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Abstract  

 

Consumer behavior is a new and very important topic. Current models of consumer decision 

making are based on the model of instrumental rationality or personal preferences, while the 

rational human being is an unreal human being and can not be used to analyze the real consumer 

behavior in the world. Behavioral and cognitive sciences have new topics about consumer 

behavior and action that have developed models in this regard. Islamic sciences, according to the 

deep view, have theories about the behavior of the human consumer. In fact, it should be said that 

the amount of information available on consumer behavior is very large and a scientific and 

methodical systematization can be of great help to the scientific community of researchers, so In 

this research, using Islamic, behavioral and cognitive sciences together, the researcher has 

designed and modeled the concept of consumer behavior (regardless of his religion) and has 

created a model using the meta-synthesis method. The results of the research include two 

categories and 7 main themes of consumer behavior, the effective and involuntary environment 

of human behavior is fully modeled and the cognitive process of various types of consumer 

behavior including conscious, unconscious and impressive behavior have been designed. 
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 چکیده

ی یا ابزار تیعقلان یبر الگو یمبتن ،کنندهمصرف یریگمیتصمفعلی طراحی  یهامدلکننده یک مبحث نو و بسیار پراهمیت است. رفتار مصرف

توان برای تحلیل دنیال واقعی از آن استفاده کرد. و نمیاست  یرواقعیانسان غ ،ینسان عقلانا این در حالی است که باشند یم ترجیحات شخصی

کنش مصرف کننده هستند که مدلهایی را در این راستا توسعه داده اند. علوم اسلامی علوم رفتاری و شناختی دارای مباحث نو راجع به رفتار و 

کننده است. در واقع باید گفت که حجم اطلاعات کننده دارای نظریاتی در زمینه رفتار انسان مصرفهم با توجه به نگاه عمیق نسبت به انسان مصرف

مند سازی علمی و روشمند میتواند کمک زیادی به جامعه علمی پژوهشگران بکند. یک نظامکننده بسیار زیاد است و موجود در مورد رفتار مصرف

کننده گیری از علوم اسلامی، رفتاری و شناختی در کنار یکدیگر به طراحی و مدلسازی مفهومی رفتار مصرفلذا در این پژوهش، پژوهشگر با بهره

تم اصلی  7گیری از روش فراترکیب ایجاد کرده است. نتایج پژوهش شامل دو مقوله و بهره )فارغ از دین و مذهب او( پرداخته است و مدلی را با

کننده شامل کننده است، محیط موثر و غیر ارادی رفتار انسان به صورت کامل مدل شده است و فرآیند شناختی انواع رفتار مصرفرفتار مصرف

 رفتار آگاهانه، غیرآگاهانه و آنی  طراحی شده است.

 

 :های کلیدیواژه

 کننده، مدلسازی مفهومی، علوم اسلامی، اقتصاد رفتاری، علوم شناختیرفتار مصرف
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 مقدمه

مختلف  یو حوزه ها عیکننده در صنارفتار مصرف تیامروزه اهم. (1۸، ص 1۳۹۸)مورن و مینور، یک مبحث نوپا و مهم است  1کنندهرفتار مصرف

مصرف،  ندیکنندگان و فرآاز مصرف حیداشتن درک صح. (1۳۹7)خدابخش و موسوی،  ستین دهیپوش یبر کس یو فرهنگ یاجتماع ،یاقتصاد

رفتار  لیتحل قیاز طر یشناخت یمبنا کی هیته ،یریگمیدر جهت تصم رانیها شامل کمک به مد تیمز نیرا در بر دارد. ا یمتعدد یهاتیمز

کمک به مصرف  تیو در نها خدماتو فروش کالا و  دیمربوط به خر نیوضع قوان یکنندگان برامیگذاران و تنظکنندگان، کمک به قانونمصرف

تواند در فهم عوامل مربوط به علوم کننده می. به علاوه مطالعه رفتار مصرف(21، ص 1۳۹۸)مورن و مینور،  بهتر باشد یریگیمتصم یکنندگان برا

کننده دارای . داشتن آگاهی کلی از رفتار مصرف(20، ص1۳۹۸)مورن و مینور، دهند به ما کمک نماید اجتماعی که رفتار انسان را تحت تاثیر قرار می

تواند به یک مصرف کننده بهتر تبدیل شود ر در نحوه مصرف خود دارد، میباشد. با شناختی که هر فرد از عوامل موثارزش شخصی نیز می

المللی رابطه دارد. مطالعه فرآیندهای میان فرهنگی و واکنشهایی که در کننده همچنین با بازار بین. رفتار مصرف(2۳، ص 1۳۹۸)مورن و مینور، 

رفتار  آیند. در مجموع مطالعه و بررسیکشورهای مختلف به فعالیتهای مربوط به بازاریابی نشان داده میشود، نقطه عطف این حوزه به حساب می

 .(2۳، ص 1۳۹۸)مورن و مینور، گیری، واقعیات و نظریه آورد: جهتکننده سه دسته از اطلاعات را برای ما فراهم میمصرف

، اکتساب، استفاده و یا رد کردن کالاها گیری و فعالیت فیزیکی است که افراد به واسطه آن در زمان ارزیابیکننده شامل فرآیند تصمیمرفتار مصرف

و  کیاست که از تحر یندیو شامل مجموعه فرا (Della and lounden 2004 به نقل از1۳۹7)خدابخش و موسوی، شوند و خدمات درگیر می

 .(Johri & Sahasakmontri, 1998) ابدییخود ادامه م دیاو از خر یابیشود و تا ارزیکننده آغاز ممصرف ازیاحساس ن

کننده بر انسان عقلایی بنا نهاده شده است. این در حالی است که انسان عقلایی در حال حاضر ادبیات پایه اقتصاد متعارف در شناخت رفتار مصرف

، دستاوردهای نویی را در ۳تیو علوم شناخ 2کننده را به درستی تبیین کند. اقتصاد رفتارییک انسان غیر واقعی است و نمیتواند رفتار مصرف

 کننده است. زمینه رفتار مصرف کننده ارائه کرده اند. علوم اسلامی نیز دارای دستاوردهای خوبی در زمینه محیط موثر بر رفتار انسان مصرف

کننده دارای نقاط ضعفی است که در بخشهای آتی تبیین شده است. این پژوهش تلاش دارد با هر یک از مدلهای ارائه شده در زمینه رفتار مصرف

رکیب گیری از روش فراتکننده با بهرهگیری از ظرفیتهای علوم رفتاری، شناختی و اسلامی در کنار یکدیگر به ارائه مدلی جدید از رفتار مصرفبهره

 دست پیدا کند. 

 پیشینه پژوهش -2

ــتعدد یعلم الگوها نظران صاحب ،موثر در رفتاری اجتماع ،یروانشناس ،یبر اساس عوامل اقتصاد ــه  یمـ ــند دهـ اند. رفتار داده ارائه ریاخ در چـ

س    سانها با توجه به عوامل ب ستند. مدل  گریکدیدهند با یقرار م تحت تاثیرکه آنها را  یاریان شکل دادن به     یهامتفاوت ه سم و  رفتار به منظور تج

 میتصم  یکه در مورد چگونگ ییبخش انواع مدلها نیاند. در اشده  جادیا گذارند،یاثر م یریگمیتصم  ندیرفتار و فرا یعوامل گوناگون که بر رو نیا

صرف    سان )م س و رفتار ان شین در اینجا          شده  یکننده( وجود دارد برر شهای پی شده در بخ ست.  مدلهای انتخاب عقلایی به دلیل نواقص مطرح  ا

ــت. این             ــناختی و رفتاری پایه پژوهش قرار گرفته اسـ ــت و فقط مدلهای با رویکرد شـ ــده اسـ با توجه به تفاوت رویکردهای       ها مدل آورده نشـ

 خلقاقدام به  هامدل. تحقیق حاضر تلاش دارد با احصا این باشندیما یکدیگر ی متعددی بهاتفاوتو  هاشباهتو گذر زمان، دارای  دهندگانتوسعه

شده از آنان نماید.   سا   ی هامدلمدل فراتلفیق  شامل   شده ییشنا سامی آنان در   شوند یم 201۹تا  1۹5۹سند در بازه زمانی  20در این تحقیق  که ا

 اند:ه شده است. مدلها مبتنی بر شرایط زیر پایش شدهاست. جزئیات این مدلها در قسمت بعد آوزد شدهانیبجدول زیر 

_______________________________________________________________ 
1Consumer Behavior  
2Behavioral Economics  
3Cognitive Science  
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 کننده باشد.پژوهش حتما دارای یک مدل مفهومی در زمینه رفتار مصرف 

 .پژوهش در ژورنالها و منابع معتبر چاپ شده باشد 

  .پژوهش مبتنی بر علوم شناختی، رفتاری و یا اسلامی تولید شده باشد 

  .مدل در مورد کنش مطلق انسان فارغ از دین و مذهب وی طراحی شده باشد 

 مدلهای  رفتار مصرف کننده مورد استفاده در روش فراترکیب -1جدول 

 نقاط ضعف مدل توضیح مدل دهندهتوسعه نام مدل کد

 سایمون 1
(Herbert 

A. Simon, 

1۹55) 

و  یدو واژه هم معن یریگ میو تصم تیریمد سایموناز نظر 

پس از آنکه  ریگ می، تصممدل نیدر ا. باشند یمترادف م

حل مسئله در نظر گرفت، به  یرا برا ینه چندان کامل یارهایمع

کار  زد،یاور ا برانگ تیراه حل که رضا کیبه  دنیمجرد رس

را رها کرده و مسئله را خاتمه  وهاید رمورد آلترنات قیتحق

شود  یم میقائل به وجود دو گروه تصم سایمون ددان یم افتهی

شده و بدون  یزی: برنامه ریمهایتصم بیکه آنها را به ترت

 .نامد یم یزیقابل برنامه ر ریغ ایبرنامه 

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

همه رفتارهای خریدار را تبیین 

 کندنمی

2 
مدل 

 اندریسون

)Andreasen

, 1۹65( 

الگوی اندریسون این الگو، اهـمیت اطـلاعات در فرایند 

کـننده را شناسایی و معرفی کرده گیری خرید مصرفتصمیم

گان کنندمصرف و نـظر هـااسـت؛ هـم چنین بر اهمیت دیدگاه

تأکید شده است؛ هر چند در زمان تکرار خرید، این دیدگاه ها 

 . تـوسط الگـو مد نظر قرار نگرفته اسـت

 

  رفتار ناآگاهانه در نظر

 گرفته نشده است.

  مدل دارای پیچیدگی و

روابط تودر توی زیادی 

 است.

  بر اطلاعات در فرآیند

گیری تاکید شده تصمیم

است و سایر غوامل در 

 نشده است.نظر گرفته 

 مدل نیکوسیا ۳
)Nicosia, 

1۹66( 

محصول جدید متمرکز و ارائه این الگـو بـر تصمیم خرید برای 

شده است. این الگو بر تلاشهای سـازمانی بـرای برقراری 

روانـشناختی  هایکننده و نـیز زمـینهارتباط با مصرف

مـسیر صحیح و محکمی  بتواند تا مـصرف کـننده تأکید دارد

 برای این ارتباط پیدا کند

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  فرآیند شناختی

گیری کامل مدل تصمیم

 نشده است.

  رفتار پس از خرید در

 مدل نیست.

  رفتار ناآگاهانه و آنی در

 مدل نیست.
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 نقاط ضعف مدل توضیح مدل دهندهتوسعه نام مدل کد

4 

بلک -مدل انگل

 کولات-ول

 

(Engel et 

al., 1968) 

 یمطرح شد برا اردینیول و م -الگو که توسط انگل، بلک  نیا

بودن دانش مرتبط با رفتار  یشیو افزا عیرشد سر نییتب

 مصرف کننده ارائه شده است.

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  رفتار ناآگاهانه و آنی در

 مدل نیست.

5 
مدل هوارد 

 شث

(Howard & 

Sheth, 

1۹6۹) 

به این دلیل مورد توجه قرار گرفته است که اهمیت  الگو این

رنگ و راه خرید مصرف کننده را پر فرایند به عوامل ورودی

از  قبل ورودیها هایی را برای مدیریت و نظم دهی به این

 کننده ارائه می کند.تـصمیم نـهایی به مصرف

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 کندتبیین نمی

6 
تئوری عمل 

 منطقی
  فیشن و آیزن

در نظر نگرفتن محیط موثر بر 

 رفتار

7 

مدل 

گیری تصمیم

 بدون ساختار

(Mintzberg 

et al., 

1۹76) 
 

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 کندتبیین نمی

۸ 
تئوری رفتار 

 بین فردی

(Triandis, 

1۹77) 

تفاوت که از  نیاست، با ا افتهی قیمدل انتظار ارزش تطب کی

را به وجود  نیگزیجا یدگاهیافزودن عادت به مدل، د قیطر

رفتار  نکهیبر ا یمبن یب یپ یمدل ت دیآورده است که فراتر از د

 باشد. یاست، م شانهیکاملا ژرف اند ندیفرآ کی جهینت

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

 

۹ 

الگوی 

پردازش 

اطـلاعات 

انـتخاب 

کننده مصرف 

 بتمن

(Ross & 

Bettman, 

1۹7۹) 

در الگوی خود، مصرف کننده را دارای ظرفیت محدودی  بتمن

کند که دهد. او اشاره میبرای پردازش اطلاعات نشان می

 گیریکنندگان کمتر گزینه های پیچیده را در تصمیممصرف

کنند و معمولا راهبردی بـسیار سـاده را برای این می تحلیل

 .گیرندموضوع به کار می

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  تمرکز بر بخش پردازش

 اطلاعات تصمیم گیری

 

10 

مدل رفتار 

کننده مصرف

 هنری

(Henry, 

1۹۹1) 
 هنری یک مدل چند سطحی ارائه داده است.

 موثر بر مصرف  محیط

کننده کامل مدل نشده 

 است.

11 

تئوری رفتار 

ریزی برنامه

 شده

(Ajzen, 

1۹۹1) 

 یقرار م افتهی قیانتظار ارزش تطب یمدل در زمره مدل ها نیا

 ردیگ

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.
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 نقاط ضعف مدل توضیح مدل دهندهتوسعه نام مدل کد

12 
الگوی تصمیم 

 گیری گیلبرت

(Gilbert, 

D. C., 

1۹۹1) 

بر مصرف کننده دو سطح از عوامل هست که در این مدل 

تأثیرگذار است: سـطح اول از تـأثیرات نزدیک به شخص و 

است. سطح  و یادگیری شامل تأثیرات روانشناختی مانند ادراک

دوم از تأثیرات، شـامل مـواردی اسـت که طی فرایند اجتماعی 

های سازی ایجاد شده و توسعه یافته است و شامل گروه

 ود..شمرجع و تأثیرات خـانواده مـی

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 کندتبیین نمی

1۳ 

الگوی 

ارزشهای 

مصرف شس 

 و نیومن

(Sheth et 

al., 1991) 

 بر پنج نوع ارزش در زمینۀ مصرف هست که ،طبق این الگو 

است. این ارزشـها  تأثیرگذار کنندهرفتار انتخاب مصرف

عـبارت اسـت از ارزشهای کارکردی، اجتماعی، مبتنی بـر 

 اوضـاع )مـوقعیتی(، احساسی و شناختی.

  موثر بر مصرف محیط

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 .کندتبیین نمی

  صرفا تمرکز بر

 ارزشهای مصرف کننده

14 

مدل چندوجهی 

رفتاری خرید 

 و مصرف

(Foxall, 

1۹۹4) 

را ارائه « مدل چندوجهی رفتاری خرید و مصرف»فوکسال  

یادگیری مصرف داده است. اجزای مدل عبارتند از تاریخچه 

کننده، تنظیم رفتار مشتری، پاسخ های خرید و مصرف و 

 پیامدهای تقویت کننده و مجازات کننده آنها.

 

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 .کندتبیین نمی

 

 مدل هاوکینز 15

(Hawkins 

& 
Mothersba

ugh, 2010) 

کننده را ارائه مصرف ، الگوی رفتار2002سال  هـاوکینزدر

دهد مفهوم خود و سبک زندگی بر رفتار می نشان کرده که

کند که عوامل بیان می وی کننده تأثیر دارد. هم چنینمصرف

 و تمایلات ، عامل ایجـاد نـیازهاو درونی بیرونی تأثیرگذار

فرایند دارد و در نهایت بر  اثر افراد است و بر آنها

، نیازها گیری اثرگذار خواهد بود. طی این چرخه تأمینتصمیم

 افتدمی کسب تجربه برای مصرف کننده اتفاق

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 .کندتبیین نمی

 

16 
مدل دیدگاه 

 1رفتاری

(Foxall, 

2010) 

پیشرفتهای تئوریکی و »پژوهش دیگری تحت عنوان فوکسال

انجام داده است. در این « کنندهمفهومی در تحلیل رفتار مصرف

مدل »کننده با تشریح مقاله مقدمه ای برای تحلیل رفتار مصرف

ارائه شده است. ابتدا این چارچوب تأیید شده « 2دیدگاه رفتاری

پس تجزیه و تحلیل رفتار و اقتصاد رفتاری را برای و س

  محیط موثر بر مصرف

کننده کامل مدل نشده 

 است.

  همه رفتارهای خریدار را

 .کندتبیین نمی

 

_______________________________________________________________ 
1Model Perspective Behavioral  
2Behavioral Perspective Model  



 
 68/ شماره  1400 پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم /زمستاننشریه علمی 

 

236 

 نقاط ضعف مدل توضیح مدل دهندهتوسعه نام مدل کد

های طبیعی باز کرده کننده در محیطمطالعه رفتار مصرف

 است.

 

17 
مدل مارتین 

 مریچ

(Martin & 

Morich, 

2011) 

 ندیفرا کیعنوان  بهانسان  رفتارنشان می دهد  قاتیتحق

آگاهانه رخ  یکاملاً خارج از آگاه ایشود  یناخودآگاه آغاز م

از رفتار مصرف کننده را  یدیمقاله مدل جد نیدهد. ا یم

آگاهانه و  یذهن یندهایفرآ ایصورت پو به کند که یم شنهادیپ

دهد تا نشان دهد که چگونه  یم یناخودآگاه را در خود جا

 ماتیروزمره خود تصم یزندگ نهیمصرف کنندگان در زم

 کنند. یرا اتخاذ م یتجار

 

 

 

 

 

 

 

  همه رفتارهای خریدار را

 .کندتبیین نمی

 

 

 

 

 

 

 

 

1۸ 
مدل الیاس و 

 همکاران

 (Ilyas et 

al., 2011b) 

بـر  کننده را مـبتنیمصرفالگوی تلفیقی رفتار در این مقاله 

فرهنگ دینی اسلامی مطرح کردند. در این الگو عامل دین 

گذارد که می تأثیر فرد )اسلام( ابتدا بر سـامانه ارزش فـرهنگی

 این این سامانه شامل نـمادها و ارزشـها اسـت؛ لذا مبتنی بر

ان الگو دین به طور مـستقیم بـر رفتار خرید تأثیر نمیگذارد. هم

ارزشها و نـمادها ارتـباط  ، بینمیشود طور که در الگو مشاهده

 دوطرفه و مستقیمی هست که این ارتـباط در مـجموع، شکل

ارزشـی فرهنگی فرد میشود. در واقع دین با  سـامانه دهـنده

 فرایند مختلف تـغییر ارزشـها و نمادها، میتواند بر مراحل

 تأثیرگذار بـاشد. رفتار خریدار و مصرف کننده

 

  همه رفتارهای خریدار را

 .کندتبیین نمی

  فقط عامل بیرونی دین بر

رفتار مورد بررسی قرار 

گرفته است و سایر مدلها 

 اند.مغفول مانده

 

 
مدل کنش 

 مطلق انسان

)رفیعی آتانی، 

1۳۹6) 

در این مدل کنش مطلق انسان مبتنی بر مبانی اسلامی تولید 

ارادی موثر بر رفتار انسان به صورت شده است. محیط غیر 

 کامل مدل شده است.

  همه رفتارهای خرید

 تبیین نشده است.
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 نقاط ضعف مدل توضیح مدل دهندهتوسعه نام مدل کد

20 
مدل جامع 

 گیریتصمیم

)خرازی و 

رضاییان، 

1۳۹7) 

گیری مورد توجه قرار عوامل شناختی تصمیمدر این مدل 

 گرفته اند.

  رفتارهای خرید تبیین

 نشده است.

 

 

 بندی ضعفها و خلاهای مدلهای بررسی شده عبارتند از: جمع

 کننده کننده مدل شده است و این در حالی است که طبق ادبیات رفتار مصرفکننده فقط رفتار آگاهانه مصرفدر ارائه مدلهای مصرف

و رفتار آنی یکی دیگر ازمدلهای رفتاری  (Wendel,2013)افتد کننده به صورت آگاهانه اتفاق نمیدرصد بالایی از رفتار مصرف

 ی رفتار مغفوا ملنده است.کننده است که در طراحمصرف

 کننده دارای ضعف مدلسازی است، به طور مثال فرآیند پس از خرید در بسیاری از مدلها دیده نشده است.رفتار آگاهانه مصرف 

  .برخی از مدلها دارای پیچیدگی زیاد در طراحی هستند 

 کننده به صورت کامل تبیین نشده است.  هدف رفتار مصرف 

 روش تحقیق-3

و ادغام  یستمیاست که با هدف مرور س یو محصول علم ندیفرااست. این روش « فراتلفیق» پژوهش استفاده شده در این پژوهش روشروش 

. همچنین، نـیست ، مرور یکپارچه ادبیات کیفى مـوضوع مـوردنظرقیرا تلفف .پردازدیم «کامل یفیک قاتیتحق» یهاافتهیگزارشات و  یرسم

 ,Zimmer) است و ارائه یک تحلیل جدید هاهاى این مطالعهثانویه و داده اصلى از مطالعات منتخب نیز نیست، بلکه، تحلیل یافتهوتحلیل داده تجزیه

و  1سندلوسکى اىمرحلههفت منظور تحقق هدف مقاله، در این پژوهش از روش به .(1۳۹6سهرابی و دیگران، ؛  ,.2004Thorne et al؛2006

 .شده استنـشان داده 1شکل  شده است که خلاصه این مراحل دراستفادهبرای فراتلفیق  مندنظامیک رویکرد  عنوانبه، (2007) 2باروسو

 

 مراحل روش فراترکیب -1شکل 

 های تحقیقیافته  -4

تفصیلی ارائه   صورت بهدر این بخش  هاآنی ساز ادهیپی روش فراتلفیق سندولسکی و باروسو و نتایج    هاگامبر اساس روش تحقیق منتخب،  

 .گرددیم

  :سوالات  کننده به چه صورت است؟مفهومی فراتلفیق شده رفتار مصرفمدل ی پژوهش این است که اصل سؤالتنظیم هدف و سوال پژوهش.

کننده در مدلها فرعی عبارتند از بخشهای مدلها به چه صورت است؟، چه اجزایی در مدلها وجود دارند؟، چه عوامل موثری بر رفتار مصرف

 دیده شده است؟

 مندمرور ادبیات به شکل نظام 

_______________________________________________________________ 
1.Sandelowski  
2.Barroso  
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ز کلمات کلیدی مرتبط به دست آمد. منتشرشده جست وجوی نظام مندی انجام گرفت و از این طریق فهرستی ا کتبو  مقالاتدر این مرحله، روی 

و Theory  Consumer Choice ،Consumer Decision Making model  ، Consumer Behavior Modelدر این پژوهش کلمات کلیدی

 برای استخراج ادبیات مد نظر مورد استفاده قرار گرفته است.کننده مدل رفتار مصرف

 جستجو و انتخاب متون مناسب 

منبع یافت شد که در مراحل مختلف که در شکل زیر  1500کلیدی که در بخش قبل بیان شد، کل منابع یافت شده در مرحله ابتدایی  از طریق کلمات

انسان »کننده بودند، محدود شد. مدلهایی که مبتنی بر مقاله که در مورد مدل مفهومی رفتار مصرف 20نشان داده شده، غربال شده و در نهایت به 

 احی شده بودند نیز غربال شده اند.طر« عقلایی

 
 فرآیند انتخاب مقالات مناسب توسط پژوهشگر -2شکل 

 استخراج اطلاعات از متون 

های موجود در ها و روشکننده، نوبت به شناسایی مضامین موجود در مدلی رفتار مصرفهامدلی مرتبط با اکتابخانهی منابع آورجمعپس از 

شود که تحلیلگر شروع می زمانی ،فرایند تـحلیل مضمونرسد. تحلیل این بخش، مبتنی بر روش تحلیل مضامین یا تم اجرا شده است. این منابع می

بندی منتخب پژوهشگر ویژگیهای هر مدل  طبق دسته 2. در جدول شماره ها باشدداده به دنبال شناخت الگوهایی از مـعانی و مـوضوعات در

 مشخص شده است.
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 کنندهو ویژگیهای مدل رفتار مصرف اجزا ،یکل یهامؤلفه -2 جدول

ت 
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کل
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 سال توسعه

19
55

 19
65

 

19
66

 

19
68

 

19
69

 19
75

 

19
76

 19
77

 

19
79

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 19
94

 

20
02

 

20
10

 

20
11

 

20
11

 

20
11

 20
19

 

ی
یر
 گ
یم
صم
ل ت
مد
ی 
ند
ه ب
ست
د

 

 - - - - - -  - - - -  - - - * -         * یافتن موقعیت تصمیم گیری

 - - - - -  - - - - -  - - -   -     *   * جستجو

 - - - - -  - - - - -  - - - * -   *     * پردازش و تجزیه و تحلیل

 - - - - -  - - - - -  - - - * -         * گزینش

 - - - - -  - - - - -  - - - - -         * اجرا

 - - - - -  - - - - -  - - - - -       * - اطلاعات

 - - - - -  - - - - -  - - - - -       * - محدودیتها

 - - - - -  - - - - -  - - - - - * *   - - داده ها -ورودی

 - - - - - * - - - - * - - - -   *   - - فرآیند تصمیم گیری

 - - - - -  - - - - -  - - - - -   *   - - متغیرهای اثرگذار

 - - - - -  - - - - -  - - - - -     * - - عکس العمل-پیام

 - - - - -  - - - - - * - - - - *   * - - اکتساب-ستاده -خرید

 - - - - -  - - - - - * - - - -       - - استفاده

 - - - - -  - - - - - * - - - -       - - پساخرید

 - - - - - * - - - -  - - - - -     * - - بازخور

 - - - - -  - - - - -  - - - - - *     - - بخش یادگیری

 - - - - -  - - - - -  - - - - - *     - - بخش ادراکی
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 سال توسعه

19
55
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65
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66
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68
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69

 19
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76
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77

 

19
79

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 19
94

 

20
02

 

20
10

 

20
11

 

20
11

 

20
11

 20
19

 

  - -   - - -  * -  -   -    - -   -         - - تاثیرات بیرونی

  - - تاثیرات درونی
 

 
 

 
   -   -  -  - -  -- * - - - - - 

ار 
گذ
ثر
ی ا
رون
 بی
مل
عوا

تص
یم
م

ی
یر
گ

 

   - گروههای اجتماعی

شر

کت

ها و 

گرا

یش 

 آنها

گرو

ه 

مرج

-ع

خان

 واده

-خانواده

گروه 

 مرجع
  - *   

 خانواده 

گروه 

 مرجع

-  

 خانواده

گروه 

  مرجع

-  -  

خانواد

 ه

 گروه

  مرجع
  

-  - -  -  - 

 *   -  * -  -  *  -  -  *  -  -     -     *     - فرهنگ و محیط فرهنگی

  -  -  - -  -  *  - *   *  - *    * -   *       - شرایط اجتماعی

  -  -  - -  -  -  -  -  -  -  -     -           - هنجارهای اجتماعی

  -  -  - -  -  -  -  -  -  -  -     -           - ساختار و مقررات اجتماعی

 - - - - - - - - *     -       شرایط اقتصادی

  -  -  - -  -  *  -  - -  -  - -   - -     -   - عوامل جمعیت شناختی

  - *   - -  -  -  -  - -  -  - -   - -     -   - رویه های اجتماعی

  -  -  - -  -  -  -  - -  -  - -   - -     -   - منابع غیر رسمی
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  -  -  - -  -  -  -  - -  -  - -   - -     -   - رسانه

   - قیمت - ویژگیهای کالا

-کیفیت

-قیمت

تمایز 

-داشتن

خدمات

در -

دسترس 

 -بودن

علامت 

تجاری 

 کالا

- -   - 

نوع 

تبلیغ 

-کالا

 -قیمت

-توزیع

خدمات 

پس از 

  فروش

-  - -  -  

نوع 

تبلیغ 

  -کالا

-  - -  

 قیمت 

 برند

 کیفیت

 تصویر

سروی

 س 

 مناسب

مشت

 ری

-  

  -  -  -  -  - -   -  - -  -  - -   - -   * -   - تاثیرات اقتضایی

  -  -  -  -  - -   -  - -  -  - -   - -     -   - وضعیت تکنولوژیک

  *  -  -  -  - -   -  - -  -  - -   - -     -   - عوامل محیطی محل فروش کالا



 
 68/ شماره  1400 پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم /زمستاننشریه علمی 

 

242 

ت 
صا
خ
ش
م

ی
کل

 

 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ردیف 

 نام مدل

S
im
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n
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a
se

n
 

N
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o
si

a
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n

g
el

 e
t 

a
l

 

H
o
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a
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h
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h

 

ی
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ل 
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تئ

 

M
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b

e
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 e
t 

a
l

 

T
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a
n

d
is

 

R
o

s
s
 &

 

B
e

tt
m

a
n

 

H
e

n
ry

 

A
jz

e
n

 G
il
b

e
rt

 S
h

e
th

 e
t 

a
l

 

F
o

x
a

ll
 H

a
w

k
in

s
 

F
o

x
a

ll
 M

a
rt

in
 &

 
M

o
ri

c
h

 I
ly

a
s
 e

t 
a

l
م  
عل
اه 
ش
ی 
گو
ال

 

ع 
ام
 ج
ل
مد

یم
صم
ت

ی
یر
گ

 

 سال توسعه

19
55

 19
65

 

19
66

 

19
68

 

19
69

 19
75

 

19
76

 

19
77

 

19
79

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 19
94

 

20
02

 

20
10

 

20
11

 

20
11

 

20
11

 20
19

 

ی
یر
 گ
یم
صم
ر ت
ذا
رگ
 اث
ی
رون
 د
مل
عوا

 

 - ویِژگی موقعیتی 

 -درآمد

توانایی 

پرداخ

 -ت

صفات 

 -ذاتی

صفات 

غیر 

 ذاتی

- 

سب

ک 

زند

 گی

طبقه 

اجتماع

  ی
- -   - 

طبقه  

اجتماع

 ی

- 

 درآمد

-  - -  -   - *  -  -  -  *  

  -  -  -  -  -  *  -  - -  -  - -   - -     - * - تمایلات 

  -  -  -  -  - *   -  - - -  *  -   - -     -   - نیازها

  -  -  -  -  - -   -  - -  -  - - * - -     -   - خودپنداره 

 *   - *   -  - -   -  * -  -  -               * - ارزش

 *  *   *  -  - -   -  - -  -  -       *         - باور

 *  -   -  -  * -  *   - -  -  - *         *   * - دانش/اطلاعات

  -  -  -  -  - -   -  - -  *  -   *       *   * - اعتقادات
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ت 
صا
خ
ش
م

ی
کل

 

 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ردیف 

 نام مدل

S
im

o
n

 A
n

d
re

a
se

n
 

N
ic

o
si

a
 E
n

g
el

 e
t 

a
l

 

H
o

w
a

rd
 &

 

S
h

et
h

 

ی
طق
من
ل 
عم
ی 
ور
تئ

 

M
in

tz
b

e
rg

 e
t 

a
l

 

T
ri

a
n

d
is

 

R
o

s
s
 &

 

B
e

tt
m

a
n

 

H
e

n
ry

 

A
jz

e
n

 G
il
b

e
rt

 S
h

e
th

 e
t 

a
l

 

F
o

x
a

ll
 H

a
w

k
in

s
 

F
o

x
a

ll
 M

a
rt

in
 &

 
M

o
ri

c
h

 I
ly

a
s
 e

t 
a

l
م  
عل
اه 
ش
ی 
گو
ال

 

ع 
ام
 ج
ل
مد

یم
صم
ت

ی
یر
گ

 

 سال توسعه

19
55

 19
65

 

19
66

 

19
68

 

19
69

 19
75

 

19
76

 

19
77

 

19
79

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 19
94

 

20
02

 

20
10

 

20
11

 

20
11

 

20
11

 20
19

 

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  -  - *             - نفشها

  -  -  -  -  - -   -  -  -  *  -  - *  - *  -  -   * - هنجارهای شخصی

  -  -  -  -  - -   -  -  -  *  *  - *  - *  -  -     - نگرش

  -  -  -  *  -  *  *  -  -  -  -  - *  -  -  -  - * * - احساسات

 * - - * * * - - *    -  -  -  -  -   -   ادراک و یادگیری

  -  -  -  -  -  *  -  -  *  -  -  -  -  -  -  - *  - * - گرایشات

  -  -  - *   -  - *   -  -  -  -  -  - *  - *    -  - - محرک

  -  -  - *   - -   -  -  -  -  -  -  -  -  -      -  - - حواس پنج گانه

 *   -  - *   - -   -  -  -  -  -  -  -  -  - * *  -  - - توجه

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  -  -  -  -  - *    -  - - نفوذ در ذهن

  -  -  -  *  - -   -  -  - *   * * * *  -   * *  - - جستجو و ارزیابی

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  - *  -  -  -        - - اهداف مصرف کننده

  -  -  -  -  - *   -  -  -  -  * *  -  -  - * * *  - - انگیزه

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -    - - میل

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  -  -   *  -  -  -    - - قضاوت
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ت 
صا
خ
ش
م

ی
کل

 

 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ردیف 

 نام مدل
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d
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s
s
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n

 

H
e

n
ry

 

A
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e
n

 G
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b

e
rt

 S
h

e
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 e
t 

a
l

 

F
o

x
a

ll
 H
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w
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in

s
 

F
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x
a

ll
 M

a
rt

in
 &

 
M

o
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a
s
 e

t 
a

l
م  
عل
اه 
ش
ی 
گو
ال

 

ع 
ام
 ج
ل
مد

یم
صم
ت

ی
یر
گ

 

 سال توسعه

19
55

 19
65

 

19
66

 

19
68

 

19
69

 19
75

 

19
76

 

19
77

 

19
79

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 

19
91

 19
94

 

20
02

 

20
10

 

20
11

 

20
11

 

20
11

 20
19

 

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  -  -   *  -  -  - *  - - تصمیم

  -  -  -  -  - -   -  -  -  *  -  - *  - * * *    - - نیت/قصد

  -  -  -  -  - -   -  -  -  -  -  -    -          - - اراده

  -  -  *  *  - -   *  *  -  *  *  - *  - * * * * * - رفتار آگاهانه/ خرید/اکتساب

  - *   -  -  - -   -  -  -  -  -  - * *  -  - -   -  - - رفتار ناآگاهانه/غیرارادی/عادتی

 *   -  - *   - -   -  -  -  -  *  -  -  -  -  -   *  - - مصرف

  -  -  -  *  - -   -  -  -  -  *  -  -  -  -  - *  -  - -  خرید مجدد

  -  -  -  *  - -   -  -  -  -  *  -  -  -  -  - *  -    - کنارگذاری/رهاسازی

  *  -  -  -  - *  -  - *   -  *  -  -  -  -  - *  - *  - شخصیت

  -  -  -  -  - -  -  -  -  -  -  -  -  -  - *    -    - اعتماد
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 مقولات، مضامین و کدهای مستخرج از روش تحلیل محتوا منابع پژوهش آورده شده است. ۳در جدول شماره 

 و کدهای استخراج شده از فرآیند تحلیل محتوامقولات، مضامین  -3جدول 

 کد اولیه کد محوری )مضامین( تم مقوله

عوامل بیرونی 

موثر بر رفتار 

 کنندهمصرف

عوامل و شرایط 

 اجتماعی

 

 

رهبران عقیدتی،  -گروه مرجع -دوستان -خانواده گروههای اجتماعی

 گروه رسمی، گروه غیر رسمی

 نبایدهای رسمی و غیر رسمی در اجتماعباید ها و  هنجارهای اجتماعی

سازمانهای  -کنندهسازمان حمایت از مصرف -دولت ساختار های اجتماعی 

 سازمانهای اجتماعی -اقتصادی

 قوانین رسمی مقررات اجتماعی

سن، جنسیت، مذهب، وضعیت تاهل، تعداد افراد  عوامل جمعیت شناختی

 خانواده

 مد در جامعهروند  های اجتماعیرویه

رسانه  -های اجتماعیشبکه -اخبار و نشریات ایابزارهای رسانه

 رسمی

 نهادهای غیر رسمی، افراد مشهور منابع غیر رسمی

  تلاشهای بازاریابانه

 عوامل فرهنگی

 

 قومیت ها، مذاهب  خرده فرهنگها

  ارزشهای فرهنگی 

 هواپیما، اتومبیل، موبایل هوشمند و ... ابزارهای تکنولوژِیک وضعیت تکنولوژیک

 عوامل موقعیتی 

 

محیط فیزیکی فروش 

 کالا 

 سمبلهای محیطی

ویژگیهای موقعیتی 

 محل فروش

دکوراسیون  -ازدحام فروشگاه -موسیقی-نور -دما

 و ظاهر محل فروش

 ارائه مناسب کالا -آداب معاشرت نیروی فروش 

نام تجاری -مزیت نسبی کالا-توزیعنحوه  -قیمت ویژگیهای کالا

 -کیفیت -نامه و خدمات پس از فروشضمانت -کالا

 ظاهر و تصویز -بندیبسته -تبلیغات تجاری کالا

ویژگیهای موقعیتی 

کننده/ مصرف

ویژگیهای فردی 

 کنندهمصرف

 

 کننده میزان دارایی مصرف -توان خرید -درآمد وضعیت مالی

سطح  -موقعیت اجتماعی -اجتماعیطبقه  وضعیت اجتماعی

 -شغل -تحصیلات

 -گیری خانوادهفرآیند تصمیم -ساختار خانواده وضعیت خانوادگی

موقعیت اجتماعی  -پیش زمینه قومی و اجتماعی

 والدین

وضعیت جسمی و 

 روانشناختی

ناراحت، عصبانی، گرسنه، تشنه، بی  -خوشحال

 خوابی

انواع نقشهای 

 کنندهمصرف

-نوه -پسر -دختر -همسر -مادر -پدرنقش 

 همکار -دوست
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عوامل درونی 

موثر بر رفتار 

 مصرف کننده

عوامل شناختی 

 گیریتصمیم

 

نیاز فیزیکی، نیاز اجتماعی، نیاز به امنیت، نیازهای  نیازها

پوشاک(، نیاز به احترام، نیاز  -غذا -اولیه )آب

 زیبایی شناختی

  تمایلات

فردگرایانه، ارزشهای غیرگرایانه، ارزشهای  هاارزش

ارزشهای -ارزشهای  -ارزشهای محیط گرایانه

 شرطی

  باور و اعتقادات

  دانش و اطلاعات

  نگرش

  احساسات

 شاتیگرا -محصول ینهایبه سمت جانش شاتیگرا گرایشات

 محصول یبه سمت مکملها

  هنجارهای شخصی

  جهتگیریها

  تفکر خلاق

  هوش هیجانی

آل آل، خود اجتماعی، خود ایدهخود واقعی، خود ایده 1خودپنداره

 اجتماعی، خود مورد انتظار، خود موقعیتی، 

فرآیند درونی 

 تصمیم گیری

فرآیند شناختی 

)درون تصمیم گیری 

 مغزی(

 

قرار گرفتن در معرض  -محرک مبهم-محرک ورودی

 -نفوذ در ذهن -حواس پنج گانه -اطلاعات

 فیلترگذاری -رمزگذاری مفهومی

فراگرد  -پذیرش برخی از داده ها -رد برخی داده ها پردازش

 -انگیزه -یادگیری –سیستم ادراک  -ذهنی داده ها

جستجو در  -اطلاعات ریو تفس حیتشر-حافظه

 -نیت -ارزیابی گزینه -جستجوی درونی -حافظه

  -خطا-سوگیری -قصد

 -رضایت -بازخورد -مصرف–عمل )رفتار آگاهانه(  خروجی

خرید  -کنارگذاری -استفاده مجدد -عدم رضایت

 -رفتار ناآگاهانه )عادت وار(  -تکرار رفتار -مجدد

 شخصیت

 

 ها و ارائه مدلتجزیه و تحلیل یافته 

_______________________________________________________________ 
 خودش را به عنوان يک شی بيان ميکند.خود انگاره/ خود پنداره کليت افراد و احساسات فرد نسبت به  1
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جدول تحلیل تم پرداخته است. در عمده مدلهای کننده مبتنی بر مطالعات پیشین و در این بخش پژوهشگر به طراحی مفهومی مدل رفتار مصرف

، هر نوع نظریه و 1طراحی شده پیشین تنها محیط جامعه به عنوان محیط موثر در نظر گرفته شده است. این در حالی است که طبق منابع  اسلامی

با چهار رابطه ارتباط انسان با خویشتن، جامعه، جهان « هستی انسان و هستی مرتبط با انسان»نگرشی در مورد انسان، باید دیدگاه خود را در باره 

الله جوادی آملی و علامه محمدتقی جعفری نیز وجود . این موضوع در بیانات آیت(57، ص 1۳۹6)رفیعی آتانی، هستی و خداوند متعال مشخص کند 

انسان  . این چهارگانه مذکور محیط غیراختیاری ولی موثر بر رفتار(۳7، ص 1۳۸5، به نقل از آیت الله جوادی آملی، 1۳۹6)رفیعی آتانی، دارد 

 ۳)ارادی(، رفتار غیرآگاهانه 2کننده در سه دسته رفتار آگاهانههای علوم رفتاری و شناختی نیز رفتار انسان مصرفکننده است. طبق یافتهمصرف

شود. لذا چارچوب کلی و اولیه تقسیم می ( (Bhakat & Muruganantham, 2013و رفتار آنی )Wendel, 2013)وار( عادت-)غیر ارادی

 کننده به صورت زیر قابل ارائه است. رفتار مصرف

 

 
 در چارچوب فلسفه اسلامی، علوم رفتاری و شناختی عوامل چهارگانه غیرارادی موثر بر رفتار انسان مصرف کننده -3شکل 

. انسان در ابتدا با فطرت توحیدی (116، ص 1۳۹6)رفیعی آتانی، کننده قرار دارد خود: خود فرد همان فطرت اولیه اوست که پایه رفتار مصرف

 یو رو به کمال او برا یاجتماع مختار، اتیاست که متناسب با ح انسان تیخاص هدا قیابزار و طر یفطرت انسان .(Astuti, 2017)متولد میشود 

کننده دارای قوه شناخت و عقل و در مرحله بعد دارای قدرت اراده از آنجا که انسان مصرف .(1۳۹4)مقیمی،  به او عطا شده است تشیبه غا دنیرس

انوی و اختیار در جهت سعادت یا شقاوت است، لذا با اتخاذ تصمیمات مختلف و افعال ارادی و غیرارادی متعدد خوب و بد، فطرت خود را به فطرت ث

 .(1۳۹4)مقیمی، کند تبدیل می

_______________________________________________________________ 
است و به صورت مداوم در حال صيرورت، شدن « خليفه الله»منظور از مبانی اسلامی در اين پژوهش، جکمت صدرايی است. در مبانی اسلامی مقصود اصلی از خلقت همه عالم، خلقت انسان به عنوان  1

 .(۱۳۹۰)خليلی، رايی بر چهار مبنای مهم اصالت وجود، تشکيک وجود )فازی و ذومراتب(، عليت و رجوع عليت به منشا استوار است (.  مبانی صد92، ص ۱۳۹۶)رفيعی آتانی، و تغيير است 
2Planned Behavior  
3Unplanned Behavior  
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. این بدان معناست که جامعه دقیقا مانند فرد هم وجود دارد و (1۳۸۸)حسینی، طبق منابع اسلامی فرد و جامعه هر دو دارای هویت هستند جامعه: 

احب اندیشه و اراده است و حتی میتواند هویت همانطور که هر فردی با هویت فردی خود ص .(1۳۹7فریمانی، زاده و مطهری)طالبهم هویت دارد 

. عواملی که هویت جامعه را (1۳۸2نی، )حسیکننده اثرگذار است جامعه را تحت تاثیر قرار دهد هویت جامعه نیز بر هویت و رفتار فرد مصرف

سازند عبارتند از: عوامل اجتماعی شامل گروههای اجتماعی، هنجارهای اجتماعی، ساختارهای اجتماعی، مقررات اجتماعی، عوامل جمعیت می

لوژیک موجود در ای، عوامل فرهنگی مانند خرده فرهنگها و ارزشهای فرهنگی، وضعیت تکنولوژیک و ابزارهای تکنوشناختی، ابزارهای رسانه

نور،  اجتماع، شرایط اقتصادی مانند ساختارها و نهادهای اقتصادی، قوانین و مقررات، عوامل موقعیتی فروش کالا مانند محیط فیزیکی فروش کالا،

طور که گفته شد کننده به عنوان یک هویت مستقل و واحد اثرگذار است. هماندما، موسیقی، ظاهر و آداب معاشرت نیروی فروش بر رفتار مصرف

 کننده،  در مدلهای پیشین رفتار مصرف

 رد،یپذینم انیجهان با مرگ پا نیزندگى انسان در ا و دومی هم جهان آخرت. جهان مادى کىی :بر اساس فلسفه اسلامی دو جهان وجود دارد جهان:

 بلکه بعد از مرگ به جهان آخرت منتقل خواهد شد.

در راس امور و به عنوان هدف نهایی همه رفتارهای انسان حتی رفتار مصرفی است. هدایت تکوینی خداوند، به  خداوندخداوند: طبق منابع اسلامی 

انگیز بر مجموعه هستی حاکم است، محیط حاکم و موثر بر ها که به صورتی شگفتصورت نظم های حاکم بر ممکنات دیده میشود. این نظم

شوند و ها در قالب سنن الهی مطرح میکل فوق العاده تعیین شده و تغییر ناپذیرند. برخی از این نظمها به شدهی رفتار آدمی است. این نظمشکل

. برخی از این قواعد و سنن در زمینه مصرف انسان عبارتند از: (121، ص 1۳۹6)رفیعی آتانی، برخی دیگر از طریق دانشها کشف شده و میشوند

. اسراف (Adnan et al., 2017)، وقف و زکات (Adnan et al., 2017)احکام حلال و حرام مصرفی  ،(1۳۹0)فرج، شکر و کفران سنت 

(Amin et al., 2013)  فرج، ، حرمت اتراف و اتلاف (1۳۹۳آتابای، الهدی و آق)علممصرف کالای طیب، حرمت اسراف، حرمت تبذیر، حرمت ربا(

 . این قواعد چه انسان بداند )انسان مسلمان( و چه نداند )انسان غیر مسلمان( بر زندگی و رفتار او تاثیر دارد. (1۳۹0

ی رفتار آگاهانه و ناآگاهانه را چارچوب مفهوم 1کننده به سه دسته کلان رفتار آگاهانه، غیرآگاهانه و آنی تقسیم میشود. نمودار رفتارهای مصرف

 شرح میدهد که فرآیند آن به صورت زیر است: 

گیرد )مواجهه(، مواجهه با محرک نخستین قدم در کننده در معرض محرکهای مختلف محیطی قرار می: ابتدا انسان مصرفمواجهه با محرک

کننده به طور فعال تصمیم میگرد که آیا خود آن است. مصرفراه پردازش اطلاعات است. یکی از خصوصیات مرحله مواجهه گزینشی بودن 

 را در معرض اطلاعات قرار دهد یا نه.

: بعد از مواجهه با اطلاعات ارگانهای حسی شروع به فعالیت کرده و اطلاعات محرک از طریق حواس دریافت از طریق حواس پنج گانه

 شود.گانه دریافت میپنج

 افتد.پیوندد اتفاق مییک فرآیند ناخوداگاه است و بین زمان مواجهه با زمانی که توجه به وقوع می پیش توجه به عنوانپیش توجه: 

افتد، یک ظرفیت شناختی به محرک اختصاص داده افتد. هنگامی که مرحله توجه اتفاق می: بعد از پیش توجه، توجه اتفاق میتوجه به محرک

شوند. توجه به دو صورت ارادی یا غیر ارادی قابل وقوع است. توجه ارادی با انتخاب خود میشود تا اطلاعات به صورت آگاهانه پردازش 

 گیرد. آور، نو یا تهدید کننده قرار میکننده در معرض یک چیز تعجبافتد که مصرفافتد. توجه غیر ارادی زمانی اتفاق میکننده اتفاق میمصرف

پردازند و کنندگان به سازماندهی ادراکی و تفسیر اطلاعات میدهد. در این مرحله مصرفمیمرحله فهم بعد از مرحله توجه رخ  مرحله فهم:

 شود.کننده در پی فهم و کسب اطلاعات در مورد محرک مورد نظر شروع میرفتار جستجویی مصرف
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ود.  در جستجوی داخلی شکننده به دو دسته جستجوی داخلی و جستجوی خارجی تقسیم می: فرآیند جستجوی مصرفرفتار جستجویی

، گرایشات و اهداف، انتظارات و اطلاعات مربوط به محصول و محصولات جایگزین را از 1کننده اطلاعات مختلف مانند نیازها، باورهامصرف

مانند  کننده به دنبال کسب اطلاعات بیشتر در مورد محصول از منابع خارجیخواند. در رفتار جستجویی خارجی مصرفحافظه خود فرامی

 فروشنده، خانواده، دوستان، 

_______________________________________________________________ 
 کننده نسبت به خداوند، جهان، جامعه و خويشتن استمنظور از باورها، باورهای چهارگانه مصرف 1
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  گری مصرف کننده در رفتار آگاهانه و ناآگاهانهفرآیند تصمیم  -1مودار ن

اطرافیان و سایر منابع خارجی است. در خرید حضوری، تعداد فروشگاههای خارجی و نزدیک بودن آنها نیز بر مقدار جستجوی خارجی تاثیر 

 گذارد.می

مواجهه  ا م ر 

دریاف  ا   ری  
 وا   ن  گانه

توجه  ه م ر 

/توجه  یرارادی
نا گاهانه

/توجه ارادی
 گاهانه

سا ماندهی ادراکی و تف یر (فهم 
)ا  عات

رفتار ج ت ویی

ج ت وی  ارجیج ت وی دا لی

ار یا ی  دیل

تط ی   ا اهداف، گرایشها، نیا ها، 
)تصور فایده(انت ارات و  اورها 

عدم  رید

)میل و شو (ای اد انگیزه 

فرا وا   اورهای 
 هارگانه  یعنی  اور 
ن     ه  دا، جها ، 
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گرایشات، انت ارات، 
اهداف، ا  اسات و 
ویژگیهای مو عیتی ا  

 اف ه

تصمیم

نی 

) گاهانه(رفتار  رید 

مصرف

کتارگ اری کا ر ای 

وفاداری و استفاده م دد
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ش ل گیری عادت
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کننده به رسد. در این مرحله مصرف: پس از جستجو و کسب اطلاعات از منابع داخلی و خارجی نوبت به ارزیابی گزینه ها میارزیابی بدیل

نات پردازد. در این مرحله احساسات و هیجاهای مختلف و تطبیق آنها با اهداف، گرایشها، نیازها و باورهای چهارگانه خود میمقایسه گزینه

کننده است که مشخص گذارند. به طور ضمنی یا صریح، این هدف مصرفمیشوند و بر فرآیند ارزیابی اثر کننده نیز فراخوان میمصرف

که  یا ینیخود و جهان ب یزندگ از درکبا خود را  یمصرف کننده هدف زندگکند چه چیزی را مصرف کند و چه چیزی را مصرف نکند. می

دهد که گرایشهای اصلی فطری بررسیهای نگارنده نشان می .(Khan, 2013) کند. یآورد انتخاب میبه دست م نید و از خانواده، جامعه

کننده را میسازد عبارتند از: حقیقت طلبی ناپذیر، هدف و در نتیجه انگیزه همه رفتارهای انسان مصرفانسان که به صورت یک کل تجزیه

(، میل به فضایل اخلاقی، میل به 1۳60)آیت الله شاه آبادی، ، قدرت طلبی (1۳۹0)مطهری، ، منفعت طلبی و به دنبال سود بودن (1۳۹2)مطهری، 

کننده در هر رفتار خود همه خواهی. انسان مصرفجاودانگی، لذت طلبی، عشق ورزی، زیبایی دوستی، میل به پرستش، قدرت طلبی و آزادی

در واقع انسان در بقیه رفتارهای خود، غیر (. 1۳۹6گانه مذکور را با شدت و ضعف و به صورت یکجا دنبال میکند )رفیعی آتانی، این موارد ده

 یک از رفتارهای او متفاوت است.از رفتار مصرفی نیز به دنبال تحقق همین اهداف است و فقط وزن هر یک از این اهداف در هر 

 

 (Babakhan et al., 2020)های انسانچارچوب مفهومی فطرت؛ سازنده اهداف و انگیزه -4شکل 

کننده ایجاد در صورتی که در فرآیند ارزیابی فایده محصول مورد نظر تصدیق شود، انگیزه، میل و شوق در مصرف انگیزه، میل و شوق:

 شود.می

دهد. از اینجا به بعد، فرآیند پساخرید کند و خرید را انجام میکند، اراده میگیرد، نیت میمیمصرف کننده تصمیم به خرید تصمیم تا خرید: 

 شروع میشود.

در طی استفاده از کالا یا یک خدمت تواند به عنوان شناختها و احساسات تجربه شده توسط فرد کننده میتجربه مصرف در مصرف مصرف:

یا منفی موقتی هستند که از عوامل مهم در ارتباط با تاثیر تجربه مصرف هستند. در طی و بعد از تعریف شود. خلقیات حالات عاطفی مثبت 

 گردد. کننده ایجاد میمصرف و استفاده از یک کالا یا خدمت، احساس رضایت یا نارضایتی در مصرف

نماید. کنارگذاری تصمیم به کنارگذاری کالا می کننده محقق نشود، اوزمانی که انتظارات و اهداف مصرفعدم رضایت و کنارگذاری محصول: 

افتد. کنارگذاری کامل به معنای عدم استفاده و نوع دوم خود به دو صورت کنارگذاری کامل و یا کنارگذاری با جایگزین نوع مصرف اتفاق می

 فرچه تمیزکننده.کنارگذاری به معنای پیدا کردن مصرف جایگزین است. به طور مثال استفاده از مسواک به عنوان 

 قیق   ل ی

میل  ه ف ایل 
ا   ی

میل  ه 
جاودانگی

متفع   ل ی

ل ت  ل ی عش  ور ی

 ی ایی دوستی

میل  ه  رست 

 درت  ل ی

 رادی  واهی
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شود. با کننده را محقق کند، رضایت از کالا حاصل میدر صورتی که محصول/ خدمت مورد نظر انتظارات و اهداف مصرفرضایت از کالا: 

کند و یا به همان مصرف یکباره بسنده شود و مجددا کالا را خریداری میکننده وفادار میافتد. مصرفحصول رضایت دو حالت اتفاق می

کننده کننده تبدیل میشود و تبدیل به یک رفتار عادتی و ناخودآگاه در مصرفکند. در صورت تکرار زیاد رفتار، به یک عادت در مصرفمی

 شود.می

 در فرآیند تصمیم گیری سه عامل مهم الهام، وسوسه و سوگیری شناختی اثرگذارند که در ادامه توضیح داده میشوند.

این موهبت الهی بدون  انگیزد.یبر م یترک کار ایکه او را به انجام  است از جانب خدا بر قلب انسان یمطلب ی، القالاحالهام در اصط الهام:

به این موضوع اشاره شده است. الهام به  1سوره مبارکه شمس ۸شود و یک امر غیبی است. در آیه ادراک، اکتساب و فکر وارد دل انسان می

دهکردی و دیگران، )فروزندههی و علمی از خبری در دل آدمی بیفتد و انسان بر اساس آن تصمیمی را اتخاذ کندمعنای آن است که تصمیم، آگا

1۳۹4) .ُ 

 دهدکننده را تحت تاثیر قرار میگیری مصرفالقائات شیطانی و نفسانی نیز فرآیند تصمیم گیری انواعدر فرآیند تصمیموسوسه: 

 ُ.(1۳۹4دهکردی و دیگران، )فروزنده

گفت که هر گونه  توانیم گرید یانیانحرافات و اشتباهات ذهن از قضاوت درست هستند. به ب ،یشناخت یهایریسوگ سوگیری شناختی:

اشتباه » ای «یشناخت یریسوگ»درآمده باشد را  یفکری که به شکل الگو یاطلاعات و به خاطر آور یابیارز ،یریگمیاشکال و اشتباه در تصم

 .(1۳۹۳)بیرامی و دیگران، کنند سوگیریهای شناختی در مراحل توجه، ادراک و پردازش اطلاعات نقش مهمی را ایفا می .ندیگویم «یادراک

 

است.  2کننده، خرید آنیکننده یعنی تصویر آنی به تصویر کشیده شده است. نوع سوم رفتار خرید مصرفرفتار مصرفدر ادامه نوع سوم 

دسته رفتارهای خریدی است که بسیار در کانون  اندازه میان انواع محصولات، ازرفتار خرید آنی به دلیل پیچیدگی نوع رفتار و گسترش بی

کننده چهار سطح خدا، جهان، جامعه و خویشتن )با جزئیاتی . در این نوع از رفتار مصرف(1۳۹5)حقیقی و دیگران، دارد توجه پژوهشگران قرار 

 کننده موثر است ولی تفاوتهایی با رفتار آگاهانه و ناآگاهانه دارد که در ادامه بهشد( در رفتار مصرفکه در بخش قبلی مطرح 

_______________________________________________________________ 
واها 1 مََها فُجُورَها وَ تَ قه  فأََلْه
2ingImpulse Buy  
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 چارچوب مفهومی خرید آنی  -5شکل 

خرید آنی میل نشان داده شده است.  5کننده در شکل شود. چارچوب مفهومی رفتار آنی مصرفتشریح ویژگی این نوع از رفتار پرداخته می 

شود که از قبل خریدی گفته می است. به طور کلی، خرید آنی بهو بدون ارزیابی توسط خریدار به خرید کالا  4پایدار ،۳، قوی2، بی هدف1فوری

تحقیقی با عنوان تفاوت های فردی در گرایش به  2001ورپلانکن و هرآبادی در سال  .(Stern, 1962) ای برای آن وجود نداشته باشدبرنامه

این  .تفکر و هیجان ،ریزینبود برنامه : دادند و دو جنبۀ خرید آنی را شناسایی کردند که عبارت اند ازآنی، احساس و عدم تفکر انجام  خرید

 .(Bhakat & Muruganantham, 2013) نوع رفتار زمانی مشاهده میشود که مشتریان با خرید فوری، عاطفی و سریع روبه رو میشوند

جنسیت، سن، زمان در دسترس، عوامل محیطی )موسیقی، نور، دکوراسیون کننده عبارتند از مهمترین عوامل موثر بر خریدهای آنی مصرف

 Mittal)است  5، قیمت و برند محصول.  چارچوب مفهومی خرید در شکل 5 کننده )پول(فروشگاه(، احساس مثبت آنی و منابع مالی مصرف

et al., 2018):  ه با محصول )محرک محیطی( مواجه شده و اشتیاقی در درون خود احساس کننددر قسمت تجربه میل به خرید مصرف

میکند و با محصول و برند مربوطه مرتبط میشود. بعد از آن هیجانات مختلفی مانند اضطرار، استرس، هیجان و اشتیاق را در درون خود 

واقب رفتار و تصمیم به سمت خرید میرود و پس از کننده تلاش میکند تا با توجیه کار خود و عدم توجه به عاحساس میکند. سپس مصرف

 آن با احساسات متناقض پس از خرید اعم از شادی، گناه و پشیمانی مواجه میشود. 

 کنندهشخصیت مصرف 

شود و تکرار عمل به صفات مستقر و هویت و موجودیت نفس آدمی منجر هر عملی موجب ایجاد صفات و خصوصیاتی در نفس آدمی می

میگردد. در معارف دینی و نیز علوم انسانی به ویژه روانشناسی، از این موجودیت جدید با عنوان فطرت ثانوی، شاکله و شخصیت تعبیر 

جامعه و فرهنگ های علمی و عملی متفاوت و نیز ای با توجه به وراثت و انباشت تجربهکننده. هر مصرف(17۳، ص 1۳۹6)رفیعی آتانی، میشود 

کننده با انواع رفتار خود، شخصیت خود را رقم بینی متفاوت دارای هویت، شاکله و شخصیت مربوط به خود است. مصرفمتفاوت و جهان

( تشکیل میشود.  ویژگیهای شاکله عبارتند loopدهی به رفتار است. در واقع باید گفت که در این بین یک حلقه )میزند و شخصیت منشا شکل

_______________________________________________________________ 
1Immediate  
2Unitended  
3Powerful  
4Persistent  
5 )  نام مقاله: ويژگيها و رفتار مصرف کننده و تاثير آن بر خريد آنی )مطالعه موردی فروشگاههای زنجيره ای مشهد
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بینی از: شاکله اکتسابی است، شاکله گاهی متمایل به حق و گاهی متمایل به باطل است، شاکله قابل تغییر و تبدیل پذیر است، شاکله امکان پیش

. چارچوب مفهومی شخصیت (1۳۸4به نقل از جوادی آملی، 17۳، ص 1۳۹6)رفیعی آتانی، کند کننده را فراهم میرفتار آینده مصرف

 نشان داده شده است. 6کننده در شکلمصرف

 
 کننده و بازخور آن شکل گیری شخصیت مصرف -6شکل 

باورها و اعتقادات )نسبت به خدا، جهان، جامعه، خویشتن(، نیازها، تمایلات، ارزشها، هنجارهای شخصی، دانش و اطلاعات، نگرش، احساسات، 

باشد. شاکله همان فطرت ثانوی است که ال و رفتار او میدهی اعمکننده را تشکیل میدهد که منشا شکلتجربیات و خودپنداره شاکله مصرف

کننده و جامعه یک رابطه دو طرفه است و همانگونه که در فلسفه اسلامی از آن یاد میشود. طبق چارچوب مفهومی بالا رابطه بین فرد مصرف

دهد و همچنین گذارد و آن را تحت تاثیر قرار مییکننده با رفتار خود بر جامعه تاثیر مجامعه بر فرد تاثیرگذار است، شخصیت انسان مصرف

 هر عملی از انسان بر فطرت اولیه او اثرگذاشته و آن را تبدیل به فطرت ثانوی میکند.

 )اعتبارسنجی )کنترل کیفیت 

صیفی  زمانهمارتقا  درگرواعتبار فرایند پژوهش کیفی و نتایج آن  سیری 1اعتبار تو ست.  4و کاربردی ۳، تئوریک2، تف صیفی   پژوهش ا اعتبار تو

ــی اعتبار کامل بودن منابع    ــدهیآورجمعبه بررسـ ــتخراج کامل پارامترهای آن شـ ــب بودن    پردازدیمها و اسـ ــیری، جامع و مناسـ . اعتبار تفسـ

و یکپارچگی  ارگرفتهقر مورداستفاده های . اعتبار تئوریک به بررسی اعتبار روش کندیمو تحلیل گران حاضر در تحقیق را بررسی    دهندگانپاسخ 

سنجی عملی بودن نتایج تحقیق،     قبولقابل تواندمیکه  پردازدیمتحقیق  سیر محقق را نمایان کند. اعتبار کاربردی نیز به اعتبار   انتقالقابلبودن تفا

این پژوهش هر چهار اعتبارسنجی  . در(Sandelowski et al., 2007) دینمایمی مختلف را بررسی هازمانبودن در  اجراقابلآن و  میمفاهبودن 

_______________________________________________________________ 
1. Descriptive 

2. Interpretive 
3. Theoretical 
4. Pragmatic 
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 مورد تایید بوده است.

 جمع بندی -5

 یک مبحث نوپا و مهم است. 1کنندهرفتار مصرف

 یمبتن ،مصرف کننده یریگمیموجود تصم یرا در بر دارد. مدل ها یمتعدد یها تیمصرف، مز ندیاز مصرف کنندگان و فرآ حیداشتن درک صح 

 بر . افزونستیهدف انسان فقط منافع مادی ن رایاست ز یرواقعیانسان غ ،ینسان عقلان. اباشند یم ترجیحات شخصیی یا ابزار تیعقلان یبر الگو

نفع مادى شخصى ناشى  زهیکه از انگ افتی توانمیرا  یفراوان رفتارهاى انسان، نمونه هاى انیدر م رایز ستیآن، انسان فقط به دنبال منافع فردی ن

 یهاانیبن ؛یاشتهر نیب کردیرو کیدرصدد است که با  یاست. اقتصاد رفتار یاقتصاد رفتار ،انسان عقلایی لیبد یکردهایرو نیاز ا یک. ینباشد

داده  وندیرا با اقتصاد پ یانسان شناس ،یجامعه شناس ،یروانشناس رینظ یو انسان یعلوم اجتماع یشاخه ها ریسا یدستاوردها و ابزارها ،ینظر

ی و رفتار اقتصادی مختلف اقتصاد یجنبه ها یبررس یرا برا یترانهیگراواقع اتیاقتصاد متعارف، نظر یها هیاساس ضمن اصلاح فرض نیو برا

حوزه  نیبه ا یشناخت یو روانشناخت یورود روانشناس ،یتوسعه اقتصاد رفتار یمهم برا زوریکاتال ک. ی(1۳۹۳ ،یری)رهبر و امکنند  رائها انسان

. ادراک، توجه، حافظه و حل مسئله متمرکز است ،یریگمیمربوط به تصم فیدرک وظا یبرا یذهن یندهایبر نقش فرآ یشناخت یانشناس. رواست

گیری از روش فراترکیب و در کنار هم کننده هستند. در اینجا پژوهشگر با بهرهعلوم اسلامی نیز دارای نظریه ومدلهایی در زمینه رفتار مصرف

ترکیب مند قرار دادن مدلهای تولید شده مبتنی بر علوم اسلامی، شناختی و رفتاری دانشهای تولید شده در مدلهای پیشین را با روش علمی و نظام

 کرده و آن را در قالب یک مدل نهایی ارائه داده است. نوآوریهای پژوهش فعلی را میتوان در موارد زیر دسته بندی کرد: 

 کننده با رویکرد رفتاری شناختی و تحلیل تم آنها و ارائه یک دسته بندی منطقی از آنچه در مرور تمام مدلهای پیشین رفتار مصرف

 )این موضوع در هیچ کدام از مقالات نبوده است(. مدلهای پیشین بوده است 

 کننده. طراحی محیط چهارگانه موثر بر رفتار مصرف 

 کنندهطراحی فرآیند شناختی همه رفتارهای مصرف 

 کننده بر محیط چهارگانه غیر ارادی موثر بر رفتار انساندر نظر گرفتن حلقه بازخورد اثر شخصیت مصرف 

 کننده صرفا بر اساس منفعت طلبی کننده به صورت کامل که این موضوع موید این است که انسان مصرفگانه مصرفتبیین اهداف ده

 گیری نمیکند. این اهداف درمدلهای پیشین علوم رفتاری و شناختی مغفول مانده است. تصمیم

موجود در محیط چهارگانه را به تصویر کشیده کننده در انواع مختلف رفتار و محیط موثر و اجزای نتایج پژوهش فرآیند شناختی رفتار مصرف

کننده میبایست به نحوه است. لذا گروههای مختلف مانند سیاستگذاران، مدیران، تولیدکنندگان، بازاریابان و سایر گروههای مرتبط با مصرف

 کننده توجه داشته باشند تا بتوانند تعاملات صحیحی را با او شکل دهند.گیری و کنش مصرفتصمیم
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