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Introduction: In different societies, according to the nature of that society, different 

environments give rise to a process and determine its form. The consumer is 

influenced by mental and behavioral stimuli, and his behavior is the affected by 

different consumption and performance drivers. In this research, a model has been 

proposed to measure the influence of mental, social and behavioral stimuli on 

consumer purchase decisions. At first, a set of scientific resources related to the field 

are collection and used, and then the indicators are identified to explain the influence 

of mental, social and behavioral stimuli on consumer purchasing decisions. In this 

study, an attempt has been made to provide a model to measure the effects of 

mental, social and behavioral stimuli on consumer purchasing decisions. Initially, 

the data are collected from scientific sources related to the field of research, and then 

the corresponding dimensions and indicators are identified to measure the effect of 

those stimuli.. 

Methodology: In this study, after a content analysis, mental, social and behavioral 

stimuli are examined for their effects on consumer purchasing decision in Tehran 

province. Also, the variables of those stimuli are identified and evaluated to a large 

extent. A frequency distribution table is used for the central indicators, dispersion, 

and distribution. In the inferential part, the SPSS statistical tool is used to for data 

analysis, and the structural equation technique serves to measure the effects of 

variables using the Smart PLS software. The statistical population of the study 

consists of marketing professionals and consumers with numerous shopping 

experiences from hypermarkets. The target population is selected as a suitable 

sample from the community of experts and university professors. Also, the statistical 

population of the second group consists of consumers with numerous purchasing 

experiences from hypermarkets in Tehran. They were selected using the statistical 

formula of Cochran, Krejcie and Morgan. The final sample size was 384 people, and 

400 questionnaires were distributed to ensure their return. A suitable sample is taken 

from the consumer community with multiple shopping experiences from 

hypermarkets in Tehran. To this end, the available random sampling method has 

been used. 
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Results and Discussion: The study of the structural pattern of PLS and research 

questions is possible by examining the path coefficients and the standard values of 

the determination coefficient for the endogenous (dependent) latent variables. The 

coefficient of determination is a criterion that shows the effect of an exogenous 

variable on an endogenous variable, and three values of 0.19, 0.33, and 0.67 are 

considered as the criteria for weak, medium and strong values. The criterion of the 

determination coefficient for the endogenous structures of the research has been 

calculated, which, according to the three values of the criterion, can confirm the 

appropriateness of the fit of the structural model. 

Conclusion: In this study, the effects of mental, social and behavioral stimuli on 

consumer purchasing decision making in Tehran are investigated with two main 

objectives. The first purpose is to determine the effects of mental, social and 

behavioral stimuli on each other and on consumer purchasing decisions. The second 

goal of the research is to provide a model for measuring the effects of mental, social 

and behavioral stimuli on consumer purchasing decisions. In the qualitative part, the 

Delphi method was used to develop the scale of mental stimuli, social stimuli and 

consumer behavioral stimuli. In this study, after the content analysis is done, the 

mental, social and behavioral stimuli of consumers' purchasing decision were 

identified. In the next step, using the Delphi method to identify the dimensions and 

components of mental and social stimuli, behavioral and consumer purchasing 

decisions were made from the perspective of marketing experts and professors. Also, 

with the approval of the marketing experts and specialists, a questionnaire related to 

personal values and a questionnaire of modifying variables including questions on 

personal factors and situational factors were prepared. Also, to examine the pattern 

of structural relationships between model variables and analysis, it was shown that 

(1) there is a positive and significant relationship between effective mental stimuli 

and consumer purchasing decisions, (2) there is a positive and significant 

relationship between effective social stimuli and consumer purchasing decisions, (3) 

there is a positive and significant relationship between effective behavioral stimuli 

and consumer purchasing decisions , and (4) there is a positive and significant 

relationship between mental, social and behavioral stimuli in each other and 

consumer purchasing decisions. 
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 55-04، ص: 1041پاییز  ،نهمبیست و  شماره چهاردهم، مقاله پژوهشی/ سال                                                                     

 کنندهمصرف ديخر یریگمیبر تصم یو رفتار یاجتماع ،یذهن یهامحرک ریتأث
 تهران تحقیقات و علوم واحد یآزاد اسلام دانشگاه، بازرگانی مدیریت گروه ،دکترای مدیریت بازرگانی،1پاکاری ابوالفضل

 تهران یقاتواحد علوم و تحقاسلامی دانشگاه آزاد ، یبازرگان یریتگروه مداستاد دوست،  یفهوظ ینحس
 تهران تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه، یبازرگان یریتگروه مدکریم حمدی، استاد 

 تهران تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه، یبازرگان یریتگروه مدمریم خلیلی، استادیار 
 72/14/1900تاریخ پذیرش:                                                                                                  72/40/1900تاریخ دریافت: 

 چکیده
 دممر رفتار که نددار دجوو گوناگونی هایمحیطآن،  صخا یطاشر به توجه با جامعه هردر 
 مصرفی رفتا. رهستند نناآ یهادعملكرو  هارفتار کنندهتعیین حقیقتو در  دهندمی شكلرا 

. گیردمی ارقر یو رفتار جتماعیا ،یذهن یهامحرک نظیر ییهامحرک تأثیرتحت کنندهمصرف
و  یاجتماع ،یذهن یهامحرک ریتأث یریگاندازه به یمدل ارائهپژوهش تلاش شده با  نیدر ا

از ها داده آوریجمعدر ابتدا به . کننده مبادرت گرددمصرف دیخر یریگمیبر تصم یرفتار
 ریتأث یریگاندازه یها براحوزه پژوهش مبادرت شده و ابعاد و شاخص یمنابع علم

. اندشده ییکننده شناسامصرف دیخر یریگمیبر تصم یو رفتار یاجتماع ،یذهن یهامحرک
مربوطه از نظر متخصصان  هایمؤلفهابعاد و  ییبه شناسا یدر ادامه با استفاده از روش دلف

مربوط مورد  هایمؤلفهو  متغیرها نیپرداخته شد تا در انتها ا یابیبازار نظرانصاحبو 
متشكل از  قیتحق نیا یمورد استخراج قرار گرفت. جامعه آمار نامهپرسشو در قالب  شیپا

 یابیحوزه بازار نیو متخصص یدانشگاه دیدو گروه بوده که گروه اول شامل نخبگان و اسات
 باکنندگان شامل مصرف قیتحق یگروه دوم جامعه آمار .باشدمی کنندهمصرفو رفتار 

 یسطح شهر تهران بوده که با استفاده از فرمول آمار هایهایپرمارکتمتعدد از  دیخر تجربه
قرار  لیمورد تحل یتصادف گیرینمونهنفر با روش  920و مورگان، تعداد  یکوکران و کرجس

 هیزروش تج. شودیمحسوب م ختهیآم هاداده یگرفتند. پژوهش حاضر از نظر روش گردآور
 یتست مدل طراح یپژوهش برا یبخش کم در باشدمی یدلف یفیکدر بخش  هاداده لیو تحل
اس  یاس پ یبه دست آمده با استفاده از ابزار آمار یهاشده و داده یطراح نامهپرسششده 

 ریسنجش تاث یبرا یمعادلات ساختار کیاز تكن نیو همچن هاداده یسازاس جهت آماده
پژوهش  نیا جینتا استفاده شده است. ال اس یافزار اسمارت پبا استفاده از نرم رهایمتغ

 ،یذهن هایمحرک، مطالعه موردنمونه  کنندگانمصرف یبرا دیتردیکه ب دهدمینشان 
اطلاعات استفاده خواهند کرد  نیکنند از ا دیکه بخواهند اقدام به خر یزمان یو رفتار یاجتماع

 موثر باشد. اآنه دیخر گیریتصمیم یبر رو تواندمیاطلاعات  نیو ا
 یریگمیتصم ،یرفتار هایمحرک ،یاجتماع هایمحرک ،یذهن یها: محرککلمات کلیدی

 .دیخر
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 مقدمه

 یرو بـه یجهان یبازارها یدرها ،هاعرصه یتمام در شدنجهانی ندیفرا با همگام

 زاتیتجه و امكانات و هافرهنگ با ایدن سراسر از رقبا. است شده گشوده هاشرکت

 خدمات و کالاها از پر و تریرقابت ،رفتهرفته بازارها،. کنندمی رقـابت هم بـا مـختلف

( 7412،و همكارانملكی ) رسندیم اشباع حد به آنجا که تـا ،شودمی بیرق هایشرکت

 شیافزا ،ارقب مـحصولات تـنوع و دیتول حجم شیافزا بازارها، نوع نیا هایمشخصه از

 شدن گراترتنوع و عیصنا یبالا پذیریانعطاف ،هافناوری تكامل سرعت

 یغاتیتبل هایفعالیت با امروزه هاشرکت ،رگید یطرف از اسـت. کنندگانمصرف

 هر که یطوربه اند،شده روروبه کنندگانمصرف جذب یبرا رقبا گستردة

 نیا از یاندک است. تعداد مـواجه غاتیتـبل از یعیوسـ حجم با روزانه کنندهمصرف

 لیتحل کنندگانمصرف یسو از آنها از یکمتر تعداد و گرفته قرار توجه مورد غاتیتبل

 از کـنند، درک را یامـیپ که آن از شیپ کنندگانمصرف که است . پرواضحاندشده

 جوابگو نیشیپ یراهبردها گرید ،جهینت در و کنندمی عبور گیریتصمیم ندیفرا ینـوع

 یابیزاربا هایفعالیت تمامی عطف نقطه کنندگانمصرف که جاییاز آن . بـود نخواهد

 شودمی زغاآ هکنندفمصر رفتار چگونگیو  ییاچر کدر با موفق یابیزاربا ،هستند

ا خدمت، یمحصول  یکد یخر یبرا کنندهمصرف (.7411 ران،همكاو  زادهصفر)

او پس  .دهدمیانجام  کنندهمصرف گیریتصمیمند یرا با عنوان فرا یمجموعه اقدامات

ن اطلاعات، یو بر اساس ا پردازدمیاطلاعات  آوریجمعاز خود، به یص نیاز تشخ

لوند و ی)جل دنکیم یریگمیت اقدام به تصمینها رده و درک یابید را ارزیخر هایگزینه

رند و یگیم یشمارید بیمات خریهر روزه تصم کنندگانمصرف(. 7411, یمیابراه

مطالعات  .رودیبه شمار م یابیبازار هایتلاش یزکو مر ید نقطة اصلیم خریتصم

د یخر هایتصمیم یبزرگ رو هایشرکتاز  یاریافانة بسكو موش یجزئ

چه  کنندهمصرفه کاست  یاساس هایسؤالن یبه ا پاسخ یدر راستا کنندگانمصرف

اتلر و ک) کندمید یو چرا خر ی، چگونه و چه مقدار، چه زمانخردمیجا کخرد، از یم

 تا باشند یترخلاق و دیجد هایتكنیک یپ در دیبا هاشرکت(. 7412، 1آرمسترانگ

 یكی .دکنن خود آن از زین را رقبا بازار سهم بازارشان، سـهم حـفظ بر علاوه بتوانند

 . است دیخر میتصم ندیکننده، فرآو شناخت رفتار مصرف یاز مسائل مهم در بررس
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که تحولات  ابدییم تیکننده از آنجا اهممصرف یریگمیتصم یندهایمطالعه فرا 

را وادار  ابانیبازار ،یابیبازار نهیدر زم نیو همچن هانهیزم یدر تمام یجهان دهیچیپ

 یهایاستراتژ تیمهم در موفقعوامل . ندیخود را هدفمند نما یهاتینموده است تا فعال

 نیکننده است. امصرف گیریتصمیماز نحوه  حیدرک صح ،یغاتیو تبل یابیبازار

 هایسرمایهاست.  تیحائز اهم یرانتفاعیو هم غ یانتفاع یهاسازمان یمسئله هم برا

از آن  ترمهمسازمان تنها، سرمایه مالی و فیزیكی نیست بلكه سرمایه دانشی افراد 

در موفقیت و افول  تواندمییک مزیت رقابتی مهم  عنوانبهاست. در این عصر، دانش 

اینترنت و  پذیرش گسترش (.7410، 1سلیلی) نقش اساسی داشته باشد وکارهاکسب

 هاییمحرکرا با انبوه  کنندگانمصرفاینترنتی،  فروشیخرده هایکانالرشد سریع 

. ظهور اینترنت دهدمیمواجه ساخته است که تمایل به خرید آنلاین را در آنان افزایش 

تا با فراغت خاطر  دهدمیاجازه  کنندگانمصرفیک کانال خرید جایگزین، به  عنوانبه

است که  یتیفعال دیخر ،یکل طوربه (.7412ترکستانی،) به امر خرید بپردازند

 یریگمیتصم فرایند کردنتجربهو ارزش  دهدیآن را انجام م اقیکننده با اشتمصرف

 ایکالاها  آوردندستبه یبرا ی، راهخریدکردنرا دارد.  کنندهصرفو اثرش بر م

 کنندگانمصرف یریگمیروند تصم ای فرایند گر،یاست. از طرف د نیاز موردخدمات 

و  دکنندگانی. اکثر تولاست دهیچیپ یادهیبه پد شدنتبدیلدر حال  د،یدر خر

و  کنندیفراهم م کنندگانمصرف یاز کالاها را برا یفروشندگان، مجموعه بزرگ

که  کنندیم یطراح یفروشگاه را به نحو طیفروشندگان، مح نیا نیهمچن

 جانیباعث به ه شتر،یب تحرکاتخرج کند.  یشتریکند تا پول ب بیکننده را ترغمصرف

 عنوانبه که زاربا. در شودیم کردن خریدمشاهده و  یکننده برامصرف شتریآمدن ب

 بر تواندمی گوناگونی ملاعو ،شودمی ادقلمد کنندهمصرفو  تولیدکننده قیمحل تلا

 هر. در اردبگذ تأثیر خرید یابر یو گیریتصمیم چگونگیو  کنندهمصرف خرید رفتار

 دممر رفتار که نددار دجوو گوناگونی هایمحیطآن،  صخا یطاشر به باتوجه جامعه

 رفتا. رهستند نناآ یهادعملكرو  هارفتار کنندهتعیین حقیقتو در  دهندمی شكلرا 

 یهامحرک ،یذهن یهامحرک نظیر ییهامحرک تأثیرتحت کنندهمصرف مصرفی

 یازهاین ب مـطالعه و کـشفین تـرتی. بدگیردمی ارقر یرفتار یهاو محرک جتماعیا

 د،یخر یریگمیکننده و تصمرفتار مصرف برآیند وتحلیلتجزیهکنندگان و مصرف

                                                      
1. Celili 
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ابان است یف بازاریعمده وظا از فرایندن یا بر تأثیرگذار یهامحرک ییشناسا نیهمچن

 ا خدمت مناسب به آن بـازاری و کالا ییقه بازار هدف شناسایآن سل جهینت که در

 عوامل شناخت و کنندهمصرف خرید گیریتصمیم اهمیت به باتوجه عرضه شود.

 تأثیر توانمی چگونه که است این بر اساسی سؤال تحقیق این در آن بر مؤثر

 گیریتصمیم فرایند بر آنها تأثیرات و روابط و رفتاری و اجتماعی ذهنی، هایمحرک

بر  مؤثرشناخت عوامل  تیاهم لیدل به. کنیم بررسی را کنندهمصرف خرید

 نهیدر زم یقیضرورت احساس شد تا تحق نیا کنندهمصرف دیخر یریگمیتصم

به  قیتحق نیان انجام شود که اید مشتریخر یریگمیموثر بر تصم یهامحرک یبررس

 .شودیدر شهر تهران انجام م یصورت مورد
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 رفتار گوناگون یابزارها از استفاده با تا کندمی تلاش امروزه یابیبازار علم

 گیریتصمیم منبع و علت که موضوع نیا درک. دهد قرار هدف را کنندهمصرف

 چگونه محصول کی دیخر عدم ای دیخر به میتصم یریگ شكلندیفرا و کنندگانمصرف

باشد.  نینو عصر در محصول کی یبقا ضامن و تیموفق دیکل تواندمی است

 به اشاره کنندهمصرف رفتار. است سیسرو ای محصول یینها کاربر ،کنندهمصرف

 یهافرمول کندیم کمک آن شناخت که دارد افراد دیخر میتصم ییچرا و یچگونگ

 دانش. میکن یطراح برند به یوفادار و شتریب دیخر به یمشتر بیترغ جهت یمناسب

 کردن مشخص در نكته نیترمهم کنندگانمصرف رفتار بر یرگذاریتاث و یابیارز

 دیخر میتصم یروندها ،کنندهمصرف رفتار درک جهت. است یابیبازار هایتلاش

 کی دیخر سمت به را کنندگانمصرف که هاییقسمت خصوصاً. شوندیم یبررس

 ،یشخص احساسات به یبستگ دیخر ماتیتصم. کنندمی رهنمون خاص محصول

 شانیازهاین کردن برطرف یبرا افراد. دارند هاارزش و اهداف ،یاجتماع هایموقعیت

 است ممكن یلادیم 04 درهه در «مازلو» هاییافته اساس بر ازهاین نیا. کنندیم دیخر

 یارضا ای ژیپرست آوردن دست به ای عشق یبرا ،یتیامن ،یكیولوژیب ،یكیزیف

 عشق و داشتن دوست به را شانمحصولات هاشرکت یاریبس. باشد یتیشخص

 بیترغ دیخر به را افراد ازین ،یانسان علائق نیا کیتحر قیطر از ای کنندیم متصل

 است، اشتباه مرسوم دانش بر تنها کردن هیتك کنندهمصرف رفتار یابیکنند. در ارزیم

 موقع در را کنندهمصرف یواقع تیفعال که دارد وجود امكان نیا که یهنگام خصوصاً
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کننده نه تنها به درک مسائل گذشته کمک مطالعه رفتار مصرف .میکن یبررس دیخر

ها، کند. ضروری است عواملی که بر گرایشبینی میکند بلكه حتی آینده را نیز پیشمی

خوبی از  نسبتاًگذارند شناخته شوند تا درک های افراد تأثیر میها و اولویتنگرش

 کنندگان به دست آید.الگوهای خرید مصرف

 آن را  2رشته نوپایی است و موون1کنندهمصرفرفتار  :کنندهمصرف رفتار

 فرایندهایمطالعه واحدهای خرید و  کنندهمصرفنمایند: رفتار اینگونه تعریف می

 رفتارها است. مبادله مشمول در خرید، مصرف و دور انداختن کالا، خدمات و ایده

 فرايندهای مطالعه معنای بهو  دهدمی پوشش را ایگسترده زمینه کنندهمصرف

 محصولات،( گذاشتن کنار) انداختن دور يا استفاده خريد، انتخاب، به مربوط

. است امیال و نیازها کردن برطرف برای افراد سوی از تجارب يا و افکار خدمات،

پدیده ظریفی است زیرا رفتار افراد همواره واضح و آشكار نیست  کنندهمصرفرفتار 

بینی نیست. در ، بسیاری اوقات قابل پیشکنندگانمصرفو لذا عملكرد آنها به عنوان 

بر اساس نظریه مازلو  .، امری مشكل استکنندهمصرفبسیاری از موارد درک رفتار 

رسد مگر برای ارضای کامل میانسان، یک حیوان خواهنده است که به ندرت به حالت 

شود، تمایل دیگری ای ارضا میمدتی کوتاه و به محض اینكه در او تمایل و خواسته

نماید و به همین ترتیب این ویژگی انسان است که در تمام زندگی، همواره روی می

یک فرآیند است که در راستای رسیدن به  کنندهمصرفخواهان چیزی است. رفتار 

های مختلفی های زیاد و نقششود که در بر گیرنده فعالیترانگیخته میهدف خاصی ب

ها و عقاید ایشان، از نگرش و طرز فكر آنها نسبت باشد. رفتار خریداران از ارزشمی

به جهان و مكان خود در این جهان، از تصویری که از خود دارند و انتظاری که از 

بودن و قضاوت درست و از بوالهوسی و  سایرین درباره این ذهنیت دارند، از منطقی

ول (. انگل، بلک7417 همكاران، و و کاشی نالچیگیرد )انگیزش ناگهانی سرچشمه می

هایی که کننده با تمامی فعالیتکنند رفتار مصرف( خاطرنشان می1005، )3و مینیارد

در به دست آوردن، مصرف کردن و مرتب کردن کالاها و خدمات درگیر  مستقیماً

                                                      
1. Costumer behavior 
2. Mowen  
3. Angel, Blackwell & Miniyard 
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ی گیری است که در ابتدا و ادامههستند، در ارتباط است و شامل فرایندهای تصمیم

 (. 7415 ،1هارنبرگپذیرد )این اقدامات صورت می

، علاوه بر مسایل مورد توجه در الگوهای متعارف، باید کنندهمصرفدر تحلیل رفتار 

و انتظارات افراد  به ایجاد و زوایای دیگری نیز توجه شود. در این رویكرد، ترجیحات

ای که گیرند، به گونهدر چارچوب فرآیند شناختی مورد بررسی و تحلیل قرار می

ها و عواطف، ترجیحات متأثر از عوامل مختلفی از قبیل افكار و ادراکات، ارزش

شود، بنابراین، رفتار اطلاعات و دانش و حتی محیط و شرایط در نظر گرفته می

گیرد که رویكرد اقتصادی، مختلف مورد بررسی قرار می هایکننده از زاویهمصرف

باشد. در شناسی و علوم شناختی چهار رویكرد عمده آن میشناسی، جامعهروان

گیری و نیز ساختارها در مورد نحوه نگرش و مفروضات زیربنایی و منطق تصمیم

قی بین ها(، اختلاف نظر عمیگیرنده )بر اساس مطلوبیت و ارزشذهن افراد تصمیم

های گیریتصمیمشود که از یک سو تلاش می. و محققان وجود دارد نظرانصاحب

و در پرتو یک ساختار ذهنی که در اصطلاح رفتار یا  7افراد در چارچوب منطق محض

شود، توضیح داده شود )رویكرد اقتصادی برای نگرش انسان اقتصادی نامیده می

انسان » نظریهدیگری با نقد  نظرانصاحب (، از سوی دیگرکنندهمصرفتبیین رفتار 

بع مدل انسان تی منطق محض و بالو با اتكا به نظریات روانشناسی، نظریه «اقتصادی

انسان »و مدل  «رفتار غیراقتصادی» نظریهکشند و در مقابل اقتصادی را به چالش می

و تبیین  طور عمده ریشه در روانشناسی فروید دارد برای توضیحکه به را« اجتماعی

 (.3،6418دسوتو) دهندها ارائه میگیریرفتارها و تصمیم

 علاقه پژوهشگران بازاریابی به  :کنندهمصرف خرید گیریتصمیم

گیری خرید ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. علاوه بر این مدیران تصمیم

بینی فروش محصولات و منظور پیشگیری خرید مشتریان بهبازاریابی به تصمیم

توانند به گیری خرید میهای تصمیمخدمات موجود و یا جدید، توجه دارند. داده

اریابی در تصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای محصول )محصولات مدیران باز

 دهای تبلیغاتی کمک کننبندی بازار و استراتژیموجود و جدید(، بخش

                                                      
1. Harenberg 
2. Pure lpgic 
3. Desouto 
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 ستت ارعبا یگیرتصمیم( 7440) 2ککانو و چیفمن تعریف (. بنابر1،7440سیئوتسو)

 نمیا نتخابیا شخص که مانیز ،شدنی گزینه چند یا دو نمیا از راه یک بنتخاا از

 جهت از بنتخاا یک یا ب برند یا لفا برند نمیا بنتخاا دن،نكر خرید یا دنکر خرید

 موقعیت در شخص آن شودمی گفته دارد، ب یا لفا رکا منجاا یابر شتناگذ قتو

 (.7440، 9لین و چندارد ) ارقر یتصمیمگیر

 عصر در :کنندهمصرف خريد گیریتصمیم ذهنی مؤثر بر هایمحرک 

 هنذ در را طلاعاتیا که هستند آن پی در هاشرکت گرانارتباط همه ،حاضر قابتیارفر

 هاشرکت شتلا. اردبگذ تاثیر نهاآ خرید به تصمیم در که هندد ارقر مخاطب یا یمشتر

 یسو از هاپیام ونفزروزا شگستر و سو یک از هایشانپیام به توجه دیجاا یابر

 نمحققا را که یگیردر ممفهود جوو به تتبلیغا عرصه در یدارمعناتعارض  ،یگرد

 یهازاربا یبندقسمت و هکنندفمصر رفتار توضیح یابر مفید مقیاسی،دمتعد

 شخص یک بین تعامل به یگیردر کلی رطو ست. بها هشد شناسایی مصرفی

 اف،هدا ،هازنیا بین که یطیاشر در .دارد رهشاا( لمحصو) فهد یک و( هکنندفمصر)

 به دفر ،باشد شتهدا دجوو یابطهرا لمحصو رهبادر هکنندفمصر نشدا و هاارزش

 دازشپر دخو هنذ در را هاآن و داد هداخو همیتا لمحصو صخصو در تطلاعاا

 رفتار دیجاا یابر یاهنگیزا ،گرددمی لفعا ادفرا هنذ درهاداده  که مانیز. نمایدمی

 یستارا در لمحصو با هکنندفمصر یگیردر یشافزا با. گرفت هداخو شكل صخا

 (.7415،سلطانی و همكاراند )نمو هداخو یبیشتر شتلا آن کدر

 هنیذ یگیردر ،مختلف افهدا سساا بر: هکنندفمصر هنیذ یگیردر 

 هنیذ یگیردر و 5خرید هنیذ یگیردر ،0لمحصو هنیذ یگیردر ستهد سه به تواندیم

 ینا بر وهعلا ،یگیردر عنو سه ینا بین وتتفا کدر یابر. دشو تقسیم 0تتبلیغا

 یگیردر و 2ارپاید هنیذ یگیردر ،2وقعیتی هنیذ یگیردر یگرد ستهد سه به توانیم

 (.7440، 1لین و چن)د کر رهشاا نیز 0کنشیوا هنیذ

                                                      
1. ciotso 
2. Schiffman & Kanuk 
3. Lin & chen 
4. Product involvement 
5. Purchase involvement 
6. Advertising involvement 
7. Situational involvement 
8. Enduring involvement 
9. Respond involvement  
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 بسیاری از : کنندهمصرف خريد گیریتصمیم اجتماعی مؤثر بر هایمحرک

که موقعیت اجتماعی خاصی دارند، نه فقط به این دلیل که نیازهای  کنندگانمصرف

خاطر ارضای نیازهای اجتماعی خود به دنبال مادی خود را ارضا کنند، بلكه به

خواهند بهترین انتخاب را می کنندگانمصرفروند. این مصرف کالاهای منزلتی می

اکرم و قام خود را بالا ببرند )داشته باشند تا تأیید گروه را به دست آورند و شأن و م

 (.7412،همكاران
 یریادگی و شدن یاجتماع بر مؤثر عوامل از یكی هاگروه :مرجع هایگروه -

 استنباط جهت گروه در عملكرد یچگونگ درک نیبنابرا هستند، کنندهمصرف

 یبرا ییراهنما  را آن افراد که است یگروه مرجع است. گروه یضرور کنندهمصرف

 خاص گروه در فعالانه یفرد که یهنگام. دنیگزیبرم یخاص طیشرا در رفتارش

 مطلوب به تیجذاب. بود خواهد مرجع گروه شیبرا واقع در گروه آن باشد، عضو

 تا یمنحن از دامنه و شودیم اطلاق شخص یبرا خاص گروه کی در تیعضو بودن

 (.6410، آرمسترانگو 6کاتلر ) ردیگـیم بر در بحث

 دو یازهاین که است دهیچـیپ و کامل کـنندهیدخـر سازمان کی خانواده :خانواده -

 ریتأث شدتبه خانواده تیماه وسیلهبه دیخر رفتار. ردیگیم بر در را شتریب ای نسل

 و کالاها از یمعكوس دامنه یبرا تقاضا است ممكن آن یهاتیمسئول و ردیپذیمـ

 در را آن گاهیجا یادیز زانیم به خانواده یزندگ سـبک. کـنند جـادیا را خدمات

 و شـوندیم یمعرف جامعه به افراد خانواده، قیطر از. دکنیم مشخص اجتماع

 (.7412 ،محتشم زاده و امیدی) رندیگیم ادی را یزندگ قبولقابل یاسـتانداردها

 گروه چندین به و است مختلف هایگروه عضو فرد یک :نقش و مقام سازمانی -

 و نقش حسب بر گروه هر در فرد موقعیت یا وضع( هخانواده، باشگا) دارد تعلق

ها، منافع و رفتارهای ها در ارزششود این گروهمی دارد، تعیین گروه در که مقامی

 تأثیرتحت خرد،یم او که را یو خدمات کالاها نوع ،هرکس شغل. مشابه مشترک هستند

 و یدلبستگ که ییهاگروه. اندیشغل یهاگروه دنبال به ابانیبازار .ددهیم قرار

 کی. دهند نشان خود از آنان خدمات و کالاها یبرا متوسط حد از بالاتر یاعلاقه

                                                                                                                             
1. Len  and chen 
2. Katler 
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 مـهارت خاص، یشغل گروه کی نیاز مورد یکـالا دیتول در تواندیم یحت شرکت

 (.7412 ،امیدی و زاده )محتشمکـند  حـاصل

 کنندهمصرف خريد گیریتصمیم رفتاری مؤثر بر هایمحرک 

های ریزی فعالیتکننده که در برنامهیكی از ابعاد کلیدی رفتار مصرف :انگیزش -

های خرید است. ، توجه به دلایل و انگیزهگیردمیقرار  استفاده موردبازاریابی 

های مرتبط با رفتار کلیدی کننده عامل مهمی در تبیین و متغیر نظریهانگیزش مصرف

و  نیلشی) مردم از محیط خرید و نحوه پردازش اطلاعات است در اثرگذاری بر ادراک

 (.7417، همكاران

 به حواس قیطر از میدانیم خود رامـونیپ یایدنـ دربارة ما که آنچه شتریب: ادراک -

 که یمعن نیبد .دارند یكیولوژیزیف تیمـاه یحـس فرایندها نیا و گردندیم منتقل ما

 از شده لیتشك واقع در و رندیگیمـ بـر در میاآموخته ای کهگذشته اتیتجرب از را مـا

 یگرید اندام کردنحس یچگونگ بر تواندینم یکس معمولاً. دهستن ما یعـصب ستمیسـ

 ابانیبـازار استفاده مورد تواندیمـ کـه اسـت یگرید مقوله ادراک اما. بـگذارد ریتـأث

 که جایی ، یعنیدیخر میتصم فرایند مـرحله در یاعـمده نقش ادراک. ردیگ قرار

 مختلف اشكال تواندیم رفتار کـه جـا آن از. دکنیم فایا باشند شده مشخص هانهیگز

 انتخاب آنها کـمک به و پرداخته اطلاعات یآورجـمع بـه طیمـح از فرد کی کـند بـروز

 حواس توسط اطلاعات به یمعان لیتبد و یسازمانده ،افتیدر فرایند ادراک. کندیم

 ای نـموده ریتـفس را خـود رامـونیپ یایدنـ ما که است صورت نیبد و است گانهپنج

 هایدریافت به افراد آن وسیلهبه که است یندیفرا ادراک. میبـخشیمـ یمعن آن به

 (.6416، 1یال يگنو) بخشدیم مفهوم و معنا خود حس

 

 پژوهشپیشینه 

 گیریتصمیم هایسبک نقش: رفاه برای خرید ( پژوهش7410) 7و همكاران ماچینی

 گیریتصمیم هایسبک نقش ارزیابی با این اجرا نمودند. در کنندهمصرف

 در گسترده بررسی یک اساس بر گردید. بررسی خرید رفاه ،(CDM) کنندهمصرف

 رابطه در مهمی نقش CDM هایسبک که داد نشان مطالعه این ،کنندگانمصرف مورد

                                                      
1. Vingali 
2. Maggioni 
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 جو و مرکز بر مبتنی هایفعالیت ،فروشیخرده پیشنهاد) خرید مرکز تجربه ابعاد بین

 از استفاده نحوه در اساسی هایتفاوت از حاکی هایافته همچنین. دارند رفاه و( مرکز

 کنندگانمصرف برای خرید رفاه بر خرید مرکز جویانهلذت و سودمند هایجنبه

 و ارتقا در مهمی نقش غالباً خرید مراکز که داد نشان مطالعه این. بوده است مختلف

 هایسبک گرفتن درنظر با توانندمی خرید مرکز اپراتورهای چگونه و دارند رفاه

CDM، کنند استفاده امر این از. 

 یهابررسی راتیتأث یبررس( پژوهشی تحت عنوان 7412) 1ویستین و همكاران -

 مبانی نظریانجام دادند.  کنندهمصرف دیخر یریگمیدر تصم دیو اهداف خر یمنف

کنندگان را مصرف دیخر گیریتصمیممثبت در  نیآنلا یبررس تأثیراتگسترده 

 کنندهمصرفدر ادراک  یمنف یهایدر مورد نقش بررس قیکرده است. تحق یبررس

 است. مطالعهتحت 

 با خریدار رفتار و کنندهمصرف قیمت ادراک بر منفی تأثیرات بررسی به مطالعه این

 یدهد که بررسینشان م شیدو آزما جینتا .پردازدمی خرید اهداف کنندهتعدیل اثر

 کنندگانمصرف دیخر میبر تصم یشتریب یاثرات منف دیخر هدف بادر مقایسه  ی،منف

 مبانی نظریو  یمنف نیآنلا یهایدانش در مورد بررس شیبه افزا قیتحق نی. ادارند

 کند.یکمک م نیآنلا فروشانخرده یبرا یعمل یو ارائه معان کنندهمصرفاهداف 

 یتجارت اجتماع یاثرات طراح» ( پژوهشی را با عنوان7412) 7یوسف بنو  هونگ -

 یتجارت اجتماعانجام دادند.  «یمطالعه تجرب کی: کنندهمصرف دیخر گیریتصمیمبر 

محصولات و خدمات در  خریدوفروشتا به طور فعال در  کندمی قیرا تشو انیمشتر

پنج مرحله به طور  نیکه ا دهدمینشان  جیشرکت کنند. نتا نیبازارها و جوامع آنلا

 .اندشدهمطرح  یاجتماع یبازرگان یمتداول توسط سه عامل طراح

 دیخر گیریتصمیمگام سبز به جلو: یک » (، پژوهش7412) 9نیمری و همكاران -

بر مطالعه  نیاانجام دادند.  «ایدر مورد اقامت در هتل سبز در استرال کنندگانمصرف

از اقامت در  ایساکنان استرال دیخر گیریتصمیمکه به  یاضاف یاعتقادات و ساختارها

 دی، تأککندمی( کمک TPBشده ) یزیررفتار برنامه نظریهلنز  قیهتل سبز از طر

باز  هاینامهپرسشمتمرکز و  هایگروهبا استفاده از  یفیک كردیرو کیکند. یم

                                                      
1. Weisstein  
2. Hovang 
3. Nimri  
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 یمسافران در منطقه جنوب شرق یاز باورها قیدرک عم آوردندستبه منظوربه

 . قرار گرفت استفاده مورد ایاسترال نزلندیکوئ

عوامل مؤثر بر رفتار  ییو شناسا لیفراتحل»در ( 7412زاد و رضایی )بحرینی

باعث  محیطیزیست هاینگرانی شیافزا، ،«کنندگانمصرفسبز  دیخر گیریتصمیم

 شیافزا ،قاتیسبز و به دنبال آن رشد تحق یابیبازار میبه مفاه هاشرکتتوجه 

انجام  رواین از .را مورد بررسی قرار دادند نهیزم نیو انفجار اطلاعات در ا یپراکندگ

 وهیموضوع را به ش نیانجام شده در ا هایپژوهشکه عصاره  یبیترک هایپژوهش

 یفراوان دارد. هدف اصل تیپژوهشگران قرار دهد، اهم یفرارو یو علم مندنظام

سبز دارند.  دیرا بر رفتار خر تأثیر نیشتریاست که ب یعوامل نییپژوهش حاضر تع

 یرهایو ثابت متغ یاثر تصادف ی، بررسنیشیمطالعات پ یناهمگون زانیسنجش م

گذشته از  عاتدر مطال رهایتورش متغ زانیم یابیسبز و ارز دیبر رفتار خر مؤثر

بوده و از  یفیتوص هایپژوهش. پژوهش حاضر از نوع استپژوهش  نیاهداف ا گرید

 کارگیریبهپژوهش با  نیقلمداد نمود. ا یادیبن قاتیاز نوع تحق آنرا توانمی ،نظر هدف

در حوزه  7415تا  1002 هایسال نیب قاتیتحق وتحلیل تجزیهبه  لیروش فراتحل

پژوهش شامل تمام  نیا یجامعه آمار .سبز پرداخته است دیخر گیریتصمیمرفتار 

 . استدر دسترس پژوهشگر  هایپایگاهموجود در  یو خارج یمقالات داخل

 و نگرش بر مؤثر عوامل یالگو پژوهش در( 7415) یدهدشت و یترکستان صالح - 

 ریتصو» مـثبت تأثیر ،یوارداتـ محصولات به نسبت کنندگانمصرف دیخر قصد

 بـه نـگرش» بـر «پرستیمیهن» یمنف تأثیر نیهمچن و «زیتما به ازین» و «مبدأ کشور

 محصولات به نگرش بر «یینژادگرا» تأثیر اما .را نشان دادند «یواردات محصولات

 تأثیر یواردات محصولات به نگرش کـه نیا بـر عـلاوه نیهمچن. دنبو معنادار یواردات

 یرهایمتغ داشت، «یوارداتـ مـحصولات دیخر قصد» بر یمعنادار و مثبت ،میمستق

 رابطه نیا یانجیم یرهایمتغ عنوانبه زین «یاحساس ارزش» و «یادراک تیفیک»

 . شدند شناخته

نـگرش  نـقش در پژوهشی به بررسی (7410و هـمكاران ) نشاندست -

 توجه با - دوامبی یمصرف یکالاهاک در بـخش یبه محصولات ارگـان کنندگانمصرف

 سبز یابینه بـازاریدر زمـ زیستمحیطن و ینسبت به حفاظت از زم یجهان ینگران به

 ی، ارتـباطات شـفاهیابیخته بـازاریر آمـیتـأث ین پژوهش بررسی. هدف از اپرداختند
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د آنان یک و قصد خریبه محصولات ارگان نسبت کنندگانمصرفبر نگرش  تیو رضـا

پژوهش نشان  یهاافتهی. است دوامبی یمصرف یش کالاهابه طور خاص در بخ

و  کنندگانمصرفت با نگرش یو رضا ی، ارتباطات شفاهیابیخته بازارین آمیب دهدمی

  وجود دارد. رابـطه د آنـانیخر قصد

 

 پژوهش یشناسروش

 اجتماعی ذهنی، هایمحرک تأثیرات محتوایی تحلیل روش از استفاده با تحقیق این در

 متغیرهای و بررسی تهران استان در کنندهمصرف خرید گیریتصمیم بر رفتاری و

 لیدر تحل گردد. می ارزیابی و شناسایی رفتاری و اجتماعی ذهنی، هایمحرک

و  عیشكل توز ی،پراکندگ ی،مرکز هایشاخص یفراوان عیاز جدول توز یفیتوص

اس پی اس  یزار آماراباز  یبخش استنباط در. استفاده شده است ربوطهم ینمودارها

معادلات  کیاز تكن نیو همچن وتحلیلتجزیه یبرا هاداده سازیآمادهجهت  1اس

 9ال اس یافزار اسمارت پبا استفاده از نرم رهایمتغ تأثیرسنجش  یبرا 7یساختار

 .استفاده شد

 هایپر از متعدد خرید تجربه با کنندگانمصرف از متشكل تحقیق جامعه آماری

جامعه هدف جهت انتخاب نمونه مناسب از  .است بازاریابی متخصصان و هامارکت

، بودن دسترس درلازم ) یارهایمع یکه دارا یدانشگاه دیجامعه خبرگان و اسات نیب

 در دانشگاه( بودند، لیاشتغال به تحص ،یمدرک دکتر ،یلیتجربه، تناسب رشته تحص

گروه دوم  یاز جامعه آمار نیانتخاب شدند. همچن یعنوان نمونه آمارنفر به 15تعداد 

، با استها شهر تهران مارکتپریمتعدد از ها دیخر تجربه باکنندگان که مصرف

حجم نمونه   نفر 920 و مورگان، تعداد یکوکران و کرجس یاستفاده از فرمول آمار

 عیتوز نامهپرسش 044تعداد  هانامهپرسشبرگشت  از نانیاطم یشد. برا نییتع

متعدد از  دیخر تجربه باکنندگان . جهت انتخاب نمونه مناسب از جامعه مصرفدیگرد

در دسترس استفاده شده  یتصادف گیرینمونهها شهر تهران، از روش مارکتپریها

 ،نامهپرسشاز  اندعبارتحاضر  قیتحق یاصل یهاداده آوریجمع یابزارها. است

 یو بازنگر یاز بررس ی.مستندات و مطالعات مورد یبازنگر ش،یمایپ مصاحبه،

                                                      
1. SPSS 
2. Structural Equation Model (SEM) 
3. Smart PLS 
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و از  قیتحق یشنهادیو پ ییمدل ابتدا هایمؤلفه بی بهایمستندات جهت دست

 نیا در. استفاده شده است نیاز مورد یآمار یهاداده آوریجمع یبرا نامهپرسش

استفاده شده  پیشنهادی الگوی تبیین محقق ساخته جهت نامهپرسشاز یک  تحقیق

قبلی،  شده آزمون هاینامهپرسش از های استفادهبه روش نامهپرسش ییاست. روا

ی یایشد، میزان پا تأییدروایی صوری، روایی محتوایی و روایی سازه سنجیده و 

 سنجش منظوربه. آمد دست به 2/4به روش آلفای کرونباخ بالاتر از  نامهپرسش

 ایگزینه 2 طیف با نامهپرسش 05 شامل اولیه نمونه یک نامهپرسش سؤالات پایایی

متعدد از  خرید تجربه با کنندگانمصرف بازاریابی و متخصصان میان در لیكرت

 شد. آزمونپیش تهران سطح در هاهایپرمارکت

 

 اهداف پژوهش

های ذهنی، اجتماعی گیری تأثیرات محرکهدف کلی این تحقیق ارائه مدلی برای اندازه

 .است کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمو رفتاری بر 

 

 سؤالات تحقیق

 سؤال اصلی:

به  کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تأثیرات محرک

 چه صورت است؟

 سؤالات فرعی:

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای ذهنی بر تأثیر محرک .1

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای اجتماعی بر تأثیر محرک .7

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای رفتاری بر تأثیر محرک .9

 دیخر یریگمیتصمهای ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تأثیر سه متغیر محرک .0

 چگونه است؟ کنندهمصرف
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 هاداده لیوتحلهيتجز

 کیفی بخش 

 هایمحرک ،های ذهنیمحرک مقیاس توسعه برای دلفی روش از کیفی بخش در

 کننده استفادهمصرف خرید گیریتصمیم هایو سبک رفتاری هایاجتماعی، محرک

 و بررسی طریق و از امحتو تحلیل روش از استفاده با اینكه از بعد قسمت این در. شد

 کتب و ایکتابخانه مدارک و اسناد جمله از موجود مبانی نظری و متون مطالعه

 هایسبک و رفتاری هایمحرک اجتماعی، هایمحرک ،ذهنی هایمحرک ابعاد موجود،

 استفاده با بعد در مرحله ،گرفت قرار یئشناسا مورد کنندهمصرف خرید گیریتصمیم

 اساتید و نظرانصاحب منظر از فوق متغیرهای هایمؤلفه و ابعاد دلفی، روش از

 گرفت. قرار پایش و ارزیابی مورد بازاریابی

 
 نظرانصاحب و خبرگان نظر اساس بر شده شناسايی هایمؤلفه -1جدول 

 اجتماعی هایمحرک رفتاری هایمحرک
خريد  گیریتصمیم

 کنندهمصرف
 ذهنی هایمحرک

 های ذهنی خريدمحرک به برندحساس  خانواده نگرش و باور

 تصمیم تأثیر جذابیت کالا بر

 محصولات خرید

 روی تأثیر همسر بر

 محصولات انواع خرید

ترین برندها انتخاب گران

 برای خرید
 اهمیت محصول موردنظر

 بخشی فروشگاه برتأثیر لذت

 محصولات خرید تصمیم

تأثیر اعضای خانواده 

 روی ( بر، مادر و ...)پدر

 محصولات انواع خرید

ترین برندها انتخاب معروف

 برای خرید
 ارزش محصول موردنظر

تأثیر سبک برقراری ارتباط 

 خرید تصمیم فروشندگان بر

 محصولات

 بر خانواده تأثیر درآمد

 محصولات خرید تصمیم

های بزرگ انتخاب فروشگاه

 و شیک برای خرید
 نیاز به محصول موردنظر

 تأثیر سهولت درک شده بر

 محصولات خرید میمتص

مراجعه به والدین و 

 خرید خانواده برای

 محصولات بهترین

 مفید بودن محصول موردنظر حساس به قیمت

 مرجع یهاگروه انگیزش
انتخاب محصولات با قیمت 

 پایین
 امكان خرید محصول موردنظر

 بر محصولات تأثیر تبلیغات

 محصولات خرید تصمیم

 روی تأثیر فرهنگ بر

 محصولات انواع خرید

انتخاب کالایی که بهترین 

ارزش را در برابر پول 

 داشته باشد

 یهافروشگاهبه  سرزدن

انجام  اطمینان از جهت مختلف

 خرید. بهترین

 بر محصولات تأثیر قیمت

 محصولات خرید تصمیم
 خرید روی تأثیر دین بر

 محصولات انواع
 محصول های ذهنیمحرک هاخرید از حراجی

 بر محصولات تأثیر کیفیت

 محصولات خرید تصمیم

تأثیر وضعیت اجتماعی 

 انواع خرید روی بر

 محصولات

 سرگردان

کافی جهت  نیاز به تفكر

با  دیگری جایگزینی محصول

 خرید محصول مورد

 تأثیر ترجیحات خرید دیگران

 محصولات خرید تصمیم بر

 روی بر یسن گروه ریتأث

 محصولات انواع خرید

اطلاعات  خاطربهسردرگمی 

زیاد در مورد محصولات 

 اهمیت بودن انتخاببی

 یک برندهای انواع از بسیاری



 
   61 کنندهمصرف خريد گیریتصمیم بر رفتاری و اجتماعی ذهنی، هایمحرک تأثیرو همکاران/ پاکاری  ابوالفضل

 در موجود خاص محصول مختلف

 بازار

 نقش و مقام سازمانی ادراک
سردرگمی بخاطر 

های زیاد اطلاعاتمارک

 محصولات مختلف

 انتخاب در نتیجه نگرانی از

 محصول انتخاب

محصونیازهای  کیفیت تأثیر

 ها برنشده یا انگیزهارضاء 

 محصولات خرید تصمیم

 خرید روی تأثیر شغل بر

 محصولات انواع

سردرگمی بخاطر انتخاب 

فروشگاه جهت خرید 

 محصولات مختلف

 محصول دقت زیاد در انتخاب

 بر تأثیر علاقه و رغبت افراد

 محصولات خرید تصمیم

تأثیر مشاوره همكاران 

 انواع خرید روی بر

 محصولات

 گراعادت
 انتخاب در اهمیت بالای برند

 محصول

 تصمیم بر تأثیر انتظارات افراد

 محصولات خرید

 تأثیر جایگاه اجتماعی بر

 انواع خرید روی

 محصولات
 ذهنی تبلیغ هایمحرک وفاداری به یک برند خاص

 بر تأثیر تجربیات گذشته افراد

 محصولات خرید تصمیم

 بر سازمانی تأثیر جایگاه

 انواع خرید روی

 محصولات

عوض کردن مكرر برند 

محصولات موردنظر برای 

 خرید

 درک محبوبیت محصول از

 نظرات و هابررسی زیاد تعداد

 آنلاین

 خرید از یک فروشگاه خاص  يادگیری

پرفروش بودن محصول  درک

 و اطلاعات زیاد تعداد از

 عالی آنلاین نظرات

 تأثیر اعتماد و دریافت اطلاعات

 تصمیم محصولات بر آگهی از

 محصولات خرید

 گراکمال 
 شدت درک شهرت محصول از

 پیشنهادات و بندی رتبه

 بر تأثیر تصویر محصولات

 محصولات خرید تصمیم
 

اهمیت خرید یک محصول 

 خوب و با کیفیت

 نظرات و هایبررسمفید بودن 

 محصول درباره آنلاین

 تأثیر تصویر برند محصولات

 محصولات خرید تصمیم بر
 

سریع اولین مارک یا خرید 

 محصول مشاهده شده

 و هابررسیمعتبر بودن 

 محصول درباره آنلاین نظرات

 محصول بر اولیه تأثیر تست

 محصولات خرید تصمیم
 

داشتن توقع بالا از محصول 

 خرید برای موردنظر

 گرالذت  

  
خرید سریع و بدون اتلاف 

 وقت

  
اعتقاد به اتلاف وقت در 

 های بزرگفروشگاهخرید از 

 خوشایند بودن خرید  

 نوگرا  

  

 ها وخرید از مغازه

مختلف محض  هایفروشگاه

 تنوع

  
خرید برندهای مختلف 

 محض تنوع

  
انگیز بودن خرید هیجان

 چیزهای جدید و مد روز
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و  یذهن هایمحرک ،امحتو لیبا استفاده از روش تحل نكهیبعد از ا قیتحق نیدر ا

در  ،قرار گرفت ییمورد شناسا کنندگانمصرف دیخر گیریتصمیم یو رفتار یاجتماع

 ،یذهن هایمحرک هایمؤلفهابعاد و  ییبه شناسا یمرحله بعد با استفاده از روش دلف

 دیو اسات نظرانصاحباز منظر  کنندهمصرف دیخر گیریتصمیمو  یرفتار ،یاجتماع

 هاروش نیا یشده در روش دلف نیص تدواقدام شد تا در انتها به روش خا یابیبازار

از  کنندهمصرف دیخر گیریتصمیمرفتار  یالگو نیترو به شیگروه هدف پا دیاز د

 که شد ذهنی پرداخته هایمحرک شناسایی به ابتدا بنابراین ؛نظر آنها استخراج شود

 به که عواملی از برخی ،موجود نظری مبانی و گرفته انجام تحقیقات نتایج به توجه با

 شده شناسایی ،شوندمی محسوب کنندگانذهنی مصرف هایمحرک از رسیدمی نظر

 که ایگویه 05 بین از .گرفت قرار نظرانصاحب و خبرگان ارزیابی معرض در و

 دسته سه در و استخراج گویه 10،بود شده مطرح ذهنی احتمالی هایمحرک عنوانبه

تبلیغ  ذهنی هایمحرک محصول و ذهنی هایمحرک خرید، ذهنی هایمحرک کلی

 شناسایی ها،این محرک ،اجتماعی هایمحرک شناسایی خصوص در. شد بندیگروه

 بین از اساس این بر .گرفت قرار نظرانصاحب و خبرگان ارزیابی معرض در و شده

 گویه 17بود  شده مطرح اجتماعی احتمالی هایمحرک عنوانبه که ایگویه 07

سازمانی  مقام و نقش مرجع و هایخانواده، گروه کلی دسته سه در و استخراج

 شناسایی ها،این محرک ،رفتاری هایمحرک شناسایی خصوص در. شد بندیگروه

 بین از اساس این برگرفت.  قرار نظرانصاحب و خبرگان ارزیابی معرض در و شده

 گویه 10 بود، شده مطرح رفتاری احتمالی هایمحرک عنوانبه که ایگویه 02

 بندیگروهباور، انگیزش، ادراک و یادگیری  و نگرش کلی دسته چهار در و استخراج

 به توجه با کننده،خرید مصرف گیریتصمیم هایسبک شناسایی خصوص رد. شد

 گیریتصمیم هایسبک زمینه در موجود نظریمبانی  و گرفته انجام تحقیقات نتایج

 و خبرگان تأیید مورد( 1020) کندال و 1اسپرولز استاندارد نامهپرسش خرید،

 قرار گرفت و برای تحقیق حاضر انتخاب شد.  نظرانصاحب
 

 

 

 

                                                      
1. Sproles 
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 تحقیقهای نامهپرسش -6 جدول

 تعداد دهندگانپاسخ نامهپرسشموضوع  نامهپرسش
 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف های ذهنیمحرک هایمؤلفه شماره یک
 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف های اجتماعیمحرک هایمؤلفه شماره دو
 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف های رفتاریمحرک هایمؤلفه شماره سه

 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف دیخر یریگمیتصم هایمؤلفه شماره چهار

 

 هانامهسؤالات پرسش یفراوان عيتوز -3 جدول

 سؤالاتتعداد  نوع متغیر سازه نامهپرسش
 10 مستقل های ذهنیمحرک هایمؤلفه شماره یک
 17 مستقل های اجتماعیمحرک هایمؤلفه شماره دو
 10 مستقل های رفتاریمحرک هایمؤلفه شماره سه

 71 وابسته دیخر یریگمیتصم هایمؤلفه شماره چهار

 

 میّبخش ک 

و  گرددمی یپژوهش بررس یانجام شده و بعد مدل اصل قیتحق یعامل لیدر ابتدا تحل

از  قیتحق اتیفرض لیو تحل یبررس یبرا. شودیآزمون م قیتحق اتیفرض تیدر نها

  .بهره برده شده است پی ال اس افزارنرمبا استفاده از  یروش معادلات ساختار

 ایجامعهشناخت بهتر  منظوربه: قیتحق شناسیجمعیت متغیرهای توصیف آماری

آماری  هایدادهو تحلیل  تجربهقبل از  ،قرار گرفته است مطالعه موردکه در پژوهش 

گامی در جهت  ،هادادههمچنین توصیف آماری  .توصیف شوند هادادهلازم است این 

ی است که در متغیرهایبرای تبیین روابط  ایپایهتشخیص الگوی حاکم بر آنان و 

 .رودمیکار هپژوهش ب

دهندگان به درصد از پاسخ 27نامه دهندگان به پرسشها از میان پاسخدر بررسی

همچنین . انددرصد پاسخگویان زن بوده 72نامه در این پژوهش مرد و پرسش

سال سن داشتند و  04تا  91درصد بین  50دهندگان با بیشترین پاسخ، مشخص است

دهندگان پاسخ نیز با. تومان داشته اند 5/7دهندگان درآمدی کمتر از رصد پاسخد 05

 90 پلم،یدرصد فوق د 14 پلم،یدرصد د 5 لاتینامه از لحاظ سطح تحصبه پرسش

 .اندو بالاتر بوده سانسیدرصد فوق ل 00 سانس،یل یدرصد
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 شناسیمتغیرهای جمعیت -0جدول 

 فراوانی تجمعیدرصد  درصد فراوانی فراوانی 

 جنسیت
 27% 27% 720 مرد
 144% 72% 145 زن

 سن

 15% 15% 52 سال 94کمتر از 
 00% 50% 740 سال 04تا  91
 07% 79% 22 سال 54تا  01

 144% 2% 91 سال 51بیش از 

 سطح تحصیلات

 5% 5% 71 دیپلم
 15% 14% 92 دیپلمفوق

 54% 90% 190 لیسانس
 144% 00% 122 بالاترو  لیسانسفوق

 درآمد ماهیانه خانوار

 05% 05% 121 میلیون تومان 5/7کمتر از 
 22% 90% 194 میلیون تومان 0تا  5/7از

 01% 19% 51 میلیون تومان 0تا  0
 00% 5% 10 میلیون تومان 2تا  0

 144% 0% 10 میلیون تومان 2بالاتر از 
   920 جمع کل

 

 تحقیق سؤالاتپاسخ به 

در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل : یديیتأتحلیل عاملی 

ی موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرار داد یا نه؟ هاداده توانمیشود که آیا 

پردازیم. برای تحلیل عاملی می هادادهبنابراین در ابتدا به بررسی مناسب بودن 

به محاسبه مقدار  توانمیی مختلفی برای این کار وجود دارد که از جمله آنها هاروش

در نوسان است. در  1تا  4اشاره کرد که مقدار آن همواره بین  نمونه تیشاخص کفا

برای تحلیل عاملی  هادادهباشد،  5/4کمتر از  نمونه تیشاخص کفاصورتی که مقدار 

با احتیاط بیشتر  توانمیباشد،  00/4تا  5/4 مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن بین

باشد،  2/4از  تربزرگبه تحلیل عاملی پرداخت، ولی در صورتی که مقدار آن 

 برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود. هادادهموجود در بین  هایهمبستگی
 

مبنی بر اینكه ماتریس  هادادهاز سوی دیگر برای اطمینان از مناسب بودن 

، در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون گیردمیکه پایه تحلیل قرار  هاییهمبستگی

از  توانمیبارتلت استفاده شده است. به عبارت دیگر با استفاده از آزمون بارتلت 

نشان داده شده  5اطمینان حاصل کرد. نتایج حاصل که در جدول  گیرینمونهکفایت 
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برای تحلیل عاملی و  هادادهجود بین مو هایهمبستگیاست، نشانگر مناسب بودن 

 به تحلیل عاملی اقدام کرد.  توانمیاست، از این رو  گیرینمونهکفایت 

 
 و بارتلت نمونه تيشاخص کفاآزمون  -8جدول 

 270/4  گیری نمونه کفایت گیری اندازه

 بارتلت کرویت آزمون

Approx. Chi-Square 144/0229 

df 190 

Sig. 444/4 

 

( و عدد معناداری آزمون بارتلت 2/4از  تربزرگ) نمونه تیشاخص کفاعدد  بهباتوجه

(45/4sig< )برای اجرای تحلیل عامل مناسب است و از  هادادهگفت که  توانمی

 شرایط مورد نیاز برخوردار است.

 

 متغیرهای تحقیق توصیف آماری

 0 آماری به شرح جدول هایشاخصکلیه متغیرهای تحقیق از نظر  توصیف آماری

 باشد.می

و حداکثر  22/9( حداقل نظرات مقدار MSهای ذهنی )برای مثال برای متغیر محرک

 21/4و  04/5و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  44/2نظرات مقدار 

 باشد. می

ظرات و حداکثر ن 12/9( حداقل نظرات مقدار SSهای اجتماعی )برای متغیر محرک

 20/4و  50/0و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  52/0مقدار 

 باشد.می

و حداکثر نظرات مقدار  00/9( حداقل نظرات مقدار BSهای رفتاری )برای متغیر محرک

 باشد.می 29/4و  20/0و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  21/0

و حداکثر  02/9( حداقل نظرات مقدار BDگیری خرید )تصمیمهای برای متغیر سبک

 00/4و  27/0و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  70/0نظرات مقدار 

 باشد.می
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 تحلیل آماری متغیرهای تحقیق -0جدول 

 متغیر
علامت 

 اختصاری

تعداد 

 مشاهده
 میانگین بیشترین کمترین

انحراف 

 معیار
 واریانس

 آماره آماره آماره آماره
خطای 

 معیار
 آماره آماره

 MS 920 22/9 44/2 04/5 401/4 21/4 05/4 ذهنی هایمحرک

 SS 920 12/9 52/0 50/0 492/4 20/4 55/4 اجتماعی هایمحرک

 BS 920 00/9 21/0 20/0 407/4 29/4 00/4 رفتاری هایمحرک

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید
BD 920 02/9 70/0 27/0 499/4 00/4 00/4 

 MSb 920 74/0 44/2 00/5 492/4 20/4 55/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

ذهنی  هایمحرک

 )محصول(
MSp 920 04/9 44/2 00/5 450/4 14/1 77/1 

ذهنی  هایمحرک

 )تبلیغات(
MSa 920 02/9 44/2 00/5 409/4 25/4 27/4 

اجتماعی  هایمحرک

 )خانواده(
SSf 920 54/7 44/2 05/0 459/4 40/1 42/1 

اجتماعی  هایمحرک

 مرجع هایگروه)
SSr 920 75/1 54/0 00/0 455/4 42/1 12/1 

اجتماعی  هایمحرک

 )نقش و مقام سازمانی(
SSro 920 75/7 44/2 92/0 457/4 49/1 42/1 

رفتاری  هایمحرک

 )نگرش و باور(
BSa 920 44/1 44/2 00/0 429/4 00/1 42/7 

رفتاری  هایمحرک

 )انگیزش(
BSm 920 54/7 44/2 22/0 402/4 00/4 22/4 

رفتاری  هایمحرک

 )ادراک(
BSp 920 54/7 44/2 09/0 452/4 15/1 99/1 

رفتاری  هایمحرک

 )یادگیری(
BSl 920 75/7 44/2 00/0 457/4 49/1 42/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )حساس به برند(
PDSb 920 44/1 44/2 91/0 407/4 79/1 51/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )حساس به قیمت(
PDSpr 920 44/1 02/0 10/0 401/4 74/1 00/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )سرگردان(
PDSw 920 99/7 44/2 25/0 402/4 00/4 20/4 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )عادت گرا(
PDSh 920 44/9 44/2 42/5 407/4 27/4 02/4 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )کمال گرا(
PDSp 920 44/9 44/2 70/5 405/4 20/4 20/4 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )لذت گرا(
PDSpl 920 44/9 44/2 41/5 452/4 17/1 70/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )نوگرا(
PDSm 920 44/9 44/2 49/5 405/4 22/4 22/4 
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 آزمون روابط بین متغیرهای تحقیق

 افزارنرمدر این قسمت به بررسی آزمون روابط بین متغیرهای تحقیق با استفاده از 

 .پردازیممی پی ال اس

 

 
 مدل ساختاری تحقیقضرايب بارهای عاملی  -1شکل 

 
 مدل ساختاری تحقیقضرايب معناداری  -6شکل 
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 پايايی ترکیبی-آلفای کرونباخ

، سؤالات، بعد از سنجش بارهای عاملی اسپی ال در  هادادهمطابق با الگوریتم تحلیل 

. که نتایج رسدمینوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 آمده است:2آن در جدول 
 

 نتايج معیار آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق -6جدول 

 علامت اختصاری متغیرهای مكنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0/7) 

 MS 04/4 07/4 ذهنی هایمحرک

 SS 20/4 24/4 اجتماعی هایمحرک

 BS 25/4 22/4 رفتاری هایمحرک

 BD 22/4 20/4 خرید گیریتصمیم هایسبک

 MSb 21/4 22/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 20/4 20/4 ذهنی )محصول( هایمحرک

 MSa 20/4 25/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 21/4 24/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک

 SSr 25/4 25/4 (مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 1 1 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک

 BSa 20/4 01/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 20/4 20/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک

 BSp 20/4 20/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 20/4 25/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک

 

است و مطابق با  2/4با تو به اینكه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

جدول فوق این معیارها در مورد متغیرهای مكنون مقدار مناسبی را اتخاذ  هاییافته

 مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تایید نمود. توانمیاند، نموده

 

 1روايی همگرا

گیری، روایی همگرا است که به بررسی اندازه هایمدلمعیار دوم از بررسی برازش  

 .پردازدمی( خود هاشاخص) سؤالاتمیزان همبستگی هر سازه با 
 

 

 

                                                      
1. Convergent Validity 
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 نتايج روايی همگرا متغیرهای پنهان تحقیق -5جدول 

 علامت اختصاری مكنونمتغیرهای 
 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0/5) 

 MS 50/4 ذهنی هایمحرک

 SS 50/4 اجتماعی هایمحرک

 BS 50/4 رفتاری هایمحرک

 BD 55/4 خرید گیریتصمیم هایسبک

 MSb 50/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 01/4 ذهنی )محصول( هایمحرک

 MSa 54/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 02/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک

 SSr 02/4 مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 1 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک

 BSa 27/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 50/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک

 BSp 29/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 50/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک

 

است و مطابق  5/4 ،میانگین واریانس استخراجی اینكه مقدار مناسب برای به توجه با

جدول فوق، این معیار در مورد متغیرهای مكنون مقدار مناسبی را اتخاذ  هاییافتهبا 

 شود.نموده اند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تایید می

 واگرا يیروا

واگرا به  ییدر پژوهش، از روا استفاده موردم ینشان دادن مستقل بودن مفاه یبرا

ر ارائه شده است. همانیج آن در جدول زید که نتایروش فورنل و لارکر استفاده گرد

)اعداد  یاستخراج انسیوار نیانگیمشود، مقدار جذر یمشاهده م طور که در جدول

ر یان آنها با سایم یپنهان تحقیق از مقدار همبستگ یرهایمتغ ی( تمامیقطر اصل یرو

را نشان  یریگاندازه یهامناسب مدل یواگرا یین امر روایکه ا شتر استیها برمتغی

 دهد.یم
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 نتايج بررسی روايی واگرای مدل بر اساس ماتريس فورنل و لارکر -5جدول 

 متغیرها 1 7 9 0 5 0 2 2 0 14 11 17 19 10

 رفتاری هایمحرک 0/4             

رفتاری )نگرش  هایمحرک 59/4 20/4            

 و باور(

رفتاری  هایمحرک 52/4 70/4 20/4           

 )یادگیری(

رفتاری  هایمحرک 50/4 22/4 95/4 2/4          

 )انگیزش(

 رفتاری )ادراک( هایمحرک 52/4 12/4 54/4 90/4 25/4         

 خرید گیریتصمیم 50/4 97/4 04/4 57/4 02/4 50/4        

 ذهنی هایمحرک 92/4 72/4 07/4 72/4 40/4 02/4 00/4       

 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک 75/4 74/4 99/4 10/4 -44/4 95/4 04/4 24/4      

 ذهنی )خرید( هایمحرک 90/4 70/4 90/4 99/4 10/4 59/4 50/4 07/4 02/4     

 ذهنی )محصول( هایمحرک 07/4 97/4 05/4 94/4 17/4 09/4 09/4 09/4 50/4 22/4    

 اجتماعی هایمحرک 50/4 52/4 07/4 92/4 92/4 72/4 -49/4 -45/4 -40/4 441/4 00/4   

اجتماعی  هایمحرک 50/4 09/4 90/4 90/4 57/4 01/4 -40/4 -14/4 -42/4 -40/4 09/4 21/4  

 )خانواده(

اجتماعی  هایمحرک 00/4 75/4 94/4 77/4 12/4 47/4 17/4 -17/4 -74/4  -40/4 01/4 57/4 21/4 

 مرجع( هایگروه)

اجتماعی )نقش  هایمحرک 92/4 91/4 97/4 70/4 12/4 72/4 12/4 17/4 70/4 10/4 04/4 99/4 72/4 1

 و مقام سازمانی(

 

 مدل ساختاری آزمون

 (t-valuesضرايب معناداری )مقدار 

به دست آمده است، لذا در  00/1تحقیق بیشتر از  هایفرضیهبرای همه  tضرایب 

 .شودمیمعنادار بودن آنها تایید  %05سطح اطمینان 

 نییتع بيضرمعیار 

مربوط به  دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب

معیاری است که نشان  نییتع بیضری )وابسته( مدل است. زادرونمتغیرهای پنهان 

 02/4، 99/4، 10/4زا دارد و سه مقدار بر یک متغیر درون زابروناز تاثیر یک متغیر 

در نظر  نییتع بیضربه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

ی زادرون هایسازهبرای  نییتع بیضر(، مقدار 1. مطابق با شكل )شودمیگرفته 

مناسب بودن  توانمیسه مقدار ملاک،  بهباتوجهپژوهش محاسبه شده است که 

 برازش مدل ساختاری را تایید ساخت.
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 زابرای سازه درون نییتع بيضرنتايج معیار  -14جدول 

 R2 علامت اختصاری متغیرهای مكنون

 ----- MS ذهنی هایمحرک

 ----- SS اجتماعی هایمحرک

 ----- BS رفتاری هایمحرک

 BD 54/4 خرید گیریتصمیم هایسبک

 MSb 24/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 22/4 ذهنی )محصول( هایمحرک

 MSa 27/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 00/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک

 SSr 00/4 مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 90/4 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک

 BSa 02/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 25/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک

 BSp 97/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 02/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک

 

 برازش مدل کلی

  برازش يیکوین آزمون

، 41/4که سه مقدار  شودمیاستفاده  برازش ییكوین آزمونبرای بررسی مدل کلی از 

 رفی شده است.مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معترتیب به  90/4، 75/4
 

 متغیرهای تحقیق نییتع بيضرو  Communalityمیزان  -11جدول 

 Communality R2 علامت اختصاری متغیرهای مكنون
 ----- MS 50/4 ذهنی هایمحرک

 ----- SS 50/4 اجتماعی هایمحرک
 ----- BS 50/4 رفتاری هایمحرک

 BD 55/4 54/4 خرید گیریتصمیم هایسبک
 MSb 50/4 24/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 01/4 22/4 ذهنی )محصول( هایمحرک
 MSa 54/4 27/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 02/4 00/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک
 SSr 02/4 00/4 مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 1 90/4 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک
 BSa 27/4 02/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 50/4 25/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک
 BSp 29/4 97/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 50/4 02/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک
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 نتايج برازش مدل کلی -16جدول 

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐢𝐞𝐬̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

09/4 75/1 2220/4 

 

، برازش 222/4به میزان  برازش ییكوین آزمونمقدار به دست آمده برای  به توجه با

 .شودمیبسیار مناسب مدل کلی تایید 

 

 تفسیر مدل ساختاری

پژوهش از طریق بررسی  سؤالاتو  پی ال اس بررسی الگوی ساختاری

مربوط به متغیرهای پنهان  نییتع بیضر اریمعر و مقادیر ضرایب مسی

معیاری است که  نییتع بیضر اریمعاست.  پذیرامكانی )وابسته( زادرون

، 10/4دارد و سه مقدار  زادرونبر یک متغیر  زابروننشان از تاثیر یک متغیر 

در  نییتع بیضر اریمعملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  02/4، 99/4

برای  نییتع بیضر اریمع، مقدار (1. مطابق با شكل )شودمیظر گرفته ن

سه مقدار  به توجه بای پژوهش محاسبه شده است که زادرون هایسازه

و  1وتزلس .مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید ساخت توانمیملاک، 

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  90/4و 41/4،75/4سه مقدار ( 7440) همكاران

 آزمونمقدار  بهباتوجهکه . اندنمودهمعرفی  برازش يیکوین آزمونو قوی برای 

 .شودمی، برازش بسیار مناسب مدل کلی تایید 222/4به میزان  برازش ییكوین
 

 نتایج آزمون مدل ساختاری -19جدول 

ضریب  علامت اختصاری روابط علی بین متغیرهای پژوهش

 (β) مسیر

-tمعناداری )

value) 

 نتیجه آزمون

 سوال  دییتا MS                BD 00/4 15/7 خریدگیریتصمیم هایسبک                                 ذهنی هایمحرک

 سوال دییتا SS                 BD 52/4 40/9 خریدگیریتصمیم هایسبک                              اجتماعی هایمحرک

 تایید سوال BS                 BD 09/4 72/0 خریدگیریتصمیم هایسبک                               رفتاری هایمحرک

 

 

                                                      
1. Wetzles 
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 تحقیق سؤالاتنتايج آزمون 

ت لاپژوهش از تكنیک مدلسازی معاد سؤالاتبررسی  منظوربههمانطور که بیان شد 

ت ساختاری پژوهش لابه ترتیب مدل معاد 7و  1 شكلساختاری استفاده شده است. 

 .دهدمیرا در حالت تخمین ضرایب استاندارد و در حالت اعداد معناداری نشان 

 کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای ذهنی بر گیری تأثیر محرکاندازه :1سوال 

 چگونه است؟

متغیر  (، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو7( و )1شكل ) بهباتوجه

. ضریب باشدمی β=00/4( کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمهای ذهنی و )محرک

( 00/1بوده )بیشتراز قدرمطلق  =T 51/7معناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

 هایمحرکنتیجه گرفت که  توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین  دهدمیکه نشان 

 تاثیر معناداری دارد. کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمذهنی بر 

 کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای اجتماعی بر گیری تأثیر محرک: اندازه7 سوال

 چگونه است؟

(، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 7( و )1شكل ) بهباتوجه

. ضریب باشدمی β= -52/4( کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمهای اجتماعی و )محرک

( 00/1بوده )بیشتر از قدرمطلق  =40/9Tمعناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

 هایمحرکتوان نتیجه گرفت که این تاثیر معنادار است. بنابراین می دهدمیکه نشان 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. کنندهمصرفخرید  گیریتصمیماجتماعی بر 

 کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمرفتاری بر های گیری تأثیر محرک: اندازه9سوال 

 چگونه است؟

(، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 7( و )1شكل ) به توجه با

. ضریب باشدمی β=09/4( کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمهای رفتاری و )محرک

( 00/1بوده )بیشتر از قدرمطلق  =T 72/0معناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

 هایمحرکنتیجه گرفت که  توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین  دهدمیکه نشان 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمرفتاری بر 

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر گیری تأثیر سه متغیر محرکاندازه :0سوال 

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصم
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(، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 7( و )1شكل ) به توجه با

. ضریب معناداری باشدمی β=204/4ذهنی(  هایمحرکهای اجتماعی و )محرک

( که نشان 00/1بوده )بیشتر از قدرمطلق  =t 22/72)آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

ذهنی تاثیر مثبت  هایمحرکهای اجتماعی بر این تاثیر معنادار است و محرک دهدمی

و معناداری دارد. همچنین ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 

. ضریب معناداری )آماره باشدمی β=415/4رفتاری(  هایمحرکهای ذهنی و )محرک

 دهدمی( که نشان 00/1از قدرمطلق بوده )بیشتر  =t 420/7تی( بین این دو متغیر نیز 

های ذهنی بر نتیجه گرفت که محرک توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین 

رفتاری تاثیر مثبت و معناداری دارد. و ضریب استاندارد شده )ضریب  هایمحرک

 β= -412/4رفتاری(  هایمحرکهای اجتماعی و مسیر( بین دو متغیر )محرک

بوده )بیشتر از  =t 400/7ناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز . ضریب معباشدمی

نتیجه گرفت  توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین  دهدمی( که نشان 00/1قدرمطلق 

 رفتاری تاثیر مثبت و معناداری دارد. هایمحرکهای اجتماعی بر که محرک

 

 الگوی نهايی تحقیق

های ذهنی، اجتماعی و تحقیق، تأثیرات محرک هاییافتهو  هابررسی به توجه با

کننده به صورت موردی در شهر تهران به گیری خرید مصرفرفتاری بر تصمیم

  ( ارائه شده است:9صورت شكل )
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 نهايی پژوهشمدل  -3شکل 

 

  نتیجه گیری

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تأثیرات محرک این پژوهش ضمن بررسی

در شهر تهران دارای دو هدف اصلی بوده است.  کنندهگیری خرید مصرفتصمیم

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری تعیین تأثیرات محرکهدف اول از انجام تحقیق حاضر 

ارائه هدف دوم تحقیق هم . باشدمیکننده گیری خرید مصرفدر یكدیگر و بر تصمیم

گیری های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تصمیمگیری تأثیرات محرکمدلی برای اندازه

در بخش کیفی از روش دلفی برای توسعه مقیاس  .باشدمیکننده خرید مصرف

استفاده  کنندهمصرفرفتاری  هایمحرکاجتماعی و  هایمحرکهای ذهنی، محرک

ذهنی و  هایمحرک، اه از روش تحلیل محتوشد. در این تحقیق بعد از اینكه با استفاد



 
 1041 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  50

مورد شناسایی قرار گرفته، در  کنندگانمصرفخرید  گیریتصمیماجتماعی و رفتاری 

ذهنی،  هایمحرک هایمؤلفهمرحله بعد با استفاده از روش دلفی به شناسایی ابعاد و 

ساتید و ا نظرانصاحباز منظر  کنندهمصرفخرید  گیریتصمیماجتماعی، رفتاری و 

 نامهپرسشهمچنین با تایید خبرگان و متخصصان بازار یابی،  ،بازاریابی اقدام شد

 نامهپرسشگر شامل متغیرهای تعدیل نامهپرسششخصی و  هایارزشمربوط به 

در همچنین . عوامل موقعیتی انتخاب و مشخص گردید نامهپرسشعوامل شخصی و 

صورت گرفته  لیو تحل هیمدل و تجز یرهایمتغ نیب یروابط ساختار یالگو یبررس

مؤثر و  یذهن یهامحرک نیب یداریمثبت و معن ری( تاث1نشان داده است که )

 نیب یداریمثبت و معن ری( تاث7کننده وجود دارد. )مصرف دیخر یریگمیتصم

 ری( تاث9وجود دارد. ) کنندهرفمص دیخر یریگمیمؤثر و تصم یاجتماع یهامحرک

کننده مصرف دیخر یریگمیمؤثر و تصم یرفتار یهامحرک نیب یداریمثبت و معن

در  یو رفتار یاجتماع ،یذهن یهامحرک نیب یداریمثبت و معن ری( تاث0وجود دارد. )

 کننده وجود دارد.مصرف دیخر یریگمیو تصم گریكدی

قصد بر  یو رفتار ی، اجتماعیذهنــ هایمحرک یدستهســه  یپــس از بررســ

م. در یردک یرا بررس یو رفتار ینگرش یامدهای، دو دسته پکنندهمصرف خرید

ر قصد یمتغ بر یو رفتار ی، اجتماعیذهنــمحرک  9ر ی، تاثینگرش یامدهایپ یدسته

، یذهنــ هایمحرکد اثر مثبت ییاز تا کیج حایقرار گرفت. نتا ید، مـورد بررسیخر

ـل یمنجـر بـه تما یوستگیبود. پ ورکمذ قصد خرید ریمتغ بر هر یو رفتار یاجتماع

ق ین تحقیج ای. نتاشودمیدارد،  یه به آن وابستگک یزیت( چكیفرد به داشتن )مال

. اگر گرددمی محصول د آنیبه قصد خر منجر ،کنندهمصرف یه وابستگکنشان داد 

ق یعم یوجود داشته باشـد و تعهد یذهن یریدرگ محصول یکو  کنندهمصرفن یب

. اثرگذار باشد تواندمید او ید خرـن موضـوع بـر قصیخلق شود، ا محصولن او و یب

 گیریتصمیماز ابعـاد  یـیكـه کردنـد کان یز بیاران نكومار و همکن راستا، یدر همـ

ـد یل قصد خركبه ش یرفتار هایپاسخن یاست. ا او یرفتـار هایپاسخ، کنندهمصرف

 متغیر ذهنیه کردند کان ی. آنها بندشومینشان داده  یت و وفاداریمجـدد، رضا

فرد  گیریتصمیمند ید بر فرآیخر گیریتصمیمه هنگـام کاست  یعامل کنندهمصرف

 توانمیج بـه دسـت آمـده یاساس نتا . بردهدمیر قرار یو آن را تحت تاث گذاردمیاثر 

 یشترید بیرا دارند، قصد خر درگیری دهنی مثبتیه ک یکنندگانمصرفه کرد کان یب
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ج نـشان داد ین نتـاید آن محصولات دارند. همچنـیـل بـه خریز خواهند داشت و تماین

ج، یاساس نتا بر .دارد یمثبتـ تأثیران یبر اعتماد و تعهد مـشتر متغیرهای رفتاریـه ک

ن یب یقو یاجاد رابطهیه منجر به اكنیل ایبه دل کنندهمصرف رفتاری متغیرهای

را در  یـشتری، لـذا حـس اعتمـاد و تعهـد بشودمی کنندهمصرفو  محصول

طرف  یکنان و صداقت یاطم یوسیله. اعتمـاد بـه کندمیر خلق یدرگ کنندگانمصرف

نـان یاطم یان بـرایـل مـشتریتما ،. اعتماد به محصولشودمیجـاد یگـر ایبـه طـرف د

ن موضوع در یا .انجـام تعهـدات وعـده داده شـده اسـت یبرا محصول ییبـه توانا

 (7412) ارانكو هم 1تزین راستا، وایدر همـد شـده بود. ییـز تایگذشـته ن هایتحقیق

 م خریدیتصم یامدهایه پک ییرهایآخر متغ یدسته .ده بودندیجه رسین نتیز به همین

ن یبودند. در ا اجتماعیمتغیرهای ، بودند و مورد بررسی قرار گرفتند کنندهمصرف

ج ی. نتاخانواده و نقش و مقام سازمانی مورد بررسی قرار گرفتند ،گروه مرجعدسته، 

قصد بر  کنندهمصرف خانواده و نقش و مقام سازمانی ،مرجع هایگروهه کنشان داد 

ارهـا بـه کـسب وک یابیدسـت یبـرا خانواده .دارد یر مثبتـی، تاثکنندهمصرفخرید 

، کنندهمصرف قصد خرید. ار مهـم اسـتیبلندمـدت و رشـد در بـازار، بـسـت یموفق

 یبرا محصول یریه منجر به درگکمصرف مثبت است  یتجربه یک یدهندهنشان 

 یمشتر یو رفتار ی، شناختیجانیمثبت بر ابعاد ه یتجربهن یشده است. ا یمـشتر

 کندمیجاد یان ایرا در مشتر ین تجارب مثبـت، نگرش مثبتیش ای. افزاگذاردمیر یتاث

. شودمیمنجر  یبلندمدت مشتر ید و وفاداریرار رفتار خركز به تین ن موضـوعیه اک

مانند:  ییامدهایپ یدارا محصول یـری، درگ(7412) ارانكو هم 7یبر اساس نظر برود

 یریش درگیه افزاک، اعتمـاد و تعهـد است. آنها معتقد بودند یت، وفـاداریرضا

ز یـق حاضـر نیج تحقی. نتاشودمی یت و وفاداریان، منجر به رضایمـشتر محصول

ز از ین یشتریت بیبـالاتر، رضا یـریان بـا درگیه مشترکن مطلب بود ید همیمو

 یدر تعهـد و وابـستگ توانمیـن موضوع را یمورد نظـر داشـتند. علـت ا محصول

ـه کج نـشان داد ینتـان یـرد. همچنـکـدا یپ با محصول یمشتر یروانـ یروحـ

سوق دهد. در  یغـات شفاهیان را بـه سـمت انجـام تبلیبالاتر، مشتر محصول یریدرگ

به  یعاطف یوستگیه پکنشان دادند  (7410) ـارانكو هم9ن راسـتا، هادسـونیهم

                                                      
1. Whites 
2. Brody 
3. Hudson 
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ان یاران بكومار و همکمثبت دارد.  یری، تاثیغـات شفاهیبر انجـام تبل ،محصول

ن یـد و همچنیرار خركت یاست برا یان، عاملیمشتر یبالا یریه درگک کنندمی

ـل یبر تما محصول یریه درگک کنندمیگران. آنها اشاره ید به دیخر یتوصیه

 یمثبـت دارد. زمـان یریگـران، تـاثیـد محـصولات بـه دیخر یتوصیهان بـه یمـشتر

مورد نظر  داشته باشـند، مرتبـاً بـه محصول ییبالا محصول یریان درگیـه مشترک

ن یهستند. به هم ردن اخبار مربوط به محصولکدنبال  در پیو همواره  کنندمیر كف

 ز مشورت دهند تا از محصولیگران نید به دیـل دارنـد تا هنگام خریعلت همواره تما

در حال که  دهدمینشان  یبررس نیحاصل از ا جینتا .نندکد یمورد نظر آنها خر

 یبرا یریگمیتصم ریدرگ یو رفتار یاجتماع ،یکنندگان از لحاظ ذهنحاضر مصرف

بر  تواندمی فیو ضع یبه صورت قو هادرگیری نیانتخاب محصول خود هستند، اما ا

 .بگذارد ریروند تاث نیا یرو

 

  پیشنهاد

رد یت مورد استفاده قرار گکبازار شر یبخش بند یبرا تواندمی یذهن یریدرگ •

غات یبالاتر تبل یذهن یریافراد با درگ یتر برایده با اطلاعات جزئیچیپ هایپیام)انتقال 

 ( ترپایین یذهن یریبرای افراد با درگ ؛رار پخش مستمركوتاه با تکساده و 

 بهباتوجهتری نسبت به توسعه و بازاریابی محصولات جدید بینش عمیق ،مدیران •

 .اشته باشندد کنندهمصرفذهنی  هایدرگیری

 کنندگانمصرفبر لذت  یو مبتن یجانی، هیعاطف یازهایابان نسبت به نیبازار •

 نند.کدا یپ یشتریشناخت ب

خود  یشنهادیخاص پ هایویژگید بر کیا تایرا با افزودن  یذهن یریدرگ ران،یمد •

 دهند.ش یا برندها افزایع ی، وقاهامكانمانند منحصر به فرد بودن، رابطه آن با افراد، 

بازار،  یبندبه بخش کنندگانمصرفن یدر ب ید اجتماعیخر یران بر اساس الگویمد •

 یخدمات بهتر هایاستراتژی یدیلکان ین مشتریا ین بازار هدف بپردازند و براییتع

 را ارائه دهند. 

رامون محصول را در ین اطلاعات پیآخر توانمیسایت وب اندازیراهاز طریق  •

د در ارتباط یرفتار خر یاجتماع یار با بعد جستجوكن راهیقرار داد. اان یار مشتریاخت

 است. 
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