی قصد خر چندین مطالعه گذشته نیز دریافتند که روابط عمومی

نشان می دهد که یک درک بالاتری از خطر منجر به کاهش میل به خرید می شود. علاوه بر این، قصد خرید در رفتار مصرف کننده به 

یان ناشی از خرید و استفاده از یک موضوع خاص عدم قطعیت پیش خریداری به عنوان میزان ضرر و ز« تجربه مصرف کننده»عنوان 

ریسک امنیت، مسائل اصلی است که مصرف کنندگان هنگام خرید در معاملات آنلاین بیشتر نگران هستند، صرفا به . تعریف می شود

( خطرات 0010)هدایتی، (. از سوی دیگر0005، 5دلیل امنیت ارائه شده توسط وب سایت ها، برنامه ها یا بازرگانان است)بارت و همکاران

حفظ حریم خصوصی را تعریف کرد، به این ترتیب که مصرف کنندگان اطلاعات خصوصی خود را درک می کنند که به طور غیرمجاز 

( پشتیبانی می شود که نتیجه گیری می 0002) 6ن توسط ادبیات جاتراویستوسط دیگران در زمان معامله آنلاین ربوده شده است. ای

عات شخصی مشتریان و اطلاعات کارت اعتباری اینترنت، سرقت شده با ریسک درک شده در فرآیند خرید آنلاین مرتبط کند که اطلا

 (.0010، حریم خصوصی  غالب است)هدایتی است. از این رو، در یک محیط خرید آنلاین، خطر امنیت و ریسک حفظ

 اعتماد

روه به آسیب پذیری در برابر اقدامات طرف دیگر، بر اساس انتظار بر این ( تمایل یک گ1115تعریف توسط مایر، دیویس و اسچورمن )

. سان و "است که طرف دیگر اقدام خاصی را برای اعتماد کننده انجام دهد، صرف نظر از توانایی نظارت یا کنترل آن حزب دیگر 

اشد که با رفتار و نگرش مرتبط است. این ( ثابت کرد که اعتماد ممکن است یک عنصر پیشینی برای قصد معامله ب0010همکاران )

مطالعه نشان داد که پنج صعود از ریسک درک شده )مانند رعایت ذهنی، اجتناب از عدم اطمینان، نداشتن اعتماد، تعامل و شهرت( که 
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تماد بر روی ابتکار عمل (. علاوه بر این، مطالعه به این نتیجه رسید که اع0010به اعتماد بر روی آغازگر اشاره کرد)سان و همکاران، 

( در مطالعه خود ثابت کردند که 0010(. چیو، هوانگ و ین )0010و همکاران، سان را تحت تاثیر قرار می دهد ) OGBهدف از شرکت 

 اعتماد پیش بینی کننده مثبت قصد مصرف کننده برای تکرار خرید است.

 روش تحقیق

مباحث مرتبط با رفتار خرید مصرف کننده انجام شده است. از نوع هدف، کاربردی و پژوهش حاضر با هدف بررسی، مرور و تحلیلی بر 

به لحاظ ماهیت توصیفی می باشد و در زمره پژوهش های علوم انسانی می باشد. برای یافتن مستندات مرتبط با مقاله حاضر، در پایگاه 

اله حاضر همانند رفتار خرید مصرف کننده و رفتار خرید و قصد های داده های گوگل و یاهو با استفاده از کلمات کلیدی مرتبط با مق

خرید و اضافه نمودن پسوند مقاله مروری به صورت فارسی و انگلیسی و سایر پایگاه های اینترنتی، مقالات و منابع موجود استخراج 

ر ارزیابی شدند. موارد انتخاب شده به طور گردید. مقالات پس از بررسی عنوان، در مرحله بعدی از نظر ارتباط چکیده با هدف مورد نظ

کامل مطالعه و نهایی شدند. مواردی که به جای مقاله مروری، مفهوم مرور مقاله یا نقد مقاله را در برد داشت از مطالعه حذف شد. از 

ننده، رفتارخرید و مستندات منتخب فیش برداری شد. مطالب جمع آوری شده در سه حیطه، تعریف مفاهیم مرتبط با رفتار مصرف ک

 قصد خرید و سایر مطالب مرتبط تقسیم بندی و خلاصه سازی شد. 

 نتیجه گیری

 پژوهشگران. شوند می مواجه آن کاربرد و خرید محصول، خود با رابطه در زیادی تصمیمات با کنندگان مصرف محصولات، خرید هنگام

 پارامترهای. دهند می انجام شود، می بیان تصمیماتی چنین چگونه که این بهتر درک برای توجهی قابل تلاش کننده مصرف رفتار

 به تجملی، مصرف. تجملی محصولات و خاستگاه کشور برند، از درک ارزش جمله از گذارد می تأثیر کالا یک مصرف و خرید در زیادی

 بار اولین را پدیده این. شود می اطلاق اجتماعی اعتبار و پرستیژ یا موقعیت حفظ یا اکتساب منظور به ثروت خودنمایی و گذاشتن نمایش

 صنایع و تجارت که است مهمی نیروی جهانی، اقتصاد گسترش. کرد مطرح 1311 سال در( آسوده) مرفه طبقه نظریه در وبلن تورستین

 زمان هستند، کنندگان مصرف نیز که کارکنان، که است معنی بدان این. دارد وجود بیشتری رقابت آنها در که کند می هدایت را

 مصرف رفتار. کند می تغییر کننده مصرف رفتار نتیجه در و کنند صرف خدمات و کالاها برای تا کنند می درآمد و کار صرف را بیشتری

 ساختن برآورده منظور به فردی و خانگی استفاده برای خدمات و کالاها خرید از کنندگان مصرف اقدامات عنوان به تواند می کننده

 تحلیل و تجزیه. هستند دخیل خدمات و کالاها برای پول مبادله و گیری تصمیم در افراد که حالی در شود، تعریف آن، اساسی نیازهای

 توجه مورد کنندگان مصرف سازمانی و فردی سطح در دو هر از استفاده و مصرف مصرف، مصرف الگوی بررسی کننده، مصرف رفتار

 آنها رفتار شناخت برای کننده، مصرف رضایت از پیش بررسی و مصرف و خرید انتخاب، تقاضا، اصلی های ویژگی درک برای. است

 می کمک کنندگان مصرف رضایت در بازاریابان به که است کننده مصرف رفتار تحقیقات نتیجه بازاریابی، های استراتژی. است حیاتی

 کننده مصرف خرید تمایلات درک بنابراین است، متفاوت اقتصادی محیط و فرهنگی تکنولوژیکی، سیاسی، لحاظ به کشوری هر. کند

 جنسیت و تحصیلات سن، همچون شناختی جمعیت عوامل طرفی، از. است برخوردار ای ویژه اهمیت از محصولات این زمینه در

 رفتار گیری تصمیم روند محققان بیشتر .اند بوده تأثیرگذار مصرف و خرید در افراد رفتار بر مستقیم طور به که اند بوده عواملی از همواره

 ها، انتخاب ارزیابی اطلاعات، آوری جمع مشکل، شناسایی شامل مرحله پنج این که کنند می تقسیم اصلی مرحله پنج به را مشتریان

 درک سودمندی طرفی، از. بود خواهند گذر تأثیر مختلفی عوامل مراحل این از یک هر در که هستند خرید از پس روند نهایتاً و خرید

 خرید هنگام در را آنها کارایی و ارزش تواند می آنلاین سایت وب که کنند می احساس کنندگان مصرف که است معنی این به شده

 بهبود را عملکرد عملکرد سیستم یک از استفاده با که شود تعریف فردی دیدگاه از تواند می نیز شده درک مفاهیم. دهد افزایش آنلاین

 و پیشرفته جستجوی موتورهای مانند تکنولوژیکی های ویژگی کارایی به بستگی سایت وب این شده درک سودآوری. بخشد می

پیشنهاد می شود که فروشندگان با استفاده از در انتها  .دارد کنندگان مصرف به خدمات دهنده ارائه توسط شده ارائه شخصی خدمات

صاحبان فروشگاه ها و همچنین پیشنهاد می شود میزان خرید محصولات، میزان تقاضا مشخص کنند تا سود بهتری داشته باشند. 
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ند اثر مطلوبی در فروشندگان با ارتقا و تشدید روابط عمومی و ارتباطات رسانه ای جهت آگاه سازی مصرف کنندگان به گونه ای که بتوا

 نگرش مشتریان از سطح قیمت ها ایجاد کند تا سودآوری در این بازارها افزایش یابد.
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