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 چکیده
خود بروز  از یبخرند چه رفتار یمحصول نکهیبالقوه قبل از ا انیمشتر موضوع که نیفهم ا: هدف

و  یود جهت جذب مشترخ یابیبازار یهابرنامه نییدر تب یو تجار یدیتول عیبه صنا تواندیم دهند،یم
 شیپ اررفت یبرا یامعج یکمک کند. هدف پژوهش حاضر، ارائه الگو یابیبازار یهانهیدر هز ییجوصرفه
 .باشدیکننده مصرفم دیاز خر

 کیستماتیمرور س با یفیابتدا در بخش ک خته،یبه هدف پژوهش، با روش آم لیجهت ن شناسی:روش 

آن  ییایشد و پا ییکننده شناسامصرف دیاز خر شیرفتار پ یهاصورت گرفته ابعاد و مؤلفه یهاپژوهش
مدل مربوطه  یختاروش معادلات سابا استفاده از ر یقرار گرفت. در بخش کم دییبا شاخص کاپا مورد تأ

 مورد آزمون قرار گرفت. Smart PLS3نرم افزار  قیطر زا

 نهی)زم یانهیمؤلفه که شامل: عوامل زم 10بعد و  4کننده در مصرف دیاز خر شیرفتار پ یالگوها: یافته

(، ازیبه ن یتناخشواکنش  از،یظهور ن از،ین بی)ترغ ازین صی(، تشخیاجتماع طیمح نهیو زم یروانشناخت
 یاتلاعمنابع اط ،یذهن یاطلاعات، منابع اطلاعات یجستجو یتیاطلاعات )عوامل موقع یجستجو

 . دیست، ارائه گردا( دیقبل از خر تیرضا ها،نهیگز یابیمحصول ) ارز دیقبل از خر ی( و بررسیخارج
 میذار به صورت مستقگ ریمهم و تأث یبه عنوان عامل یانهینشان داد که عوامل زم جینتا ی:ریگجهینت

حصول در م دیاز خر لیق یاطلاعات و بررس یجستجو از،ین صیمراحل تشخ یدر تمام میمستق ریو غ
 ریو غ میورت مستقمراحل به ص نیا نی. همچنکندینقش م یفایکننده امصرف دیاز خر شیرفتار پ
 .گذارندیم ریمراحل بعد از خود تإث بر میمستق

 دیاز خر شیکننده، رفتار پمصرف یریگمیکننده، تصمصرفرفتار مها: واژهکلید

 کنندهمصرف
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Presenting a Pattern for Consumer’s 

PrePurchase Behavior 
Mohammad Saeidi1, Abbas Abbasi2, Alireza Amini3 

Abstract 

Objective: Manufacturing institutions and businesses can better 

develop marketing plans to attract more customers and save 

marketing costs by realizing the pre-purchase behavior of potential 

customers. The present study proposes a comprehensive model of the 

pre-purchase behavior of consumers. 

Methodology: A mixed methodology was adopted. The qualitative 

phase identified pre-purchase consumer behavior factors by a 

systematic review of the literature, and reliability was verified by 

Cohen's kappa coefficient. The quantitative phase tested the proposed 

model using structural equation modeling (SEM) in Smart PLS V.3. 

Results: Pre-purchase behavior was modeled in four dimensions and 

ten factors, including contextual factors (psychological and social), 

requirement identification factors (requirement encouragement, 

requirement emergence, and cognitive reaction to requirement), 

information searching factors (positional information searching 

factors, subjective information sources, and external information 

sources), and pre-purchase investigation factors (alternative 

evaluation and pre-purchase satisfaction). 

Conclusion: Contextual factors had significant, direct and indirect, 

impacts on pre-purchase behavior in all the stages of requirement 

identification, information searching, and pre-purchase investigation. 
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This stage (contextual factors) directly and indirectly impacted all the 

succeeding stages. 

Keywords: Consumer Behavior, Consumer Decision Making, 

Pprepurchase Consumer Behavior. 

 

 

 مقدمه. 1
ضه شتر به عر سی بی ستر شدن بازار و د شترامروزه به دلیل رقابتی  ستند که  انیکنندگان مختلف، م ه

صمیم ایکنند چه کالا تعیین می شود. بنابراین، اتخاذ ت ضه  های ها و روشخدماتی و با چه کیفیتی عر
محققان  اساس،ر این ها از خریداران وابسته است. بمناسب بازاریابی و فروش، به درك صحیح سازمان

دستتت آوردن راهکارهای صتتحیح فروش و افزایش ستتهم بازار، به دنبال شتتناخت جامع رفتار برای به
های ادراکی و رفتاری خریداران بالقوه آگاه باشتتند تا کننده هستتتند و به این منرور باید از لایهمصتترف

سازه سب با  صمیممتنا صوهای ت و  یعیصنا ان،یمیکنند )کر مل اقداگیری به تولید، توزیع و ترویج مح
شف صرف دیدرك کامل رفتار خر ی(. برا1398 ،یعیمحمد صول به  ریدرگ قیکننده از طرم شدن با مح

 یهامدل یکننده روشتتن شتتود. بررستتمصتترف یریگمیتصتتم ندیفرآ دیابعاد مختلف آن، با یلهیوستت
 یبرا نندگانکمصتترفکه  شتتودیم یمراحل کل ییکننده منجر به شتتناستتامصتترف یریگمیتصتتم
کنندگان درك رفتار مصتترف (.(Wolny & Charoensuksai, 2014 دهندیانجام م دیخر یریگمیتصتتم

 ،یگذار متیق ماتیستتازمان مانند تصتتم یاتیو عمل یابیبازار ماتیتصتتم نییتع یبرا یدیعامل کل کی
 یبرا کنندگانرفبا  مصارائه تعاملات مناسب  یاست و برا نیتام رهیمربوط به زنج ماتیتصم ت،یفیک

 (.Li et al, 2020)ها مهم است عملکرد موفق سازمان
ست که از ا یشامل مراحل مختلف دیخر ندیفرآ شده و پس از آن به جمع ازین جادیا اطلاعات  یآورآغاز 

 دیدر خصتتوص خر یریگمیکننده، به تصتتممصتترف یارهایممکن بر استتاس مع یهانهیگز یابیو ارز
صول  سب منجر مخدمت  ایمح ست  یحاک ندیفرآ نی(. ا1398و همکاران،  انیمی)کر شودیمنا از آن ا

 یتا چگونگ ردیقرار گ یبه دقت مورد بررستتت یابیبازار رانیتوستتتط مد دیبا یریگمیکه مراحل تصتتتم
کننده انتخاب محصتتول توستتط مصتترف یارهایباورها و مع یریگشتتکل یاطلاعات، چگونگ یآورجمع

شود. در ا کننده نرر مصرفمورد یهایژگیکرد که بر و دیتول یمحصولات توانیرت مصو نیمشخص 
شد و همچنیتأک شته با ستراتژ نید دا سب برا یغاتیتبل یهایا صرف یمنا کنندگان ارائه اطلاعات به م

ها توسط سازمان انیمشتر دیرفتار خر لیو تحل هیرو تجز نیاز ا(. (Solomon et al, 2016شود  یطراح
است  یضرور یفعل انیو حفظ مشتر دیجد انیجذب مشتر یمناسب برا یابیبازار یاستراتژ جادیجهت ا

(Naik et al, 2020). امکان را دارند که نوع محصتتول،  نیا دیاز خر شیدر مرحله پ انیدرواقع مشتتتر
 .(Simoni et al, 2021)دهند  رییانتخاب خود را تغ ایمختلف آن را انتخاب کنند و  یهایژگیخدمات و و
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 جادیا یبرا هاازمانبه ستتت یتوجهطور قابل کنندگان بهمصتتترف دیاز خر شیلذا شتتتناخت از رفتار پ
ستراتژ سب و موفق یا گرفت  جهینت توانیم نیبنابرا(. Klein et al,) 2020کندیدر بازار کمک م تیمنا

عوامل  ریثکننده تحت تأکننده استتت. مصتترفاز رفتار مصتترف یبخش مهم  دیاز خر شیکه رفتار  پ
صم ایکالا  دیخر یبرا رهیخانواده و غ ابان،یمرجع، بازار یهامختلف مانند گروه . در ردیگیم میخدمات ت

 رندیگیقرار م یو عوامل روانشناخت یعوامل خارج نیا ریکنندگان تحت تأثمصرف دیاز خر شیمرحله پ
 .(Talukdar, 2020)فاوت است کنندگان مختلف متمصرف یعوامل مختلف برا ریتأث طیو بسته به شرا

خود را با  یریگمیتصتتم ندیفرآ دهند،یم صیتشتتخمحصتتول را  کیبه  ازیکنندگان نکه مصتترف یزمان
مجموعه  نی. اکندیمختلف آن آغاز م یاز محصولات مرتبط و برندها یامورد توجه قرار دادن مجموعه

 نیمختلف ا یبرندها غاتیها با تبلآن یو برخوردها یقبل یدهایملاحرات معمولا بر اساس تجارب خر
اطلاعات درباره محصولات  یو بررس افتیشروع به در انیسپس مشتر رد،یگیدسته محصول شکل م

سته م کیدر  صم. آنکنندیم یابیها را ارزو آن کنندید سپس ت صول را  رندیگیم میها  که کدام مح
 (.  Klein et al, 2020)کنند  یخوددار دیطور کامل از خربه ایبخرند 

 یهاتیمز تواندیها مستتتازمان یمصتتترف کننده از ستتتو دیاز خر شیکه درك رفتار پ نیتوجه به ا با
وجود  ازمندیکنندگان، نمصتترف دیاز خر شیداشتتته باشتتد، لذا شتتناخت رفتار پ یآنها در پ یبرا یفراوان

 دیمراحل قبل از خرکنندگان در استتت تا مشتتخص شتتود مصتترف نهیزم نیو مطالعات در ا هایبررستت
صول چه رفتار بر  رگذاریو عوامل تأث دیاز خر شیکه رفتار پ ی. وجود مطالعاتدهندیاز خود بروز م یمح

کننده مصرف دیاز خر شیکرده باشد، به درك بهتر از رفتار پ یبررس  یآن را به صورت جامع و کاربرد
سکندیکمک م شد که در مطالع یهای. با برر شخص  شده م ضر، الگوانجام  که تمام عوامل  ییات حا

کرده باشد  یبررس اتیصورت جامع و با احتساب جزئکننده را بهمصرف دیاز خر شیدر رفتار پ رگذاریتأث
 یبه صورت کل دیاز خر شیبه رفتار پ نیشیکه در مطالعات صورت گرفته پ یارائه نشده است. به صورت

 یبرخ گر،ید یاست. از سو نشده یمق موضوع توجهپرداخته شده است و به ع یکل ندیو ذکر فرآ ییگو
از  شیاند و به صتتورت جامع رفتار پپرداخته دیاز خر شیاز رفتار پ یبخش جزئ کیاز مطالعات به  گرید

از  شیموجود در مطالعات رفتار پ یهایبا توجه به کاستتتت نیاند. بنابراقرار نداده یرا مورد بررستتت دیخر
نده پژوهش حاضتتترمصتتترف دیخر ئه الگو کن بال ارا تار پ ییبه دن  دیاز خر شیاستتتت که در آن رف

 ارائه دهد. یجامع و کاربرد یقرار داده و مدل یکننده را به صورت جامع  مورد بررسمصرف
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2
 ییندهایو مطالعه فرآ ردیگیرا در بر م یادیز یهانهیکننده زمرفتار مصرف طهیح کننده:رفتار مصرف

 هادهیخود محصولات، خدمات، ا یهاو خواسته ازهاین یارضا یها براگروه ایکه افراد  شودیرا شامل م
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رفتار  قیتحق .((Solomon, 2019 گذارندیکنار م ایو  کنندیاستفاده م ،یداریتجربات را انتخاب، خر ای
ازش اطلاعات محصولات و پرد یآورمربوط به جمع یشناخت یندهایفرآ قیکننده سه نوع تحقمصرف

 رندیگیم میکنندگان تصمخدمات، آنچه که مصرف ایبا خود محصول  یریدرگ زانیخدمات مربوط به م ای
کننده . رفتار مصرف(Majeed,) 2018شود یو تمرکز بر توسعه درك رفتار را شامل م دهندیانجام م ای
است و تحت  یلباً شامل مراحل متعددکننده غامصرف ماتیاست. تصم یو چند بعد دهیچیپ ندیفرآ کی

که  یقرار دارد. هنگام یفرهنگ یهاو ارزش یسبک زندگ ،یشناستیاز جمله جمع یادیعوامل ز ریتأث
 شودیتر م دهیچیکننده پمصرف ماتیشود، تصم گرفتهگروه در نرر  ایچند فرد  یهاو خواسته ازهاین

Mathersbugh &) Hawkins, 2016). نیتأم یکه برا یافراد یتواند بر رو یکننده مصرفمطالعه رفتار م 
 یسازمان دارانیخر ایکنندگان از مصرف یگروه یبر رو ایو  خرندیخود محصولات را م یشخص یازهاین

انجمن  23کننده، بخش مصرف یانجمن روانشناس دهیبه عق (.(Wroblewski et al, 2017متمرکز شود 
درك  یبرا ینرر یروانشناخت یکردهایکننده از رومصرف یروانشناس کا،یآمر یروانشناس
 یکننده از جمله مباندرك رفتار مصرف (.Kumar &) Pendey, 2017 کندیکنندگان استفاده ممصرف
 ,Trafimow et alکننده است درباره مصرف یعلم قیتحق وجودرفتارها، علت  نیا یو عاطف یشناخت

 یازهاین یارضا یاست که برا ییهاتیالعه افراد و فعالدهنده مطکننده نشانرفتار مصرف (.(2020
و استفاده از  نیشده در انتخاب، تأماستفاده یندهایاز فرآ تی. رضادهندیشده خود انجام مدرك

 ای کندیکننده را برآورده مانترارات مصرف ندهایکه منافع حاصل از آن فرآ یخدمات زمان ایمحصولات 
 یندیدارد، فرآ ازیکه ن شودیمتوجه م یفرد یوقت گری. به عبارت دشودیم دجایا رود،یاز آن فراتر م

فرد در تلاش است تا  ندیفرآ نیا قی. از طرکندیکننده را آغاز ممصرف یریگمیتصم ندیفرآ یروانشناخت
تار شامل افکار، احساسات و رف ندیفرآ نیکند. ا دایکرده است پ ییکه شناسا یازیتحقق ن یرا برا ییهااهر

و  شودیو فهم تمام اطلاعات روبرو م لیو تحل هیبا امر تجز یکامل شد، مشتر ندیفرآ یفرد است. وقت
 یابیانجمن بازار(. (Lake, 2009 شودیانجام م ازیبرآورده ساختن ن یکه برا کندیم نییرا تع یاقدامات نیا

 طینفوذ و شناخت، رفتار و مح یایتعامل پو -1: کندیم فیصورت تعر نیکننده را بدرفتار مصرف کایآمر
رفتار  -3کنندگان اقدامات آشکار مصرف -2 کنندیمبادله م شانیها در زندگکه انسان یقیبه طر
  (.(Stephens, 2016 خدماتدر بازار محصولات و  رندهیگمیتصم ایکننده مصرف

 رگذاریو تأث یجهان تایاز فرض یکیکننده مصرف یریگمیتصم یندهایفرآ کننده:مصرف یریگمیتصم
 ,Rezaeiکنندگان استنسبتاً ثابت مصرف اتیکننده است و منعکس کننده خصوصرفتار مصرف اتیدر ادب

. ددار یکننده امروزروزمره مصرف یدر زندگ یاکننده نقش عمدهمصرف یریگمیتصم (. (2015
مختلف علوم  یهانهیدر زم قاتیاز تحق یموضوع اساس کیکنندگان و رفتار مصرف ماتیتصم

کنندگان مصرف یریگمیتصم ندیفرآ فیتوص یبرا ییهاکننده است. محققان شروع به توسعه مدلمصرف
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کنندگان در مصرف یریگمیکننده بر نحوه تصممصرف یریگمیتصم .(Taufique et al, 2016)کردند 
 (& Bangsaست کنار گذاشتن محصولات و خدمات متمرکز ا ایاستفاده  د،یمورد انتخاب، خر

Schlegelmilch, 2019). مورد  یشناخت یندهایرا با توجه به فرآ یریگمیرفتار تصم 1959  مونیسا
از  یاو مرتب مجموعه افتهیتواند به صورت ساختار  یم یریگمیداد که تصم شنهادیقرار داد و پ یبررس

و  ییشناسا یاطلاعات برا یآورمربوط به جمع یدهد. آگاهپردازش و انتخاب را پوشش  ،یمراحل آگاه
 یینها میاشاره دارد و انتخاب شامل تصم یاحتمال یهانهیگز صیحل مسئله است. پردازش به تشخ

دادند که  وسعهکننده را در پنج مرحله تمصرف یریگمیتصم ندیفرآ 2002  یو لا انگیاست. بعداً؛ ل
 (& Huangاست  دیو پس از خر دیرخ ها،نهیگز یابیاطلاعات، ارز یجستجو از،ین صیشامل: تشخ

Benyoucef, 2017.) پنج  یریگمیتصم ندیفرآ نیخدمات، ا ایمحصول  کیخواه  دیدر هر خر انیمشتر
 (.(Lake, 2009است  یشناخت ندیفرآ کی نیکه ا کنندیم یرا ط یامرحله
طالعات در مورد م شتریب یریگمیتصم ندیفرآ یدگیچیبا توجه به پ کننده:مصرف دیاز خر شیپ رفتار
خود  ییدارند قبل از انتخاب نها لیکنندگان تمااست که مصرف دهیعق نیکننده بر امصرف یریگمیتصم

 ییانتخاب نها برمجموعه مقدم  نی. ارندیرا درنرر بگ یملاحرات ،یریگمیتصم ندیفرآ یساده ساز یبرا
 یبرا یبه طور جد دیخر میا تصمکننده هنگام مواجه شدن باست که مصرف یاست و شامل موارد دیخر
 ای ازیاست که ن یکننده فردمصرف یطور کلبه .(Trafimow et al, 2020) ردیگیدر نرر م دیخر

 یمحصول را در ط فمراحل مصر یو سپس در ط دهدیانجام م یدیکرده، خر ییرا شناسا یاخواسته
به  دیاز خر شیکه در مرحله پ یوعات. موضکندیم یبررس دیو پس از خر دیخر د،یاز خر شیسه مرحله پ

-2دارد؟  ازین ییکه به کالا ردیگیم میکننده تصمچگونه مصرف-1عبارت است از:  شودیآن پرداخته م
 Shareef et)کدامند؟  نیگزیجا یهانهیدر مورد گز شتریکسب اطلاعات ب یبرا یمنابع اطلاعات نیبهتر

al, 2016).  و سلسله مراتب  یطبقه اجتماع تیجامعه، وضع کی ییگرا جمع ایصرف نرر از فرد گرا بودن
 ریتأث دیاز خر شیکننده، در مرحله پتوسط مصرف دیخر سفارش تیو اولو هاازیبر درك ارزش، ن هاازین
 د،یمحصول جد یبرا ازین صیبه صورت سه مرحله: تشخ دیراز خ شیمرحله پ (.(Samli, 2013 گذاردیم

به محصول  ازین ص،یاست که نقطه شروع هر تشخ نیگزیجا یهانهیگز سهیاطلاعات و مقا یجستجو
 یشود. مرحله بعد تیمحور و بازار محور هدا ازیمحور، ن یفناو یتوسط عوامل مختلف تواندیماست که 

 نانیاطم تیدر رابطه با قابل نانیبه کاهش عدم اطم مربوطاطلاعات  یکننده جستجومصرف یبرا
 یهانهیکننده معمولاً گزمصرف کیمرحله  نیخطرات مرتبط است و بعد از ا محصول و عملکرد و کاهش

 ,Murthy &) Blischke گرددیم یینها دیخر میو سپس منجر به تصم کندیم یابیرا ارز نیگزیجا

2006 .) 

)جدول ارائه شده است پژوهش پیشینه کننده از طریق بررسیدر ادامه عوامل رفتار پیش از خرید مصرف
1.)  
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 کنندهمصرف دیاز خر شیشده رفتار پ ییعوامل شناسا. 1 جدول

 بعد مؤلفه شاخص منابع

(Robinson & Doss, 2011), (Rickwood & 

White, 2009) 
زمینه  انگیزه خرید

 روانشناختی

عوامل 
 خرید نگرش (Najmi & Kheiri, 2012) ,(Shim et al, 2001) ایزمینه

(Broilo et al, 2016) ادراك 
(Sa vinhas & Bowman, 2019), (Zhang et al, 

2015), (Mourali et al, 2005) 
 یادگیری

(Sa vinhas & Bowman, 2019), (Zhang et al, 

2015), (Vuylsteke et al, 2010), (Mourali et 

al, 2005), (Najmi & Kheiri, 2012) 

 یتیشخص یهایژگیو

(Bucko et al,2017), (Zhang et al, 2015), 

(Van Rijnsoever et al, 2012) 
زمینه محیط  یتعاملات اجتماع

 یطبقه اجتماع (Williams, 2002) ,(Broilo et al, 2016) اجتماعی

(Zhang et al, 2015), (Vuylsteke et al, 2010) یفرهنگ یهایژگیو-
 یاجتماع

(Zhang et al, 2015) ساختار خانوادگی 

(Park & Agarwal, 2018) تأثیر بازاریابان 

(Zhang et al, 2015) سبک زندگی 

(Song & Yoo, 2016) 

 
محصول جدید با 

 عملکرد برتر

 تشخیص نیاز ترغیب نیاز

(Zhang et al, 2015) 

 
اقدامات سایر 

 کنندگانمصرف

(Song & Yoo, 2016), (Bayer & Ke, 2013), 

(Xia & Monroe, 2009) 
قیمتی جذب ترفیعات 

 شدن

(Zhang et al, 2015) 

 
 حلدست آوردن راهبه

(Homburga et al, 2020) محیط با اشیا نا آشنا 

(Utkarsh, 2017), (Jiang & Rosenbloom, 

2014), (Vuylsteke et al, 2010), (Marell et al, 

2009) 

 

تنش حاصل از درك 
تفاوت بین حالت 

 آل و حالت واقعیایده

 زظهور نیا

(Akakamkam & Mitra, 2017), (Broilo et al, 

2016) 
 رشد فردی

(Homburga et al, 2020), (Von Hipple & Von 

Krogh, 2016) 
 ظهور مسأله جدید

(Marell et al, 2009) قصد تعویض محصول 
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(Akakamkam & Mitra, 2017), (Rickwood & 

White, 2009) 
نیاز شناسایی اهمیت 

 شده

نش شناختی واک
 به نیاز

(Maity et al, 2018), (Dutta & Das, 2017), 

(Maity et al, 2012) 
 شدههای دركهزینه

(Huang & Dubinsky, 2014)  محصول ارضا کننده
 در دسترس 

(Santos & Concslves, 2021), (Najmi & 

Kheiri, 2012) 
 سطح درگیری

(Maity et al, 2012), (Rickwood & White, 

2009) 
 شدهسطح ریسک درك

(Dutta & Das, 2017), (Noone & Mcguire, 

2014) 
 دسترسی به نقدینگی

(Punja & Brookes, 2002) برای اقدام محدودیت 

(Wang et al, 2018), (Broilo et al, 2016), 

(Huang & Dubinsky, 2014), (Gou, 2001) 
عوامل موقعیتی  محیط بازار

ی جستجو
 اطلاعات

جستجوی 
 Dutta) ,(Utkarsh, 2017) ,(Maity et al, 2018) اطلاعات

& Das, 2017), (Jiang & Rosenbloom, 2014) 
تمایل به کسب 

 اطلاعات
(Akakamkam & Mitra, 2017), (Wang et al, 

2018), (Labuschagne et al, 2012), (Williams, 

2002) 

 سبک محصول

(Song & Yoo, 2016), (Williams, 2002) ویژه بودن معامله 
(Jiang & Rosenbloom, 2014), (Huang et al, 

2009) 
قابلیت ارزیابی قبل از 

 خرید کالا
(Jang et al, 2017), (Gou, 2001) زمان 
(Wang et al, 2018), (Huang & Dubinsky, 

2014), (Van Rijnsoever et al, 2012), (Gou, 

2001) 

ت یافتن سهول
 اطلاعات

(Gou, 2001)  اطلاعات موجود در
 حافره

منابع اطلاعاتی 
 ذهنی

(Sa vinhas & Bowman, 2019), (Wang et al, 

2018), (Akakamkam & Mitra, 2017), (Jiang 

& Rosenbloom, 2014), (Bayer & Ke, 2013), 

(Shim et al, 2001) 

 تجربه قبلی خرید

(Maity et al, 2018), (Song & Yoo, 2016), 

(Zhang et al, 2015) 
های اجتماعی رسانه

 غنی
 منابع خارجی

(Dornyei et a, 2017), (Broilo et al, 2016), 

(Zhang et al, 2015), (Labuschagne et al, 

2012), (Detlor et al, 2003) 

برچسب اطلاعات 
 محصول

(Park & Agarwal, 2018), (Wang et al, 2018), 

(Jang et al, 2017), (Broilo et al, 2016), (Van 
 هاسایتوب
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Rijnsoever et al, 2012), (Huang et al, 2009), 

(Rahnama Ghare Khan Biglou et al, 2019) 
(Broilo et al, 2016), (Mortimer & Pressey, 

2013), (Van Rijnsoever et al, 2012) 
 نرر فروشندگان

(Broilo et al, 2016), Van Rijnsoever et al, 

2012), (Klein & ford, 2003), (Gou, 2001), 

(Rahnama Ghare Khan Biglou et al, 2019) 

 منابع تبلیغاتی

(Broilo et al, 2016) دهانبهارتباط دهان 
(Broilo et al, 2016), (Zhang et al, 2015), 

(Mortimer & Pressey, 2013), (Van 

Rijnsoever et al, 2012), (Robinson & Doss, 

2011) 

 مرجع یهاگروه

(Balladares et al, 2017), (Huang & 

Dubinsky, 2014) 
 شکل و بندیبسته

 محصول ظاهری

بررسی قبل از  هاارزیابی گزینه
 خرید محصول

(Bucko et al,2017), (Bayer & Ke, 2013), 

(Detlor et al, 2003) 
 به وطمرب اطلاعات

 قیمت

(Homburga et al, 2020), Jiang & 

Rosenbloom, 2014), (Mourali et al, 2005), 

(Chen-yu & Kincade, 2001), (Najmi & 

Kheiri, 2012) 

 تصویر ذهنی محصول

(Reisoglu et al, 2020), (Broilo et al, 2016) ترجیحات شخصی 

(Rahnama Ghare Khan Biglou et al, 2019) اعتماد به برند فروشگاه 

(Sa vinhas & Bowman, 2019), (Zhang et al, 

2015) 

 

 وفاداری به نام تجاری

(Noone & Mcguire, 2014), (Chen-yu & 

Kincade, 2001), (Williams, 2002), (Huang et 

al, 2009) 

 شدهکیفیت درك

(Noone & Mcguire, 2014) شدهارزش درك 

(Labuschagne et al, 2012), (Williams, 2002) نامهضمانت 

(Wang et al, 2018), (Bucko et al,2017), 

(Dornyei et a, 2017), (Noone & Mcguire, 

2014), (Mourali et al, 2005), (Gou, 2001), 

(Rickwood & White, 2009) 

 های اجراتعیین گزینه

(Song & Yoo, 2016), (Noone & Mcguire, 

2014), (Mortimer & Pressey, 2013), (Klein 

& ford, 2003), (Vuylsteke et al, 2010) 

نررات سایر 
 کنندگانمصرف

(Williams, 2002)  انترار از عملکرد
 محصول

(Wang et al, 2018), (Bucko et al,2017), 

(Dornyei et a, 2017), (Rahnama Ghare Khan 

Biglou et al, 2019) 

ها و مزایای ویژگی
 محصول
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(Robinson & Doss, 2011), (Rahnama Ghare 

Khan Biglou et al, 2019), (Najmi & Kheiri, 

2012) 

 اعتبار نام تجاری

(Jang et al, 2017) رضایت قبل از  رضایت از قیمت
 ,Huang & Dubinsky) ,(Zhang & Hou, 2017) خرید

2014), (Rahnama Ghare Khan Biglou et al, 

2019) 

 به پرسنل خدمات 
 مشتری

(Huang & Dubinsky, 2014) سهولت و ضمانت 
 کالا بازگشت

(Huang & Dubinsky, 2014) تجاری هاینام تنوع 

(Huang & Dubinsky, 2014) فضای جذابیت 
 فروشگاه

(Huang & Dubinsky, 2014) نقل و حمل هزینه 

(Huang & Dubinsky, 2014) ردیابی سهولت 
 و نقل و حمل وضعیت

 تحویل

(Balladares et al, 2017) بازگشت ریسک 
 محصول

(Maity et al, 2012) 

 
 هایتلاش از رضایت

 اطلاعات جستجوی

 
 

 پژوهش شناسی. روش3
 ختتتهیبتته صتتورت آمو استتت  یاستتیق کتتردیرو یو دارا یپتتژوهش از نرتتر هتتدف کتتاربرد نیتتا

 ییالگتو ارائته»جهتت نیتل بته هتدف صتورت گرفتته استت.  یو کمت یفتیو مرحله کدر د اکتشافی
بررستتی رفتتتار پتتیش از خریتتد  بتترای ابتتتدا ،«کنندهمصتترف دیتتاز خر شیپتت اررفتتت یجتتامع بتترا

کننده در بختتش کیفتتی از روش متترور سیستتتماتیک کتتوکران استتتفاده شتتده استتت: بتتر مصتترف
 «گتذارد؟کننده اثتر میاز خریتد مصترف گیری قبتلچته عتواملی بتر تصتمیم»اساس سؤال پژوهش 

در  2021تتتا  2000کننده از ستتال بتته جستتتجوی مطالعتتات در زمینتته رفتتتار پتتیش از خریتتد مصتترف
 Scopus ,Science Direct J Stor ،,Google Scholar Emerald,هتتای اطلاعتتاتی پایگاه

Insight،  س از غربتتال مقالتته یاقتتت شتتد کتته پتت 312نتتورمگز و مگیتتران پرداختتته شتتد و تعتتداد
مقالتته کتته بیشتتترین ارتبتتاط بتتا موضتتوع پتتژوهش را داشتتتند  43مقتتالات و بررستتی کیفیتتت آن 

های متترتبط استتتخراد گردیتتد پتتس از های متترتبط شتتاخصانتختتاب شتتد. ستتپس شتتاخص
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ارائتته شتتد. جهتتت بررستتی ( 1)مستتتند بتته جتتدول بعتتد  4مؤلفتته و  10شتتاخص،  66بندی، دستتته
 نکتهیصتورت کته بتدون ا نیتاخص کاپتا استتفاده شتده استت، بته پایایی چارچوب ارائه شده از شتا

مطلتتع باشتتد، اقتتدام بتته  رارائتته شتتده توستتط پژوهشتتگ میخبتتره از نحتتوه ادغتتام کتتدها و مفتتاه
ارائتته شتتده توستتط پژوهشتتگر بتتا  یهادستتته تیتتو در نها استتتکتترده ها شتتاخص یبنددستتته
 832/0دستت آمتده خص بهشتده استت کته میتزان شتا ستهیارائه شتده توستط خبتره مقا یهادسته

ارائتته شتتده در جهتتت تستتت متتدل استتت کتته نشتتان از توافتتق عتتالی دارد. جامعتته آمتتاری انتختتاب 
بته ایتن دلیتل انتختاب شتده  تلفتن همتراهبخش کیفی خریداران تلفن همراه در شهر شتیراز استت. 

مهتم  یازهتایامتروزه جتزن نکته  استت یرقتابتدارای صتنعتی و  ادیتتنتوع ز بتا یمحصتول است کته
شتوند و بته و کتالایی استت کته عمومتاً افتراد جامعته درگیتر خریتد آن می مصترف کننتدگان شتده

در ادامتته بتتا هتتدف ارزیتتابی چتتارچوب ارائتته شتتده در بختتش کیفتتی، پردازنتتد. گیری میتصتتمیم
شتتاخص استتتخراد شتتده در بختتش کیفتتی،  66محقتتق ستتاخته طبتتق طیتتف لیکتترت بتتا  پرسشتتنامه

گیری از دلیتتل اینکتته جامعتته آمتتاری نتتامعین استتت نمونتته بتتهپختتش گردیتتد.  جامعتته آمتتاری بتتین
 داشتتتندرا  تلفتتن همتتراه در شتتهر شتتیراز ی کتته قصتتد خریتتدطریتتق در دستتترس بتتودن مشتتتریان

. از آنجا که تعتداد جامعته آمتاری نتامعین استت، بتر استاس جتدول مورگتان کته گرفته استصورت 
آوری شتده بتا هتای جمتعداده شتد.نفتر استت انتختاب  384تعداد نمونه بترای جامعته نتامعلوم کته 

بتا استتفاده از  های ارائته شتده(ستؤال، طراحتی شتده بتر استاس شتاخص 66)تعداد ابزار پرسشنامه 
 تحلیل شده است. Smart PLS3نرم افزار 
و  ییروا یهت بررسجپرسشنامه  قیشده از طر یآورجمع یهاچارچوب ارائه شده، داده یابیجهت ارز

به  هیطح گوهمگرا  در س ییروا یمنرور بررس به شد. لیتحل ق،یتحق اتیفرض یمدل و بررس ییایپا
عامل  نیبطه بنشان دهنده قدرت را یعامل یآزمون بارها نیپرداخته شده است. در ا یعامل یبارها
 یعامل معنادار است که دارا کی یها، زمانعامل نییقابل مشاهده هستند که در تع ریپنهان( و متغ ری)متغ

 62 یتر بودن بار عاملنشان دهنده بالا جی(. نتا1392و همکاران،  معتدلباشد ) 5/0بزرگتر از  یملبار عا
 ،یرشد فرد یهاهیوگرو  نیمقدار است. از ا نیاز ا هیگو 4 یبودن بار عامل ترنییو پا 5/0از  هیگو

 .شوندیذف محمل و نقل ح نهیو هز ینام تجار یکننده، وفادارمصرف یشخص حاتیترج
در  ییروا یبررس یبرا ( 1AVE)استخراد شده  انسیهمگرا، متوسط وار ییروا یبرا گریعامل مهم د 

محقق  زیسازه ن ییباشد روا 5/0استخراد شده حداقل  انسیوار نیانگیسطح سازه است. چنانچه مقدار م
قبل  یرسراطلاعات و ب یجستجو از،ین صیتشخ ،یانهیعوامل زم یهاسازه یمقدار برا نیشده است. ا

                                                      
1 Average variance extracted 
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همگرا در سطح سازه  ییرو روا نیاست، از ا 502/0و  6/0، 501/0، 519/0 بیمحصول به ترت دیاز خر
 محقق شده است.

واگرا  ییمتقاطع در روا ی. بار عاملشودیم یسؤال و سازه بررس ایدر دو سطح معرف  زیواگرا ن ییروا
سلسله  یها. در مدلشودیاطع استفاده ممتق یعامل یباشد. در سطح معرف از بارها 50/0 دیحداقل با

در  نیباشد و همچن ودمتقاطع با بعد خ یبارعامل نیشتریب یدارا دیواگرا در سطح معرف با ییروا یمراتب
سازه ها  ایبعدها  ریمربوط به خود نسبت به سا ریمتغ ایبا سازه  یشتریب یبارعامل دیمرتبه دوم سئوال با

بازار، اطلاعات مربوط  طیمح هیگو 3واگرا در  ییمحقق شود. روا زیسازه ن یواگرا ییداشته باشد. تا روا
 یکی نی. همچنشوندیحذف م هاهیگو نیمحصول محقق نشده است، لذا ا یایو مزا هایژگیو و متیبه ق

. چنانچه مقدار جذر باشدیلارکر م –واگرا در سطح سازه آزمون فورنل  ییبرآورد روا گرید یاز روش ها
گفت  توانیباشد، م گریآن با ابعاد د یاستخراد شد  هر بعد بزرگتر حداکثر همبستگ انسیوار نیانگیم

 واگرا محقق شده است. ییروا 2دارد. با توجه به جدول  وجود ییابعاد واگرا نیگه ب
 لارکر-آزمون فورنل. 2جدول 

بررسی قبل از خرید  جستجوی اطلاعات تشخیص نیاز ایعوامل زمینه 
 محصول

    720/0 ایوامل زمینهع
   708/0 547/0 تشخیص نیاز

  769/0 510/0 548/0 جستجوی اطلاعات

بررسی قبل از خرید 
 محصول

363/0 331/0 680/0 710/0 

 
لازم  ییایشده است. مقدار پا یبررس (C.R) یبیترک ییایکرونباخ و پا یمدل با استفاده از از آلفا ییایپا

 ،یانهیعوامل زم یهااز سازه کیکرونباخ مربوط به هر  یباشد. آلفا یم 70/0 حداقل ییایبرآورد پا یبرا
و  95/0، 928/0، 905/0 بیمحصول به ترت دیقبل از خر یاطلاعات و بررس یجستجو از،ین صیتشخ
 جهینت توانیاست. لذا م 948/0و  956/0، 937/0، 921/0 بیها به ترتآن یبیترک ییایست و پاا 941/0

 هستند. ایها پاسازه یمامگرفت که ت

 هاها و یافته. تحلیل داده4
پژوهش با  اتیشده بر اساس فرض یمدل طراح ،یفیروابط ابعاد ارائه شده در بخش ک نییبه منرور تع

 اتیقرار گرفته و به فرض لیمورد تحل Smart PLS3در نرم افزار  یاستفاده از روش معادلات ساختار
 است: لیپژوهش به شرح ذ تایپژوهش پاسخ داده است. فرض

H1 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث ازین صیبر تشخ یانهیعوامل زم 
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H2 دارد. یمثبت و معنادار ریاطلاعات تأث یبر جستجو یانهیعوامل زم 
H3 دارد. یمثبت و معنادار ریمحصول تأث دیقبل از خر یبر بررس یانهیعوامل زم 
H4 دارد. یمثبت و معنادار ریاطلاعات تأث یبر جستجو ازین صیتشخ 
H5 دارد. یمثبت و معنادار ریمحصول تأث دیقبل از خر یبر بررس ازین صیتشخ 
H6 دارد. یمثبت و معنادار ریمحصول تأث دیقبل از خر یاطلاعات بر بررس یجستجو 
H7 دارد. یمثبت و معنادار ریاطلاعات تأث یبر جستجو ازین صیتشخ قیاز طر یانهیعوامل زم 
H8 دارد. یمثبت و معنادار ریمحصول تأث دیقبل از خر یبر بررس ازین صیتشخ قیاز طر یانهیمل زمعوا 
H9 یمثبت و معنادار ریمحصول تأث دیقبل از خر یاطلاعات بر بررس یجستجو قیاز طر یانهیعوامل زم 
 دارد.

H10 محصول  دیقبل از خر یاطلاعات بر بررس یو جستجو ازین صیتشخ قیاز طر یانهیعوامل زم
 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث

H11 یمثبت و معنادار ریمحصول تأث دیقبل از خر یاطلاعات بر بررس یجستجو قیاز طر ازین صیتشخ 
 دارد.
 توانیکه بر اساس م شودیم یابیارز قیتحق یمدل ساختار ،یریگمدل اندازه ییایو پا ییروا دییاز تأ پس

در  ریمس بیپرداخت. ضر t یو آمار نییتع بیضر ر،یمس بیه از ضربا استفاد قیتحق اتیفرض یبه بررس
است که جهت سنجش روابط  یریچند متغ ونیرگرس لیبر تحل یمبتن یآمار یروش یمعادلات ساختار

 ریو مقاد ریمس بیضرا ریاز مقاد قیتحق یهاهیفرض یبررس ی. براشودیدر مدل استفاده م رهایمتغ
در  یادیز تیکه از اهم یمعنادار ریاستفاده شده است. در مورد مقاد 05/0و 01/0در سطح  یمعنادار

باشد در سطح  96/1از قدر مطلق   شیب tمقدار آماره  یابرخوردارند معمولا چنانچه در رابطه جینتا ریتفس
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معنادار 01/0 نانیباشد در سطح اطمبزرگتر  58/2از قدر مطلق   ریدرصد و چنانچه مقاد 5 نانیاطم
 .باشندیم
 
 استفاده شده است. 2GOFو شاخص نیکویی برازش  2Q 1گیسر-استون مدل از شاخص یبرازش کل یراب

 :2Qگیسر -استون

هایی که دارای برازش بخش ساختاری قابل سازد. مدلبینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش
ی مدل را داشته باشند. بدین زاهای درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقبول باشند، باید قابلیت پیش

ها درست تعریف شده باشند، قادر خواهند بود تا تأثیر کافی بر معنی که اگر در یک مدل روابط سازه

                                                      
1 .Stone-Giser 
2  Goodness Of Fit 

 مدل اولیه پژوهش -1شکل 
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بینی مدل در ها به درستی تأیید شوند. درمورد قدرت پیشهای دیگر گذاشته و از این راه فرضیهشاخص
بینی ضعیف، متوسط و ترتیب نشان از قدرت پیش به 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار های درونسازه

 (. مقدار این شاخص برای1394های آن سازه دارد )بابایی و همکاران، قوی سازه در قبال شاخص
 199/0، 135/0های تشخیص نیاز، جستجوی اطلاعات و بررسی قبل از خرید محصول به ترتیب سازه

بینی زای، مدل از قدرت پیشبرای متغیرهای درونبدست آمده  2Qاست. با توجه به مقادیر  215/0و 
 متوسط برخوردار است.

استفاده شده  GOFجهت برازش مدل کلی از شاخص نیکویی برازش  :GOFشاخص نیکویی برازش 
این شاخص با استفاده از  مجذور ضرب کند. گیری و ساختاری را بررسی میاست که هر دو مدل اندازه

 شود.محاسبه می  2Rو متوسط  mmunalityCoمتوسط مقادیر اشتراکی 
 

 فرمول محاسبه مدل: 

GOF = √
∑ 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦

𝑛
×

∑ 𝑅2

𝑛
 

به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی در نرر 36/0، 25/0، 1/0است و مقادیر  1تا  0مقدار این شاخص بین 
 شود.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 
 

و سطح معناداری برای ارزیابی مدپژوهش  tبه منرور بررسی فرضیات، ضریب استاندارد، مقدار معناداری 
 بررسی و در جدول ارائه شده است.

 
 پژوهش اتیآزمون فرض جینتا. 3جدول 

ضریب  مسیر فرضیات
 استاندارد

 tمقدار 

 معناداری
سطح 

 معناداری
آزمون 
 فرضیه

H1 تأیید 00/0 447/13 547/0 ازین صیتشخ ← یا نهیزم عوامل 
H2 تأیید 00/0 564/7 383/0 اطلاعات یجستجو ← یانهیزم عوامل 
H3 دیقبل از خر یبررس ←ی ا نهیزم عوامل 

 محصول
 رد 905/0 120/0 007/0

H4 تأیید 000/0 570/5 300/0 اطلاعات یستجوج ← ازین صیتشخ 
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 دییتأ H3, H5, H8 اتیاز فرض ریبه غ اتیروابط مربوط به فرض یکه تمام دهدیروابط نشان م یبررس

 شده است.
 کیعوامل  نیا و ردیگیرا دربر م یو درون یطیعوامل مح یانهیموضوع که عوامل زم نیبا توجه به ا 

بر   یریدارد تأث یحالت اطلاع رسان نیکننده و همچندر مصرف ازین صیو تشخ جادیا یمحرك برا
 یابیارز بالدنمرحله به نیدر ا دارانیدارد و خر یابیحالت ارز شتریمحصول که ب دیقبل از خر یبررس

 یکنندگان برامصرف ازین صیمرحله تشخ نیحاصله هستند نگذاشته است. همچن تیمحصولات و رضا
 نیبه گروه محصولات ندارند، لذا ا یو توجه شوندیم یذهن یریاند دچار درگبرده یکه به آن پ یکمبود

 صیتشخ ریبه عدم تأث جهرو با تو نیمحصول نگذاشته است. از ا دیقبل از خر یبر بررس یریمرحله تأث
 یبر بررس ازین صیتشخ یانجگریبا م یاهنیعوامل زم ریتأث هیمحصول، فرض دیقبل از خر یبر بررس ازین

 محصول رد شده است.    دیقبل از خر
استدلال  توانیمدل م یمتوسط و برازش قو ینیبشیپژوهش و قدرت پ اتیاکثر فرض دییتوجه تأ با

پژووهش  یینها یاست. الگو افتهیبه هدف دست  ینمود که مدل ارائه شده در پژوهش حاضر به خوب
 یینها ینشان دهنده الگو 2شده در شکل  میپژهش ارائه شده است. مدل ترس اتیفرض یپس از بررس

 است. پژوهش
 
 

H5 رد 675/0 420/0 -019/0 محصول دیقبل از خر یبررس ← ازین صیتشخ 
H6 دیقبل از خر یبررس ←اطلاعات  یجستجو 

 محصول
 تأیید 000/0 689/18 693/0

H7 جستجوی  ←تشخیص نیاز  ←ای عوامل زمینه
 اطلاعات

 تأیید 000/0 240/5 164/0

H8 بررسی قبل  ←تشخیص نیاز ←ایینهعوامل زم
 از خرید محصول

 رد 680/0 413/0 -010/0

H9 جستجوی اطلاعات  ←ای عوامل زمینه← 
 بررسی قبل از خرید محصول

 تأیید 000/0 708/6 266/0

H10 جستجوی  ←تشخیص نیاز  ←ای عوامل زمینه
 بررسی قبل از خرید محصول ←اطلاعات 

 تأیید 000/0 021/5 114/0

H11  بررسی  ←جستجوی اطلاعات  ←تشخیص نیاز
 قبل از خرید محصول

 تأیید 000/0 287/5 208/0



 1400تابستان ، 79، پیاپی 46، شماره  بیستم ی، سالبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

184 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6
 دیخر دهیچیکننده اجرا شده است. رفتار پمصرف دیاز خر شیرفتار پ یپژوهش حاضر به منرور ارائه الگو

 ییشود تا با شناسا یبررس یها به خوبآن دیاز خر شیت که رفتار پآن اس ازمندیکنندگان، نمصرف

تشخیص 
 نیاز

عوامل 
 ایزمینه

جستجوی 
 اطلاعات

بررسی قیل از 
 خرید محصول

 زمینه روانشناختی

 زمینه محیط اجتماعی
 نیازترغیب 

 ظهور نیاز

 واکنش شناختی به نیاز

 عوامل موقعیتی جستجوی اطلاعات
 

 منابع اطلاعاتی خارجی
 

 رضایت قبل از خرید
 

 منابع اطلاعاتی داخلی
 

 هاارزیابی گزینه
 

 کننده. الگوی رفتار پیش از خرید مصرف2شکل 
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و فروش  غیو فروش جهت تبل یابیبازار یهامحصول، برنامه دیمختلف رفتار قبل از خر یهاجنبه
 دیاز خر شیکه رفتار پ دهدیپژوهش نشان م نیگردد. ا نییو اثربخش تب نهیمحصولات به صورت به

پژوهش نقش  نیشده در ا ییاز عوامل شناسا کیهر  رد،یگیرا در بر م یفمختل یهاکننده جنبهمصرف
کننده مصرف ترقیدق تبه شناخ تواندیها مکه توجه به آن کندیم فایا دیاز خر شیدر رفتار پ یمهم

پژوهش  نیکننده است. در امصرف دیاز خر شیجامع رفتار پ ییکمک کند. دغدغه پژوهش حاضر شناسا
 یمطالعات قبل نهیشیو پ اتیحوزه در ادب نیمختلف ا یهاجامع جنبه یوده است تا با بررسب نیتلاش بر ا

دانش حوزه رفتار  شبردی، در جهت پیمطالعات و آزمون معادلات ساختار کیستماتیمرور س نیو همچن
 برداشته شود. یکننده گاممصرف

در  توانندیم یعوامل متعدد که دهدینشان م قیتحق یهدف اصل یانجام شده در راستا یها یبررس
مناسب  یرا پاسخ قیتحقق یهاافتهی توانیرو م نیگذار باشند. از ا ریکتتده تأثمصرف دیاز خر شیرفتار پ

دانست. « گذارد؟یکننده اثر ممصرف دیقبل از خر یریگمیبر تصم یچه عوامل»پژوهش  سوال یبرا
قرار گرفت و سپس با روش مرور  یش مورد بررسپژوه نهیشیسؤال ابتدا پ نیبه ا ییگوپاسخ یبرا
ارائه شد، سپس با روش معادلات  هیو چارچوب اول ییشناسا دیاز خر شیعوامل رفتار پ کیستماتیس

 یانهی: بعد عوامل زمملمدل ارائه مورد آزمون قرار گرفت. مدل ارائه شده در پژوهش حاضر شا یساختار
و واکنش  ازیظهور ن از،ین بی)ترغ ارین صی(، بعد تشخیعاجتما طیو عوامل مح ی)عوامل روانشناخت

و  یذهن یاطلاعات، منابع اطلاعات یجستجو یتیاطلاعات )عوامل موقع ی(، بعد جستجوازیبه ن یشناخت
( دیقبل از خر تیو رضا هانهیگز یابیمحصول )ارز دیقبل از خر ی( و بعد بررسیخارج یمنابع اطلاعات

بر  میبه صورت مستق یانهینشان داد که عوامل زم یوش معادلات ساختارآزمون مدل با ر جیاست. نتا
اطلاعات و به  یبر جستجو ازین صیتشخ یانجگریبا م میمستق ریو غ میبه صورت مستق از،ین صیتشخ

محصول  دیقبل از خر یاطلاعات بر بررس یو جستجو ازین صیتشخ یانجگریبا م میمستق ریصورت غ
محصول  دیقبل از خر یو بر بررس میاطلاعات به صورت مستق یبر جستجو ازین صی. تشخگذاردیم ریتأث

اطلاعات به صورت  ی. و جستجوگذاردیمریاطلاعات تأث یجستجو یانجگریبا م میمستق ریبه صورت غ
 . گذاردیم ریمحصول تأث دیقبل از خر یبر بررس میمستق

رو مدل  نیبوده از ا یوارد کاملا اکتشافم یپژوهش در برخ یهاافتهی :نیشیپ یهابا پژوهش سهیمقا
 شیموجود رفتار پ یهاو مدل اتیرا نسبت به مباحت مطرح شده در در ادب یدیچد یهاافتهیارائه شده 

 یانهیعوامل زم بهکننده مصرف دیاز خر شیرفتار پ یهاکننده ارائه کرده است. در مدلمصرف دیاز خر
به صورت محدود و آن هم  اشاره کردن به چند جزن آن  یعاجتما طیو مح یروانشناخت نهیشامل زم

و بدون توجه به روابط و ( (Schiffman & Wisenblit, 2015و( Henry, 1991)مانند  یتوسط پژوهشگران
 یهاعوامل نشده است و اکثر پژوهشگران در مدل نیبه ا یآن پرداخته شده است و توجه چندان راتیتأث
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 ,(Henry, 1991) ,(Mathersbugh & Hawkins, 2016) .اندگرفته دهینادآن را  دیاز خر شیرفتار پ

(Shaver, 2007), Schiffman & Wisenblit, 2015)), (Tsiostsou & Wirtz, 2012), Bruner & 

Pomazal, 1988))  وKown et al, 2015)) اطلاعات )منابع  ی(، جستجوازین ظهورو  بی)ترغ صیبه تشخ
و عوامل  ازین صیدر سازه تشخ ازیبه ن یواکنش شناخت یاند ول( اشاره کردهیو خارج یذهن یاطلاعات

هستند که به آن اشاره نشده است.  یاطلاعات عوامل یاطلاعات در سازه جستجو یجستجو یتیموقع
 چکدامیه یاند ولاشاره کرده هانهیگز یابیمحصول شامل ارز دیقبل از خر یافراد به بررس نیا نیهمچن

 اند. نکرده یاشاره ا دیقبل از خر تیبه رضا
 دیاز خر شیدر رفتار پ رگذاریتمام عوامل تأث یپژوهش حاضر جامع بودن آن از نرر بررس ینوآور

 یهانسبت به مدل دیاز خر شیارائه داده است که در آن رفتار پ ییپژوهش الگو نیکننده است و امصرف
 شیپ ندیو فرآ انداشاره کرده ندیفقط به ذکر فرآ یکلطور موجود به یهاموجود بسط داده شده است. مدل

 راتیو تأث یانهیعوامل زم یپژوهش حاضر به بررس یاند. الگونکرده یرا به صورت جامع بررس دیاز خر
بخش از رفتار مورد کم  نیا یقبل یهاپرداخته است که در الگو دیاز خر شیمراحل رفتا پ گریآن بر د

پژوهش  نیا نیقرار نگرفته بود. همچن یسمراحل مورد برر گریآن بر د راتیتأثقرار گرفته بود و  یتوجه
قرار داده و  یمورد بررس کیپرداخته است و هر مرحله از رفتار را به تفک دیاز خر شیبه عمق رفتار پ

 نیصورت نگرفته است. همچن یکار نیموجود چن یهامرتبط را ارائه داده است که در مدل یهاشاخص
در پژوهش  دیقبل از خر تیاطلاعات و رضا یجستجو یتیعوامل موقع از،یبه ن یاکنش شناختعوامل و

 نشده است. یاها اشارهموجو به آن یهااز مدل کی چیحاضر ارائه شده است که در ه
ارائه  یو بازرگان یدیتول یهاسازمان یببرا جینتا یبر مبنا ریز یراهکارها :یکاربرد یشنهادهایپ
 . شودیم

خود و  یتیشخص یهایژگیبه و دیکنندگان در خرصرف ،یانهیشده در عوامل زم انیموارد ب قطب
به ارتباط  غاتیکه در تبل شودیم هیخود توجه دارد. لذا توص یو سبک زندگ یاجتماع تیبه موقع نیهمچن

 شده اشاره شود.  انیمحصول با موارد ب
 نیخود به ا غاتیآن، در تبل یابیگاهیه بازار و جامحصول ب یمعرف یبرا شودیم هیتوص ابانیبازار به

 جادیاشاره شود و با  ا دهدیخود ارائه م یمصرف نهیدر زم یدیجد حلشده راه غیموضوع که محصول تبل
 غاتیموضوع را در تبل نیا وآورند  دیها پدآن یبرا نهیزم نیدر ا یدیمسأله جد انیدر مشتر یذهن یریدرگ

 نیمحصولات اشاره شود. همچن هیشده نسبت به بق غیبه عملکرد برتر محصول تبل جلوه دهند و تیپراهم
که به طور مکرر در معرض  ردیقرار بگ ییها در جاشود محصول در فروشگاه یمحصول سع عیدر توز

 باشد.  انیمشتر دید
 یابیستسهولت د نیاطلاعات بگذارند و همچن یجستجو یبرا توانندیکنندگان مکه مصرف یوقت زانیم

 هیتوص ابانیعوامل قابل کنترل است، لذا به بازار نیکنندگان مهم است و امصرف یبه اطلاعات برا
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 کنندگانرفمص یمهم برا یکه منابع جستجو هاتیساو وب یاجتماع یهارسانه قیاز طر غیتبل شودیم
کنندگان در که مصرف ردیصورت بگ یابر آن کنترل داشته باشند به گونه توانندیم ابانیاست و بازار

 ها منتقل شود.   زمان ممکن به آن نیترو اطلاعات درباره محصول در کوتاه رندیقرار بگ غاتیمعرض تبل
رو  نیمحصول است. از ا یابیدر ارز انیمشتر یبرا تیدهنده عوامل مورد اهمنشان یابیارز یهاشاخص
از محصول نزد  یقو یذهن ریتصو جادیباعث ا کنند که یطراح یغاتیتبل شودیم هیتوص ابانیبه بازار
کند.  دیتأک یتجارکننده القا کند و به اعتبار نام و ارزش محصول را به مصرف تیفیکننده شود، کمصرف
محصولات مختلف را  دیخر یبرا انیمشتر کهنیبا توجه به ا شودیم هیفروشان توصبه خرده نیهمچن

متنوع را در فروشگاه خود ارائه دهند و به ارائه  یهاحصول ماركم کیاز  کنند،یم سهیدسته مقا کیدر 
 یتوسط مشتر یابیمهم در ارز یملعا یضمانت دادن به مشتر نیچند مارك محدود اکتفا نکنند. همچن

 بالقوه شود.  یباعث جذب مشتر تواندیعوامل م نیا تیاست که رعا
القا شود که  یرفتار کنند که به مشتر یاه گونهب یدر برخورد با مشتر شودیم هیفروشان توصبه خرده 
در کنار محصول  یفروشگاه قابل اعتماد است، امکان بازگرداندن محصول وجود دارد و خدمات جانب نیا

آن احساس  در یکنند که مشتر یطراح یفروشگاه خود را طور طیمح نیارائه شود، همچن یبه مشتر
 دیرا قبل از خر یمشتر تیکنند تا بتوانند رضا ادیفروشگاه خود ز ها را درداشته باشد و تنوع مارك یراحت

 کنند. لیبالقوه را به بالفعل تبد یجلب کنند و مشتر
کننده مصرف دیاز خر شیرفتار پ طهیپژوهش گسترده بودن ح تیاز جمله محدود پژوهش: تیمحدود

نبود.  سریم یبه صورت کم تمام روابط در سطوح مختلف رفتار یبررس یگستردگ نیا لیاست که به دل
محصول خاص است  کیکه فقط محدود  شودیم یپژوهش مربوط به جامعه آمار نیا گرید تیمحدود

 آورد. نیییمدل را پا یریپذمیتواند تعمیکه م
 ییشنهادهایپژوهش، پ نیدست آمده در طول ابه نشی: با توجه به بیآت یهاپژوهش یبرا یشنهاداتیپ

 دیاز خر شیرفتار پ نهیموجود در زم یها. ادغام مدلشودیارائه م لیبه شرح ذ ندهیپژوهشگران آ یبرا
از  کیهر  یبندو رتبه لیجهت تحل ییهاانجام پژوهش نهیزم نیمدل جامع در ا کیبه  یابیجهت دست

به  تواندیم یجوامع آمار ریپژوهش در سا نی. انجام ایکم یهاها با روشعوامل ارائه شده در مؤلفه
 کمک کند. مدل جامع کیبه  یابیدست
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