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Abstract 

This study presents an innovative model based on the adaptation and classification of animal behavioral traits with 

consumer purchasing behavior in the retail industry. Utilizing machine learning techniques and statistical analyses, 

the research explores the correlations between animal instinctive behaviors and consumer decision-making patterns. 

The findings reveal that many instinct-driven behaviors in animals, such as group decision-making, resource selection, 

and environmental responses, closely resemble consumer purchasing behaviors. These insights suggest that ethology 

can serve as an analytical framework for a deeper understanding of consumer decision-making processes. 

The proposed model identifies shared behavioral patterns between animal species and humans, providing valuable 

applications in developing modern marketing strategies, optimizing customer acquisition processes, and designing 

effective loyalty programs in retail. Specifically, the alignment of behavioral traits such as competition, social 

interactions, biological motivations, and resource selection with consumer behavior can lead to the creation of more 

targeted marketing campaigns and enhanced customer engagement with brands. 

By offering a multidisciplinary approach, this study pushes the boundaries of consumer behavior research and 

underscores the significance of comparative behavioral analysis in refining marketing strategies and increasing 

customer loyalty. The findings pave the way for future research in artificial intelligence, cognitive sciences, and 

marketing management.. 
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کنندگان در مصرف دیو رفتار خر یجانور ستیز یرفتار یهایژگیو قیمدل تطب

یفروشخرده  
  علی اکبر ستایش اسخا 1، مجید فانی 2*، ارکیده حامدی 3 
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 چکیده

 یفروشکنندگان در صنعت خردهمصرف دیبا رفتار خر یجانور ستیز یرفتار یهایژگیو یبندو طبقه قیتطب یبر مبنا نیمدل نو کی یپژوهش به طراح نیا

 دیخر یریگمیتصم یهاوهیشجانوران و  یرفتار یالگوها انیتلاش شده است تا ارتباطات م ،یآمار یهالیو تحل نیماش یریادگی یهاکی. با استفاده از تکنپردازدیم

 یهاانتخاب منابع، و واکنش ،یگروه یهایریگمیهمچون تصم وانات،یدر ح یزیغر یاز رفتارها یاریکه بس دهدینشان م جیشود. نتا یکنندگان بررسمصرف

 یلیچارچوب تحل کیعنوان به تواندیم یجانور یناسکه رفتارش دهدینشان م هاافتهی نیاست. ا دیخر ندیکنندگان در فرآمصرف یرفتار یمشابه الگوها ،یطیمح

 .ردیکنندگان مورد استفاده قرار گمصرف دیخر ماتیتصم ترقیدرک عم یبرا

 یابیبازار یهایبه توسعه استراتژ تواندیها را فراهم کرده و مو انسان یجانور یهاگونه انیمشترک م یرفتار یالگوها ییپژوهش، امکان شناسا نیشده در اارائه مدل

همچون  یرفتار یهایژگیو قیطور خاص، تطبکمک کند. به یفروشدر صنعت خرده یوفادار یهابرنامه یو طراح ،یجذب مشتر یندهایفرآ یسازنهیبه ن،ینو

با برندها  انیتعامل مشتر شیهدفمند و افزا یابیبازار یهانیکمپ جادیبه ا تواندیکننده، مو انتخاب منابع با رفتار مصرف ،یستیز یهازهیانگ ،یرقابت، تعاملات اجتماع

 .منجر شود

 یرا در بهبود راهبردها یستیز یرفتارها یقیتطب لیتحل تیگشوده و اهم دیرا در شناخت رفتار خر یدیجد یمرزها ،یاچندرشته کردیرو کیپژوهش با ارائه  نیا

 یعلوم شناخت ،یهوش مصنوع نهیزمدر  ندهیآ یهاپژوهش یرا برا یدیجد یرهایمطالعه، مس نیا یهاافتهی. دهدینشان م انیمشتر ینرخ وفادار شیو افزا یابیبازار

 .کندیم یمعرف یابیبازار تیریو مد

 یریگمیتصم یالگو لیتحل ,یفروشصنعت خرده ,یقیتطب یسازمدل  , یرفتار یشناسستیز , کنندهمصرف دیرفتار خرها:کلیدواژه

 استناد:
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 . 280-320 (,1) 6 هوشمند, یابیبازار تیریمد. یفروش خرده صنعت در کنندگانمصرف
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 مقدمه

کنندگان ویژه در ارتباط با محصولات با قیمت بالا، تأثیر قابل توجهی بر رفتار مصرففروشی، بهشرایط اقتصادی در صنعت خرده

های خرید محصولات گیریمشتریان در تصمیمهای تغییر رفتار ترین محرکعنوان یکی از مهمتوانند بهدارد. این عوامل اقتصادی می

های ناشی از شرایط اقتصادی، نقش عنوان یک عامل کلیدی برای غلبه بر چالشقیمت مطرح شوند. در این راستا، اعتماد به برند بهگران

کننده، همچنان به خرید اقتصادی نگران کند. مشتریان باید به اندازه کافی اعتماد به برند داشته باشند تا در مواجهه با عواملمحوری ایفا می

گیرد. فرآیند خرید طور تدریجی در مشتریان شکل میویژه در خرید محصولات با ارزش بالا، بهاعتماد به برند، به.از آن برند ادامه دهند

شده، این روند به ائهشود و در صورت رضایت از کیفیت و خدمات ارتر شروع میکنندگان معمولاً با خرید محصولات ارزانمصرف

مدت و ملموسی بر رفتار خرید داشته کند. در واقع، شرایط اقتصادی ممکن است تأثیرات کوتاهتر تغییر میقیمتسمت محصولات گران

حس اعتماد در در نتیجه، .شودوسیله اعتماد به برند و تجربه مثبت مشتری از تعامل با فروشگاه یا برند، جبران میباشد، اما این تغییرات به

تواند تأثیرات مثبتی انجامد. این وفاداری در بلندمدت میمشتری، فراتر از تأثیرات منفی ناشی از شرایط اقتصادی، به وفاداری به برند می

 های آنها در مواجهه باکنندگان و واکنشفروشی داشته باشد. بنابراین، تحلیل رفتار مصرفوکارهای خردهبر موفقیت و رشد کسب

های کند تا استراتژیتغییرات اقتصادی و همچنین بررسی الگوهای رفتاری مختلف در شرایط اقتصادی متفاوت، به برندها کمک می

 .بازاریابی هدفمندتری طراحی کنند و وفاداری مشتریان را حفظ کنند

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

پردازد. های مهم علمی است که به بررسی رفتار جانداران میز یکی از شاخهکننده، رفتارشناسی جانوری نیدر کنار مطالعه رفتار مصرف

(. 2021گیری رفتارهای جانوران، اهمیت فراوانی دارد )هوگس، ها و تعاملات محیطی در شکلویژه در زمینه تحلیل انگیزشاین علم به

گذاری کولاس تینبرگن و کونراد لورنز در قرن بیستم بنیانهای اتولوژی، که توسط دانشمندانی چون کارل فون فریش، نیبر اساس نظریه

طور عمده به سه (. این رفتارها به2017شد، رفتار جانوران تحت تأثیر ترکیب عواملی چون ژنتیک، محیط و تجربه قرار دارد )یورک، 

ترین نوع رفتار هستند رهای واکنشی، سادههای خاص خود را دارند. رفتاشوند که هرکدام ویژگیدسته واکنشی، فعال و شناختی تقسیم می

ها و دهند، در حالی که رفتارهای فعال و شناختی نیازمند تجزیه و تحلیل محرکطور غریزی و بدون دخالت درک محیطی رخ میکه به

 .(2019گیری آگاهانه هستند )گروینک، تصمیم

های مختلف داشته باشند. برای مثال، در ها در موقعیترهای انسانهای زیادی با رفتاتوانند شباهتاین الگوهای رفتاری جانوری می

گیری و انتخاب مشهود است. مشابه رفتارهای گروهی در های انسانی نیز تأثیر عوامل اجتماعی و محیطی در فرآیندهای تصمیمجامعه

فردی قرار دارند. های اجتماعی و ارتباطات میانگروه ها نیز در فرآیندهای خرید خود تحت تأثیرها و زنبورها، انسانحیوانات مانند مورچه

های های دوستان و خانواده قرار گیرد، مشابه انتخابها و مشورتهای خرید افراد ممکن است تحت تأثیر توصیهعنوان مثال، انتخاببه

کنندگان کمک ه درک بهتر رفتار مصرفتواند بها و الگوهای رفتاری می(. این شباهت2020گروهی در میان جانوران )متیس و متیس، 

 .کنندگان ارائه دهدبینی رفتارهای خرید مصرفهایی را برای پیشکند و مدل
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طور مؤثر با رفتار تواند بههای رفتارشناسی جانوری میدنبال این است که بررسی کند آیا ویژگیدر این راستا، پژوهش حاضر به

ها و جانوران، های موجود بین رفتارهای انسانو خدمات تطبیق داده شود. با توجه به شباهتکنندگان در هنگام خرید محصولات مصرف

بینی رفتار خرید هایی برای تحلیل و پیشعنوان مدلها را بهاین پژوهش سعی دارد الگوهای رفتاری مشترک را شناسایی کرده و آن

ل آن است که با استفاده از اصول رفتاری جانوران، به الگویی جامع برای دنباکار گیرد. به عبارت دیگر، پژوهش بهکنندگان بهمصرف

تری نیازها و تمایلات طور دقیقوکارها کمک کنند تا بهتوانند به کسبها میکنندگان دست یابد. این مدلتحلیل تصمیمات خرید مصرف

 .ایندهای بازاریابی بهتری تدوین نممشتریان خود را شناسایی کرده و استراتژی

 رفتار مصرف کننده

کنند. نیروهای اجتماعی شامل کننده را تعریف کند، نیروهای اجتماعی نیز نقش مهمی ایفا میتواند رفتار مصرففرهنگ صرفاً نمی

ه ب کننده دارند،هایی که تأثیر مستقیم یا غیرمستقیم بر مصرفخانواده، دوستان، گروه همسالان، وضعیت و نقش در جامعه است. گروه

کنندگان برای مدت زمان های اصلی شامل دوستان، خانواده و همسالان هستند که مصرفشوند. گروههای مرجع شناخته میعنوان گروه

یافته صهایی هستند که تعاملاتی در سطح رسمی دارند و زمان اختصاهای ثانویه، انجمنها رابطه مستقیم دارد. گروهای با آنقابل ملاحظه

مانند بلکه با گیرد. این صفات شخصیتی یکسان باقی نمیکننده تحت تأثیر شخصیت او قرار میرفتار خرید مصرف .کمتر استبه آنان 

کننده نقش دارند. یک پزشک و مهندس کنند. انتخاب شغل و سطح درآمد مربوطه نیز در تعیین رفتار مصرفچرخه زندگی تغییر می

کنندگان در زمینه، شغل و درآمد مشابه دارند. مصرف در پوشاک، مواد غذایی، اتومبیل و غیره افزار هر دو الگوی خرید متفاوتنرم

 (.1401ممکن است الگوی زندگی متفاوتی را نشان دهند )آزمایش فرد و همکاران، 

نده در یک سطح کنگیرد. این عوامل بر مصرفرفتار خرید فردی تحت تأثیر انگیزش، ادراک، یادگیری، باورها و نگرش قرار می

کنند. سلسله مراتب مارلو، نظریه هرزبرگ و نظریه فروید سعی در توضیح گذارند و رفتار کلی خرید وی را تعیین میروانی تأثیر می

کننده در مورد محصول از سطوح انگیزشی مختلف افراد در برعهده گرفتن تصمیم خرید دارند. ادراک همان چیزی است که مصرف

کننده نسبت به یک نام تجاری به جای ارائه یک محصول کند. بازاریابان باید توجه بیشتری به ادراک مصرفدرک می طریق حواس خود

ها پاسخ دهد و یک محصول را کننده ممکن است نسبت به محرکشود، مصرفواقعی داشته باشند. یادگیری از تجربه حاصل می

یک مفهوم بسیار قوی است که  شود. اعتقاد،کند و باعث یادگیری دلپذیر میجاد میخریداری کند. یک خرید مطلوب تجربه مثبتی را ای

کننده است. به عنوان مثال، نسبت به یک نام تجاری داشته باشد. این امر نوعی نفوذ یک نام تجاری بر مصرف تواندکننده میمصرف

مند شوند و تولیدات خود را از طریق توانند از این باور بهرهمیها اعتقاد قوی برای کیفیت بالای یک محصول آلمانی وجود دارد. شرکت

 .(2019و همکاران،  1آلمان انجام دهند )چروبینو

 ارزیابی پس از خرید

این  کند. کننده خرید را ارزیابی میدر طی این زمان مصرف .رفتار پس از خرید است کننده،مرحلۀ نهایی در فرآیند خرید مصرف

اگر کالا یا  کننده انتظار آن را دارد و آن چیزی که واقعاً دریافت کرده است. ارزیابی در واقع مقایسۀ بین آن چیزی است که مصرف

وی از خرید خود  اما اگر این انتظارات را برآورده نکند، شود،او از خرید راضی می کننده را برآورده سازد،انتظارات مصرف خدمات،

                                                             
1 Cherubino 
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کند یا در نظر مردم بسیار مهم است و یا کالای خریداری هد شد. هنگامی که خرید یک کالا درگیری ذهنی بالایی را طلب میناراضی خوا

ناهماهنگی شناختی  شوند. این شک و تردید،کنندگان غالباً پس از خرید دچار شک و تردید میمصرف شده قیمت بسیار بالایی دارد،

به دنبال تأیید و تصدیق خرید خود  کنندگان در این حالت برای کاهش تنش و نگرانی پیش آمده،مصرف .شودنامیده می  1پس از خرید

در رفتار پس  دهند. کند انجام میهایی که فروشنده ارائه میپس از خرید هستند و این کار را از طریق نگاه کردن به تبلیغات و یا تصدیق

کنند )کیماسی مقایسه می اند،ها را خریداری نکردههای تجاری که آنشده را با سایر نامکنندگان نام تجاری خریداری از خرید مصرف

ها را انتخاب ها بسیار به هم شبیه هستند یکی از آنکه بسیاری از آنمثلاً خریداری پس از ارزیابی چند اتومبیل (.1397و همکاران، 

ماشین خریداری شده  ها قرار بگیرد و با دیدن این تبلیغات،بارهءاین اتومبیلوی پس از خرید ممکن است در معرض تبلیغاتی در کند،می

طراحان تبلیغات و بازاریابان باید به منظور  های تبلیغ شده مقایسه کند و در این شرایط ممکن است دچار نگرانی شود. را با سایر ماشین

نشان دادن مشتریان و  ها،یکی از این روش وتی را به کار برند.های متفاکنندگان روشکاهش عدم تجانس شناختی پس از خرید مصرف

ای است که در آن مزایای نام راه دوم استفاده از تبلیغات مقایسه اند و از آن راضی هستند.یا افرادی است که آن کالا را مصرف کرده

و کارکنان خدمات پس از فروش و صحبت کردن  برقراری تماس فروشندگان شود. های تجاری نشان داده میتجاری نسبت به سایر نام

 .(2021و همکاران،  2کند )سانتوسبا مشتری نیز به کاهش تنش و نگرانی مشتری و افزایش رضایت ایشان از خرید کمک می

 انواع رفتار مصرف کننده و الگوی خرید

های عاطفی، ذهنی و رفتاری کالا، از جمله پاسخ ده و دفع خدمات وهای مرتبط با خرید، استفاهمه فعالیت”رفتار مصرف کننده شامل

 :گیردها باشد. این مفهوم موارد زیر را در نظر میتواند در قبل یا به دنبال این فعالیتمصرف کننده است که می

 ات، همچنین کلیه خرید کالا یا خدمات. نحوه دستیابی مصرف کنندگان به محصولات و خدم :های خریدفعالیت

 .نتهی به خرید. از جمله جستجوی اطلاعات، ارزیابی محصول و خدمات و روشهای پرداختفعالیتهای م

 نحوه توزیع کالا در واحدهای  : شامل زمان، مکان و نحوه مصرف، تجربه استفاده وهای مربوط به مصرففعالیت

 .مصرفی است

 سته بندی محصول را دفع مرتبط با روشی است که مصرف کنندگان محصولات و ب های مرتبط با دفع:فعالیت

 .اشدهای فروش مجدد و بازارهای دسته دوم بست شامل فعالیتاکنند. همچنین ممکن می

آید. این حوزه در تقاطع روانشناسی رفتار مصرف کننده به عنوان یک زمینه مطالعاتی، از زمره علوم اجتماعی کاربردی به حساب می

ر مصرف شامل همه افراد و خانوارهایی است که کالا و خدمات را برای مصارف شخصی بازا .اقتصادی و علم بازاریابی قرار دارد

هایی غیر از محصول، قیمت، ترین الگوی خرید مصرف کننده الگویی است که طبق آن محرککنند. سادهخریداری یا اکتساب می

ری، سیاست و فرهنگ تحت عنوان جعبه سیاه در روند و تبلیغات و مکان خرید، تأثیر گذار است. یعنی پارامترهایی مانند اقتصاد، فناو

باید این موارد مو به مو بررسی  برندسازی گذارد. همچنین در تدوین استراتژی بازاریابی و برنامهرفتار خرید مصرف کننده تأثیر می
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، 1دهید )اسپانگنبرگ و لورکشوند تا بازارهدف را درست شناسایی نمایید و مشتریان را به سمت محصولات و خدمات خود سوق 

2019). 

 بخش بندی رفتار مصرف کننده

ملی هستند که بخش بندی مشتری و شناسایی انواع خریداران همیشه مهم بوده است. اکنون نیز شخصی سازی و تجربه مشتری عوا

 :کنندبندی رفتاری استفاده می سنتی، بیشتر بازاریابان از شش روش اصلی برای بخش کنند. به طورموفقیت یک تجارت را تعیین می

 درجستجوی منافع 1 -

وقتی  .قیمت آن یک مشتری ممکن است به چهار دلیل خمیردندانی را خریداری کند: سفید شدن، حساس بودن دندان، عطر و طعم یا

ها، پردازند، رفتار وی ممکن است بعضی از زوایای ارزشمند درباره مزایا، ویژگیمشتری به تحقیق درباره یک محصول یا خدمت می

زمانی که مشتری برای یک یا  .تخاب خرید باشندترین عوامل در انها، موارد استفاده یا مسائلی را مشخص نماید که برانگیزانندهارزش

ر خرید مصرف کننده چند مزیت نسبت به مزایای دیگر ارزش بالاتری قائل شود، این فواید اصلی به عنوان عوامل برانگیزاننده رفتا

 .(1401شناسایی خواهند شد )پیرجمادی و همکاران، 

 متناسب یا مبتنی بر زمان  -

های عمومی برای مناسب .هم به موقعیتهای جهانی و هم به موارد شخصی اشاره دارند های رفتاری مبتنی بر مناسب و زمان بندیبخش

شود. به عنوان مثال، تعطیلات و رویدادهای فصلی که در آنها امکان خریدهای خاص وجود اکثر مشتریان یا مخاطبان هدف اعمال می

گردد. به عنوان مثال، تولد، سالگرد ازدواج مدام تکرار می های تکراری شخصی، الگوی خرید مشتری منفرد است که مدتیدارد. مناسبت

های منفرد هستند و بنابراین های نادر شخصی نیر مرتبط با مشتریگیرند. مناسبیا تعطیلات، خرید قهوه روزانه در این فهرست قرار می

 .(2021و همکاران،  2د نام برد )ریسوانتوشوپیش بینی آن دشوارتر است. به عنوان نمونه از شرکت در مراسم ازدواج یک دوست می

 نرخ استفاده  -

باشد. در اینجا بر اساس استفاده از محصول یا خدمات، روش متداول دیگری برای تقسیم بندی مشتری در رفتار مصرف کننده می

 .تری استگیرد. الگوی تناوب رفتار خرید نشان دهنده ارزش طولانی مدت یک مشدفعات خرید مشتری تقسیم صورت می

 وضعیت وفاداری به برند  -

تر است. معمولاً بیشترین ارزش مادام العمر را دارند ها ارزانهای یک تجارت هستند. نگهداری آنمشتریان وفادار با ارزشترین دارایی

 .(1400نی، شود )طالقانی و دلیجاتوانند طرفدار برند شوند. حفظ آنان باعث ایجاد حاشیه امنیت برای کسب و کار میو می

                                                             
1   Spangenberg & Lorek 

2   Riswanto 



 

 286 27شماره پیاپی  / یحامد و یفان و اسخا شیستا  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 وضعیت کاربر  -

های کاربر ممکن است متفاوت باشد. به وضعیت کاربر نیز یکی دیگر از روشهای بخش بندی در رفتار مصرف کننده است. وضعیت

 :توان اشاره کردموارد زیر در این زمینه می

 غیرکاربرها. 

 کنند(.منتظران )کسانی که در آینده احتمالاً خرید می 

 کنند(.ر )کسانی که اولین بار اقدام به خرید میخریداران اولین با 

 کاربران عادی. 

 (2021، 1اند )آل مانسوری و احمدعیب جویان. مشتریان پیشین که حالا به محصولات رقیب روی آورده. 

 مرحله سفر مصرف کننده  -

تنظیم کرده و تجارب را برای افزایش  دهد، ارتباطات راتقسیم بندی مخاطبان بر اساس آمادگی خریداران، به بازاریابان امکان می

کند تا مراحلی که مشتری در آن پیشرفت ندارد، تبدیل به خرید در هر مرحله شخصی سازی کنند. علاوه بر این، به آنها کمک می

های سنتی در علاوه بر این روش .های بهبود راحتی در رفتارهای پس از خرید بشناسندشناسایی کرده تا بتوانند بزرگترین موانع و فرصت

به سه  RFM اشاره کرد. این روش در بین بازاریابان تجارت الکترونیکی رایج است. مدل RFM توان به مدلرفتار مصرف کننده می

چند بار  در طول روز .گرددکند. از این مدل به دو روش دستی و خودکار استفاده میمتغیر تازگی، تناوب خرید و ارزش پولی اشاره می

که امروز چی بپوشم؟ چه عطری بزنم؟ قرار است ناهار چی بخورم؟ اگر به آن فکر کنید، گیرید؟ تصمیمات مختلفی مانند اینتصمیم می

رسند، این تصمیمات هرچقدر که به نظر ناچیز می .ها فکر کنیمکه زیاد به آنگیریم بدون اینما هر روز تصمیم زیادی در مورد خرید می

توانیم از این اطلاعات گیری مشتریان به این معنی است که میدارند. زیرا رمزگشایی فرایندهای تصمیمریابان را شبانه بیدار نگه میبازا

 .(1401برای افزایش درآمد استفاده کنیم )رنجبر و همکاران، 

 مدل رفتار خرید مصرف کننده 

محلی و هم از جنبه جهانی درک رفتار مصرف کننده است. این امر هم برای نکته کلیدی موفقیت استراتژی بازاریابی، هم از جنبه  

کنند کاربرد دارد های دولتی که قوانین مربوط به بازار را تدوین میهای غیر انتفاعی و همینطور سازمانهای تجاری و هم سازمانشرکت

ای های فرهنگی نیز از اهمیت ویژهمختلف با توجه به تفاوتالبته درک رفتار مصرف کننده و ارزیابی عملکرد مصرف کنندگان در جوامع 

تواند بعنوان تعامل پویای تأثیر و شناخت، رفتار و رخدادهای محیطی تعریف شود که بوسیله آن برخوردار است. رفتار مصرف کننده می

  (.2021، 2شود )کومارهایشان منتقل میهای مبادله زندگیجنبه

هایی که درباره رفتار خرید مصرف کنندگان به با تصمیمات زیادی برای خرید مواجه است. بیشتر شرکتمعمولاً هر مصرف کننده 

های مناسبی بیابند کنند، روش و تعداد خرید و علتّ آنها پاسخخریداری می  کوشند درباره آنچه مصرف کنندگان پردازند میتحقیق می

های مربوط به این سئوالات در ذهن و فکر های رفتار مصرف کننده یا خریدار چندان ساده نیست زیرا اغلب پاسخولی آگاه شدن از علت
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گیرد است و رفتار مصرف کننده بر این اساس شکل می و مغز مصرف کننده وجود دارد. نقطه آغازین این مطالعات مدل محرک، پاسخ

های بازاریابی( وارد جعبه سیاه های بازاریابی )یا همان آمیختههمراه عوامل و محرککه عوامل تحریک کننده و انگیزش بسیاری به

تشکیل شده است. نخست  دهد. جعبه سیاه مصرف کننده از دو بخشهای مشخّص از خود نشان میشود و او واکنشمصرف کننده می

دهد آورد و در برابر آنها از خود واکنش نشان میها را به تصویر در میای که اولین محرکهای شخصی خریدار است که بر شیوهویژگی

 .(2020، 1گذارد )کالدرون مونگگذارد. و دوّم فرآیند تصمیم گیری خریدار است که بر رفتار او اثر میاثر می

ها در راستای جذب کننده برای درک چگونگی، زمان و دلیل خرید مشتریان مفید هستند. با استفاده از مدلر مصرفهای رفتامدل 

خرد و مشتریان مناسب را در زمان مناسب هدف قرار خواهید داد. بینی کنید که چه کسی محصول شما را میتوانید دقیقاً پیشمشتری، می

گیری مشتریان برای خرید است. هدف مدل رفتار ظری برای توضیح چرایی و چگونگی تصمیمکننده یک چارچوب نمدل رفتار مصرف

کند تا هر مرحله از سفر بینی از تصمیمات مشتری تا زمان تبدیل است، بنابراین به شما کمک میای قابل پیشکننده، ترسیم نقشهمصرف

 .(1399خریدار را هدایت کنید )مریخ نژاد اصل و همکاران، 

هستند ” داستان رفتار خریدار“ها راهی برای ایجاد کننده ممکن است پیچیده به نظر برسند، اما اینطور نیست. آنهای رفتار مصرفلمد

به طور کلی، رفتار خریدار به عادات خرید یک فرد بر اساس تأثیرات  .مشتری استفاده کنید توانید از آن برای اصلاح و بهبود تجربهکه می

ها و موارد دیگر اشاره دارد. هدف کسب و کارها درک رفتار خریدار از صیلات، باورهای شخصی، اهداف، نیازها، خواستهپیشینه، تح

ها بتوانند مارک شود. حتی اگر این دادهطریق تجزیه و تحلیل رفتار مشتری است که شامل تجزیه و تحلیل کمی و کیفی بازار هدف می

 .رداند، اهمیت زیادی نداری کردهبه شما نشان دهند، اما به شما نگویند چرا آن مارک جوراب را خریداتان را جوراب مورد علاقه مشتری

کننده نتایج حاصل از مطالعات تجزیه و تحلیل رفتار های رفتار مصرفآیند. مدلکننده به کار میهای رفتار مصرفاینجاست که مدل

کنند تا کننده کمک میهای رفتار مصرفهای خرید برسید. مدلتصمیم« دلیل»د تا به کننای نموده و به شما کمک میمشتری را زمینه

ها یا سنتی هستند یا معاصر ها را به طور مؤثرتری جذب و حفظ کنید. این مدلفرد خود را درک نموده و آنپایگاه مشتری منحصربه

 .(1401)فتحی و همکاران، 

 های رفتار مصرف کنندهانواع مدل

 کننده سنتیای رفتار مصرفهمدل  -

ها و نیازهای مشتریان، بفهمند کننده سنتی توسط اقتصاددانانی توسعه داده شد که امیدوار بودند بر اساس خواستههای رفتار مصرفمدل

 :های سنتی شامل موارد زیر هستندخرند. مدلها چه میآن
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 1کنندهمدل یادگیری رفتار مصرف 

کند که رفتار خریدار به میل به ارضای نیازهای اساسی لازم برای بقا، مانند غذا، و این نظریه را مطرح می مدل یادگیری رفتار مشتری

دهد. این مدل از سلسله مراتب نیازهای شود، پاسخ مینیازهای آموخته شده که از تجارب زیستنی، مانند ترس یا احساس گناه ناشی می

های صعودی نیازهای دهد و بخشسطح پایین این سلسله مراتب، نیازهای اساسی را نشان می .استآبراهام مزلو )روانشناس( تأثیر گرفته 

اند. مدل ه خودشکوفایی رسیدهدهد احساس کنند بکنندگان اجازه میکنند که مصرفهای ثانویه را توصیف میآموخته شده یا خواسته

کنند و سپس به سمت رفع نیازهای آموخته شده های اساسی خود خرید میکنندگان ابتدا برای ارضای نیازگوید که مصرفیادگیری می

اگر  .کندهای مد روز برآورده میروند. به عنوان مثال، یک مشتری گرسنه نیاز خود را به غذا قبل از نیاز آموخته شده به پوشیدن لباسمی

کند، این مدل برای شما برآورده می ح نیاز مشتری رافروشید که تمام سطویک کسب و کار چند منظوره هستید که محصولاتی را می

های رساند. نسخهش میکاربرد دارد. به عنوان مثال، تارگت یک فروشگاه بزرگ مستقر در ایالات متحده است که صدها محصول را به فرو

 (.1398فروشند )خجسته و همکاران، یمای هستند که مواد غذایی نیز روشگاه زنجیرهتری از این فبزرگ

 2کنندهمدل روانکاوی رفتار مصرف

کنندگان، چه آگاهانه و گوید که مصرفکند و میهای او اقتباس میزیگموند فروید پدر روانکاوی است. مدل روانکاوی از نظریه

های پنهان، امیال سرکوب ترستوانند ها میدهد. این انگیزهها را به سمت خرید سوق میای دارند که آنهای ریشهچه ناخودآگاه، انگیزه

وکار شما، مانند تبلیغات در اینستاگرام، های کسببنابراین، مشتریان بسته به اینکه چگونه محرک .شده یا اشتیاق شخصی باشند

است  ها ممکنکنند، از شما خرید خواهند کرد. توجه به این نکته مهم است که از آنجایی که این خواستههایشان را جلب میخواسته

دانند که داشتن آن احساس ها فقط میها جذاب هستند. آنها برای آندانند که چرا این خواستهناخودآگاه باشند، مشتریان همیشه نمی

باشد که تصویری را به همراه محصولات یا این مدل از نظر کاربرد منحصر به فرد است، اما مربوط به کسب و کارهایی می .درستی است

فروشید. همه ما مشتاق هستیم که با جماعت همرنگ شویم و احساس کنیم به عنوان فروشند. مثلاً فرض کنید عینک میمیخدمات خود 

ها گاهی اوقات نمادی از هوش هستند، بنابراین هنگام ایجاد یک تجربه مشتری افرادی توانا و باهوش برایمان ارزش قائل هستند. عینک

 .(2019و همکاران،  3ید )بوسیاتوانید به این میل متوسل شومی

 4کنندهشناختی رفتار مصرفمدل جامعه
گیرند: های اجتماعی مختلف قرار میگوید که خریدها تحت تأثیر جایگاه فرد در گروهکننده میشناختی رفتار مصرفمدل جامعه

ها یا افرادی که یوگا دوست دارند. یک فرد شده مانند هزارههای کمتر تعریفهای کاری، و همچنین گروهخانواده، دوستان، و گروه

رود مدیران به عنوان مثال، انتظار می .کنداساساً اقلامی را بر اساس آنچه که مناسب گروهی است که در آن حضور دارد، خریداری می

ها ن این گروه متناسب بوده و از آندهند که با قوانیای و رسمی باشند. افرادی که این مشاغل را دارند، خریدهایی را انجام میارشد حرفه
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2   Psychoanalytical Model 

3   Boccia 
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هایی که محصولات و خدمات تواند برای اکثر کسب و کارها، به ویژه آناین مدل می .کند، مانند لباس رسمی کسب و کارحمایت می

نید که در مورد نحوه شناختی، باید تجربیاتی ایجاد ککنند، اعمال شود. برای استفاده از مدل جامعههای خاص را ایجاد میمرتبط با گروه

کنندگانی که بخشی از یک گروه مصرف .فروشندها صحبت کند. یک مثال برندهایی هستند که تجهیزات ورزشی میعملکرد این گروه

ها علاقه دارید. برای خوشحال کردن این مشتریان، باید به فروشید و به آناجتماعی هستند که دوست دارند ورزش کنند، محصولات می

ها را در طول ماند و آنبخشد یا یک بطری آب عایق که سرد میها بفروشید، مانند تجهیزاتی که عملکرد را بهبود میهای آنتهخواس

دهید که محصول کنید و به او نشان میکننده در آن گروه خاص صحبت میدارد. با انجام این کار، با مصرفاستراحت راضی نگه می

 .(1400د را در آن گروه حفظ کند )تورچیان و همکاران، کند موقعیت خوشما کمک می

 کننده معاصرهای رفتار مصرفمدل  -

گیری منطقی و عمدی تمرکز کننده به جای احساسات یا تمایلات ناخودآگاه، بر فرآیندهای تصمیمهای معاصر رفتار مصرفمدل

 :های معاصر عبارتند ازدارند. مدل

 ای را گیری پنج مرحلهول یک فرآیند تصمیمبلک-کولات-کننده انگلرفتار مصرف: مدل 1ولبلک-کولات-مدل انگل

 .(2018، 2کنند )آگولار رامرزکنندگان قبل از خرید یک محصول یا خدمات طی میکند که مصرفترسیم می

 یا علاقه خود  کنندگان تبلیغات یک کسب و کار را مشاهده نموده و از نیاز، تمایلدر طول این مرحله، مصرف :آگاهی

 .شونداند آگاه میبرای خرید آنچه تازه کشف کرده

 کننده شروع به فکر کردن در مورد اینکه محصول یا پردازش اطلاعات: پس از کشف یک محصول یا خدمات، مصرف

 .اندیشدکند، میخدمات چگونه با تجربیات یا نیازهای گذشته او مرتبط است و اینکه آیا نیازهای فعلی را برآورده می

 های رقبا را بررسی اند تحقیق نموده و گزینهکنندگان در مورد محصولی که کشف کردهدر این مرحله، مصرف :ارزیابی

 .ه بهتری وجود دارد یا محصول اصلی بهترین استکنند تا ببینند آیا گزینمی

 :کننده همچنین اده است. مصرفخرد که در ارائه ارزش رقبا را شکست دکننده، محصولی را میمصرف تصمیم خرید

 .ممکن است در صورت تغییر عقیده خود، روند را متوقف کند

 :کند و مثبت یا منفی بودن تجربه را ارزیابی پس از خرید، مشتری از آنچه خریداری کرده استفاده می تجزیه و تحلیل نتیجه

ا یتصمیم بگیرد که مشتری مکرر شود  دارد و ممکن استی، محصول را نگه مینماید. پس از یک دوره آزمایشمی

کنندگان بر اساس عوامل گوید که مصرفمی EKBبه طور کلی،  .نارضایتی خود را ابراز نماید و به مرحله سوم بازگردد

ل برای کسب و کارهایی کاربرد دارد که این مد .گیرندکنند، تصمیم میمؤثری که از طریق بینش منطقی ارزیابی می

دف این خواهد ها محصولات یا خدمات مشابه دارند. اگر بازار محصول بسیار اشباع شده و رقابتی است، رقبای زیادی ب

 .(1400ران، بود که با راضی نگه داشتن مشتریان در هر مرحله از سفر، از رقبای خود پیشی بگیرید )مقدسی و همکا
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 گوید که شود، مینامیده می 2پاسخ-مدل محرک: مدل جعبه سیاه که گاهی اوقات 1کنندهمدل جعبه سیاه رفتار مصرف

روند  .کنندگیری خرید پردازش میهای داخلی و خارجی را برای تصمیممشتریان متفکرانی هستند که محرک

های خارجی از ترکیب بازاریابی کسب و کار شما کننده با محرکگیری طبق این مدل بدین شکل است: مصرفتصمیم

گیری، کند )جعبه سیاه(. او برای تصمیمدر تماس است و آن را در ذهن خود پردازش میهای خارجی و سایر محرک

به طور خلاصه، این مدل  .کندهای شخصی، مرتبط میهای خارجی را به دانش موجود خود، مانند باورها و خواستهمحرک

محصول شما چگونه باورها و کننده مسائل هستند و پس از قضاوت در مورد اینکه کنندگان حلگوید که مصرفمی

کنندگان تنها پس از درک چگونگی گیرند. از آنجایی که مصرفکند، تصمیم میها را برآورده مینیازهای موجود آن

وکارهایی باشد که محصولاتی تواند به سود کسبدهند، این مدل میارتباط یک محصول با تجربیاتشان، خرید را انجام می

برای مثال: اتومبیل. برندهای مختلف خودروهای خود را به انواع خاصی از  .بک زندگی همراه استفروشند که با سرا می

کنند و به یک وسیله نقلیه محکم فروشند. جیپ و سوباروس برای کسانی هستند که در فضای باز فعالیت میخریداران می

انی که خواهان تجربه رانندگی لوکس هستند به بازار و قابل اعتماد نیاز دارند. در عین حال، مرسدز بنز و لکسوس برای کس

های زندگی مشتریان صحبت هستند، این برندها از ارزش شوند. حتی با وجود اینکه ماشین آلات نسبتاً مشابهعرضه می

 .(1400های مشتریان را حفظ خواهد کرد )مقدسی و همکاران، ها ارزشدهند که خرید وسیله نقلیه آنکنند و قول میمی

 تئوری خرید ناگهانی هاوکینز استرن جایگزینی برای مدل یادگیری و3مدل خرید ناگهانی هاوکینز استرن : EKB  ،است

کنیم، معمولاً این تصور به ذهنمان کند که خرید همیشه نتیجه تفکر منطقی نیست. وقتی به خرید فوری فکر میزیرا ادعا می

ها مطمئناً را درست قبل از پرداخت برای خریدهای دیگر، برداریم. این رسد که یک آب نبات یا یک بسته آدامسمی

 (2020و همکاران،  4کند )فیلبندی میها را به چهار نوع مختلف دستهخریدهای فوری هستند، اما هاوکینز استرن آن

 کنندگان از طریق مصرفاین شامل خرید کالایی است که یک کالای معمول یا در لیست خرید نیست.  :5خرید فراری

 .شوندتصاویر جذاب به سمت این اقلام جذب می

 ای کننده وقتی با محصولی از طریق چیدمان داخل فروشگاه، پیشنهادات تبلیغاتی یا یادآوری سادهمصرف :6خرید یادآوری

شق بستنی استراتژیک دهد، مانند یک قاشود، یک خرید ناگهانی یادآوری انجام میمبنی بر وجود یک محصول مواجه می

 .در راهروی فریزر یک فروشگاه مواد غذایی
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 کننده پس از توصیه یا پیشنهاد یک فروشنده در افتند که مصرفخریدهای پیشنهادی زمانی اتفاق می :1خرید پیشنهادی

ر افرادی که این سای»گوید: های آنلاین از محصول مطلع شود. به عنوان مثال، دیدن تبلیغی که میفروشگاه یا الگوریتم

دانست که جوراب وجود دارد، قصد خرید آن را کننده نمیمصرف«. خرندها را هم میاند، این جورابکفش را خریده

 .(1399نداشت، اما اکنون این پیشنهاد به او گفته است که به آن نیاز دارد )عباسی و سیوندیان، 

 افتند که ه برعکس ناگهانی است، اما این خریدها زمانی اتفاق میشدریزیاگرچه خرید برنامه :2شدهریزیخرید برنامه

کند که معامله جذابی باشد. خواهد، اما تنها در صورتی آن را خریداری میکننده بداند یک محصول خاص را میمصرف

ینز در اکثر مدل استرن هاوک .شده سوق دهدریزیتواند مشتری را به سمت خرید برنامهیک افت غیرمنتظره قیمت، می

کسب و کارها کاربرد دارد، زیرا هیچ محدودیتی برای خرید مشتری با این رفتار خرید وجود ندارد. با توجه به نمایشگر 

های هوش مصنوعی برای خرید آنلاین، یا قرار دادن اقلام در حراج برای جذب خریدارانی محصولات، ایجاد الگوریتم

 .(1399ه مشتری مناسب ایجاد کنید )کریم وند و همکاران، که قصد خرید آنی را دارند، یک تجرب

 انواع مشتریان 

های رغم تفاوتکنندۀ نهایی و سازمان رسمی. علیشویم: مصرفدر رفتار مشتری اغلب بین دو واحد کلی تحلیل تفاوت قائل می

گیرد. یک مطالعه و مرور مختصر در این سهولت انجام میمنظور ها اغلب بهمهم، این دو واحد اشتراکات فراوانی دارند و تفاوت بین آن

 (.2020کننده است )وایت و همکاران، زمینه بسیار کمک

ص خاص، مشتری ممکن است یک خانواده یا یک سازمان در یک بازار صنعتی باشد که در هر مورد مشتری ممکن است یک شخ 

گیری چند نفره پردازد. مشتریان اغلب شامل واحدهای تصمیمگیری افراد میصمیمای از افراد باشد، اکثر تحقیقات به بررسی تیا مجموعه

گیری خرید تأثیر داشته، یا ممکن است به انواع و میزان ها افراد مختلفی ممکن است در مراحل مختلف فرایند تصمیمهستند. در خانواده

کنند چه کالایی  رداستفاده را کنترل کند، ولی سایرین مشخصمختلف در تصمیم تأثیر داشته باشند. ممکن است یک نفر اطلاعات مو

ای مختلف خانواده تر است، برای خرید منابع مالی را تأمین کنند، کالا را خریداری کنند، یا آن را مورداستفاده قرار دهند؛ لذا اعضمناسب

ازهای متعددی مرتفع گردد، امکان بروز تعارض وجود ایفا کنند. البته ازآنجاکه باید نی های متفاوتی در فرایند خریدممکن است نقش

 (.2016دارد )الکساندر و کارگر، 

گویند. چراکه فرایند خرید اغلب فراتر از هر یک از می« مرکز خرید»ها حضور دارند اغلب به افرادی که در فرایند خرید در سازمان

یک مهندس، یک مقام ارشد مالی، و مشاوران خارجی باشد. ای ممکن است شامل عامل خرید، هاست. خرید تجهیزات سرمایهبخش

ها، اعضای تر باشد، افراد بیشتری در مرکز خرید وجود خواهند داشت. در مورد خانوادهتر و مهمتر، ریسکیطورکلی هر چه کالا گرانبه

 (.2019و همکاران،  3خواهد بود )مدرسباغها در خریدهای مختلف متفاوت های متفاوتی در فرایند خرید داشته، و این نقشمختلف نقش
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ید سازمانی توسط ها افزایش خواهد داد. در سایر موارد خرالبته نیازهای متفاوت اعضای مرکز خرید امکان بروز تعارض رابین آن

های خصوصاً در شرکت کننده و سازمانی شبیه به هم است،گیرد. برخی از فرایندهای خرید مصرفیک نفر )مثلاً نمایندۀ خرید( انجام می

های رفتار خرید سازمانی را نیازمند توجه قدر باهم متفاوت هستند که مدلکوچک هنوز بسیاری از ابعاد خرید سازمانی )و یا صنعتی( آن

 (.2019و همکاران،  1ای ساخته است )آگروالاویژه

 گذارد؟گیری اثر میچگونه نوع رفتار مشتری بر فرایند تصمیم 

شود. مسئله ممکن است مسئله کاملاً عادی  لای است که باید حهای رفتار مشتری وظیفه یا ماهیت مسئلهغیرها در چنین مدلیکی از مت

کنندۀ همیشگی باشد، یا ممکن است عادی نبوده و نیازمند پردازش حجم بوده و فقط مستلزم سفارش مجدد کالای قبلی از همان عرضه

کننده باشد، یا در حالت سوم ممکن است حالتی بین دو مورد فوق وجود داشته باشد؛ چیزی ل یا عرضهزیادی از اطلاعات در مورد محصو

یابد گیری افزایش میتر عادی و نرمال باشد. تعداد افراد درگیر فرایند تصمیمگویند. هر چه مسئله کمشده میکه به آن خرید مجدد تعدیل

گیری گیری مشارکت دارند بیشتر باشد، سازمان موردنیاز برای تصمیماگون در فرایند تصمیمهای گونو هر چه تعداد افرادی که از حوزه

گیری خانوادگی تعداد افراد حاضر در یک تصمیم و نوع افراد معمولاً ثابت است )کانکل و بیسکایا، یابد. در یک تصمیمهم افزایش می

گیری مختلف است، مثلاً در موارد رفتار مشتری های تصمیمعالیتمختلف یا فهای مختلف خرید معمولاً شامل فرایندهای (. موقعیت2020

 گیرد:زیر، تصمیمات توسط مرکز خرید انجام می

 بینی یا شناسایی یک مسئله یا نیازپیش

 کارهای مناسب )چه چیزی معرف یک خرید مؤثر است(.ها و راهحلتعیین راه

 شناسایی فروشندگان بالقوه

 های خریدپیشنهادات یا مناقصهدرخواست 

 کنندهارزیابی پیشنهادات و گزینش و انتخاب عرضه

 ارزیابی محصول یا خدمت

که آیا مشتریان درگیر یک خرید جدیدند یا نیازمند یک فرایند حل مسئله گسترده، متفاوت بوده و گیری بر اساس اینروش تصمیم

دهد و د ساده که در آن فرد برای حل مسئله یک سری اقدامات ساده را انجام میمستلزم صرف زمان بیشتری است. در یک موقعیت خری

خواهد ولی نیازمند اطلاعات و زمان داند که چه چیزی میکاررفته و مشتری مییا موقعیت خرید متعادل که در آن حل مسئله محدود به

، 2رده است یا نه، مستلزم صرف زمان بیشتری است )رانا و پاولبیشتری برای حصول اطمینان از این است که بهترین منبع عرضه را پیداک

2017.) 
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 انواع رفتارهای جانوران 

 رفتار واکنشی  -

ترین ترازهای هایی است که بیشتر خود به خودی و تقلید نشده باشند. این گروه فعالیتها نماینده ابتداییرفتار واکنشی شامل همه فعالیت

صورت رساند، بهاند و به محض آنکه جاندار مراحل رشد جنینی خود را به پایان میواکنشی بطور کلی بروز شدهرفتاری هستند. رفتارهای 

توان نام برد. مثلاً حرکت پارامسی با تغییر کنند. از جمله این رفتارها کینزها، تاکتیسم و تروپیسم را مینسبتاً ثابت و یا همه یا هیچ جلوه می

ها و در باشد. در تاکتیسم، نور گریزی سوسریای از کنیز میگیرد. نمونههنگام برخورد با یک مانع صورت می زاویه به صوت ثابت در

 (.2020، 1تروپیسم، جهت رشد ساقه در حضور نور به طرف بالا )لانچباخ

 رفتار فعال  -

این تواناییها تا حدود زیادی به یادگیری و تأثیر بخشد. اما تحقق ای را به جاندار میدر گروه رفتارهای فعال، وراثت تواناییهای ویژه

دهد قابل مقایسه با ربات بوده، اما جانداری که جهت دهندگی محیط وابسته است. بنابراین، جانداری که رفتار واکنشی از خود نشان می

ای ، نیازمند دستگاه عصبی نسبتاً پیشرفتهدهد. این شکل از رفتارکند و بعد پاسخ مناسب میرفتار فعال دارد، ابتدا محرک را ارزیابی می

کند. از جمله این رفتارها، جستجوی غذا و استفاده از آن، آراستن و پاکیزه داران بروز میاست. بنابراین در جانوران عالی و بویژه در مهره

ها تا حد توان نام برد. برخی از اینگیری، دفاع و حمله، زندگی و خانواده و اجتماعی شدن را میکردن خود، ارتباط با دیگران، جفت

 (.2017، 2اند مثل بلعیدن غذا )تیتینوو و تیتوواریزی شدهاند برخی دیگر اساساً از طریق ارثی برنامهزیادی آموخته شده

 رفتار شناختی  -

ای بسیار عمومی و ا فقط زمینهههای رفتاری، ژندهند. در این توانایییمهای شناختی تشکیل ترین صورت رفتارها را فعالیتپیشرفته

تنها فعالانه در برابر آورند و کاربرد عملی آن تواناییها، وابستگی بسیار به عوامل خارجی دارد. جانور در این مورد نهوسیع را فراهم می

د را ابداع کند. از جمله این های خوالیتای برای چگونه پاسخ دادن را بجوید یا آنکه فعازهتواند راههای تدهد، بلکه میمحرک پاسخ می

دهد. اشیا ناآشنا از طریق بینایی، بویایی توان نام برد که طی آن جانور خود را با اوضاع محیط تازه وفق مینوع رفتارها، نوع اکتشافی را می

گیرد، رری صورت میرسی مککند. بعد عملیات بازگیرند. معمولاً در ابتدا به سرعت عقب نشینی مییا لمس کردن مورد بازرسی قرار می

تر باشد، اعمال اکتشافی نیز زیادترند. نوع دیگر بازی است که بخصوص شود. هر چه شی پیچیدهها تدریجاً زیاد میکه فواصل میان آن

آموزشی در تر از اکتشافی است و اثر دهشود. این نوع پیچیداران هم مشاهده میدر بین پستانداران عمومیت دارد، اما در سایر مهره

 (.2017تیتینوو و تیتووا، )های اجتماعی بعدی دارد گیری و مقابله با تعارضرفتارهای حمله و دفاع، جفت

 آموختن و حافظه  -

کوشند تا مبانی عصبی و شیمیایی اند، بسیاری از دانشمندان میازآنجاکه به هر حال همه رفتارها تا حدی تحت تأثیر تجریبات گذشته

توان یادگیری را در بسیاری از جانوران از جمله کنند. اگر مکانیسمهای عامل این ذخیره سازی اطلاعات کشف شوند، می حافظه را معین
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آدمی بهبود بخشید یا تحت کنترل گرفت. تحقیق درباره اساس سلولی و شیمیایی کنش مغز در طول سالیان اخیر به پردازش ما درباره 

ها حتی در معالجه انواعی از بیماریهای وابسته به مغز مؤثر اد، افزوده است. بعضی از این قبیل یافتهچندین نوع از رفتارهای طبیعی افر

های عصبی موجود در مغز، بعضی از ای با تأثیرگذاردن بر ناقلگیرد که داروهای ویژهاند. بیشتر این نتایج مستقیماً از این جا منشأ میبوده

های شوند در گروهبرند. مثلاً بسیاری از داروهایی که برای رهایی از افسردگی تجویز میرا از بین می انواع رفتارهای غیر طبیعی انسان

 (.2017، 1دهند )آدلمن و هالوینفرین اثر کرده و آنرا افزایش میهای مغزی، بر مقدار نور اپیای از سیناپسویژه

 های بیولوژیکیساعت  -

ای محیط فیزیکی همزمان ای با بعضی از چرخهای است و اغلب این رفتارهای دورههای دورهنظمبیشتر رفتارهای همه جانداران دارای 

ییرات ساعت است و به چرخه شب و روز و تغ 24ها ی زیادی در گیاهان و جانوران وجود دارند که دوره تناوب آناند. مثلاً رفتارهاشده

سازند که با چرخه جزر و مد هماهنگ است خود ظاهر می حلی رفتارهای متناوبی ازاند. بیشتر جانداران منطقه ساوابسته به دما مربوط

 (.2017)آدلمن و هالوی، 

 یابیجهت -

های رفتارهای دیگری هم وجود دارند دهد، مکانیسمهای بیولوژیکی که جاندار خود را در موقعیت زمانی خاص قرار میمثل ساعت

باشند. مثلًا ترین رفتارهای مؤثر در جهت یابی کینزها، تاکتسیم و تروپسیم میدهد. اساسیمیکه جاندار در موقعیت مکانی مناسب قرار 

ترین صورت در زیستگاه خود توزیع شوند. شوند جانداران که به مناسبهای حرکتی توامند که سبب میکینزها و تاکتیسم ها با فعالیت

سبت به محیط اطراف خود قرار دهند. یکی از راهنمایان خوب عیتهای مناسبی نتوانند جانداران غیر متحرک را در موقتروپیسم ها می

آسمان، مسیر خود  جهت یابی، تنظیم موقعیت خود نسبت به خورشید است که جاندار بر اساس محل و یا تغییر مکان ظاهری خورشید در

 (.2017کند )تیتینوو و تیتووا، را اصلاح می

 الگوهای سازمان اجتماعی  -

ای تخصص یافته است. همکاری بین اند اما هرکدام در کار ویژهام جانوران اجتماعی، اعضای یک گروه متقابلاً بهم وابستهدر تم

شود که رفتار سایر جانداران را به های فردی برقرار میاعضای یک گروه، توسط یک یا چند شکل ارتباط زیست شناختی، یعنی فعالیت

شود که شامل فرومونها و سایر مواد دهد. ارتباط بین جانداران، از طریق علامات گوناگونی برقرار میشکلی سازگار کننده تغییر می

 (.2020شیمیایی، صداها، نور افشانی، تغییر رنگ و دادن حالات مختلف به بدن است )لانچباخ، 

 جوامع حشرات  -

شود. زمانی که که بین سایر حشرات نیز مشابه همین دیده می توان به رفتار تولید مثلی زنبور عسل اشاره کرد که دردر این مورد می

جمعیت کندو زیاده از حد شد، ملکه، چند زنبور نر و چند هزار کارگر از کلونی جدا شده و به منطقه دیگری رفته تا کندویی تازه درست 

زد و های دیگر را نیش مین آمده، فوراً ملکهکنند. در کندوی قبلی هم، کارگرها، چند تخم ملکه را پرورش داده و نخستین ملکه بیرو

روند و آمیزد. در این هنگام بارها به ارتفاعات زیاد هوا میرقیب، به زودی با یکی از نرها درمیآورد. ملکه جوان و بیها را از پا درمیآن
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مانند. در ملکه پیری که اسپرمهایش باقی می در آنجا میلیونها اسپرم دریافت کند. این اسپرمهای دریافت شده، تا آخر تخمگذاری ملکه،

ها دارد. شود که این بستگی به نوع تغذیه آنهای بارور نشده، زنبور نر و نوع بارور شده هم، به ملکه یا کارگر تبدیل میتمام شده، تخم

 (.2017شوند )آدلمن و هالوی، یاگر از غذای معمولی استفاده کنند، کارگر و اگر از ژله سلطنتی استفاده کنند به ملکه تبدیل م

 دارانجوامع مهره -

کند و سهم جا، غذا و جفت ویژه خود را رفتار پرخاشگری، رفتاری است که طی آن یک فرد عضویت خود را بر گروه تحمیل می

ای دارد شدهکمابیش استان کند. وسایل تجاوز نیز شامل تهدید و اقدام به نبردهای واقعی است. تظاهر به پرخاشجویی از الگوهایتعیین می

ها گیرد. در بسیاری از موارد، این نمایشکند از طریق هشدار دادن، لاف زدن یا ترساندن دشمن بالقوه، جلوی پیکار واقعی را میتبعیت می

اً متوجه رقیب است، ش دادن وسایل دفاعی، نگاهی خیره که مستقیمشوند. مثلاً نمایها هم مؤثر واقع میحتی در برابر اعضای سایر گونه

تر جلوه دادن بدن یا بلند کردن ها، حرکتی محتاطانه و آرام که در بعضی موارد با غرش توام است و یا بزرگبه انقباض درآوردن ماهیچه

نگند. اگر تبادل جداران کمتر تا سر حد مرگ باهم میشوند. مهرههای تهدید تلقی میعنوان نشانهداران بهپرها یا موها، همه در بین مهره

خواهد شد. در این  حرکات تهدید آمیز و تهاجمی برتری یکی رقیبان را نشان ندهد، با آغاز جنگ معمولاً چنین برتری فوراً آشکار

شود. هدف از جنگ جانوران، شود پیکار تمام میشود و در بیشتر موارد به محض آنکه یکی از دو طرف زخمیصورت پیکار تمام می

شود و در این میان باید حداقل ضرر به حریف وارد آید ن رقیب نیست بلکه از میان بردن خطری است که از وجود آن ناشی مینابود کرد

 (.2020و خودش نیز کوشش چندانی نکند )لانچباخ، 

 رفتار رقابتی  -

با هم نزاع کرده تا برتری نیروی جسمانی  ها به شدتپردازند. آندر فصل تولید مثل نرها برای پیروزی در تولید مثل با هم به رقابت می

ها به فصل آمیزش های خود را بکشند تا آنخود را به رخ سایر رقبا بکشند. برخی از شیرهای نر حاضرند برای کسب جفت مناسب توله

کوچ که فرا رسد حال فصل کنند. اما باایننرسند. برخی از موجودات برای خود با علامت گذاری قلمرویی را برای خود مشخص می

شود دانند که در اجتماع بودن و یا به عبارتی گروهی زندگی کردن سبب میها نیز میکنند. خود آنهمگی با هم متحد شده و حرکت می

 (.2018، 1کمتر در معرض خطر باشند و کمتر مورد آسیب قرار گیرند )کیانی

دهند. برخی گوشت خوار و برخی شهد خوارند. برخی از جیح میپردازند، برخی روز را تربرخی حیوانات در شب به تغذیه می

ها تأثیر گذاشته است جز رفتارهای زندگی موجودات ای که ژنتیک و محیط روی آنکنند. این رفتارهای تغذیهگیاهان استفاده می

 (.2020، 2شوند )کاکماکمحسوب می

فتارهای بین مادر و فرزند است. پس از جفت گیری بین والدین در ترین رفتارها در موجودات و به خصوص حیوانات ریکی از مهیج

حیوانات در برخی این مادر است که تمام مسئولیت بزرگ کردن نوزاد را بر عهده دارد، در برخی دیگر هر دو والد و در برخی جنس نر 

های قطبی شش ماه از رخی از مادران مانند خرسباشد. به هر حال نقش مادر در این رابطه بر کسی پوشیده نیست. باست که عهده دار می
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دهند و با فرارسیدن فصل بهار از غار خارج آورند، رشد میهای خود را در این زمان به دنیا میکنند، تولهسال را در غارها سپری می

 (.2018شوند )کیانی، می

در آشیانه دیگر پرنده  وزاد خود را ندارند، تخم خود رابرخی پرندگان مانند فاخته نیز چون حال و حوصله بچه داری و مراقبت از ن

آید تخم پرنده دهد. پرنده میزبان از تخم فاخته مراقبت کرده تا سر از تخم بیرون آورد. سپس نوزاد فاخته که زودتر به دنیا میقرار می

 کتر از نوزاد فاخته بوده اما میزبان باید آن را سیر کند.اد پرنده میزبان کوچکند. گاهی جثۀ خود نوزمیزبان را از آشیانه به بیرون پرتاب می

دهد. پرنده میزبان از تخم فاخته خورد و تخم خود را در آن آشیانه قرار میهای پرنده دیگر را برداشته و یا میپرنده مادر )فاخته( تخم

 (.2020کند )کاکماک، یز به بیرون پرتاب میمحافظت کرده و جالب این است که نوزاد متولد شده فاخته، تخم پرنده میزبان را ن

 سازیرفتار ذخیره  -

کنند. دلایل فرضی زیادی وجود دارد ذخیره کششی رفتاری است که در آن حیوانات مواد غذایی را برای استفاده در آینده ذخیره می

ای از گذشته، تفاوت قابل توجهی در دورهکنند. در های خاصی از گیاهان پنهان میها غذای خود را در نزدیکی گونهکه چرا سنجاب

کردند، برخی ها مواد غذایی خود را در مناطق باز ذخیره میرفتار ذخیره سازی بین افراد این جمعیت وجود داشته است: برخی از سنجاب

رخی از حیوانات شدند. بشدند و برخی دیگر نیز در نزدیکی گیاهان دارای برگ خوب نگهداری میها ذخیره میدر نزدیکی علف

کنند که دیگران غذای خود ان زیرک در گروه اجتماعی مشاهده میدهند یعنی ناظراجتماعی رفتاری در حافظه پنهانی از خود نشان می

ا هکنند. سنجابهای اینترنتی خود به حافظه پنهانی حمله میکنند و بعداً برای یک وعده غذایی رایگان یا فروشگاهرا در کجا ذخیره می

ها افراد فرصت کافی برای مشاهده مراحل ذخیره هم گروهی خود را دارند. افرادی که کنند که در آنهای اجتماعی زندگی میدر گروه

های حمله به حافظه پنهان کنند، به راحتی توسط ویژگیشوند که پوشش کمی فراهم میدر مناطق باز یا نزدیک گیاهان علفی ذخیره می

دهند و (. بنابراین، این حیوانات مقدار زیادی از غذای خود را به دست سارقان از دست می2020و همکاران،  1واسشوند )کودیده می

هایی که مواد غذایی را در نزدیکی گیاهان خوب برگ دار نگهداری کنند. در مقابل، سنجابمیزان کمی از بازیابی غذا را تجربه می

ها را حفظ کرده و قسمت زیادی از غذای ذخیره شده را بازیابی کنند، محرمانه بودن محل ذخیره آنکنند قادرند از حافظه پنهان فرار می

تری مانند، رشد سریعکنند، در طول زمستان بهتر زنده میهایی که قسمت زیادی از حافظه پنهان خود را بازیابی میکنند. اگر سنجاب

مثال، در مناطق باز، در بین عنوانهای مختلف ذخیره سازی )بههستند، بنابراین استراتژی دارند و از مزایای رقابتی یا تولید مثل برخوردار

شوند، ممکن است چندین برابر زنده بمانند یا ممکن های مخفی پنهان میها یا گیاهان خوب برگ( عواقب. حیواناتی که از نظر گونهعلف

میرند یا شوند یا زود میها پنهان مییواناتی که در گیاهان باز یا نزدیک چمنکه حاست قادر به تولید فرزندان زیادی باشند، درحالی

(. بنابراین، انتخاب طبیعی رفتار ذخیره سازی را که 2020توانند انرژی زیادی را برای فرزندان سرمایه گذاری کنند )متیس و متیس، نمی

مثال، این حیوانات فرزندان بیشتری به عنواندهد )بهرجیح میشود، تدر آن غذا در نزدیکی گیاهان دارای برگ خوب نگهداری می

رسانند(. انتخاب طبیعی رفتاری را شکل داده است که اکثر حیوانات گروه در نزدیکی گیاهان خوب برگ دار قرار های آینده مینسل

                                                             
1   Cuevas 
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ا، بر روی رفتار ذخیره سازی عمل کرده کند که انتخاب طبیعی به جای توانایی یادگیری محل نگهداری غذدارند. این تفسیر فرض می

 (.2021و همکاران،  1است )فریدمن

ها بر اساس تجربیات ذخیره اگر یادگیری فردی مسئول رفتار مشاهده شده ذخیره سازی باشد، تصمیمات فعلی ذخیره سازی سنجاب

ها و گیاهان مختلف در مناطق باز، نزدیک چمنتوانند غذای خود را در چندین مکان ها میسازی گذشته است. در سنین جوانی، سنجاب

های واقع در نزدیکی گیاهان دارای خوب برگ دار نگهداری کنند. اما، ازآنجاکه حافظه پنهان حافظه پنهان وجود دارد، فقط فروشگاه

ت مواد تهیه شده از هر مکان ها بتوانند پیگیری کنند که هر سایت حافظه پنهان از نظر نسببرگ خوب بازده بالایی دارند. شاید سنجاب

گیرند که ذخیره در گیاهان آزاد یا نزدیک گیاهان سودآوری کمتری نسبت به ذخیره ها یاد میچقدر سودآور است. با تجربه، سنجاب

. توجه دهددر نزدیکی گیاهان دارای برگ خوب دارد. بنابراین، بازده تجارب ذخیره سازی گذشته، تصمیمات ذخیره آینده را تغییر می

ها در نزدیکی گیاهان دارای برگ خوب پنهان به این نکته مهم است که اگر یادگیری فردی واسطه رفتار ذخیره سازی باشد، همه سنجاب

مثال، ذخیره کردن در مناطق عنوان)به "اشتباهات"های باتجربه و مسن مستعد ابتلا به شوند. حیوانات جوان یا باتجربه نسبت به سنجابنمی

ز( هستند. در این شرایط، تنوع رفتاری بر اساس تجربه بین افراد وجود خواهد داشت و رفتار پنهان سازی بسته به سن و تجربه آن در هر با

  (.2020، 2فرد متفاوت خواهد بود )ادواردکالاوی و ویدوسکی

                                                             
1   Friedman 

2   EDWARDS-CALLAWAY & Widowski 
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 پیشینه پژوهش

 ها پژوهشپیشینه : 1جدول

 گیرینتیجهپژوهش و تحلیل و  سال نام نویسندگان

حمیدنیا وشکرچی 

 زاده
1399 

های اجتماعی در کننده، ارزش ویژه برند و بازاریابی مبتنی بر رسانهای تحت عنوان رفتار مصرفدر مقاله

)مروری بر مدلهای مربوطه( ارائه کردند: در این پیوستار، سعی شده است تا مبانی  -بازارکالاهای لوکس

های اجتماعی مورد مشتریان، ارزش ویژه برند و بازاریابی مبتنی بر رسانهنظری در خصوص رفتارشناسی 

های اجتماعی بر برند بررسی قرار گیرد. هدف این مقاله، برجسته کردن تأثیر بازاریابی مبتنی بر رسانه

باشد. گفتنی است کالاهای لوکس و رفتار مشتریان در بازار کالاهای لوکس )خودروهای لوکس( می

 ای تدوین شده است.مقاله به روش کتابخانهکه این 

رحمت آبادی و 

 اعظمی
1399 

کننده از کننده در خرید با توجه به رویکرد روانشناسی مصرفای تحت عنوان رفتار مصرفدر مقاله

ها همواره به برند ارائه کردند: افزایش روزافزون شدت رقابت در بین سازمانهای تجاری باعث شده آن

طوری که امروزه بیش از پیش شاهد اهمیت راههایی برای ورود بقا و رهبری بازار برآیند بهدنبال 

عنوان مهمترین مزیت رقابتی سازمانها و ننقش آن در موفقیت و مشتری مداری مطرح شدن آن به

کننده در شیوه کیفیت و کمیت کار سازمان تأثیر وکارها هستیم آشنای با رفتار مصرفپیشرفت کسب

بینی و به ارائه موثرتر کالا پرداخت. توان رفتارهای مرتبط با خرید را پیشگذارد. و همچنین مییم

های ابازاریابی و فروش درک درست یک سازمان از مشتریان خود با توجه به تاکتیکهای و استراتژی

مرتبط با خرید بینی رفتارهای کننده و پیشباشد. با مطالعه صحیح روانشناسی رفتار مصرفممکن می

توان به فروش بهتر و موثرتر رضایت مشتری رسید. لذا پژوهش حاضر به دنبال بررسی و شناخت می

 باشد.کنندهاز برند میرفتار مشتریان در خرسید با توجه به رویکرد روانشناسی مصرف

 1399 خیاطی

کردند: سبک زندگی انعکاس کننده ارائه ای تحت عنوان بررسی سبک زندگی و رفتار مصرفدر مقاله

کنندگان کننده و نحوه هزینه کردن درآمدهای فرد است. بنابراین مصرفهای مصرفدهنده انتخاب

کنند و از طریق خرید محصولات و نام های تجاری خاص تلاش سبک زندگی خود را انتخاب می

کند. در بازار ایجاد می های زیادیکنند به سبک زندگی مورد نظر خود برسند. این رفتار، فرصتمی

کنندگان به این دلیل دهد که مصرفتحقیقات انجام گرفته بر روی محصولات مختلف نشان می

تری دارند. در این کنند که با سبک زندگی مورد نظر آنان ارتباط نزدیکمحصولات را انتخاب می

و بررسی آن بر رفتار  مقاله سعی شده است با در نظر گرفتن اهمیت سبک زندگی و طبقه اجتماعی

کننده به تبیین اثرات آن پرداخته شود و رفتارهایی از قبیل مراکز سبک زندگی، سبک زندگی مصرف

در ژاپن و تهران، سبک زندگی بی آلایش و بیان اینکه سبک زندگی عامل تعیین کننده رفتار 

 باشد، پرداخته شده است.کننده میمصرف

 1399 قاسمی و مهدیزاده
کننده در ای تحت عنوان بررسی تأثیر ساختار خانواده و سبک زندگی بر رفتار خرید مصرفالهدر مق

های اجتماعی مجازی ارائه کردند: این پژوهش با هدف بررسی نقش ساختار خانواده و سبک شبکه
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 گیرینتیجهپژوهش و تحلیل و  سال نام نویسندگان

های اجتماعی مجازی انجام وپرسشنامه پژوهشگر کنندگان در شبکهزندگی در رفتار خرید مصرف

نفر از کاربران ایلامی شبکه اجتماعی فیسبوک و عضو در تاپیک  2000در اختیار  0/91، با پایایی ساخته

ها با استفاده از مدلسازی معادلات های ایلام به روش تصادفی ساده قرارگرفته است. تحلیل دادهبر و بچه

( r=0/52ختار خانواده )شده است. نتایج پژوهش نشان داد که ساساختاری و تحلیل عاملی تاییدی انجام

کننده آنلاین دارند. به ( اثر مثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرفr=0/56و سبک زندگی )

گردد به متغیرهای میانجی مانند اعتماد و رضایت الکترونیکی مشتری که پژوهشگران پیشنهاد می

 توانند تحت تأثیر ساختار خانواده و سبک زندگی وی باشند بپردازند.می

 1399 فقیه و همکاران

کننده بعد از خرید ارائه کردند: امروزه اقتصاددانان بر این باورند ای تحت عنوان رفتار مصرفدر مقاله

کننده، باشد. رفتار مصرفها دارای اهمیت فروان میکننده برای بقای شرکتکه درک رفتار مصرف

نداختن کالا و خدمات صورت هایی است که در جهت کسب، مصرف و دور امجموعه فعالیت

کننده تحت تأثیر چه عواملی قرار دارد ترین سؤال مقاله حاضر این است که رفتار مصرفگیرد. مهممی

کننده بعد از خرید به چه صورت ممکن است رفتار کند؟ در این راستا از روش مطالعه اسنادی و مصرف

توان بر اساس سه کننده را میحقیق، رفتار مصرفشود. بر اساس نتایج این تای استفاده میو کتابخانه

بخش چرخه تحلیل )محیط، احساسات و شناخت و رفتار(، مورد ارزیابی قرارداد. این سه عامل با 

کننده گذارند، بنابراین شناخت و درک رفتار مصرفیکدیگر تعامل داشته و بر روی یکدیگر اثر می

ها و ... همه ، بسته بندی، تبلیغات، قیمت، برند، فروشگاهباشد. کالامستلزم توجه به همه عوامل می

ها بهره کنندگان از آنمنظور تأثیر بر مصرفهای فیزیکی و روانی هستند که بازاریابان بهمحرک

کنندگان بعد از خرید ممکن است به دو صورت واکنش نشان دهد: ابعاد گیرند. همچنین مصرفمی

 د و حساسیت به قیمت( و ابعاد رفتاری نامطولب )شکایت رفتار(.رفتاری مطلوب )معرفی، قصد خری

ایراندخت و 

 اردکانی
1398 

کننده ارائه کردند: افزایش نگرانی و ای تحت عنوان تأثیر رویکرد سبزمحور بر رفتار مصرفدر مقاله

های عمومی نسبت به سلامت و حفاظت از محیط زیست منجر به این شده است که آگاهی

ندگان در خریدهای خود مسائل محیطی را مدنظر قرار دهند. همزمان با افزایش اهمیت مسائل کنمصرف

کننده ضروری به نظر کنندگان، شناخت عوامل مؤثر بر رفتار مصرفمحیطی در میان مصرفزیست

کننده پرداختیم. رسد. از این رو در این پژوهش به بررسی تأثیر عناصر سبز محور بر رفتار مصرفمی

خانگی با برچسب انرژی بین شهروندان شهر یزد کنندگان لوازمجامعه مورد بررسی این پژوهش مصرف

و از طریق توزیع پرسشنامه میان  1395های مورد نیاز پژوهش در شش ماهه اول سال باشد. دادهمی

مبتنی بر  آوری گردیده و با استفاده از تکنیک مدل یابی معادلات ساختارینفری جمع 448ای نمونه

شده است. نتایج حاصل از آن حاکی از این است که متغیرهای سبزمحوری، حداقل مربعات جزیی انجام

کننده تأثیر دارد و متغیر کنترل رفتاری درک شده بر روی نگرش به رفتار و هنجار ذهنی بر رفتار مصرف

 آن بی تأثیر است.
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 گیرینتیجهپژوهش و تحلیل و  سال نام نویسندگان

 1398 اورنگ و باغ ملک

کننده بر قیمت گذاری و درک قیمت ارائه کردند: رفتار تأثیر رفتار مصرفای تحت عنوان در مقاله

توانند در تعیین قیمت نقش مؤثری کننده تحت تأثیر عاملهای مختلفی است که این عوامل میمصرف

داشته باشند. امروزه قیمت گذاری کالاهای مصرفی و توریسم ناشی از رفتارهایی است که 

دهند. ما در اینمطالعه به نحوه و معیاره ای در کشورها از خود نشان میکنندگان عمده و آن مصرف

ها پرداختیم و نشان دادیم که ها، رستورانهای هواپیما، آزانس هاف هتلتعیین قیمت از طرف شرکت

دهد که های ما نشان مینمایند. نتایج یافتهچگونه هتل هی بین المللی از مدل قیمت هدونیک استفاده می

صنعت غذایی و توریسم باور در اینترنت ساختار و اجرای قیمت گذاری و واسطه گری تغییر کرد، در 

ها برای اینکه بتوانند کالای خود را به مشتریان خود بفروشند و مزیت رقابتی ایجاد نمایند از شرکت

عامل مهمی های تحقیق قیمت نمایند. بر اساس یافتههای مختلف قیمت گذاری استفاده میاستراتژی

 است که بر رضایتمندی مشتری تدثیر بسزایی خواهد داشت.

 1398 شیخ ویسی وکرد

های هوش ازدحامی ارائه کردند: هوش جمعی یا هوش ای تحت عنوان مروری بر الگوریتمدر مقاله

های محاسباتی کارآمد در حل ازدحامی یک رشته از علم کامپیوتر است که به طراحی و مطالعه روش

ها، پردازد. جوامع حشرات از قبیل مورچهئل با الهام از رفتار جمعی از موجودات اجتماعی میمسا

های حیوانات، دستۀ پرندگان )از جمله های حیوانات از جمله گلههای شب تاب و گروهزنبورها و کرم

با تمرکز هوش  گیرند. این مقالهقرار می SIهای ماهی در چارچوب ها و دستهها(، انبوه باکتریخفاش

(، کلونی رنبورهای عسل PSOسازی انبوه ذرات )های بهینهازدحامی، چند الگوریتم مهم آن، الگوریتم

(ABC( کلونی مورچه ،)ACO( دسته ماهی ،)AFSA( و کرم شب تاب )FA غدایابی باکتری ،)

(BFO( خفاش ،)BAرا مرور می )های ز الگوریتمکند. این مقاله همچنین برخی از تحقیقات اخیر ه ا

 کند.اند معرفی میهوش دسته جمعی در حوزه تحقیقاتی خود استفاده کرده

میرشفیعی و 

 همکاران
1398 

کننده ارائه کردند: در عصر ارتباطات و ای تحت عنوان تأثیر تبلیغات بر رفتار خرید مصرفدر مقاله

محدودۀ مرزهای جغرافیای خویش توان یافت که خود را در ای را نمیفناوری اطلاعات هیچ جامعه

های ارتباطی بین جوامع و محصورسازد و با سایر جوامع به تبادل نپردازد. تبلیغات یکی از مهمترین کانال

وکارتان است چون بهترین ابزار بازاریابی درون جوامع و ساده نرین راهبرای معرفی محصول یا کسب

شیوه هایمختلفی ازجمله تلویزیون، رادیو، ارسال کاتالوگ برای ارتباط با مردم مختلف است. تبلیغات به 

شود. هدف این مقاله در وهلۀ اول تعییننقش تبلیغات بر قصد و ...جهت ترغیب کردن مشتری انجام می

کنندگان بوده و این که در زمان تهیه کردن یک تبلیغ، از چه جزییاتی برای جذب خرید مصرف

رنهایت، انتظارات موردنظر برای آینده نیز مورداشاره قرار خواهند بیشترمشتری باید استفاده کرد ود

 گرفت.

 1397 مرادپناه و همکاران

طور معمول ای تحت عنوان بررسی رفتار اکولوژیک زندگی اجتماعی حیوانات ارائه کردند: بهدر مقاله

اعتقاد بر این است که این عنوان تعامل میان افراد، درون یک گونه تعریف شده است. رفتار اجتماعی به

نوع رفتار تکامل یافته و در افرادی که رفتار اجتماعی دارند، احتمال بیشتری برای زنده ماندن و تکثیر 
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ای از ها سودمند است و بااهداف متفاوت در طیف گستردهوجود دارد و این نوع رفتار برای آن

شود. بنابراین، رفتار داران به نمایش گذاشته میحیوانات، از جمله بی مهرگان، ماهی، پرندگان، و پستان

اجتماعی نشان دهنده توسعه یافتگی مغز و سیستم عصبی است. بسیاری از جانوران دارای زندگی 

اجتماعی هستند و سازمان اجتماعی خاصی دارند شکلی از خانواده، رهبری، اطاعت، حمایت دسته 

ها صورت اجتماعی در میان آنحفاظت ازهم نوع، بهجمعی، شکار، تغذیه، نگهداری و ذخیره مواد و 

های شود. در این مقاله علت زندگی اجتماعی حیوانات بررسی شده است. با توجه به یافتهدیده می

 ای دارند.تحقیق غذا و صیاد در تعیین اندازه گروه نقش تعیین کننده

 2021 ویجوی و همکاران

بر رفتار مشتری ارائه  whatsappظ حریم خصوصی تمدید ای تحت عنوان تأثیر سیاست حفدر مقاله

شود باعث ایجاد سردرگمی و نگرانی در مورد کاربرانی می WhatsAapکردند: تغییرات در سیاست 

 whatsAapرا بپذیرد تا اطلاعات مربوط به  WhatsAapکه هر کاربر مجبور است سیاست مدیریت 

ها نفر این قطعاً . با افزایش تعداد کاربران به میلیون2021یه فور 8را با فیس بوک پیوند دهد حداکثر تا 

دهد. این مطالعه با استفاده از یک روش کیفی با انجام تصمیماتی را که آسان نیستند تحت تأثیر قرار می

هستند که حداقل یک گروه  WhatsAppخبرچین که مدیر گروه  10های غیر ساختاری با مصاحبه

-R1دهد. ازآنجاکه هویت مطلع باید مخفی نگه داشته شود، نویسندگان کد نفره را تشکیل می 100

R10 کنندگان از این سیاست دهند. از نتایج تحقیق، مشخص شد که مصرفرا ارائه میWhatsapp 

 روند.ای امن و راحت میهآگاه هستند و از این سیاست پشیمان هستند و به سراغ سایر برنامه

 2021 فردی

ای تحت عنوان بررسی نقش تجدیدنظر در تبلیغات در وضعیت تجاری و رفتار مشتری ارائه در مقاله

شده است. کردند: این مطالعه برای بررسی نقش جذابیت تبلیغات در نگرش به برند و رفتار مشتری انجام

ذاب تبلیغات برند پگاه بر رفتار مشتری و نگرش وی این یک مطالعه موردی است که در آن تأثیرات ج

تهران بودند. در این مطالعه پیمایشی،  2نفر مشتری پگاه از منطقه  400ها به برند بررسی شده است. نمونه

ها از تحلیل وتحلیل دادهها استفاده شد. برای تجزیهآوری دادهاز ابزار تحقیقاتی مختلف برای جمع

( استفاده شد. نتایج نشان SEMمستقل و مدل سازی معادلات ساختاری ) tمون همبستگی پیرسون، آز

داد که جذابیت تبلیغات احساسی و جذابیت تبلیغات منطقی تأثیر قابل توجهی بر نگرش برند و رفتار 

مشتری دارد. همچنین نتایج نشان داد که بین نگرش برند و رفتار مشتری در زن و مرد از نظر تأثیرگذاری 

دهد که شرکت پگاه جذابیت تبلیغات عاطفی و منطقی تفاوت معناداری وجود دارد. نتایج نشان میاز 

 هنگام اجرای تبلیغات باید تبلیغات احساسی و منطقی را جذاب جلوه دهد.

 2021 ژو و همکاران

مشتری ای تحت عنوان تصمیمات قیمت گذاری تحت مؤلفه سازنده استراتژی عرضه باز با رفتار در مقاله

و سرریز بازار ارائه کردند: در مواجهه با پتانسیل عظیم بازار و رقابت روزافزون در صنایع نوظهور، 

های کلیدی تمایل دارند این مسئله را بررسی کنند که آیا یک تولیدکنندگان محصول با فناوری

ناشی از استراتژی کنند. این مطالعه بر روی یک بازی قیمت گذاری استراتژی عرضه باز را اجرا می

عرضه باز مؤلفه بین یک تولید کننده یکپارچه عمودی )که اجزای اصلی و محصولات نهایی را تولید 
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کند( و یک تولید کننده محصول خارجی )که محصولات نهایی را با استفاده از اجزای اصلی می

اختار هزینه. این مطالعه کند( با ارزش متفاوت مشتری و متفاوت متغیر است. سخریداری شده تولید می

کند و توابع تقاضا را با استفاده از ارزش ای قیمت گذاری را ایجاد میابتدا یک مدل بازی سه مرحله

دهد. بر اساس توابع تقاضا، مناطق قابل تصمیمی از تصمیم تهیه منبع نسبی درک شده مشتری پیشنهاد می

آوریم. سپس اثرات درک شده نسبی مشتری، یخارجی و تصمیم بهینه قیمت در هر منطقه را بدست م

ساختار هزینه و ساختار بازار بر تصمیمات قیمت و سود بهینه سازنده یکپارچه عمودی نشان داده 

های بهینه، ما یک منطقه پارتو عرضه بسته تعمیم یافته شود. سرانجام، در مورد استراتژی تأمین مؤلفهمی

 کنیم.تژی تأمین را تحت چندین تنظیمات خاص ایجاد میدهیم و مناطق پارتو استراارائه می

 2021 سی و همکاران

گذارد ارائه کردند: اینترنت ای تحت عنوان چرا بازاریابی دیجیتال بر رفتار مشتری تأثیر میدر مقاله

کالا و ها درفروش های بازاریابی آنویژه برای استراتژیاکنون بستر اصلی در زمینه بازاریابی دیجیتال به

تواند در وقت، قیمت و بسیاری دیگر صرفه جویی کند. این مطالعه خدمات بوده است. این کار می

شده است. یک بررسی کلی منظور درک رفتار مشتریان نسبت به بازاریابی دیجیتال در مالزی انجامبه

یجیتال انجام شد. با ادبیات برای ارزیابی اهمیت، درک و محتوای کارایی مشتری در برابر بازاریابی د

توانند های ثانویه، محققان ممکن است ارزیابی کنند که آیا میاستفاده از رویکردهای پیمایشی و داده

 دانش نام تجاری را در رفتار مشتری ایجاد کنند.

 راهبرد پژوهش

های آمیخته ماهیت نیز در روشاین پژوهش از نظر هدف، بنیادی )مرحله اول( با رویکرد کاربردی )مرحله دوم( است. از نظر 

های عنوان راهبرد پژوهشی استفاده شده است. روششناسی بهگیرد. مدل ایجاد گونهتوصیفی( و همچنین آزمایشگاهی قرار می-)اکتشافی

 تمرکز است.ها مهایی از مطالعههای واحد یا مجموعههای کیفی و کمی در مطالعهآمیخته بر گردآوری، تحلیل و ترکیب توامان داده

بنیاد، با در نظر گرفتن شیوه گردآوری های مبتنی بر داده( در خصوص نمونه آماری پژوهش2008با توجه به استراتوس و کوربین )

های مصاحبه شونده باشد و نیز با در نظر گرفتن زمان و منابع در ها و نگرشاطلاعات چنانچه هدف از مصاحبه، اکتشاف و توصیف عقیده

سد. ها به مرز اشباع برباشد. نمونه آماری نیز بر اساس تکنیک گلوله برفی تا حدی جلو خواهد رفت تا دادهنمونه کافی می 20-15دسترس 

جامعه آماری در فاز کیفی خبرگان دانشگاهی و در فاز کمی در حوزه جانوری )کلیه جانوران که در یک رسته قرار دارند( مثلاٌ کلونی 

ها بررسی خواهند شد و درفاز کمی حوزه های اشتراکی با انسانی زنبورعسل یا دیگر جانداران که چند گروه با ویژگیها و یا کلونمورچه

ای کوروش های زنجیرهرفتار مصرف کننده خریداران فروشگاه کوروش مدنظر است. جامعه آماری بخش کمی در این پژوهش؛ فروشگاه

کلیه صاحب نظران در زمینه رفتارشناسی در حوزه دامپزشکی، زیست در بخش کیفی  جامعه آماری این پژوهشغرب تهران هستند.

سال سابقه کاری در زمینه رفتارشناسی جانوران  15جانوری و رشته جانور شناسی که حداقل دارای مدرک دکتری تخصصی و 

ماری نیز بر اساس تکنیک گلوله برفی تا حدی نمونه آ .آماری بر اساس تکنیک گلوله برفی به شیوه در دسترس خواهد بودباشند.نمونه

 ها به مرز اشباع برسد.جلو خواهد رفت تا داده
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 معیارهای ارزیابی

ای های بین خوشهای )درون هر خوشه( و فاصلههای درون خوشهبندی به سادگی بر اساس مقایسه فاصلهایده اصلی ارزیابی خوشه

های بندی مناسب باید دارای فاصلهاند. خوشهدیگر جدا شدهتا چه اندازه به خوبی از یک هاها( است تا مشخص شود که خوشه)بین خوشه

شود. اما در صورتی که طور که در تصویر زیر مشاهده میای باشد، همانهای بزرگ بین خوشهای و فاصلهکوچک درون خوشه

طور که در مثال زیر ای مشاهده نخواهد شد، همانخوشه ای و بینهای درون خوشهصلهبندی ضعیف باشد، تمایز واضحی بین فاخوشه

 شود.دیده می

های کنیم، منظور در واقع تخصیص نقاط داده به برچسببندی صحبت میشایان ذکر است که زمانی که درباره کیفیت یک خوشه

ی که روش دیگر عملکرد ضعیفی بی برسد، در حالبندی به نتایج خوخوشه است. برای یک مجموعه داده، ممکن است یک روش خوشه

شده( باشد. با این دیدگاه کلی گذاریشده )برچسببندیهای خوشهداشته باشد. تمام تعاریف فاصله ذکر شده باید بر اساس مجموعه داده

 شوند.بندی، سه معیار زیر معرفی مینسبت به ارزیابی خوشه

 (S) 1ضریب سیلوئت

ای را به یک امتیاز بین منفی های درون و بین خوشهبندی، فاصلهعنوان یکی از معیارهای رایج برای ارزیابی خوشهضریب سیلوئت، به

طور ای بههای بین خوشهبندی بسیار موفق است که در آن فاصلهدهنده یک خوشهکند. مقدار نزدیک به یک نشانیک تا یک تبدیل می

بندی نادرست است؛ دهنده یک خوشهای هستند. در مقابل، مقدار نزدیک به منفی یک نشانهای درون خوشهاز فاصله توجهی بزرگترقابل

یم که چگونه میانگین ای نیستند. برای شروع، باید درک کنهای درون خوشهای حتی به اندازه فاصلههای بین خوشهجایی که فاصله

که درون  iه ای، برای هر نقطه دادم. در مورد فاصله درون خوشهیک نقطه خاص محاسبه کنی ای را برایهای درون و بین خوشهفاصله

 شود.تعریف می Cو سایر نقاط داده در  iبه عنوان میانگین فاصله بین  aقرار دارد، مقدار  Cخوشه 

(1,0)    
,

1
,

1
Ij C i jI

a i d i j
C  




 

که
IC تعداد نقاط متعلق به خوشۀi و ,d i j فاصلۀ بین نقاط دادهi  وj در خوشهIC.است 

وبی در خوشه خود قرار گرفته است، زیرا به سایر خبه  iدهنده این است که نقطه نشان a(i)، امتیاز کوچک iای برای هر نقطه داده

بندی نشده و از نقاط خوشه درستی خوشهبه iبیانگر این است که نقطه  a(i)نقاط در همان خوشه نزدیک است. برعکس، امتیاز بزرگ 

 iبه عنوان کمترین فاصله  bقرار دارد، مقدار  Cه که در خوش iای، برای هر نقطه داده . در مورد فاصله بین خوشهخود فاصله زیادی دارد

ترین خوشه همسایه و نزدیک iمیانگین فاصله بین  bدیگر، عبارتشود. بهعضوی از آن نیست، تعریف می iتا نقاط در هر خوشه دیگر که 

 آن است.

(2,0)    
1

min ,
J

J I
j CJ

b i d i j
C



  

ئت به این صورت تعریف داده، امتیاز سیلوای برای هر نقطه در مجموعه ین خوشههای میانگین درون و بپس از بدست آوردن فاصله

 :شودمی

                                                             
1   Silhouette 
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صورت صفر تعریف به وجود دارد(، امتیاز سیلوئت Cدر خوشه  iاست )یعنی تنها یک نقطه داده  1برابر با  CIدر شرایط نادری که 

دهنده جداسازی که امتیاز بالاتر نشانطوریشود، بهدهد که امتیاز سیلوئت همیشه بین منفی یک و یک محدود میشود. فرمول نشان میمی

ترین نقص این امتیاز، مشخص آن است. اما بزرگ ودهی امتیاز سیلوئت، سادگی در تفسیر و محدها است. یکی از مزایای کلیدبهتر خوشه

اش در دنیای واقعی ملیعشود که کاربرد های بزرگ، زمان اجرای طولانی آن باعث میداده هزینه محاسباتی بالای آن است. در مجموعه

 محدود شود.

 (CH) 1شاخص کالینسکی هاراباسز

شود، به شکل نسبت بین مجذور مجموع فواصل عنوان معیار نسبت واریانس نیز شناخته میشاخص کالینسکی هاراباسز که به

گردد. در این شاخص، مجذور مجموع فواصل با ها تعریف میای برای تمامی خوشهخوشهای به مجذور مجموع فواصل درونخوشهبین

های ای با توجه به فاصله نقاط داده در هر خوشه از مرکز همان خوشه و فاصلهخوشههای درونصلهشود. فاتوجه به درجه آزادی تصحیح می

در  Kهای شوند. شاخص کالینسکی هاراباسز برای خوشهها محاسبه میای با توجه به فاصله مرکز هر خوشه از مرکز کلی دادهخوشهبین

 شود:صورت زیر تعریف میبه Dمجموعه داده 
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بردار ویژگی مرکز  k ،cژگی مرکز خوشه بردار وی k ،ckاندازه خوشه  nkاست،  iهای نقطه داده نمایانگر بردار ویژگی diدر اینجا، 

توان مشاهده کرد که صورت معادله شامل مجموع وزنی )بر اساس اندازه دهد. میتعداد کل نقاط داده را نشان می Nکل مجموعه داده و 

در مخرج، مجموع مجذور  شود.ها بین مرکز هر خوشه و مرکز کلی است که بر درجه آزادی تقسیم می( از مجذور فاصلهnkخوشه 

گردد. درجه آزادی برای تنظیم دو بخش در یک فاصله هر نقطه داده تا مرکز خوشه خود قرار دارد که نیز بر درجه آزادی تقسیم می

ر تفکیک ها بهتر از یکدیگتوان نتیجه گرفت که هرچه مقدار این معیار بیشتر باشد، خوشهرود. از معادله فوق میمقیاس مشترک به کار می

 عیار مانند امتیاز سیلوئت وجود ندارد.شوند و هیچ محدودیتی برای این ممی

 (DB) 2بولدین-شاخص دیویس

صورت متفاوتی محاسبه ای بهخوشهشاخص کالینسکی هاراباسز است، اما در آن نسبت فاصله درون بولدین مشابه-شاخص دیویس

کند گیری میشود که میزان شباهت بین دو خوشه را اندازهباهت مطرح مینام امتیاز ششود. در فرایند محاسبه این شاخص، مفهومی به می

 گردد:و به این شکل تعریف می
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 Mijدهند و را نشان می jو  iهای ترتیب میانگین فاصله نقاط از مراکز خوشهبه Sjو  Siنمایانگر امتیاز شباهت است،  Rijدر اینجا، 

ها است، توان نتیجه گرفت که نمره شباهت کمتر به معنای تفکیک بهتر خوشهاست. از این معادله می jو  iهای فاصله بین مراکز خوشه

بولدین -ای زیاد است. شاخص دیویسخوشهای کم و مخرج بزرگ به معنای فاصله بینخوشهزیرا عدد کوچک به معنای فاصله درون

 شود.ترین خوشه همسایه تعریف مییکها با نزدعنوان میانگین امتیاز شباهت برای همه خوشهبه
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عنوان میانگین به DBها است و شاخص نهایی ترین( امتیاز شباهت خوشه اول نسبت به سایر خوشهبدترین )بزرگ Diدر اینجا، 

ها بهتر کمتر باشد، جداسازی خوشه DBتوان مشاهده کرد که هرچه مقدار شود. میها تعریف میخوشه Nدر میان  Diهای خوشه

بندی بدون فرض شکل خاص های خوشهدارای نقطه ضعفی است؛ زیرا در مدیریت روش CHخواهد بود. این معیار نیز مشابه شاخص 

تر از محاسبه طور قابل توجهی سریعبه DBو  CHدی مبتنی بر چگالی( عملکرد مناسبی ندارد. با این حال، هر دو شاخص بن)مانند خوشه

 امتیاز سیلوئت هستند.

 های بهینهیافتن تعداد خوشه

و برای هر مورد، معیار کنیم اجرا می 20های متغیر از یک تا را با تعداد خوشه k-meansها، الگوریتم برای تعیین تعداد بهینه خوشه

شود. نمودار زیر نتایج اجرای عنوان خوشه بهینه انتخاب میای که بالاترین مقدار سیلوئت را دارد، بهشود. تعداد خوشهسیلوئت محاسبه می

 دهد:های بورسی را نمایش میالگوریتم بر روی داده

 
 های متفاوتمعیار سیلوئت به ازای خوشه :1شکل

 های سیمانی بورسی است.بندی شرکتپیداست که تعداد پنج خوشه بهترین تعداد برای خوشه از تصویر بالا
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 بندیهای مختلف خوشهمقایسه روش

 بندی در جدول زیر آمده است:نتایج مقایسه سه روش مختلف خوشه

 های مختلفمقایسه الگوریتم : 2جدول 

 بولدین-دیویس کالینسکی هاراباسز سیلوئت روش

 71/0 52/85 74/0 های عصبی خود رمزگذارشبکه

 62/1 23/84 75/0 های عصبی مبتنی بر شباهتشبکه

 58/0 32/62 87/0 های عصبی مبتنی بر توزیعشبکه

 

گیری توان نتیجههای عصبی مبتنی بر توزیع در دو از سه معیار عملکرد بهتری دارد؛ بنابراین میدهند که روش شبکهنتایج نشان می

 کند. تری را تولید میهای با کیفیتکرد که این روش خوشه

 ها توسط خبرگانتحلیل خوشه

ها بر اساس رفتارهای جانوری، توضیحات ادامه مشتریان در هر یک از آنپس از تقسیم مشتریان به پنج خوشه برای توصیف رفتار 

 :شودارائه می

 رفتار واکنشی

های ها بیشتر تحت تأثیر شرایط محیطی و محرککنند. رفتار آنمشتریان در این خوشه به طور غریزی و بدون تفکر عمیق عمل می

به تبلیغات جذاب و فوری واکنش نشان دهند و بدون تحلیل دقیق، اقدام به خرید  آنی قرار دارد. به عنوان مثال، این مشتریان ممکن است

های ناپایدار و غیرمستمر شود. تواند منجر به انتخابگیری است، که میدهنده سادگی در فرآیند تصمیمکنند. این رفتار به نوعی نشان

 ها غافل شوند.برق هستند، اما ممکن است از کیفیت یا دوام آنبرای مثال، این مشتریان به دنبال خرید محصولات جدید و پرزرق و 

 رفتار فعال

آوری کرده و ها اطلاعات مربوط به محصولات را جمعپردازند. آنهای موجود میدر این خوشه، مشتریان فعالانه به ارزیابی گزینه

ها است. این دسته از مشتریان ممکن است ستدلال در انتخابگیرند. این رفتار نمایانگر قدرت تفکر و ابر اساس نیازهای خود، تصمیم می

ها و کیفیت محصولات بپردازند و در نهایت انتخابی آگاهانه و مبتنی بر دلایل قوی انجام دهند. به بررسی نظرات دیگران، مقایسه قیمت

 و آشنایان مشورت کنند.سایت را مرور کنند یا با دوستان ها ممکن است قبل از خرید، چندین وببرای مثال، آن

 رفتار شناختی

گیری تنها به تصمیمها نهپردازند. آنهای شناختی بالایی دارند و به بررسی و کاوش در محیط خود میمشتریان در این دسته توانایی

تواند شامل تلاش برای می های جدید و خلاقانه برای بهبود تجربه خود هستند. این رفتاردر خرید توجه دارند بلکه به دنبال یافتن روش
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اند تا ریسک های محصول باشد. این مشتریان به دنبال نوآوری هستند و مایلها یا تستکشف محصولات جدید، مشارکت در نظرسنجی

 برداری کنند.کنند و از تجربیات جدید بهره

 رفتار رقابتی

ها به دنبال برتری و تمایز از ابتی و اجتماعی قرار دارند. آنهای رقها و خریدهای خود تحت تأثیر موقعیتاین مشتریان در انتخاب

آوری برندهای خاص یا به نمایش گذاشتن محصولات منحصر به فرد توجه دیگران هستند و ممکن است به رفتارهای مشابهی مانند جمع

های قرار بگیرند، و به همین دلیل انتخابکنند. این مشتریان ممکن است در هنگام خرید تحت تأثیر احساسات رقابتی یا فشار اجتماعی 

 های اجتماعی انجام دهند.خود را بر اساس تمایلات جامعه یا گروه

 سازیرفتار ذخیره

ها در خریدهای خود به فکر تأمین نیازهای آینده هستند و ی آینده دارند. آنبینی براریزی و پیشمشتریان این خوشه به نوعی برنامه

تواند شامل انباشت کالاها، خرید در مقادیر بالا یا انتخاب محصولات ن رفتار میبرند. ایها بهره میای ویژه یا تخفیفهمعمولاً از فرصت

گیرند و بر اساس آن تصمیمات با تاریخ انقضای طولانی باشد. این دسته از مشتریان معمولاً از تجربیات گذشته خود درس می

 کنند.تری اتخاذ میهوشمندانه

 بحث

وکارها های مشتریان در بازار است. شناخت این رفتارها به کسبکننده نمایانگر تنوع و پیچیدگی انتخاباین پنج دسته رفتار مصرف

توان به بهبود گذاری و تعامل با مشتریان خود تدوین کنند. از طریق این تحلیل، میتری برای هدفهای مناسبکند تا استراتژیکمک می

کنندگان در تحلیل رفتار مصرف .ت، ارتقاء تجربه مشتری و در نهایت افزایش وفاداری و رضایت مشتری دست یافتخدمات و محصولا

یابد. رفتار واکنشی، نمایانگر مشتریانی ها و نیازهای خاص خود تمایز میدهد که هر دسته با ویژگیاین پنج خوشه به وضوح نشان می

تواند دهند. این رفتار میهای فوری واکنش نشان میکنند و به تبلیغات جذاب و جذابیتیهای آنی عمل ماست که تحت تأثیر محرک

وکارها برای ارائه محتوای متنوع و جذاب اشاره دارد. در عوض، رفتار فعال ها باشد، که به نیاز کسبدهنده عدم پایداری در انتخابنشان

ها به دهنده تمایل آنپردازند و این نشانتری به ارزیابی و تحلیل محصولات میکند که با دقت بیشو شناختی، مشتریانی را معرفی می

های یادگیری داشته های آگاهانه و مبتنی بر اطلاعات است. این دسته از مشتریان ممکن است نیاز به تعامل بیشتر با برندها و فرصتانتخاب

 ای معنادار دست یابند.باشند تا به تجربه

های خرید اشاره دارد. مشتریان رقابتی به گیریبینی در تصمیمسازی به ابعاد اجتماعی و پیشتار رقابتی و ذخیرهاز سوی دیگر، رف

های خاصی برای ها هستند و ممکن است تحت تأثیر فشارهای اجتماعی قرار بگیرند. این نیاز به استراتژیدنبال تمایز و برتری در انتخاب

های انحصاری. همچنین، مشتریان با رفتار مشتریان دارد، مانند استفاده از برندهای معتبر یا ارائه تخفیف ایجاد ارتباط با این دسته از

وکارها باید به این نیازها توجه کنند و راهکارهایی برای پاسخگویی بینی برای آینده دارند و کسبریزی و پیشسازی به نوعی برنامهذخیره

کند تا بهبودهای مناسبی در خدمات و محصولات وکارها کمک میطور کلی، درک این رفتارها به کسببه این توقعات ارائه دهند. به 

 خود ایجاد کرده و به نیازهای مختلف مشتریان پاسخ دهند، که نهایتاً منجر به افزایش وفاداری و رضایت مشتریان خواهد شد.



 

 308 27شماره پیاپی  / یحامد و یفان و اسخا شیستا  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

ائه شده است که بر اساس مقایسه رفتار انسان و حیوان استوار است. کننده اردر این تحقیق، چارچوبی نوین برای درک رفتار مصرف

بندی مشتریان تری برای تقسیمتوان مدل دقیقها و حیوانات، میدهد که با بررسی الگوهای رفتاری مشترک بین انساناین تحقیق نشان می

 های کلیدی تحقیق به قرار زیر است:ایجاد کرد. یافته

  کننده تحت تأثیر عوامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی و کننده: رفتار مصرفمصرفپیچیدگی رفتار

 شناختی مختلفی قرار دارد.روان

 دهد که برخی الگوهای رفتاری در انسان و حیوان مقایسه رفتار انسان و حیوان: این پژوهش نشان می

 مشترک هستند.

 کننده را بر اساس الگوهای رفتاری شناسایی توسعه مدل جدید: مدل پیشنهادی در این تحقیق، رفتار مصرف

 کند.بندی میشده در انسان و حیوان طبقه

 های مختلفی مانند بازاریابی، تبلیغات و توسعه محصول تواند در حوزهکاربردهای عملی: این مدل می

های خود را برای برآوردن توانند استراتژیوکارها میها و رفتارهای مشتریان، کسبکاربرد داشته باشد. با درک انگیزه

 بهتر نیازهای مشتریان تنظیم کنند.

 شود:سهم پژوهش به شکل زیر خلاصه می

 دهد که با تلفیق بین انسان کننده ارائه مینوآوری: این تحقیق رویکردی جدید برای درک رفتار مصرف

 و حیوان است.

 های بازاریابی کند تا تلاشفراهم میوکارها یافته ابزارهای عملی برای کسبکاربرد عملی: مدل توسعه

 بندی کنند.خود را بهبود بخشند و مشتریان خود را بهتر تقسیم

 های زیربنایی آن کمک کننده و مکانیسمتر از رفتار مصرفپیشرفت نظری: این پژوهش به درک عمیق

 کند.می

کننده ارائه گیری مصرفای برای درک فرآیند تصمیمندهبا ایجاد ارتباط بین رفتار انسان و حیوان، این تحقیق چارچوب امیدوارکن

های ارزشمندی را برای کننده کمک کند و بینشتواند به متحول کردن بازاریابی و تحقیقات مصرفیافته میدهد. مدل توسعهمی

 وکارها فراهم کند تا رشد و رضایت مشتری را افزایش دهند.کسب
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 منابع:

سازی محدود مبتنی بر رفتار ها بر رکود اقتصادی: شبیه(. تأثیر تنگناهای مالی بنگاه1401ی مهذب, و کبری. )آزاده رنجبر, راغفر, سنگر

 مصرف کننده و تولیدکننده. مجله تحقیقات اقتصادی.

 گانی.های بازرهای رفتار مصرف کننده. بررسی(. مروری بر تحلیل و مسیر تکامل نظریه1401آزمایش فرد, عزیزی, و شهریار. )

(. بررسی اثر تبلیغات مشترک بر نگرش مصرف کننده و قصد خرید برند میزبان با توجه 1401اسفیدانی, محمدرحیم, آقایی, و کرمپور. )

 .173-156(, 4)11های علوم مدیریت, به نقش تعدیل کنندگی درجه اهمیت تبلیغات مشترک. پژوهش

(. بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر رفتار مصرف کننده و عملکرد سازمان در 1399) پور, و عبدالحمید.اسماعیلی, صبائی, کاوه, ملک

 .216-200(, 1)4های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کار, بانک سپه استان فارس. پژوهش

کی در استان کرمانشاه با در (. واکاوی نقش صمیمت بر رفتار خرید مصرف کنندگان محصولات الکترونی1401اعظمی, توره, و ناصر. )

 .136-122(, 2)9کننده, نظر گرفتن بعد احساسی و عملکردی برند. مطالعات رفتار مصرف

(, 1)1(. مطالعه زیست شناسی و رفتار شناسی عقاب طلایی در ارتفاعات استان لرستان. تنوع زیستی و رده بندی جانوران, 1401امیری. )

99-106. 

(, 1)1مطالعه زیست شناسی و رفتار شناسی عقاب طلایی در ارتفاعات استان لرستان. تنوع زیستی و رده بندی جانوران, (. 1401امیری. )

99-106. 

کننده بر قیمت گذاری و درک قیمت، اولین همایش ملی ، تأثیر رفتار مصرف1398اورنگ، حمید و رحیمی باغ ملک، جهانبخش،

 ابداری و مهندسی صنایع در سازمانها، گچسارانراهکارهای ارتقاء مباحث مدیریت، حس

کننده، همایش بین المللی مدیریت، اقتصاد و ، تأثیر رویکرد سبزمحور بر رفتار مصرف1398ایراندخت، فرشته و سعیدااردکانی، سعید،

 بازاریابی، تهران

 (.2)6تبریزی. دوفصلنامه بلاغت کاربردی و نقد بلاغی, های انواع ایهام در مثنوی مهر و مشتری عصار (. جلوه1401بهرامی, و ناصر. )

(. تبیین نقش رنگ محصول در رفتار مصرف کننده. مجله دست آوردهای روان 1401پهلوانی, حیدرزاده هنزائی, زابلی, و خلیلی عراقی. )

 .208-189(, 1)29شناختی, 

-اری مشتریان حقیقی بانک با رویکرد ترکیبی رگرسیون لجستیک(. رتبه بندی اعتب1398خجسته, دایی کریم زاده, و شریفی رنانی. )

 .148-117(, 3)1398سمبلیک. فصلنامه مدیریت منابع در نیروی انتظامی, 

 کننده، هفتمین کنفرانس ملی مدیریت، اقتصاد و حسابداری، تبریز، بررسی سبک زندگی و رفتار مصرف1399خیاطی، مهدی،

گیری خرید در ایران، کنفرانس بین کننده برتصمیم، بررسی رفتار مصرف1399سمیرا و ذکریائی، شیما،ذکریائی، مهدی و اعتصامی نیا، 

 المللی جهت گیری های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری، تبریز

بازرگانی, های مدیریت (. تأثیر نوجویی مصرف کننده بر رفتار مصرف سبز. کاوش1398یزدی, و نگار. )رجوعی, حدادیان, اربابی

22(11 ,)55-79. 

(. بررسی اثرات فیزیولوژیک و رفتاری ناشی از تغذیه لارو کنه آرگاس رفلکسوس 1400رضایی, فرید, کریمی دهکردی, و خاوران. )

 .85-73(, 4)14بر روی موش سفید آزمایشگاهی. فیزیولوژی و تکوین جانوری, 
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رسی اثرات فیزیولوژیک و رفتاری ناشی از تغذیه لارو کنه آرگاس رفلکسوس (. بر1400رضایی, فرید, کریمی دهکردی, و خاوران. )

 .85-73(, 4)14بر روی موش سفید آزمایشگاهی. فیزیولوژی و تکوین جانوری, 

 کننده و مدیران بازاریابی، نخستین کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت، بررسی رفتار مصرف1399روخنده، هادی و بیجاده، محمد،

ای ارزش ویژه برند. بازاریابی بندی در رفتار مصرف کننده با نقش واسطه(. نقش ابعاد بسته1397آشتیانی, و پیمان. )پرتو, غفاریروشن

 .43-29, 13پارس مدیر, 

ترویجی(, -های جانوری آبزی. مجله زیست شناسی ایران )علمی(. آلودگی صوتی به عنوان عامل استرس زا در گونه1398شفیعی ثابت. )

2(3 ,)130-134. 

ترویجی(, -های جانوری آبزی. مجله زیست شناسی ایران )علمی(. آلودگی صوتی به عنوان عامل استرس زا در گونه1398شفیعی ثابت. )

2(3 ,)130-134. 

فصلنامه علوم و تکنولوژی محیط ای. های صوتی بر آبزیان: با تاکید بر رفتار تغذیه(. مروری بر اهمیت اثرات آلاینده1399شفیعی ثابت. )

 .61-49(, 11)21زیست, 

ای. فصلنامه علوم و تکنولوژی محیط های صوتی بر آبزیان: با تاکید بر رفتار تغذیه(. مروری بر اهمیت اثرات آلاینده1399شفیعی ثابت. )

 .61-49(, 11)21زیست, 

(، سومین همایش ملی دانش و فناوری مهندسی برق، SIش ازدحامی )های هو، مروری بر الگوریتم1398شیخ ویسی، حمید و کرد، آسیه،

 کامپیوتر و مکانیک ایران

(. بررسی تأثیر ارتباطات و رضایت مشتری بر رفتار مصرف کننده در 1399موسویان, و سیدفخرالدین. )نیا, افشاری, رقیه, طاهرزادهصائب

 .21-11(, 1)2ر مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کار, های نوین دهای گروه خودروسازی سایپا. پژوهشنمایندگی

کننده و تأثیر عوامل اعتماد و ، بررسی رفتار مصرف1399صفوی، سیمین و سمندری، افشین و عالیزاده، عسل و مسگری اسگویی، آرزو،

ین در مطالعات علوم مدیریت، تعهد و ارتباطات بر روی آن در بیمۀ دی شهر ایلام، اولین کنفرانس علمی پژوهشی دستاوردهای نو

 حسابداری و اقتصاد ایران، ایلام

تحلیلی در  های برگرفته از نام جانوران در گویش لری بختیاری:(. بررسی ساختاری و معنایی صفت1397طالبی دستنایی, قطره, و فریبا. )

 .51-27(, 14)28شناسی زیست محیطی. زبان و زبان شناسی, زبان

تحلیلی در  های برگرفته از نام جانوران در گویش لری بختیاری:(. بررسی ساختاری و معنایی صفت1397طره, و فریبا. )طالبی دستنایی, ق

 .51-27(, 14)28شناسی زیست محیطی. زبان و زبان شناسی, زبان

ه و تعهد عاطفی. فصلنامه های خصوصی با تمرکز بر رفتار مصرف کنند(. برندسازی بانک1400طالقانی, محمد, و عینی دلیجانی. )

 .137-119(, 1)1مدیریت کسب و کار و کارآفرینی, 

(. ادراک مشتریان از منافع رابطه در مراحل مختلف چرخۀ عمر رابطه. تحقیقات 1399عالی, ابراهیمی, میرابی, وحیدرضا, و زارع. )

 .20-1(, 2)10بازاریابی نوین, 

(. شبیه سازی عامل بنیان رفتار مصرف کننده در خرید آنی. مطالعات مدیریت صنعتی, 1400عباسی سیر, سلمان, کرامتی, و معتدل. )

19(62 ,)99-138. 
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های معاصر های خبره در انواع آن. پژوهش(. مدیریت دانش و بررسی نقش هوش مصنوعی و سیستم1399عباسی, حجت, و سیوندیان. )

 .80-67(, 2)4در علوم مدیریت و حسابداری, 

(. رتبه بندی عوامل مؤثر بر رفتار مصرف کنندگان محصولات ورزشی با 1397ی, میرزازاده, و ابراهیم علیدوست قهفرخی. )عبدالملک

 .9. مدیریت ورزشی, AHPاستفاده از 

کیفیت آب منظور تحلیل تغییرات مکانی آمار بههای هوشمند و زمین(. مقایسه و ارزیابی مدل1400مقدسی, مه نوش, مردیان, و پارسا. )

 .64-54(, 24)12پژوهشی, -زیرزمینی )دشت کمیجان(. )پژوهشنامه مدیریت حوزه آبخیز )علمی

کننده، ، تأثیر تبلیغات بر رفتار خرید مصرف1398میرشفیعی، زهره سادات و پارسافرد، الهام و شفیعی، غزاله و فرهنگ ادیب، سمیه،

 و حسابداری، تهرانپنجمین کنفرانس ملی پژوهشهای کاربردی در مدیریت 

(. تأثیر رفتار مصرف کنندگان بر ساختار بازار انحصار دو جانبه. 1401نجف زاده, کیان, محقر, رکنی لموکی, عبدلی, قهرمان, و صفری. )

 .50-35(, 1)18فصلنامه علمی پژوهشی اقتصاد مقداری, 

گیری گروهی، دومین کنفرانس بین المللی ر هنگام تصمیم، دینامیک رفتار حیوانات د1396الهامی نیک، فرزاد و موسوی، سید عماد،

 مهندسی مکانیک و هوافضا، تهران
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