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 چكیده

رفتار انتخاب مصرف کننده در برابر ننده بخصوص ک اندکي درباره رفتار مصرف شناخت

 پژوهشهدف . وجود داردخرید و مصرف محصولات کاربردی در کشورهای در حال توسعه 

جهت شناسایي عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف کننده از  ارایه مدل نوین و بومي حاضر

باشد مي  )ای همواره تخفیف در ایرانمورد مطالعه: فروشگاههای زنجیره(محصولات کاربردی 

 بخش در ترتیب این به .آید دست به بازاریابي انتخاب استراتژی چگونگي از بهتری درک تا

 بر مشتمل بنیاد داده نظریة استراتژی ازها از طریق مصاحبه عمیق گردآوری و داده  کیفي،

 مدل به دستیابي منظور به نظریه این مبنایي الگوی نیز و انتخابي و محوری باز، کدگذاری

ها از طریق پرسشنامه داده کمي، بخش در همچنین. است شده استفاده پژوهش از مستخرج

 تحلیل برای با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری پیمایشي توصیفي روشگردآوری و 

 برازش و شده تأیید مدل قالب در پژوهشکیفي  نتایج. شد کارگرفته به پیشنهادی مدل تبیین و

های ویژگيهای لذت بخش، انگیزش، کاربردیهای )انگیزش اصلي مقوله هفت شامل یافته

و وفاداری مشتری(  ارتباطات، ی عملیاتي بازاریابيهاهای فردی، استراتژیفروشگاه، ویژگي

، بخشکاربردی و لذتهای نتایج در بخش کمي نشان داد که انگیزش .است فرعي دعب 22 و

رند کننده داتاثیر مثبتي بر قصد خرید مصرف و ارتباطات هااستراتژی ،های فروشگاهویژگي

 جنسیت و سن تاثیر معناداری ندارند.اما 

 ایهای زنجیرهفروشگاهکننده، رفتار خرید مصرفهای بازاریابي، استراتژی: کلیدی کلمات

 ، نظریه داده بنیادکالاهای کاربردیهمواره تخفیف، 

                                                 
 Email:fatemeh_tf@yahoo.comنویسنده مسئول:  -*

mailto:fatemeh_tf@yahoo.com
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  مقدمه

 بررسي و هستند تاثیرگذار کنندهمصرف رفتار روی بر که عواملي بررسي و مطالعه

 از درکي و شناخت به دستیابي باعث رفتار روی بر عوامل این از یک هر تاثیر میزان

 بود خواهند قادر صورت این در تنها بازاریابان که میگردد کنندهمصرف رفتار

 بیشتری انطباق کنندگانمصرف هایخواسته و نیازها با که نمایند ارائه را محصولي

 رفتار بر موثر عوامل برآیند"که  نمایند ارائه را کالایي دیگر تعبیر به یا و باشد داشته

(. 9314د )خیری و فتحعلي، نمای تامین را آنان رضایت حداکثر و باشد "کنندگان مصرف

بنابراین افزایش رضایت مشتریان یكي از منابع حیاتي برای مدیران تجاری در بازار 

مدیران تجاری (. با این هدف، بسیاری از 2338، 9)دنگ و همكاران استرقابتي امروزه 

مختلف تلاش مي کنند تا بسیاری از ویژگیهای اساسي کالاها و خدمات را برای بهبود 

چرا که نگرش مشتریان تغییر  رضایت مشتریان جهت رقابت در بازار شناسایي نمایند.

کرده است، مشتریان به دنبال کالاها و خدماتي هستند که هم نیازهای کاربردیشان را 

 کرولون وهم به دنبال لذت بردن از فرایند خرید و مصرف مي باشند )تامین نمایند و 

 (. 2394، 2کری

کنندگان دیگر به خرید به . مصرفمصرف به عنوان یک تجربه در نظر گرفته مي شود

عنوان یک فعالیتي که به مصرف منجر مي شوند نمي نگرند بلكه آنها به دنبال جنبه لذت 

کننده فقط بنابراین هدف مصرف .(2331، 3و همكاران)گوئن  جویانه خرید نیز هستند

بلكه یک مجموعه متنوعي از محصولات و خدمات، افراد را  ارزشهای کاربردی نیست،

د و ریفرا گرفته است. افراد در هنگام خرید به دنبال لذت شخصي از جستجو، یافتن، خ

فروشان باید دهبنابراین خر .(2331، 4)کیم و فرسایتشرکت در تجربه خرید هستند 

های مشتریان بهبود استراتژیها و سیاستهای خود را در جهت تامین نیازها و خواسته

ببخشند. به عبارتي فروشندگان باید خودشان را با فرهنگ خرید در حال تغییر مشتریان 

انند توسازگار نمایند. در غیر این صورت رقبا با فراهم آوردن خدمات با کیفیت بالا مي

، 5)گستن برتن و دکو اف را پر کنند و مشتریان را به سوی خود جلب کننداین شك

2395 .) 

                                                 
1- Deng 

2- Cervellon and Carey 

3- Nguyen 

4- Kim and Forsythe 

5- Gaston-Breton and Duque 
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به طور کلي موقعي که یک مشتری تمایل به خرید یک محصول و یا کالایي را دارد 

پارامترهای مختلفي بر روی تصمیم او اثرگذار است. بنابراین بسیار سخت و پیچیده 

انتخاب یا مصرف یک محصول شناسایي کنیم. است تا نیازهای مشتریان را در مورد 

پس توسعه یک مدل دقیق برای انتخاب تصمیم، کار ساده ای نیست. همچنین لازم است 

 (.2393، 9)حنفي زاده و همكاران تا الگوی پنهان از ارزیابي کلي خریداران را بدست آورد

ختلفي باشد های مشتری برای خرید یک کالا مي تواند عوامل ماز آنجایي که شاخص

هدف این تحقیق شناسایي نیازهای مشتری و بدست آوردن عوامل موثر بر خرید آنها 

 (.2338، 2)لي و همكارانلي بر اساس عوامل کلیدی مي باشد و ارایه مد

ای از کالاها در امروزه به دلیل تنوع زیاد محصولات و فراهم شدن مجموعه گسترده

نجیره ای همواره تخفیف و وجود تخفیف فروشگاهها علي الخصوص فروشگاههای ز

صولات و خدمات روبه رو شده اند های مختلفي از محبرای اکثر کالاها، مردم با گزینه

ر د از این فروشگاهها بسیار استقبال مي کنند. خرده فروشان با توجه به تجربه شانو 

را به  تغییر، فروشگاههای تخفیفيفروشي و در پاسخ به جامعه در حالبخش خرده

عنوان جانشیني برای سوپرمارکتها توسعه دادند. بنابراین خرده فروشان باید 

های مشتریان بهبود استراتژیها و سیاستهای خود را در جهت تامین نیازها و خواسته

فراهم آوردن نیازهای مشتریان هستند زیرا این امر منجر به ببخشند و به دنبال 

شود و سهم بازار، سودآوری و موقعیت تجاری نگهداری مشتری و وفاداری او مي 

 افزایش مي یابد.

امروزه استراتژی بازاریابي، شامل تبلیغات، فعالیتهای ترویجي، برنامه های عضویت 

و غیره یک مكمل اساسي برای فروش محصولات موجود یا جدید است. در ضمن 

برای  محور اهمیت بیشتری در ایجاد ارزشتوسعه و تحویل محصولات مشتری

مشتری دارد. به طوریكه این سیستم منجر به افزایش تقاضای مشتری برای کیفیت 

  (.2393، 3بهتر، طراحي لذت بخش و قیمت عقلاني است )چان و چو

ای نیست، هر چند کار ساده در واقع لزوم توسعه یک مدل دقیق برای انتخاب تصمیم،

جدید بازاریابي، بسیار ضروری به های اما با توجه به تغییرات محیطي و رشد شیوه

کالاها ها بسیار کلي و مبتني بر بازار مصرفي تمامياما نباید این پژوهش رسد.نظر مي

                                                 
1- Hanafizadeh 
2- Lee 

       3- Chan and Cho 
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باشد، چرا که در نهایت به دلیل گستردگي پژوهش، اثربخشي لازم را ممكن است در 

از  پژوهشمحققان این در بخش اول، این زمینه نداشته باشد. لذا با اتكا به این بینش، 

ر را د کاربردیکننده در انتخاب محصولات مصرفررفتابنیاد، طریق روش تحلیل داده

بال تبیین این مدل در سطح دهند و در بخش دوم به دنارائه مي نوین و بومي قالب مدلي

مسئله اصلي پژوهش عبارت است باشند. لذا ای همواره تخفیف ميای زنجیرهفروشگاهه

کنندگان بر رفتار خرید مصرف تأثیرگذار اساسي های مؤلفه و دابعا از: عوامل،

 (فروشگاههای زنجیره ای همواره تخفیف در ایران )مورد مطالعه:محصولات کاربردی 

کنندگان بر رفتار خرید مصرف تأثیرگذار هایمؤلفه و میان عوامل ارتباطات کدامند؟

های منجر در تقویت رفتار و آیا شناخت این عوامل است؟ محصولات کاربردی چگونه

 به خرید در آینده تاثیر دارد؟

 

 پیشینه پژوهش

شده  بررسي بازاریابي در ایگسترده طور کننده بهرفتار خرید مصرف موضوع اگرچه

 دنیای ندارد. در وجود آن کنندة تعیین بیني عواملدرپیش نظری اجماع هیچ است اما

 گذارند. آنچه مي تأثیر وفاداری مشتری  بر رفتار خرید و بسیاری وکار عوامل کسب

-رفتار خرید مصرف موضوع که است این شود، مي نتیجه پیشین بررسي مطالعات از

 که آید برمي چنین گذشته مطالعات از .دارد بسیاری ادبیات بازاریابي اهمیت در کننده

 بر آنها اغلب و اند پرداخته کنندهمصرف رفتار خرید به بررسي متعددی های پژوهش

 منابع به توجه با (. اما9اند )جدول  کرده تمرکز خدمات کیفیت فروشگاه و طراحي جنبة

 تاکنون اند، داده انجام پژوهش این که محققان هایي بررسي و دسترس در اطلاعاتي

در خرید  علي با تاثیر گذاری استراتژیها و مداخله گر عوامل زمینة در جامعي پژوهش

 (ایران زنجیره ای همواره تخفیف در ایفروشگاهه مورد مطالعه:(محصولات کاربردی 

-رفتار مصرف با های مرتبطپژوهش خلأ به توجه با اساس، این بر .است نشده انجام

 به نسبت این پژوهش افزایي و دانش تمایز وجه ادبیات بازاریابي، حوزة در کننده

و علي منتخب با تاثیرگذاری  ، مداخله گرایزمینه عوامل بر تمرکز پیشین، هایپژوهش

به مدل نوین و بومي رفتار خرید محصولات کاربردی  دستیابي منظور به استراتژیها

 است. مشتریان وفاداری و
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 مرور اجمالی بر مطالعات انجام شده در خصوص متغیرهای پژوهش -8 جدول

 هانتایج و یافته پژوهشگر)ان( ردیف

9 
چیانگ و همكاران 

(2332) 

های ادراک شده پاسخگویان به عنوان متغیرهای موثر بر های کانال و ویژگيویژگي

 های سنتي و مبتني بر وب مي باشند.بیني رفتار مصرف کنندگان در فروشگاهپیش

2 
نوئن و همكاران 

(2331) 

های خرید لذت بخش )خرید ماجراجویانه، خرید لذت بخش، خرید براساس نقش، انگیزش

های سوپرمارکت ارزش، خرید اجتماعي و خرید براساس عقیده( و ویژگيخرید براساس 

)امكانات، خدمات کارمندان، خدمات پس از فروش و تنوع محصولات( به عنوان متغیرهای 

 موثر در وفاداری خریداران به یک سوپرمارکت مي باشند.

3 
پالازون و بالستر 

(2393) 

زش مالي، جوایز متناسب با محصول عملكرد شناختي، احساسي، جذابیت محصول، ار

)جوایز کاربردی و لذت بخش( به عنوان عوامل موثر بر تمایلات خرید از یک فروشگاه مي 

 باشند.

4 
کرولون و کری 

(2394) 

های کاربردی، ارزیابي مصرف کننده به عنوان متغیر وابسته، تجربه بعد از خرید، ویژگي

 ایتغیرهای مستقل در خرید از فروشگاه زنجیرهلذت بخش و مرور نقطه نظرات به عنوان م

 باشند.مي

5 
گستن برتن و دکو 

(2395) 

ارزشهای کاربردی )پس انداز، کیفیت و راحتي( و ارزشهای لذت بخش )اکتشاف، بیان 

ارزش و سرگرمي( به عنوان متغیرهای موثر بر تصمیم به خرید از یک فروشگاه مي 

 باشند.

2 
وو و همكاران 

(2395) 

بندی های شخصي، دستهجمعیتي، دسته بندی محصول، ویژگي –متغیرهای اجتماعي 

 باشند.ای به عنوان عوامل تاثیرگذار بر تصمیم خرید ميهای رسانهمحصولات و کانال

1 

 

 

گائور و همكاران 

(2395) 

های محیطي، هنجارهای های شخصي، شخصیت منحصر به فرد، آگاهيعقاید و نگرش

مت، فعالیتهای ترفیعي و تبلیغات، کیفیت خدمات و تصویر ذهني از نام و نشان اجتماعي، قی

 تجاری به عنوان متغیرهای موثر بر تمایلات خرید محصولات مي باشند.

8 
زنتي و کلاپر 

(2392) 

های خرده فروشي، تبلیغات، تجربه، برند، یادآوری تبلیغات، نگرش، قیمت، شهرت، فعالیت

و شوک تقاضا به عنوان متغیرهای موثر بر تصمیم خرید مصرف مطلوبیت مصرف کننده 

 باشند.کننده مي

 (2391هانایشا ) 1

مسیولیت اجتماعي، پیشبرد فروش، ویژگیهای فروشگاه و ارزش ادراک شده تاثیر مثبتي بر 

های خرده فروشي در مالزی دارد اما روی قصد خرید مصرف کننده در فروشگاه

 اجتماعي تاثیر مشخصي ندارند.بازاریابي رسانه های 

93 

 

رهنما و رجب پور 

(2391) 

های کاربردی، ارزش اجتماعي، ارزش احساسي و ارزش شناختي تاثیر مثبتي در ارزش

های شرطي تاثیری ندارند. و ای دارند. ارزشانتخاب محصولات لبني از فروشگاه زنجیره

ده، احساس تجربه مثبت )مثل مهمترین متغیر تاثیرگذار در رفتار انتخاب مصرف کنن

 مي باشد. 8 هیجان، لذت، راحتي و احساس آرامش( و سلامت ارزش کاربردی

99 
رحمتي غفراني و 

 (9312همكاران )

همچون آگاهي از سلامتي، مواد زیست  ارزشي نوع دوستانه و زیست گرایانه های گرایش

 خرید مصرف کننده هستند.رفتار از عوامل تاثیر گذار بر  محیطي و ادراک از پیامدها

 

 مبانی نظری

 کننده رفتار مصرف

کننده به عنوان مطالعه واحدهای خرید و فرایندهای مبادله که شامل رفتار مصرف

شود باشد تعریف مياکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا، خدمات، تجارب و ایده ها مي

به عنوان احتمال مشارکت در را  تمایلات رفتاری(. 9319)صالح اردستاني و سعدی، 
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د. بر اساس این تعریف، تمایلات رفتاری به عنوان احتمال نکنیک رفتار معین تعریف مي

دادن آن به دوستان، خانواده و یا  دوباره رفتن به یک رستوران یا فروشگاه و پیشنهاد

 (. 2398، 9المامون و همكاران) باشددیگران در آینده مي

معتقدند رفتارهای خرید مشتری تحت تاثیر دو بعد قرار مي گیرند: ( 2393چان و چو )

الف( فعالیتهای بازاریابي و تبلیغاتي شرکت ب( جذابیت محصول برای مشتریان قبل از 

و  های تبلیغاتيکنندگان بعد از خرید. معمولاً یک شرکت، برنامهخرید و تجربه استفاده

و  گیرد. لذا تخفیفبقای مشتری را بكار ميهای بازاریابي مختلف برای حفظ و فعالیت

هونگ و تبلیغات به عنوان عوامل موثر بر تصمیم خرید، توسط محققاني همچون چان

زاده و یزداني حمیدی( معرفي شدند. 2335) 3موی( و دوبیسي و تانگ2394) 2همكاران

اشاره  هکنندرفتار مصرف برتبلیغات الكترونیک اثربخشي و تأثیرگذاری به ( 9313)

( به تاثیر مثبت پیشبرد فروش بر روی رفتار خرید 2391) 4همچنین هانایشاکنند. مي

 های اجتماعيدر حالیكه معتقد است تاثیر بازاریابي رسانه ستاشاره کرده ا ،مشتریان

بر روی رفتار خرید نامشخص است. از سویي دیگر، جذابیت محصول هم تحت تاثیر 

فروشان در رابطه با محصول بكار میگیرند. بازاریابان یا خردههایي است که استراتژی

بر روی مزیتهای کاربردی  های عملیاتي بازاریابي، کهاستراتژیهایي همچون استراتژی

میخته محور محصولات متمرکز مي شود و در واقع به عنوان بخشي از آو فایده

 شود.  بازاریابي در نظر گرفته مي

 و آرنولد (9385(، هاوکینز و دیگران )9382(، صمدی ) 2339ر )مینو و )موون محققان

 که اندکرده ارائه هایيمدل گیری،تصمیم نحوه سازماندهي برای(( 2334) دیگران

 کرد. خواهد هامشتری انتخاب نحوه فرآیند شناخت به بسزایي شان کمکمطالعه

  مدل انگل شث،  هوارد مدل نیكوزیا، مدل قالب در کنندگان، رفتار مصرف مدلهای

 معرفي اطلاعات بتمن پردازش مدل شث، خانوادگي تصمیم گیری مدل کول،بلگولاک

 قرار دادن هم کنار . بادارند تأثیر بسزایي کننده مصرف گیری تصمیم اند که بر شده

 کنندهمصرف درک افزایش جهت آینده هایپژوهش طراحي برای توان مي مدلها، این

 عوامل پایه بر را خود نگرش فرد گیری، تصمیم لهایمد براساس آورد. فراهم بینشي

                                                 
1- Al Mamun 

2- Chun Huang 

3- Ndubisi and Tung Moi 

4- Hanaysha 
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 بخواهد که زمان هر بنابراین، بخشد؛مي نظام سازماني و دروني، بیروني اثرگذار

بود  خواهد متفاوت شده، گفته عناصر از هریک بگیرد، تأثیر کاری انجام به تصمیم

 (.9319)صنایعي و شافعي، 
 

 محصولات کاربردی

باور محصولاتي هستند که برای ارضای نیازهای ضروری کاربردی یا فایده محصول

شوند کنندگان خریداری و مصرف مي( و عملكردی مصرف2394، 9همكاران )چوی و

، 2ای است که با آن مواجهند )ریو و همكارانو همچنین مصرف آنها مرتبط با حل مسأله

، 3باشند )بوتي و مكگیله ميمحصولات کاربردی، محسوس و قابل استفاد (.2393

، 5لمس است )سلا و برگر(. و مزایای آنها قابل2391، 4؛ تینگچي لیوا و همكاران2399

غذایي.  کردني در صنعت موادهمانند روغن سرخ( 2391، 2؛ ایسابلا و همكاران2392

کنند که شامل ( مصرف کاربردی را به عنوان نگرشي تعریف مي9119) 1باترا و آتولا

دمندی و ارزش یک رفتار خاص است که توسط مصرف کننده به نمایش گذاشته سو

های کاربردی محصولات شود. بسیاری از مصرف کنندگان به دنبال ارزشمي

محور، منطقي و حاصل فكر و فعالیت مي باشند های کاربردی وظیفهباشند. ارزشمي

یک محصول و کنندگان ممكن است از شود که مصرفانتظارات سودمندی ميشامل  و

 (.2398، 8قوش چادری و همكاران)یا خدمت داشته باشند 

در دیدگاه کاربردی، مصرف کنندگان درگیر خرید محصولات به صورت کارا و به 

، 1باشند تا با کمترین ناراحتي به اهدافشان دست یابند )آرنولد و رینولدزموقع مي

باشد )بتونكي و مصرف این محصولات بسیار مهم مي(. بنابراین راحتي نیز در 2333

های عملكردی بعد کاربردی محصول ناشي از جنبهاز آنجا که  (.2393، 93ماتاس

مهمترین عوامل تاثیرگذار در انتخاب ( لذا، 2335، 99باشد )اروگلو و همكارانمي

                                                 
1- Choi 

2- Ryu 

3- Botti and McGill 

4- Tingchi Liua 

5- Sela and Berger 

6 - Isabella 

7- Batra and Ahtola 

8- Ghosh Chowdhury 

9- Arnold and Reynolds 

10- Botonaki and Mattas 

11- Eroglu 

https://www.emeraldinsight.com/author/Ghosh+Chowdhury%2C+Tilottama
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باشد مي 2محصولات کاربردی، احساس تجربه مثبت، راحتي و سلامت ارزش کاربردی

 (.  9،2391)رهنما و رجب پور

 

 بخشهای کاربردی و لذتانگیزش

کننده، خرید را به عنوان یک فرایند کاملا منطقي از دیدگاه محققان رفتار مصرف

نگرند. خرید به عنوان یک نیاز برای دستیابي به یک محصول خاص و با کاربردی مي

ین دیدگاه را که خرید فقط یک باشد. از سویي، دیگر محققان ایک کارکرد ذهني مي

های لذت بخش را به عنوان یک اند و انگیزشفعالیت شناختي است را کنار گذاشته

)هرشمن و  اند. مانند خرید برای فراغت و تفریحمحرکي برای خرید در نظر گرفته

 (.9112، 3؛ هافمن و نواک9182، 2هالبروک

کنندگان مسئله توصیف عنوان حلکنندگان را به ( مصرف9182هرشمن و هالبروک )

کنندگاني که به دنبال سرگرمي، خیالپردازی، انگیختگي، مي کنند یا تحت عنوان مصرف

های بنابراین محرک(.  2338، 4)بریج و فلورشیم باشنداحساسي و لذت مي هایانگیزش

انه رایگتوانند جنبه فایدهها ميکنند. این محرکمختلفي افراد را تشویق به خرید مي

محققاني همچون کاردوسو جویانه خرید باشند. لذا داشته باشند یا به دنبال جنبه لذت

( معتقدند 2393) 2( و کانگ  و پارک پواپس2331(،  نوئن و همكاران )2393) 5و پینتو

. باشندميبخش های لذتهای کاربردی و انگیزشانگیزششامل  ی خریدهاانگیزش

ای هب و سودمند است در حالیكه انگیزشدنبال یک انتخاب خوهای کاربردی به انگیزش

-(. مصرف2331، گوئن و همكارانبخش به دنبال لذت بردن از فرایند خرید است )لذت

کنندگان با انگیزشهای کاربردی خرید، به دنبال محصولات یا خریدهایي هستند که به 

-برسند. در حالیكه مصرف بندی دقیق و با کمترین تلاش به اهدافشانطور موثر، زمان

های لذت بخش به دنبال خریدهایي برای سرگرمي، تفریح و لذت کنندگان با انگیزش

بردن از خرید هستند و آنها لذت بردن از فرایند خرید را به عنوان یک فاکتور مهم با 

بسیاری از محققان معتقدند (. 2331، 1نگرند )کیم و فرسایتیک تجربه خرید مثبت مي

                                                 
1- Rahnama and Rajabpour 
2- Holbrook, M. B. & Hirschman 

3- Hoffman, D. L. & Novak 

4- Bridges and Florsheim 

5- Cardoso and Pinto 

6- Kang and Park-Poaps 

7- Kim and Forsythe 
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الزاماً مكمل یكدیگرند و مصرف کنندگان ممكن است  2و لذت گرایي 9فایده گرایيکه 

 (. 2332، 3هنگام خرید محصولات به دنبال هر دو دسته از مزایا باشند )اسكارپي

 

 همواره تخفیف ایهای زنجیرهفروشگاه

هایي است که به منظور فروش کالا یا خدمات به طور فروشي شامل تمام فعالیتخرده

ود. شکنندگان نهایي برای استفاده شخصي و غیرتجاری انجام ميمستقیم به مصرف

ای از جمله مهمترین صنایع های زنجیرهفروشي در قالب فروشگاهصنعت خرده

تاثیرگذار بر زنجیره تامین هر شرکت تولیدی به ویژه در حوزه کالاهای مصرفي است. 

 توانای فعال را ميهای زنجیره، فروشگاهشده به طورکليهای انجامبا توجه به بررسي

ندی بهای همواره تخفیف دستهمارکت، سوپرمارکت و فروشگاهدر سه دسته کلي، هایپر

فروشان کالاهای عمومي هستند که ای همواره تخفیف، خردههای زنجیرهکرد. فروشگاه

ها در خارج شگاهرسانند. مثال این فرومعمولا تعداد متنوعي از کالاها را به فروش مي

هستند )مایرون گابلي و همكاران،  2و کي مارت 5، وال مارت4از کشور مثل تارگت

 هایهایي مانند افق کوروش، جانبو و سون جزو فعالترین فروشگاهفروشگاه (.2338

باشند که با راهبرد تخفیف بر روی تمامي کالاها به همواره تخفیف در ایران مي

 ای افق کوروشهای زنجیرهفروشگاهکنند. رساني ميخدمت امعه هدف خودجمشتریان 

از شهر است.  253در  شعبه 9992 بزرگترین فروشگاه تخفیف در ایران است که دارای

 مداری، کیفیت کالاها، پراکنش، مشتریای تخفیفيی زنجیرهمهمترین مزایای فروشگاهها

های ترفیعي و تشویقي، خدمات و جغرافیایي، اعتبار برند، تبلیغات و بازاریابي، طرح

 های پیش روی اینباشد. از مهمترین چالشتسهیلات رفاهي و شیوه ارایه تخفیفات مي

ها، کمبود نیروی انساني متخصص، نبود فضای کافي مناسب برای فروشگاه فروشگاه

 (.9315)بهمني و دیگران،  باشدو بروکراسي پیچیده اداری مي

نجام گرفته، کیفیت خدمات، ادراک کیفیت محصول و بر اساس مطالعات تجربي ا

گیرند به عنوان عواملي ميمشتریان بكار فروشان برای جذبهایي که خردهاستراتژی

                                                 
1- Utilitarianism 

2- Hedonism 

3- Scarpi 

4- Target 

5- Wal-Mart 

6- Kmart 
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کننده از یک خرده فروشي و یا فروشگاه هستند که بر روی تمایلات ادامه خرید مصرف

های فروشان همه جنبهه(. بنابراین لازم است خرد2338گذارد )دنگ و همكاران، تاثیر مي

فروشي را از طریق تجربه خرید، جهت رضایت مشتریان در نظر بگیرند. خرده خرده

فروشان باید به دنبال ارایه خدمات به مشتریان از لحظه ورود به فروشگاه تا مرحله 

خرید باشند. بسیاری از فاکتورها از جمله لوازم فیزیكي، دکور، ظاهر و حتي موزیک و 

جو فروشگاه از صدا گرفته تا بوی فروشگاه و فراهم آوردن خدمات با کیفیت همچنین 

برای مشتریان مستقیما بر روی آنها و احتمال بازگشت دوباره آنها به فروشگاه تاثیر 

  (.2333، 9گذارد )بابین و آتاویمي

 

 پژوهش شناسی روش

 آن درصدد شده گردآوری کیفي هایداده به اتكا با حاضر پژوهش اینكه به توجه با

منظور شناسایي و استخراج عوامل موثر بر رفتار خرید  به بومي و مدل نوین که است

فروشگاههای زنجیره ای  )مورد مطالعه: محصولات کاربردیکنندگان از مصرف

 آن برای موجود نظری خلأ پوشش دنبال به نتیجه در و دهد ارائه (همواره تخفیف

 با آن در پژوهشگر است؛ زیرا بنیادی تحقیقي ،نتیجه نوع نظر از حاضر تحقیق .است

رفتار خرید  عرصه در جدید مدلي ارائه دنبال به داده بنیاد، تئوری روش از استفاده

 اینكه علت به و اکتشافي ،هدف نظر پژوهش از این است. همچنین، کنندهمصرف

یافته  ساختار نیمه هایمصاحبه از استفاده با پژوهش نیاز این مورد هایداده

)گلیزر و  شودمي محسوب استفاده، کیفي مورد داده نوع نظر از است، شده آوریجمع

 استفاده کیفي کمي و بخش دو از متشكل آمیخته رویكرد از آن در که( 9121استراوس، 

 بررسي مورد پدیدة اکتشاف و توصیف این پژوهش هدف نخست، گام در .است شده

 بررسي ومطالعه  عمیق، و باز هایمصاحبه) کیفي پژوهش ابزارهای کارگیری است. به

 دستیابي و پژوهش مسئلة از ترکامل و بهتر شناخت به غیره(و مشاهده، نظری، مباني

. کندمي شایاني کمک خبرگان، هایدیدگاه به توجه با ویژه به پژوهش، مفهومي مدل به

 کل دیدگاه کسب در سعي آماری، هجامع به تسری با پدیده کافي توصیف از پس

 . بود خواهد بررسي مورد مقولة به جامعه

 

                                                 
1- Babin, and Attaway 
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 بنیاد  داده نظرية ستراتژیا :کیفی پژوهش روش

 نظریة روش از مفهومي، مدل به دستیابي برای حاضر پژوهش کیفي مرحلة در

 میرود شمار به پژوهشي استراتژی نوعي بنیاد داده شود. نظریةاستفاده مي بنیادداده

 گردآوری مندنظام صورت به که مفهومي هایداده و از است تئوری تدوین پي در که

 سعي استقرایي، رویكرد از استفاده با گیرد. این استراتژیمي اند، ریشهشده تحلیل و

 مدل که دارد ایگونه به ها(داده تحلیل همزمان و )گردآوری هاداده سازیمفهوم در

 (.9382، امامي و فرد دانایي) شود ظاهر هاداده از مستقیم طور به

 ایپدیده مورد در نظری جامع هایتبیین ارائة بنیاد،داده نظریة استراتژی نهایي هدف

 به را اطلاعاتي منابع از آمده دست به هایداده استراتژی، اینکلي طور به. است خاص

 تبدیل نظریه به را هامقوله گاهي و هامقوله به را مشترک کدهای کدها، از ایمجموعه

 را فرایندی چنین از برخاسته نظریة کوربین و استراوس اساس، این بر. کندمي

 کرسول) است شده حاصل پدیده یک مطالعة از که دانندمي استقرایي رویكرد محصول

 بنیادداده نظریة استراتژی عملي اجرای .(3159  ،2کوربین و استراوس؛ 2333 ،9میلر و

 پیشنهاد را کدگذاری فن سه کوربین، و استراوس .شودمي آغاز کدگذاری فرایند با

 استراوس) انتخابي کدگذاری و محوری کدگذاری باز، کدگذاری :از اندعبارت که اندداده

 (. 9315کوربین،  و

 ساااختار. اسات  مصاااحبه پژوهش، از مرحله این در هاداده گردآوری اسااساي   ابزار

 شده اجرا و ریزیبرنامه ساختاریافته نیمه و سااختارنیافته  بخش دو در هامصااحبه 

 تعداد مشااارکت مسااتلزم و دارد اکتشااافي ماهیت کیفي پژوهش که آنجا از .اساات

 در گیرینمونه استراتژی(، 9381 مظفری، و فرد دانایي) اسات  دهنده پاساخ  معدودی

 نمونه، اندازة ملاک .است برفي گلولة صورت به و غیرتصاادفي  نوع از کیفي رویكرد

 یا شاخص نخبگان، جامعة آماری با مصاحبه در که معنا این به است؛ تئوریک کفایت

 این به .است نظری اشباع نمونه، کفایت ملاک بنابراین. نشود شناسایي جدیدی سازة

خبرگان بازاریابي، مدیران  از تئوریک کفایت ملاک با کیفي پژوهش نموناة  ترتیاب، 

ای همواره تخفیف واقع در شهر های زنجیرهفروش فروشگاه بازاریابي و سارپرستان 

سال تجربه و شناخت  5تهران صورت گرفت. کساني که به لحاظ علمي و عملي حداقل 

 ای همواره تخفیف را داشتند وهای زنجیرهکافي در خصاوص بازاریابي و فروشاگاه  

                                                 
1- Creswell and Miller 

2- Strauss and Corbin 
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 نفر 91 کیفي حلةمر در این اساس، نشاان دادند. بر  مصااحبه  انجام به تمایل همچنین

 شااكل را این بخش بررسااي مورد نمونة و کرده مشااارکت پژوهش در خبرگان از

   .اندداده

 بهره بنیاد داده هنظری اسااتراتژی بر مبتني سااازوکار از هاداده تحلیل برای همچنین

 نیز ها داده کدگذاری و تحلیل در لازم اعتماد به دستیابي منظور به .اسات  شاده  برده

و  شاااد )کمپبل اساااتفاده عمیق هایمصااااحبه تحلیل در 9کدگذار دو توافق روش از

 کدهای کل تقسااایم طریق از کدگذاری میان پایایي این روش، در (2393 ،2همكاران

 کدگذاران توافق درصدآید. مي دست به شده کدهای شناسایي کل جمع به شده توافق

 حاصل مذکور فرمول از استفاده با رودمي کار به تحلیل شاخص پایایي عنوان به که

 انجام هایمصاحبه برای کدگذاران بین پایایي شاود، مي مشااهده  طورکه همان .شاد 

 این اینكه به توجه با اساات متناسااب بالا رابطة از اسااتفاده با )چهار مصاااحبه( گرفته

 و است تأیید مورد هاکدگذاری اعتماد قابلیت است، درصد 83 از بیشاتر  پایایي میزان

 . (2جدول ) است مناسب کنوني تحلیل مصاحبة پایایي میزان کرد ادعا توانمي

 در گرایيکثرت و گرایانهطبیعت رویكرد به توجه با کیفي پژوهش در روایي همچنین،

 آنها اجرای در پژوهشااگر هایتوانایي و پژوهش اساااسااي هایگام و فرایند به آن،

 دو بر ناظر کیفي هایمصاحبه ویژه به کیفي مرحلة در اعتبار یا روایي. دارد بساتگي 

 گانةهفت مراحل در منظور(. برای این 9112، 3کوال) اساات دانش و واقعیت موضااوع

 مصاحبه، شرایط و موقعیت طراحي، موضوع، تعیین: شامل کیفي پژوهش پیشانهادی 

 به روایي یا اعتبار ،دهيگزارش و تأیید تحلیل، و تجزیه ها،مصاحبه بردارییادداشات 

)سااید جوادین، صاافری، راعي و ایرواني،  شااد تأیید و بررسااي گام به گام صااورت

9312.) 
 نتايج پايايی حاصل از کدگذاری چهار مصاحبه -0جدول 

 پایایي )درصد( تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه

9 25 15 23 85 

2 13 24 58 82 

3 15 82 24 89 

4 28 12 51 89 

 

                                                 
1- Intercoder Agreement 

2- Campbell 

3- Kvale 
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 کمی پژوهش روش

كارگیری ب با و شده گردآوری میداني هایداده از استفاده با پژوهش، کمي مرحلة در

 مرحلة در بنیادداده نظریة استراتژی از آمده دست به مفهومي مدل آماری، تحلیل کمي

 توصیفي نوع از بخش این در پژوهش روش .است شده ارزیابي و بررسينخست 

 تصادفي صورت به کمي، رویكرد در گیری نمونه استراتژی همچنین. است پیمایشي

های کنندگان فروشگاهمصرف بر مشتمل آماری جامعة پژوهش، کمي بخش در. است

 تحقیق، شرایط طبق اینكه به توجه با .استهمواره تخفیف افق کوروش ای زنجیره

برای تعیین حجم نمونه، برخي  شود،مي محسوب نامحدود نوع از نظر مد آماریجامعة

واحد نمونه یا به ازای هر  93از قاعده سرانگشتي یعني به ازای هر متغیر ممكن است 

واحد نمونه استفاده کنند که در برخي متون آماری مشاهده شده است  23متغیر 

(. در این پژوهش با توجه به بزرگي جامعه آماری و برای 9388، 9لومكسشوماخر و )

 598رسشنامه پخش گردید که تنها پ 233افزایش احتمال تعمیم پذیری نتایج، تعداد 

آزمودني  483استفاده بود که این مقدار از حداقل نمونه که بایستي پرسشنامه قابل

ها در بخش کمي از نرم همچنین جهت تجزیه و تحلیل داده باشد تجاوز کرده است.

در تحقیق حاضر برای ارزیابي استفاده شده است.  PLSو  SPSSافزارهای تحلیل آماری 

 SPSS22 از ضریب آلفای کرونباخ و برای محاسبه آن از نرم افزار در بخش کمي، یایيپا

بودن دهنده پایاباشد، نشان /22است. اگر مقدار آلفای کرونباخ بزرگتر از استفاده شده

ها آلفای کرونباخ که بر اساس گردآوری داده(. 9118، 2)نوناليسوالات مطرح شده است 

 نظرسنجي روش دو از پژوهش، بخش این در روایي بررسي برای بدست آمد. /18

 ارائة و کیفي مرحلة شدننهایي به توجه با شد. برده بهره عاملي تأییدی تحلیل و خبرگان

 از استفاده با سپس شد؛ تدوین مرتبط پرسشنامة این بخش، در شدهاستخراج مدل

 مشخص نهایي پرسشنامة اعتبار مطالعه، حوزة مورد نظران صاحب و خبرگان دیدگاه

 قرار گرفت. میداني هایداده گردآوری مبنای و گردید

 

 

 

                                                 
1-   Shomakher and Lomax 

2- Nunnally 
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 پژوهش های داده تحلیل و تجزيه

 کیفی بخش

 روش کننده از محصولات کاربردی ازالگوی رفتار خرید مصرف ارایه کیفي مرحله در

 فرایند ها،مصاحبه چگونگي انجام بیان ضمن بخش این است. درشده استفاده بنیادداده

با  همراه محوری کدگذاری و باز کدگذاری مراحل در قالب را اطلاعات تحلیل و تجزیه

بر رفتار خرید  موثر ادامه عوامل در دهیم. مي قرار مورد بررسي کدگذاری جداول

ای همواره تخفیف با های زنجیرهکننده از محصولات کاربردی فروشگاهمصرف

 الگوی انتها در شوند،داده مي توضیح پژوهش یتروا و انتخابي کدگذاری از استفاده

 این در استفاده مورد مراحل کدگذاری شود.مي ارائه کیفي پژوهش حاصل از مفهومي

 محوری و کدگذاری گزینشي. باز، کدگذاری کدگذاری :از عبارتند پژوهش

 

  هاداده باز کدگذاری

 و خوانده خط به خط هاداده است ابتدا باز کدگذاری که اطلاعات تحلیل از اول گام در

 جای یک مقوله ذیل در داشتند مفهومي اشتراک که کدهایي استخراج گردید. باز کدهای

 گام این در که مفاهیمي اساس بر شكل گرفتند. متعددی مقولات ترتیب بدین و گرفتند

 ها درداده مقوله پردازی و باز کدگذاری .گرفتند شكل اولیه هایگردید مقوله حاصل

در  .گرفت صورت کنندهزیرمعیارهای رفتار خرید مصرف و معیارها شناسایي جهت

شود مي اشاره شده اخذ شده های انجاممصاحبه از که کدهایي و اظهارات تمامي به زیر

 .(3)جدول 
 هاها و مفاهیم استخراج شده از مصاحبهمقوله -9جدول 

 مقولات مفاهیم
  خرید محصولات ارزانتر

  داربیشتر محصولات تخفیفخرید 
  اولویت دادن قیمت برای اکثر مشتریان

 مهم بودن جنبه اقتصادی خرید
 نسبت به قیمت حساسیت

  مهم بودن قیمت نسبت به کیفیت ولي مشتری کیفیت را فدای قیمت نمي کند
  

 خرید محصولات باکیفیت

 رعایت استانداردهای تولید محصول
 

  کیفیت ولي مشتری کیفیت را فدای قیمت نمي کندمهم بودن قیمت نسبت به 
  اطمینان از  ویژگیهای سلامتي محصول

 تمایز از طریق کیفیت عدم وجود افزودني غیرمجاز  در محصول
  خالص بودن محصول

  اطمینان از تازه بودن محصول
  رعایت تاریخ تولید و انقضای محصول
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  بازار در هر گروه از کالاهاتا برند های اول  4-3موجود بودن 

 آگاهي از برند شدهاستفاده مكرر از برند شناخته
  خرید محصولات پرفروش

  خرید برندهای مشهور
  خرید محصول با تجربه مثبت

 تمرکز بر تجربه خرید عدم ریسک پذیری مشتری در خرید محصول ناشناخته
  خرید محصول براساس عادت شخصي

  محصولات مورد رضایتخرید مجدد 
  نحوه استفاده راحت از محصولات

  بندی محصولرعایت راحتي در بازشدن بسته
 رعایت راحتي در قابلیت حمل محصول

 یادآوری مایحتاج مكمل خرید
 تمرکز بر راحتي استفاده

  رعایت استانداردهای بسته بندی
  

  تمرکز بر ارزان فروشي
  فصليوجود تخفیفات مناسبتي و 
 تخفیف وجود تخفیفات نقدی

  استفاده از تخفیف باشگاه مشتریان
  استفاده از فروشهای ویژه فروشگاه

  وجود تبلیغات پیامكي
  وجود تبلیغات دهان به دهان در بین مردم

 تبلیغات محلي و شفاهي های اجتماعيوجود تبلیغات در شبكه
  استفاده از تراکت در تبلیغات

  تبلیغات تلویزیونيوجود 
  کشي در مناسبتهای مختلفبرگزاری مسابقه و قرعه

 وقایع دادن هدیه و یا نمونه رایگان در مناسبتهای خاص
  استفاده از خدمات مراکز تفریحي و درماني تحت قرارداد باشگاه مشتریان

  امكان استفاده از پارکینگ
 راحتي امكانات امكان استفاده از چرخ در حمل راحت محصول

  سهولت دسترسي به فروشگاه
  یافتن اکثر محصولات مورد نیاز در فروشگاه

  سازماندهي مرتب محصولات
 فضا و جو فروشگاه نمایش مناسب کالاها

  چیدمان منظم فروشگاه
  آزادبودن افراد در انتخاب محصول

  عرضه برندهای معروف
 تنوع محصولات مختلفعرضه محصولات متنوع از تولیدکنندگان 

  وجود محصولات متداول در فروشگاه
  وجود محصولات مورد نیاز در فروشگاه

  عرضه محصولات جدید در فروشگاه
  برخورد دوستانه و محترمانه مسئولین فروشگاه

  کمک رساني پرسنل فروشگاه
 خدمات کارکنان پوشش ظاهری مناسب مسئولین فروشگاه

  پرسنل فروشگاهپاسخگویي به موقع 
  نمایش محصولات جدید و ارائه اطلاعات توسط پرسنل فروشگاه
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  مرجوع راحت کالای بي کیفیت
  بازپرداخت سریع پول در ازای مرجوع کالا

 خدمات پس از فروش مبادله آسان کالا
  مرجوع آسان کالای خسارت دیده

  تحویل رایگان درب منزل
  فروشگاهعرضه محصولات با کیفیت توسط 
 شهرت فروشگاه قابل اعتماد بودن فروشگاه

  معروف بودن فروشگاه
  اطمینان از محصولات فروشگاه

  خرید کالاهای مورد احتیاج
 تامین مایحتاج خرید کالاهای از قبل برنامه ریزی شده

  تجربه خرید موفق از فروشگاه
  خرید کالاهای ضروری

  صرفه جویي در وقت هنگام خرید
 سودمندی خرید تكمیل خرید کلیه محصولات فهرست شده

  عدم مراجعه به فروشگاههای دیگر جهت تكمیل خرید
  وجود سود حاصل از خرید
  خرید در مواقع فروش ویژه

 خرید بر اساس ارزش لذت از جستجو به دنبال تخفیف
  لذت از خرید محصولات تخفیف دار

  خرید در تخفیف های مناسبتي
  خرید محصولات با قیمت پایین تر

  خرید به همراه خانواده
  لذت خرید برای دوستان و خانواده

 خرید اجتماعي تجربه لذت بخش خرید به همراه دیگران
  لذت دیدن و گشتن در فروشگاههای زنجیره ای در میان مردم

  لذت خرید به همراه دوستان
  تفاوت بین خرید زن و مرد

 جنسیت زمان بیشتر برای خرید توسط خانمهاصرف خرید 
  خرید به عنوان تفریح برای خانمها

  تفاوت بین دهكهای جامعه
  علایق بچه ها به محصولات لذت بخش مثل شكلات و بستني

 سن خرید محصولات متنوع توسط جوانترها
  خرید برندهای قدیمي توسط مسن ها مثل روغن لادن

  در خرید تاثیر سبک زندگي افراد
  افزایش خرید در آخر ماه

 درآمد افزایش خرید محصولات توسط قشر پردرآمد
  خرید محصولات ارزان توسط قشر کم درآمد
  خرید محصولات لوکس توسط افراد پولدار

 نظرات مثبت مشتریان درباره محصولات فروشگاه

 تشویق دوستان و آشنایان به خرید از محصولات فروشگاه

 این فروشگاه از میان چندین فروشگاهانتخاب 

 
 

 تكرار رفتار خرید
  خرید مجدد از محصولات فروشگاه

  کاهش گردش مشتریان به سمت فروشگاههای دیگر
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 بر. گیرند جای اصلي هایتم مقارن در و مشابه هایمقوله گردید تلاش بعدی گام در

 مفاهیم انتزاعي شكل به ها،تم داشتند، یكدیگر با مقولات مفهومي که اساس اشتراک

 گام عنوان به اولیه مقولات و جدول مفاهیم تنظیم و تهیه از پس شدند. استخراج تری

 به دستیابي جهت در تجریدی و بالاتر سطحي در حاصله مفاهیمکیفي،  تحلیل نخست

 کرده، ارائه تحلیل برای که را هایيمرحله، تم این در شدند. بندی گروه اصلي، های تم

 شدند. تحلیل آنها داخل هاداده سپس گرفتند، قرار مجدد مورد بازبیني و شدند تعریف

 کند،مي بحث آن مورد در تِم یک که آن چیزی ماهیت کردن، بازبیني و تعریف وسیله به

 است. داده خود جای در را اطلاعات از جنبه کدام تِم هر که شد تعیین شد و مشخص

 .(4)جدول  شودارائه مي جامع و مختصر طور به هاتم ذیل در
 

 هامصاحبه از شده استخراج مشترک های تم -2جدول 

 تم ها مقولات
  تمایز از طریق کیفیت

  تمرکز بر راحتي استفاده
 های عملیاتي بازاریابياستراتژی آگاهي از برند

  تمرکز بر تجربه خرید
  حساسیت نسبت به قیمت

  تخفیف
 ارتباطات و شفاهي تبلیغات محلي

  وقایع
  راحتي امكانات

  فضا و جو فروشگاه
 های فروشگاهویژگي تنوع محصولات
  خدمات کارکنان

  خدمات پس از فروش

  شهرت
 های خرید لذت بخشانگیزش خرید بر اساس ارزش

  خرید اجتماعي
 های خرید کاربردیانگیزش تامین مایحتاج

  سودمندی
  جنسیت

 ویژگیهای فردی سن
  درآمد

 وفاداری مشتری تكرار رفتار خرید

 

 کدگذاری محوری

 هستیم مواجه اولیه مفاهیم و از کدها یافته سازمان ایمجموعه با محوری، کدگذاری در

 .است باز مرحله کدگذاری در هامصاحبه و مقولات تفصیلي و بررسي دقیق نتیجه که



 8991 زمستانو  پايیز ،دومو  ستیشماره ب ازدهم،يسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 082

 کدگذاری مرحله در. است هاداده نه و مفاهیم،و  کدها بر بیشتر مرحله این تمرکز

 علي، شرایط ذیل محورهای باز کدگذاری بخش در شده استخراج هایمحوری مقوله

 ،پژوهش این در .گرفتند قرار پیامدها راهبرد و ای،شرایط زمینه محوری، پدیده

 است. گرفته ( صورت9)شكل  مدل مفهومي اساس استفاده از بر کدگذاری محوری

-مرتبط ميمدل مفهومي  با مطابق اصلي بندیدسته با های فرعيبندیدسته بنابراین

 مورد در مندنظام صورت به سازد تا قادر را محقق که است این اصلي هدف و شوند

کننده مصرف خرید مدل پیشنهادی رفتار ،2 شكل کند. تفكر کردن آنهامرتبط و هاداده

و ایجاد  ای همواره تخفیفهای زنجیرهفروشگاهدر انتخاب محصولات کاربردی از 

 .دهدمينمایش  جامعه هدف در را شده شناسایي های مختلف مقوله بین ارتباط

 

 پردازی( نظريه انتخابی )مرحله کدگذاری

 
 مدل مفهومی پژوهش بر اساس استراتژی نظريه داده بنیاد -8شكل 
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 عوامل مداخله گر

 عوامل زمینه ای

 پیامدها
عوامل 

 علی

رفتار خريد مصرف 

 کننده

 معیارهای خرید تكرار رفتار خرید
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 مندنظام کردن مرتبط اصلي، بندیدسته انتخاب فرآیند از عبارتست انتخابي کدگذاری

 به نیاز که هایيبندیدسته تكمیل و روابط، این اعتبار تأیید ها،بندیدسته دیگر با آن

 اولین، باشد متقابل کنش شناخت مطالعه وقتي هدف .دارند بیشتری توسعه و اصلاح

 سپس به آنهاست. موثر شرایط ترین نزدیک با متقابل کنش -کنش بیان روابط قدم،

 کمک کار این ها است.تحلیل و شرایط از تریطیف وسیع وارد کردن دنبال به محقق

 و دوش روشن هدش آن یا توقف تداوم باعث چیز چه اینكه و پدیده ماهیت که کندمي

 ارتباط میان نیز انتخابي کدگذاری مرحله در .شودمي توضیح داده آن گیریشكل نحوه

 .شدند تعیین پژوهش روایت تحلیل قالب کننده دررفتار خرید مصرف الگوی معیارهای

فرایند رفتار خرید  محوری عنوان مقوله به کنندهرفتار خرید مصرف ،بر این اساس

 "های خرید کاربردی و لذت بخشانگیزش"شرایط علي مبنای بر ،محصولات کاربردی

 نظر در اب "استراتژیهای بازاریابي و ارتباطات"شامل  تعاملات و هاکنش طریق از

به عنوان  "های فردیویژگي"و الگو زمینه عنوان به"های فروشگاهویژگي" گرفتن

 شود. مي "وفاداری مشتری" پیامدها یا تحقق به عوامل مداخله گر منجر

 

 کننده در انتخاب محصولات کاربردیارائه الگوی رفتار خريد مصرف

کننده در انتخاب مصرففرایند رفتار خرید  زیرمعیارهای و معیارها میان روابط نوع

-داده پارادایم قالب در گرفته صورت انتخابي به کدگذاری توجه با محصولات کاربردی

 الگوی معیارهای ارتباط بیانگر چگونگي که پژوهش الگوی گردید. بنابراین ارائه بنیاد

 2شكل  .شدند کننده در انتخاب محصولات کاربردی است ارائهرفتار خرید مصرف

دهد. کننده در انتخاب محصولات کاربردی را نمایش مير خرید مصرفالگوی رفتا

کننده شامل مبنای این الگو عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف بر اینكه توضیح

 باشند کهها ميهای فردی و استراتژیهای فروشگاه، ویژگيهای خرید، ویژگيانگیزش

 مفهومي الگوی کیفي، مرحله به توجه با شوند. بنابراینمنجر به وفاداری مشتری مي

 شد.  است، ارائه پژوهش متغیرهای میان ارتباط چگونگي بیانگر پژوهش که
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پژوهش از کننده در انتخاب محصولات کاربردی مستخرجرفتار خريد مصرف پیشنهادی مدل  -0شكل 

 

 

 پژوهش مدل سنجشبخش کمی: 

 مسیری سازیمدل روش کمک به پژوهش، از مستخرج مدل سنجش و بررسي

 مدل، در موجود روابط کلیة تحلیل برای .گرفت انجام Smart PLS افزار نرم در ساختاری

 بالا هایتحلیل نتایج ،3 شكل. است شده استفاده PLS الگوریتم اجرای هایخروجي از

 ضرایب اساس بر را ، نتایج4 شكلو روابط از یک هر معناداری میزان اساس بر را

 .دهدمي نشان استانداردشده

 
 استانداردآزمون مدل کلی پژوهش بر اساس ضرايب  -9 شكل

 

 وفاداری مشتری

قصد خريد  

مصرف 

 کننده

 ویژگیهای فردی

استراتژیهای عملیاتی 
 بازاریابی

 ارتباطات و پیشبرد  

 انگیزه های کاربردی

 ویژگیهای فروشگاه

 های لذت بخشانگیزه 
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 Tآزمون مدل کلی پژوهش بر اساس ضرايب معناداری  -2شكل 

 

 روابط ساختاری، مدل اصلي ابعاد و هامقوله بین دهد م نشان آمده دست به نتایج

 تعریف مسیرهای به توجه با یكدیگر بر ابعاد تأثیرگذاری و دارد قبولي وجود قابل

 قوی روابط آنها هایمعرف کلیة و اصلي ابعاد بین به علاوه است. توجه شایان شده،

 هایمقوله و ابعاد میان روابط از یک هر معناداری بررسي به منظور .شودمي مشاهده

ة  آمار معناداری میزان اساس بر آزمون هایخروجي از های مربوطه،مؤلفه و اصلي

T است شده استفاده شده، ارائه 3نمودار در که.  

 "بخشهای کاربردی و لذتانگیزش" عنوان با نخست مقولة بین مدل در مسیر نخستین

 عریفت "های عملیاتي بازاریابي و ارتباطات و پیشبرداستراتژی "و مقوله دوم با عنوان 

 مدل، اساسي مقولة دو این میان( =β= ،291/1T 5/3) دهدمي نشان نتایجاست.  شده

های مقوله نخست با عنوان انگیزشدر مدل بالا . دارد وجود معنادار و قوی مثبت، رابطة

است. بخش هر کدام به صورت مجزا دارای دو معرف های لذتو انگیزشکاربردی 

های عملیاتي بازاریابي دارای پنج معرف و ارتباطات و پیشبرد دارای سه استراتژی

 تأثیرگذاری و معناداریی دهندهنشان هامعرفنتایج بدست آمده از باشند. معرف مي

 مقولة تبیین در آنها بالای قابلیت که است مربوطههای معرف تمام توجه شایان و مثبت

 دهد.مي نشان را نظر مد

های عملیاتي بازاریابي و استراتژی "عنوان  با ی دوممقوله بین مدل در مسیر دومین

. است شده برقرار "های فروشگاهگيژوی"و مقوله سوم با عنوان  "ارتباطات و پیشبرد
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 اساسي مقولة دو این میان( =β= ،333/94T 494/3دهد )مي نشان آمده دست به نتایج

 . دارد وجود معنادار و قوی مثبت، یرابطه مدل،

های عملیاتي بازاریابي و استراتژی "عنوان  با ی دوممقوله بین مدل در مسیر سومین

است.  شده برقرار "دیهای فرگيژوی"و مقوله چهارم با عنوان  "ارتباطات و پیشبرد

 ی معناداررابطه مدل، اساسي مقولة دو این دهد میاننشان مي آمده دست به نتایج

باشد جنسیت، سن و درآمد ميسه مولفه های فردی موثر شامل ویژگيوجود ندارد. 

نتایج بدست آمده از معرف نخست با عنوان که به صورت مجزا سنجیده شده است. 

( =332/3β= ،138/9T) "سن"و معرف دوم با عنوان  (=β=،123/9T 334/3) "جنسیت"

 های عملیاتي بازاریابيدهد که رابطه معناداری بین جنسیت و سن با استراتژیمي نشان

. اما نتایج بدست آمده از معرف سوم با عنوان وجود نداردو ارتباطات و پیشبرد 

بر روی مثبت آن  أثیرگذاریت و معناداری کنندة بیان (=β= ،24942T .952)  "درآمد"

 باشد.ميهای عملیاتي بازاریابي و ارتباطات و پیشبرد استراتژی

استراتژیهای عملیاتي بازاریابي و  "عنوان  با ی دوممقوله بین مدل در مسیر چهارمین

 دهش برقرار "کنندهمصرف خرید رفتار"با عنوان پنجم و مقوله  "ارتباطات و پیشبرد

 مقولة دو این ( میان=β= ،323/8T 313/3نشان مي دهد ) آمده دست به است. نتایج

تاثیر  دیگر، بیان دارد. به وجود معنادار و قوی مثبت، یرابطه مدل، اساسي

بر روی قصد خرید  های عملیاتي بازاریابي و ارتباطات و پیشبرداستراتژی

  .است تأثیرگذار ایبرجسته کاملاً به صورت کنندهمصرف

و مقوله  "های فروشگاهویژگي "عنوان  با ی سوممقوله بین مدل در مسیر پنجمین

 آمده دست به است. نتایج شده برقرار "خرید مصرف کننده رفتار "با عنوان  پنجم

 مثبت، یرابطه مدل، اساسي مقولة دو این ( میان=β= ،111/1 T 438/3دهد )نشان مي

 رفتارهای فروشگاه بر روی گيژتاثیر وی دیگر، بیان دارد. به وجود معنادار و قوی

  .است تأثیرگذار ایبرجسته کاملاً به صورتکننده خرید مصرف

 پنجمو مقوله  "دیهای فرویژگي "عنوان  باچهارم ی مقوله بین مدل در مسیر ششمین

نشان  آمده دست به نتایجاست.  شده برقرار "کنندهخرید مصرف رفتار "با عنوان 

های فردی وجود ندارد. ویژگي ی معناداررابطه مدل، اساسي مقولة دو این دهد میانمي

باشد که به صورت مجزا سنجیده شده موثر شامل سه مولفه جنسیت، سن و درآمد مي
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( =β= ،138/9T 333/3) "جنسیت"است. نتایج بدست آمده از معرف نخست با عنوان 

دهد که رابطه معناداری شان مي( ن=β= ،531/9T 342/3) "سن"و معرف دوم با عنوان 

وجود ندارد. اما نتایج بدست آمده از خرید مصرف کننده  رفتاربین جنسیت و سن با 

 و معناداری کنندة ( بیان=995/3β= ،419/3T) "درآمد"معرف سوم با عنوان 

  باشد.مي کنندهخرید مصرف رفتارمثبت آن بر روی  تأثیرگذاری

و مقوله  "خرید مصرف کننده رفتار"عنوان  با پنجمی مقوله بین مدل در مسیر هفتمین

دهد نشان مي آمده دست به است. نتایج شده برقرار "وفاداری مشتری"با عنوان  ششم

(822/3β= ،513/22T=میان ) و قوی مثبت، ایرابطه مدل، اساسي مقولة دو این 

 دارد.  وجود معنادار

دهد ضرایب مسیر مستقیم مربوط به مسیرهای جنسیت نشان مي 5جدول همانطور که 

و و سن به شاخص استراتژی و قصد خرید معنادار نبوده، اما باقي مسیرها معنادار 

د ها و قصاین نشان میدهد که جنسیت و سن بر روی استراتژی د.نباشميتاثیر گذار 

 ت و معناداری براما سایر متغیرها تاثیر مثب خرید محصولات کاربردی تاثیری ندارند.

روی استراتژیها و قصد خرید محصولات کاربردی دارند که در نهایت منجر به وفاداری 

 مشتری شده است.
 ضرايب مسیر و نمرات تی مربوط به مدل کلی -2جدول 

 مسیر اثر مستقیم اثر غیرمستقیم Tآماره  نتیجه

 531/3 --- 291/91 تایید رابطه
MOT ---> STR 

 استراتژی <--- بخشانگیزشهای لذت 

 494/3 --- 333/94 تایید رابطه
SAT ---> STR 

 استراتژی <--- ویژگي های فروشگاه 

 438/3 923/3 111/1 تایید رابطه
SAT ---> CPI 

 قصد خرید <---ویژگي های فروشگاه  

 313/3 --- 323/8 تایید رابطه
STR ---> CPI 

 قصد خرید <---استراتژی

 822/3 --- 513/22 تایید رابطه
CPI ---> CL 

 وفاداری مشتری <---قصد خرید 

 952/3 --- 942/2 تایید رابطه
Income ---> STR 

 استراتژی <---درامد 

 334/3 --- 123/9 عدم تایید رابطه
Sex ---> STR 

 استراتژی <--- جنسیت

 332/3 --- 138/9 عدم تایید رابطه
Age ---> STR 

 استراتژی <--- سن

 995/3 329/3 419/3 تایید رابطه
Income ---> CPI 

 قصد خرید <---مدرآد 

 333/3 393/3 185/3 عدم تایید رابطه
Sex ---> CPI 

 قصد خرید <--- جنسیت

 342/3 394/3 531/9 عدم تایید رابطه
Age ---> CPI 

 قصد خرید <--- سن
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 برازش مدل

برای مدل پژوهش  GOFاستفاده شد. مقدار  GOFدر نهایت جهت برازش مدل از معیار 

محاسبه گردیده است که نشان از توان مناسب مدل در  115/3مقدار  2مطابق با جدول 

های زای مدل دارد. این شاخص نیز همانند شاخصبیني متغیرهای مكنون درونپیش

کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر برازش مدل عمل مي

بیني کلي مدل را مورد بررسي قرار توانایي پیش تند. این معیارکیفیت مناسب مدل هس

زا موفق بوده بیني متغیرهای مكنون درونشده در پیشدهد و اینكه آیا مدل آزمون مي

 .است یا نه

 متغیرهای تحقیق 2Rو  cummunalityمیزان  -2جدول 

cummunality R متغیر 2
 

MOT 839/3 --- 

SAT 283/3 --- 

Sex 9 --- 

Income 9 --- 

Age 9 --- 

STR 832/3 824/3 

CPI 822/3 522/3 

CL 119/3 283/3 

 219/3 813/3 میانگین

/ / /GOF communality R    2 0870 0691 0775 

 

 و پیشنهاداتگیری نتیجه

 مدل بنیاد،داده استراتژی به اتكا با و آمیخته رویكرد کارگیری به با پژوهش این در

کننده در انتخاب رفتار خرید مصرف تبیین و بررسي برای ایمفهومي نوآورانه

 شد؛ ارائه (ای همواره تخفیفهای زنجیرهفروشگاه)مورد مطالعه: محصولات کاربردی 

 اساسي مربوطه هایمؤلفه و ابعاد ها،مقوله تفصیلي و جامع صورت به که طوری به

ساختاری  مدل اصلي مسیرهای برای است. نتایجکرده تبیین و داده پوشش خوبي به را

 مدل تبیین در اجزا قابلیت و قدرت بیانگر آنها فرعي ابعاد و ها مؤلفه نیز و پژوهش

 . است نهایي
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ای، مداخله گر و حاضر تلاش نمود تا عوامل علي، زمینه در بخش کیفي، پژوهش 

کننده در انتخاب کالاهای کاربردی های موثر بر رفتار خرید مصرفهمچنین استراتژی

ای همواره تخفیف قادرند با های زنجیرهفروشگاهنماید. سپس سنجش و را شناسایي 

 های خریدانگیزشمشتریان و با توجه به فراهم آوردن محصولات و نیازهای کاربردی 

تریان مشبهترین نحو، نیازهای اساسي  بازاریابي موثر، بهاستراتژیهای  و با بكارگیری

 از رفتن شد، فراتر پرداخته آن به پژوهش این در آنچه و خانوارها را فراهم نماید.

کننده از مدل جامعي از رفتار خرید مصرف به دستیابي و های خرده فروشيمدل

های فروشگاه در را الگو این تواندمي که عواملي . مجموعهباشدميمحصولات کاربردی 

 22 و کلیدی مقولة هفت با جامع یک مدل قالب در کند، محقق ای همواره تخفیفزنجیره

 شد. ارائه و معرفي فرعي بعد و مؤلفه

ه های عملیاتي بازاریابي داشتای نسبت به مقوله استراتژیاین تحقیق، رویكرد نوآورانه

های کاربردی که بخشي از آمیخته است. بطوریكه این متغیرها به عنوان استراتژی

ها به عنوان شوند، مورد بررسي قرار گرفتند. این استراتژیشامل ميبازاریابي را 

ما به دهند اکننده را تحت تاثیر قرار ميکنند که رفتار مصرفمتغیرهای مستقل عمل مي

باشند و از آنها به ها و خرده فروشان ميعنوان متغیرهایي که تحت کنترل فروشگاه

شتریان و بالا بردن احتمال خرید آنها از هایي جهت تحریک و جذب معنوان استراتژی

-های عملیاتي تحت عنوان قیمتکنند. سه مولفه از استراتژیها استفاده مياین فروشگاه

گذاری، تمایز از طریق کیفیت و آگاهي از برند به عنوان موثرترین ابعاد از دیدگاه پاسخ 

د و تجربه خرید به دهندگان معرفي شدند. جالب توجه است که متغیر آگاهي از برن

 هایاند و جزء استراتژیهای کاربردی تاکنون مورد بررسي قرار نگرفتهعنوان مزیت

های کاربردی کنندگان در ایران، آنها را به مزیتباشند که مصرفتاثیرگذاری مي

باشد، سازند. عامل وقایع که زیر مجموعه ارتباطات و پیشبرد ميمحصول مرتبط مي

-رههای زنجیای جدید این تحقیق بدست آمد که باید در زمینه فروشگاهنیز جزء متغیره

ای همواره تخفیف مورد بررسي جدی قرار بگیرند. بنابراین بازاریابان و خرده فروشان 

باید در فروش و بازاریابي محصولات به این عناصر توجه ویژه نموده تا بتوانند 

فاداری مشتریان، سودآوری شرکت تمایلات خرید مشتریان را افزایش و ضمن حفظ و

  نیز افزایش یابد.
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-رفتار خرید مصرفبه منظور شناخت از آنچه در انتظار آینده  ،پژوهش بخش کميدر 

یازده فرضیه تدوین شده و  باشد،ای همواره تخفیف ميهای زنجیرهاز فروشگاه کننده

 های تدوین شده نشانبر اساس فرضیهد. نتایج در بخش کمي گردراهبردهایي ارائه مي

های عملیاتي بازاریابي به بخش بر روی استراتژیهای کاربردی و لذتداد، انگیزش

ای در فروش محصولات کاربردی های زنجیرهعنوان یک معیار عملكردی فروشگاه

تاثیر مثبت و معناداری دارد. به این معنا که خرید نه فقط به عنوان یک عمل برآورده 

های لازم در مورد محصولات بلكه اگر محرک ،باشدمشتریان مينمودن نیازهای 

ای وجود داشته باشد، خرید به عنوان های زنجیرهکاربردی از جانب فروشگاه

شود. بطوریكه بخش برای مشتریان تبدیل ميهای مصرف، اجتماعي و لذتارزش

 تری را در جذبای پویایي بیشهای زنجیرههای عملیاتي بازاریابي فروشگاهاستراتژی

 بخشهای کاربردی و لذتبیشتر مشتریان جلب خواهد نمود. به عبارت دیگر، انگیزش

تواند، نماید که این موضوع در نهایت ميکنندگان ایجاد ميهایي را برای مصرفارزش

ها را برای رشد و رونق فروش بیشتر اینگونه های عملیاتي بازاریابي شرکتاستراتژی

 نده تقویت نماید. محصولات در آی

بخش بعد دوم عملكردهای های کاربردی و لذتاز طرف دیگر مشخص شد، انگیزش

ی محصولات کاربردی تقویت ای یعني ارتباطات را در عرضههای زنجیرهفروشگاه

ها با اعمال تخفیف، تبلیغات و ایجاد وقایع خاص، گردد تا فروشگاهنماید و باعث ميمي

های خرید بیشتر اینگونه از محصولات گردند. همچنین ویژگي باعث تكرار و تداوم

های عملیاتي بازاریابي و ارتباطات و بر روی فروشگاه با تاثیرگذاری بر روی استراتژی

کنندگان، منجر به به تداوم خرید اینگونه محصولات از جانب رفتار خرید مصرف

ی خدمات پس منجر به ارائههای فروشگاه شود. چرا که ویژگيمشتریان در آینده مي

از فروش، شهرت فروشگاه، ارتقای سطح کیفي خدمات کارکنان و راحتي خرید 

 هایارتباطات و استراتژی تواندموضوع مي شود و اینمي محصولات توسط مشتریان

های ها را برای خرید بیشتر محصولات کاربردی توسط فروشگاهعملیاتي شرکت

 . ای را تقویت نمایدزنجیره

های فردی، جنسیت و سن در ارتقای سطح ارتباطات و اما در مورد ویژگي

و همچنین بر روی ها تاثیر معناداری ندارند های عملیاتي بازاریابي شرکتاستراتژی
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کنندگان نیز تاثیر مثبت و معناداری ندارند. اما درآمد بر روی رفتار خرید مصرف

معناداری دارد. بدین معنا که هر چقدر درآمد استراتژیها و رفتار خرید تاثیر مثبت و 

شود و خرید محصولات کاربردی ها ميافراد بالاتر رود، منجر به تقویت استراتژی

های افزایش مي یابد اما لازم نیست برای زنان و مردان، جوانان و پیرترها استراتژی

ن تاثیر متفاوتي در خرید محصولات کاربردی وجود داشته باشد. چون جنسیت و س

ها و رفتار خرید محصولات کاربردی ندارند. همچنین معناداری بر روی استراتژی

ها و ارتباطات بر رفتار ها همچون استراتژیمشخص شد هر دو مولفه عملكرد شرکت

خرید و نهایتا وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. که این موضوع به معنای 

ای هبلیغات، تخفیف و ایجاد وقایع خاص از جانب فروشگاههای تآنست که اگر سیاست

در وفاداری مشتریان باشد. همچنین تواند عامل مهميای به کار گرفته شود، ميزنجیره

های عملیاتي بازاریابي همچون تنوع گرایي و ایجاد ارزش بیشتر برای استراتژی

ها و تكرار رفتار خرید آن تواند به تقویت هر چه بیشتر وفاداری مشتریانمشتریان مي

 در آینده منجر گردد.

(؛ 2398های میلان و رایت )با پژوهشنتایج این پژوهش تا حدی از منظر مفهومي 

( مطابقت 2339(، کیم و جین )2393(، ترلاک و همكاران )2392سارکار و همكاران )

کارکنان،  های فروشگاه، فاکتورهایي همچون امكانات، خدماتدر مورد ویژگي دارد.

 9( و موکو2331) خدمات پس از فروش و تنوع توسط محققاني همچون گوئن و همكاران

(، امكانات 2392) 2( ، شهرت شرکت توسط محققاني همچون سارکار و همكاران2333)

فیزیكي )شامل فضا و جو فروشگاه، تنوع و امكانات( و تعاملات کارکنان توسط ترلاک 

(، مایرون گابلي و همكاران 2333) 5(، جین و کیم2339) 4جین(، کیم و 2393) 3و همكاران

 ( مورد مطالعه و بررسي قرار گرفته است. 2395) 2( و چانگ و همكاران2338)

مدیران بازاریابي و مدیران این  برای اساسي هایپژوهش، توصیه این هاییافته طبق

هایي فروشگاه ایجاد و و کارآمد اجرایي هایاستراتژی تدوین و طراحي ها،فروشگاه

                                                 
1- Mo Koo 

2- Sarkar 

3- Torlak 

4- Kim and Jin 

5- Jin and Kim 

6- Chang 
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در جذب و احتمال خرید مشتریان و  توفیق برای قدرتمند نظارتي سازوکارهای با

 های این تحقیق توسطشمار مشخصي از یافتهباشد. ها ميوفاداری آنها به این فروشگاه

های این تحقیق های مختلف مورد تایید قرار گرفت. اما یافتهمطالعات قبلي در فرهنگ

باشد و ممكن است نتوانیم به دیگر کنندگان در کشور ایران معتبر ميمصرفبرای 

های ها و یا سایر کشورها تعمیم دهیم. چرا که کشورها ممكن است فرهنگفرهنگ

مختلفي بر اساس سیستم ارزشي حاکم بر آن کشور داشته باشند. بطوریكه از پاسخ 

اوتي استخراج شود. بنابراین دهندگان کشورهای مختلف ممكن است عوامل موثر متف

شود، بهتر است جهت بسط مدل، این مطالعه در کشورهای مختلف و پیشنهاد مي

های متفاوت نیز بكار گرفته شود. دوم متغیر های مختلف و افراد با شخصیتفرهنگ

طبقه اجتماعي در این پژوهش مورد بررسي قرار نگرفته است. ولي ممكن است در 

و متغیرهای تاثیرگذار باشد که بهتر است مورد بررسي و مطالعه بعضي از کشورها جز

قرار بگیرد. سوم اینكه این پژوهش در مورد کالاهای کاربردی صورت گرفته است. 

شود که پژوهش بر روی کالاهای لذت بخش نیز انجام شود تا بتوانیم میزان پیشنهاد مي

  یک مشخص نماییم.تاثیر و اهمیت هر یک از ابعاد و متغیرها را به تفك
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Abstract 

Little is known about consumers' behavior especially when purchasing and 

consuming utilitarian products in developing countries. Hence, the aim of the 

present work is to introduce a modern and native model of consumer behavior 

in the selection of utilitarian products with a focus on discount chain stores. 

The model helps to understand and select practical marketing strategy. The 

data were gathered from semi-structured interviews and a review of the 

literature in the qualitative section of the research. A grounded theory 

including open coding, axial coding and selective coding was used to analyze 

the data. In the quantitative section of the research, the data were gathered 

through a questionnaire. Modeling of structural equations was also done to 

analyze the model. For the proposed model of consumer purchasing behavior, 

we found 22 factors in seven main categories including utilitarian motivations, 

hedonic motivations, store attributes, individual factors, functional marketing 

strategies, promotion and customer loyalty. The quantitative results showed 

that buying motivations, store attributes and marketing strategies have 

positive impacts on purchase intention, but gender and age have no positive 

impact in this regard. 
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