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 به نام خدا 

 

 تعهدنامه 

 

دانشجوی مقطع کارشناسی ارشد تأیید    9731492دانشجویی    به شماره   محمد سعیدیجانب  این

نامه حاصل پژوهش خودم است و در مواردی که از منابع دیگران استفاده  کنم که این پایانمی

  نمایم که تحقیق و موضوعام. همچنین اظهار میشده، نشانی دقیق و مشخصات کامل آن را نوشته 

 کنم: یر را نیز تعهد میام  تکراری نیست و موارد زنامهپایان

نامه  بدون کسب مجوز دانشگاه شیراز و اجازه از استاد، تمام یا قسمتی از دستاوردهای پایان  -1

رسانه و  مجامع  در  را  از همایشخود  اعم  علمی  به صورت های  خارجی  و  داخلی  و مجلات  ها 

 مکتوب یا غیرمکتوب منتشر ننمایم.  

های  راهنما به جمع نویسندگان مقاله استادنامه را بدون اجازهپایان  اسامی افراد خارج از کمیته  -2

 نامه اضافه نکنم.  مستخرج از پایان

های دیگر )غیر از دانشگاه  نویسندگان سازمان(  affiliationاز درج نشانی یا وابستگی کاری )  -3

 ناب نمایم.  راهنما اجت استاد بدون تأیید  نامهپایانهای مستخرج از شیراز( در مقاله

مالکیت فکری، متعلق به دانشگاه شیراز   نامههمه حقوق مادی و معنوی این اثر مطابق با آیین

است. چنانچه مبادرت به عملی خلاف این تعهدنامه محرز گردد، دانشگاه شیراز در هر زمان و به  

 هر نحو مقتضی حق هرگونه اقدام قانونی را در استیفای حقوق خود دارد.

 

 

 محمد سعیدی

 

 31/6/1400 امضا و تاریخ:

 

 
 

 

 



 



 تقدیم 

 

همواره این مسیر در  که و مهربانم زیو مادر عز  پدر به  میتقد

 . اندبوده  میمحکم برا  یبانیپشت  و دلسوز و فداکار یاوری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 گزاری سپاس

 

علم و دانش رهنمونمان شد و   قیو به طر دیمان بخشیرا که هست کتا یکران پروردگار  یسپاس ب

 مان یاز علم و معرفت را روز  ینیرهروان علم و دانش مفتخرمان نمود و خوشه چ  ینیبه همنش

  ی هاییوقفه و راهنمایب  یهاتلاش غ،یدریدانم که از زحمات ب  یبر خود لازم م  نجا یدر ا ساخت.

  را داشته باشم.   ی کمال تشکر و قدردان  دکتر عباسی   ی محترم جناب آقا  یاستاد راهنما  مانهیحک

  نیشدند و در ا  رایپژوهش را پذ  نیکه مشاوره ا  آقای دکتر امینیجناب    یاز استاد گرام  نیهمچن

 .  م ینما  یم  یتشکر و قدردان مانهینفرمودند؛ صم غیدر نجانبیبه ا ی و کمک یهمکار چیاز ه ریمس
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 چکیده 
 

کننده )مورد مطالعه: خریداران تلفن همراه در ارائه الگوی رفتار پیش از خرید مصرف
 شهر شیراز(

 
 

 به کوشش
 محمد سعیدی 

 
 

برنامه  تبیین  رقابتی مستلزم  بازار  به منظور جذب مشتری و  موفقیت در  بازاریابی مناسب  های 
جویی در هزینه است. لذا فهم این موضوع که مشتریان بالقوه قبل از اینکه محصولی بخرند  صرفه 

می بروز  خود  از  رفتاری  میچه  برنامهدهند،  تبیین  در  تجاری  و  تولیدی  صنایع  به  های  تواند 
. هدف پژوهش  های بازاریابی کمک کندجویی در هزینه بازاریابی خود جهت جذب مشتری و صرفه

  حیث  از این پژوهشباشد.  می  کننده مصرف  د یاز خر  شیرفتار پ   یبرا  یجامع  یارائه الگو،  حاضر
  اکتشافی   آمیخته  در زمره تحقیاتروش تحقیق در  و از نظر  هدف کاربردی و دارای رویکرد قیاسی  

مؤلفه و    10بعد،  4ی شامل مدل بخش کیف . استکیفی و کمی  داری دو بخش که   گیردقرار می
.  با شاخص کاپا بررسی شده استو پایایی مدل  ارائه شدهبا روش مرور سیستماتیک  شاخص 66

و نمونه طبق جدول مورگان برای    خریداران تلفن همراه در شهر شیراز  پژوهش   جامعه آماری
های  آوری داده پرسشنامه طراحی شده بر اساس شاخصابزار جمع . نفر است 384جامعه نامعین 

پایایی بخش کمی از طریق آلفای کرونباخ و پایایی مرکب و روایی  .  است  ارائه شده در مدل کیفی 
  ها یافته لارکر مورد تأیید قرار گرفت.-فورنرآزمون و آن از طریق میانگین واریانس استخراج شده 

زمینه عوامل  که  داد  نیازنشان  بر تشخیص  به صورت مستقیم  تاثیر    ای  اصلاعات  و جستجوی 
زمینه،  گذاردمی میعوامل  با  مستقیم  غیر  صورت  به  جستجوی  اای  بر  نیاز  تشخیص  نجگری 

ای به صورت غیر مستقیم با میانجگری جستجوی اطلاعات  گذارد، عوامل زمینه اطلاعات تأثیر می
بررس ا  یبر  میقبل  تأثیر  محصول  خرید  زمینه اعو  ،گذاردز  با  مل  مستقیم  غیر  صورت  به  ای 

.  گذاردمیانجگری تشخیص نیاز و جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر می
با میانجگری    تشخیص نیاز  گذارد.تاأثیر می  تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات به صورت مستقیم

اطلاعات محصول    جستجوی  خرید  از  قبل  بررسی  بر  مستقیم  غیر  صورت    . گذاردمی  تأثیربه 
 گذارد. جستجوی اطلاعات به صورت مستقیم بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر می

 
کلیدی:  مصرفتصمیم  واژگان  همراکننده،  گیری  تلفن  خرید  ،  هخریداران  از  پیش  رفتار 

 کننده، رفتار مصرف، کنندهمصرف
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 فصل اول 

 کلیات پژوهش 
 

 

 مقدمه  - 1- 1

له دارد و  اهمیللت و ضللرورت أ سللعی در ارائلله تصللویری کلللان از مسلل نامللهپایانفصللل اول 

پللژوهش، اهللداف و سللؤالات پللژوهش، روش انجللام پللژوهش، مراحللل انجللام پللژوهش و 

کنللد تللا دهللد. ایللن فصللل بلله محقللق کمللک میتعریللف واژگللان کلیللدی پللژوهش را ارائلله می

را بللرای  چللارپوب کللار خللود را بلله صللورت واضللو ارائلله دهللد و درک بهتللری از تحقیللق

 خواننده فراهم سازد.

 

 بیان مسأله - 2- 1

مشتریان  مختلف، کنندگانعرضه  به  بیشتر دسترسی و بازار  شدن رقابتی دلیل به امروزه

 اتخاذ بنابراین، شود. عرضه  کیفیتی چه با و یا خدماتی کالا چه کنندمی هستند که تعیین

 وابسته خریداران از هاصحیو سازمان درک به فروش،  و بازاریابی  مناسب هایروش و هاتصمیم

 بازار، سهم افزایش و فروش صحیو راهکارهای آوردن دستبه برای محققان اساس، این است. بر

 و ادراکی هایلایه از باید این منظور  به و هستند کنندهمصرف رفتار جامع شناخت دنبال به

 ترویج و  تولید، توزیع به  گیریتصمیم هایسازه  با متناسب تا باشند  آگاه بالقوه خریداران رفتاری

برای برطرف    کنندگانمصرف(.  1398کنند )کریمیان، صنایعی و محمدشفیعی،   اقدام محصول

نیازهایشان خدمات   کردن  و  محصولات  گذاشتن  کنار  یا  استفاده  خرید،  انتخاب،  مورد  در 

کننده  برای درک کامل رفتار خرید مصرف(.  2019،  1)بانگسا و اشلگلملچ  کنند گیری میتصمیم

وسیله به  محصول  با  شدن  درگیر  طریق  فراز  باید  آن،  مختلف  ابعاد  تصمیمآی  گیری یند 

       
1 Bangsa & Schlegelmilch 
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کننده منجر به شناسایی مراحل گیری مصرفی تصمیمهاکننده روشن شود. بررسی مدلمصرف

،  1دهند )ولنی و کارنساکسی گیری خرید انجام میکنندگان برای تصمیمشود که مصرفکلی می

و   یابیبازار ماتیتصم نییتع یبرا یدیعامل کل  کیکنندگان رفتار مصرفبنابراین درک  (.2014

  نیتام  رهی مربوط به زنج  ماتیو تصم  تیفیو ک  یگذار  متیق  ماتی، مانند تصمسازمان  یاتیعمل

 یکنندگان برامصرف با  کنندگان و ارائه تعاملات مناسب مصرف  دیدرک رفتار خر نی. بنابرااست

 (. 2020، 2)لی، دو و وی مهم است هاسازمانعملکرد 

آوری یند خرید شامل مراحل مختلفی است که از ایجاد نیاز آغاز شده و پس از آن به جمع آفر

گیری در خصوص  کننده، به تصمیمهای ممکن بر اساس معیارهای مصرفاطلاعات و ارزیابی گزینه

این فرآیند حاکی  (.  1398شود )کریمیان و همکاران،  خرید محصول یا خدمت مناسب منجر می

گیری باید توسط مدیران بازاریابی به دقت مورد بررسی قرار گیرد مراحل تصمیم   از آن است که

گیری باورها و معیارهای انتخاب محصول توسط آوری اطلاعات، چگونگی شکلتا چگونگی جمع

میمصرف صورت  این  در  شود.  مشخص  ویژگیکننده  بر  که  کرد  تولید  محصولاتی  های  توان 

های تبلیغاتی مناسب برای ارائه  اشته باشد و همچنین استراتژی کننده تأکید دنظر مصرفمورد

(. از این  2016،  3، باسموسی، اسکگارد و هوگ کنندگان طراحی شود )سالاموناطلاعات به مصرف

ایجاد استراتژی بازاریابی مناسب   جهتها تجزیه و تحلیل رفتار خرید مشتریان توسط سازمان رو 

لذا    (. 2020،  4)نیک، دی و دش   مشتریان فعلی ضروری استبرای جذب مشتریان جدید و حفظ  

ها برای ایجاد استراتژی به سازمانتوجهی  طور قابلبهکنندگان  مصرفپیش از خرید    توجه به رفتار

درواقع مشتریان در مرحله  (.  2020، 5)کلین و همکاران کندمناسب و موفقیت در بازار کمک می

های مختلف آن را انتخاب دارند که نوع محصول، خدمات و ویژگیپیش از خرید این امکان را  

 توانیم  نیبنابرا  (.2021،  6)سیمونی، سارنتا، لین و کاپروسیو  کنند و یا انتخاب خود را تغییر دهند

رفتار  گرفت  جهینت خر  پیش    که  مصرف  مهمی  بخش    دیاز  رفتار  است.از  فرآیند    کننده 

خانواده و    ابان،یمرجع، بازار  ی هاعوامل مختلف مانند گروه  تأثیرتحت  کننده  مصرف  گیری،تصمیم

کنندگان تحت  در مرحله پیش از خرید مصرف.  ردیگیم  میخدمات تصم  ا یکالا    دیخر  یبرا  رهیغ 

عوامل مختلف    ریتأثگیرند و بسته به شرایط  تأثیر این عوامل خارجی و عوامل روانشناختی قرار می

کنندگان نیاز به  زمانی که مصرف(.  1202،  7) تالوکدار  متفاوت استکنندگان مختلف  مصرف   یبرا

       
1 Wolny & Charoensuksai 
2 Li, Du & Wei 
3 Solomon, Basmossy, Askegaard & Hoog 
4 Naik, Dey& Dash 
5 Klein, Zhang, Falk, Aspara & Luo 
6 Simoni, Annarita, Sorrentino, Leone & Caporuscio 
7 Talukdar 
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ای گیری خود را با مورد توجه قرار دادن مجموعه دهند، فرآیند تصمیمیک محصول را تشخیص می

کند. این مجموعه ملاحظات معمولا بر اساس  از محصولات مرتبط و برندهای مختلف آن آغاز می

ها با تبلیغات برندهای مختلف این دسته محصول شکل  برخوردهای آنتجارب خریدهای قبلی و  

به دریافت و بررسی اطلاعات درباره محصولات در یک دسته می گیرد، سپس مشتریان شروع 

گیرند که کدام محصول را بخرند یا  ها سپس تصمیم میکنند. آنها را ارزیابی میکنند و آنمی

با این وجود، میزان درگیری در  (.2020)کلین و همکاران،  دطور کامل از خرید خودداری کننبه

، 1، کریم، آتمن و بلانگ تونگگیری به نوع محصول مورد نظر بستگی دارد )کانگفرآیند تصمیم

2016  .) 

دلیل این که این محصول امروزه جزء ه، همچنین برقابتی و با تنوع زیاد  تلفن همراه محصولی

شده است و  با توجه به  تنوع زیاد این محصول، مشتری هنگام    نیازهای مهم مصرف کنندگان 

می مقایسه  و  اطلاعات  جستجوی  درگیر  فرخرید  در  مؤثر  عوامل  شناسایی  با  که  یند  آشود 

محصولاتی را به بازار عرضه کرد که  توان  گیری قبل از خرید محصول توسط مشتری میتصمیم

  باعث ای تدوین کرد که  های بازاریابی را به گونهی توسط مشتری مورد پذیرش قرار گیرد و استراتژ

 .  شودجذب مشتریان بالقوه 

)قبل    2های انجام شده از طریق جستجوی کلید واژه »پیش از خرید از سوی دیگر با بررسی

  که   ی یالگو  ،در مطالعات حاضرمشخص شد که    های علمی داخلی و خارجیپایگاهاز خرید(« در  

با احتساب جزئیات   صورت جامع وبهکننده را  مصرف  پیش از خرید  رفتار  در  تأثیرگذار  عواملتمام  

است که در آن  ی  یبنابراین این پژوهش به دنبال ارائه الگوبررسی کرده باشد ارائه نشده است.  

مورد بررسی قرار داده و مدلی جامع  را به صورت جامع     خریداران تلفن همراهرفتار پیش از خرید  

 ارائه دهد. 

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق - 3- 1

هللای موجللود در بللازار مللورد ها بللرای اینکلله بتواننللد تشللخیص دهنللد کلله آیللا کالاشللرکت

کننده شلروع کننده قرار گرفتله اسلت یلا خیلر بایلد بلا بررسلی رفتلار مصلرفاستقبال مصرف

از  یللا گروهللیکلله فللرد  دهللدنشللان می کننده فرآینللدی راکننللد. مطالعلله رفتللار مصللرف

های خللود محصللولاتی را خریللداری کنندگان بلله منظللور بللرآوردن نیازهللا و خواسللتهمصللرف

(. از سللوی دیگللر درک چگللونگی رفتللار 2017کننللد )بللاکو و همکللاران، یللا اسللتفاده می

آورد کلله یللافتن راه حللل وجود مللیای را بللهکنندگان هنگللام خریللد محصللول، مسللألهمصللرف

       
1 Khongtong, Karim, Othman & Bolong 
2 Pre Purchase 
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های عمللی خلود پلا بله عرصله کنلد تلا بلا برناملهبازاریابلان کملک میبرای ایلن مسلئله بله  

کنندگان بازسللازی و احیللا کننللد. بگذارنللد و سللعی کننللد محصللولات را طبللق علاقلله مصللرف

تواننللد توسللط کنندگان بلله آن احتیللاج دارنللد میهمچنللین محصللولات جدیللدی کلله مصللرف

کننده گیری مصللرفدرک تصللمیم علاوه، بللا(. بلله2013بازاریابللان معرفللی شللوند )آرولکمللار، 

تواننللد بللر رفتللار کننللد کلله از طریللق آن میمللدیران اطلاعللات ارزشللمندی کسللب می

(. همچنللین درک ملاحظللات پللیش از 2009و وایللت،  کننده تللأثیر بگذارنللد )ریکللوودمصللرف

مطالعلله و درک نیللاز ( کلله 2011کننده بسللیار مهللم اسللت )رابینسللون و داس، خریللد مصللرف

گیری آنهلللا جهلللت خریلللد محصلللولات، و عواملللل انگیزشلللی در تصلللمیم کنندگانمصلللرف

گیری ملدیریتی کمللک کلرده و بلله موفقیلت محصللولات در بلازار کمللک توانلد بله تصللمیممی

درک فرآینللد کسللب اطلاعللات قبللل از خریللد (. از سللوی دیگللر، 2015کنللد )راج و روی، 

ای میللت ویللژههایی اسللت کلله بللرای مللدیران از اهکننده یکللی از زمینللهتوسللط مصللرف

های کسلب اطلاعلات هلم بلرای ملدیران بازاریلابی و هلم برخوردار است. آگلاهی از اسلتراتژی

ای تأثیرگلذار در فراینلد برای محققلان بسلیار مهلم اسلت، زیلرا جسلتجوی اطلاعلات، مرحلله

گیری بلله عنللوان یللک فرآینللد تصللمیم(. 1991، 1) مللوریگیری خریللد اسللت تصللمیم

فرآینللد ارزیللابی جللایگزین قبللل از خریللد، چگللونگی ارزیللابی و  سللازیکننده، مفهوممصللرف

کنللد و کننده را تشللریو میهللای مصللرفهای انتخللابی بللرای بللرآوردن نیازانتخللاب گزینلله

کننللدگان و فروشللندگان کمللک توانللد بلله تولیددرک بهتللر فرآینللد ارزیللابی قبللل از خریللد می

شللود را توسللعه دهنللد ولات میهای بازاریللابی کلله باعللث جللذابیت محصللکنللد تللا اسللتراتژی

کننده (. بللا توجلله بلله ایللن کلله درک رفتللار پللیش از خریللد مصللرف2011)رابینسللون و داس، 

هللای فراوانللی بللرای آنهللا در پللی داشللته باشللد، لللذا توانللد مزیتها میاز سللوی سللازمان

ها و مطالعللات در گنندگان، نیازمنللد وجللود بررسللیشللناخت رفتللار پللیش از خریللد مصللرف

کنندگان در مراحلل قبلل از خریلد محصلول چله نه اسلت تلا مشلخص شلود مصلرفاین زمی

ی رفتللار پللیش از دهنللد. از سللویی وجللود مطالعللات جللامع دربللارهرفتللاری از خللود بللروز می

کنللد. بللا توجلله بلله کننده کمللک میخریللد بلله درک بهتللر از رفتللار پللیش از خریللد مصللرف

کلله رفتللار ی عللدم وجللود الگللوی های موجللود در مطالعللات رفتللار پللیش از خریللد وکاسللتی

کننده را بله صلورت جلامع شلرد دهلد، ارائله الگلویی کله ایلن نقیصله پیش از خرید مصلرف

را برطرف کند دارای اهمیت اسلت، از ایلن رو ایلن پلژوهش بله دنبلال آن اسلت کله بلا ارائله 

 الگویی این نقیصه را برطرف کند.

       
1 Murry 
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ها بللرای اینکلله در محللیط رقللابتی کلله وجللود دارد کسللب سللود کننللد و بقللای سللازمان

ای بله بلازار عرضله کننلد کله خود را ادامه دهنلد، بایلد بتواننلد محصلولات خلود را بله گونله

گللذار باشللد و مشللتری تصللمیم بلله خریللد آن محصللول در بللازرا رقللابتی روی مشللتری تأثیر

تصلمیم نهلایی از بایلد بتواننلد رفتلار مشلتری قبلل   هاموجود بگیلرد. بلدین منظلور، سلازمان

کنلد کله خرید را بررسی کنند، زیلرا مشلتری قبلل از خریلد نهلایی مراحللی را طلی می  برای

ها رفتلار مشلتریان بلالقوه شلود. از ایلن رو، لازم اسلت سلازماندر نهایت منجلر بله خریلد می

کننده کله منجلر بله مصلرف  را مورد کلاوش قلراد دهنلد تلا شلناخت بهتلری از رفتارهلایی از

ها بتواننلد شلود کله سلازمانشود به دسلت بیاورنلد. ایلن املر منجلر بله ایلن میخرید آن می

آورد آن محصللولاتی را مطللابق بللا بللا اسللتفاده از اطلاعللاتی کلله از مشللتریان بلله دسللت مللی

د هلای تبلیغلاتی خلوهای مشلتریان اسلت را بله بلازار عرضله کننلد و فعالیتنیازها و خواسته

ریزی کننللد. از کننده داشللته باشللد، برنامللهای کلله بیشللترین تللأثیر را بللر مصللرفرا بلله گونلله

طرفللی در ایللن پللژوهش بللا بررسللی رفتللار پللیش از خریللد مشللتریان تلفللن همللراه در شللهر 

تللوان رفتللار پللیش از خریللد مشللتریان را بلله صللورت تجربللی بررسللی کللرد کلله شللیراز می

 کنند.گیری میورد خرید محصول تصمیممشتریان در محیط واقعی چگونه در م

 

 اهداف تحقیق  - 4- 1

 گان تلفن همراهکنندهدف اصلی: ارائه الگوی جامعی برای رفتار پیش از خرید مصرف

 :اهداف فرعی

 کنندهگیری قبل از خرید مصرفشناسایی عوامل تصمیم -1

همللراه در گیری قبللل از خریللد مشللتریان تلفللن بررسللی عوامللل تأثیرگللذار بللر تصللمیم -2

 شهر شیراز

 

 سؤالات و فرضیات پژوهش  -5- 1

 سؤالات پژوهش  -5-1- 1

ع کله پلژوهش حاضلر یلک پلژوهش وبا توجله بله اهلداف تحقیلق و بلا توجله بله ایلن موضل

کمللی و دارای ماهیللت اکتشللافی اسللت، در مرحللله کیفللی فرضللیه وجللود -آمیختلله کیفللی

شللود. بنللابراین در می نللدارد و فرضللیات تحقیللق پللس از مرحللله اول و ایجللاد مللدل طللرد

 گویی به سؤالات زیر است.دنبال پاسخ مرحله اول پژوهش به

 گذارد؟کننده اثر میگیری قبل از خرید مصرفچه عواملی بر تصمیم -1
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گیری قبلل از خریلد مشلتریان تلفلن هملراه در شلهر شلیراز اثلر چه عواملی بلر تصلمیم -2

 گذار است؟

 

 فرضیات پژوهش   -2- 5- 1

:H1    ای بر تشخیص نیاز تأثیر مثبت و معناداری داردزمینهعوامل 

:H2 ای بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری داردعوامل زمینه 

H3:  ای بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری داردعوامل زمینه 

:H4 تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری دارد 

:H5 نیاز بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد تشخیص 

:H6 جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد 

:H7 ای از طریللق تشللخیص نیللاز بللر جسللتجوی اطلاعللات تللأثیر مثبللت و عوامللل زمینلله

 معناداری دارد

:H8 نیللاز بللر بررسللی قبللل از خریللد محصللول تللأثیر ای از طریللق تشللخیص عوامللل زمینلله

 مثبت و معناداری دارد

:H9 ای از طریللق جسللتجوی اطلاعللات بللر بررسللی قبللل از خریللد محصللول عوامللل زمینلله

 تأثیر مثبت و معناداری دارد

:H10 ای از طریللق تشللخیص نیللاز و جسللتجوی اطلاعللات بللر بررسللی قبللل از عوامللل زمینلله

 اری داردخرید محصول تأثیر مثبت و معناد

:H11   تشخیص نیاز از طریلق جسلتجوی اطلاعلات بلر بررسلی قبلل از خریلد محصلول تلأثیر

 مثبت و معناداری دارد

 

 قلمرو تحقیق   - 6- 1

را شللامل  کنندهحللوزه رفتللار مصللرفقلمللرو موضللوعی پللژوهش حاضللر قلمللرو موضللوعی:  

 شود.می

دارای قلمللرو مکللانی شللود هللر پژهشللی کلله بللا روش آمیختلله انجللام میقلمللرو مکللانی:  

شلود کله خریلداران تلفلن خاص است. قلمرو مکلانی پلژوهش حاضلر شلامل شلهر شلیراز می

 است.همراه در این شهر انتخاب شده

هللا و ارائلله آوری دادهشللود و جمللعدر زمللان معینللی انجللام می هللر پژهشللیقلمللرو زمللانی:  

آخللر سللال مللاه  شللشنتللایج بایللد در زمللان مشخصللی صللورت پللذیرد. پللژوهش حاضللر در 

 است.انجام شده 1400و شش ماه اول سال  1399
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 مراحل انجام تحقیق   -7- 1

انجام شده است که ابتدا در مرحله کیفی با استفاده    کمی -کیفی  پژوهش حاضر به صورت آمیخته

چارچوب پژوهش ارائه شده و در بخش کمی این چارچوب ارزیابی از روش مرور سیستماتیک  

 بیان شده است.   1-1شده است. فرآیند پژوهش در شکل 
 

 

 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 های تخصصی تحقیق تعریف واژه  -8- 1

هللا و گیری قبللل از خریللد شللامل فاکتورهللا، فعالیترفتللار قبللل از خریللد: فرآینللد تصللمیم

کننده مختلللف اسللت. مرحللله پللیش از خریللد بلله زمللان وقللوع مقللدمات مشللارکت مصللرف

را در مشللتریان بللر اسللاس ارزیللابی اطلاعللات دریللافتی، تصللمیم خریللد خللود  اشللاره دارد و

 (.2016، 1کنند )سانگ و یومرحله پیش از خرید خدمات اتخاذ می

تشللخیص مسللأله : تشللخیص مسللأله براسللاس تعامللل بللین حالللت مللورد نظللر فللرد 

)چگلونگی تمایللل فللرد بلله تللأمین نیازهللای او( و وضلعیت واقعللی )درجلله تللأمین واقعللی یللک 

افتلد کله اخلتلاف قابلل یله در جلایی اتفلاق مأ شده( است. بنلابراین، تشلخیص مسلنیاز درک

       
1 Song & Yoo 

تنظیم سؤال 

 پژوهش

جستجوی 

 منابع

بررسی روایی 

و پایایی 

 چارچوب

ها, استخراج شاخص

 رها و ابعاد رفتامؤلفه

پیش از خرید 

مرور سیستماتیک  کنندهمصرف

پیشینه پژوهش 

 جهت اکتشاف عوامل

مرور سیستماتیک 

ادبیات پژوهش  

 جهت اکتشاف عوامل

ارائه 

چارجوب 

 تحقیق

طراحی 

 پرسشنامه

تجزیه و 

 هاتحلیل داده

توزیع پرسشنامه و 

 هاآوری دادهجمع
 ارائه نتایج

 مراحل انجام پژوهش   -1  -1شکل  
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تللوجهی بللین شللخص در مللورد یللک خواسللته یللا نیللاز خللاص ایجللاد شللود )سللاتو، درینللان و 

 (.2017، 1لینگز

کننده گیری مصللرفای از تصللمیمجسللتجوی اطلاعللات: جسللتجوی اطلاعللات مرحللله

کنندگان قبللل از خریللد یللا خریللد مجللدد محصللول، اطلاعللات را از اسللت کلله در آن مصللرف

(. 2015، 2کننلللد )زانلللگ، شلللبیر و ابلللروآوری و سلللازماندهی میمختللللف جملللعمنلللابع 

کنندگان در محلیط تحقیللق جسلتجوی اطلاعلات فرآینللدی اسلت کلله بله موجلب آن مصللرف

یابنلد تللا بتواننللد تصللمیمات معقللولی بگیرنللد هللای مناسللب دسترسللی میکننلد و بلله دادهمی

 (.  2017،  3)زانگ و هو

گیری اسللت ای از تصللمیمارزیللابی جللایگزین قبللل از خریللد، مرحلللهارزیللابی جللایگزین: 

هلللای جلللایگزین بلللرای حلکنندگان بللله تجزیللله و تحلیلللل و ارزیلللابی راهکللله مصلللرف

 (.2017،  4پردازند )بالادارس، میرالس و کنتگیری در خرید میتصمیم
 

       
1 Sato, Drennan & Lings 
2 Zhang, Shabbir & Abro 
3 Zhang & Hou 
4 Balladares, Miralles & Kennnett 



 

 

 فصل دوم 

 مبانی نظری پژوهش 
 

 

 مقدمه  - 1- 2

کننده، های موضلللوعات رفتلللار مصلللرفملللدلو ها  ها، نظریلللهدر ایلللن بخلللش دیلللدگاه

کننده مللورد بررسللی قللرار کننده و رفتللار قبللل از خریللد مصللرفگیری مصللرفتصللمیم

 گیرد.می

 

 کننده رفتار مصرف  - 2- 2

های متمللادی، گللرایش مهمللی کننللده آن، بللرای سللالکننده و عوامللل تعیینرفتللار مصللرف

(. 2017، 1، داکلللو، پکیلللویگز و کلللایلرصلللادی بلللوده اسلللت )روبلوسلللکیدر تحقیقلللات اقت

 و 1940 هایدهلله طللی کلله دارد رفتللاری علللوم درریشلله  کنندهمصللرف رفتللار تحقیقللات

های علللوم رفتللاری و ها پیشللرفت در زمینللهایللن سللال .شللد تحللولاتی خوشدسللت 1950

هللای تبلیغللاتی بللرای رفتللار انسللانی باعللث شللد تللا شللده توسللط آژانسارزش افللزوده ارائه

کننده تحقیقللات مربللوط بلله مصللرفکننده تحریللک شللود. مطالعللات در زمینلله رفتللار مصللرف

آزمایشللی هللای آزمایشللی و نیملله های مقطعللی و طللولی، طردبلله طللور کلللی شللامل بررسللی

کنندگان گیری مصللرفاسللت و ابزارهللایی را بللرای تعیللین متغیرهللای مربللوط بلله تصللمیم

هللای مناسللب بللرای هللای تحقیقللی حللداقل روشروشایللن کنللد. بللا ایللن حللال، فللراهم می

گیری نظللرات مربللوط بلله رفتللار هسللتند، زیللرا حافظلله، تعامللل و سللبک پاسللخ باعللث انللدازه

، 2شللود )مجیللدهللا میشللده از طریللق ایللن روش هللای جمللع آوریسللوگیری شللدید در داده

های مختلللف از جمللله اقتصللاد، ای در زمینللهکننده بلله طللور گسللترده(. رفتللار مصللرف2018

       
1 Wroblewski, Dacko, Pikiewicz & Cuyler 
2 Majeed 
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برخللی از تحقیقللات بللر  .شناسللی و روانشناسللی مللورد مطالعلله قللرار گرفتلله اسللتجامعه

تللوان یللک گیری مصللرف توسللط افللراد یللا خانوارهللا متمرکللز شللده اسللت. میفرآینللد تصللمیم

کننده را بله طلور جداگانله یلا جمعلی )بله عنلوان مثلال، یلک خلانوار یلا شلرکت( بله مصرف

عنوان شخصلی کله بله دنبلال حلداکثر سلازی مطلوبیلت اسلت در نظلر گرفلت کله نیازهلای 

کنلد. در حلالی کله اقتصلاد نئوکلاسلیک کلالا و خلدمات بلرآورده می  خود را از طریلق خریلد

رویکردهللای دیگللر کنللد، کنندگان را بلله عنللوان اشخاصللی منطقللی و آگللاه تلقللی میمصللرف

گیری مصلرف ماننلد ارزش هلا، هنجارهلا، طبقله تأثیر طیلف وسلیعی از عواملل را در تصلمیم

کننده معمللولاب بللا ار مصللرفرفتلل .گیرنللداجتمللاعی، عللادات و آداب و رسللوم در نظللر می

 (.2020،  1، هو و فنگکند )تانگمراحل چرخه زندگی تغییر می

فرآینللدهای شللناختی  -1اسللت؛  تحقیللق نللوع سلله شللامل کنندهمصللرف رفتللار تحقیللق

آوری و پللردازش اطلاعللات محصللولات یللا خللدمات مربللوط بلله میللزان مربللوط بلله جمللع

 گیرنللد یللامی تصللمیم کنندگانکلله مصللرف آنچلله، درگیللری بللا خللود محصللول یللا خللدمات

حیطللله رفتلللار (. 2018رفتلللار )مجیلللد،  درک توسلللعه بلللر تمرکلللز و دهنلللدمی انجلللام

شللود گیللرد: مطالعلله فرآینللدهایی را شللامل میهای زیللادی را در بللر میکننده زمینللهمصللرف

ها های خلود محصلولات، خلدمات، ایلدههلا بلرای ارضلای نیازهلا و خواسلتهکه افلراد یلا گروه

، 2گذارنللد )سلللمانکننللد و یللا کنللار میتجربللات را انتخللاب، خریللداری، اسللتفاده مییللا 

کننده بللر اسللاس نللوع فعالیللت مفیللد اسللت، زیللرا ممکللن بنللدی رفتللار مصللرف(. طبقه2019

های اسللت بسللته بلله خریللد، اسللتفاده یللا کنللار گذاشللتن یللک محصللول یللا خللدمات، پاسللخ

های عللاطفی، ذهنللی و رفتللاری پاسللخ .کنندگان بلله محللرک هللا متفللاوت باشللدمصللرف

کننده نقللش اساسللی کنندگان بلله کالاهللا و بازاریللابی آنهللا، در تعریللف رفتللار مصللرفمصللرف

ینللد پیچیللده و چنللد آکننده یللک فر(.  رفتللار مصللرف2011، 3، کرنلللی و کلللیندارد )کللاردز

کننده غالبللاب شللامل مراحللل متعللددی اسللت و تحللت تللأثیر تصللمیمات مصللرف بعللدی اسللت.

 هللای فرهنگللی قللرار دارد.شناسللی، سللبک زنللدگی و ارزشزیللادی از جمللله جمعیتعوامللل 

های چنللد فللرد یللا گللروه در نظللر گرفتلله شللود، تصللمیمات هنگللامی کلله نیازهللا و خواسللته

(. مطالعلللله رفتللللار 2016، 4شللللود )مللللادرزبو و هللللاوکینزتر میکننده پیچیللللدهمصللللرف

کننده می تواند بلر روی افلرادی کله بلرای تلأمین نیازهلای شخصلی خلود محصلولات مصرف

کنندگان یللا خریللداران سللازمانی متمرکللز شللود خرنللد و یللا بللر روی گروهللی از مصللرفرا می

       
1 Tang, Hao &Feng 
2 Solomon 
3 Kardes, Cronley & Cline 
4 Mathersbugh & Hawkins 
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 23کننده، بخللش (. بلله عقیللده انجمللن روانشناسللی مصللرف2017)ربلوسللکی و همکللاران، 

کننده از رویکردهللای روانشللناختی نظللری ی آمریکللا، روانشناسللی مصللرفانجمللن روانشناسلل

درک رفتلللار (. 2017، 1کنلللد )کوملللار و پنلللدیکنندگان اسلللتفاده میبلللرای درک مصلللرف

کننده از جمللله مبلانی شللناختی و عللاطفی ایلن رفتارهللا، علللت وجلود تحقیللق علمللی مصلرف

 (.0202،  2، هیمن و کاستیککننده است )تریفیمودرباره مصرف

 ارضللای بللرای کلله اسللت هللاییفعالیت و افللراد مطالعلله دهندهنشللان کنندهمصللرف رفتللار

 انتخللاب، در شللدهاستفاده ینللدهایآفر از دهنللد. رضللایتشللده خللود انجللام مینیازهللای درک

زمللانی کلله منللافع حاصللل از آن فرآینللدها خللدمات  یللا از محصللولات اسللتفاده تللأمین و

شللود. بلله رود، ایجللاد میکنللد یللا از آن فراتللر مللیکننده را بللرآورده میانتظللارات مصللرف

از کننده گیری مصللرفشللود کلله نیللاز دارد، تصللمیمعبللارت دیگللر، وقتللی فللردی متوجلله می

از طریلق ایلن فرآینلد، فلرد در تللاش اسلت تلا   .شلودمیآغلاز  طریق فرآینلدی روانشلناختی  

ایللن فرآینللد شللامل  ه اسللت پیللدا کنللد.هللایی را بللرای تحقللق نیللازی کلله شناسللایی کللردراه

وقتللی فرآینللد کامللل شللد، مشللتری بللا امللر تجزیلله و  .افکللار، احساسللات و رفتللار فللرد اسللت

کنللد کلله بللرای شللود، و ایللن اقللداماتی را تعیللین میتحلیللل و فهللم تمللام اطلاعللات روبللرو می

یللای تعامللل پوکننده (. رفتللار مصللرف2009، 3شللود )لیللکبللرآورده سللاختن نیللاز انجللام می

ها در زندگیشللان مبادللله کلله انسللاناسللت نفللوذ و شللناخت، رفتللار و محللیط بلله طریقللی 

کننده شللامل افکللار و احساسللاتی اسللت کلله افللراد بلله عبللارت دیگللر، رفتللار مصللرفکننللد. می

همچنللین شللامل  .دهنللدکننللد و اقللداماتی کلله در فرآینللدهای مصللرف انجللام میتجربلله می

 .گلذاردتمام موارد موجود در محلیط اسلت کله بلر ایلن افکلار، احساسلات و اعملال تلأثیر می

کنندگان، تبلیغللات، اطلاعللات مربللوط بلله قیمللت، ایللن مللوارد شللامل نظللرات سللایر مصللرف

ایلن کلله از  .هللا و بسلیاری از مللوارد دیگلر اسللتبندی، شلکل ظللاهری محصلول، وبلاگبسلته

کننده پویاسللت و شللامل تعللاملات و کلله رفتللار مصللرف ده شللودداایللن تعریللف تشللخیص 

کننده شللامل کالاهللا، (. رفتللار مصللرف2010، 4)پیتللر و السللن اهمیللت داردمبللادلات اسللت، 

کننده شللامل درک شللود. رفتللار مصللرفها میهللا، تجربیللات، افللراد و ایللدهخللدمات، فعالیت

ر، چنلد بلار و بلرای چله ملدت این موضوع است که، چرا، چه زملانی، در کجلا، چگونله، چقلد

گذارنللد )هللایر و کننللد یللا کنللار میکنندگان یللک کللالا را خریللداری، اسللتفاده میمصللرف

       
1 Kumar & Pendey 
2 Trafimow, Hyman & Kostyk 
3 Lake 
4 Peter & Olson 
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کننده را بللدین صللورت تعریللف (. انجمللن بازاریللابی آمریکللا رفتللار مصللرف2020، 1همکللاران

ها در تعامللل پویللای نفللوذ و شللناخت، رفتللار و محللیط بلله طریقللی کلله انسللان -1 :کنللدمی

کننده رفتللار مصللرف -3کنندگان اقللدامات آشللکار مصللرف -2کننللد شللان مبادللله میزندگی

 (.2016، 2گیرنده در بازار محصولات و خدمات )استفانیا تصمیم

کننده بلله طللور کلللی بللا نللوع ( تحقیقللات مصللرف1970)  3و همکللاران کلللات بلله نقللل از

های تحقیللق در مللورد خاصللی از تصللمیم خریللد سللر و کللار دارد کلله تعمللیم پللذیری یافتلله

دهللد )مجیللد، کنندگان در یللک محللیط خللاص را کللاهش میتصللمیمات خریللد مصللرف

کننده یللک موضللوع ذهنللی اسللت، بنللابراین بلله صللورت مطلللق وجللود رفتللار مصللرف. (2018

گان تحللت تللأثیر عوامللل کنندتنهللا موضللوع مطلللق ایللن واقعیللت اسللت کلله مصللرف نللدارد.

کنندگان بلله گیرنللد. بللا ایللن حللال هملله مصللرففرهنگللی قللرار می-روانشللناختی و اجتمللاعی

حتلی اگلر چله  کننده ذهنلی اسلت،رفتلار مصلرفگیرنلد. یلک انلدازه تحلت تلأثیر قلرار نمی

وقتللی  .مانللدیشلله ثابللت بللاقی مییللک چیللز هم مللوارد ثابللت زیللادی وجللود نداشللته باشللد

شللود بسللیاری از عوامللل در ایللن امللر کننده میگیری مصللرفصللحبت از فرآینللد تصللمیم

تللأثیرات  :در رابطلله بللا تصللمیم خریللد، دو نللوع تللأثیر شخصللی وجللود دارد نقللش دارنللد کلله

هللا اسللت. تللأثیرات درونللی: ایللن تللأثیرات شللامل ادراک، نگللرش، سللبک زنللدگی و نقش

هللا، سللاختارهای خللانوادگی و هللا، خللرده فرهنگیرات شللامل فرهنگخللارجی: ایللن تللأث

 (.2009گذارد )لیک، هایی است که بر روی فرد تأثیر میگروه
 

 کنندهگیری مصرفتصمیم  - 3- 2

کننده یکللی از فرضللیات جهللانی و تأثیرگللذار در ادبیللات گیری مصللرففرآینللدهای تصللمیم

کنندگان خصوصللیات نسللبتاب ثابللت مصللرفکننده اسللت و مللنعکس کننللده رفتللار مصللرف

ای در زنللدگی روزمللره کننده نقللش عمللدهگیری مصللرف(. تصللمیم2015، 4اسللت )رضللایی

کنندگان یللک موضللوع اساسللی از کننده امللروزی دارد. تصللمیمات و رفتللار مصللرفمصللرف

کننده اسللت. محققللان شللروع بلله توسللعه های مختلللف علللوم مصللرفتحقیقللات در زمینلله

، وسللینو و کنندگان کردنللد )توفیللقگیری مصللرفی توصللیف فرآینللد تصللمیمهایی بللرامللدل

کننده شللامل تحقیقللات در چنللدین رشللته از گیری مصللرف(. تصللمیم2016، 5پلانسللکی

       
1 Hoyer, Macinnis, Pieters, Chan & Northey 
2 Stephens 
3 Kollat 
4 Rezaei 
5 Taufique, Vocino & Polonsky 
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کننده، علللوم رایانلله و هللوش جمللله جامعلله شناسللی، روانشناسللی، رفتللار و بازاریللابی مصللرف

 (. 2015مصنوعی است )رضایی،  

کنللد کلله خصوصللیات کننده تصللویری از فللرد ایجللاد میگیری مصللرفاصللطلاد تصللمیم

کنللد و بلله صللورت هللا یللا خللدمات را بللا دقللت ارزیللابی میای از محصللولات، مارکمجموعلله

کنللد کله بلا کمتللرین هزینله یلک نیللاز کلاملاب مشلخص را برطللرف انتخلاب می منطقلی آن را

کنندگان در ایللن روش تصللمیمات ایللن یللک معنللی منطقللی و کللاربردی دارد. مصللرف .کنللد

بلا ایلن حلال، بسلیاری از تصلمیمات دیگلر شلامل میلزان انلدکی از تللاش  گیرنلد؛زیادی می

کنندگان  فرآینللد درنظللر یری مصللرفگتصللمیم (.2016آگاهانلله اسللت )مللادرزبو و هللاوکینز، 

هلا احتمللالات گلرفتن، ارزیلابی، و انتخلاب بلین دو یللا چنلد گزینله دیگلر اسللت کله همله آن

گیری خلللوبی بلللرای رسلللیدن بللله نتیجللله نهلللایی مطللللوب دارنلللد. محققلللان در تصلللمیم

انلد، بلا فلری اینکله انتخلاب کننده به طور سلنتی یلک رویکلرد شلناختی اتخلاذ کردهمصرف

گیری . تصللمیم(2020، 1کننده یللک فرآینللد حسللاب شللده و آگاهانلله اسللت )سللاچدوامصللرف

 ثر اسلت.ؤکننده فرآینلدی پیچیلده اسلت و عواملل زیلادی بلر هلر تصلمیم خریلد ملمصلرف

ها ، کنندگان در مللورد محصللولات و خللدمات از منللابع مختلفللی از جمللله رسللانهمصللرف

ق تجربله شخصلی خلود اطلاعلات بله دسلت خانواده و دوسلتان )دهلان بله دهلان( و از طریل

 (. 2015،  2آورند )نعیم وکسیدیمی

گیری خریللد یلک فرآینللد شلناختی اسللت کله منجللر بله انتخللاب یلک محصللول، تصلمیم

خدمت یا اقلدام خریلد از بلین چنلدین گزینله میشلود. تلاکنون دو جریلان تحقیقلاتی تللاش 

مربللوط بلله ارزیللابی فرآینللد از گیری را بررسللی کننللد. یکللی انللد تللا ایللن رونللد تصللمیمکرده

ها اسللت. جریللان دوم هللا و نظریللهگیری، چارچوبهای تصللمیمطریللق اسللتفاده از انللواع مللدل

کننده، از جمللله نگللرش خریللد، قصللد خریللد و ادراکللات و بللا اکتشللاف رفتارهللای مصللرف

بعللد . (2017، 3یوسللفپللردازد )هانللگ و بنگیری میکننده، بلله تصللمیماحساسللات مصللرف

ه بلا ألینلد حلل مسلآگیری خریلد را بله عنلوان یلک فرکننده، تصلمیمرفتار مصلرف  شناختی

 (1959) 5سللایمون بلله نقللل از (.4،2020دهللد )لیللنچ و بللارنزمراحللل چندگانلله، تشللخیص می

ای از مراحللل و مرتللب، مجموعلله سللاختار یافتلله مللی توانللد بلله صللورت گیریتصللمیم رفتللار

آوری اطلاعللات بللرای آگللاهی مربللوط بلله جمللعدهللد. آگللاهی، پللردازش و انتخللاب را پوشللش 

       
1 Sachdeva 
2 Nayeem & Casidy 
3 Hung & Benyoucef 
4 Lynch & Barnes 
5 Simon 
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های احتمللالی اشللاره دارد و شناسللایی و حللل مسللئله اسللت. پللردازش بلله تشللخیص گزینلله

گیری فرآینللد تصللمیم (2002) 1بعللداب؛ لیانللگ و لای انتخللاب شللامل تصللمیم نهللایی اسللت.

ه را در پللنج مرحللله توسللعه دادنللد کلله شللامل: تشللخیص نیللاز، جسللتجوی کنندمصللرف

 (.2017یوسللف، ها، خریللد و پللس از خریللد اسللت )هانللگ و بناطلاعللات، ارزیللابی گزینلله

گیری پللنج مشللتریان در هللر خریللد خللواه یللک محصللول یللا خللدمات، ایللن فرآینللد تصللمیم

(. 2009 کننلللد کللله ایلللن یلللک فرآینلللد شلللناختی اسلللت )لیلللک،ای را طلللی میمرحلللله

کننده فرآینللدی چنللد وجهللی اسللت کلله از حللل خودکللار مسللئله تللا گیری مصللرفتصللمیم

کننده یکسللان تصللمیمات خریللد مصللرفشللود. مسللئله بسللیار سللاختار یافتلله را شللامل می

نیسللتند. تصللمیمات رایللج شللامل تصللمیمات بللا ریسللک کللم و درگیللری کللم اسللت. از طللرف 

کننلد، مسلتلزم ریسلک بلالا و حلل جلاد میدیگر، تصمیماتی کله از نظلر علاطفی درگیلری ای

 مصللرف رفتللار و خریللدها اگرچلله (.2011گسللترده مشللکلات اسللت )کللاردز و همکللاران، 

ملدل هسلتند،  محلور ویژگلی  سلنتی  ملدل  از  متملایز  ملوقعیتی  یلا  علاطفی  نیازهای  با  مرتبط

دهللد میکننده ارائلله گیری، بیللنش مفیللدی دربللاره انللواع خریللدهای مصللرففرآینللد تصللمیم

 (.2016)مادرزبو و هاوکینز،  
 

 کنندههای رفتار مصرفمدل - 4- 2

( یللک مللدل عمللومی 1991) 2هنللرینشللان داده شللده اسللت  1-2همللانطور کلله در شللکل 

شللود، نلله کننده ارائلله داد کلله کالاهللای مصللرفی فیزیکللی را شللامل میبللرای رفتللار مصللرف

ایلن ملدل بلر رفتلار مصلرف کننلده  کالاهای نامشهود ماننلد خلدمات، پلس انلداز یلا اعتبلار.

کننده ماننللد مشللاغل و نهللایی متمرکللز خواهللد بللود، نلله بللر رفتللار سللایر نهادهللای مصللرف

   .دهددولت ها، همچنین فرآیندهای تولید و توزیع کالا تحت پوشش قرار نمی

       
1 Liang & lai 
2 Henry 
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 حاصل

 تسهیل کننده یا محدود کننده

 

 تأثیرات خارجی

 تأثیرات داخلی

 های بازاریابیتلاش

 محصول

 قیمت

 توزیع

 ترفیع

 

 اجتماعی-محیط فرهنگی

 منابع اطلاعاتی

 خانواده

 های مرجعگروه

 اجتماعیطبقه 

 خرده فرهنگ

 

 روانشناختی

 انگیزش

 ادراک

 یادگیری

 شخصیت

 نگرش

جستجوی قبل از خرید، 

 ها جایگزینارزیابی 

 نیاز خودشکوفایی

 امرنیاز احت

 نیاز اجتماعی 

 نیاز امنیت

 نیاز زیستی

 تجربه

ن

 به دست آوردن

 ، دزدیخرید، مبادله، تولید خانگی

 استفاده

 رفتار پس از استفاده

 مزلوسلسله مراتب نیازهای 

(  1987و کانوک    فمنیکننده )استخراج شده از شاز رفتار مصرف   یمدل کل  کی  -1  -2شکل  

 ( 1991  ،ی)هنر
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کننده را بللر گیری خریللد مصللرف( مللدل فرآینللد تصللمیم2016مللادرزبو و هللاوکینز )

انللد کلله در ایللن مللدل فرآینللد پللیش از خریللد اسللاس سللطود درگیللری مختلللف ارائلله داده

 است:  2-2کننده به شرد مصرف
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 یریگمیاوقللات بلله عنللوان تصللم یگللاه یاسللم یریگمی: تصللمیاسللم یریگمیتصللم

. در شللودیرا شللامل نم یمیتصللم چیهلل نفسللهیدر واقللع ف شللود،یشللناخته م زیللمرسللوم ن

 خرید با درگیری

 کم
 خرید با درگیری

 زیاد

 تصمیمگیری اسمی تصمیمگیری محدود تصمیمگیری گسترده

 تشخیص مسئله

 گزینشی

 تشخیص مسئله

 کلی

 لی

 مسألهتشخیص 

 کلی

 جستجوی اطلاعات

 محدود داخلی

 جستجوی اطلاعات

 داخلی

 خارجی

 جستجوی اطلاعات

 داخلی

 محدود خارجی

 ارزیابی جایگزین

 های کمویژگی

گیری قوانین تصمیم

 ساده

های تعداد جایگزین

 کم

 

 ارزیابی جایگزین

 های زیادویژگی

گیری قوانین تصمیم

 پیچیده

های تعداد جایگزین

 زیاد

 خرید خرید خرید

 پس از خرید
 عدم ناسازگاری

 ارزیابی بسیار

 محدود

 پس از خرید

 عدم ناسازگاری

 محدود ارزیابی

 پس از خرید

 ناسازگاری

 ارزیابی پیچیده

 (2016  نز،ی)مادرزبو و هاوک  یریگمیو انواع تصم  یریمدل درگ  -2  -2شکل  
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)حافظلله بلنللد  یداخللل یجسللتجو شللود،یم ییمسللاله شناسللا کیلل یاسللم یریگمیتصللم

 یابیلارز کیل شلود،یو آن برنلد م  کنلدیحلل ارائله مرا بله عنلوان راه  ینلام تجلار  کیمدت(  

 یاسللم ماتیکلله برنللد مطللابق انتظللار عمللل نکنللد. تصللم دهللدیرخ م یتنهللا در صللورت

کللاملاب  میتصللم کیللدارد.  یکملل اریبسلل یریللسللطو درگ دیللدر خر دهللدیرخ م یهنگللام

 .ستین دیعدم خر نهیشامل در نظر گرفتن گز یحت یاسم

 یرونللیو ب یداخللل یمحللدود شللامل جسللتجو یریگمیمحللدود: تصللم یریگمیتصللم

انلدک   یابیلو ارز  یژگلیسلاده دربلاره چنلد و  یریگمیتصلم  نیکلم، قلوان  یهلا  نهیمحدود، گز

 یریگمیو تصللم یاسللم یریگمیتصللم نیمسللئله حللد وسللط بلل نیللاسللت. ا دیللپللس از خر

 .دهدیگسترده را پوشش م

گسللترده اطلاعللات  یگسللترده شللامل جسللتجو یریگمیگسللترده: تصللم یریگمیتصللم

متعللدد و  یهانللهیاز گز یادهیللچیپ  یابیللاسللت کلله بلله دنبللال آن ارز یو خللارج یداخللل

 یپاسللخ بلله سللطو بللالا نیلل. اشللودیانجللام م یبلله طللور قابللل تللوجه دیللپللس از خر یابیللارز

 (.2016  نز،یاست )مادرزبو و هاوک دیخر یریدرگ

 یو خروجللل نلللدیفرآ ،یکننده شلللامل مراحلللل ورودمصلللرف یریگمیتصلللم نلللدیفرآ

کننده شللامل دو عامللل مللؤثر: مصللرف یریگمیتصللم ی. مرحللله وروداسللت یریگمیتصللم

و مکللان  غللاتیآن، تبل مللتیشللرکت )بلله عنللوان مثللال: محصللول، ق یابیللبازار یهللاتلاش

 گان،ی)بلله عنللوان مثللال: خللانواده، دوسللتان، همسللا یجتمللاع ا-یفرهنگلل راتیفللروش( و تللأث

شللامل  نیمرحللله همچنلل نیللو خللرده فرهنللگ( اسللت. ا یفرهنگلل ینهادهللا ،یطبقلله اجتمللاع 

بلله  یفرهنگلل-یها و منللابع اجتمللاع آن اطلاعللات از شللرکت قیللسللت کلله از طرا ییهللاروش

 کنندگانمصللرف یریگمیبللر نحللوه تصللم نللدی. مرحللله فرآشللودیکنندگان منتقللل ممصللرف

 تیشخصلل ،یریادگیللادراک،  زه،یلل)بلله عنللوان مثللال: انگ یمتمرکللز اسللت. عوامللل روانشللناخت

 ازیللن صیبللر تشللخ یاز مرحللله ورود یخللارج یهللایورود ریتللأث یهللا( بللر چگللونگو نگرش

. گللذاردیم ریتللأث هانللهیگز یابیللو ارز دیللاطلاعللات قبللل از خر یکننده، جسللتجومصللرف

از عوامللل  یبلله نوبلله خللود، بلله بخشلل ها،نللهیگز یابیللارز قیللآمده از طرتجربلله بدسللت

شللامل  ی. مرحللله خروجللشللودیم لیتبللد یریادگیلل نللدیفرآ قیللاز طر یمشللتر یشللناختروان

و  فمنیشلل) اسللت دیللپللس از خر یابیللو ارز دیلل: رفتللار خریریگمیپللس از تصللم تیللدو فعال

 داده شده است. ویتوض 3-2مدل در شکل  .(2015 ،تیسنبلیو
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 رفتار پیش از خرید   - 5- 2

گیری گیری، بیشللتر مطالعللات در مللورد تصللمیمبللا توجلله بلله پیچیللدگی فرآینللد تصللمیم

کنندگان تمایلل دارنلد قبلل از انتخلاب نهلایی کننده بر ایلن عقیلده اسلت کله مصلرفمصرف

گیری، ملاحظلاتی را درنظلر بگیرنلد. ایلن مجموعله ینلد تصلمیمآفرخود، بلرای سلاده سلازی  

کننده هنگللام مقللدم بللر انتخللاب نهللایی خریللد اسللت و شللامل مللواردی اسللت کلله مصللرف

گیللرد )ترافیمللو و مواجلله شللدن بللا تصللمیم خریللد بلله طللور جللدی بللرای خریللد در نظللر می

 تأثیرات روانشناختی 

 نیازها و انگیزه

 های شخصیتیویژگی

 ادراک

 هانگرش

 یادگری

 دانش

 تجربه

 شناسایی نیاز

 نوع تصمیم

 جستجوی اطلاعات قبل از خرید

 های خریدارزیابی گزینه

ها
ند
رآی
ف

 
 آمیخته بازاریابی

 محصول
 قیمت 
 توزیع
 ترفیع

 منابع ارتباطی
 تبلیغات

 های سفارشیپیام
های اجتماعی: تحت مالکیت یا رسانه

 ایواسطه

 منابع اتباطی

 دهان: مشاوره و توصیهبهدهان

 های اجتماعیرسانه

 اجتماعی-تأثیرات فرهنگی

 های مرجعگروه

 خانواده

 طبقه اجتماعی

 فرهنگ فرهنگ و خرده

ی
ود
ور

 

 خرید

 خرید مجدد

 خرید ارزیابی پس از

 وفاداریاعتماد و 

 مجدد بدون خرید

 عدم خرید

ی
وج
خر

 

 (2015  ت،یسنبلیو و  فمنیکننده )شمصرف  یریگمیمدل تصم  -3  -2شکل  



 ( ... کننده )مورد مطالعه: خریداران تلفن همراه ارائه الگوی رفتار پیش از خرید مصرف 

 

19 

 

ای را خواسللتهکننده فللردی اسللت کلله نیللاز یللا کلللی مصللرف طوره. بلل(2020همکللاران، 

دهللد و سللپس در طللی مراحللل مصللرف محصللول را در شناسللایی کللرده، خریللدی انجللام می

 در ایللن حللال بللاکنللد. طللی سلله مرحللله پللیش از خریللد، خریللد و پللس از خریللد بررسللی می

 و کننلد. خریلدارایفلا می نقلش رویلدادها  از  زنجیلره  ایلن  در  مختللف  افلراد  از ملوارد،  بسیاری

 یلک  واللدین بلرای  زملانی کله  ماننلد  نباشلد  شلخص  هملان  تاسل  ممکلن  محصول  یک  کاربر

در ملوارد دیگلر ممکلن اسلت شلخص دیگلری بله عنلوان یلک کند.  انتخاب می  لباس  نوجوان

 بللدون خللاص، محصللولات بللر ضللد یللاتاییللد  را بللرای و پیشللنهادهاییتأثیرگللذار عمللل کنللد 

موضللوعاتی کلله در مرحللله پللیش از خریللد بلله آن  .ارائلله دهللد هللاآن از اسللتفاده و یللا خریللد

گیلرد کله بله کلالایی کننده تصلمیم میچگونله مصلرف-1شلود عبلارت اسلت از: پرداخته می

های بهتللرین منللابع اطلاعللاتی بللرای کسللب اطلاعللات بیشللتر در مللورد گزینلله-2 نیللاز دارد؟

گللرا بللودن یللا صللرف نظللر از فللرد (. 2016، 1، دویللدی و کومللارجللایگزین کدامنللد؟ )شللریف

هللا بللر درک جمللع گرایللی یللک جامعلله، وضللعیت طبقلله اجتمللاعی و سلسللله مراتللب نیاز

کننده، در مرحللله پللیش از خریللد خریللد توسللط مصللرف هللا و اولویللت سللفارشارزش، نیاز

 (.2013گذارد )سملی،  تأثیر می

( مرحللله پللیش از خریللد را بلله صللورت سلله مرحلللله: 2006) 2مللورثی و بلیسللچک

های جللایگزین بللرای محصللول جدیللد، جسللتجوی اطلاعللات و مقایسلله گزینللهتشللخیص نیللاز 

توانللد توسللط مینقطلله شللروع هللر تشللخیص، نیللاز بلله محصللول اسللت کلله د. معرفللی کردنلل

 عوامل مختلفی هدایت شود. این عوامل شامل:

فنللاوری محللور: محصللول جدیللد بللا عملکللرد برتللر، بلله دلیللل پیشللرفت در فنللاوری کلله  -1

 شود.سازد، در بازار ظاهر میمنسوخ میمحصول موجود را 

 شده است.مشتری )نیاز( محور: تصمیم خرید نتیجه یک نیاز درک  -2

کنللد. ایللن موضللوع کننده بلله خریللد کللالای جدیللد تمایللل پیللدا میبللازار محللور: مصللرف -3

 کنندگان یا ارتقاء تولیدکنندگان باشد.ممکن است به دلیل اقدامات سایر مصرف

کننده جسللتجوی اطلاعللات مربللوط بلله کللاهش عللدم ای مصللرفمرحللله بعللدی بللر

اطمینان در رابطه بلا قابلیلت اطمینلان محصلول و عملکلرد و کلاهش خطلرات ملرتبط اسلت 

کنللد و های جللایگزین را ارزیللابی میکننده معمللولاب گزینللهو بعللد از ایللن مرحللله یللک مصللرف

 گردد.سپس منجر به تصمیم خرید نهایی می

       
1 Shareef, Dwivedi & Kumar 
2 Murthy and Blischke 



  پایان نامه کارشناسی ارشد                                          مبانی نظری پژوهش: دومفصل 

20 

 

گیری قبللل از خریللد را شللامل عوامللل زیللر ( عناصللر تصللمیم8199) 1کللورتز و کلللاو

 دانند.می

های افللراد، تجربلله گذشللته، انتظللارات، سللطو عوامللل داخلللی: شللامل نیازهللا و خواسللته -1

 درگیری و انگیزه شخصی.

های های رقللابتی، رقابللت اجتمللاعی شللامل محرکللهعوامللل خللارجی: شللامل آپشللن -2

دهان، تللأثیر خللانواده، طبقلله اجتمللاعی، بللهانهللای مرجللع، ارتبللاط دهگروهللی و گروه

 فرهنگ، جنیست و تأثیر بازاریابان.

ریسللک: شللامل ریسللک مللالی، ریسللک عملیللاتی، ریسللک جسللمانی، ریسللک روانللی،  -3

 ریسک زمانی، ریسک اجتماعی و رسیک احساسی.

کالاهلای (، ملدلی را در زمینله تلوالی رفتلار متلداول بلرای خریلد  2010پیتر و اولسلون )

فروشلی ارائله داده اسلت کله مرحلله پلیش از خریلد آن شلامل دو مصرفی در فروشلگاه خرده

 شود:مرحله می

ارتبلاط برقلرار   خریلد،  زنجیلره  در  متلداول  مرحلله  یلک  ارتباط برقرار کلردن بلا اطلاعلات:  -1

و  بله عملد چله  کنندگانمصلرف  کله  دهلدرخ می  زملانی  شلود.می  نامیلده  اطلاعلات  کردن بلا

 اطلاعللات ارتبللاط بللا برنللدها یللا و هافروشللگاه محصللولات، در مللورد ه طللور تصللادفی،بلل چلله

 مجلله روزنامله، مشلاهده یلا خوانلدن همچلون رفتارهلایی شلامل مرحلله ایلند. کننمی  برقرار

دادن بلله تبلیغللات رادیللویی، دیللدن و  ، گللوشهاتبلیغللات در سللایت بیلبللورد، تبلیغللات و

 ن به تبلیغات تلویزیونی و صحبت با فروشندگان و دوستان است. ددا گوش

دیلدگاه هلای فعللی بازاریلابی بلر مبادلله بله عنلوان مفهلوم اصللی دسترسی به نقدینگی:    -2

کنندگان در فرآینللد بازاریللابی درک ایللن حللوزه تأکیللد دارد. بللا ایللن حللال، بلله آنچلله مصللرف

های زمللان و تلللاش درگیللر رچلله هزینللهکمللی شللده اسللت. اگ کننللد توجلله نسللبتابمبادللله می

 ایللن از قبللل بایللد کنندهمصللرفکننده اسللت و شللود، پللول وسللیله اصلللی مبادللله مصللرفمی

واسلطه دسترسلی داشلته باشلد. انلواع دسترسلی بله نقللدینگی  دهلد بله ایلن رخ مبادلله کله

عبللارت اسللت از: پللول نقللد دریللافتی از بانللک، دسللتگاه خللودپرداز و چللک دادن، گللرفتن 

 .کارت اعتباری یا وام

( مراحللل پللیش از خریللد در خللدمات را بلله چهللار بخللش 2012) 2تسیتسللو و ویرتللز

گیری در مللورد خللدمات ها و تصللمیمآگللاهی از نیللاز، جسللتجوی اطلاعللات، ارزیللابی گزینلله

انللد. آنهللا همچنللین بللرای هریللک از ایللن مراحللل مفللاهیمی را معرفللی خریللد تقسللیم کرده

       
1 Kurtz & Clow 
2 Tsiostsou and Wirtz 
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شللامل: برانگیختللی نیللاز، منللابع اطلاعللاتی، مللدل چنللد ویژگللی، انللد کلله بلله ترتیللب کرده

ارائلله شللده  4-2های اعتمللاد اسللت. ایللن مللدل در شللکل جسللتجو و آزمللایش و مشخصلله

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ها انللد کلله ایللن مؤلفللههای پللیش از خریللد را ارائلله دادهمؤلفلله( 2009ریکللوود و وایللت )

ها در در سله دسلته عواملل داخللی، عواملل خلارجی و ریسلک ارائله شلده اسلت. ایلن مؤلفلله

 تشریو شده است.  5-2شکل 

 

 برانگیختگی نیاز

جستجوی 

 اطلاعات

ارزیابی کارایی 

 مورد انتظار

 هاارزیابی گزینه
 اعتماد هایمشخصه

انتظارات از 

 خدمات

 تصمیم
 خرید

 های جستجومشخصه

 دانش

خارج

 ی

 داخلی

 آزمایش هایمشخصه

ک
یس
ر

 
ک
درا
ا

 
ده
ش

 

ک
س
ری

 
ک
درا
ا

 
ده
ش

 

 ( 2012  رتز،ی و و  تسویکننده خدمات )تسمصرف   دیاز خر  شیمدل رفتار پ  -4  -2شکل  
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 لهأتشخیص مس   -1- 5- 2

کننده گیری هلر مصلرفله عموملاب بله عنلوان اوللین مرحلله از فرآینلد تصلمیمأ تشخیص مسل

کننده بلله طللور گیری مصللرف(. فرآینللد تصللمیم1987، 1شللود )سللیرگیدر نظللر گرفتلله می

کننده مشللکل مصللرفی را شناسللایی کنللد کلله بایللد مصللرفشللود کلله کلللی زمللانی شللروع می

آل و واقعلی اسلت. ایلن شلده بلین یلک حاللت ایلدهله تفلاوت درکأ حل شود. تشلخیص مسل

کننده را بلله عمللل ترغیللب گیری اسللت زیللرا مصللرفمرحللله مهمللی در فرآینللد تصللمیم

حالللت واقعللی حللالتی اسللت کلله فللرد احساسللات و (. 2018کنللد )هللایر و همکللاران، می

کنللد و حالللت مطلللوب حللالتی اسللت کلله فللرد عیللت خللود را در زمللان حللال درک میموق

یللک حالللت (. 2015خواهللد در زمللان حللال احسللاس کنللد یللا باشللد )نعللیم و کسللیدی، می

 له اسلت.أ واقعی منعکس کننلده رویکلرد سلودگرایانه یلا مبتنلی بلر نیلاز بلرای شلناخت مسل

       
1 Sirgy 

 خریدمرحله پیش از 

 عوامل خارجی

 های رقابیتیگزینه•

اجتماعی  زمینه•

های شامال گروه

های پویا و گروه

 مرجع

 دهانبهدهان•

 تأثیر خانواده•

 طبقه اجتماعی•

 فرهنگ•

 جنسیت•

 تأثیر بازاریاب•
 

 ریسک

 مالی•

 عملیاتی•

 فیزیکی•

 روانشناختی•

 زمانی•

 اجتماعی•

 حسی•

 عوامل داخلی

نیازها و •

های خواسته

 شخصی

 تجربه گذشته•

 انتظارات•

 سطو درگیری•

 ادراک•

 شخصیت•

 

 ( 2009  ت،یو وا  کوودی)ر  دیقبل از خر  یهامؤلفه   -5  -2شکل  
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یللا مبتنللی بللر خواسللته در  آل مللنعکس کننللده یللک رویکللرد روانشللناختییللک حالللت ایللده

 (.2006، 1له است )ورکمن و استودکأ شناسایی مس

کننده غالبللاب نتیجلله یللک مشللکل واحللد اسللت )مللادرزبو و هللاوکینز، تصللمیمات مصللرف

آینللد، غالبللاب بللین وجود می(. هنگللامی کلله مشللکلات مربللوط بلله یللک اقللدام خللاص بلله2016

دارد. هنگللامی کلله رفللع ایللن  هللای مطلللوب فاصللله وجللودحالللت واقعللی و برخللی از حالت

هلای فلرد شلده اسلت آنقلدر مهلم اسلت کله در مجموعله نگرانیشکاف دشلوار اسلت و درک

له رخ داده اسللت. نکتلله مهللم، هللیچ أ شللود کلله تشللخیص مسللگنجانللده شللود، گفتلله می

(.  2007، 2، دپلللدگ و ریمشللکلی تللا زمللانی کلله شللناخته نشللود قابللل حللل نیسللت )کیللل

آل بیشلتر باشلد و هرچله سلطو انگیلزه، توانلایی و حاللت واقعلی و ایلدههرچه اخلتلاف بلین  

کنندگان اگللر مصللرف کنندگان بیشللتر اسللت.فرصللت بللالاتر باشللد، احتمللال اقللدام مصللرف

له بله مصلرف أ شلناخت مسل  مشکلی را درک نکنند، انگیزه آنها بلرای اقلدام کلم خواهلد شلد.

له باعلث تحریلک أ کله تشلخیص مسلاز آنجلا  د.  شلوو تمایل و همچنین بله خریلد مربلوط می

هللای شللود، درک اهمیللت آنچلله در اخللتلاف بللین حالتکننده میگیری مصللرفانللواع تصللمیم

شناسللایی مسللأله، (. 2018آل و واقعللی نقللش دارد مهللم اسللت )هللایر و همکللاران، ایللده

سللازی یللک موضللوع از زوایللای مختلللف، بللا در نظللر گللرفتن فرآینللد شللناخت و مفهوم

وجود بیایللد و تحلیللل از ایللن ادراکللات مختلللف بللهت ممکللن اسلل هایی اسللت کللهفرصللت

، 3، کلالن، نیومیسلتر و فیلنچای موضوع قبل از شلروع بله حلل مسلأله اسلت )رابنسلتینریشه

2020.) 

کننده اسللت، امللا کللافی نیسللت. زیللرا له شللرط لازم بللرای اقللدام مصللرفأ تشللخیص مسلل

مشللکلی درک، شناسللایی و تعریللف شللود دهللد مگللر اینکلله کننده خریللدی انجللام نمیمصللرف

کنندگان هلللای مطللللوب و واقعلللی مصلللرفها بلللین حالت(. ایلللن شلللکاف1987)سلللیرگی، 

حال، هربلهد.  ول، ایلن شلکاف بایلد اساسلی باشلد اشلونهمیشه باعلث شناسلایی مشلکل نمی

کنندگان بله نلدرت بله اختلافلات نلاچیز بلین وضلعیت مطللوب و واقعلی خلود توجله مصرف

م، اخلتلاف بایلد مربلوط بله مشلکلی باشلد کله بله راحتلی قابلل حلل اسلت. بله دو.  کنندمی

عبللارت دیگللر رویاهللا و خیللالات فاقللد شللکاف هسللتند. تللا آنجللا کلله بلله فرآینللد روانشللناختی 

 ملورد نظلر حاللت طلور منطقلی  بله  بایلد  کنندگانمصلرفشلود،  له مربلوط میأ شناسایی مسل

ه آن دسللت یابللد )کللاردز و همکللاران، بلل توانللدمی کلله درک کننللد حلللراه یللک عنللوان بلله را

       
1 Workman & studak 
2 Keil, Depledge & Rai 
3 Rubenstein, Callan, Neumeister & Finch 
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بسللته بلله پیچیللدگی مشللکل، . له وجللود داردأ سللطود مختلفللی از شللناخت مسلل(. 2011

بله عنلوان مثلال،  ممکلن اسلت ملدت زملان لازم بلرای تأییلد نیلاز کوتلاه یلا طلولانی باشلد.

هللا افتللد و تقریبللاب بلله صللورت خودکللار بللا آننیازهللایی وجللود دارد کلله هللر روز اتفللاق می

شللود. بللرعکس، مشللکلاتی وجللود دارد کلله در یللک دوره نسللبتاب طللولانی بلله ف میبرطللر

شللوند )برونللر و عنللوان یللک حالللت مطلللوب و حالللت واقعللی بلله تللدریج از هللم جللدا می

کنندگان در پاسللخ بلله یللک مشللکل شللناخته شللده نللوع اقللدام مصللرف(. 1988، 1پمللازال

نارضلایتی یلا آسلیب ایجلاد شلده کننده، وضلعیت و  له بلرای مصلرفأ مستقیماب به اهمیت مسل

کننده یللک روشلی کله مصلرف. (2016شلود )مللادرزبو و هلاوکینز، توسلط مشلکل مربلوط می

گللذارد گیری تللأثیر میدهللد، بللر مراحللل بللاقی مانللده فرآینللد تصللمیممشللکل را تشللخیص می

 (.2006)ورکمن و استودک، 

یللاز مربللوط بلله از آنجللا کلله شناسللایی نکننللد ( بیللان می2005) 2، چللوی و پللارککللون

بینلی آینلده و آنچله انجلام خواهلد شلد تمرکلز رفتار خریلد مشلتری اسلت، بیشلتر بلر پیش

اسلت. ایلن منجلر بله مشلکلات ناشلی از نیلاز کلاربر از رفتلار کند، نه آنچه که انجلام شدهمی

ای از وضلعیت فعللی، حاللت مطللوب و اگلر نیلاز را بله عنلوان مجموعلهشلود.  گذشته فرد می

 شللرایط از آگللاهیق: دقیلل روش سلله بلله عنللوان توانللدین در نظللر بگیللریم مهللای آتفاوت

شلود.  هلا درنظلر گرفتلهآن بلین فاصلله انلدازه و محتلوا  از  آگلاهی  و  نیازهلا  از  آگلاهی  کنونی،

آگاهی از انلدازه شلکاف نیلز ممکلن اسلت باعلث ایجلاد نلوعی تلنش شلود و نیلاز را بلرآورده 

 است.  6-2شکل ها به شرد این روش کند.

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

       
1 Bruner & Pomazal 
2 Kown, Choi & Park 

شناسایی وضعیت 

 فعلی

فاصله بین وضعیت 

 فعلی  و هدف

شناسایی وضعیت 

 هدف

 تنش در مورد شکاف

ردن بین باز قصد 

 فاصله

 

 آشکارسازی نیاز

 ( 2005،  مشکل )کون و همکاران  ییشناسا  ندرآیف  -6  -2شکل  
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دهلد پیچیلده ریف سلاده نشلان میابسلیار بیشلتر از آنچله کله تعلله  أ فرآیند شناخت مسل

اسللت. عوامللل متعللددی تعیللین کننللده ایللن وضللعیت هسللتند و چنللدین مسللیر وجللود دارد 

 7-2شلکل    .که می تواند بلا شناسلایی، پلذیرش و مشلخص شلدن یلک مشلکل دنبلال شلود

 (. 1988  دهد )برونر و پمازال،کننده را شرد میفرآیند شناخت مسئله توسط مصرف
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عواملی که معمولا بر وضعیت 
 گذارندواقعی تأیر می

 کاستی مجموعه
 برانگیختگی نیازها
 ارزیابی پس از خرید

عوامل مؤثر در حالت مطلوب یا 
 واقعی

 ملاحظات مالی
 تصمیمات قبلی

 خصوصیات خانواده
 فرهنگ/طبقه اجتماعی

 رشد فردی
 وضعیت فعلی

 های بازاریابیتلاش

 

 عوامل مؤثر بر حالت مطلوب
 گروه مرجع
 چیز تازه
 تفکر

 حالت واقعی

 پردازش اطلاعات

 حالت مطلوب

 آلحالت ایده شدهتفاوت درک

 حافظه

 گیریبهانه

 هاانگیزه

 کنندهتشخیص مشکل مصر

 تشخیص فرصت تشخیص نیاز

مشکل  ماهیت تفاوت
کننده مصرف

 نیست

 انکار

 ترسیم مسئله

جستجوی 
 اطلاعات

اهمیت 
 کم

قصد 
 خرید

اطلاعات 
 ناکافی

تفاوت 
 ناکافی

منابع 
 ناکافی

فعالیت 
 کنندهمصرف

 نشده استمسئله تعریف 

 دهدکننده فعالیتی انجام نمیمصرف

قری  جوییصرفه
 گرفتن

جویی عیب مقاومت
 کردن

 ( 1988کننده )برونر و پمازال،  مشکل مصرف   صیتشخ  ندیفرآ  -7  -2شکل  
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نشللان داده شللده اسللت، انللواع مختلفللی از فرآینللدهای  8-2همللانطور کلله در شللکل 

کننده از سللطو بسللیار پللایین کننده وجللود دارد. همللانطور کلله مصللرفگیری مصللرفتصللمیم

تر گیری پیچیللدهشللود، تصللمیمدرگیللری بللا خریللد بلله سللطو بللالایی از درگیللری منتقللل می

گیری میمشللود. در حللالی کلله درگیللری خریللد یللک پیوسللتار اسللت، در نظللر گللرفتن تصللمی

اسمی، محدود و گسلترده بله عنلوان توصلیف کللی انلواع فرآینلدهایی کله در نقلاط مختللف 

گیری زم بلله ذکللر اسللت انللواع فرآینللدهای تصللمیم. لادهنللد، مفیللد اسللتپیوسللتار رخ می

 (.2016شوند )مادرزبو و هاوکینز،  مشخص نیستند بلکه بیشتر با یکدیگر ترکیب می

 

 

 کنندهسبک زندگی مطلوب مصرف
خواهد زندگی کند و کننده میحالتی که مصرف

 احساس کند

 وضعیت فعلی
 کنندگانعوامل موقتی مؤثر بر مصرف

 وضعیت واقعی
کند و یا کننده خود را درک میوضعیتی که مصرف

 بینداین نقطه در این زمان میخود را در 

 وضعیت مطلوب
خواهد در این زمان در کننده میوضعیتی که مصرف

 این نقطه باشد

 ماهیت تفاوت
 تفوت بین شرایط مطلوب و شرایط درک شده

 تفاوتی ندارد

 رضایت
هیچ عملی انجام 

 گیردنمی

 شناسایی مشکل
 آغاز تصمیم جستجو

وضعیت مطلوب فراتر از 
 وضعیت واقعی

وضعیت واقعی فراتر 
 از وضعیت مطلوب

 فرآیند تشخیص مسئله

 ( 2016  نز،یمسئله )مادرزبو و هاوک  صیتشخ  ندیفرآ  -8  -2شکل  
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 جستجوی اطلاعات   - 2-5-2

گیری و رفتللار ینللد تصللمیمآجسللتجوی اطلاعللات قبللل از خریللد بخشللی جللدایی ناپللذیر از فر

کننده بلله نحللوه گیری مصللرف(. تصللمیم2017خریللد مشللتری اسللت )آکالامکللام و میتللرا، 

انفجللار اطلاعللات در کنندگان بسللتگی دارد. آوری و مقایسلله اطلاعللات توسللط مصللرفجمللع

کننده را دشلللوار ها تصلللمیم مصلللرفکنندگان از طریلللق رسلللانهدسلللترس بلللرای مصلللرف

کنندگان انجللام شللود بلله بندی اصللولی اطلاعللات توسللط مصللرفاگللر سللاختاراسللت. کرده

(. 2020کنلللد )سلللاچودا، کننده کملللک میگیری مصلللرفسلللازی فرآینلللد تصلللمیمساده

کننده نیلازی را درک کنلد کله شلود کله مصلرفجسلتجوی قبلل از خریلد هنگلامی آغلاز می

گللاهی اوقللات، یللادآوری شللود. ممکللن اسللت بللا خریللد و مصللرف یللک محصللول بللرآورده 

کننده قللرار یللدهای گذشللته اطلاعللات کللافی بللرای انتخللاب فعلللی را در اختیللار مصللرفخر

کننده تجربله قبللی نداشلته باشلد، ممکلن اسلت مجبلور بلا ایلن حلال، اگلر مصلرفد.  دهمی

شود به جسلتجوی گسلترده اطلاعلات مفیلد بپلردازد کله بتوانلد انتخلاب خلود را بلر اسلاس 

 بله اسلت ممکلن منلد،علاقه کنندهمصلرف. (2015آن انجلام دهلد )شلیفمن و ویسلنبلیت، 

محصلول  و باشلد زیلاد کنندهمصلرف تمایلل نپلردازد. اگلر یلا بپلردازد اطلاعلات جسلتجوی

 املا گیلرد.می قلوت کنندهمصلرف خریلد احتملال باشلد، دسلترس در نیلز ایکنندهراضلی

 اسلت ممکلن و کنلدمی حفلظ خلاطرش را در نیلاز فقلط کنندهمصلرف اینصلورت، غیلر در

 آوریجملع اطلاعلات چقلدر اینکله .بپلردازد نیلاز بلا ملرتبط اطلاعلاتی جسلتجوی بله

 سلادگی فلرد از قبلل دارد، کله اطلاعلاتی مقلدار تمایلل، شلدت ایلن عواملل بله شلودمی

 کله رضلایتی و قائلل اسلت اطلاعلات بیشلتر بلرای کله فلرد ارزشی اطلاعات، آوردن بدست

 (2008، 1کاتلر و آرمسترانگآورد بستگی دارد )می بدست جستجو از

کننده بلله عنللوان فعللال سللازی انگیللزه دانللش در حافظلله یللا جسللتجوی اطلاعللات مصللرف

شلللود. بنلللابراین بخش بلللالقوه تعریلللف میکسلللب اطلاعلللات از محلللیط پیراملللون رضلللایت

توانلللد شلللامل جسلللتجوی داخللللی و جسلللتجوی کننده میجسلللتجوی اطلاعلللات مصلللرف

(. جسلللتجوی داخللللی، در درجللله اول بللله 2017، 2)آکالامکلللام و میتلللراخلللارجی باشلللد 

جسللتجوی اطلاعللات مربوطلله ذخیللره شللده در حافظلله شللخص کلله از طریللق اسللتفاده قبلللی 

تقریبللاب (. 1991آیللد ) مللوری، از محصللول یللا دانللش بدسللت آمللده از محللیط بلله دسللت می

کنندگان صللرفم شللود.ها بلله نللوعی پللردازش حافظلله را شللامل میگیریتمللام تصللمیم

گیری بلله خللاطر تللوان هنگللام تصللمیمای را کلله میاطلاعللات، احساسللات و تجربیللات گذشللته

       
1 Kotler & Armstrang 
2 Akalamkam & Mitra 
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کنندگان ظرفیلللت یلللا توانلللایی انلللد. از آنجلللا کللله مصلللرفآورد، در حافظللله ذخیلللره کرده

توانللد بللا گذشللت محللدودی در پللردازش اطلاعللات دارنللد و از آنجللا کلله بازیللابی حافظلله می

کنندگان احتمللالاب هنگللام جسللتجوی داخلللی فقللط زیرمجموعلله زمللان از بللین بللرود  مصللرف

آورنللد. گللاهی اوقللات تصللمیم مشللتری کللوچکی از اطلاعللات ذخیللره شللده را بلله یللاد می

در مواقللع دیگلر، ممکللن د. توانلد کلاملاب براسللاس اطلاعلات فراخلوانی شللده از حافظله باشلمی

نی شلده را احاطله کنلد. است اطلاعات از بین رفتله باشلد یلا علدم قطعیلت اطلاعلات فراخلوا

سللپس مصللرف کننللدگان بلله جسللتجوی در منللابع خللارجی ماننللد فروشللندگان، دوسللتان یللا 

هللا(، تبلیغللات، اینترنللت یللا هللا یللا کتاباقللوام معتمللد، منللابع منتشللر شللده )مجلللات، جزوه

کنندگان از جسلللتجوی خلللارجی بلللرای شلللوند. مصلللرفبسلللته محصلللولات مشلللغول می

هلللای در دسلللترس و همچنلللین در ملللورد ملللورد مارکآوری اطلاعلللات اضلللافی در جملللع

کننلد )هللایر و هلا در مجموعلله ملورد توجله اسلتفاده میهلا و مزایلای ملرتبط بلا مارکویژگی

ای از طللرف جسللتجوی خللارجی، بیللانگر یللک تصللمیم آگاهانلله و انگیللزه (.2018همکللاران، 

ه (. کلل1991کننده بللرای جسللتجوی اطلاعللات جدیللد از محللیط اسللت ) مللوری، مصللرف

تللوان بلله جسللتجوی قبللل از خریللد و جسللتجوی مللداوم تقسللیم جسللتجوی خللارجی را می

کرد. جستجوی خلارجی بلا انگیلزه یلک تصلمیم خریلد قریلب الوقلوع، بله عنلوان جسلتجوی 

توجلله بلله ایللن نکتلله (. 1996، 1شللود )اشللمیت و اسللپرنگپللیش از خریللد در نظللر گرفتلله می

تجوی گسلترده خلارجی، جسلتجوی گیری پیچیلده بلا جسلمهم اسلت کله حتلی در تصلمیم

کنللد )بلله عنللوان مثللال، داخلللی اولیلله بلله طللور کلللی مجموعلله ای از راهنماهللا را تولیللد می

گیری )بلله عنللوان مثللال، حللداکثر قیمللت های تصللمیمویژگللی هللای ضللروری( یللا محللدودیت

کنللد. کنللد کلله جسللتجوی خللارجی را محللدود و هللدایت میقابللل پرداخللت( ایجللاد می

بلا ایلن  دارد. بلالاتر کیفیلت کسلب یلا ترپلایین قیملت پیلدا کلردن ماننلد مزایلایی جسلتجو

 بللرای را حتللی جسللتجو مقلدار محللدود کللردن بلله تمایلل کلله دارد ایهزینلله جسللتجو حلال،

جسلتجوی اطلاعلات شلامل فعالیتهلای ذهنلی دارد. بله ایلن معنلا کله    مهلم  بسیار  تصمیمات

د انجللام دهنللد کلله باعللث صللرف وقللت، کنندگان بایللو همچنللین فیزیکللی اسللت کلله مصللرف

جسللتجوی قبللل از خریللد شللامل:  (.2016شللود )مللادرزبو و هللاوکینز، انللرژی و هزینلله می

هللا کننللده )مشللارکت در خریللد، محللیط بللازار، عوامللل مللوقعیتی(، انگیزهعوامللل تعیین

گیری بهتللر خریللد( و پیامللدها )افللزایش دانللش محصللول و بللازار، تصللمیمات بهتللر )تصللمیم

 (. 2020افزایش رضایت از نتیجه خرید( است )ساچدوا،  خرید،  

       
1 Schmidt and Spreng 
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دهللد. کنندگان را نشللان میجریللان اطلاعللات معمللول در دسللترس مصللرف 9-2شللکل 

کننده، از البتلله وزن متناسللب بللا منللابع مختلللف اطلاعللاتی در عملکللرد جسللتجوی مصللرف

در مللواردی کلله تبلیغللات از نفللوذ قابللل تللوجهی در بللازار  .نظللر متنللی متفللاوت خواهللد بللود

کننده ترجیحللات یللا تجربلله خللود را ایجللاد کللرده اسللت، اطلاعللات برخللوردار اسللت و مصللرف

مربللوط بلله خللدمات شخصللی محصللولات تللأثیر بسللیار قللویتری نسللبت بلله اطلاعللات 

ده کننلمصلرف/تحلت ملدل رقابلت بازار محصولات/خدمات عملومی بلر تصلمیم خریلد دارنلد.

تللرین عنصللر در منطقللی، اطلاعللات عمللومی کالای/خللدمات بلله احتمللال زیللاد بلله مهللم

 (.2007،  1شود )شاورجستجوی اطلاعات تبدیل می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها ارزیابی گزینه - 3- 5- 2

کننللد. در کنندگان قبللل از تصللمیم نهللایی بللرای خریللد، مراحللل مختلفللی را طللی میمصللرف

شلود کله ای توصلیف میکننده، ارزیلابی بله عنلوان مرحللهگیری مصلرفطی مراحل تصلمیم

هلللای مختللللف ویژگیها را بللر اسلللاس های مختللللف از گزینلللهکنندگان مجموعلللهمصللرف

هلا تواننلد بله طلور بلالقوه نیازهلای آنکننلد کله آیلا ایلن محصلولات میمحصول ارزیابی می

های جللایگزین، (. در مرحللله ارزیللابی گزینلله2020، 2، شللین و پنتللورا بللرآورده کنللد )کانللگ

       
1. Shover  
2 Kung, Shin & Ponto 

ارائه دهنده 
 محصول/خدمات

تبلیغات 
 بازاریابی

درگاه های اطلاع رسانی قیمت 
 آنلاین

گزارش های 
مطبوعاتی، مصرف 
 کننده و دولت

 دهان به دهان

تجربه قبلی و خرید 
 ایمقایسه

اولویت نام تجاری ایجاد 
 شده

اطلاعات عمومی 
 محصول/خدمات

اطلاعات شخصی 
 محصول/خدمات

 مصرفکنندهتصمیم خرید 

 ( 2007)شاور،  کندیم  یبانیکننده پشتمصرف   یریگمیکه از روند تصم  یاطلاعات    -9  -2شکل  
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اعضللای  .شللده وی اسللت گیللرد مجموعلله برانگیختللههایی کلله فللرد در نظللر میگزینلله

هلا هسلتند کله آنهلا  بله طلور مشلابه تله شلده معملولاب دارای برخلی ویژگیمجموعه برانگیخ

 ذهنللی، صللورت بلله کلله فللرد روشللیهای جللایگزین شللوند. ارزیللابی گزینللهبندی میدسللته

 هادسلته ایلن بلا شلدت را بله  برنلدها  برخلی  معملولا  و  دهلد،می  قلرار  تاثیرتحت  را  محصولات

کنندگان ارزیللابی گزینلله قبللل از خریللد توسللط مصللرف(. 2019کنللد )سلللمان، می مللرتبط

هللای عملکللردی و زیبللایی شللناختی بللرای ارزیللابی معیارهللایی ماننللد بازاریللابی، ویژگی

شللود )روبلوسللکی و همکللاران، گیری در مللورد خریللد اسللتفاده میمحصللول هنگللام تصللمیم

های هللا و گزینللهحلتجوی راه(. در ایللن مرحللله از پللیش خریللد، مشللتری در جسلل2017

هلللای جلللایگزین و حلمشلللتری راهمتناسلللب بلللا انتظلللارات و نیازهلللای خلللود اسلللت. 

هللای مختلللف ارزیللابی هللا در رابطلله بللا ویژگیکننللدگان را بللا مللرور پیشللنهادها آنمینأ ت

هللای مبتنللی بللر ویژگللی تللا حللد زیللادی بللر انتخاب (.2013، 1کنللد )الکسللاندر و پللرایسمی

هلا معیارهلای ارزیلابی هلا بلا یلک یلا چنلد ویژگلی متکلی هسلتند. ایلن ویژگیمقایسه مارک

شللوند. هللا ارزیللابی میهللا بللر اسللاس آنشللوند زیللرا ابعللادی هسللتند کلله مارکنامیللده می

کننده در پاسلخ بله هلا یلا مزایلای مختلفلی اسلت کله مصلرفمعیارهای ارزیابی ابعلاد، ویژگی

هللای عملکللردی معمللول کلله ویژگییللک مشللکل خللاص بلله دنبللال آن اسللت. در حللالی 

هسللتند، معیارهللای ارزیللابی مللی تواننللد احساسللات و واکللنش اعضللای مهللم گللروه مرجللع 

آورده شللده اسللت )مللادرزبو و هللاوکینز،  10-2باشلند. ایللن مبحللث در قالللب مللدلی در شلکل 

2016.) 

فرت  متفاود  خریی  هاموقعیت دران  کنندگمصرف ه  استفاد متفاوتیی  ارزیابی  یندهاآاز 

ت  بدسف  مختلی  برندها بهت  نسب ی  هایگرش،  ارزیابیی  یندهاآفری  رخا بب ه  کنندمصرف  .کنندمی

ه و  کنندمصرفر هه  بد  پردازمیف  های مختلنتخابی اارزیابه  چطور به  کنندمصرفه  ینک. آوردمی

دارد.  بستگد  خریص  خای  هاموقعیت موارد، مصرفی  از  بعضی  از محاسبات  در  به دقت  کننده 

کننده ارزیابی کمی  های دیگر، همام مصرفگیرد. در موقعیتاستفاده کرده و منطقی تصمیم می

کند.  کند، در عوی بدون برنامه قبلی و بر اساس شهود خرید میدهد یا اصلا ارزیابی نمیانجام می

می خرید  دلخواه  به  هم  اوقات  راهنمایی  کند بعضی  دوستشان،  نظر  به  خرید  برای  های  یعنی 

انگل، بلکویل    (.2008کاتلر و آرمسترانگ،  )کنند  کنندگان و یا توصیه فروشندگان تکیه میمصرف

ای توصیف  های قبل از خرید را به عنوان یک فرآیند چهار مرحلهگزینهی  ( ارزیاب1995)  2و مینیارد 

های اجرا و کاربرد قواعد  ها، تعیین گزینه بی، انتخاب گزینهکند که شامل: تعیین معیار ارزیامی

       
1 Alexander & Price 
2 Engle, Blackwell and Miniard 
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ی  سازی آنها، چگونگ کننده، مفهومگیری مصرفشود که به عنوان یک فرآیند تصمیمتصمیم می

گزینه انتخاب  و  مصرفارزیابی  نیاز  کردن  برآوره  برای  انتخابی  میهای  تشریو  را  کند  کننده 

 (.  2011)رابینسون و داس، 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 
 

 

 خلاصه و جمع بندی مبانی نظری   -2-6

کننده در ایللن فصللل مللروری بللر ادبیللات پللژوهش در زمینلله رفتللار پللیش از خریللد مصللرف

تر مبحلث رفتلار پللیش از انداز و بیلان دقیللقصلورت گرفلت و ایللن ملرور جهلت ایجللاد چشلم

کننده را خریللد، مفیللد واقللع شللد. پژوهشللگرانی کلله مبحللث رفتللار پللیش از خریللد مصللرف

گیری ش از خریللد را جزئللی از فرآینللد تصللمیمانللد، عمومللاب رفتللار پللیمللورد توجلله قللرار داده

کننلد کله تلا مرحلله خریلد واقعلی ادامله دارد. همچنلین اکثلراب رفتلار کننده فری میمصرف

رحللله: شللناخت مشللکل، جسللتجوی اطلاعللات و مپللیش از خریللد را بلله طللوری کلللی در سلله 

-فرهنگللیهللا عوامللل روانشللناختی و در برخللی از پژوهش .دهنللدها قللرار میارزیللابی گزینلله

کننلد و ایلن عواملل را تأثیرگلذار بلر فرآینلد اجتماعی را بله رفتلار پلیش از خریلد اضلافه می

دانند. در کنلار فرآینلدی کله در اکثلر منلابع بله آن اشلاره شلده اسلت، هلر کلدام از رفتار می

زمینله ایجلاد دارنلد. در تشلخیص نیلاز فرآینلدی کله از  ای  این مراحل خلود فرآینلد پیچیلده

شللود و تللا شللناخت مشللکل توسللط فللرد اداملله دارد. در جسللتجوی اطلاعللات می نیللاز شللروع

شللود. فرآینللد جسللتجو از طریللق منللابع مختلللف اطلاعللاتی داخلللی و خللارجی را شللامل می

شللود کلله خریللدار در مقایسلله ها معیارهللا و عوامللل مختلفللی را شللامل میارزیللابی گزینلله

مباحلث مطلرد شلده در مبلانی نظلری بلا توجله بله هلدف   کنلد.محصولات به آن توجله می

 معیارهای ارزیابی

ارزیابی 

های گزینه

جایگزین برای 

 هر معیار

 اهمیت معیارها

قوانین 

گیری تصمیم

 اعمال شده

گزینه 

جایگزین 

 انتخاب شده

های گزینه

جانشین درنظر 

 شدهگرفته

  نز،یو هاوک  وی)مادرز  یژگ یبر و  یانتخاب مبتن  یبرا   نیگزیو انتخاب جا  یابیمدل ارز  -10  -2شکل  

2016 ) 
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تحقیللق بلله روشللن شللدن مسللیر پللژوهش و  دسللتیابی بلله مللدل جللامع در پللژوهش کمللک 

.کندمی



 

 



 
 

 

 

 فصل سوم 

 پیشینه پژوهش 
 

 

 مقدمه  - 1- 3

عمیقلی بله شلود پژوهشلگر در موضلوع تحقلق، بیلنش آگاهی از پیشلینه تحقیلق موجلب می

دسللت آورد و محللدوده تحقیللق خللویش را مشللخص کنللد، آن را در اداملله تحقیقللات قبلللی 

پیشللینه پللژوهش بلله تحلیللل مللواد علمللی دربللاره . قللرار دهللد و از دوبللاره کللاری بپرهیللزد

شللود کلله مسللتلزم خوانللدن دقیللق هللر یللک از مطالعللات بللرای موضللوعی خللاص گفتلله می

هللای علمللی، بررسللی تحلیللل فیللت روشارزیللابی هللدف مطالعلله، تعیللین تناسللب و کی

های مطالعللات و نگللارش بللرون نهللادی های نویسللندگان، تخلللیص یافتللهها و پاسللخپرسللش

(. در ایللن بخللش بلله بررسللی 1391طرفانلله از آنهاسللت )اشللتریان و امللامی میبللدی، بی

هایی کله ملرتبط بلا موضلوع و هلدف پلژوهش حاضلر در زمینله رفتلار پلیش از خریلد پژهش

 شود.شود و نتایج  بررسی ارائه میاست، پرداخته می  کنندهمصرف

 

 پیشینه داخلی   - 2- 3

( در تحقیقلی توصلیفی بلله 1398)، حملدی، سلعید نیلا و ایللران نلژادرهنملا قلره خلان بیگلللو

های بررسی تأثیر عواملل پلیش از خریلد و پلس از خریلد بلر قصلد خریلد مجلدد از فروشلگاه

داد کلله هللم عوامللل پللس از خریللد )گللارانتی و تحویللل ها نشللان انللد. یافتللهاینترنتللی پرداخته

سلللایت، حلللریم کلللالا( و هلللم عواملللل پلللیش از خریلللد )شلللهرت برنلللد، طراحلللی وب

خصوصللی/امنیت، خللدمات مشللتری، سفارشللی سللازی، منللافع برنللد( از طریللق اعتمللاد بلله 

 کننده تأثیر مثبت دارند.برند فروشگاه اینترنتی بر قصد خرید مصرف
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هللای توصللیفی و همبسللتگی بللر اسللاس روش پژوهشللی کلله ( در1391)نجمللی و خیللری 

انللد. کننده پرداختهانجللام دادنللد بلله بررسللی تللأثیر کشللور خاسللتگاه تولیللد بللر رفتللار مصللرف

نتللایج تحقیللق بیللانگر ایللن اسللت کلله تصللویر کشللور خاسللتگاه تولیللد بللر ارزیللابی محصللول و 

دهنللد کلله ن، نتللایج نشللان مینیللات رفتللاری مشللتریان تللأثیر مسللتقیم دارد. علللاوه بللر ایلل

کنندگان، هنگللام ارزیللابی اهمیللت کشللور خاسللتگاه تولیللد در ارزیللابی محصللول بللرای مصللرف

هللا هسللتند، بسللیار هللا آشللنایی بیشللتری دارنللد و بیشللتر درگیللر آنمحصللولاتی کلله بللا آن

 بیشتر است.

 پیشینه خارجی  -3- 3

( در تحقیقللی اکتشلللافی جسللتجوی اطلاعلللات در محلللیط 2021) 1سللانتوس و گنسلللالس

انللد. نتللایج اثللرات ترکیبللی را بللرای عللدم جسللتجو و حضللور تلفللن همللراه را بررسللی کرده

دهللد. سلطود پلایین ابعللاد مربلوط بلله درگیلری شللناختی اسلتفاده از تلفلن همللراه نشلان می

ملرتبط بلا درگیلری  شلود. بله نوبله خلود، سلطو بلالایی از ابعلادمنجر بله علدم جسلتجو می

 کند.های تلفن همراه را تعیین میشناختی و عاطفی، جستجو با دستگاه

حللل راه-( در تحقیقللی بللا عنللوان شناسللایی همزمللان نیللاز2020) 2هومبرگللا و همکللاران

دهلد انلد. نتلایج نشلان میاز سوی افراد بخش خلانگی، بله روش آزملایش تجربلی انجلام داده

ها بلر درک موضلوع افتلد کله محلدودیتحلل زملانی اتفلاق میاهکه شناسلایی همزملان نیاز/ر

کنندگان بللرای حللل هللای بللا اشللیا ناآشللنا، کلله در آن شللرکتتللابعی کللاهش یابللد. در محیط

توانللد رخ دهللد. نتللایج شللواهد روشللنی را نشللان شللوند میمشللکلات خللاص هللدایت نمی

های سللنتی حللل دهللد کلله افللراد روزمللره در بخللش خانوارهللا همیشلله از طریللق فرآینللدمی

مسئله نلوآوری ندارنلد، املا در علوی ممکلن اسلت بلا شلناخت و اسلتدلال دربلاره اشلیا  بله 

هللایی برسللند. تعیللین مشللکلی کلله بایللد حللل شللود تللأثیر بسللیار زیللادی در کللاهش راه حل

 تعداد دفعات شناسایی همزمان نیاز/راه حل در بین افراد دارد.

ریلللق روش توصلللیفی، تجزیللله و تحلیلللل ( از ط2020) 3غلو، توکسلللوی و ارنللللرریسلللو

هللای فراشللناختی کلله دانشللجویان های جسللتجوی اطلاعللات آنلایللن و مهارتاسللتراتژی

انللد. بللا توجلله بلله انللد را بررسللی کردههللای اسللتدلال نشللان دادهدانشللگاه در حللین فعالیت

های هللا و اسللتراتژیآمده، اسللتدلال یللک ابللزار مللوثر در توسللعه مهارتدسللتنتللایج به

های اصللللی، ارزیلللابی و باشلللد. تفکلللر هدفمنلللد، انتخلللاب ایلللدهوی اطلاعلللات میجسلللتج

       
1 Santos & Concslves 
2 Homburga, Healdb, Holthausa, Gillerta & Hippelc 
3 Reisoglu, Toksoy & Erenler 
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های جسللتجوی آنلایللن اغلللب در فرآینللدهای اسللتدلال مللورد اسللتفاده قللرار اسللتراتژی

هلللای اسلللتدلالی روابلللط بلللین راهبردهلللای جسلللتجوی اطلاعلللات و گیرنلللد. فعالیتمی

هللای اسللتدلال را الیتکنللد. علللاوه بللر ایللن، فعهللای فراشللناختی را تقویللت میمهارت

های جسللتجوی آنلایللن اطلاعللات و توسللعه تللوان بللرای تجربلله بیشللتر افللراد بللا اسللتراتژیمی

 های فراشناختی مورد استفاده قرار داد.مهارت

( بللا اسللتفاده از تحلیللل رگرسللیون الگوهللا و نتللایج جسللتجوی 2019) 1سللاوینها و بللومن

دهللد کلله انللد. نتللایج نشللان میردهبللرای خللدمات را بررسللی ک برخط/بللرون خللطاطلاعللات 

نللام عضللویت در برناملله وفللاداری و سللازگاری در ارائلله خللدمات از طریللق مراکللز فللروش یللک 

شلللده از مصلللرف کننلللده، هلللای موجلللود در مجموعللله برانگیختهبلللرای مارک تجلللاری

های مهللم الگللوی جسللتجو هسللتند. الگوهللای جسللتجو تللا حللدی تللأثیر کننللدهتعیین

)دانللش و تجربلله، وفللاداری، جمعیللت شناسی)سللن، درآمللد،  کنندههللای مصللرفویژگی

گیری، جنسللیت( (، زمینلله انتخللاب )کللانون جسللتجو )اهمیللت صللریو قیمللت بلله تصللمیم

هللای محللدوده ای از قیمللت هللای قابللل قبللول قبللل از جسللتجو(، سللایر متغیرهللا( و ویژگی

و و در مجموعلله انتخللاب )سللازگاری بللا مللارک در مجموعلله برانگیختلله( را بللر تلللاش جسللتج

 کنند.شده واسطه مینهایت بر قیمت پرداخت

( در تحقیقلی توصلیفی بله بررسلی ایلن کله چله چیلزی 2018)  2وانگ، یانلگ و بروکلاتو

انللد. نتللایج حللاکی از گللذارد، پرداختهکنندگان تللأثیر میبللر میللزان جسللتجوی آنلایللن مصللرف

هللای پیشللرفته وریکللاهش تللأثیر تللراکم رقللابتی بللر میللزان جسللتجو اسللت و اسللتفاده از فنا

شللود. میللزان جسللتجوی آنلایللن قبللل از خریللد اطلاعللاتی باعللث جسللتجوهای بیشللتر می

هللای دسترسللی بلله اطلاعللات و تحللت تللأثیر عوامللل اقتصللادی )محللیط بللازار آنلایللن، فناوری

کننده( قللرار دارد. چنللدین نللوع محصللول( و عوامللل روانشللناختی )تجربلله آنلایللن مصللرف

دهلد املا تلأثیر کاهشلی بلر تلراکم رقلابتی جسلتجو را افلزایش می  یافته کلیدی شلامل:  اول،

هلللای کنندگان دارد. دوم، اسلللتفاده از فناوریجسلللتجوی آنلایلللن قبلللل از خریلللد مصلللرف

های مقایسللله قیملللت( پیشلللرفته اطلاعلللاتی )ماننلللد اینترنلللت پرسلللرعت و وب سلللایت

سللتجو تللأثیر هللای محصللول بللر رفتللار ججسللتجوهای بیشللتری را در پللی دارد. سللوم، ویژگی

 گذارد.  می

       
1 Sa Vinhas & Bowman 
2 Wang, Yang & Brocato 
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( بللا اسللتفاده از مللرور سیسللتماتیک بلله ایللن موضللوع 2018) 1میتللی، داس و کومللار

هایی کلله آنهللا هنگللام کننده و تعللداد گزینللهپردازنللد کلله آیللا جسللتجوی اطلاعللات مصللرفمی

کنندگان از آن اطلاعللات جمللع گیرنللد، بلله غنللای محیطللی کلله مصللرفانتخللاب در نظللر می

دهللد کلله بهبللود غنللای ای از مطالعللات تجربللی نشللان میرد. مجموعللهکننللد بسللتگی دامی

هایی را کلله دهللد و تعللداد گزینللهای هزینلله جسللتجو در اطلاعللات را کللاهش میرسللانه

دهللد. ایللن مطالعللات گیرنللد، افللزایش میکنندگان هنگللام انتخللاب در نظللر میمصللرف

طلاعلات مبتنلی بللر کنندگان تمایلل دارنلد بیشللتر بله ادهلد کلله مصلرفهمچنلین نشلان می

محرک اعتماد کنند در حالی کله غنلای رسلانه زیلاد اسلت و بیشلتر بله اطلاعلات مبتنلی بلر 

کننلد. بررسلی رونلد اساسلی نشلان حافظه هنگلامی کله غنلای رسلانه کلم اسلت اعتملاد می

ای و جسلتجوی اطلاعلات را واسلطه دهد که هزینله درک شلده رابطله بلین غنلای رسلانهمی

 کند.می

کننللدگان بللر رفتللار ( در تحقیقللی تجربللی تللأثیر سللفارش تبلیغ2018) 2روالپللارک و آگللا

انللد. نتللایج مللا جسللتجوی مشللتری در بازارهللای جسللتجوی حمایللت شللده را بررسللی کرده

دهد کله تفلاوت قابلل تلوجهی در تلأثیر ارزش ویلژه نلام تجلاری نهفتله در تبلیغلات نشان می

بللدین ترتیللب، رفتللار جسللتجو بلله  سللایت بللر تصللمیمات جسللتجو وجللود دارد.و کیفیللت وب

 میزان زیادی به ترکیب سفارش دهنده تبلیغات در لیست حمایت شده بستگی دارد. 

هللای فللردی در ( بللا اسللتفاده از روش معللادلات سللاختاری نقللش تفاوت2017) 3اتکللارش

کنندگان بلرای خلدمات بلا تجربله را بررسلی کلرده اسلت. رفتار جسلتجوی اطلاعلات مصلرف

کنندگان بللا اعتمللاد بله نفللس و انگیللزه نتلایج نشللان داد کلله سلطو تحریللک مطلللوب مصلرف

یر غیرمسلتقیم قابلل تلوجهی بلر تللاش آنها بلرای جسلتجو رابطله مثبلت دارد و متعاقبلاب تلأث

کننده بللرای آنهللا بللرای جسللتجوی اطلاعللات دارد. اعتمللاد بلله نفللس و انگیللزه مصللرف

 کند.جستجو، رابطه بین سطو تحریک بهینه و تلاش جستجو را واسطه می

( در تحقیللق خللود بللا اسللتفاده از روش رگرسللیون حللداقل مربعللات 2017) 4دوتللا و داس

کنندگان را در کننللده رفتللار جسللتجوی اطلاعللات آنلایللن مصللرفمعمللولی عوامللل تعیین

دهلد کله تللاش بلرای انلد. نتلایج نشلان میزمینه خرید لپ تاپ و تلفن هملراه بررسلی کرده

جسللتجو مسللتقیماب بللا آمللوزش و تجربلله اینترنللت و بللا درآمللد و هزینلله اینترنللت رابطلله 

ارای سللطو تحصللیلات ای کلله دکنندهدهللد مصللرفمعکللوس دارد. ایللن نتیجلله نشللان می

       
1 Maity, Dass & Kumar 
2 Park & Agarwal 
3 Utkarsh 
4 Dutta & Das 
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کنلد بیشتر و تجربه اینترنلت بیشلتری اسلت، از طریلق منلابع اطلاعلاتی بیشلتر جسلتجو می

 کند.   و مزایای بیشتری کسب می

( از طریللق روش رگرسللیون خطللی چندگانلله تللأثیرات دو بعللد 2017زانللگ و هللو )

شلللده )ریسلللک عملکلللردی و علللاطفی( بلللر دو نلللوع جسلللتجوی اطلاعلللات ریسلللک درک

ده )جسللتجوی مللداوم و قبللل از خریللد( در زمینلله محصللولات و خللدمات نوآورانلله کننمصللرف

دهلد کله ریسلک عملکلردی و انلد. نتلایج نشلان میکننلده را بررسلی کردهو همچنین تعدیل

عللاطفی بلله طللور متفللاوتی در جسللتجوی پللیش از خریللد در زمینلله محصللولات و خللدمات 

دی بلر جسلتجوی ملداوم تلأثیر منفلی گذارد. از یلک طلرف، ریسلک عملکلرنوآورانه تأثیر می

گلذارد. تلأثیر گذارد، در حالی کله ریسلک علاطفی بلر جسلتجوی ملداوم تلأثیر مثبلت میمی

ریسک عملکلردی در جسلتجوی قبلل از خریلد قابلل توجله نیسلت و تلأثیر ریسلک علاطفی 

بللر جسللتجوی قبللل از خریللد مثبللت اسللت. بعلللاوه، ایللن روابللط توسللط نللوآوری ذاتللی 

کننده اثللر منفللی شللود. بللرای جسللتجوی مللداوم، نللوآوری مصللرفل میکننده تعللدیمصللرف

کنللد. بللرای ریسلک عملکللردی را منفللی و تللأثیر مثبللت ریسلک عللاطفی را مثبللت تعللدیل می

کننده تلأثیر مثبلت ریسلک علاطفی بلر جسلتجوی جستجوی قبل از خریلد، نلوآوری مصلرف

 کند.قبل از خرید را تعدیل می

( در زمینلله توصللیف و تحلیللل اسللتفاده از 2017) و همکللاران نتللایج تحقیللق بوکللو

دهللد، اینترنللت در مرحللله پللیش از خریللد در کشللورهای منتخللب از اروپللا و آسللیا نشللان می

کنندگان آنلایللن اروپللایی و آسللیایی هنگللام اسللتفاده از توجهی بللین مصللرفتفللاوت قابللل

رد. اینترنللت در طللول مرحللله قبللل از خریللد در چنللدین فعالیللت مشللاهده شللده وجللود دا

ها، کللاربران در مرحللله پللیش از خریللد از اینترنللت بللرای مقایسلله محصللول/قیمت/ویژگی

هللای تجللاری مللرتبط اسللتفاده ها و کشللف مارکها/ مشللاورهیجسللتجوی نظرات/بررسلل

کننللد. کللاربران در مرحللله پللیش از خریللد از اینترنللت بللرای جسللتجوی پیشللنهادات، می

 هللای تجللاری بررسللیروشللان یللا مارکهللا، تمللاس یللا درخواسللت تمللاس بللا خللرده فکوپن

 کنند.های مالی استفاده نمیگزینه

( عواملللل ملللوثر بلللر میلللزان اسلللتفاده از منلللابع مختللللف 2017) 1آکالامکلللام و میتلللرا

اطلاعللاتی را در جسللتجوی اطلاعللات قبللل از خریللد توسللط خریللداران آنلایللن را از طریللق 

انللد. نتللایج ایللن تحقیللق نشللان یللک تحقیللق تجربللی در بللین خریللدار آنلایللن بررسللی کرده

هلر دو منبلع اطلاعلات   کنندگان هنگلام خریلد آنلایلن تمایلل بله اسلتفاده ازدهد، مصرفمی

       
1 Akakamkam & Mitra 
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مرسوم آفلایلن و منلابع اطلاعلات آنلایلن دارنلد. بلا ایلن حلال، تلرجیو بلرای منلابع مختللف 

اطلاعللات آنلایللن و آفلایللن احتمللالاب بللرای محصللولات لللذت جویانلله و سللودمندانه متفللاوت 

خواهد بود. عواملل فلردی، ماننلد تجربله اسلتفاده از اینترنلت، نیلاز بله شلناخت و سلن، نیلز 

کننده را بلرای منلابع مختللف آنلایلن و آفلایلن تحلت تلأثیر یل دارند کله تلرجیو مصلرفتما

 قرار دهند.   

( بللا اسللتفاده از گفتگللوی گروهللی متمرکللز بلله روشللن 2017) و همکللاران بللالادارس

کنندگان و ارزیللابی جللایگزین شللده در رفتللار جسللتجوی مصللرفکللردن نقللش خطللر درک

توجلله هنگللام اسلتفاده از منللابع اطلاعللاتی آفلایللن و هللای تجربلی قابللل محصلولات بللا ویژگی

هللای هللای آفلایللن، در محیطدهللد کلله مشللابه محیطها نشللان میانللد. یافتللهآنلایللن پرداخته

یابلللد. آنلایلللن جسلللتجوی اطلاعلللات بللله عنلللوان تلللابعی از درک خطلللر افلللزایش می

شللکل کنندگان در شللرایط عللدم اطمینللان، بلله عنللوان مثللال در مللورد انللدازه یللا مصللرف

کنندگان بله دلیلل راحتلی ظاهری به اطلاعلات بیشلتری نیلاز دارنلد. در ایلن حاللت، مصلرف

کردنللد. امللا بللرای لبللاس و کفللش، ایللن رسللانه از منللابع اطلاعللاتی آنلایللن اسللتفاده می

کنندگان اطلاعلات اطلاعات آنلایلن بلرای غلبله بلر درک خطلر کلافی نبلود. در پایلان مصلرف

کننللد و از ایللن طریللق مقللدار کللل جسللتجو را یللن تکمیللل میآنلایللن را بللا اطلاعللات آفلا

شلده یافلت دهند. پرسیدن نظلر دیگلران نیلز راهلی بلرای مقابلله بلا ریسلک درکافزایش می

شللد، امللا در ایللن مللورد کانللال مللورد اسللتفاده منحصللراب آنلایللن بللود و همچنللین منجللر بلله 

ی اطلاعلات جستجوی اطلاعلات بیشلتر شلد. ریسلک بازگشلت محصلول منجلر بله جسلتجو

کنندگان مللارک هللای ناآشللنا را شللود. سللرانجام مشللخص شللد کلله وقتللی مصللرفبیشللتر می

کننللد افللزایش کننللد و ارزیللابی میکننللد، میللزان اطلاعللاتی کلله جسللتجو میارزیللابی می

 یابد.  نمی

( بللا اسللتفاده از مللدل توبیللت معللادلات همزمللان بلله 2017) 1جانللگ، پراسللاد و رچفللورد

موضللوع جسللتجوی مشللتری از منللابع مختلللف اطلاعللات و تللأثیر آن بللر رضللایت قیمللت 

تواننللد های خللاص میسللایتدهللد کلله  انللواع وبانللد. نتللایج نشللان میکننده، پرداختهمصللرف

ن جسلتجوی طلولانی منابع اطلاعلات آفلایلن و یکلدیگر را تکمیلل یلا جلایگزین کننلد و زملا

شلود امللا فقلط در منلابع اطلاعللاتی خلاص. یللک تلر منجلر بلله افلزایش رضلایت از قیمللت می

یافتلله جالللب ایللن اسللت کلله زمللان جسللتجو در منللابع آنلایللن بللا زمللان جسللتجو در منللابع 

آفلایلللن مربوطللله ارتبلللاط مثبلللت دارد. زملللان جسلللتجو در منلللابع مسلللتقل آفلایلللن، 

       
1 Jang, Prasad & Ratchford 
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آوری یللن بللا رضللایت از قیمللت رابطلله مثبللت دارد. جمللعآفلاین/آنلایللن و فروشللندگان آنلا

شلود. بلرعکس، زمللان اطلاعلات در خلارج از نماینلدگی آفلایللن منجلر بله رضلایت بیشللتر می

های مسللتقل بللا رضللایت از قیمللت ارتبللاط سللایتجسللتجو در نماینللدگی هللای آفلایللن و وب

 منجلر بله رضلایت منفی دارد و همه موارد دیگلر ثابلت اسلت. اطلاعلات بیشلتر قیملت لزوملاب

 شود.بیشتر از قیمت نمی

کننده ( از طریللق مشللاهده رفتللار مصللرف2017) 1دورنیئللی، کریسللتالیس و کریسللوچو

ها انللد. یافتللهبندی محصللولات در جسللتجوی اطلاعللات را بررسللی کردهتللأثیر انللدازه و دسللته

ت را از یابللد، مشللتریان اطلاعللابندی افللزایش میدهنللد کلله وقتللی انللدازه دسللتهنشللان می

هللای محصللول را قربللانی آورنللد، امللا ویژگیهای بیشللتر بلله دسللت میمحصللولات و نشللانه

هللای محصللول ثانویلله )بلله عنللوان کننللد. بلله طللور خللاص، ایللن قربللانی بلله هزینلله ویژگیمی

هللای محصلول اولیله )بله عنللوان مثلال، اطلاعلات تغذیله، کشللور مبلدا(، در حلالی کله ویژگی

مانللد. کمیللت ویژگللی تللأثیر قابللل تللوجهی در جسللتجوی می مثللال، نللام برنللد، قیمت(ثابللت

 اطلاعات ندارد.

های اجتملاعی ممکلن اسلت ( بله بررسلی ایلن مسلاله کله آیلا رسلانه2016سانگ و یلو )

بر تصلمیم خریلد مشلتری در طلول مرحلله قبلل از خریلد خلدمات تلاثیر بگذارنلد، بله روش 

های اجتملاعی در مرحللله رسللانه انلد. نتللایج حلاکی از آن اسللت کله مزایلایتوصلیفی پرداخته

پللیش از خریللد بللا تصللمیم خریللد مشللتریان رابطلله مثبتللی دارد. مزایللای عملکللردی 

)ماننللد:راحتی، کللارایی، اطلاعللات، اشللتراک گللذاری تجللارب( و پللولی )ماننللد: کللوپن رایگللان، 

های اجتمللاعی، تللأثیر مثبتللی در مرحللله پللیش از تخفبللف قیمللت، معللاملات ویللژه( از رسللانه

جویی )ماننللد: سللرگرمی، کننده دارد. همچنللین مزایللای مربللوط بلله لللذتصللرفخریللد م

 تفریو، لذت و بازی( با تصمیم قبل از خرید رابطه دارد.

-( در تحقیقللی تجربللی بللا اسللتفاده از رویکللردی کیفللی2016) 2برویلللو، اسللپارتل و بللاس

وهای کنندگان در جسللتجتفسللیری بلله درک نحللوه انتخللاب منللابع اطلاعللاتی توسللط مصللرف

خللارجی محصللولات و خللدمات قبللل از خریللد بللا توجلله بلله زمینلله تولیللد بللیش از حللد 

دهلللد کللله در آوری شلللده نشلللان میهلللای جملللعانلللد. مجموعللله دادهاطلاعلللات پرداخته

جسللتجوی اطلاعللات قبللل از خریللد در مللورد محصللولات و خللدمات، از منللابع خللارجی 

برچسللب محصللول، محللیط فیزیکللی، ها، فروشللندگان، آفلایللن )خللانواده، دوسللتان، نمایشللگاه

ها یللا مقللالات تخصصللی، ها، وب سللایتبیلبللورد، تبلیغللات تلویزیللونی( و یللا آنلایللن )نقشلله

       
1 Dornyei, Krystallis & Chrysochou 
2 Broilo, Espartel & Basso 
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کنندگان آنلایلللن( مشلللورت های اجتملللاعی، نطلللرات مصلللرفهلللای آنلایلللن، شلللبکهوبلاگ

کنندگان براسللاس شللود. منللابع انتخللابی ترجیحللی معمللولاب منللابعی هسللتند کلله مصللرفمی

کننده )از جمللله تجربیللات قبلللی( و دایللره هللای فللردی مصللرفم، ویژگیمسللئله تصللمی

شللده انتخللاب کننللد و براسللاس معیارهللای ارزیللابی از پللیش تعییناجتمللاعی شللان درک می

شوند، کله ممکلن اسلت شلامل اسلتفاده از تصلاویر اجتملاعی بله عنلوان شلیوه اکتشلافی می

خلود تمایلل بله ایجلاد ترجیحلات   کنندگان در طلول تجربیلاتباشد. بلا تأییلد اینکله مصلرف

دهلد کله چنلین ترجیحلاتی در انتخلاب منلابع اطلاعلاتی تلاثیری دارد. دارند نتایج نشلان می

دهنللد کلله اگللر چلله متغیرهللای زیللادی در رفتللار وجللود ها نشللان میبلله عبللارت دیگللر، یافتلله

دارنللد، زمللانی کلله قصللد خریللد یللک محصللول یللا خللدمات را دارنللد و بلله دنبللال اطلاعللاتی 

رسللد کلله یللک ادراک گیری کمللک کننللد، بلله نظللر میسللتند کلله ممکللن اسللت در تصللمیمه

کنندگان وجللود دارد کلله چلله منللابع اطلاعللاتی بللرای شللده توسللط مصللرفاولیلله ساخته

 تر هستند.مشاوره مناسب

له بلللدون أ بنلللدی مسللل( از طریلللق روش روش فرموله2016) 1کلللروگهیپلللل و ونون

ها افتللهیانللد. حللل قابللل قبللول پرداختهراه-زمللان نیللازله بلله شناسللایی همأ بنللدی مسللفرمول

بنلدی نیلاز مناسلب بلدون شناسلایی قبللی یلا فرمول-دهد کشف  همزملان راه حللنشان می

مسئله ممکن است به طلور مکلرر در عملل ملورد اسلتفاده قلرار گیلرد و تحلت شلرایطی کله 

 هنوز ارزیابی نشده است، ارزشمند باشد.

های اجتمللاعی در جسللتجوی اطلاعللات قبللل از قللش رسللانه( ن2015) و همکللاران زانللگ

انلللد. نتلللایج نشلللان داد کللله کننده را بللله روش توصلللیفی بررسلللی کردهخریلللد مصلللرف

های اجتمللاعی اسللت. منللد بلله کسللب اطلاعللات محصللول از طریللق رسللانهکننده علاقهمصللرف

بنلللابراین، هرچللله میلللزان مصلللرف اینترنلللت در روز بیشلللتر باشلللد، جسلللتجوی بیشلللتر 

شللود. های اجتمللاعی بللرای اطلاعللات محصللول مشللاهده میکنندگان از طریللق شللبکهمصللرف

دهللد کلله کللاربران وقللت خللود را صللرف اینترنللت کللرده و همچنللین ایللن یافتلله نشللان می

کننللد امللا ایللن بللدان معنللی نیسللت کلله آنهللا اطلاعللات مربللوط بلله محصللول را جسللتجو می

دی نیازهللای خلاصلله شللده کلله بنعلاقله منللد بلله خریللد آن محصللول/خدمات هسللتند. دسللته

کننده در شللبکه هللای اجتمللاعی نقللش مهمللی در جسللتجو قبللل از خریللد اطلاعللات مصللرف

حللل و جسللتجوی آوردن راهدسللتدارنللد شللامل: نیللاز شللناختی شللامل افللزایش دانللش، به

کننده قبللل از پیشللرفت در محصللولات، مهمتللرین عامللل در جسللتجوی اطلاعللات مصللرف

       
1 Von Hipple & Von Krogh 
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زهللای اجتمللاعی  یکپارچلله اسللت، در ایللن دسللته از نیازهللا، خریللد اسللت. دومللین دسللته نیا

کننده های اجتمللاعی، احسللاس دلبسللتگی و تعلللق در جسللتجوی اطلاعللات مصللرفشللبکه

دهللد. نقللش مهمللی دارنللد کلله بلله کللاربران اعتمللاد و توصللیه هللای دوسللتان/خانواده را می

ه قللرار سللومین دسللته شللامل نیازهللای عللاطفی اسللت کلله فرصللتی را در اختیللار مصللرفکنند

های اجتمللاعی، داده اسللت تللا هنگللام جسللتجوی اطلاعللات مربللوط بلله محصللول در شللبکه

اوقللات فراغللت، سللرگرمی و تفریو/لللذت را پیللدا کنللد. نیللاز شخصللی یکپارچلله  ایللن دسللته 

کننده بلود ماننلد: کلار مناسلب بلرای انجلام یلا نیاز مربلوط بله خصوصلیات شخصلی مصلرف

هللای ت جللویی بللا تعللاملات اجتمللاعی، مقولاهللر چیللز دیگللری ماننللد آن. سللرگرمی و لللذ

 اساسی برای جستجوی اطلاعات قبل از خرید هستند.

هللای ی بلله بررسللی تللأثیر قیمللت در ارزیابیعل لل( در تحقیقللی 2014) 1گللایرنللوون و مک

هللای محتللوای تولیللد شللده قبللل از خریللد بللرای خللدمات بللا قیمللت متغیللر در حضللور داده

محتلوای تولیلد شلده توسلط  دهلد کله در حضلورنتلایج نشلان میانلد. توسط کلاربر پرداخته

شلده محتلوای تولید شلده نلدارد. قیملت وکاربر، قیمت تلأثیر قابلل تلوجهی بلر کیفیلت درک

کنندگان در شللده دارنللد، اگرچلله مصللرفر ارزش ادراکتللأثیر قابللل تللوجهی بلل توسللط کللاربر

 کنند.  بندی اعتماد میارزیابی معاملات قیمت و فایده بیشتر به بررسی از طریق رتبه

( بلللا اسلللتفاده از روش فراتحلیلللل و تجزیللله و تحلیلللل 2014) 2جیانلللگ و روسلللنبلوم

بازاریللابی هللای کننده و جسللتجوی خللارجی در کانالرگرسللیون رابطلله بللین دانللش مصللرف

شللود، در انللد. هللدف و دانللش ذهنللی باعللث افللزایش جسللتجو میمرسللوم را بررسللی کرده

کنندگان بللا داشللتن حللالی کلله تجربلله مسللتقیم تمایللل بلله کللاهش جسللتجو دارد. مصللرف

اطلاعللات عینللی بللالاتر بیشللتر در زمینلله محصللولات قابللل ارزیللابی قبللل از خریللد جسللتجو 

ی بللالاتر بلله احتمللال زیللاد در زمینلله محصللولات کنندگان بللا دانللش ذهنللکننللد. مصللرفمی

کننلد، املا هملانطور کله دانلش عینلی تلاثیر قابل ارزیلابی پلس از تجربله خریلد جسلتجو می

کملی بلر جسلتجو بلرای محصلولات قابللل ارزیلابی پلس از تجربله خریلد دارد، دانلش ذهنللی 

خریلد نلدارد. توجهی بر اطلاعلات جسلتجو بلرای محصلولات قابلل ارزیلابی قبلل از  تاثیر قابل

گیری علللاوه بللر ایللن، دانللش عینللی جسللتجوی اطلاعللات بیشللتری را در زمینلله تصللمیم

کنللد در حللالی کلله دانللش ذهنللی بللالاتر، جسللتجوی اطلاعللات بیرونللی پیچیللده تسللهیل می

 دهد.  گیری ساده پرورش میبیشتری را در زمینه بازاریابی یک تصمیم

       
1 Noone & McGuire 
2 Jiang & Rosenbloom 
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وا تحقیقللی بللا هللدف حاضللر ایجللاد ( بلله رش تحلیللل محتلل2014) 1هوانللگ و دوبینسللکی

های تحقیلق انلد. یافتلهگیری رضلایت مشلتری قبلل از خریلد انجلام دادهمقیاسی برای انلدازه

دهللد کلله بللر رضللایت قبللل از خریللد تللأثیر دارد. ایللن ابعللاد شللامل: شللش بعللد را نشللان می

خللدمات مشللتری )کللافی بللودن خللدمات ارائلله شللده بللرای مشللتری قبللل از ایللن کلله خریللد 

شللود، میزانللی کلله پرسللنل تمللاس بللا مشللتری مایللل بلله کمللک بودنللد، میللزان تلللاش  انجللام

صورت گرفته کارکنلان تملاس بلا مشلتری جهلت فهمیلدن آنچله مشلتری درخواسلت کلرده 

های پرسلنل تملاس ای کله توصلیهاست، در دسترس بلودن مرکلز اطلاعلات مشلتری، درجله

 )در دسللترس بللودن بللا مشللتری مفیللد بللود، سللرعت خللدمات بلله مشللتری(، بازگشللت کللالا

بازگشللت کللالا و مبادللله آن، سیاسللت وضللود بازگشللت کللالا، رونللد سللهولت بازگشللت، مقللدار 

بازپرداخللت در صللورت بازگشللت محصللول، سللرعت دریافللت بازپرداخللت پللس از بازگردانللدن 

هللای محصللول، در دسللترس هللا، طردمحصللول(، در دسللترس بللودن محصللول )انللواع مارک

هللای عمللومی یللد(، محللیط فروشللگاه )تمیللز کللردن مکانبللودن کللالا درصللورتی کلله بخواه

هللای عمللومی فروشللگاهی هللای پللرو(، جللذابیت مکللانفروشللگاه )سللرویس بهداشللتی، اتاق 

هلللای عملللومی فروشلللگاهی )سلللرویس )سلللرویس بهداشلللتی، اتلللاق پلللرو(، راحتلللی مکان

هللای پللرو((، قابلیللت دسترسللی بلله اطلاعللات )دسترسللی بلله اطلاعللات در بهداشللتی، اتاق 

های مختللف، سلهولت یلافتن اطلاعلات( و تحویلل کلالا )هزینله حملل و نقلل، سلهولت کانال

ها نشلللان داد کللله ردیلللابی وضلللعیت حملللل و نقلللل و تحویلللل( اسلللت. همچنلللین یافتللله

کنندگان بلله عناصللر موجللود در فرآینللد قبللل از خریللد توجلله کللرده و ایللن عناصللر را مصللرف

 کنند.  قبل از خرید ارزیابی می

( در حقیقللی آزمایشللی بلله موضللوع تخفیللف و رفتللار جسللتجوی 2013) 2بللایر و کللی

انللد. نتللایج نشللان داد کلله رفتللار افللراد دارای سللوگیری تخفیللف اسللت. مشللتری پرداخته

هنگللامی کلله تخفیللف وجللود داشللت بللدون توجلله بلله محللل تخفیللف، افللراد کمتللر جسللتجو 

قیمللت مطلللع بللوده  کننده قللبلاب از آنای بللود کلله مصللرفکردنللد. اگللر تخفیللف در مغللازهمی

ای کلله اسللت، تمایللل بللا اسللتفاده از  تجربلله از بللین رفللت. در مقابللل، اگللر تخفیللف در مغللازه

انللد ارائلله شللود، تمایللل همچنللان اداملله داشللت. کنندگان هنللوز از آن بازدیللد نکردهمصللرف

دهللد. بنللدی قیمللت کشللش قیمللت تقاضللا را کللاهش میدهللد قابهمپنللین نتللایج نشللان می

دهللد افللراد فقللط تصللمیمات خللود را بللر اسللاس رد کلله نشللان میشللواهدی وجللود دا

 کنند.مشخصات برجسته وضعیت به جای اطلاعات عینی قیمت تعیین می

       
1 Huang & Dubinsky 
2 Bayer & Ke 
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( از طریللق روش تحلیللل عللاملی اکتشللافی بلله بررسللی 2013) 1مللورتیمر و پریسللی

کنندگان در خریلللد خلللدمات سلللطود دخاللللت و فعالیلللت جسلللتجوی اطلاعلللات مصلللرف

انللد. نتللایج یللزان جسللتجو و منللابع اطلاعللاتی مللورد اسللتفاده، پرداختهاعتبللاری، از نظللر م

دهللد مشللارکت در فرآینللد جسللتجو از نظللر اهمیللت بسللیار بللالا اسللت امللا مللورد نشللان می

کنندگان خللدمات اعتبللاری از لحللاا اسللتفاده از منللابع توجلله نیسللت. تللا حللدودی مصللرف

اران خللدمات غیللر تری نسللبت بلله خریللدخللارجی اطلاعللات، جسللتجوی اطلاعللات جللامع

اعتبللاری ندارنللد. بللا ایللن حللال بیشللتر بلله نظللر فروشللندگان، تجربلله دوسللتان و محتللوای 

 کنندگان بستگی دارد.های مصرفگزارش

کننللد کلله آیللا ( در تحقیقللی تجربللی بلله بررسللی می2012) 2میتللی، هسللو و پلتللون

آنلایللن های پللردازش شللناختی سللنتی در تنظللیم اطلاعللات فاکتورهللای القللا شللده در مللدل

دهلد کلله ریسلک ادراک شللده و هزینلله های تجربلی نشللان میهمچنلان مهللم هسلتند. یافتلله

کننده ادراک شده بله طلور قابلل تلوجهی در تللاش جسلتجو بلرای اطلاعلات آنلایلن مصلرف

هلای سهیم نیستند. در عوی هلر دو ایلن متغیرهلا بله طلور قابلل تلوجهی بلر رضلایت تلاش

 گذارند.دگان جوان تأثیر میکننجستجوی اطلاعات آنلاین مصرف

( بللا اسللتفاده از روش معللادلات سللاختاری بلله بررسللی 2012) و همکللاران راجنسللورون  

ای بللا اسللتفاده از منللابع اطلاعللاتی چگللونگی ارتبللاط محصللولات و تللوالی محصللولات مشللاوره

بع اند. نتایج نشلان داد کله مشلارکت ارتبلاط مثبتلی بلا اسلتفاده از تملام منلامتعدد، پرداخته

اطلاعللاتی )شللامل: دوسللتان یللا خللانواده، افللراد دیگللر از محللیط مسللتقیم مللن، مجلللات 

مسللتقل، پوشلله هللا، تبلیغللات در رادیللو یللا تلویزیللون، برناملله هللای تلویزیللونی دربللاره 

های فروشلللندگان یلللا تولیدکننلللدگان های مسلللتقل، وب سلللایتهلللا، وب سلللایتاتومبیل

فروشللان و  ننللدگانی کلله بیشللتر بللا خللردهخللودرو، فروشللندگان اتومبیللل(  دارد، مصللرف ک

کنندگانی کله ایلن خصیصله را ندارنلد کننلد نسلبت بله مصلرفمنابع بین فردی مشلورت می

 کمتر درگیر منابع مختلف هستند.

کنندگان از ( در تحقیقللی اکتشللافی انتظللارات مصللرف2012) 3لابوشللگان و همکللاران

های های مبلمللان در جسللتجوی اطلاعللات قبللل از خریللد، بلله منظللور ارائلله برچسللببرچسللب

گیری مبلمللان کلله بلله عنللوان منبللع مللرتبط تللر اطلاعللات خللارجی در طللی فرآینللد تصللمیم

اسللن کلله  دهنده ایللنانللد. نتللایج نشللانکننللد، بررسللی کردهکننده خللدمت میمصللرف

       
1 Mortimer & Pressey 
2 Maity, Hsu & Pelton 
3 Labuschagne, Zyl, Merwe & Kruger 
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مشللتریان درخواسللت برچسللب اطلاعللات عمللومی محصللول شللامل قیمللت، راهنملللای 

دهندگان قیمللت، مللواد ها، تعهللدات، سللبک و انللدازه را دارنللد. اکثللر پاسللخنگهللداری، ضللمانت

استفاده شده در محصلول، دسلتور العملل نگهلداری محصلول، ضلمانت و تعهلد را بله عنلوان 

 دانند.ان وجود داشته باشد میاطلاعات مهمی که باید در برچسب مبلم

( در زمینلله درک ارزیللابی جللایگزین 2011) 1نتللایج تحقیللق توصللیفی رابینسللون و داس

قبل از خرید محصلولات ملد و بلدلی بیلانگر ایلن اسلت کله ارزیلابی قبلل از خریلد مشلتریان 

هللای دهنده انگیللزه خریللد بیشللتر، تللأثیر بیشللتر گروهبللرای محصللولات پرسللتیژ مللد نشللان

کننللد، اسللت و ریسللک کمتللری را در انتخللاب یللک محصللول مللد معتبللر درک میمرجللع 

دهنللد کنندگانی کلله ترجیحللات قبللل از خریللد محصللولات معتبللر مللد را نشللان میمصللرف

ممکن است به دنبال اصلالت، کیفیلت و اعتبلار باشلند کله بلا داشلتن محصلول اصلل ملرتبط 

نقطلله مقابللل ایللن اسللت. هسللتند. در حللالی کلله ارزیللابی قبللل از خریللد محصللولات بللدلی 

کنندگان از عواقللب ناشللی از خریللد انللواع مختلللف ها حللاکی از آن اسللت کلله مصللرفیافتلله

محصولات آگاهی دارنلد. بعللاوه، اختلافلات مشلاهده شلده در سلطو معنلاداری بلرای انگیلزه 

شللده بللرای شللده و ریسللک معامللله درکخریللد، تللأثیر گللروه مرجللع، ریسللک محصللول درک

 ن است نگرانی های جبرانی برای این نوع کالا را منعکس کند.هر نوع محصول ممک

( در تحقیقلللی اکتشلللافی بللله موضلللوع 2010) 2، ون، باسلللنس و پلملللنویلسلللتکه

کنندگان در اینترنللت و ایللن کلله چگونلله و چللرا چللین از اروپللای غربللی جسللتجوی مصللرف

هللای اساسللی دهللد کلله ویژگیانللد. مطالعلله اکتشللافی نشللان میمتفللاوت اسللت، پرداخته

فرهنگللی، رفتللاری، اقتصللادی، فنللی و سللایر ویژگللی هللای چللین باعللث تفللاوت قابللل تللوجهی 

ی ها و اروپلای غربلی در رونلد جسلتجوی آنلایلن خلود بلرای کسلب اطلاعلات قبلل بین چین

شللود. ایللن اختلافللات در فرکللانس، هللدف، انللواع اطلاعللات جسللتجو شللده، انللواع از خریللد می

های ملورد اسلتفاده، الگوهلای اسلتفاده از موتلور جسلتجو و سلهم نظلرات کلاربران وب سایت

 وجود دارد.

( در تحقیقللی تجربللی تفللاوت الگوهللای جسللتجوی 9200) 3هوانللگ، لللوری و میتللرا

کننده بلین کالاهللای جسلتجو )قابللل ارزیلابی قبللل از خریلد( و تجربلله )قابلل ارزیللابی مصلرف

دهللد کلله کنللد. نتللایج نشللان میپللس از تجربلله خریللد( را در زمینلله آنلایللن بررسللی می

یلداران آنلایلن اینترنت تملایز بلین تجربله و جسلتجوی کالاهلا را بلا ارائله مکلانیزمی کله خر

       
1 Robinson & Doss 
2 Vuylsteke, Wen, Baesens & Poelmans 
3 Huang, Lurie & Mitra 
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سازد اطلاعلات مربلوط بله تجربله و ویژگلی هلای جسلتجو را جملع کننلد، از بلین را قادر می

دهللد کلله شللکاف بللین کالاهللای جسللتجو و تجربلله، از نظللر بللرد. همچنللین نشللان میمی

کنندگان در قضلللاوت در ملللورد کیفیلللت محصلللول قبلللل از خریلللد، در توانلللایی مصلللرف

یابللد. مانللد امللا در فضللای آنلایللن فرسللایش میمیهللای خللرده فروشللی سللنتی بللاقی محیط

کنندگان در اینترنللت بللرای جسللتجوی اطلاعللات محصللول صللرف کللل زمللانی کلله مصللرف

کننللد تفللاوت قابللل تللوجهی در کالاهللای جسللتجو و تجربلله نللدارد. از آنجللا کلله ارزیللابی می

هلللای کالاهلللای تجربللله نیلللاز بللله افلللزایش تللللاش شلللناختی دارد، رفتلللار آنلایلللن ویژگی

کنندگان کننده بللرای کالاهللای تجربلله مشللخص اسللت. بلله طللور خللاص مصللرفصللرفم

کننللد، امللا قبللل از خریللد کالاهللای تجربلله نسللبت بلله صللفحات کمتللری را مشللاهده می

هلای کننلد. عللاوه بلر ایلن، مکانیزمکالاهای جستجو زملان بیشلتری را در صلفحه صلرف می

لاهللای تجربلله )بلله عنللوان مثللال، کننده و شللبیه سللازی کاارتبللاطی، ماننللد بللازخورد مصللرف

کننده، چندرسللانه ای(، زمللان صللرف شللده در یللک دامنلله را افللزایش بررسللی مصللرف

دهنللد امللا فقللط بللرای خریللداران کالاهللای تجربلله. ارائلله بللازخورد از مشللتری، احتمللال می

دهللد، امللا ایللن تللأثیر بللرای کالاهللای کننده از آن فروشللنده را افللزایش میخریللد مصللرف

ر از محصللولات جسللتجو اسللت. خریللداران کالاهللای تجربلله تمایللل بیشللتری تجربلله بیشللت

سللایتی دارنللد کلله از آنهللا نسللبت بلله خریللداران کالاهللای جسللتجو بللرای خریللد از وب

 آورند.بیشترین اطلاعات مربوط به محصول را به دست می

گیری قبللل از خریللد ( در مللورد تصللمیم2009نتللایج تحقیللق اکتشللافی ریکللوود و وایللت )

شللود مشللتری تصللمیم بلله پللس انللداز بللرای کننده و بررسللی عللواملی کلله باعللث میفمصللر

دهللد کلله عوامللل مختلفللی ماننللد: میللزان درگیللری، انگیللزش، بازنشسللتگی بگیللرد، نشللان می

های رقللابتی، ریسللک مللالی، ها، نفللوذ خللانواده، تللأثیر بازاریللاب، گزینللهنیازهللا و خواسللته

انللداز بللرای بازنشسللتگی تللأثیر دارد و ه پسریسللک عملکللردی و ریسللک روانللی بللر تمایللل بلل

گیری قبللل از های جللایگزین بللرای هزینلله کللردن و پللرداختن بلله ریسللک بللر تصللمیمگزینلله

 گذارد.انداز تأثیر منفی میخرید و میل به پس

( در تحقیقللی علللی بلله بررسللی تللأثیرات اهللداف قبللل از خریللد 2009) 1ژیللا و منللری

های تحقیللق نشللان انللد. یافتللهلیغللات قیمتللی پرداختهکنندگان در پاسللخ آنهللا بلله تبمصللرف

کنندگان دارای هللدف پللیش از خریللد نسللبت بلله افللراد بللدون هللدف دهللد کلله مصللرفمی

کنندگان بللا یللک هللدف پللیش از خریللد بیشللتر شللوند. مصللرفبیشللتر جللذب تبلیغللات می

       
1 Xia & Monroe 
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شلوند کله بلر کلاهش زیلان تأکیلد دارد، درحلالی کله افلراد بلدون هلدف جذب تبلیغلاتی می

 دهند.به تبلیغاتی که بر سود تأکید دارد، پاسخ بهتری می

( در تحقیقللی آمیختلله بلله بررسللی تللأثیر تغییللرات 2009) 1مللارل، گورلینللگ و لایتللیلا

سللطو کیفیللت مطلللوب و سللطو کیفیللت فعلللی بللر قصللد تعللویا خانوارهللا و خریللدهای 

للوب و کللاهش انللد. نتلایج نشلان داد کلله افلزایش سلطو کیفیللت مطواقعلی اتومبیلل پرداخته

کنلد. سطو کیفیت فعلی خودرو  فلرد بله طلور مسلاوی بله افلزایش قصلد تعلویا کملک می

علاوه بلر ایلن، نتلایج نشلان داد کله اگلر قصلد خریلد بلا افلزایش سلطو کیفیلت مطللوب بلا 

سللطو کیفیللت فعلللی ثابللت یللا کللاهش یافتلله باشللد، یللک ماشللین جدیللدتر خریللداری شللده 

 است.

( بللا روش معللادلات سللاختاری بلله اولویللت نسللبی 5200) 2مللورالی، رالللوش و پللونز

انللد. کننده بللرای منللابع اطلاعللاتی میللان فللردی در جسللتجوی قبللل از خریللد پرداختهمصللرف

ها نشلان داد کله افللراد در اولویلت نسلبی خللود نسلبت بله منللابع بلین فلردی متفللاوت یافتله

چنللین هللای شخصللیتی و همهسللتند و ایللن اولویللت نسللبی تحللت تللأثیر برخللی از ویژگی

کننده بللرای جسللتجوی آشللنایی آنهللا بللا گللروه محصللولات اسللت. اولویللت نسللبی مصللرف

کنندگان بلله اطلاعللات بللین فللردی بلله طللور قابللل تللوجهی تحللت تللأثیر حساسللیت مصللرف

نفس و دانللش آنهللا از محصللول قللرار بللهتللأثیرات بللین فللردی، نیللاز آنهللا بلله شللناخت، اعتماد

گلذارد کله شلده آنهلا تلأثیر مین بلر خطلر درککنندگان از کلالا همچنلیدارد. دانش مصلرف

 ها برای جستجوی بین فردی ندارد.تأثیر مهمی در ترجیو آن

کننده بللرای ( در تحقیقللی تجربللی بلله موضللوع جسللتجوی مصللرف2003) 3کلللین و فللورد

دهللد کلله دو بعللد مللورد نتللایج نشللان میانللد. کسللب اطلاعللات در عصللر دیجیتللال پرداخته

دی منللابع اطلاعللاتی )اینکلله منبللع مسللتقل در مقابللل سلللطه بنللاسللتفاده بللرای طبقه

توانللد گسللترش فروشللنده اسللت و آیللا منبللع غیرشخصللی در مقابللل بللین فللردی اسللت( می

کنندگان دهلد مصلرفدوم نتلایج نشلان می یابلد تلا شلامل یلک بعلد آنلایلن و آفلایلن شلود.

 کنند.میجستجوی مبتنی بر اینترنت را برای جستجوی سنتی جایگزین 

هللللای ( در یللللک مطالعلللله اکتشللللافی اولویت2003) 4دیتلللللور، اسللللپرول و گوپتللللا

کننده بلللرای نملللایش اطلاعلللات محصلللول مبتنلللی بلللر وب را در میلللان ملللرور و مصلللرف

دهللد کلله اطلاعللاتی ماننللد انللد. نتللایج نشللان میجسللتجوی کللار مللورد بررسللی قللرار داده

       
1 Marell, Garling & Laitila 
2 Mourali, Laroche & Pons 
3 Klein & Ford 
4 Detlor, Sproule & Gupta 
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و طراحلی رابللط خلوب در هللر دو گلذاری، توضلیحات محصللول، مشلاوره خللرده فلروش قیمت

 تری در مورد محصول نیاز دارد. کار مورد نیاز است. جستجو به اطلاعات دقیق

( بللا روش توصلیفی بلله بررسلی تلأثیر واقعلله شلناخت مسللئله و 2002) 1پونجلا و بلروکس

های پلیش از تصلمیم مربلوط بله محصلول در ملورد ماهیلت به دنبلال آن بازیلابی محلدودیت

انللد. نتللایج نشللان دهنللده ت بعللدی و تشللکیل مجموعلله بررسللی، پرداختهجسللتجوی اطلاعللا

های پلیش تعیلین شلده این اسلت کله تشلخیص مسلئله و بله دنبلال آن بازیلابی محلدودیت

از حافظلله، بلله طللور قابللل تللوجهی بللر فرآینللدهای بعللدی جسللتجوی اطلاعللات خللارجی و 

گیری کلله تصللمیم گللذارد. نللوع محللدودیت هللای قبللل ازتشللکیل مجموعلله بررسللی تللأثیر می

توجهی بللر مسللیر شللوند، بلله طللور قابلللدر نتیجلله رویللداد شناسللایی مشللکل فعللال می

 گذارد.کنندگان از طریق ادامه فرآیند خرید تاثیر میمصرف

( از طریللق مصللاحبه تغییللرات اهمیللت معیارهللای ارزیللابی خریللد بللرای 2002) 2ویلیللامز

مختللف را بررسلی کلرده اسلت. نتلایج   انواع محصولات در طبقلات اجتملاعی و اقشلار درآملد

معیارهللای ارزیللابی را  بلله صللورت عینللی )شللامل: مانللدگاری، قابلیللت اطمینللان، کللارایی، 

ضللمانتنامه، قیمللت پللایین، نللام تجللاری معللروف( و بلله صللورت ذهنللی )شللامل: ارزش، 

کنللد. زنللان و بیللان می سللبک/ظاهر، کیفیللت مرجللع، منحصللر بلله فللردی، مللارک معتبللر(

سلطود مختللف معیارهلای ارزیلابی مختللف هسلتند. زنلان و ملردان تمایلل بله مردان دارای  

تللر از معیارهللای ذهنللی دارنللد. درآمللد ارزیللابی معیارهللای سللودگرایی بلله عنللوان مهم

کننللده اهمیللت معیللار ارزشللیابی سللودگرایانه بللرای محصللولات دارای حساسللیت  بینللیپیش

سللودمندانه بللرای هملله  کمتللر اجتمللاعی اسللت. مشللاهده شللد کلله معیارهللای ارزیللابی

محصولات مورد مطالعه نله فقلط بلرای ملوارد بلا اهمیلت پلایین اجتملاعی مربلوط بله طبقله 

 اجتماعی است.  

( در تحقیقللی آزمایشللی بلله بررسللی تللأثیرات تصللویر ذهنللی 2001) 3یللو و کینکللادچن

محصللول در سلله مرحللله ارزیللابی جللایگزین، مراحللل خریللد و پللس از خریللد از فرآینللد 

انللد. نتللایج نشللان داد کلله در کننده بللرای محصللولات پوشللاک پرداختهیری مصللرفگتصللمیم

داری و کیفیللت مرحللله ارزیللابی جللایگزین، تصللویر ذهنللی محصللول بلله طللور مثبللت معنللی

دهللد. در مرحللله خریللد، تصللویر ذهنللی شللده و انتظللار عملکللرد را تحللت تللأثیر قللرار میدرک

ر مثبلت و قابلل تلوجهی بلر قیمتلی کله کننده قصلد خریلد نبلود، املا بله طلومحصول تعیین

       
1 Punja & Brookes 
2 Williams 
3 Chen-Yu & Kincade 
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کنندگان مایل بله پرداخلت هزینله محصلول بودنلد تأثیرگلذار بلود. در مرحلله پلس از شرکت

گلذارد، امللا کنندگان تللأثیر نمیخریلد، تصلویر ذهنللی محصلول مسلتقیماب بللر رضلایت شلرکت

تصویر محصول بلا عملکلرد مصلرف محصلول بله طلور قابلل تلوجهی رضلایت را تحلت تلأثیر 

 دهد.   ر میقرا

( بللا بررسللی تجربللی مقللالات گذشللته مللروری بللر جسللتجوی خللارجی 2001) 1گللو

دهللد کلله معیارهللای جسللتجوی خللارجی ها نشللان میکننده انجللام داده اسللت. یافتللهمصللرف

فروشللی قبللل از خریللد، تعللداد منللابع اطلاعللاتی های خردهعمومللا شللامل تعللداد فروشللگاه

گیری خریللد شللده در تصللمیمی، و زمللان صرفمللورد اسللتفاده، تعللداد مللوارد مللورد بررسلل

باشد. چهلار عاملل جسلتجو را شناسلایی شلده شلامل: عاملل خلرده فروشلی ماننلد تعلداد می

مراجعه بله خلرده فروشلان، فلاکتور رسلانه ماننلد تعلداد تبلیغلات بله یلاد آملده، عاملل بلین 

جسلتجو   فردی ماننلد تعلداد رهبلران عقیلده و عاملل زملان متشلکل از درون نگلری و زملان

 است. 

سلللازی معلللادلات ( بلللا اسلللتفاده از مدل2001) 2، فسلللتلیک، لتلللز و وارینگلللتمشلللیم

سللاختاری بلله ایللن موضللوع میپللردازد کلله آیللا قصللد جسللتجوی اطلاعللات مربللوط بلله 

تواننللد در محصللولات در اینترنللت، عنصللری کلیللدی اسللت کلله محققللان بازاریللابی می

دهللد کلله قصللد اسللتفاده کننللد. نتللایج نشللان میبینللی قصللد خریللد اینترنتللی کللاربران پیش

کننلده قصلد استفاده از اینترنلت بلرای جسلتجوی اطلاعلات نله تنهلا قلوی تلرین پلیش بینی

ها ای بلین قصلد خریلد و سلایر پلیش بینلی کننلدهخرید اینترنتلی بلود بلکله روابلط واسلطه

ی خریلد شلده و تجربله قبلل)یعنی نگلرش نسلبت بله خریلد اینترنتلی، کنتلرل رفتلاری درک

کنللد. روابللط مسللتقیم و غیرمسللتقیم بللین نگللرش نسللبت بلله اینترنتللی( را میللانجگری می

 خرید اینترنتی و تجربه قبلی خرید اینترنتیو قصد خرید اینترنتی نیز یافت شد.

 

 جمع بندی پیشینه پژوهش  - 4- 3

ها در مبلانی نظلری پلژوهش در زمینله رفتلار پلیش از خریلد، تحقیقلات با توجله بله بررسلی

در زمینله رفتلار پلیش از خریلد بررسلی   مطالغلاتیبررسی شلده در پیشلینه پلژوهش شلامل  

هلای بررسلی شلده بله بررسلی عواملل رفتلار پلیش از خریلد بله صلورت شده اسلت. پژوهش

ژوهشللی کلله در زمینلله رفتللار پللیش از خریللد طوری کلله عمومللاب پ انللد، بللهجزئللی پرداخته

گیری کننده در فرآینللد تصللمیمصللورت گرفتلله اسللت روی یللک جللزء از رفتللاری کلله مصللرف

       
1 Gou 
2 Shim, Eastlick, Lotz & Warringtom 



 کننده )مورد مطالعه: خریداران تلفن همراه ...( ارائه الگوی رفتار پیش از خرید مصرف 

 

51 

 

اسللت. در دهللد، تمرکللز کردهپللیش از خریللد تللا مرحللله خریللد واقعللی از خللود بللروز می

تحقیقات بررسلی شلده، عموملاب بله بررسلی مراحلل شلناخت مشلکل، جسلتجوی اطلاعلات و 

انللد و ایللن مراحللل را بللا هللم و بللا احتسللاب بلله صللورت جداگانلله پرداخته هاگزینللهارزیللابی 

انللد و الگللوی بلله صللورت یکپارچلله و سللاختار یافتلله بررسللی نکردهو گللذار دیگللر عوامللل تأثیر

انللد. از ایللن رو، عللدم وجللود الگللوی کننده رائلله ندادهکللاملی از رفتللار پللیش از خریللد مصللرف

ز خریلد مصلرف کننلده یلک شلکاف مطالعلاتی بلین تحقیقلات از رفتلار پلیش ا  عدقیق و جام

شلود کله پلژوهش حاضلر بله دنبلال انجام شده در زمینه رفتلار پلیش از خریلد محسلوب می

کننده ارائه دهد.این است که یک الگوی جامع از رفتار پیش از خرید مصرف



 
 

 

 



 
 

 

 فصل چهارم 

 شناسی پژوهش روش
 

 

 مقدمه  - 1- 4

ترین اصللول پللژوهش شللک انتخللاب روش مناسللب و متناسللب بللا تحقیللق یکللی از بنیللادیبی

گیری هلا و رویکردهلا سلبب شلکلشلود و آگلاهی و آشلنایی بلا ایلن روشعلمی محسوب می

معنللای عمللومی پللژوهش یللا تحقیللق  .مند و قابللل اعتنللایی خواهللد شللدشللهللای ارزپژوهش

وجو بللرای رفللع یللک جوگری اسللت؛ جسللتوت کلله لازملله آن نیللز جسللتیللابی اسللحقیقت

بللردن بلله چگللونگی یللا علللت وقللوع یللک حادثلله، درک وجللود ابهللام، فهللم یللک پدیللده، پی

 (. 1397چیزی یا حل یک مسئله )اسماعیلی،  

شناسلللی تحقیلللق از جملللله روش تحقیلللق، جامعللله آملللاری، در ایلللن فصلللل روش

ایللای و ابللزار مللورد اسللتفاده در پللژوهش بررسللی گیری و حجللم نمونلله، روایللی و پ نمونلله

 شود.می

 

 تحقیق روش    - 2- 4

ها هللا بلله یافتللهشناسللی را فرآینللد چگللونگی گللردآوری اطلاعللات و شللواهد و تبللدیل آنروش

شناسللی مطللرد اند. لللذا مفللاهیمی کلله در روشبلله منظللور دسللتیابی بلله دانللش دانسللته

شناسلی آن باشلد. بله هملین جهلت در روشگردد، باید دربرگیرنلده ایلن فراینلد و هلدف  می

گیری، ابللزار پللژوهش یللا ابللزاری از مفللاهیمی چللون جامعلله آمللاری، نمونلله آمللاری، نمونلله

هللا و متغیرهللا هللا، روایللی و پایللایی ابللزار، روشللهای تجزیلله و تحلیللل دادهآوری دادهجمللع

رد (. روش عبللارت اسللت از داشللتن برناملله و طلل1389شللود )عابللدی و شللواخی، صللحبت می

منلد بلرای حرکلت از یلک نقطله و رسلیدن بله هلدف. در پلژوهش علملی، روش عبللارت نظام
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هللای تحقیللق را بللرای رسللیدن بلله اسللت از یللک برناملله منطقللی مللنظم کلله اصللول و تکنیک

 (.1397کند )اسماعیلی،  پاسخ سؤال تحقیق تدوین و تنظیم می

وش تحقیللق در از نظللر هللدف کللاربردی و دارای رویکللرد قیاسللی اسللت. ر ایللن پللژوهش

گرفتلله وهش بلله صللورت آمیختلله اسللت کلله در دو مرحللله کیفللی و کمللی صللورت ژایللن پلل

های مکلانی و لایله  اسلترا شلامل    کنندهحلوزه رفتلار مصلرف. قلمرو موضلوعی تحقیلق  است

ای جهللت بررسللی ادبیللات پللژوهش و پللژوهش در بخللش کیفللی شللامل مطالعللات کتابخانلله

مل خریللداران تلفللن همللراه در شللهر شللیراز پیشللینه مقللالات مللرتبط و در بخللش کمللی شللا

اسللت. گللردآوری اطلاعللات در بخللش کیفللی  بللا اسللتفاده از مللرور سیسللتماتیک ادبیللات 

های تحقیقللات انجللام شللده در زمینلله رفتللار پللیش از خریللد مشللتری، پللژوهش و پیشللینه

. در مرحلله بعلد بلر اسلاس گرفتله اسلتجهت اکتشاف عوامل رفتلار پلیش از خریلد صلورت  

و  آمللده اسللتدسللت دسللت آمللده از مللرور سیسللتماتیک الگللوی اولیلله تحقیللق بهبه اطلاعللات

و بللرای تسللت مللدل  شللده اسللتپللس از تعیللین روایللی و پایللایی آن، الگللوی تحقیللق نهللایی 

پللژوهش بللین مشللتریان تلفللن همللراه از پرسشللنامه محقللق سللاخته کلله بللر اسللاس 

. در شللده اسللتده ، اسللتفاآمللدهدسللت به الگللوی تحقیللقهای اسللتخراج شللده از شللاخص

و پللس از بررسللی روایللی و  بللا اسللتفاده از پرسشللنامه هللادادهجمللع آوری  پللس از نهایللت

 .گرفته استمورد تجزیه و تحلیل قرار فرضیات پژوهش   پایایی آن
 

 تحقیق آمیخته   - 3- 4

ای و هللای بللین رشللتههللای پژوهشللی متفللاوت در حوزهسللازی روشهمگرایللی و یکپارچه

ای اسللت کلله از دیربللاز ذهللن پژوهشللگران را بلله خللود مشللغول کللرده مقولللهای چنللد رشللته

هللای های پیچیللده ضللرورتی در روشهللای پژوهشللی و مطالعلله پدیللدهاسللت. بللا توسللعه حوزه

هللای مختلللف پژوهشلی پدیللد آمللده اسللت کلله بللر اسلاس آن در هللر طللرد پژوهشللی از روش

لللف دربللاره موضللوعی هللای مختشللود یللا حتللی چنللد گللروه پژوهشللی بللا روشاسللتفاده می

هللای آمیختلله بلله عنللوان ابللزاری کللاربردی بلله کننللد. در ایللن میللان روشواحللد مطالعلله می

آمده از های بلله دسللتهللای متنللوع و یافتللهدهللد تللا دادهپژوهشللگران ایللن امکللان را می

هللای متفللاوت پژوهشللی را در قللالبی علمللی و منسللجم بللا یکللدیگر تلفیللق نماینللد تللا روش

حللل مسللائل اقللدام نماینللد )مبینللی خت مشللکلات و پیللدا کللردن راهدرکللی بهتللر بلله شللنا

هللایی کلله محصللول بلله کللاربردن انللد از روشهللای آمیختلله عبارت(. روش1390دهکللردی، 

دو یا چنلد روش کملی و کیفلی هسلتند و البتله دسلت کلم بایلد یکلی کملی و یکلی کیفلی 

دسللت شللوند های تحقیللق یکهللا نیللز در راسللتای پرسللش یللا پرسللشباشللند و نتللایج آن
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(. مفروضللات اساسللی در تعریللف روش آمیختلله ایللن اسللت کلله ترکیللب 1399)همللدانی، 

کللردن رویکردهللای کمللی و کیفللی در مقابللل اسللتفاده از یللک رویکللرد، درک و شللناخت 

هلای تحقیلق آمیختله نسلبت بله زملانی کله از دهلد. روشبهتری از مسئله تحقیقی ارائله می

تری بلرای مطالعله مسلئله شلود، اسلناد قابلل قبلولتحقیق کیفی یلا کملی تنهلا اسلتفاده می

 (.1394دهد ) زاهد بابلان، معینی کیا و احمدی، تحقیق ارائه می
 

 مرور سیستماتیک  - 4- 4

یلک سلوال روشلن پژوهشلی را مرور سیستماتیک عبارتست از ملروری جلامع بلر متلونی کله  

شللفاف بللرای منللد و دهنللد. در ایللن نللوع مللرور، یللک روش نظاممللورد توجلله قللرار می

آوری و شناسللایی، انتخللاب و ارزشللیابی نقادانلله هملله مطالعللات مللرتبط و همچنللین جمللع

گیلللرد. ملللرور هلللای حاصلللل از مطالعلللات موجلللود ملللورد اسلللتفاده قلللرار میتحلیلللل داده

سیسللتماتیک اساسللا بللرای پاسللخگویی بلله یللک سللوال پژوهشللی مبتنللی بللر ارزیللابی بللدون 

شلود )صلفاری، سلنایی آن سلوال، طراحلی می  سوگیری همه مطالعلات پژوهشلی مربلوط بله

(. در مللرور سیسللتماتیک، بللا شناسللایی دقیللق، مللنظم و 1392نسللب و پللاکپور حللاجی آقللا، 

تللری انجللام داد و در مللواردی تللوان نقللد عینیریزی شللده تمللام مطالعللات مللرتبط، میبرناملله

رنللد، کلله مطالعللات اصلللی، مرورهللای کلاسللیک سللنتی و نظللرات مللؤلفین بللا هللم اخللتلاف دا

توانللد بلله حللل مسللئله کمللک نمایللد، علللاوه بللر آن مللرور سیسللتماتیک نللاهمخوانی بللین می

شللواهد تحقیقللاتی موجللود را مشللخص مللی نمایللد. مزیللت اصلللی مللرور سیسللتماتیک آن 

هلا ملانع اعملال نظلر شخصلی و پلیش داوری مؤللف میگلرد و در واقلع بله است که وزن داده

بنللدی نتللایج چنللدین مطالعلله ا، بلله جمعهایی بللا حللداقل تللورش و خطللکمللک اسللتراتژی

ای بللر روی مطالعللات پللردازد. مللرور سیسللتماتیک درواقللع یللک مطالعلله مشللاهدهاصلللی می

شللده موجللود اسللت. پللس هماننللد سللایر تحقیقللات شللامل: تعیللین دقیللق مشللکل مللورد انجام

ر شلود. بلدیهی اسلت بلرای آنکله ملروهلا و تفسلیر نتلایج میآوری و آنلالیز دادهتحقیق، جمع

دقیللق تعریللف گللردد. بلله طللور مثللال  پروتکلللسیسللتماتیک بلله درسللتی انجللام شللود، بایللد 

انلد از: سلؤال اسلت کله شلامل هفلت معیلار اسلت، کله عبارترا ارائله داده  پروتکلل  1کوکران

تحقیللق، معیارهللای ورد، تعیللین مطالعللات، انتخللاب مطالعللات، ارزیللابی کیفیللت مطالعللات، 

 (.1389ل و ارائه نتایج )ملبوس باف و عزیزی، تحلیوها، تجزیهاستخراج داده

 

 جامعه آماری   -5- 4
       
1 Cochrane 
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ای از افللراد یللا واحللدها یللا رویللدادها کلله دارای جامعلله آمللاری عبللارت اسللت از مجموعلله

حداقل یک صفت مشترک باشلند. جامعله پلژوهش بلا توجله بله هلدف بررسلی و نلوع واحلد 

امللا تعریللف جامعلله پللژوهش  های مختلللف تعریللف گللردد.توانللد بلله گونللهمللورد مشللاهده می

باید جامع و مانع باشد. به عبارت دیگلر جامعله پلژوهش بایلد چنلان باشلد کله از نظلر نقطله 

نظللر زمللانی و مکللانی هملله واحللدهای مللورد مطالعلله را شللامل شللود و از شللمول واحللدهایی 

 (.1389که نباید به مطالعه آنها پرداخت جلوگیری به عمل آورد )عابدی و شواخی، 

مللاری پللژوهش در روش کیفللی شللامل ادبیللات پللژوهش در زمینلله رفتللار پللیش جامعلله آ

از خرید  و بلر اسلاس ادبیلات پلژوهش بررسلی شلده در زمینله رفتلار پلیش از خریلد، کلیلد 

هلللای »پلللیش از خریلللد )قبلللل از خریلللد(«، »تشلللخیص مسلللأله )تشلللخیص نیلللاز(«، واژه

عللات موجللود در ها« مبنللای جسللتجوی مطال»جسللتجوی اطلاعللات« و »ارزیللابی گزینلله

زمینه رفتار پیش از خرید اسلت کله در نشلریات معتبلر ملورد تأییلد وزارت عللوم از ابتلدا تلا 

های معتبللر علمللی از قبیللل سللاینس دایرکللت، امرالللد، جسللتجو و موتللور 1400سللال 

ارائلله شللده  2021تللا  2000های اسللکوپوس، جللی اسللتور  و گوگللل اسللکالر در بللین سللال

 است.

بخللش کمللی جهللت تسللت مللدل تحقیللق شللامل مشللتریان گوشللی جامعلله آمللاری در 

انلد. باشلد کله خریلد خلود را در یلک سلال اخیلر انجلام دادهتلفن همراه در شلهر شلیراز می

 ه آماری در بخش کمی نامعین است.عتعداد اعضای جام

 

 گیری و حجم نمونه روش نمونه  - 6- 4

گوینللد. بلله بیللان دیگللر میگیری ای از جامعلله را نمونللهینللد انتخللاب زیللر مجموعللهآبلله فر

شلده بله هلا از یلک جامعله تعریفانتخاب تعلدادی از افلراد، اشلیاء، رویلدادها و اشلیاء و مکان

گیری گوینللد. هللدف اصلللی نمونلله گیللری عنللوان معللرف یللا نماینللده آن جامعلله را نمونلله

(. 1389بللرآورد مقللادیر جامعلله بلله کمللک مقللادیر نمونلله اسللت )عابللدی و شللواخی، 

ای از مراحللل بلله هللم پیوسللته تحقیللق علمللی و یکللی از عناصللر مرحلللهگیری نمونلله

ها و پللذیری یافتللهکارگیری و تعمیمشناسللی علللم جدیللد اسللت و  اهمیللت آن جهللت بللهروش

بله مناسلب بلودن روش   تنهانلهتکرار پژوهش لازم است. تا جلایی کله کیفیلت یلک پلژوهش  

 روش  گیری نیللز بسللتگی دارد.بلکلله بلله سللودمند بللودن روش نمونلله  تحقیللق، و ابللزار

توانللد کللل پللژوهش تحقیللق را در معللری انتقللاد قللرار انتخللاب یللک نمونلله از جامعلله می

پرسشللگری چقللدر خللوب انجللام شللود و یللا تحلیللل چقللدر عللالی   اهمیتللی نللدارد کلله  دهللد.
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 بله دسلت خواهلد آملدگیری ضلعیف طراحلی و اجلرا شلود شلناخت انلدکی  اگر نمونه   باشد،

   (.1399خانی،  )امانپور و رحیمی چم

در بخللش کیفللی تحقیللق، از آن جهللت کلله بخشللی از مطالعللات صللورت گرفتلله بللا 

های »پللیش از خریللد )قبللل از خریللد(«، »تشللخیص مسللأله )تشللخیص نیللاز(«، واژهکلیللد

در ها« بللا موضللوع تحقیللق ارتبللاط نللدارد و یللا »جسللتجوی اطلاعللات« و »ارزیللابی گزینلله

و   شلده اسلتاند، نمونله گیلری بله صلورت هدفمنلد انجلام  های بعلدی بررسلی شلدهپژوهش

  شده است.مقالات مرتبط با موضوع استخراج و انتخاب 

گیری از طریللق در در روش کمللی بلله دلیللل اینکلله جامعلله آمللاری نللامعین اسللت نمونلله

گیلرد. از آنجلا کله تعلداد میدسترس بلودن مشلتریان تلفلن هملراه در شلهر شلیراز صلورت  

جامعلله آمللاری نللامعین اسللت، بللر اسللاس جللدول مورگللان کلله تعللداد نمونلله بللرای جامعلله 

 شود.نفر است انتخاب می 384نامعلوم که 

 

 ها ابزار گردآوری داده  -7- 4

هللا یللا ابزارهللای انللدازه گیللری مناسللب ینللد انتخللاب یللا توسللعه روشآفر ،در پللژوهش کمللی

دسلتیابی بله اهلداف پلژوهش کملی باشلد. ابزارهلا و روش هلای متعلددی بلرای باید در پلی  

هللا را بلله دو صللورت کمللی و کیفللی هللا وجللود دارد کلله ممکللن اسللت دادهگللردآوری داده

 (.1389توصیف نمایند )عابدی و شواخی، 

هللا در روش کیفللی شللامل اسللتفاده از اینترنللت جهللت دانلللود کتللاب ابللزار گللردآوری داده

ت و موتلور جسلتجوهایی اسلت کله مقلالات ملرتبط بلا رفتلار پلیش از خریلد و بررسی مجللا

 کننده در آن وجود دارد. مصرف

روش کملللی از پرسشلللنامه محقلللق سلللاخته اسلللتفاده در هلللا آوری دادهبلللرای جملللع

شللود. تعللداد سللؤالات مربللوط بلله عوامللل سللؤال را شللامل می 66اسللت. پرسشللنامه شده

سللؤال و بررسللی  16سللؤال، جسللتجوی اطلاعللات  16سللوال، تشللخیص نیللاز  11ای زمینلله

هللا جهللت پاسللخگویی از یللک باشللد. در هملله بخشسللؤال می 23قبللل از خریللد محصللول 

ای از خیلللی کللم تللا خیلللی زیللاد اسللتفاده شللده اسللت، همچنللین جهللت طیللف پللنج گزینلله

توصللیف عوامللل جمعیللت شللناختی از چهللار عامللل سللن، جنسللیت، درآمللد و سللطو 

 ست.تحصیلات استفاده شده ا

 

 روایی و پایایی   -8- 4
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شناسللی کمللی اسللتفاده زنللد خللواه از روشوقتللی پژوهشللگری دسللت بلله انجللام پژوهشللی می

کند خواه کیفی بایلد روایلی و پایلایی پلژوهش را ملد نظلر قلرار دهلد. اساسلاب پژوهشلگر بایلد 

هللا پایللا و روا های مللورد اسللتفاده بللرای گللردآوری دادهها و سللنجهنشللان دهللد کلله سللئوال

 (.1387ند یا خیر )دانائی فرد و مظفری، هست

 

 روایی   -8-1- 4

گیری تللا چلله حللد خصیصلله و صللفت مللورد دارد کلله ابللزار انللدازهمفهللوم روایللی بیللان مللی

تللوان بلله دقللت گیری نمیسللنجد. بللدون آگللاهی از روایللی، ابللزار انللدازهگیری را میانللدازه

متعللددی بللرای تعیللین روایللی ابللزار هللای هللای حاصللل از ابللزار اطمینللان داشللت. روشداده

تللوان بلله روایللی محتللوا، روایللی ملللاک و روایللی سللازه اشللاره گیری وجللود دارد کلله میانللدازه

 (.1389نمود )عابدی و شواخی، 

بللا اسللتفاده از نظللر محقللق درگیللر در در بخللش کیفللی بررسللی روایللی الگللوی تحقیللق 

پذیرفتلله کننده صللورت صللرفخللواهی از خبرگللان در زمینلله رفتللار مفرآینللد تحقیللق و نظر

 است.

بللرای  AVE)1(اسللتخراج شللده  انسیللوار طمتوسللروایللی در بخللش کمللی بللا اسللتفاده از 

بلرای روایلی واگلرا،   2لارکلر-روایی همگرا و  آزملون بارهلای علاملی متقلاطع و آزملون فورنلل

 بررسی شده است.

 

 پایایی   -2- 8- 4

گیری در شللرایط یکسلان تلا چلله انلدازه نتللایج دارد کله ابللزار انلدازهمفهلوم پایلایی بیللان ملی

از: همبسللتگی میللان یللک مجموعلله از اسللت دهللد. پایللایی عبللارت یکسللانی بلله دسللت می

ای دیگر از نملرات در یلک آزملون معلادل کله بله صلورت مسلتقل بلر یلک نمرات و مجموعه

محاسلبه ضلریب پایلایی   هلای کملی بلرایپژوهشدر    .ملده اسلتدسلت آگروه آزملودنی بله  

هلللایی ماننلللد: روش همتلللا، اجلللرای دوبلللاره، دو نیمللله کلللردن و روش کلللودر  از روش

 (.1389گردد )عابدی و شواخی، ها استفاده میریچاردسون و سایر روش

و در بخللش کمللی از طریللق کیفللی از طریللق شللاخص کاپللا  در بخللشبررسللی پایللایی 

 مرکب انجام شده است.آلفای کرونباخ و پایایی  

 

       
1 Average variance extracted 
2 Forner-Larker 
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 هاروش تجزیه و تحلیل داده  - 9- 4

هللای پللارامتر یللک بللا دو سللطو هللا در پللژوهش هللای کمللی اغلللب بلله دو گللروه روشروش

توصللیفی و اسللتنباطی و روش هللای غیللر پارامتریللک بللا دو سللطو توصللیفی و اسللتنباطی 

های دادن یافتللههللای آمللاری تعمللیم شللود. هللدف اصلللی اسللتفاده از روشبنللدی میطبقه

 (.1389پژوهش به جامعه پژوهش است )عابدی و شواخی، 

. در شللده اسللتهللای پللژوهش در دو بخللش کیفللی و کمللی انجللام تجزیلله و تحلیللل داده

بررسللی و ملرور سیسلتماتیک ادبیلات پللژوهش و تحقیقلات انجلام شللده در  هبخلش کیفلی بل

 است. زمینه رفتار پیش از خرید پرداخته

روش آوری شللده بللا ابللزار پرسشللنامه بللا اسللتفاده ت جمللعااطلاعلل ،در بخللش کمللی

 تحلیل شده است.  Smart PLS3افزار و نرم معادلات ساختاری

 
 



 
 

 

 



 

 

 پنجم فصل 

 ها تجزیه و تحلیل داده
 
 

 مقدمه   -1- 5

گیللرد. در هللا در دو بللش کیفللی و کمللی مللورد تجزیلله و تحلیللل قللرار میدر ایللن بخللش داده

مطالعللات بللا اسللتفاده از روش مللرور سیسللتماتیک مللورد تجزیلله و  ،ابتللدا در بخللش کیفللی

 گیرد.تحلیل قرار می

 

 بخش کیفی   - 2- 5

 مرور سیستماتیک   -1- 2- 5

در ایللن مرحللله مطالعللات بللا اسللتفاده از روش مللرور سیسللتماتیک کللوکران در هفللت مرحللله 

یللین تع -2تنظللیم سللؤال تحقیللق  -1انللد از: گیللرد. مراحللل عبارتمللورد بررسللی قللرار می

ارزیللابی کیفیللت مطالعللات  -5انتخللاب مطالعللات  -4تعیللین مطالعللات  -3معیارهللای ورد 

 تحلیل و ارائه نتایج وتجزیه  -7ها استخراج داده  -6

 

 مرحله اول: تنظیم سؤال تحقیق   -1-1- 2- 5

در یک پژوهش طرد سلؤال پلژوهش حلائز اهمیلت اسلت و در واقلع هسلته فرآینلد پلژوهش 

ای بپللردازد کلله نیللاز بلله حللل توانللد بلله مسللألهسللؤال مناسللب میدهللد. یللک را تشللکیل می

گیری چله علواملی بلر تصلمیمکنلد کله:  شدن دارد. پلژهش حاضلر ایلن سلؤال را مطلرد می

   گذارد؟کننده اثر میقبل از خرید مصرف

 

 مرحله دوم: تعیین معیارهای ورد   -2- 1- 2- 5
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شلوند کله بلر اسلاس نلوع و هلدف جهت انجام ملرور سیسلتماتیک مطالعلاتی بایلد جسلتجو  

اسللت  کنندههللای رفتللار مصللرفاند. معیارهللای جسللتجو شلامل کتابپلژوهش مشللخص شللده

انللد و مقللالات در زمینلله درفتللار پللیش از خریللد رفتللار پللیش از خریللد را پوشللش دادهکلله 

اسللت. جسللتجوها فقللط در زمینلله رفتللار پللیش از خریللد صللورت گرفتلله اسللت و بلله مراحللل 

 پرداخته است.پس از خرید را ن

 مرحله سوم: تعیین مطالعات  - 3- 1- 2- 5
کننده بلله دو صللورت جسللتجو در منللابع جسللتجو در زمینلله رفتللار پللیش از خریللد مصللرف

کننده را ملورد توجله قلرار هلایی کله رفتلار پلیش از خریلد مصلرفکتابی جهت دانللود کتاب

و جسللتجو در کننده« هللای »پللیش از خریللد« و »رفتللار مصللرفداده اسللت بللا کلیللد واژه

های »پللیش از خریللد )قبللل از خریللد(«، »تشللخیص مسللأله هللای مقللالات بللا کلیللدواژهپایگاه

هللای ها« فقللط در پایگاه)تشللخیص نیللاز(«، »جسللتجوی اطلاعللات« و »ارزیللابی گزینلله

هللای اطلاعللاتی در اسللت. پایگاه اطلاعللاتی بللا زبللان فارسللی و  زبللان انگلیسللی صللورت گرفتلله

 ست:جدول زیر بیان شده ا
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مرحله چهارم: انتخاب مطالعات   -1-4- 2- 5
در ایللن مرحللله پژوهشللگر بلله برسللی و غربللال مطالعللات پرداختلله و در هللر مرحللله بررسللی 

شللوند. بلله تعللدادی از مطالعللات را کلله بللا هللف تحقیللق همخللوانی نللدارد و کنللار گذاشللته می

تعللداد آوری شللد. در مرحللله های مللرتبط جمللعمقاللله بللا کلیللدواژه 312صللورت کلللی تعللداد 

کننده  کنللار گذاشللته مقاللله بللا عنللاوین نللامرتبط بللا رفتللار پللیش از خریللد مصللرف 201

 جستجو شده   یاطلاعات  یهاگاه یپا  -1  -5جدول  

 پایگاه اطلاعاتی لاتین پایگاه اطلاعاتی فارسی 

 Science Direct نورمگز

 Emerald Insight مگیران

SID Scopus 
 Google Scholar 

 J Stor 

 Library Genesis 

 Springer 

 Google Books 
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مقالله دیگلر بلا کنلار  53است و با بررسلی چکیلده مطالعلات بلا موضلوعات تأییلد شلده،  شده

 شود.مقاله باقی مانده پرداخته می 58است که در آخر به بررسی کیفت گذاشته شده

 

 یابی کیفیت مطالعات مرحله پنجم: ارز  -5- 1- 2- 5
 CASP)1(هللای ارزیللابی حیللاتی جهللت ارزیللابی کیفیللت مقللالات از روش، برناملله مهارت

است. ایلن روش بلرای ارزیلابی کیفیلت مقالله ده معیلار را ذکلر کلرده اسلت کله استفاده شده

 در جدول زیر بیان میشود.
 مطالعات   تیفیک  یابیارز  جینتا  -2  -5جدول  

ف 
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و
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ش 
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ا
 

از
مت

ع ا
جم

 

رهنما قره   1

خان بیگلو و  

همکاران  

(1398 ) 

3 3 3 3 3 3 4 3 5 3 33 

عزیزی و   2

همکاران  

(1392 ) 

2 2 3 3 3 2 3 3 1 2 24 

نجمی و   3

خیری  

(1391 ) 

3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 32 

سانتوس و   4

گنسالس  

(2021 ) 

3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 34 

غلو،  ریسو 5

توکسوی و  

 ( 2020ارنلر ) 

3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 30 

هومبرگا و   6

همکاران  

(2020 ) 

4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 40 

       
1 Critical Appraisal Skills Program 
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ساوینها و   7

بومن  

(2019 ) 

4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 40 

وانگ، یانگ   8

و بروکاتو  

(2018 ) 

3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 28 

میتی، داس  9

و کومار  

(2018 ) 

3 3 4 4 4 3 5 4 3 3 35 

پارک و   10

آگاروال  

(2018 ) 

3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 35 

هان، گنزال   11

  1و پتریکیت

(2018 ) 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 17 

اتکارش   12

(2018 ) 

3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 

دورنیئی،  13

کریستالیس  

و کریسوچو  

(2017 ) 

3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 33 

زانگ و هو   14

(2017 ) 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

دوتا و داس   15

(2017 ) 

3 3 4 4 4 2 4 3 3 3 33 

جانگ،   16

پراساد و  

رچفورد  

(2017 ) 

3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 35 

       
1 Haan, Gonzalez & Petrikaite 



 ( ...  همراه کننده )مورد مطالعه: خریداران تلفن ارائه الگوی رفتار پیش از خرید مصرف 

65 

 

ف 
دی

ر
ده  

سن
وی

ن
 

ف
دا

اه
ب 

اس
تن

ش  
وه

پژ
ق 

نط
م

 

ش
وه

پژ
ح 

طر
 

نه
مو

ن
ی 

یر
گ

 

مع
ج

ده
دا

ی 
ور

آ
 ها

ی
یر

پذ
س 

کا
انع

ی  
لاق

اخ
ت 

ظا
لاح

م
ل 
لی

ح
و ت

ه 
زی

ج
ت ت

دق
 

ته
یاف

ه 
رائ

ح ا
ضو

و
 ها

له
قا

ی م
کل

ش 
رز

ا
 

از
مت

ع ا
جم

 

بالادارس،   17

میرالس و  

کنت  

(2017 ) 

4 3 4 3 3 2 2 3 5 4 32 

آکالامکام و   18

میترا 

(2017 ) 

4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 32 

بوکو،   19

کاکالنج و  

فرنکووا  

(2017 ) 

3 2 2 3 3 2 2 3 4 3 27 

باین و   20

 1همکاران 

(2017 ) 

2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 18 

سانگ و یو   21

(2016 ) 

3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 41 

برولیو،   22

اسپارتل و  

 2باسو 

(2016 ) 

2 1 2 3 1 2 2 3 3 2 21 

برویلو،   23

اسپارتل و  

 ( 2016باس )

4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 41 

هیپل و ون 24

کروگ  ون

(2016 ) 

4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 43 

       
1 Byun, Dass, Kumar & Kim 
2 Broilo, Espartel & Basso 
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زانگ، شبیر   25

و ابرو  

(2015 ) 

3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 30 

نوون و   26

گایر  مک

(2014 ) 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 29 

هوانگ و   27

دوبینسکی 

(2014 ) 

4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

خان و  آصف 28

 ( 214) 1لی

2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 18 

جیانگ و   29

روسنبلوم  

(2014 ) 

3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 33 

مورتیمر و   30

پریسی  

(2013 ) 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

بایر و کی   31

(2013 ) 

3 3 4 3 3 3 2 3 4 3 31 

راجنسور،   32

کستالدی و  

دیجست  

(2012 ) 

4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 39 

میتی، هسو و  33

پلتون  

(2012 ) 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 

لابوشگان و   34

همکاران  

(2012 ) 

3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 38 

       
1 Asif Khan & Lee 
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 18 1 1 3 2 2 2 2 1 2 2 ( 2012) 1چو 35

رابینسون و   36

داس  

(2011 ) 

4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 36 

هو، گانسن و   37

  2اپوال

(2011 ) 

2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 19 

سوا، داه و   38

 3هلاندر 

(2010 ) 

3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 22 

ویلستکه و   39

همکاران  

(2010 ) 

3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 32 

مارل،   40

گورلینگ و  

لایتیلا  

(2009 ) 

3 2 4 3 3 2 2 3 3 3 26 

هوانگ، لوری   41

و میترا 

(2009 ) 

3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 32 

ژیا و منری   42

(2009 ) 

3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 30 

ریکوود و   43

وایت  

(2009 ) 

4 3 5 4 4 4 3 3 4 4 38 

  4وو، لی و سو  44

(2008 ) 

2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 17 

       
1 Chou 
2 Ho, Ganesan & Oppewal 
3 Seva, Duh & Helander 
4 WU, Lee & Su 
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 1یو و لو  45

(2008 ) 

3 1 3 2 2 1 2 2 2 2 20 

شاور   46

(2007 ) 

3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

مورالی،   47

رالوش و پونز  

(2005 ) 

4 2 4 3 4 4 3 4 4 4 36 

واچراوسرین  48

گکان و  

 2شیم

(2003 ) 

2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 18 

کلین و فورد   49

(2003 ) 

3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 28 

دیتلور،   50

اسپرول و  

گوپتا  

(2003 ) 

3 2 3 3 3 4 4 3 4 3 32 

روزاریو و  دی 51

 3چادوری 

(2004 ) 

1 1 3 3 2 1 2 2 1 2 18 

پیترسون و   52

 4مرینو 

(2003 ) 

2 1 2 2 2 3 2 2 2 2 20 

پونجا و   53

بروکس  

(2002 ) 

4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 31 

       
1 Yu & Luo 
2 Watchravesringkan & Shim 
3 D’Rozario & Chaudhury 
4 Peterson & Merino 
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ویلیامز   54

(2002 ) 

3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 34 

یو و  چن 55

کینکاد 

(2001 ) 

3 2 3 3 3 3 3 3 4 3 30 

شیم و  56

همکاران  

(2001 ) 

3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 31 

 30 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 ( 2001گو ) 57

  1هیل  58

(2001 ) 

2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 18 

 

و پایین ترین امتیاز    43است که بالاترین امتیاز  مقاله بررسی شده  58در این مرحله محتوای  

مقاله    43شود و  مقاله به دلیل امتیاز پایین کنار گذاشته می  15است، از بین این مقالات    17

 شود. در پژهش حاضر فرآیند غربالگری مقالات به صورت زیر است.پذیرفته می

 

 

 
 

       
1 Hill 

  312کل مقالات یافت شده: 

 

 53: مقالات رد شده بر اساس چکیده

 58کل مقالات بررسی شده براساس محتوا: 

 201مقالات ردشده بر اساس عنوان: 

   111شده مقالات: های بررسیکل چکیده

 15مقالات رد شده از نظر محتوا: 

 43تعدا مقالات نهایی: 

 مطالعات  یغربالگر   ندرآیف  -1  -5شکل  
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 ها مرحله ششم: استخراج داده - 6- 1- 2- 5

های مربوط به رقتار پیش از خرید در بخش مبانی نظری استخراج  در این مرحله، ابتدا تمام داده

دادهمی ادامه  در  و  در  شود  موجود  آن مقاله  43های  محتوای  قبل  مرحله  در  که  تأیید  ها  ای 

 شود.است استخراج میشده
 ی نظر   یاستخراج شده از مبان  یهاشاخص   -3  -5جدول  

 شاخص استخراج شده از مبانی نظری  منبع شماره

های مرجع،  تأثیر بازاریابی، منابع اطلاعاتی، خانواده، گروه (1991هنری ) 1

نیاز   فرهنگ،  خرده  اجتماعی،  نیاز  طبقه  خودشکوفایی، 

احترام، نیاز اجتماعی، نیاز امنیت، نیاز زیستی، انگیزش،  

 ادراک، یادگیری، شخصیت، نگرش

همکاران 2 و   تانگ 

(2020) 

 ارزش ها، هنجارها، طبقه اجتماعی، عادات و آداب و رسوم 

 مادرزبو و هاوکینز 3

(2016 ) 
 های فرهنگی شناسی، سبک زندگی و ارزش جمعیت 

نقش ( 2009)لیک  4 زندگی،  سبک  نگرش،  ادراک،  رفتار،  ها،  افکار، 

فرهنگفرهنگ خرده  خانوادگی،  ها،  ساختارهای  ها، 

 های مرجعگروه

مصرف (2010)پیتر و السن  5 سایر  نظرات  اطلاعات  افکار،  تبلیغات،  کنندگان، 

بسته قیمت،  به  محصول، مربوط  ظاهری  شکل  بندی، 

تبلیغات   روزنامه،،  هاوبلاگ در    بیلبورد،  مجله،  تبلیغات 

تلویزیونی،  ها سایت تبلیغات  رادیویی،  تبلیغات   ،

 فروشندگان، دوستان، دسترسی به نقدیندگی 

  هایر و همکاران 6

(2020) 

 ها کالاها، خدمات، تجربیات، افراد، ایده

ه  ها ، خانواده، دوستان، ارتباط دهان به دهان، تجربرسانه (2015) نعیم وکسیدی 7

 شخصی 

  یوسفهانگ و بن 8

(2017) 

 نگرش خرید، ادراکات 
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 شاخص استخراج شده از مبانی نظری  منبع شماره

 کاردز و همکاران 9

(2011) 

 سطو ریسک و سطو درگیری، درگیری عاطفی  

شیفمن و ویسنبلیت  10

(2015) 

های اجتماعی،  های سفارشی، رسانهتأثیر بازاریابی ، پیام

های مرجع، خانواده، طبقه اجتماعی،  دهان، گروهبهدهان

نیاز فرهنگ،  خرده  ویژگیفرهنگ،  انگیزه،  های  ها، 

 ها، یادگیری، دانش، تجربهشخصیتی، ادراک، نگرش

مورثی و بلیسچک  11

(2006) 

محصول جدید با عملکرد برتر، تصمیم خرید نتیجه یک  

درک سایر  نیاز  اقدامات  دلیل  به  خرید  شده، 

 کنندگان  مصرف

های افراد، تجربه گذشته، انتظارات، سطو ه نیازها و خواست ( 1998کورتز و کلاو ) 12

رقابت شخصی،  انگیزه  گروهدرگیری،  های  اجتماعی، 

دهان ارتباط  طبقه  بهمرجع،  خانواده،  تأثیر  دهان، 

اجتماعی، فرهنگ، جنیست، تأثیر بازاریابان، ریسک مالی،  

ریسک عملیاتی، ریسک جسمانی، ریسک روانی، ریسک 

 ساسیزمانی، ریسک اجتماعی، رسیک اح

ریسک  ( 2009ریکوود و وایت ) 13 فیزیکی،  ریسک  عملیاتی،  ریسک  مالی،  ریسک 

ریسک  اجتماعی،  ریسک  زمانی،  ریسک  روانشناختی، 

دهان،  بههای مرجع، دهانهای رقابتی، گروهحسی، گزینه

طبقه اجتماعی، فرهنگ، جنسیت، تأثیر بازاریاب، نیازها  

انتظاو خواسته  تجربه گذشته،  رات، سطو  های شخصی، 

 درگیری، شخصیت 

 ورکمن و استودک 14

(2016) 

رویکرد سودگرایانه، مبتنی بر نیاز، رویکرد روانشناختی،  

 مبتنی بر خواسته 

کون و همکاران  15

(2005) 

شناسایی وضعیت فعلی، شناسایی وضعیت هدف، فاصله  

بین وضعیت فعلی  و هدف، تنش در مورد شکاف، قصد  

 فاصله، آشکارسازی نیازاز بین بردن 

 (1988)برونر و پمازال  16

 

مالی،   ملاحظات  تفکر،  تازه،  موضوع  مرجع،  گروه 

خصوصیات خانواده، فرهنگ/طبقه اجتماعی، رشد فردی،  

تلاش فعلی،  مجموعه،  وضعیت  کاستی  بازاریابی،  های 
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 شاخص استخراج شده از مبانی نظری  منبع شماره

جستجوی  خرید،  از  پس  ارزیابی  نیازها،  برانگیختگی 

عیب ماطلاعات،  کردن،  صرفهجویی  جویی،  قاومت، 

درکقری تفاوت  قابلیت  گرفتن،  موضوع،  اهمیت  شده، 

 دسترسی به اطلاعات 

مادرزبو و هاوکینز   17
(2016 ) 

مصرف مطلوب  زندگی  سبک  فعلی،  کننده،  وضعیت 

تفاوت،   ماهیت  مطلوب،  وضعیت  واقعی،  صرف  وضعیت 

محصول،  ابعاد  هزینه،  صرف  انرژی،  صرف  وقت، 

 های محصول، مزایای محصول، واکنشویژگی

آرمسترانگ   18 و  کاتلر 

(2008) 

 

کنند، محصول راضی کننده در دسترس، به تمایل مصرف

تمایل،  خاطر شدت  حافظه،  در  نیاز  اطلاعات  سپاری 

حافظه، در  قائل   اطلاعات، کسب  راحتی موجود  ارزش 

رضایت حاصل از جستجو،  بودن به کسب اطلاعات بیشتر،

 کنندگان، توصیه فروشندگان راهنمایی مصرف

  حافظه، تجربه استفاده اطلاعات موجود در ( 1991)موری  19

 هایر و همکاران 20

(2018 ) 
دوستان  فروشندگان،    ،اطلاعات موجود در حافظه، تجربه

کتاب مجلات،  معتمد،  اقوام  اینترنت،  یا  تبلیغات،  ها، 

 ، احساساتسطو انگیزه، توانایی، بندی محصولاتبسته 

 محیط بازار، عوامل موقعیتی    (2020) ساچدوا 21

اولویت   ( 2007) شاور 22 بازاریابی،  تبلیغات  دهنده محصول/خدمات،  ارائه 

ایجاد شده،   تجاری  مصرف  نام  مطبوعاتی،  های  گزارش 

دولت،   و  محصول/خدمات،  کننده  عمومی  اطلاعات 

محصول/خدمات،   شخصی  های  گزارشاطلاعات 

و دولت،   قبلی و خرید  مطبوعاتی، مصرف کننده  تجربه 

درگاه های اطلاع رسانی قیمت  ای، دهان به دهان،  مقایسه

 آنلاین

روبلوسکی و همکاران   23
(2017 ) 

 های عملکردی، زیبایی شناختی محصولبازاریابی، ویژگی

)رابینسون و داس  24
(2011 ) 

های  ها، تعیین گزینهتعیین معیار ارزیابی، انتخاب گزینه

 اجرا 
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 پژوهش   نهیشیاستخراج شده از پ  یهاشاخص   -4  -5جدول  

 های استخراج شده از پیشینه پژوهش شاخص منبع شماره

رهنما قره خان بیگلو و   1

 (1398همکاران )

سایت، حریم خصوصی، خدمات  شهرت برند، طراحی وب 

برند   به  اعتماد   برند،  منافع  سازی،  سفارشی  مشتری، 

 فروشگاه اینترنتی

نیات   ( 1391نجمی و خیری ) 2 محصول،  ارزیابی  تولید،  خاستگاه  کشور  تصویر 

 رفتاری مشتریان، سطو درگیری، سطو شناخت محصول 

گنسالس   3 و  سانتوس 

(2021) 

  سطو درگیری شناختی

همکاران  4 و  هومبرگا 

(2020) 

ناآشنا،    محیط اشیا  حل مشکلات  هدایت جهت   عدمبا 

 استدلال درباره محصول  وخاص، شناخت 

همکاران  غلوریسو  5  و 

(2020) 

 های اصلی، ارزیابی  تفکر هدفمند، انتخاب ایده 

برانگیخته مارک ( 2019ساوینها و بومن ) 6 مجموعه  در  موجود  و  های  دانش  شده، 

تجربه، وفاداری، سن، درآمد، جنسیت، کانون جستجو، 

 کننده ی مصرفاه ویژگی

همکاران  وانگ 7  و 

(2018) 

فناوری آنلاین،  بازار  اطلاعات،  محیط  به  دسترسی  های 

اینترنت  رقابتی،  تراکم  آنلاین،  تجربه  محصول،  نوع 

سایت وب  و  ویژگیپرسرعت  قیمت،  مقایسه  های  های 

 محصول 

 همکاران  و  میتی 8

(2018) 

های در نظر  ای، هزینه جستجو، تعداد گزینهغنای رسانه

د به اطلاعات مبتنی بر محرک، اعتماد  گرفته شده، اعتما 

 به طلاعات مبتنی بر حافظه، هزینه درک شده 

آگاروال   9 و  پارک 

(2018) 

کیفیت     ، تبلیغات  در  نهفته  تجاری  نام  ویژه  ارزش 

 سایتوب

 کننده، انگیزه، تلاش جستجو سطو تحریک مصرف (2017اتکارش )  10

اینترنت، درآمد،   جستجو،تلاش برای   ( 2017دوتا و داس ) 11 از  تجربه استفاده 

 هزینه اینترنت  
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 های استخراج شده از پیشینه پژوهش شاخص منبع شماره

خدمات   (2017زانگ و هو ) 12 محصولات،  عاطفی،  ریسک  عملکردی،  ریسک 

 نوآورانه 

همکاران   بوکو 13 و 

(2017) 

ویژگی مقایسه  قیمت،  مقایسه  محصول،  ها،  مقایسه 

های  ها، کشف مارکها، مشاورهجستجوی نظرات، بررسی 

 تجاری مرتبط

میترا  14 و  آکالامکام 

(2017) 

سن،  شناخت،  به  نیاز  اینترنت،  از  استفاده  تجربه 

 محصولات لوکس، محصولات ضروری 

همکاران  بالادارس 15  و 

(2017) 

شده، شکل ظاهری، عدم اطمینان، پرسیدن ریسک درک 

های  نظر دیگران، ریسک بازگشت محصول، ارزیابی مارک

 نا آشنا 

همکاران  جانگ 16  و 

(2017) 

 ها، رضایت از قیمت، زمان جستجو سایتوب

همکاران  دورنیئی 17  و 

(2017) 

ویژگیدسته  محصولات،  برند،  بندی  نام  محصول،  های 

 قیمت، کشور تولید کننده، اطلاعات محصول 

تجارب  ( 2016سانگ و یو ) 18 گذاری  اشتراک  اطلاعات،  کارایی،    راحتی، 

کوپن  دیگران ویژه،  ،  معاملات  قیمت،  تخفبف  رایگان، 

 سرگرمی، تفریو، لذت و بازی 

 همکاران  و  برویلو 19

(2016) 

نمایشگاه دوستان،  برچسب خانواده،  فروشندگان،  ها، 

تلویزیونی،   تبلیغات  بیلبورد،  فیزیکی،  محیط  محصول، 

سایتنقشه  وب  وبلاگها  تخصصی،  مقالات  یا  های  ها 

شبکه مصرف های  آنلاین،  نطرات  کنندگان  اجتماعی، 

ویژگی معیارهای  آنلاین،  اجتماعی،  دایره  فردی،  های 

تعیین پیش  از  مصرفارزیابی  ترجیحات  کننده،  شده، 

 کننده، مسئله تصمیمادراک مصرف

ونون 20 و  کروگ  هیپل 

(2016) 

 بندی مسأله فرمول عدم شناسایی قبلی مسأله،  عدم 

همکاران  زانگ 21  و 

(2015) 

تعاملات   محصول،  اطلاعات  اینترنت،  مصرف  میزان 

به دانش،  افزایش  راه اجتماعی،  آوردن  حل، دست 

دلبستگی،  احساس  محصولات،  در  پیشرفت  جستجوی 
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تعلقات اجتماعی، اعتماد، توصیه های دوستان و خانواده،  

 خصوصیات شخصی

مک 22 و  گایر  نوون 

(2014) 

کیف قیمت،  کاربر،  توسط  شده  تولید  یت  محتوای 

درکدرک ارزش  فایده،  شده،  و  قیمت  معاملات  شده، 

 ها بندی گزینهرتبه 

روسنبلوم  23 و  جیانگ 

(2014) 

 هدف، دانش ذهنی، تجربه مستقیم، اطلاعات عینی 

دوبینسکی   24 و  هوانگ 

(2014) 

خدمات ارائه شده به مشتری، میزان تمایل پرسنل جهت 

جهت   کارکنان  تلاش  میزان  مشتری،  به  فهم  کمک 

درخواست مشتری، دسترسی به مرکز اطلاعات مشتری،  

سرعت   مشتری،  به  پرسنل  توصیه  بودن  مفید  میزان 

سهولت   روند  کالا،  بازگشت  امکان  مشتری،  به  خدمات 

بازگشت   صورت  در  بازپرداخت  مقدار  کالا،  بازگشت 

بازگرداندن   از  بازپرداخت پس  محصول، سرعت دریافت 

ی محصول، در دسترس هاها، طردمحصول، انواع مارک

جذابیت   فروشگاه،  محیط  فروشگاه،  نظافت  کالا،  بودن 

به  مکان دسترسی  قابلیت  فروشگاه،  عمومی  های 

نقل،   و  حمل  هزینه  اطلاعات،  یافتن  سهولت  اطلاعات، 

 سهولت ردیابی وضعیت حمل و نقل و تحویل

قبلی،   (2013بایر و کی ) 25 تجربه  قیمت،  از  قبلی  اطلاع  تخفیف،  محل 

مشخصات بقا قیمت،  عینی  اطلاعات  قیمت،  بندی 

 برجسته قیمت

پریسی  26 و  مورتیمر 

(2013) 

مشارکت در فرآیند جستجو، منابع خارجی اطلاعات، نظر  

گزارش  محتوای  دوستان،  تجربه  های  فروشندگان، 

 کنندگان مصرف

همکاران  میتی 27  و 

(2012) 

از   رضایت  شده،  ادراک  هزینه  شده،  ادراک  ریسک 

 ای جستجوی اطلاعات آنلاینهتلاش

همکاران  راجنسور 28  و 

(2012) 

مشارکت در فرآیند جستجو، مشورت با خرده فروشان،  

مصرف  درگیری  فردی،  بین  منابع  با  با  مشورت  کننده 
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منابع مختلف، دوستان، خانواده، افراد موجود در محیط  

مستقیم فرد، مجلات مستقل، پوشه ها، تبلیغات رادیو،  

تبلیغات تلویزیون، برنامه های تلویزیونی درباره محصول،  

سایت سایتوب  وب  مستقل،  یا  های  فروشندگان  های 

 تولیدکنندگان محصول، فروشندگان محصول 

همکاران  29 و  لابوشگان 

(2012) 

در   شده  استفاده  مواد   ، نگهداری،  راهنمای  قیمت، 

 ها، تعهدات، سبک، اندازه محصول، ضمانت

داس،  30 و  )رابینسون 

2011) 

گروه تأثیر  خرید،  درک انگیزه  ریسک  مرجع،  شده  های 

درک ریسک  محصول، محصول،  اصالت   ، معامله  شده 

 کیفیت، اعتبار

همکاران  31 و  ویلستکه 

(2010) 

ویژگیویژگی  فرهنگی،  رفتاری،ویژگیهای  های   های 

های فنی، هدف، نوع اطلاعات جستجو  اقتصادی، ویژگی

 های مورد استفاده، نظرات کاربرانسایت شده، وب

میترا  32 و  لوری  هوانگ، 

(2009) 

آنلاین،   فضای  محصول،  کیفیت  جستجو،  های  ویژگی 

تلاش شناختی، صفحات بررسی شده در اینترنت، بررسی  

شبیهمصرف از  کننده،  پس  ارزیابی  قابل  کالاهای  سازی 

به   مربوط  اطلاعات  مشتری،  از  بازخورد  ارائه  خرید، 

 سایت جستجو حصول، وبم

خواسته  ( 2009ریکوود و وایت ) 33 و  نیازها  انگیزش،  درگیری،  نفوذ  میزان  ها، 

های رقابتی، ریسک مالی،  خانواده، تأثیر بازاریاب، گزینه

گزینه روانی،  ریسک  عملکردی،  جایگزین  ریسک  های 

 برای هزینه کردن 

جذب ترفیعات قیمتی شدن، ترفیعات با تأکید بر کاهش   (2009ژیا و منری ) 34

 زیان، ترفیعات  با تأکید بر سود  

همکاران  مارل 35  و 

(2009) 

سطو کیفیت فعلی، قصد تعویا محصول، افزایش سطو  

 کیفیت مطلوب 

همکاران  مورالی 36  و 

(2005) 

مصرفویژگی آشنایی  شخصیتی،  گروه  های  با  کننده 

مصرف حساسیت  بین کمحصولات،  تأثیرات  به  نندگان 
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ریسک   محصول،  از  دانش  شناخت،  به  نیاز    ، فردی، 

 شده درک

منبع   ( 2003کلین و فورد ) 37 فروشنده،  سلطه  تحت  منبع  مستقل،  منبع 

 غیرشخصی، منابع بین فردی 

همکاران  دیتلور 38  و 

(2003) 

گذاری، توضیحات محصول، مشاوره خرده  اطلاعات قیمت

 فروش

و   39 بروکس  پونجا 

(2002) 

محدودیت حافظه،  بازیابی  از  شده  تعیین  پیش  های 

 گیریمحدودیت های قبل از تصمیم

فردی،   ( 2002ویلیامز ) 40 به  منحصر  مرجع،  کیفیت  سبک/ظاهر،  ارزش، 

کارایی،   اطمینان،  قابلیت  ماندگاری،  معتبر،  مارک 

 ضمانتنامه، سطو پایین، نام تجاری معروف 

کینکاد  چن 41 و  یو 

(2001) 

درک  کیفیت  محصول،  ذهنی  از  تصویر  انتظار  شده،  

 عملکرد

فروشگاه (2001گو ) 42 موارد تعداد  تعداد  اطلاعاتی،  منابع  تعداد  ها، 

صرف زمان  بررسی،  تصمیممورد  در  خرید، شده  گیری 

عقیده،    اتمراجع رهبران  تبلیغات،  فروشان،  خرده  به 

 درون نگری، زمان جستجو 

و   43 همکاران شیم 

(2001) 

قصد استفاده از اینترنت، گرش نسبت به خرید اینترنتی،  

 شده، تجربه قبلی خرید اینترنتی کنترل رفتاری درک

 

 تحلیل و ارائه نتایج ومرحله هفتم: تجزیه - 7- 1- 2- 5
های استخراج شده این مرحله ثمره کل فرآیند مرور سیستماتیک است. در این مرحله شاخص

و دسته مؤلفهبندی میکدگذاری  ادامه  در  تا  از خرید مصرفشود  پیش  رفتار  ابعاد  و  کننده  ها 

 مشخص شود.

شود به کدهایی که در یک دسته  های استخراج شده در مرحله قبل کدگذاری میابتدا شاخص

 شود.گیرند یک عنوان داده میقرار می
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 کننده مصرف   دیاز خر  شیرفتار پ  یهااستخراج شاخص   -5  -5جدول  

 کدهای مربوطه شاخص شماره

تلاش تأثیر بازاریابان  1 بازاریابان،  بازاریابیتأثیر    نام   ویژه  ارزش،  های 

 تبلیغات در نهفته تجاری

مشاوره تعاملات اجتماعی  2 ارتباط،  در  محیط ها،  افراد  در  موجود  افراد 

 اجتماعی تعاملات ، مستقیم

 تجربه دوستان، خانواده، دوستان ،های مرجعگروه های مرجعگروه 3

رقابت   طبقه اجتماعی  4 اجتماعی،  اجتماعیاجتماعی،  طبقه    ، دایره 

 های اجتماعی نقش

فرهنگی ویژگی 5 - های 

 اجتماعی

فرهنگ،   ارزش خرده  رسوم،  و  آداب  و  های  عادات 

فرهنگ فرهنگیویژگیها،  فرهنگی،  ،  هاارزش،  های 

 ات اجتماعی قتعل، هنجارها

 انگیزش، سطو انگیزه، انگیزه شخصی، انگیزه خرید  انگیزه خرید 6

شخصیتیویژگیرفتار،  شخصیت،   های شخصیتیویژگی 7 خصوصیات ،  های 

 رفتاری  هایویژگی ، کنندههای مصرفویژگی ،شخصی

 افزایش دانش دانش،  ،یادگیری یادگیری 8

 تفکر هدفمند افکار، تفکر،  ،کادرا ادراک  9

 سبک زندگی    سبک زندگی    10

 ساختارهای خانوادگی، خصوصیات خانواده ساختار خانوادگی  11

و  بسته  12 شکل  بندی 

 ظاهری محصول

زیبایی شناختی محصول، اندازه شکل ظاهری محصول،  

 بندی محصولاتبسته ، محصول

  کننده، ، ترجیحات مصرفهای اصلیانتخاب ایدهها،  ایده ترجیحات شخصی  13

 شده معیارهای ارزیابی از پیش تعیین

دهان دهان بهارتباط دهان 14 مصرف،  دهانبهارتباط  آنلایننظرات  ،  کنندگان 

 رهبران عقیده

 رفتاری مشتریاننیات ، نگرشنگرش خرید،  خریدنگرش  15

عاطفی،   سطو درگیری  16 درگیری  درگیری،  درگیری سطو  سطو 

 شناختی

 ای غنای رسانهها،  رسانههای اجتماعی، رسانه های اجتماعی غنی رسانه 17
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 کدهای مربوطه شاخص شماره

سطو شناخت محصول،  دانش ذهنی، دانش از محصول،   تصویر ذهنی محصول 18

  استدلال   و   شناخت   ،شناخت اشیا، تصویر ذهنی محصول

 سطو شناخت محصول محصول،  درباره

محصول جدید با عملکرد   19

 برتر

 محصول جدید با عملکرد برتر 

سایر   20 اقدامات 

 کنندگان   مصرف

 کنندگان   اقدامات سایر مصرف

ریسک ،  ریسک فیزیکی،  ریسک عملیاتی،  ریسک مالی شدهسطو ریسک درک 21

زمانی،  روانشناختی ریسک  ،  اجتماعیریسک  ،  ریسک 

 احساسی

سایت منابع تبلیغاتی  22 در  رادیویی  ها،تبلیغات  تبلیغات  ،  تبلیغات 

های تلویزیونی درباره  برنامه  ،بیلبورد  تبلیغات ،  تلویزیونی

سازیپیام،  محصول سفارشی  سفارشی،  ،  های 

روزنامه،  ها،  نمایشگاه های  نقشه مجله،  گزارش  ها، 

 ها کتاب،  مقالات تخصصی ، مطبوعاتی

محصول/خدمات،   نظر فروشندگان  23 دهنده  ارائه  توصیه فروشندگان، 

 نظر فروشندگان، مشورت با خرده فروشانفروشندگان،  

،  جوییصرفه، مقاومت، قری گرفتن،  جویی کردنعیب برای اقدام  محدودیت 24

حافظهخاطر به در  نیاز  محدودیت،  سپاری  های  بازیابی 

از   شده  تعیین  از  پیش  قبل  های  محدودیت  حافظه، 

 گیری تصمیم

درک  25 از  حاصل  تنش 

ایده بین حالت  آل  تفاوت 

 و حالت واقعی 

،  تنش در مورد شکاف، کاستی مجموعه، ماهیت تفاوت 

از بین بردن فاصله ،  کنندهسطو تحریک مصرف ،  قصد 

واقعی،   وضعیت  فعلی،  وضعیت  رویکرد  شناسایی 

نیاز بر  مبتنی  هدف،  ،  سودگرایانه  وضعیت  شناسایی 

مصرف  مطلوب  زندگی  سبک  مطلوب،  کننده،  وضعیت 

خواستههدف،   بر  مبتنی  روانشناختی  تفاوت   ،رویکرد 

سطو کیفیت  ،  افزایش سطو کیفیت مطلوب،  شدهدرک

 شده تصمیم خرید نتیجه یک نیاز درک، فعلی
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 کدهای مربوطه شاخص شماره

 رشد فردی رشد فردی 26

شناسایی  اهمیت    27 نیاز 

 شده 

مسأله   ،نیاز به شناخت،  تمایلشدت  ،  اهمیت موضوع 

نیاز خودشکوفایی، نیاز احترام، نیاز اجتماعی،  ،  میتصم

نیاز زیستی،  نیاز  امنیت،  خواسته نیاز  و  نیازها  های  ها، 

 افراد، برانگیختگی نیازها 

مزایای  ویژگی 28 و  ها 

 محصول 

  ،ها، بررسی محصولمقایسه ویژگیهای محصول،  ویژگی

 های عملکردیویژگی، برندمنافع ، مزایای محصول

قابلیت اطمینان،   ،ماندگاری  ،انتظار از عملکرد محصول محصول   عملکردانتظار از   29

 انتظارات 

در   30 کننده  ارضا  محصول 

 دسترس 

 در دسترس بودن کالا ، محصول ارضاکننده در دسترس

در  31 موجود  اطلاعات 

 حافظه

 درون نگریارزیابی ذهنی،  اطلاعات موجود در حافظه، 

 دسترسی به نقدیندگی  دسترسی به نقدیندگی  32

مصرف تمایل به کسب اطلاعات  33 جستجو تمایل  به  اطلاعاتکنند  تلاش  ی   ،

ارزش قائل  ،  جستجوی پیشرفته در محصولاتجستجو،  

به خرده   اتمراجع، تعداد  بودن به کسب اطلاعات بیشتر

 فروشان

بازار،   محیط بازار 34 فیزیکی،  محیط  فروشگاهمحیط  تعداد  ،  محیط 

 ها فروشگاه

مقایسه های اجرا تعیین گزینه  35 گزینهخرید  تعیین  مقایسه  ای،  اجرا،  های 

کننده  بندی محصولات، آشنایی مصرفمحصول، دسته 

های تجاری نام  ،ها بندی گزینه رتبه،  با گروه محصولات

برانگیخته موجو مجموعه  در  نامد  کشف  های  شده، 

تعداد  تراکم رقابتی،  های رقابتی،  گزینه ،  تجاری مرتبط

های جایگزین برای شده، گزینههای در نظر گرفتهگزینه 

 تعداد موارد مورد بررسیهزینه کردن، 

برند تجاری نام اعتبار  36 محصول،  شهرت  خاستگاه  ،  اصالت  کشور  تصویر 

 تجاری نام اعتبار ، تولید
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 کدهای مربوطه شاخص شماره

تجاری ی به نام تجاری روفادا 37 نام  به  تجار  تیاولو،  وفادای  شده،  نام  ایجاد  ی 

 احساس دلبستگی

 اعتماد به برند فروشگاه   اعتماد به برند فروشگاه   38

 سن  سن  39

 سطو درآمد سطو درآمد 40

 جنسیت  جنسیت  41

آنلاین،   تجربه قبلی خرید  42 اینترنت،  تجربه  از  استفاده  قبلی  تجربه  تجربه 

اینترنتی شخصی،  ،  خرید  تجربه تجربیات  تجربه، 

 گذشته، تجربه استفاده، تجربه مستقیم، تجربه قبلی 

میزان  شده، هزینه اینترنت،  هزینه جستجو، هزینه درک شدههزینه درک 43

 ،صرف هزینه  ،صرف انرژی،  صرف وقت  ،مصرف اینترنت

 ملاحظات مالی 

فرمول ظهور مسأله جدید 44 عدم   ، مسأله  قبلی  بندی مسأله،  عدم شناسایی 

 ، موضوع تازه حل مشکلات خاصعدم هدایت جهت 

 با اشیا ناآشنا  محیط با اشیا ناآشنا  محیط 45

 منحصر به فردی محصول ، ویژه بودن معاملات هویژه بودن معامل 46

، سبک محصول،  صولات ضروریمحصولات لوکس، مح سبک محصول  47

 نوع محصول 

 ریسک بازگشت محصول  ریسک بازگشت محصول  48

 رضایت از قیمت رضایت از قیمت 49

 گیری خریدشده در تصمیمزمان صرفزمان جستجو،  زمان 50

 حلدست آوردن راه به حلدست آوردن راه به 51

سایر  52 نظرات 

 کنندگان مصرف

های  محتوای گزارش محتوای تولید شده توسط کاربر،  

مصرف مصرف،  کنندگاندیگر  سایر  ،  کنندگاننظرات 

کاربران تجارب  ،نظرات  گذاری   دیگران،  اشتراک 

 کنندگان از دیگر مصرف گرفتن راهنمایی

 مرجع تیف، کیشده، کیفیت محصول کیفیت درک شدهکیفیت درک 53
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 کدهای مربوطه شاخص شماره

فایده،  شدهدرکارزش   شده ارزش درک  54 و  قیمت    کارایی ،  معاملات 

 محصول 

به    خدمات 55 پرسنل 

 مشتری 

میزان فهم درخواست ،  میزان کمک پرسنل به مشتری

پرسنل توسط  مشتری،  مشتری  به  پرسنل  ،  توصیه 

شده  خدمات ارائه خدمات،  ،  سرعت خدمات به مشتری

 به مشتری، خدمات نوآورانه

سهولت  56 و  ضمانت 

 بازگشت کالا 

مقدار  ،  روند سهولت بازگشت کالا،  ن بازگشت کالاامکا

سرعت دریافت  ،  بازپرداخت در صورت بازگشت محصول

 بازپرداخت پس از بازگرداندن محصول 

 ها انواع مارکهای محصول، طرد، های تجاریتنوع نام های تجاریتنوع نام 57

 نظافت فروشگاه ، های عمومی فروشگاهجذابیت مکان جذابیت فضای فروشگاه  58

 هزینه حمل و نقل هزینه حمل و نقل 59

وضعیت  60 ردیابی  سهولت 

 حمل و نقل و تحویل

 سهولت ردیابی وضعیت حمل و نقل و تحویل

عینی   لاعات مربوط به قیمت اط 61 اطلاعات  قیمت،  از  قبلی  اطلاع  تخفیف،  محل 

قیمت برجسته  به   ، قیمت، مشخصات  مربوط  اطلاعات 

های اطلاع  ای مقایسه قیمت، درگاهه سایتقیمت، وب

 گذاریرسانی قیمت آنلاین، اطلاعات قیمت

تلاش 62 از  های  رضایت 

 جستجوی اطلاعات 

اعتماد  ،  های جستجوی اطلاعات آنلاین رضایت از تلاش

به اطلاعات مبتنی بر محرک، اعتماد به اطلاعات مبتنی  

 بر حافظه

اطلاعات،   سهولت یافتن اطلاعات  63 یافتن  به فناوریسهولت  دسترسی  های 

دسترس،  اطلاعات،   در  اطلاعاتی منابع  منابع  ،  تعداد 

مصرف در  درگیری  اطلاعات  مختلف،  منابع  با  کننده 

دسترس، دسترسی به مرکز اطلاعات، قابلیت دسترسی  

 اطلاعات کسب راحتی، به اطلاعات

اطلاعات  64 برچسب 

 محصول 

ا مواد  نگهداری،  محصول، راهنمای  در  شده  ستفاده 

محصول/خدمات،   عمومی  محصول، اطلاعات  برچسب 



 ( ...  همراه کننده )مورد مطالعه: خریداران تلفن ارائه الگوی رفتار پیش از خرید مصرف 

83 

 

 کدهای مربوطه شاخص شماره

محصول محصول  ،توضیحات  اطلاعات ،  اطلاعات 

   شخصی محصول/خدمات

بررسی ها سایتوب 65 اینترنتصفحات  در  های  سایتوب،  شده 

طراحی اینترنت،    ،فروشندگان یا تولیدکنندگان محصول

وبوب کیفیت  وبلاگسایتوبسایت،  سایت،  های  ها، 

 های مستقلسایتوبآنلاین، 

از   66 قبل  ارزیابی  قابلیت 

 خرید کالا 

کالاهای قابل ارزیابی قبل از خرید، کالاهای قابل ارزیابی  

سازی کالاهای قابل ارزیابی  پس از تجربه خرید، شبیه

 پس از خرید 

قیمتی   67 ترفیعات  جذب 

 شدن

زیان،  ت کاهش  بر  تأکید  با  ترفیعات  قیمتی،  رفیعات 

ترفیعات با تأکید بر کاهش زیان، کوپن رایگان، تخفیف  

 قیمت

 قصد تعویا محصول  تعویا محصول  قصد 68

 ها، تعهدات ضمانت، ضمانتنامه ضمانتنامه 69

 

تعیین شاخص از  از خرید  در مرحله بعد  رفتار پیش  ابعاد  استخراج مؤلفه و  به  پرداخته ها 

 شود. می
 کنندهمصرف   دیاز خر  شیرفتار پ  یهااستخراج ابعاد و مؤلفه   -6-5جدول  

 بعد مؤلفه شاخص

 ایعوامل زمینه  زمینه روانشناختی انگیزه خرید

 خرید نگرش

 ادراک 

 یادگیری

 یتیشخص یهایژگیو

 اجتماعی زمینه محیط ی تعاملات اجتماع 

 ی طبقه اجتماع 

 ی اجتماع -یفرهنگ  یهایژگیو

 ساختار خانوادگی 
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 بعد مؤلفه شاخص

 تأثیر بازاریابان 

 سبک زندگی 

 تشخیص نیاز ترغیب نیاز محصول جدید با عملکرد برتر 

 کنندگاناقدامات سایر مصرف

 جذب ترفیعات قیمتی شدن

 حلدست آوردن راه به

 آشنا محیط با اشیا نا 

تنش حاصل از درک تفاوت بین  

 آل و حالت واقعی حالت ایده

 ظهور نیاز 

 رشد فردی

 ظهور مسأله جدید

 قصد تعویا محصول 

 واکنش شناختی به نیاز نیاز شناسایی شده اهمیت 

 شده های درکهزینه

 محصول ارضا کننده در دسترس 

 سطو درگیری 

 شدهسطو ریسک درک

 دسترسی به نقدینگی 

 برای اقدام  محدودیت

عوامل موقعیتی   محیط بازار

 جستجوی اطلاعات

جستجوی  

 تمایل به کسب اطلاعات  اطلاعات

 سبک محصول 

 ویژه بودن معامله

 قابلیت ارزیابی قبل از خرید کالا 

 زمان

 سهولت یافتن اطلاعات 

 اطلاعاتی ذهنی منابع  اطلاعات موجود در حافظه 

 تجربه قبلی خرید 
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 بعد مؤلفه شاخص

 منابع خارجی  های اجتماعی غنی رسانه

 برچسب اطلاعات محصول 

 ها سایتوب

 نظر فروشندگان 

 منابع تبلیغاتی 

 دهان بهارتباط دهان

 مرجع ی هاگروه

بررسی قبل از  ها ارزیابی گزینه محصول ظاهری شکل  و بندیبسته 

 قیمت  به مربوط اطلاعات خرید محصول 

 تصویر ذهنی محصول

 ترجیحات شخصی 

 اعتماد به برند فروشگاه 

 وفاداری به نام تجاری 

 شدهکیفیت درک

 شده ارزش درک 

 نامه ضمانت

 های اجرا تعیین گزینه 

 کنندگان نظرات سایر مصرف

 انتظار از عملکرد محصول 

 مزایای محصولها و ویژگی

 اعتبار نام تجاری 

 رضایت قبل از خرید رضایت از قیمت

 مشتری به پرسنل  خدمات 

 کالا  بازگشت سهولت و ضمانت

 تجاری های نام تنوع

 فروشگاه  فضای جذابیت

 نقل و حمل هزینه
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 بعد مؤلفه شاخص

  و حمل وضعیت ردیابی سهولت

 تحویل  و نقل

 محصول  بازگشت ریسک

  جستجوی هایتلاش از رضایت

 اطلاعات

 

 تعیین پایایی چارچوب  - 2- 2- 5

در این پژوهش جهت بررسی پایایی چارچوب از شاخص کاپا استفاده شد. به این صورت که بدون  

پژوهشگ توسط  شده  ارائه  مفاهیم  و  کدها  ادغام  نحوه  از  خبره  به    راینکه  اقدام  باشد،  مطلع 

های ارائه های ارائه شده توسط پژوهشگر با دستهکند و در نهایت دستهها میبندی شاخصدسته 

اند  دسته ارائه داده   11و خبره   11پژوهشگر    7-5شود. طبق جدول  شده توسط خبره مقایسه می

 دسته مشترک است. 10در بین آنها 
 توسط پژوهشگر و خبره   اریها به معشاخص   لینحوه محاسبه و تبد  -7  -5جدول  

 

 : توافقات مشاهده شده 1-5فرمول 

 
A+D

N
=  

10

12
 = 0.833   

 : توافقات شانسی 2-5فرمول 
A + C

N
×

A + B

N
×

C + D

N
×

B + D

N
=

11

12
×

11

12
×

1

12
×

1

12
= 0.0058 

 

 : شاخص کاپا 3-5فرمول 

کاپا  شاخص =
توافقات مشاهده  شده  −  توافقات شانسی

1 − توافقات شانسی
= 0.832 

  

 نظر خبره

 بله خیر  مجموع 
11 B=1 A=10 بله 

نظر 

 پژوهشگر
1 D=0 C=1  خیر 
 مجموع  11 1 12
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 های شاخص کاپا، چارچوب پژوهش دارای پایایی عالی است.بندیتقسیم 8-5با توجه به جدول 
 شاخص کاپا   تیوضع  -8  -5جدول  

 وضعیت توافق شاخص کاپا مقداری عددی 

 ضعیف  کمتر از صفر 

 بی اهمیت  2/0صفر تا 

 متوسط    4/0تا   21/0

 مناسب   6/0تا   41/0

 معتبر  8/0تا   61/0

 عالی  1تا   81/0

 

 های کمی بخش تجزیه و تحلیل داده - 3- 5

 برای شناخت محقق که است هاییفرضیه و هاسؤال به پاسخ تحقیقی هر اصلی هدف کلی طوربه

 شده، های گردآوریداده تحلیل و تجزیه گفت تواناست. می  کرده  طراحی بیرونی  هایواقعیت

 با خام هایفرآیند داده این طی در که چرا  شودمی محسوب تحقیق  فرآیند در  گام مهمترین

 پردازش و بندی، تنظیمطبقه یعنی  گیرند می قرار تحلیل و تجزیه مورد آماری فنون از استفاده

 .گیرندمی قرار کنندگاناستفاده و محققان   اختیار  در اطلاعات قالب در  پردازش از پس و شوندمی

های جمعیت شناختی در نمونه تحقیق اقدام شده است و  دراین پژوهش، ابتدا به توصیف ویژگی

استفاده   Smart pls3افزار  با نرمانعکاسی    معادلات ساختاریروش  سپس در بخش استنباطی از  

متغیر پنهان    و منعکس کننده   پیامدها  گویهشده است، دلیل انعکاسی بودن مدل این است که  

 هستند.

 

 آمار توصیفی   -3-1- 5  

های جمعیت شناختی در تحقیق  آوری شده در زمینه ویژگیهای جمع برای تبیین و شرد داده

شود. در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از مشخصه از آمار توصیفی استفاده می

 های توصیفی نظیر فراوانی، درصد فراوانی و استفاده گردید.  

 

 سن پاسخ دهندگان  - 1- 1- 3- 5

 :آمده است 9-5توصیفی مربوط به سن پاسخ دهندگان در جدول آمار 
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 دهندگانسن پاسخ   یفراوان  عیجدول توز  -9-5جدول  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

درصد    6پاسخ دهنده    384از بین  دهد  دهندگان نشان میآمار توصیفی مربوط به سن پاسخ

  36سال هستند،    20در صد دارای سن پایین تر از    13اند  به سوال مربوط به سن پاسخ نداده

  4سال و    49تا    40درصد بین    12سال،    39تا    30درصد بین    27سال،    29تا    20درصد بین  

 ال هستند. س 50درصد هم بالای 

 

 جنسیت پاسخ دهندگان  - 2- 1- 3- 5

 آمده است:  10-5توصیفی مربوط به جنسیت پاسخ دهندگان در جدول آمار 

 دهندگان پاسخ  تیجنس  یفراوان  عیجدول توز  -10  -5جدول  

 

 

 

 

 

  47درصد مرد و    50بدون پاسخ،  درصد    3نفر پاسخ دهنده    384از بین  جامعه آماری را   

 . دهند تشکیل میدرصد زن 

 

 دهندگان تحصیلات پاسخ  - 3- 1- 3- 5

 آمده است:  11-5توصیفی مربوط به تحصیلات پاسخ دهندگان در جدول آمار 

 درصد فراوانی  فراوانی سن

 13 52 سال  19تا 

 36 137 سال 29تا  20

 27 106 سال 39تا  30

 12 47 سال 49تا  40

 4 16 سال 50بالای 

 6 24 بدون جواب 

 100 384 جمع کل

 درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت 
 50 194 مرد
 47 180 زن

 3 10 بدون جواب 
 100 384 جمع کل 
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 دهندگانپاسخ   لاتیتحص  یفراوان  عیتوزجدول    -11  -5جدول  

 درصد فراوانی  فراوانی تحصیلات 

 26 99 دیپلم و زیر دیپلم 

 33 127 فوق دیپلم و لیسانس 

کارشناسی ارشد و  

 دکترا

147 38 

 3 11 بدون جواب 

 100 384 جمع کل

 

دیپلم و زیر  درصد    26درصد بدون پاسخ،    3نفر پاسخ دهنده    384از بین  جامعه آماری را  

 دهند. درصد کارشناسی ارشد و بالاتر تشکیل می 38درصد فوق دیپلم و لیسانس و  33دیپلم، 

 

 دهندگاندرآمد پاسخ  - 4- 1- 3- 5

 آمده است: 12-5توصیفی مربوط به درآمد پاسخ دهندگان در جدول آمار 

 دهندگاندرآمد پاسخ   یفرآوان  عیجدول توز  -12  -5جدول  

 درصد فراوانی  فراوانی درآمد

 43 164 میلیون  5/2کمتر از 

 18 68 میلیون 5تا  5/2

 38 79 میلیون 5/7تا  5

 21 38 میلیون 10تا  5/7

 5 19 میلیون 10بالاتر از 

 4 16 بدون جواب 

 100 384 جمع کل

 

درصد    4پاسخ دهنده    384دهد از بین  دهندگان نشان میپاسخ  درآمد آمار توصیفی مربوط به  

درصد بین    18میلیون ،    2/ 5درصد درآمد کمتر از    43،  اندبه سوال مربوط به سن پاسخ نداده

درصد   5میلیون و    10تا    5/7درصد بین   10میلیون،    5/7تا    5درصد بین   20میلیون،    5تا    5/2

 . دارند میلیون در ماه درآمد  10بالای 
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 آمار استنیاطی  - 2- 3- 5

ها در خصوص پارامترهای  آمار استنباطی آن قسمت از آمار است که به برآورد و آزمون فرضیه

تواند قطعی باشد و این  شود نمیهایی که از نمونه میپردازد. استنباطجامعه از روی نمونه می

کار گیریم. در واقع  ها بهدر بیان آنها احتمالی هستند و لذا باید مبانی نظریه احتمال را  استنباط

های پژوهش از های جامعه است. به منظور تحلیل دادههدف نهایی آمار استنباطی برآورد ویژگی 

 گردد. های گوناگون استفاده شده که در این بخش بیان می تحلیل

 

 هابررسی نرمال بودن داده  - 1- 2- 3- 5

ها اطمینان حاصل  ست  از نرمال بودن یا نبودن دادهبایهای تحقیق، ابتدا میپیش از آزمون فرضیه

استفاده شده است.    (K-S)اسمیرنوف    -نمود. برای بررسی فری نرمال بودن از آزمون کولموگروف

باشد و در  درصد بیشتر باشد متغیر نرمال می  5چنانچه سطو معناداری از    K-Sدر مورد آزمون  

 باشند.  ها غیر نرمال میصورت دادهغیر این
 هانرمال بودن داده   تیوضع  یبررس  -13  -5جدول  

 وضعیت سطو معناداری مقداره آزمون  متغیر

 غیر نرمال      0/000    0/096 ایعوامل زمینه 

 غیر نرمال      0/000    0/066 تشخیص نیاز

 غیر نرمال      0/000     0/074 جستجوی اطلاعات

از   قبل  خرید  بررسی 

 محصول 

 غبر نرمال      0/000     0/105

 

به جدول   توجه  زمینه   13-5با  عوامل  و  متغیرهای  اطلاعات  نیاز، جستجوی  تشخیص  ای، 

است لذا برای تمام این        0/ 05بررسی قبل از خرید محصول دارای سطو معنی داری کمتر از  

ها غیر نرمال هستند. قابل ذکر است که نرمال  شود، یعنی تمام متغیررد می  H0متغیرها فرضیه  

ورد استفاده قرار  مافزاری باشد که  تواند تعیین کننده نوع نرمها میبودن یا غیر نرمال بودن داده

ها استفاده  به دلیل عدم حساسیت به نرمال بودن داده  Smart PLSافزار  گیرد، از این رو از نرممی

 شود. می

 

 مدلسازی معادلات ساختاری  -2- 2- 3- 5
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های تجزیه و تحلیل در تحقیقات علوم رفتاری، تجزیه و ترین روشترین و مناسبیکی از قوی

ها را با  توان آنگونه موضوعات چند متغیره بوده و نمیتحلیل چند متغیره است. زیرا ماهیت این

ها، برای تایید یا رد فرضیات  ه به حجم دادهشیوه دو متغیری حل نمود. در پژوهش حاضر با توج

استفاده شده است که    Smart PLS 3از روش مدل سازی معادلات ساختاری به کمک نرم افزار  

استفاده می  مربعات جزئی  با مشکلات  از روش حداقل  مقابله  برای  مربعات جزئی  کند. حداقل 

بررسی هم    ها و شده، نرمال نبودن داده های گم  ها، وجود داده های خاص مانند حجم کم دادهداده

خطی بین متغیرهای مستقل طراحی شده است. در این بخش ابتدا بحث روایی و پایایی مدل،  

 شود.گردد و سپس به بررسی رد یا تایید فرضیات پرداخته میها و معرف ها مطرد میسازه

 

 روایی و پایایی   محاسبه - 1- 2- 2- 3- 5

گیری بخشی از مدل است که در برگیرنده متغیرهای پنهان و سؤالات آن است.  اندازهیک مدل  

های مورد استفاده در  گیری باید روایی و پایایی آن محاسبه شود. شاخصجهت اریابی مدل اندازه

 توضیو داده شده است.  14-5گیری در جدول ارزیابی مدل اندازه
 ی ریگمدل اندازه   یابیارز  یهاشاخص   -14  -5جدول  

 شاخص آزمون   نوع مدل 

 آلفای کرونباخ  پایایی  گیریمدل اندازه

 پایایی مرکب 

استخراج   روایی همگرا واریانس  میانگین 

 (AVE)شده 

 بار عاملی متقاطع  روایی واگرا

 لارکر-فورنل
 
 

 گیری اندازهارزیابی روایی مدل  - 1- 1- 2- 2- 3- 5
اندازه روایی مدل  ارزیابی  استخراج شده  جهت  از میانگین واریانس  برای بررسی   (AVE)گیری 

 لارکر استفاده شده است. -روایی همگرا و برای بررسی روایی واگرا از بار عاملی متقاطع و فورنل

 

 روایی همگرا   - 1- 1- 1- 2- 2- 3- 5

شود  )سئوال( هم در سطو سازه بررسی می معرفم در سطو ه  PLS3 Smartروایی در نرم افزار 

   . کنیمبرای بررسی روایی همگرا در سطو معرف از بارهای عاملی استفاده می
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مشاهده   قابل  متغیر  و  پنهان(  )متغیر  عامل  بین  رابطه  قدرت  دهنده  نشان  عاملی  بارهای 

  0.5ها، زمانی یک عامل معنادار است که دارای بار عاملی بزرگتر از  هستند که در تعیین عامل

 (.  1392باشد )معتدل، رادفر و صالحی، 
 ی عامل  یجدول بارها   -15  -5جدول  
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q1 0/838               

q2 0/855               

q3 0/844               

q4 0/829               

q5 799 /0               

q6  770 /0              

q7  806 /0             

q8  640 /0             

q9  762 /0             

q10  660 /0             

q11  833 /0              

q12   0 /759              

q13   0 /707              

q14   0 /763              

q15   0 /713              

q16   0 /804              

q17    810 /0            

q18    443 /0            

q19    829 /0            

q20    815 /0            

q21     791 /0           

q22     873 /0           

q23     764 /0          

q24     660 /0          
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q25     883 /0           

q26     849 /0           

q27     901 /0           

q28      867 /0         

q29      845 /0          

q30      823 /0          

q31      776 /0         

q32      813 /0          

q33      881 /0          

q34      842 /0          

q35       925 /0         

q36       922 /0         

q37        806 /0       

q38        808 /0        

q39        818 /0        

q40        771 /0        

q41        845 /0        

q42        765 /0       

q43        782 /0        

q44         775 /0       

q45         661 /0      

q46         816 /0      

q47         474 /0       

q48         575 /0       

q49         443 /0       

q50         821 /0       

q51         819 /0       

q52         779 /0       

q53         654 /0      

q54         646 /0      
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q55         819 /0       

q56         696 /0      

q57         833 /0       

q58          746 /0     

q59          782 /0      

q60          784 /0      

q61          789 /0      

q62          750 /0      

q63          463 /0     

q64          709 /0      

q65          755 /0      

q66          775 /0      

 

است لذا این سوالات     0/ 50کمتر از    q18, q47, q49, q63که بار عاملی سؤالات  با توجه به این 

 شوند. از مدل حذف می

 روایی در سطو سازه: 

استفاده شده  (  AVE) برای بررسی روایی در سطو سازه از میانگین واریانس استخراج شده  

باشد روایی سازه نیز محقق      5/0است. چنانچه مقدار میانگین واریانس استخراج شده حداقل  

 شده است.  
 ( AVE)استخراج شده    انسی وار  نیانگیجدول م  -16  -5جدول  

 (AVE)مقدار واریانس استخراج شده  سازه

  563/0 ها ارزیابی گزینه

  502/0 از خرید محصولبررسی قبل 

  562/0 ترغیب نیاز

  501/0 تشخیص نیاز

  600/0 جستجوی اطلاعات
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 (AVE)مقدار واریانس استخراج شده  سازه

  584/0 رضایت قبل از خرید

  694/0 ی روانشناختی زمینه 

  560/0 ی محیط اجتماعیزمینه 

  701/0 ظهور نیاز 

  519/0 ای عوامل زمینه

  699/0 عوامل موقعیتی جستجوی اطلاعات

  853/0 منابع اطلاعاتی ذهنی  

  640/0 خارجی منابع اطلاعاتی 

  674/0 واکنش شناختی به نیاز

 

باشد روایی همگرا در سطو سازه نیز می   50/0بیش از    AVEبا توجه به اینکه تمامی مقادیر

 محقق شده است.  

 

 روایی واگرا   - 2- 1- 1- 2- 2- 3- 5

شود. بار عاملی متقاطع در روایی  سازه بررسی میال و  ؤروایی واگرا نیز در دو سطو معرف یا س

باید   حداقل  می  0.50واگرا  استفاده  متقاطع  عاملی  بارهای  از  معرف  سطو  در  در  باشد.  شود. 

های سلسله مراتبی روایی واگرا در سطو معرف باید دارای بیشترین بارعاملی متقاطع با بعد  مدل

بارعاملی بیشتری با سازه یا متغیر مربوط به خود  خود باشد و همچنین در مرتبه دوم سئوال باید  

نسبت به سایر بعدها یا سازه ها داشته باشد. تا روایی واگرای سازه نیز محقق شود. همچنین یکی  

لارکر می باشد. در ادامه جدول بارهای    –از روش های دیگر براورد روایی واگرا جدول فورنل  

 لارکر می آید.  -عاملی متقاطع و سپس جدول فورنل
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 متقاطع   یعامل  یبارها  -17  -5جدول  
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و   شده استنمحقق    q28, q45, q56در سؤالات  روایی واگرا    با توجه به توضیحات داده شده، 

 شوند. این سوالات از مدل حذف می

 لارکر:-آزمون فرونل

حداکثر همبستگی هر بعد بزرگتر    AVE میانگین واریانس استخراج شد چنانچه مقدار جذر

جذر میانگین  18-5توان گفت گه بین ابعاد واگرایی وجود دارد. جدول  آن با ابعاد دیگر باشد، می

 واریانس استخراج شده متغیرها را نشان می دهد: 
 لارکر -فورنلآزمون    -18  -5جدول  

جستجوی   تشخیص نیاز ای عوامل زمینه  

 اطلاعات 

بررسی قبل از  

 خرید محصول 

      720/0 ای عوامل زمینه 

     708/0   547/0 تشخیص نیاز

جستجوی  

 اطلاعات 

548/0   510/0   769/0    

بررسی قبل از  

 خرید محصول 

363/0   331/0   680/0   710/0   

 

روایی واگرا هم در سطو معرف و هم در سطو ابعاد و متغیر توان گفت  با این توضیحات می

 محقق شده است.

 

 گیری بررسی پایایی مدل اندازه - 2- 1- 2- 2- 3- 5
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در  استفاده می شود. نتایج پایایی   (C.R)برای بررسی پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  

 تشریو شده است:  19-5جدول 
 ی ریگمدل اندازه   ییایپا  -19  -5جدول  

 سازه الفای کرونباخ  پایایی ترکیبی 

 ها نهیگز یابیارز 922/0 936/0

 محصول دیقبل از خر یبررس 941/0 948/0

 ازین بیترغ  805/0 865/0

 ازین صیتشخ 0/928 0/937

 اطلاعات یجستجو 0/950 0/956

 دیقبل از خر تیرضا 0/898 0/918

 ی روانشناخت ی نهیزم 0/890 0/919

 یاجتماع  طیمح ینه یزم 0/841 0/883

 از ین ظهور 0/786 0/875

 یانه یزم عوامل 0/905 0/921

 اطلاعات یجستجو یتیموقع عوامل 0/914 0/933

   ی ذهن ی اطلاعات منابع 0/828 0/921

 یخارجی اطلاعات منابع 0/906 0/925

 ازی به ن یشناخت واکنش 0/917 0/935

 

پایایی حداقل   برآورد  برای  پایایی لازم  اینکه تمامی      70/0مقدار  به  با توجه  باشد که  می 

 توان گفت پایایی نیز محقق شده است. می باشند لذا می  70/0مقادیر بیشتر از 

 

 مدل ساختاری  ارزیابی  -2- 2- 2- 3- 5
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شود که بر اساس گیری، مدل ساختاری تحقیق ارزیابی میپس از تأیید روایی و پایایی مدل اندازه

 پرداخت. tتوان به بررسی فرضیات تحقیق با استفاده از ضریب مسیر، ضریب تعیین و آماری می

 اند از:فرضیات تحقیق عبارت

 روابط مستقیم:

:H1 مثبت و معناداری داردای بر تشخیص نیاز تأثیر عوامل زمینه 

هومبرگا و همکاران    و  (2015  ت،یسنبلیو و  فمنی(، )ش1991  ،ی)هنرهای  این رابطه در پژوهش

 تأیید شده است. (2020)

:H2 ای بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری دارد عوامل زمینه 

پژوهش رابطه در  و  فمنی(، )ش1991  ،ی )هنرهای  این  )تس2015  ت،یسنبلیو    رتر،یو و  تسوی(، 

(، دوتا  2018(، وانگ و همکاران )2019و بومن )  نها ی(، ساو2020و همکاران )  غلوسو یر،  (2012

( و م2017و داس  آکالامکام  برو2017)  ترای(،  )  لوی(،  و 2016و همکاران  و همکاران   لستکهی(، 

 تأیید شده است. (2005و همکاران ) یمورال و (2010)

:H3  ای بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری داردزمینهعوامل 

پژوهش در  رابطه  )ش1991  ،ی)هنرهای  این  و  فمنی(،  وا  کوودیرو    (2015  ت،ی سنبلیو   ت یو 

 تأیید شده است. (2009)

:H4 تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری دارد 

پژوهش رابطه در  و  فمنی(، )ش1991  ،ی )هنرهای  این  )تس2015  ت،یسنبلیو    رتر،یو و  تسوی(، 

(، زانگ و هو 2018(، اتکارش )2021سانتوس و گنسالس )،  (2016  نز،ی(، )مادرزبو و هاوک2012

زانگ و همکاران )2017) با2015(،  ک  ری(،  و   ی(، مورال2012و همکاران )  یتی(، م2013)  یو 

 تأیید شده است.  (2002پونجا و بروکس ) ،(2005همکاران )

:H5 تشخیص نیاز بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد 

  (2002( و پونجا و بروکس )2009)  تیو وا  کوودیر(،  1991  ،ی)هنرهای  این رابطه در پژوهش

 تأیید شده است. 

:H6 جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد 

پژوهش رابطه در  و  فمنی(، )ش1991  ،ی )هنرهای  این  )تس2015  ت،یسنبلیو    رتر،یو و  تسوی(، 

و هاوک2012 )مادرزبو  بن2016  نز،ی(،  و  )هانگ  )  یتیم،  (2017  وسف،ی(،  (،  2018و همکاران 

تأیید شده    (2014و روسنبلوم )  انگ یج  و  (2017(، بوکو و همکاران )2017جانگ و همکاران )

 است.

 روابط غیر مستقیم:

 با توجه به فرضیات در روابط مستقیم، فرضیات با روابط غیر مستقیم تدوین شده است.
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:H7  ای از طریق تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری داردزمینهعوامل 

:H8  زمینه و  عوامل  مثبت  تأثیر  محصول  خرید  از  قبل  بررسی  بر  نیاز  تشخیص  طریق  از  ای 

 معناداری دارد

:H9  ای از طریق جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و  عوامل زمینه

 داردمعناداری 

:H10  ای از طریق تشخیص نیاز و جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول عوامل زمینه

 تأثیر مثبت و معناداری دارد

:H11   تشخیص نیاز از طریق جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و

 معناداری دارد

 

 2Rضریب تعیین    - 2-1- 2- 2- 3- 5

هرچه مقدار ضریب تعیین سازه های درونزای یک مدل بیشتر باشد نشان از برازش بهتر مدل  

را بعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،       67/0، و    33/0،    19/0چین سه مقدار  هماست.  

های  . ضریب تعیین متغیر(1393متوسط و قوی ضریب تعیین معرفی کرده است )داوری،رضا زاده  

 بیان شده است. 20-5دول زا در جدرون
 زا درون  ریمتغ نییتع  بیضر  ریمقاد  -20  -5جدول  

 ضریب تعیین  زا متغیر درون

  300/0 تشخیص نیاز

  363/0 جستجوی اطلاعات

  463/0 بررسی قبل از خرید محصول

 

 شود.توصیف میزا در حد متوسط ضریب تعیین متغیر درون 20-5با توجه جدول 

 

  ضریب مسیر  -2- 2- 2- 2- 3- 5

ضریب مسیر در معادلات ساختاری روشی آماری مبتنی بر تحلیل رگرسیون چند متغیری است 

از  برای بررسی فرضیهشود.  که جهت سنجش روابط متغیرها در مدل استفاده می های تحقیق 

استفاده شده است. در مورد     05/0و      01/0مقادیر ضرایب مسیر و مقادیر معناداری در سطو  

معناداری ک رابطهمقادیر  نتایج برخوردارند معمولا چنانچه در  زیادی در تفسیر  اهمیت  از  ای ه 

درصد و چنانچه مقادیر از قدر   5باشد در سطو اطمینان      96/1بیش از قدر مطلق    tمقدار آماره  
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اطمینان      58/2مطلق    باشد در سطو  به   .باشندمعنادار می    0/ 01بزرگتر  توجه  با  همچنین 

زا هم در حالت تخمین استاندارد، عدد داخل متغیرهای درون  ثیر متغیرها برأ خروجی آزمون ت

دهد چه میزان از متغیر وابسته به وسیله  باشد که نشان میمی  2Rنشان دهنده ضریب تعیین یا  

 گردد.  متغیر مستقل تبیین می
 

 

 استاندارد  نی در حالت تخم یمدل معادلات ساختار - 2 -5شکل 
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 کلی مدل   برازش  - 3- 2- 2- 2- 3- 5

استفاده شده    2GOFو شاخص نیکویی برازش    2Q  1گیسر -استون  مدل از شاخص  یبرازش کل  یراب

 است.
 

 :2Qگیسر -استون

هایی که دارای برازش بخش ساختاری  سازد. مدلبینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش

زای مدل را داشته های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقابل قبول باشند، باید قابلیت پیش

ر خواهند بود  ها درست تعریف شده باشند، قادباشند. بدین معنی که اگر در یک مدل روابط سازه

ها به درستی تأیید شوند. درمورد های دیگر گذاشته و از این راه فرضیه تا تأثیر کافی بر شاخص

       
1 .Stone-Giser 
2  Goodness Of Fit 

 ی معنادار ر یدر حالت مقاد یمدل معادلات ساختار - 3 -5شکل 
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به ترتیب نشان از      35/0و      15/0،    02/0زا سه مقدار  های درونبینی مدل در سازهقدرت پیش

بایی، موسائی  های آن سازه دارد )بابینی ضعیف، متوسط و قوی سازه در قبال شاخصقدرت پیش

 (.  1394و نقیبی، 
 Q2  سر یگ-استونشاخص    -21 -5جدول  

2Qمقادیر  ابعاد 
 

  135/0 تشخیص نیاز

  199/0 جستجوی اطلاعات

  215/0 بررسی قبل از خرید محصول

 

از قدرت زای، مدل  بدست آمده برای متغیرهای درون  2Qو مقادیر    21-5با توجه به جدول  

 برخوردار است.  بینی متوسطپیش
 

 : GOFشاخص نیکویی برازش 

برازش   نیکویی  شاخص  از  کلی  مدل  برازش  مدل    GOFجهت  دو  هر  که  است  شده  استفاده 

این شاخص با استفاده از  مجذور ضرب متوسط مقادیر کند.  گیری و ساختاری را بررسی میاندازه

 شود. محاسبه می   2Rو متوسط  Communalityاشتراکی 

 

  شاخص نیکویی برازش :4-5 فرمول

GOF = √
∑ 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦

𝑛
×

∑ 𝑅2

𝑛
 

به ترتیب ضعیف، متوسط     36/0،    25/0،    1/0است و مقادیر    1تا    0مقدار این شاخص بین  

 شود. و قوی در نظر گرفته می

GOF = √
0.414×0.511×0.418×0.421

4
×

0.3×0.363×0.463

3
= 0.4068  

 مدل از برازش قوی برخوردار است.  4068/0با توجه به مقدار شاخص 

 

 آزمون فرضیات  -2-4- 2- 2- 3- 5
 پذیرد. صورت می Smart PLSدست آمده از نرم افزار بررسی فرضیات با استفاده از اطلاعات به
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 میاثرات مستق  بیجدول ضرا  -22  -5جدول  

 
 میمستق  ری غ  بیجدول ضرا  -23  -5جدول  

ضریب  مسیر  فرضیات 

 استاندارد

  tمقدار  

 معناداری

سطو 

 معناداری
H7  زمینه نیاز    ←ای  عوامل   ←تشخیص 

 جستجوی اطلاعات

164/0  240/5  000/0  

H8 زمینه نیاز  ←ای عوامل   ←تشخیص 

 بررسی قبل از خرید محصول

010/0 - 413/0  680/0  

H9 جستجوی اطلاعات   ←ای  عوامل زمینه

 بررسی قبل از خرید محصول ←

266/0   708/6  000/0  

H10  زمینه نیاز    ←ای  عوامل   ←تشخیص 

اطلاعات   از   ←جستجوی  قبل  بررسی 

 خرید محصول 

114/0  021/5  000/0  

H11   جستجوی اطلاعات    ←تشخیص نیاز← 

 بررسی قبل از خرید محصول

208/0  287/5  000/0  

 

ضریب  مسیر  فرضیات

 استاندارد

  tمقدار  

 معناداری

سطو 

 معناداری
H1 000/0   447/13  547/0 ازین صیتشخ ← یا نهیزم عوامل  
H2 ی جستجو  ←  یانه یزم  عوامل 

 اطلاعات

383/0  564/7  000/0  

H3 از   یبررس  ←ی  ا  نهیزم  عوامل قبل 

 محصول  دیخر

007/0  120/0  905/0  

H4 000/0  570/5  300/0 اطلاعات یجستجو  ← ازین صیتشخ  
H5 د یقبل از خر  یبررس  ←  ازین  صیتشخ 

 محصول 

019/0  - 420/0  675/0  

H6 قبل از   یبررس  ←اطلاعات    یجستجو

 محصول  دیخر

693/0  689/18  000/0  
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 بررسی فرضیات مدل   - 1- 2-4- 2- 2- 3- 5

 ای بر تشخیص نیاز تأثیر مثبت و معناداری داردعوامل زمینهفرضیه اول: 

( بییشلللتر شلللده اسلللت و در سلللطو  447/13)  96/1از علللدد   tمقلللدار معنلللاداری 

 تللوان گفللت کلله رابطلله( می 547/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95اطمینللان 

 شود.مثبت و معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می

 .داری داردای بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معنافرضیه دوم: عوامل زمینه

( بییشللتر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  564/7)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 383/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95

 شود.معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می

ای بللر بررسللی قبللل از خریللد محصللول تللأثیر مثبللت و فرضللیه سللوم: عوامللل زمینلله

 .معناداری دارد

( کمتللر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  120/0)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

معنللاداری  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 007/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95

 شود.وجود ندارد. بنابراین این فرضیه رد می

 .فرضیه چهارم: تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری دارد

( بییشللتر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  570/5)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  وان گفللت کلله رابطللهتلل( می 300/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95

 شود.معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می

فرضللیه پللنجم: تشللخیص نیللاز بللر بررسللی قبللل از خریللد محصللول تللأثیر مثبللت و 

 .معناداری دارد

( کمتللر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  420/0)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 019/0منفللی )و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر   95

 شود.معناداری وجود ندارد. بنابراین این فرضیه رد می

فرضللیه ششللم: جسللتجوی اطلاعللات بللر بررسللی قبللل از خریللد محصللول تللأثیر مثبللت و 

 معناداری دارد

( بییشلللتر شلللده اسلللت و در سلللطو  689/18)  96/1از علللدد   tمقلللدار معنلللاداری 

 تللوان گفللت کلله رابطلله( می 693/0جلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت )و بللا تو 95اطمینللان 

 شود.مثبت و معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می
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ای از طریللق تشللخیص نیللاز بللر جسللتجوی اطلاعللات تللأثیر فرضللیه هفللتم: عوامللل زمینلله

 .مثبت و معناداری دارد

شللده اسللت و در سللطو اطمینللان ( بییشللتر  240/5)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 164/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95

 شود.معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می

ای از طریللق تشللخیص نیللاز بللر بررسللی قبللل از خریللد فرضللیه هشللتم: عوامللل زمینلله

 .محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد

( بییشللتر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  413/0)  96/1از عللدد   tنللاداری مقللدار مع

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 010/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  منفللی ) 95

 شود.معناداری وجود ندارد. بنابراین این فرضیه رد می

خریللد ای از طریللق جسللتجوی اطلاعللات بللر بررسللی قبللل از فرضللیه نهللم: عوامللل زمینلله

 محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد

( بییشللتر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  708/6)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 266/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95

 شود.معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می

ای از طریللق تشللخیص نیللاز و جسللتجوی اطلاعللات بللر فرضللیه دهللم: عوامللل زمینلله

 .بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد

( بییشللتر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  021/5)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 114/0بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت )و  95

 شود.معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می

فرضیه یلازدهم: تشلخیص نیلاز از طریلق جسلتجوی اطلاعلات بلر بررسلی قبلل از خریلد 

 .محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد

( بییشللتر شللده اسللت و در سللطو اطمینللان  287/5)  96/1از عللدد   tمقللدار معنللاداری 

مثبللت و  تللوان گفللت کلله رابطلله( می 208/0و بللا توجلله بلله ضللریب مسللیر  مثبللت ) 95

 شود.معناداری وجود دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می
 پژوهش   اتیخلاصه گزارش فرض  -24  -5جدول  

 وضعیت فرضیه  شماره

 تایید  ای بر تشخیص نیاز تأثیر مثبت و معناداری دارد زمینه عوامل  1
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 وضعیت فرضیه  شماره

ای بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری  عوامل زمینه  2

 دارد

 تایید 

ای بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و  عوامل زمینه  3

 معناداری دارد

 رد

تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری   4

 رددا

 تایید 

تشخیص نیاز بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و   5

 معناداری دارد

 رد

جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر  6

 مثبت و معناداری دارد 

 تایید 

ای از طریق تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات عوامل زمینه  7

 تأثیر مثبت و معناداری دارد

 تایید 

ای از طریق تشخیص نیاز بر بررسی قبل از خرید  عوامل زمینه  8

 محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد

 رد

ای از طریق جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از  عوامل زمینه  9

 خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد 

 تایید 

ای از طریق تشخیص نیاز و جستجوی اطلاعات  عوامل زمینه  10

 بررسی قبل از خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد بر 

 تایید 

تشخیص نیاز از طریق جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از   11

 خرید محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد 

 تایید 
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 شود.با توجه به فرضیات تأیید شده پژوهش مدل تحقیق در شکل ارائه می

 

 

 

 

 

 مدل کمی تحقیق  -4  -5شکل  

تشخیص 
 نیاز

عوامل 
 ایزمینه

جستجوی 
 اطلاعات

بررسی قیل از 
خرید 
 محصول

 زمینه روانشناختی

 زمینه محیط اجتماعی

 ترغیب نیاز

 ظهور نیاز

 واکنش شناختی به نیاز

 عوامل موقعیتی جستجوی اطلاعات
 

 منابع اطلاعاتی خارجی
 

 رضایت قبل از خرید
 

 منابع اطلاعاتی داخلی
 

 هاارزیابی گزینه
 



 

 



 

 

 فصل ششم 

گیری بحث و نتیجه  

 

 

 مقدمه  - 1- 6

تحلیل های صورت گرفته توسط محقق از طریق مرور سیستماتیک و  در این بخش نتایج تحلیل

های دیگر مقایسه شده  های پژوهشهای پژوهش با یافتهآماری معادلات ساختاری ارائه و یافته

های پژوهش، مشکلاتی که پژوهشگر در حین پژوهش با آن مواجعه است و در ادامه به محدودیت

 های آینده ارائه گردیده است.بود و پیشنهادهای کاربردی جهت پژوهش

 

 گیری نتیجه  - 2- 6

 بررسی بخش کیفی پژوهش  - 1- 2- 6

 :شودجهت بررسی بخش کیفی به سؤال زیر پرداخته می

 گذارد؟کننده اثر میگیری قبل از خرید مصرفچه عواملی بر تصمیم: سؤال

ادبیات و مدل ابتدا  های مطرد و پیشینه موجود در زمینه جهت پاسخگویی به این سوال، 

مصرف خرید  از  پیش  مورد  رفتار  مرور کننده  روش  از  استفاده  با  سپس  گرفت.  قرار  بررسی 

کننده  عواملی که در رفتار پیش از خرید مصرف  ،سیستماتیک ادبیات نظری و پیشینه پژوهش

گرفتند،   قرار  دسته  یک  در  داشتند  همپوشانی  هم  با  که  عواملی  شد.  استخراج  داشتند  نقش 

مؤلفه شاخص در  مشابه  دسته ها  مؤلفه ها  و  شدند  ابعاد    هایی بندی  در  بودند  هم  مشابه  که 

مؤلفه   10بعد،    4کننده دارای  در زمینه رفتار پیش از خرید مصرف  1-6بندی شدند. مدل  دسته 

 شاخص است.  66و 
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 رفتار پیش از خرید

 کنندهمصرف

 

تشخیص 

 مسأله

 

عوامل 

 ایزمینه

 

واکنش  ظهور نیاز ترغیب نیاز
شناختی به 

 نیاز

 

 محیطزمینه 
 اجتماعی

 

زمینه 
 روانشناختی

 

 انگیزه خرید•

 نگرش خرید•

 ادراک•

 یادگیری•

های ویژگی•
 شخصیتی

 

تعاملات •
 اجتماعی

طبقه •
 اجتماعی

های ویژگی•
-فرهنگی
 اجتماعی

ساختار •
 خانوادگی

تأثیر •
 بازاریابان

 سبک زندگی•

اهمیت نیاز •
 شناسایی شده

های هزینه•
 شدهدرک

محصول •
کننده در ارضا 

 دسترس

سطو •
 درگیری

سطو •
ریسک 
 شدهدرک

دسترسی به •
 نقدینگی

محدودیت •
 برای اقدام

 

تنش •
حاصل از 

درک تفاوت 
بین حالت 

آل و ایده
 حالت واقعی

 رشد فردی•

ظهور •
 مسأله جدید

قصد •
تعویا 
 محصول

 

تنش •

محصول •
جدید با 

 عملکرد برتر

اقدامات •
سایر 
کنندمصرف
 گان

جذب •
ترفیعات 

 قیمتی شدن

دست به•
 حلآوردن راه

محیط با •
 اشیا ناآشنا
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 بررسی بخش کمی تحقیق  - 2- 2- 6

 :شودفرضیات پژوهش پرداخته می  نتایج برای بررسی بخش کمی پژوهش به

جستجوی 
 اطلاعات

 

بررسی قبل از 
 خرید محصول

 

رضایت قبل از 
 خرید

 

 هاارزیابی گزینه

 

رضایت قبل از 

منابع اطلاعاتی 
 ذهنی 

 
 رضایت از قیمت•

خدمات پرسنل به •
 مشتری

ضمانت و سهولت •
 بازگشت کالا

های تنوع نام•
 تجاری

جذابیت فضای •
 فروشگاه

 نقلوهزینه حمل•

سهولت ردیابی •
نقل و ووضعیت حمل
 تحویل کالا

ریسک بازگشت •
 محصول

رضایت از •
های جستجوی تلاش

 اطلاعات

بندی و شکل بسته•
 ظاهری محصول

اطلاعات مربوط به •
 قیمت

تصویر ذهنی •
 محصول

 ترجیحات شخصی•

اعتماد به برند •
 فروشگاه

وفاداری به نام •
 تجاری

 شدهکیفیت درک•

 شدهارزش درک•

 نامهضمانت•

های تعیین گزینه•
 اجرا

نظرات سایر •
 کنندگانمصرف

انتظار از عملکرد •
 محصول

 اعتبار نام تجاری•

ها و مزایای ویژگی•
 محصول

 موقعیتیعوامل 
 یجستجو
 اطلاعات

 محیط بازار•

تمایل به •
کسب 

 اطلاعات

سبک •
 محصول

ویژه بودن •
 معامله

قابلیت •
ارزیابی قبل 
 از خرید کالا

 زمان•

سهولت •
یافتن 

 اطلاعات

 

منابع اطلاعاتی 
 خارجی

 
های رسانه•

اجتماعی 
 غنی

برچسب •
اطلاعات 
 محصول

 هاسایتوب•

نظر •
 فروشندگان

منابع •
 تبلیغاتی

ارتباط •
 دهانبهدهان

های گروه•
 مرجع

 
 

های رسانه•

اطلاعات •
موجود در 

 حافظه

تجربه •
 قبلی خرید

 کنندهمصرف د یاز خر  شیرفتار پ  یالگو - 1 -6شکل 
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ها  سؤال متناسب با شاخص  66ای با  پرسشنامه  تست مدل ارائه شده در بخش کیفیجهت  

خریده همراه  تلفن  که  کسانی  بین  شیراز  شهر  در  و  گردید  دادهتدوین  و  شد  پخش  های  اند 

افزار  جمع  نرم  از  استفاده  با  از طرق پرسشنامه  عوا  Spssآوری شده  مل جمعیت  جهت توصیف 

جهت بررسی روایی و پایایی مدل و بررسی فرضیات تحقیق،    Smart PLS3شناختی و نرم افزار  

عامل به    3شاخص به دلیل بار عاملی پایین و    4تحلیل شد. پس از تحلیل نتایج روایی تحقیق  

ود.  واگرایی حذف شدند که در ادامه نتایج حاکی از تأیید روایی و پایی سازه ب  ن دلیل محقق نشد

ای به صورت مستقیم بر تشخیص نیاز، به صورت مستقیم و غیر  نتایج نشان داد که عوامل زمینه

مستقیم با میانجگری تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات و به صورت غیر مستقیم با میانجگری  

گذارد. تشخیص نیاز تشخیص نیاز و جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول تأثیر می

تجوی اطلاعات به صورت مستقیم و بر بررسی قبل از خرید محصول به صورت غیر مستقیم بر جس

گذارد. و جستجوی اطلاعات به صورت مستقیم بر بررسی میبا میانجگری جستجوی اطلاعات تأثیر

 گذارد.قبل از خرید محصول تأثیر می

 

 بحث و بررسی   -3- 6

حاضر لازم است که به بررسی و بحث در مورد پژوهش  دست آمده در پژوهش  با توجه به نتایج به

های صورت گرفته مشخص شود. در زمینه  انجام شده پرداخته شود تا تمایزات آن با دیگر پژوهش

است که آن    های اندکی صورت گرفته کننده در داخل ایران پژوهشرفتار پیش از خرید مصرف

اکتفا کرده زمینه  این  در  بررسی جزئی  به  به صورت جامع  است  هم  از خرید  پیش  رفتار  به  و 

اند. لذا در پژوهش حاضر با استفاده از روش مرور سیستماتیک سعی شده است با بررسی  نپرداخته 

کننده در یک بخش  های مختلف از رفتار پیش از خرید مصرفدر مقالات خارجی که به جنبه 

اند و از طرفی با  از خرید را بسط دادهاند و زمینه رفتار پیش اند و به آن عمق دادهخاص پرداخته

کننده آن هم به  گیری خرید مصرفکننده که در خلال مدل تصمیمبررسی در کتب رفتار مصرف

بررسی   با  نهایتاٌ  ارائه شود.  است، مدل جامعی  اشاره شده  از خرید  پیش  رفتار  به  صورت کلی 

روانشناختی و عوامل محیط    ای )عواملسیستماتیک منابع خارجی و داخلی بعد عوامل زمینه

اجتماعی(، بعد تشخیص نیار )ترغیب نیاز، ظهور نیاز و واکنش شناختی به نیاز(، بعد جستجوی  

اطلاعات )عوامل موقعیتی جستجوی اطلاعات، منابع اطلاعاتی ذهنی و منابع اطلاعاتی خارجی(  

رید( شناسایی شدند. در  ها و رضایت قبل از خو بعد بررسی قبل از خرید محصول )ارزیابی گزینه

مرحله بعد با استفاده روش معادلات ساختاری مدل ارائه شده در مرحله کیفی در بین مشتریان 

بود و    شفرضیه پژوه  11فرضیه از    8تلفن همراه در شهر شیراز تست شد. نتایج حاکی از تأیید  

 فرضیه رد شد.   3
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 بحث و بررسی بخش کیفی   -3-1- 6

 شود: های آن پرداخته میچارچوب ارائه شده به بحث و بررسی درباره ابعاد و مؤلفهبا توجه با 

 باشد. ای: این بعد شامل دو مؤلفه عوامل روانشناختی و عوامل محیط اجتماعی میعوامل زمینه

( هم  2015( و شیفمن و ویسنبلیت )1991های ارائه شده توسط هنری )این عوامل در مدل 

 ها توجهی به آن نشده است.دیگر مدل بیان شده است و در

  تشخیص نیاز: این بعد شامل سه مؤلفه ترغیب نیاز، ظهور نیاز و واکنش شناختی به نیاز است.

اکثر مدل نیاز در  اشاره شده است. مدلبه مرحله تشخیص  رفتار مصرف کننده  هایی  های 

( به ارائه 2012ویرتز )( و تسیتسو و  2015(، شیفمن و ویسنبلیت )1991مانند: مدل هنری )

تصویر کلی در از مرحله تشخیص نیاز در مدل خود پرداخته اند، در این میان مدل مادرزبو و  

ترین  اند. نزدیک( فرآیند تشخیص نیاز را شرد داده 2005( و کون و همکاران )2016هاوکینر )

( 1988و پامزال )  مدل با چارچوب ارائه شده در پژوهش حاضر در زمینه تشخیص نیاز مدل برونر

 های ارائه شده همخوانی دارد. است که به تشریو تشخیص نیاز پرداخته و مفاهیم آن به مؤلفه

ها به آن هایی را ارائه داده است که در اکثر مدل پژوهش با عمق دادن به تشخیص نیاز مؤلفه 

 اند. توجهی نشده است و فقط به ذکر فرآیند اکتفا کرده

این اطلاعات:  منابع    جستجوی  اطلاعات،  جستجوی  موقعیتی  عوامل  مؤلفه  سه  شامل  بعد 

 اطلاعاتی خارجی و منابع اطلاعاتی ذهنی است.  

کننده به آن اشاره شده  های رفتار مصرفجستجوی اطلاعات موضوعی است که در اکثر مدل

مدل )است.  هنری  مدل  مانند:  )1991هایی  ویسنبلیت  و  شیفمن  ویرتز 2015(،  و  تسیتسو   ،)

(2012( هاوکینز  و  مادرزبو  و  رفتار  2016(  مدل  در  اطلاعات  جستجوی  به  کلی  طورت  به   )

پرداختهمصرف )کننده  شاور  مانند  کسانی  بین  این  در  جستجوی 2007اند،  رفتار  عمق  به   )

 دانند. اطلاعات پرداخته است که جستجوی اطلاعات را از دو منبع داخلی و خارجی می

موقعیتی جستجوی اطلاعات به منابع جستجوی اطلاعاتی  در پژوهش حاضر مؤلفه عوامل  

 ای نشده است. های بررسی شده به آن اشارهداخلی و خارجی اضافه شده است که در مدل

ها به عنوان آخرین مرحله  بررسی قبل از خرید محصول: در این بعد تنها مؤلفه ارزیابی گزینه

های مدل هنری  دهد در مدلل بروز میکننده تا قبل از خرید محصواز رفتاری که یک مصرف

( به طورت کلی به آن پرداخته 2012(، تسیتسو و ویرتز )2015(، شیفمن و ویسنبلیت )1991)

 ( به صورت فرآیند آن را تشریو کرده است. 2016شده است و و مادرزبو و هاوکینز ) 

ی شده در زمینه های بررسدر این بعد مؤلفه رضایت قبل از خرید ارائه شده است که در مدل

 کنند به آن اشاره نشده است.  رفتار مصرف
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با توجه به این که بخش کیفی پژوهش حاظر از طریق مرور سیستماتیک ادبیات نظری و  

پیشینه پژوهش انجام شده است و با توجه با این موضوع که بیشتر مقالات بررسی شده در زمینه 

از خرید مصرف پیش  به یک گوشه خاصرفتار  پرداخته   کنند  فرآیند  این  مرور  و عمق  اند، در 

ای نشده است. از این رو  ها اشارههای موجود به آناست که در مدلمقالات مباحثی یافت شده

مدل در  که  است  شده  بیان  حاضر  پژوهش  در  شده  ارائه  چارچوب  در  رفتار مباحثی  های 

 کننده به آن اشاره نشده است.مصرف

 

 میبحث و بررسی بخش ک  -2- 3- 6

های  شود. یافتهدر این بخش به بحث و بررسی براساس فرضیات تأیید شده پژوهش پرداخته می

ای توان در سه بخش: تأثیر عوامل زمینهپژوهش را در بخش کمی براساس آزمون فرضیات را می

بر ابعاد تشخیص نیاز، جستجوی اطلاعات و بررسی قبل از خرید محصول، تأثیر تشخیص نیاز بر  

ی اطلاعات و بررسی قبل از خرید محصول و تأثیر جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از جستجو

 خرید محصول موررد بحث و بررسی قرار داد. 

زمینه بخش اول:   عوامل  از خرید  تأثیر  قبل  بررسی  و  اطلاعات  نیاز، جستجوی  بر تشخیص  ای 

 . محصول

زمینه  -1 عوامل  نیاز:تأثیر  تشخیص  بر  و همکاران  پژوهش  ای  عوامل    (2020)  هومبرگا  تأثیر 

 کند. ای بر تشخیص نیاز را تأیید میزمینه 

زمینه  -2 عوامل  اطلاعاتتأثیر  جستجوی  بر  همکاران    غلوسو یرهای  پژوهش:  ای  ،  (2020)و 

بومن  نهایساو و داس ،  (2018)و همکاران    وانگ،  (2019)  و  م،  (2017)  دوتا  و    ترا یآکالامکام 

و همکاران    یمورال،  (2010)  و همکاران  لستکهیو،  (2016)و همکاران    لویبرو، پژوهش  (2017)

 کند. ای بر جستجوی اطلاعات را تأیید میتأثیر عوامل زمینه (2005)

تأثیر    (2009)  تیو وا  کوودیرپژوهش   ای بر بررسی قبل از خرید محصول :تأثیر عوامل زمینه  -3

 کند. ای را بر بررسی قبل از خرید محصول تأیید میعوامل زمینه 

 . تأثیر تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات و بررسی قبل از خرید محصولبخش دوم: 

  اتکارش،  (2021)  سانتوس و گنسالسهای  پژوهش    تأثیر تشخیص نیاز بر جستجوی اطلاعات:  -1

و همکاران    یتیم،  (2013)  یو ک   ریبا،  (2015)و همکاران    زانگ،  (2017)  زانگ و هو،  (2018)

تأثیر تشخیص نیاز بر    (2002)  پونجا و بروکس ، پژوهش  (2005)و همکاران    یمورال،  (2012)

 کند.جستجوی اطلاعات را تأید می

پونجا  و    (2009)  تیو وا  کوودیرپژوهش    تأثیر تشخیص نیاز بر بررسی قبل از خرید محصول:   -2

 کند. تأثیر تشخیص نیاز را بر بررسی قبل از خرید محصول تأیید می (2002) بروکس و 
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 :تأثیر جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصولبخش سوم: 

 انگیج،  (2017)و همکاران    بوکو،  (2017)و همکاران    جانگ،  (2018)و همکاران   یتیمپژوهش  

 کند. تأثیر جستجوی اطلاعات بر بررسی قبل از خرید محصول را تأیید می (2014) و روسنبلوم

 بحث:

های بررسی شده مورد تأیید واقع شده  مباحث فرضیات تأیید شده در پژوهش حاضر در پژوهش

تأثیر عوامل    این کهرغم  علی  ،شده در برخی از روابطها نشان دادهاست. همانطور که در بررسی

ای بر بررسی قبل از خرید محصول و تأثیر تشخیص نیاز بر بررسی قبل از خرید محصول زمینه 

ه مورد تأیید واقع شده  ها اشاره شدهای پیشین که در تدوین فرضیات به آندر برخی از پژهش

ای با  ، و به تبع آن در تأثیر عوامل زمینهرد شده است  این روابط  پژوهش حاضراست، ولی در  

 میانجگری تشخیص نیاز بر بررسی قبل از خرید محصول نیز رد شده است.

که عوامل    شوددست آمده در طول انجام پژوهش این گونه استنباط میبه بینش بهبا توجه  

کننده و همچنین حالت اطلاع رسانی  ای یک محرک برای ایجاد و تشخیص نیاز در مصرفزمینه 

از خرید محصول که بیشتر حالت ارزیابی دارد و خریداران در این    دارد تأثیری بر  بررسی قبل

به  مرحله مرحله  همچنین  است.  نگذاشته  هستند  حاصله  رضایت  و  محصولات  ارزیابی  دنبال 

شوند  اند دچار درگیری ذهنی میکنندگان برای کمبودی که به آن پی بردهتشخیص نیاز مصرف

ا لذا  ندارند،  محصولات  گروه  به  توجهی  محصول  و  خرید  از  قبل  بررسی  بر  تأثیری  مرحله  ین 

از خر  یبر بررس  ازین  صیتشخ  ریرو با توجه به عدم تأث  نیاز انگذاشته است.   محصول،   دیقبل 

محصول رد شده   دیقبل از خر یبر بررس ازین صیتشخ یانجگریبا م یانهیعوامل زم ریتأث هیفرض

     است.

نظللر بررسللی تمللام عوامللل تأثیرگللذار در نللوآوری پللژوهش حاضللر جللامع بللودن آن از 

کننده اسلت و ایلن پلژوهش الگلویی ارائله داده اسلت کله در آن رفتار پلیش از خریلد مصلرف

های موجلود های موجلود بسلط داده شلده اسلت. ملدلرفتار پیش از خریلد نسلبت بله ملدل

ت انللد و فرآینللد پللیش از خریللد را بلله صللورطور کلللی فقللط بلله ذکللر فرآینللد اشللاره کردهبلله

ای و تللأثیرات آن انللد. الگللوی پللژوهش حاضللر بلله بررسللی عوامللل زمینللهجللامع بررسللی نکرده

هللای قبلللی ایللن بخللش از بللر دیگللر مراحللل رفتللا پللیش از خریللد پرداختلله اسللت کلله در الگو

قلرار   رفتار مورد کم تلوجهی قلرار گرفتله بلود و تلأثیرات آن بلر دیگلر مراحلل ملورد بررسلی

هش بلله عمللق رفتللار پللیش از خریللد پرداختلله اسللت و هللر نگرفتلله بللود. همچنللین ایللن پللژو

های مللرتبط را ارائلله داده مرحللله از رفتللار را بلله تفکیللک مللورد بررسللی قللرار داده و شللاخص

عوامللل های موجللود چنللین کللاری صللورت نگرفتلله اسللت. همچنللین اسللت کلله در مللدل
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یللد واکللنش شللناختی بلله نیللاز، عوامللل مللوقعیتی جسللتجوی اطلاعللات و رضللایت قبللل از خر

ای هلا اشلارههای موجلو بله آندر پژوهش حاضر ارائله شلده اسلت کله در هلیچ یلک از ملدل

 نشده است.

 

 های پژوهش محدودیت - 4- 6

با توجه به پاندمی کرونا پخش پرسشنامه در جامعه هدف را دچار مشکل کرد، از طرفی با     -1

که پرسشنامه برای آنها ارسال  توجه به نوع و تعداد زیاد سوالات در پرسشنامه برخط اکثر افرادی  

شده بود از پر کردن پرسشنامه امتناع کردند، از این رو با توجه به شرایط پاندمی کرونا و اینکه 

پرکردن پرسشنامه نمی به  شدند تنها راه پخش راه پخش پرسشنامه در  افراد به راحتی راضی 

تمایل به پر کردن پرسشنامه    هایی بود که افراد وقت و جامعه هدف به صورت حضوری و در مکان

 داشته باشند.  

کننده و فشار زمانی امکان پرداختن به با توجه به وسعت حیطه رفتار پیش از خرید مصرف  -2

 روابط در سطو جزئی وجود نداشت و روابط فقط در سطو ابعاد مورد بررسی قرار گرفت. 

مصرف  -3 با  مصاحبه  امکان  عدم  و  کرونا  پاندمی  به  توجه  عوامل  کنبا  اکتشاف  جهت  ندگان 

 چارچوب تحقیق فقط بر اساس ادبیات و پیشینه پژوهش ارائه شده است. 
 

 نهادهاشپی - 5- 6

 پژوهشی   اتپیشنهاد - 1- 5- 6

های جدید در این حوزه کمک خواهد کرد تا شکاف تحقیقاتی موجود در این  انجام پژوهش  -1

 زمینه تا حدی مرتفع گردد. 

رتبهپژوهشانجام    -2 و  تحلیل  جهت  مؤلفههایی  در  شده  ارائه  عوامل  از  یک  هر  با  بندی  ها 

 های کمی. روش

   تعمیم پذیری بیشتر آن کمک کند.تواند به انجام این پژوهش در سایر جوامع آماری می -3

روش پدیدارشناسی جهت کشف عواملی که در ادبیات و پیشینه انجام پژوهشی با استفاده از  -4

 آن اشاره نشده است. به 

 

 پژوهش   مدیریتیات  پیشنهاد  - 1- 1- 5- 6
 شود. های تولیدی و بازرگانی ارائه میراهکارهای زیر بر مبنای نتایج ببرای سازمان
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های شخصیتی کنندگان در خرید به ویژگیای، صرفطبق موارد بیان شده در عوامل زمینه 

شود که در خود و همچنین به موقعیت اجتماعی و سبک زندگی خود توجه دارد. لذا توصیه می

 تبلیغات به ارتباط محصول با موارد بیان شده اشاره شود.  

یابی آن، در تبلیغات خود  به بازار و جایگاه  شود برای معرفی محصولبه بازاریابان توصیه می

دهد اشاره  جدیدی در زمینه مصرفی خود ارائه می   حلبه این موضوع که محصول تبلیغ شده راه

ها پدید آورند  شود و با  ایجاد درگیری ذهنی در مشتریان مسأله جدیدی در این زمینه برای آن 

و به عملکرد برتر محصول تبلیغ شده نسبت به    و این موضوع را در تبلیغات پراهمیت جلوه دهند 

اشاره شود. همچنین در توزیع محصول سعی شود محصول در فروشگاه ها در  بقیه محصولات 

 جایی قرار بگیرد که به طور مکرر در معری دید مشتریان باشد.  

مصرف که  وقتی  میمیزان  همچنین کنندگان  و  بگذارند  اطلاعات  جستجوی  برای  توانند 

کنندگان مهم است و این عوامل قابل کنترل است، لذا  دستیابی به اطلاعات برای مصرف سهولت

ها که منابع جستجوی  سایتهای اجتماعی و وبشود تبلیغ از طریق رسانه به بازاریابان توصیه می

ای صورت  توانند بر آن کنترل داشته باشند به گونهکنندگان است و بازاریابان میمهم برای مصرف

ترین  کنندگان در معری تبلیغات قرار بگیرند و اطلاعات درباره محصول در کوتاهگیرد که مصرفب

 ها منتقل شود.    زمان ممکن به آن

دهنده عوامل مورد اهمیت برای مشتریان در ارزیابی محصول است.  های ارزیابی نشانشاخص

که باعث ایجاد تصویر ذهنی قوی از  شود تبلیغاتی طراحی کنند از این رو به بازاریابان توصیه می

کننده القا کند و به اعتبار کننده شود، کیفیت و ارزش محصول را به مصرفمحصول نزد مصرف 

که مشتریان برای  شود با توجه به این فروشان توصیه مینام تجاری تأکید کند. همچنین به خرده

های متنوع را محصول مارک  کنند، از یک خرید محصولات مختلف را در یک دسته مقایسه می

در فروشگاه خود ارائه دهند و به ارائه چند مارک محدود اکتفا نکنند. همچنین ضمانت دادن به  

تواند باعث جذب  مشتری عاملی مهم در ارزیابی توسط مشتری است که رعایت این عوامل می

 مشتری بالقوه شود. 

ای رفتار کنند که به مشتری به گونه   شود در برخورد با مشتریفروشان توصیه میبه خرده 

دارد و خدمات   بازگرداندن محصول وجود  امکان  است،  اعتماد  قابل  فروشگاه  این  القا شود که 

جانبی در کنار محصول به مشتری ارائه شود، همچنین محیط فروشگاه خود را طوری طراحی 

در فروشگاه خود زیاد کنند  ها را  کنند که مشتری در آن احساس راحتی داشته باشد و تنوع مارک

 تا بتوانند رضایت مشتری را قبل از خرید جلب کنند و مشتری بالقوه را به بالفعل تبدیل کنند. 
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مطالعة موردی: نشریة پژوهش و برنامهریزی شهری در سال  )  ریزی شهریبر پیمایش برنامه

 .230-207(، 41)11فصلنامه علمی پژوهش و برنامهریزی شهری، (. 1398

بر رضایتمندی    بندی عوامل مؤثر(. سنجش و رتبه1394بابایی، م.، موسائی، ز.، و نقیبی، س. )

   المللی مدیریت، اقتصاد و مهندسی صنایع. کنفرانس بینمشتریان مراکز خدماتی. 

های کیفی مدیریتی: تأملی  (. ارتقاء روایی و پایایی در پژوهش1387دانائی فرد، د.، و مظفری، ز. )

 .162- 131(، 1)1های مدیریت، پژوهشبر استراتژیهای ممیزی پژوهشی.  

سازمان انتشارات .  PLSافزار  سازی معادلات ساختاری با نرم(. مدل1393زاده، آ. )داوری، ع.، و رضا
 . جهاد دانشگاهی

(. توسعه الگوی  1398رهنما قره خان بیگلو، ا.، حمدی، ک.، سعیدنیا، د.، و ایران نژاد پاریزی، م. )

از خرید.    اجتماعی رفتار خرید مجدد آنلاین با در نظر گرفتن نقش عوامل پیش از خرید و پس 

 . 158-146(، 3)11مجله مطالعات توسعه اجتماعی ایران، 

( د.  احمدی،  و  م.،  کیا،  معینی  ع.،  بابلان،  مفقوده1394زاهد  حلقه  آمیخته،  تحقیق  در (.  ای 

در   انسانی  علوم  حوزه  در  آن  شناسی  آسیب  تکمیلی  اردبیلی دتحصیلات  محقق  انشگاه 

 . 167-149(، 83)21شناسی علوم انسانی، پژوهشی روش-فصلنامه علمی )پژوهش آمیخته(. 

(. چگونه یک مرور سیستماتیک در 1392صفاری، م.، سنایی نسب، ه.، و پاکپور حاجی آقا، ا. )

پژوهشی آموزش بهداشت و  - فصلنامه علمیزمینه سلامت انجام دهیم: یک مرور توصیفی.  
 . 61-51(، 1)1ارتقای سلامت، 

( ا.، و شواخی، ع.  شناسی پژوهش کمی وکیفی در علوم رفتاری.  یسه روش(. مقا1388عابدی، 

 . 168-153(، 54)19فصلنامه راهبرد، 

( م.  شفیغی،  محمد  و  ع.،  صنایعی،  م.،  و  1398کریمیان،  تلویزیون  خرید  معیارهای  بررسی   .)

اصفهان.  شناسایی سبک های تصمیم بازرگانی،  گیری مشتریان در  - 631(،  3)11مدیریت 

650. 
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(. ارائه چارچوب نظری در ارزیابی بلوغ همسویی فناوری  1392معتدل، م.، رادفر، ر.، و صالحی، ا. ) 

 .153- 131 (،6) 22 ، های مدیریت عمومیپژوهشکار.  واطلاعات و کسب

ر.، و عزیزی، ف. ) باف،  شود؟.  (. مرور سیستماتیک چیست و چگونه نگاشته می1389ملبوس 

 .207-203(، 3)34پژوهش در پزشکی، 

فصلنامه راهبرد،  ها در روش تحقیق آمیخته.  ها و مدل(. معرفی طرد1389ممبینی دهکردی، ع. )
20(60 ،)217-234 . 

( ب.  خیری،  و  ف.،  مصرف1391نجمی،  رفتار  بر  تولید  خاستگاه  کشور  تاثیر  بررسی  کننده:  (. 

بر تاثیر کشور  ارزیابی نقش تعدیل گرانه میزان درگیری محصول و میزان آشنایی با محصول

- 38،  17مجله مدیریت بازاریابی،  خاستگاه تولید بر ارزیابی محصول و نیات رفتاری مشتریان.  

60 . 

( نقد کتاب روش تحقیق آمیخته.  1399همدانی، م.  برنامهپژوهش(.  انتقادی متون و  های  نامه 
 . 441-413 (، 5) 6 ،علوم انسانی 
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 پرسشنامه 

 ی مشارکت کننده گرام

 سلام و احترام با

تلفن همراه   دیاز خر  شیداده در مورد رفتار پ   یجهت جمع آور  دیرو دار  شیکه پ   یاپرسشنامه

  رد یگیمورد استفاده قرار م  ی نامه دانشگاه  ان یانجام پا   یاطلاعات برا  نیاست. لازم به ذکر است ا

پژوهش خواهد    نیا  لیبه تکم  ی انی شما کمک شا  یاستفاده نخواهد شد. همکار  گر ید  ی و در جا

 تشکر را دارم. تینها دیاقرار داده نجانبیا اریوقت خود را در اخت نکهیکرد. از ا

 

 مشخصات فردی: 

 سن: ....... 

 □مؤنث              □جنسیت: مذکر 

 □ کارشناسی ارشد و بالاتر     □فوق دیپلم و لیسانس      □ میزان تحصیلات: دیپلم و زیر دیپلم 

میلیون   10تا    7.5     □میلیون    7.5تا    5     □میلیون    5تا    2.5     □میلیون    2.5سطو درآمد: زیر  

 □میلیون   10بالای          □

 

خواهشمندم سوالات پیش رو را به دقت مطالعه فرمایید و میزان موافقت خود را از خیلی کم 

 تا خیلی زیاد بیان کنید. 

 
خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

 های خرید گوشی تلفن همراه خود به سؤالات زیر پاسخ دهید. لطفا با یادآوری تجربه 

عوامل  

 ای زمینه

زمینه  

 روانشناختی 

به چه میزان برای خرید  

 تلفن همراه انگیزه دارید؟ 

     

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه نگرش مثبت  

 دارید؟  

     

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه به اطلاعاتی  

که در معری آن قرار  
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

کنید گیرید توجه می می

 نمایید؟  تا آن را درک  

به چه میزان هنگام  

خرید تلفن همراه، به  

تجربیاتی که در طول  

آورید  می خرید بدست  

 کنید؟ توجه می 

     

به چه میزان در هنگام  

خرید گوشی تلفن  

همراه، تناسب آن را با  

های شخصیتی  ویژگی

خودتان در نظر  

 گیرید؟می

     

زمینه  

محیط  

 اجتماعی 

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه به تعاملاتتان  

با دیگران توجه  

 کنید؟می

     

خرید  به چه میزان برای  

تلفن همراه به طبقه 

اجتماعی که در آن قرار  

 کنید؟ دارید توجه می 

     

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه به  

-های فرهنگیویژگی

اجتماعی محیطی که در 

کنید توجه  آن زندگی می

 کنید؟می

     

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه به ساختار  
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

تان توجه  خانواده 

 کنید؟می

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه به تبلیغات 

 کنید؟بازاریابان توجه می 

     

به چه میزان برای خرید  

تلفن همراه به سبک  

تان توجه  زندگی

 کنید؟می

     

تشخیص 

 نیاز
 ترغیب نیاز 

یک تلفن همراه  وقتی که 

جدید با عملکرد بهتر  

نسبت به بقیه 

های موجود در  گوشی 

شود چقدر  بازار ارائه می 

مند  به آن علاقه

 شوید؟ می

     

وقتی که دیگران تلفن  

خرند  همراه جدیدی می 

چقدر شما نیز برای  

 شوید؟خرید ترغیب می

     

وقتی تلفن همراهی 

دارای تخفیف باشد  

خرید آن  چقدر برای  

 شوید؟ترغیب می 

     

وقتی تلفن همراهی 

حلی برای انجام  بتواند راه 

کارهای شما ارائه دهد  

چقدر برای داشتن آن  

 شوید؟ مند میعلاقه 
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

وقتی در محیطی پر از  

های همراه ناآشنا  گوشی 

قرار بگیرید، چقدر برای  

خرید گوشی ترغیب  

 شوید؟ می

     

 ظهور نیاز 

 نیبه تفاوت بوقتی که  

و   داریدکه    یتلفن همراه

بهتر در بازار    یهای گوش

تلفن  به    برید چقدرب  یپ

احساس    ید یهمراه جد

 کنید؟می   دایپ  ازین

     

وقتی که پیشرفتی در 

تان  زندگی شخصی

داشته باشید چقدر به  

تلفن همراه جدیدی نیاز  

 کنید؟پیدا می 

     

وقتی که به مسأله  

جدیدی در زندگیتان پی  

ببرید چقدر به تلفن  

همراه جدیدی نیاز پیدا  

 کنید؟می

     

وقتی که احساس  

کنید گوشی همراهی  می

که دارید دیگر به خوبی  

دهد  کارتان را انجام نمی

و قصد تعویا آن را  

داشته باشید چقدر به  

تلفن همراه جدیدی نیاز  

 کنید؟پیدا می 
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

واکنش  

شناختی به  

 نیاز

تا داشتن    زانیبه چه م

  دیتلفن همراه جد  کی

نباشد،    یضرور  تانیبرا

  ینم  دیاقدام به خر

 د؟یکن

     

چقدر هزینه خرید تلفن  

همراه برایتان اهمیت  

 دارد؟

     

چقدر در دسترس بودن  

تلفن همراهی که نیازتان 

را برآورده کند برایتان  

 اهمیت دارد؟

     

خرید تلفن همراه  چقدر  

جدید برایتان درگیری  

 کند؟ ذهنی ایجاد می

     

به چه میزان ریسک  

داشتن تلفن همراه  

 پذیرید؟جدید را می 

     

به چه میزان دسترسی  

به نقدینگی برای خرید  

تلفن همراه جدید  

 برایتان اهمیت دارد؟ 

     

به چه میزان  

هایی که برای  محدودیت 

نیاز به  برطرف کردن  

تلفن همراه دارید برایتان  

 اهمیت دارد؟

     

جستجوی  

 اطلاعات 

سؤال: برای اینکه به جستجوی اطلاعات مورد نیاز خود برای خرید تلفن  

 کنید؟همراه بپردازید چه میزان به عوامل زیر توجه می 

      محیط بازار 
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

عوامل  

موقعیتی  

جستجوی  

 اطلاعات 

تمایل داشتن به کسب  

اطلاعات برای تلفن  

 همراه 

 

     

      سبک محصول 

      ویژه بودن معامله 

امکان بررسی تلفن  

همراه قبل از خرید وجود  

 داشته باشد 

     

توانید  میزان وقتی می

برای جستجو اطلاعات  

 بگذارید 

     

      سهولت یافتن اطلاعات

خرید تلفن همراه، به چه میزان از  هنگام جستجوی اطلاعات برای   سؤال:

 کنید؟منابع اطلاعاتی زیر استفاده می 

منابع  

اطلاعاتی  

 ذهنی 

اطلاعاتی که از قبل از 

تلفن همراه در ذهنتان 

 دارید 

     

تجربه قبلیتان از خرید  

 تلفن همراه 

     

منابع  

اطلاعاتی  

 خارجی

های اجتماعی که  رسانه 

در آن مطالب مفیدی  

 شود منتشر می 

     

برچسب اطلاعات بر روی  

 جهبه تلفن همراه 

     

      ها سایت وب

      نظر فروشندگان 

منابع تبلیغاتی مانند:  

ها،  تلویزیون، نمایشگاه 

 مطبوعات و... 
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

      گفتگو با دیگران 

های مرجع ماننده  گروه 

 خانواده و دوستان 

     

بررسی  

قبل از 

خرید  

 محصول 

های همراه مختلف با یکدیگر، به چه میزان  سؤال: هنگام ارزیابی گوشی 

 عوامل زیر برایتان اهمیت دارد؟ 

ارزیابی  

 هاگزینه

  شکل  و  بندیبسته

 گوشی همراه   ظاهری

     

      قیمت  به  مربوط  اطلاعات

ترجیحات شما درمورد  

تلفن همراهی که 

 خواهید می

     

      اعتماد شما به فروشگاه 

باورها، افکار و ادراکات  

شما درباره مدل خاصی  

 از گوشی همراه  

     

وفاداری و  دلبستگی به  

برند شرکت تولید کننده  

 تلفن همراه 

     

کیفیت یک گوشی 

 هانسبت به بقیه گوشی

     

منافعی که یک گوشی  

 نسبت به بقیه گوشی

 دارد برای شما  

     

      نامه گوشی همراه ضمانت 

انتخاب چند گوشی  

همراه برای مقایسه با  

یگدیگر جهت انتخاب  

 یک مورد 

     

نظرات سایر  

 کنندگان مصرف 
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

انتظاری که از خوب  

کارکردن گوشی و خراب  

 نشدن آن دارید  

     

اعتبار نام تجاری گوشی  

 همراه 

     

های  های گوشی مزیت 

های  همراه در ویژگی 

مختلف مانند: دوربین،  

پردازنده، صفحه نمایش  

 و.... نسبت به هم

     

سؤال: اهمیت هر یک از عوامل زیر در خرید گوشی همراه برای شما به چه  

 میزان است؟ 

رضایت قبل 

 از خرید 

رضایت از قیمت گوشی  

 همراه 

     

فروشنده به    خدماتی  

 دهد شما ارائه می

     

  راحت بودن  و  ضمانت

همراه  پس دادان گوشی 

به فروشگاهی که از آن 

 اید  خریده 

     

های مختلف  مارک   تنوع

همراه در فروشگاه  گوشی 

 مورد نظر 

     

      فروشگاه   فضای  جذابیت

      هزینه حمل و نقل

  وضعیت  ردیابی  سهولت

تحویل    و  نقل  و  حمل

 همراه به شما گوشی 
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خیلی   سؤالات  مؤلفه دبع

 کم 

خیلی   زیاد  متوسط  کم 

 زیاد 

پس    ریسکی که بابت

دادن تلفن همراه متقبل  

 شوید می

     

هایی که تلاش   از  رضایت

اطلاعات    جستجوی  برای

برای خرید تلفن همراه  

 اید انجام داده 

     

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 
 

Abstract 
 

 
 

Presenting a Pattern for Consumer’s Pre Purchase Behavior (a Case of 

Customers of Cellphone in Shiraz City) 

 

 

By 

Mohammad Saeidi 

 

 

 
Success in competitive markets necessitates establishing appropriate marketing 

plans to attract customers and reduce costs. Therefore, gaining an insight into potential 

customers’ behavior before purchasing a product can help manufacturing and 

commercial industries define their marketing plans to attract customers and save costs. 

This research aimed to present a comprehensive pattern of customers’ pre-purchase 

behavior. The study can be classified into applied research regarding the purpose, 

follows a deductive approach, and uses an exploratory mixed methods design 

involving two phases, qualitative and quantitative. The qualitative model consists of 

four dimensions, ten components, and 66 indicators found by a systematic literature 

review. The model reliability was assessed using the Kappa coefficient. The statistical 

population comprised cellphone buyers in Shiraz City, Iran, where 384 people were 

chosen according to Morgan’s table for determining sample size in indefinite 

populations. A questionnaire was designed as the data collection tool based on the 

factors presented by the qualitative model. In the quantitative phase, the reliability of 

the model was evaluated using Cronbach’s alpha and composite reliability, and the 

validity of the model was confirmed by the average variance extracted (AVE) and the 

Fornell-Larcker criterion. The results indicated that contextual factors affect need 

recognition directly, affect information search directly, contextual factors affect 

indirectly by the mediating role of need recognition, and affect pre-purchase 

evaluation indirectly mediated by need recognition and information search. 

Furthermore, need recognition affects information search directly and pre-purchase 

evaluation indirectly by the mediating role of information search. Finally, information 

search directly affects pre-purchase evaluation. 

 

Keywords: consumer behavior, consumer decision making, cellphone 

buyers, pre purchase behavior  
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