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Introduction: The increase of competition among retail chain stores is quite 

evident, and a growing number of customers have a large amount of information. At 

the same time, customers' attention to environmental factors along with their 

personality traits and experiences is more effective in deciding to buy and finalize 

the purchase. In the retail industry in such a competitive and information-saturated 

environment, marketers try to know the customer's attitude from the beginning of 

the customer's trip to the point of purchase and even after the purchase. By 

identifying the customer behavior, they study the factors influencing his or her 

attitudes. In this regard, marketers and retailers should be aware of any disruption in 

the customer journey, including the shopping cart abandonment in the store. Also, 

by identifying the causes of this behavior, they reduce the phenomenon of shopping 

cart abandonment as much as possible. Accordingly, identifying and reducing the 

areas of shopping cart release behavior is essential as an introduction to customer 

behavior management in the store. This study has been conducted with the aim of 

examining this issue. The areas and factors affecting the shopping cart release 

behavior of customers of chain stores have been identified and prioritized.  

Methodology: The research method is practical in terms of orientation. In terms of 

philosophy, it is a kind of research with interpretive philosophy. The research 

approach is deductive-inductive, and qualitative-quantitative in terms of time 

horizon and data analysis. Also, in terms of purpose, the present research is 

exploratory, and the research strategies are meta-combined. In this study, library 

information and a questionnaire were used for data collection. By a systematic 

literature review, the variables were extracted. The research was established in the 

two qualitative and quantitative stages. In the first stage, i.e., the qualitative method, 

38 final articles were reviewed using the meta-combination method. In the second 

stage, the quantitative method, using the introductory research model, a 

questionnaire was given to 384 people to collect data. The participants were selected 

with the non-random sampling method. They were the customers of Refah chain 
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store. Factor analysis and structural equation modeling served to validate the model 

using the SMART PLS software version 3. 

Results and Discussion: According to the research findings, the effective factors in 

this model include two categories (customer, store), 15 concepts or themes (instant 

perceptions, customer characteristics, buying behavior, influencers, perceived risk, 

customer buying motivation, information, facilities, store planning, sales promotion, 

layout store, environmental conditions, design and architecture of the store, staff, 

goods) and 68 indicators. In the second stage, the quantitative method, the concepts 

of the research, designing questions, and forming a questionnaire are used to collect 

data from customers of Shiraz chain stores, and the one-sample test is performed to 

confirm the concepts using the SPSS software. Then, Shannon entropy is used to 

prioritize the concepts. 

Conclusion: A one-sample test analyzed with the SPSS statistical software showed 

that the average score of all the concepts of cancellation behavior in the sample 

group is higher than 3. Also, their p is less than p < 0.05, which indicates the 

significance of the concepts that affect behavior. They insist on canceling the 

purchase. In the second part of the quantitative step, the importance and priority of 

each idea were determined and ranked using Shannon entropy. Based on the findings 

of Shannon entropy, the importance and priorities are goods in the first place, 

customer motivation to buy in the second place, and the next ranks are information, 

instant perceptions, store layout, store planning, sales promotion, influencers, 

employees, shopping behavior, customer conditions, environmental conditions, store 

design and architecture, facilities and risk. It can be said that paying attention to 

these concepts and indicators is very important in preventing the occurrence of 

customer withdrawal behavior inside the store. Managers and marketers in retail 

stores can reduce the cancellation rate among customers by planning and paying 

attention to these factors. Especially in chain stores with a significant number of 

customers, shopping cart abandonment occurs more than in small retail stores. 

Shopping cart abandonment in online purchasing has been among the topics of 

interest in previous studies. However, the abandonment of the shopping carts in 

brick and mortar stores has received less attention, where the cost of the customer's 

journey to the purchase place is significant for marketers. This study contributes to 

the field by addressing this issue. 

Keywords: Brick and mortar retailer, Purchasing, Shopping cancellation, Consumer 

behavior. 
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های در فروشگاه انيمشتردرون فروشگاهی انصراف از خريد  شناسیرفتار

 یارهزنجی
و علوم  یریتدانشکده اقتصاد، مد یابی،بازار یریتارشد مد یکارشناس یدانشجو ،محمدحسن امیرنژاد 

 یرانا یراز،، شیرازدانشگاه ش یاجتماع

، یرازدانشگاه ش یو علوم اجتماع ریتیدانشکده اقتصاد، مد یریت،گروه مد یاراستاد، 2کاظم عسکری فر

 یرانا یراز،ش

، یرازدانشگاه ش یو علوم اجتماع یریتدانشکده اقتصاد، مد یریت،گروه مد یاراستاد، زادهمریم نکویی

 یرانا یراز،ش
 11/40/2042تاریخ پذیرش:                                                                                                  41/42/2042تاریخ دریافت: 

 هچکید
فروشگاهی درونانصراف از خرید ثر بر رفتار ؤعوامل مشناسایی با هدف  مطالعه حاضر

در قالب یک پژوهش کاربردی، آمیخته ای رفاه شهر شیراز زنجیره هایمشتریان در فروشگاه

 32و مرور پیشینه تعداد  فراترکیبه از در مرحله اول با استفاد. است انجام شدهو استقرایی 

مقوله  20درون فروشگاهی شناسایی و سپس در قالب انصراف از خرید ثر بر رفتار ؤعامل م

ساخته و بر اساس پرسشنامه محققبا استفاده از در مرحله دوم شد. سپس  سازیمفهوم

گردآوری رفاه شیراز  ایزنجیره هایفروشگاه انمشترینفر از  230ها از دادهمفهومی، مدل 

رفتار انصراف از خرید ثیر عوامل بر أت ، معناداریایتی تک نمونه آزمونبا استفاده از و 

نتروپی شانون تعیین و ابه کمک عوامل اولویت هریک از  ،مشتریان تعیین شد. در نهایت

، طلاعاتاخرید مشتری،  انگیزه، کالاعوامل  دهدنشان می هایافتهبندی صورت گرفت. رتبه

ی فروشگاه بیشترین اولویت و ریزبرنامهفروشگاه و  چیدمانی در فروشگاه، ادراکات آن

 شرایطشده، امکانات و تسهیلات، طراحی و معماری فروشگاه و ک دركریسعواملی همچون 

 محیطی کمترین اهمیت را در بروز رفتار انصراف از خرید مشتریان در فروشگاه دارند. 

 

 کننده.مصرفرفتار  د،یانصراف از خرفروشگاه فیزیکی، خرده فروش، خرید،   کلیدی:کلمات 
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 مقدمه

مندی، های توزیع هستند و رضایتترین عناصر کانالها یکی از مهمفروشیخرده

و  2وکار آنان است )یوکویاماجذب و حفظ مشتریان یکی از عوامل موفقیت کسب

هایی برای جذب مشتریان نبال برنامهد(. بر همین اساس همواره به1411، همکاران

( به 1421، 2سیپانتانو و دن( و حتی گردشگران )1411 ،و همکاران 1لاوایپبومی )

ها در جستجوی مزیت رقابتی، با فروشیفروشگاه هستند. این درحالی است که خرده

( و همین 1428، 0)اولاگا و کوهلیافزایش پیچیدگی نیازهای مشتری روبرو هستند 

تواند موجب که تنها کیفیت محصول نمیها آموخته فروشیدگی، به مدیران خردهپیچی

 آگاهانه عمل کنند.  0ها از دیگران شود و باید در تمامی مراحل سفر مشتریتمایز آن

(. 1414، 3مهم در سفر مشتری، مرحله خرید است )گروال و روگوین مراحلیکی از 

تقاضا و دادن علاقه،  آگاهی از برند، نشانزمانی که مشتری با طی مراحلی از قبیل 

کرده  فروشی پروارد فروشگاه شده و سبد خرید خود را از محصولات خردهتمایل، 

شود. با این وجود خریدار در زمان و با پرداخت بهای آن از فروشگاه خارج می

رنامه ب(، خرید بی1414، و همکاران 7رفتارهایی از جمله خرید آنی )اییرگاه  ،خرید

( نشان 1414، و همکاران 1)لیم ( و یا خرید اجباری1414، و همکاران 8)استرایچر

، و همکاران 24ژائو)است رفتار انصراف از خرید  ،یکی از این رفتارهاو  دهدمی

1412.) 

مصرفی محصولات در نوعی رفتار ترك خرید و رفتار ضد ،انصراف از خرید

منطق عقلایی یا اخلاقی یا حتی با ر معمول طوفروشگاه و در نقطه خرید است و به

کنندگان از محصولات، رفتار، شرایط و یید مصرفأتای برای بیان عدمسیاسی، وسیله

(. این رفتار انصرافی 1422، 22عوامل متعدد فروشگاه است )براونسببرگر و باکلر

 و گاه رفع عاملی که باعثنیست ثر بر خرید بیشتر ؤلزوما متضاد با عوامل م
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شود. با شود، باعث فروش بیشتر یا افزایش خرید مشتری نمیانصراف از خرید می

تواند پس از حضور در فروشگاه از جمله توجه به اینکه مشتری به دلایل مختلفی می

(، برند فروشگاهی 1414، و همکاران 2دهان مثبت یا منفی )سیکیرابهتبلیغات دهان

( و 1441،  2بت از فروشگاه )جـول و کریستنسنذهنیت مث(، 1422، و همکاران 1)بنکه

شده و ( از خرید منصرف1441، 0ادراك مشتری از بازاریابی اخلاقی )الکساندریا 

 فروشگاه را ترك نماید. 

در محیط مشتری که موجب بروز این رفتار شناسایی عواملی  اهمیتبا وجود 

طور جامع و بر اساس  شود که بههای اندکی مشاهده میپژوهششود، میفروشگاه 

ثر بر این رفتار را مطالعه کرده باشد. در حالیکه در ؤشرایط داخل کشور عوامل م

های مختلف های متعدد و استراتژیهای مختلف با صرف هزینهعمل نیز فروشگاه

کنند و با انصراف از ترغیبی و تشویقی، مشتریان را به درون فروشگاه جذب می

شوند. با اینحال مطالعه یان در زمان خرید روبرو میخرید بخشی از این مشتر

، دهدمدنظر قرار ثر بر آن را ؤمندی که بتواند ابعاد این رفتار و به ویژه عوامل منظام

شناسایی بر اساس همین خلاء پژوهشی و تجربی، این پژوهش با شود. دیده میکمتر 

از انصراف امکان کاهش تواند زمینه مدیریت رفتار مشتری و تا حد میعوامل این 

مسئله اصلی این پژوهش این است که  ،خرید مشتری را فراهم کند. بر همین اساس

 اثرگذار هستند.در فروشگاه چه عواملی بر بروز رفتار انصراف از خرید مشتری 

  

 و پیشینه پژوهشنظری مبانی

و  در مبانی نظریهای اخیر یکی از موضوعات مهم طی دهه کنندهمصرفرفتار 

 گیدیچیپمشتری دارای تنوع و رفتار  ،حالدر عین است.  بازاریابی بودهکاربردی 

را  دیخر ندیفرآ ،مشتری. (1414، 0مختلفی است )نایر و شمساز عوامل ثر أمت بوده و

و کرده آغاز  انهیجوو لذت یانهنظر سودجوم، از خودارضانشده  یازهایبا شناخت ن

فروشان خردهو  اطلاعات در مورد محصولات یابیفعال و ارز یجستجو قیاز طر

، 3آورد )منگ و شومی روی، ازهاین این نیتأم یبرا نهیگز نیانتخاب بهتر به نیگزیجا
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خرید یا ترك خرید و انصراف از خرید، نوعی رفتار عدمرفتار (. در این میان 1421

معمول طور . رفتار ترك سبد خرید بهاستفروشگاه در رفتار ضدمصرفی محصولات 

یید أتای برای بیان عدمها وسیلهمنطق عقلایی یا اخلاقی یا حتی سیاسی، سالبا 

چون شرایط محیطی و فیزیکی کنندگان از محصول یا رفتار یا عواملی هممصرف

های رقیب های خود را از فروشگاهنمود یافته و مشتری نیازها و خواستهفروشگاه 

  ند در شدیدترین حالت خود به تنفر و تحریم نامتوانمایند. این روند میبرطرف می

شود تجاری فروشگاه و گاها حتی منجر به بروز خشم از طرف مشتری 

نوعی رفتار  فروشگاهی،(. انصراف از خرید درون1422)براونسببرگر و باکلر، 

افتد. در اتفاق میشده یزیربرنامه دیخرو یا در حین بعد  کهاست نشده ریزیبرنامه

نیازی با کننده مصرفکه گیرد زمانی شکل میشده ریزیخرید برنامه قع، رفتاروا

مشتری در  شود.وارد فروشگاه میخرید ا قصد بو جهت رفع این نیاز  روبرو شده

رساندن منافع،  حداکثربه یبرا زهیبا انگ ،هانهیهزو منافع  دنیبا سنجحین خرید 

اما  خود را نهایی کند. دیکه خر ردیگیم میتصمرا ارزیابی نمود و  نیگزیجا یهانهیگز

رفتار انصراف از خرید تواند تبدیل به می ییلدلاشده بهریزیخرید برنامه این رفتار

های متعددی در زمینه رفتارشناسی مشتریان صورت پژوهش. شودفروشگاه در 

ثر ؤامل مدهد که عوهای پیشین نشان مینگاهی به پژوهشگرفته است. با این وجود 

بر رفتار انصراف از خرید مشتریان در خریدهای آنلاین توجه بیشتری شده و در 

  این موضوع نیازمند مطالعات بیشتری است. 2های فیزیکیفروشگاه

در از خرید مشتری  رفتار انصرافموضوع دهد نشان میمطالعات داخلی مروری بر 

های پژوهش وجود . با ایناست فروشگاه فیزیکی کمتر مورد پژوهش قرار گرفته

قاضی اند. پرداختهمشتری درون فروشگاهی بر رفتار ثر ؤم عواملمتعددی به مطالعه 

های محیطی چندحسی در ارتقای محركمطالعه ( در 2217) 1عبدالوندمیرسعید و 

ابعاد دریافتند که  ای رفاههای زنجیرهفروشگاهی مشتریان فروشگاهدرون هتجرب

طراحی داخلی، از قبیل شرایط علّی در کنار مسه و شنوایی لاچشایی،  بینایی، بویایی،

های ظاهری محصول، تراکم رایحه، موسیقی، ویژگی فروشگاه، کارکنانویترین، 

ثیرگذارند. أبر رفتار مشتری ت بخشی فروشگاهیجمعیت فروشگاهی، ابزارهای آگاهی
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 نفر از مشتریان 280 ( با بررسی2213)و همکاران  2پوریشاهدر مطالعه دیگری 

های معاشرتی فروشندگان ویژگیدریافتند  ای شهروند در تهرانهای زنجیرهفروشگاه

همچنین  دارد.حین خرید آنان در رفتار بر ثیر معناداری أت ،و فضای داخلی فروشگاه

گرایی خریدار و ثیر عوامل آنیأبررسی ت( در 2210)و همکاران  1نیکبخت

محیط دریافتند  ایهای زنجیرهآنی در فروشگاه دفروشگاهی بر خریدرون

عوامل بیرونـی و فوریـت در رفتار،  ،فروشگاه هاندازو ، طراحی فروشگاهیدرون

مشتری در رفتار عوامل درونی بر  به صورتطلبی و نبود تفکر پیش از عمل هیجان

درك دادند  نشان( 2210) و همکاران 2زادهقلی ،در مطالعه دیگر. ثیر داردأتفروشگاه 

در و گذار بوده ریثأت یاخلاق یهنجارها دییأتبر عدم یاخلاق یهاینابرابرمشتری از 

اعتقاد  گرید یو از سو دنکنیم میتحر رافروشان هدرخ انیمشتر ،دییأتعدم نیا جهینت

خشم  نیدنبال اخشم دارد که به بر میمثبت و مستق ریثأت ی،اخلاق یبرابر هنجاربه 

 . ردیگیفروشان صورت مهدرخ میتحر ،زین

ثر بر رفتار درون فروشگاهی مشتری در مطالعات خارجی نیز مؤموضوع عوامل 

مطالعه مشتریان فروشگاه ( در 1414نایر و شمس )است. مورد توجه بوده

 فروشگاه یهایژگیودریافتند که  شهر بنگلور در کشور هندکلانخواربارفروشی 

فروشگاه بر  کارکنان، کالا، تعامل و خدمات اناتامک، ی، راحتطراحیجو، چون هم

 نشان( 1414) و همکاران 0آیدینلیدر مطالعه مشابهی . دارد ریثأتمشتریان  میتصم

همچنین دهد. می رییکننده را تغمصرف دیسبدخر بیترک ،تیازدحام جمع که دادند

نزی، فروشی در کشور اندومشتریان خردهدر مطالعه ( 1414) و همکاران 0هیقمر

رضایت و تصمیم بر ثر ؤعوامل م ازرا  متیفروشگاه و ق یخدمات، فضا تیفیک

ثر بر رفتار درون فروشگاهی مشتری، ؤاز دیگر عوامل م .اندمعرفی کرده یمشتر

هستند که در مطالعه فروشی مشتریان خردهشده  دركازدحام و چیدمان و راهروها 

  ( به آن اشاره شده است.1421) 3پارك و ژانگ

ثر بر رفتار ؤشود، علیرغم تعدد مطالعات در حوزه عوامل مهمانگونه که مشاهده می

شود که به رفتار انصراف از خرید ای مشاهده میدرون فروشگاهی، کمتر مطالعه

                                                 
1. Shahpouri 
2. Nikbakht 
3. Gholizadeh 
4. Aydinli 
5. Qomariah 
6. Park & Zhang 
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پرداخته باشد و این خلاء پژوهشی نیازمند مطالعات بیشتری در این زمینه است. با 

های این عوامل شناسایی شده در بخش یافته ای از این مطالعات وحال، خلاصهاین

 پژوهش آورده شده است. 

 

 تحقیق شناسیروش

خرید در انصراف از ثر بر ؤبندی عوامل مبا هدف شناسایی و رتبهپژوهش حاضر 

این پژوهش از حیث است.  شده انجام ای رفاه شهر شیرازی زنجیرههافروشگاه

از نظر صبغه و  قیاسیکرد پژوهش از نظر روی ،پژوهش کاربردییک گیری جهت

که از نوع اکتشافی است و  از نظر هدف شناختیهمچنین . استآمیخته  ءپژوهش جز

به منظور تحقق هدف پژوهش، این  .است انجام شدهفراترکیب های استراتژیبا 

 . استقابل مشاهده  2که در شکل  ی شدهریزدر دو مرحله کیفی و کمی پایهمطالعه 

 

 
 مدل پژوهش -2شکل 

 

فروشگاهی ثر بر رفتار درونؤعوامل م، 2فراترکیبدر مرحله اول با استفاده از 

از مطالعات  (هامؤلفه)مفاهیم و  مقولات )ابعاد( (هاشاخص)کدها مشتری در قالب 

دی و عچندب مفاهیمی ،فروشیخرده حوزهاهیم آنجا که مفاز  اند.شدهاستخراج 

لفیقی جامع از تدست آوردن مناسب برای به رکیب روشتگسترده است، روش فرا

جامعه آماری در  انتخاب شده است.ها رجمه آنت فسیر وبر پایه تمطالعات پیشین و 

که بر اساس  های معتبر علمی بودهاین مرحله مقالات منتشر شده در پایگاه

 دهی جستجو شهاکلیدواژههای علمی و پایگاهاند. های مرتبط جستجو شدهکلیدواژه

  آمده است. 2در جدول 

 

 

                                                 
1. Meta-Synthesis 
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 های علمیهای جستجوشده در پايگاهکلیدواژه -2جدول 

 جستجو شده هاواژه کلید زمانی بازه علمی هایپايگاه 
خارجی

 

Science Direct 

  بعد به 1444 از

Customer cancellation behavior- Consumer boycott 

motivations- Customer buying behavior- Intra-retail 

shopping behavior- abandoned shopping behavior- 

shopping basket abandonment- offline shopping 

features- customer behavior in chain store- store 

atmosphere- service quality- Basket composition- 

Retail assortment- perceived risk- The impacts of 

ethical sales behavior- Avoidance Behavior 

Wiley Online Library 
Springer Link 

Francis Online & Taylor 
Sage Journals 

Proquest Dissertation 
Emerald 

IEEE Xplore 

PubMed 

Eric 

داخلی
 

 کایلیویس

به  2214از سال 

 بعد

درون یرفتارها -یمشتر دیخر از انصراف رفتار

 -دیخر از ییرها -دیخر ترك -یمشتر یفروشگاه

عوامل  -کنندهمصرف خشم و میتحر

انواع رفتار در  -ایزنجیرهفروشگاه -فروشگاهیدرون

محیط  -وشندهرفتار غیراخلاقی فر -فروشیخرده

 فروشگاه

اطلاعات و مدارك  پژوهشگاه

 داك()ایران رانیا یعلم

 علم جهان اسلام یاستناد گاهیپا

 یدانشگاه جهاد یاطلاعات گاهیپا

 کشور اتیبانک اطلاعات نشر

 یسامانه نشر مجلات علم

 دانشگاه تهران

 نینو یابیبازار قاتیتحق

 منبع: پژوهشگر

 

کیفیت پژوهش و در نهایت با شاخص ارزیابی  سپس با استفاده از الگوریتم پریزما

خروجی این مرحله مدل مفهومی پژوهش اند. مناسب انتخاب شده)کسپ(، مطالعات 

فروشگاهی ثر بر رفتار درونؤها، ابعاد و مفاهیمی بوده که عوامل مدر قالب شاخص

 کند. مشتریان را تبیین می

 ،ساختهفاده از پرسشنامه محققمفهومی پژوهش، با استمدل  از طریقدر مرحله دوم 

صورت روایی پرسشنامه به .گردآوری شدمدل مشتریان در خصوص عوامل نظر 

منظور اعتباریابی های پرسشنامه بهصوری و براساس نظر خبرگان و پایایی سازه

شاخصه  یید شد.أمفاهیم تحقیق نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی و ت

فروشی و به با صنعت خرده روایی پرسشنامه، آشنایی تخصصی خبرگی در تعیین

ها، معناداری سپس با استفاده از دادهطور خاص رفتار مصرف کننده بوده است. 

تعیین  2ایتی تک نمونه اهمیت عوامل در رفتار انصراف از خرید با استفاده از آزمون

سنجیده شده نصراف از خرید رفتار اثیر عوامل بر أت ،معناداری آزموندر . است شده

ای رفاه در های زنجیرهکلیه مشتریان فروشگاه جامعه آماری در این مرحله،. است

                                                 
1. One sample T-Test 
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جامعه آماری، تعداد نمونه با به نامحدودبودن با توجه اند که شهر شیراز بوده

 280. بر همین اساس، تعداد شدنفر برآورد  280استفاده از فرمول کوکران 

شتریان توزیع شد و با توجه به تعداد برگشتی محدود در دور پرسشنامه در بین م

پرسشنامه قابل  230و در نهایت تعداد شد اول، توزیع پرسشنامه در دور دوم تکرار 

در  مورد مطالعهمشتریان شناختی جمعیتاطلاعات توصیفی و  تحلیل به دست آمد.

 ت. اس شدهآورده  1 جدول
 

 شناختی افراد مورد مطالعهاطلاعات جمعیت -1جدول 

 درصد تعداد متغیر

 0/32 122 مرد جنسیت

 0/23 222 زن

 10 12 سال 10زیر  سن

10- 04 210 2/02 

02- 34 31 21 

 7/1 24 سال 34بیشتر از 

 2/3 12 دیپلم و زیردیپلم تحصیلات

 2/30 120 دیپلم و لیسانسفوق

 0/11 247 لیسانس و بالاترفوق

 8/21 200 مجرد وضعیت خانواده

 2/11 82 هل بدون فرزندأمت

 0/12 78 هل با فرزندأمت

 0/23 34 سایر

 منبع: پژوهشگران

 

های گردآوری شده براساس دادهبا استفاده تکنیک انتروپی شانون و در مرحله سوم 

شده بندی د رتبهثر بر رفتار انصراف از خریؤعوامل م ،در مرحله قبل از مشتریان

های گردآوری شده اطمینان اطلاعات در دادهبندی، میزان عدماست. مبنای این رتبه

 مبنای این تجزیه و تحلیل بوده ،مرحله دوم جامعه و نمونه آماریهای دادهبوده و 

 .است

 های پژوهشيافته

ی هاشده برای تحقق هدف، یافته براساس هدف پژوهش و همچنین مراحل تعریف

بندی عوامل دهی و رتبهپژوهش در دو گام اصلی شناسایی عوامل و در ادامه وزن

 است. انجام شده
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 خريد در فروشگاهانصراف از ثر بر ؤشناسايی عوامل م

صورت ال پژوهش نیز بهؤدر راستای پژوهش حاضر س :(پرسش پژوهشگام اول )

ای فروشگاه زنجیرهثر بر انصراف از خرید مشتریان درونؤزیر است: عوامل م

 اند؟کدام

ن پژوهش از قدرت موتورهای جستجوی در ای :(مند متونبررسی نظامگام دوم )

سازی جستجو از قبیل گوگل، تخصصی سازی وبا قابلیت اختصاصی فمختل

استفاده شد. برای جستجوی متون  قابل استناد داخلی و خارجی ههای دادهپایگا

استفاده شد. بررسی است، آمده 2که در جدول لفی های مختپژوهشی از کلیدواژه

ت به الاکلیدی و متن مقها از طریق جستجوی عنوانی متن، چکیده، کلماتکلیدواژه

منظور دستیابی به اشباع مذکور انجام شد. به ههای دادهپایگا مهصورت جداگانه در ه

 ی منجر شود،شهپژو هکاستی در پیشیننظری و جلوگیری از هرگونه محدودیتی که به

های پژوهش هگونه محدودیت زمانی جستجو لحاظ نشد و همچدر این پژوهش هی

 .بررسی شدند میلادی 1412منتشرشده تا سال 

ال پاسخ داده ؤبه این س گامدر این  :(جستجو و انتخاب مقالات مناسبگام سوم )

بدین  ؟پژوهش متناسب است یا نه الاتؤسجستجوشده با  مقالاتشود که آیا می

چندین بار بازبینی  مقالاتاین ، 1شده در شکل طبق الگوریتم نشان داده منظور

  .کندپژوهشگر چند مقاله را رد می معمولاشود و در هر بازبینی می

 

 های مناسبنتايج جستجوی پژوهش -1شکل 

 047 شده:يافت منابع کل تعداد

 131: چکیده بررسی برای منابع تعداد

 221 محتوا کامل: بررسی منابع تعداد

 04روش کسپ: شده بهارزيابیمنابع  تعداد

 202: چکیده -شده رد منابع

 71: محتوی -شده رد منابع

28: تعداد منابع نهايی  

 1کیفیت:  -منابع رد شده

 100: عنوان -شده رد منابع
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ها در این مرحله استفاده شد، روش ارزیابی ابزاری که برای ارزیابی کیفیت پژوهش

منظور ارزیابی کیفیت : با استفاده از این ابزار و معیارهای آن بهاستیا کسپ  اتیحی

معیارهای ارزیابی به ترتیب شناختی و تعیین دقت، اعتبار و اهمیت پژوهش؛ روش

 -0گیری، روش نمونه -0 طرح تحقیق، -2منطق روش،  -1اهداف،  -2شامل 

 -1وتحلیل، دقت تجزیه -8ات اخلاقی، ملاحظ -7پذیری، انعکاس -3ها، آوری دادهجمع

های از میان پژوهش .بوده است یقارزش تحق -24ها و نیز بیان واضح یافته

و درنتیجه برای انجام مراحل  کسب نموده 10پژوهش امتیاز بالای  28 ،شدهیبررس

 .آورده شده است 2که نتایج آن در جدول  اندبعد مناسب شناسایی شده

 
 ها با روش کسپکیفیت پژوهش ارزيابی -1جدول 

  معیارهای ارزيابی بر اساس روش کسپ 

 جمع 24 9 1 1 1 1 0 1 1 2 منبع رديف

 21 0 2 0 0 0 2 0 0 2 0 (2217) عبدالوند و دیرسعیمقاضی 2

 27 0 0 0 0 2 0 0 0 2 2 (2213) ی و همکارانپورشاه 1

 20 2 0 2 0 2 2 0 0 2 0 (2210) یکاظم و 2یعضد 2

 20 0 0 0 2 2 0 0 1 2 2 (2210) و همکاران 1یعیصنا 0

 20 0 0 0 2 0 1 2 0 0 2 (2210) و همکاران کبختین 0

 02 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 (2210)و همکاران  زادهیقل 3

 20 0 2 2 2 2 2 2 0 0 0 (1414) و همکاران آیدینلی 7

 23 0 1 2 0 0 1 0 0 0 0 (1414)و همکاران  مانیسل 8

 20 0 0 0 2 2 0 2 0 1 2 (1414ایر و شمس )ن 1

 27 0 2 0 2 1 2 0 0 0 0 (1414)و همکاران  هیقمر 24

 20 0 0 0 0 2 0 2 1 2 0 (1414)و همکاران  رایکیس 22

 28 0 2 2 0 0 2 0 0 0 2 (1414) نیگروال و روگو 21

 20 2 2 2 0 0 0 0 0 2 1 (1414) و همکاران رییا 22

 21 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 (1414)و همکاران  میل -

 20 0 2 0 0 2 1 0 0 2 2 (1414) و همکاران چریاسترا 20

 20 0 0 2 2 2 0 0 2 0 2 (1414پیلای و همکاران ) 20

 21 0 0 0 2 0 0 2 0 0 0 (1414روگویین و همکاران ) 23

 21 0 0 0 1 2 2 0 2 1 2 (1421) و همکاران 2یجوش 27

 27 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 (1421) پارك و ژانگ 28

 20 0 2 2 0 0 2 0 2 2 2 (1421) لمزیو و نیدمول 21

 21 0 2 0 2 0 0 2 1 2 1 (1428) 0چتربلان 14

                                                 
1. Azodi 
2. Sanayei 
3. Joshi, Sheorey & Gandhi 
4. Terblanche 
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  معیارهای ارزيابی بر اساس روش کسپ 

 جمع 24 9 1 1 1 1 0 1 1 2 منبع رديف

 22 0 2 2 2 2 0 2 0 2 2 (1428بلات و همکاران ) 12

 20 2 0 2 2 0 0 0 0 1 0 (1428) 2مریمورت 11

 20 2 0 2 2 0 0 2 0 2 0 (1420) 1واجا 12

 24 2 2 2 2 2 0 2 1 2 2 (1422) و همکاران 2پیگرا 10

 21 2 0 2 2 2 0 2 2 0 1 (1422) و همکاران 0تو 10

 11 2 0 1 1 2 0 2 1 2 2 (1421) و همکاران 0لئونیدو 13

 22 0 2 0 0 2 2 2 2 2 2 (1421) و همکاران 3مییرنندیل 17

 22 0 0 2 2 2 2 0 1 1 2 (1421بنکه و همکاران ) 18

 20 0 2 1 2 2 0 0 0 0 2 (1421) 7یفشر 11

 28 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 (1422براونسببرگر و باکلر ) -

 20 0 0 2 2 0 0 2 2 0 2 (1422ی )ریناد 24

 21 2 2 0 0 0 0 2 1 1 2 (1424) و همکاران 8زیرو-نزیمارت 22

 20 0 2 1 2 0 2 0 0 2 0 (1424) و همکاران 1غوش 21

 22 2 0 0 2 0 2 0 1 2 2 24وتویپاناگیو چاتز سیدیتئودور 22

 20 2 2 0 0 0 2 2 2 0 0 (1447) 22لارا و مسکویستا 20

 22 2 2 2 0 2 0 2 1 1 0 (1447) 21دمولین و بیلن 20

 22 0 2 2 0 2 0 2 2 2 2 (1440) و همکاران 22آرنولد 23

 20 2 2 0 0 0 1 2 0 0 2 (1440) 20کلر و الیاوادی 27

 21 2 0 2 2 0 2 2 2 2 2 (1440) 20سو و گوپتا 28

 27 0 2 0 0 0 0 0 2 2 0 (1442یستفلد )و گا ینزپائول 21

 20 2 0 0 0 2 0 2 1 2 0 (1442و همکاران ) 23هرد 04

 

در این گام از فراترکیب، اطلاعات با هدف فراترکیب گام چهارم )ستخراج نتايج(: 

های فروشگاه از پژوهشر درونخرید مشتریان د انصراف از عواملیعنی شناسایی 

شاخص را شناسایی  38منتخب استخراج شده است. در پایان این گام پژوهشگر 

                                                 
1. Mortimer 
2. Vaja 
3. Grappi 
4. To  
5. Leonidou 
6. Lindenmeier  
7. Sharif 
8. Martinez-Ruiz 
9. Ghosh 
10. Theodoridis & Chatzipanagiotou 
11. Mesquita & Lara 
12. Bielen & Demoulin 
13. Arnold 
14. Ailawadi & Keller 
15. Gupta & Walter 
16. Dhar 
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فروشگاه تشخیص داده نمود، عواملی که عوامل انصراف از خرید مشتری در درون

اختصاص یافته  ایشمارهبه هر یک از منابع  2شده، استخراج شده و مطابق جدول 

به دلیل تعداد زیاد  است،ها مشترك ری از منابع بین پژوهشکه بسیا است. ازآنجا

مطابق  ،های بسیاری از کدها، به جای مشخصات هر پژوهش از شماره آنپژوهش

 است. استفاده شده 0جدول 
 

صورت که پژوهشگر ابتدا بدین (:های کیفیوتحلیل و ترکیب يافته تجزيهگام پنجم )

نظر  گیرد و سپس با درعات را کد در نظر میشده از مطال تمام عوامل استخراج

در . کندبندی میها را در یک مفهوم مشابه دستهگرفتن مفهوم هر یک از این کدها، آن

شده از گام  فروشگاه شناساییعوامل انصراف از خرید مشتری در درون ،این گام

ت موضوعی اند، بر مبنای شباهصورت یک کد در نظر گرفته شدهکدام به قبل که هر

اند و همچنین کدهای مرتبه دوم ایجاد شدهکه شده  بندیدر یک مفهوم جدید دسته

 است. نشان داده شده 0اند. نتایج این گام در جدول ها تعیین شدهلفهؤم
 
 

فروشگاهی انصراف از خريد کدگذاری مرتبه دوم جهت شناسايی عوامل مؤثر بر رفتار درون -0جدول 

 مشتريان

 منابع
 2دگذاری مرتبه ک

 )شاخص ها(

 1کدگذاری مرتبه 

 )مفاهیم يا تم(

کدگذاری 

 1مرتبه 

 ها()مقوله

 شدهدرك انصاف (17، 13، 3)
ادراکات آنی 

 فروشگاهی()درون

 مشتری

 شدهدرك عدالتیبی (17، 13، 3)

 فروشگاه (کلاسپرستیژ ) (24، 0 ،2)

 مشتری یمال تیمحدود (23، 20، 18، 11، 12، 28، 22، 7، 1)

 شرایط مشتری
 زمان فشار (22، 1)

(28) 
خرید یا توالی خرید  سلاست

 اقلام موردنظر

(1 ،11) 
نگرانی از خرید یا  احساس

 ناراحتی از خرید

 رفتار خرید

(2 ،20 ،14) 
شادی و تازگی  حس خوب، ایجاد

 از خرید

 بودن مشتری پذیرریسک (28، 11)

 توجه بصری مشتری یگستردگ (28، 20)

 از نگاه بد مردم ترس (11)

 بدبینی (27)

 ثیرگذارانأت دیگر مشتریان رفتار (14، 21، 21)
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فروشگاهی انصراف از خريد کدگذاری مرتبه دوم جهت شناسايی عوامل مؤثر بر رفتار درون -0جدول 

 مشتريان

 منابع
 2دگذاری مرتبه ک

 )شاخص ها(

 1کدگذاری مرتبه 

 )مفاهیم يا تم(

کدگذاری 

 1مرتبه 

 ها()مقوله

(21 ،23) 
دیگر مشتریان هنگام  نظرات

 خرید

 همراهان ییدأت (11، 27، 23)

(0 ،24 ،14 ،12 ،18 ،21 ،22 ،20 ،23 ،27 ،

04) 

)ارزش  تیفیو ک متیق تناسب

 شده(درك

 دادن به منافع مشتریاهمیت (23، 11) شدهریسک درك

 احساس امنیت مالی (24، 11، 20، 2)

 کنندگانتغییر عرضه هزینه (0)

(22 ،20 ،21) 
طلبانه یا خرید به خرید لذت انگیزه

 قصد لذت
 انگیزه خرید مشتری

(22 ،21) 
طلبانه یا خرید خرید منفعت انگیزه

 منفعتبه قصد سود و 

 روز شدهاطلاعات به ارائه (18، 11، 21، 2)
 اطلاعات

 فروشگاه

 اطلاعات صحیح یا واقعی ارائه (18، 11، 21، 2)

 فروشگاهراهنما درون تابلوهای (21، 23، 2، 2)

 امکانات و تسهیلات

 برچسب طبقه محصول فضای (22، 21، 27، 23، 2، 2)

 سرگرمی وجود (23، 2)

(2 ،23 ،18 ،11 ،24 ،21) 
فضایی برای استراحت  وجود

 چون صندلیهم

 سرویس بهداشتی (11، 2)

 محلی برای اغذیه فروشی وجود (24، 11، 18، 1)

 تهویه سیستم (22)

 کار فروشگاه ساعات (21، 24، 18)

 ریزی فروشگاهبرنامه
 سیاست بازگشت خوب داشتن (21، 18)

(12) 
ودی کافی از موج اطمینان

 محصولات

(2 ،23) 
تستر در فروشگاه  وجود

 های رایگان()نمونه

 تخفیفات (23، 21، 22، 24، 2) ترویج فروش

 مشتریان باشگاه (22، 2، 2)

 خرید جوایز (22)

(2 ،1 ،2 ،0 ،0 ،8 ،1 ،24 ،22 ،21 ،23 ،28 ،

21 ،14 ،12 ،10 ،18 ،11 ،24 ،22 ،21 ،22 ،

23 ،27 ،21) 

مناسب محصولات در  تیبتر

 فروشگاه
 چیدمان فروشگاهی

(2 ،2 ،1 ،23 ،28 ،21 ،12 ،11 ،24 ،21 ،22 ،

23 ،21) 
 راحت به محصولات دسترسی
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فروشگاهی انصراف از خريد کدگذاری مرتبه دوم جهت شناسايی عوامل مؤثر بر رفتار درون -0جدول 

 مشتريان

 منابع
 2دگذاری مرتبه ک

 )شاخص ها(

 1کدگذاری مرتبه 

 )مفاهیم يا تم(

کدگذاری 

 1مرتبه 

 ها()مقوله

 بندی کالادسته (04، 22)

 مقایسه برندها امکان (22، 21، 22، 18، 12، 12، 14، 2، 2)

(2 ،2 ،23 ،24) 
آرام جهت تفکر بهتر  فضای

 فروشگاه مشتری در

 شرایط محیطی

(2 ،1 ،0 ،0 ،8 ،1 ،24 ،21 ،23 ،21 ،14 ،10 ،

22 ،21 ،22 ،23) 
 فروشگاه طیمح دمای

(2 ،1 ،0 ،0 ،8 ،1 ،24 ،21 ،23 ،21 ،14 ،10 ،

22 ،21 ،22 ،27) 
 فضای فروشگاه رایحه

(23 ،21 ،18 ،24 ،22) 
شده از محیط احساس تمیزی

 هاها و یخچالفروشگاه و قفسه

 موزیک کردنپخش (21، 23)

 ماندن مشتری معطل (23، 12، 11)

 و ازدحام در فروشگاه شلوغی (21، 23، 7)

 صدا سطح (22، 21، 21، 28، 23، 1، 8، 1، 2)

(2 ،1 ،2 ،0 ،0 ،8 ،1 ،24 ،22 ،21 ،23 ،28 ،

21 ،14 ،10 ،11 ،24 ،22 ،21 ،22 ،23 ،27 ،

21) 

رپردازی نور و شیوه نو میزان

 فروشگاهدرون

طراحی و معماری 

 فروشگاه

(2 ،0 ،1 ،24 ،22 ،23 ،28 ،21 ،10 ،24 ،

22،21 ،21) 

داخلی  ونیو دکوراس طراحی

 فروشگاه

(2 ،1 ،2 ،0 ،0 ،8 ،1 ،24 ،21 ،23 ،21 ،14 ،

12 ،11 ،24 ،22 ،21 ،22 ،20 ،21) 
 بندیرنگ

(2 ،22 ،23) 
 سبک و گرافیک بکاررفته در نوع

 فروشگاه

 فروشگاه مساحت (22، 2)

 و طول راهرو عرض (22، 28)

(22) 
بین  حرکت کالسکه راحتی

 راهروها

 شناختیزیبایی عناصر (23)

 دهانه خروجی فروشگاه فاصله (21)

(2 ،1 ،2 ،0 ،1 ،21 ،14 ،12 ،12 ،10 ،11 ،24 ،

21 ،22 ،21) 
 معاشرتی فروشندگان هایویژگی

 نکارکنا

(2 ،2 ،1 ،24 ،20 ،12 ،10 ،18 ،11 ،24 ،21 ،

20) 

خدماتی از طرف  پشتیبانی

 کارکنان فروشگاه

(12) 
سریع یا به موقع  گیریتصمیم

 کارکنان

 و هدایت مشتری راهنمایی (24، 11، 14، 1، 2)
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فروشگاهی انصراف از خريد کدگذاری مرتبه دوم جهت شناسايی عوامل مؤثر بر رفتار درون -0جدول 

 مشتريان

 منابع
 2دگذاری مرتبه ک

 )شاخص ها(

 1کدگذاری مرتبه 

 )مفاهیم يا تم(

کدگذاری 

 1مرتبه 

 ها()مقوله

(23) 
فشار قراردادن مشتری از  تحت

 طرف فروشنده

 و صمیمیت کارکنان یکدلی (10، 24)

 و تخصص کارکنان دانش (22، 24، 18، 12، 11)

 پاسخگو بودن کارکنان میزان (24، 10، 12، 24، 2)

 محصولات تنوع (22، 21، 22، 18، 12، 12، 14، 1، 7، 2)
 کالا

 کالا بندیبسته (21)

 

تبه دوم، کیفیت پس از تعیین مفاهیم از طریق کدگذاری مرگام ششم )کنترل کیفیت(: 

تواند های مختلفی در این گام از فراترکیب می. روششد کنترلکدهای استخراج شده 

پژوهشگر با خبره دیگر نظرهای به کار رود که در این پژوهش از روش مقایسه 

گیری شده و کاپا اندازهتوافق از انجام نظرسنجی، ضریب استفاده شده است. پس 

دارد؛ بنابراین در سطح توافق معتبر قرار بوده و  882/4 مقدار ضریب کاپا معادل با

 .است قبول قابلاستفاده  پایایی ابزار مورد

 خريدانصراف از بر  ثرؤبندی عوامل مرتبهمرحله دوم 

شناسی مطرح شد، میزان ابزار که در بخش روش برازشدر این مرحله، پس از تعیین 

فروشگاهی مشتریان اف از خرید دروناهمیت هر یک از عوامل در بروز رفتار انصر

است. بدین منظور ابتدا  در طیف لیکرت پنج سطحی( مقایسه شده 2با مقدار متوسط )

ای تی تک نمونه مونزاست. سپس با استفاده از آ ها بررسی شدهبودن داده نرمال

ج است که نتای مقایسه شده (2متوسط در طیف پرسشنامه )ها با مقدار متوسط داده

 است. آورده شده 0آن در جدول 

از آن است که میانگین نمره  حاکی هایافتهشود، مشاهده می0همانطور که در جدول 

تمامی مفاهیم رفتار انصراف از خرید )ادراکات آنی، شرایط مشتری، رفتارخرید، 

شده، انگیزه خرید مشتری، اطلاعات، امکانات و تسهیلات، تأثیرگذاران، ریسک درك

ریزی فروشگاه، ترویج فروش، چیدمان فروشگاهی، شرایط محیطی، طراحی و امهبرن

ها آن pبالاتر است و همچنین  2کالا( در گروه نمونه، از  معماری فروشگاه، کارکنان،

دهد که بر است که نشان از معناداری مفاهیم از نظر مشتری می p<40/4کمتر از 
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 رفتار انصراف از خرید تأکید دارند.

 
فروشگاهی در گروه ای مقايسه نمره رفتار انصراف از خريد مشتريان درونتک نمونهتی آزمون  -1دول ج

 نمونه با نمره برش

 t p-valueآماره  نمره معیار انحراف استاندارد میانگین مفاهیم

 412/4 180/1 2 08/2 27/2 کالا

 441/4 403/2 2 00/2 12/2 خرید مشتری انگیزه

 442/4 084/2 2 00/2 13/2 اطلاعات

 442/4 110/1 2 04/2 12/2 یادراکات آن

 410/4 101/1 2 20/2 23/2 فروشگاه چیدمان

 444/4 310/2 2 23/2 13/2 ی فروشگاهریزبرنامه

 442/4 001/2 2 22/2 10/2 فروشترویج

 444/4 283/0 2 20/2 11/2 ثیرگذارانأت

 441/4 281/2 2 21/2 11/2 کارکنان

 444/4 817/2 2 22/2 17/2 رفتارخرید

 444/4 413/0 2 22/2 20/2 یمشتر شرایط

 444/4 838/2 2 24/2 13/2 محیطی شرایط

 441/4 208/2 2 18/2 12/2 طراحی و معماری فروشگاه

 441/4 437/2 2 18/2 14/2 امکانات و تسهیلات

 444/4 071/0 2 11/2 22/2 شدهدركک ریس

 

 شده، وزن و در نهایت رتبه عوامل مهم تعیین  یتروپروش آن سپس با استفاده از

و سپس  سازینرمالها، حاصل از پرسشنامه هایدادههمین منظور ابتدا به .است

اطمینان براساس میزان عدمنیز در نهایت و   اطمینان اطلاعات تعیین شدهمیزان عدم

 میتصم سیدا ماترابتاست. برای محاسبه؛  هر عامل، وزن و رتبه عوامل تعیین شده

کردن نرمال کرده که برای نرمال شده پرسشنامه راهای گردآوریحاصل از داده

 𝑃𝑖𝑗. درایه نرمال شده را شودمیماتریس، درایه هر ستون بر مجموع ستون تقسیم 

 است: استفاده شده 1و  2در گام دوم؛ جهت محاسبه آنتروپی از رابطه  نامیم.می

(2) 𝐾 =
1

𝐿𝑛𝑚
 

(1) 
𝐸𝑗 = −𝐾[∑𝑃𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1

𝐿𝑛𝑃𝑖𝑗] 

 

ام  jمقدار آنتروپی برای معیار  𝐸𝑗و است ها برابر تعداد گزینه mکه در این روابط 

 شد. محاسبه 2طبق رابطه  𝑑𝑗اطمینان عدمدر گام سوم؛  است.
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(2) 𝑑𝑗 = 1 − 𝐸𝑗 

 

وزن  انگریکه ب شودیممحاسبه  0 توجه به رابطه اب معیار هرمقدار وزن در گام آخر؛ 

 .است ام jمعیار 

(0) 𝑊𝑗 =
𝑑𝑗
∑𝑑𝑗

 

که بزرگترین وزن دارای رتبه  گرفته است به این صورت صورتها ها طبق وزنرتبه

 است. آمده 3بندی مفاهیم پژوهش در جدول های رتبه. یافتهاستاول 
 

 ایفروشگاهی انصراف از خريد مشتريان در فروشگاه زنجیرهم رفتار درونبندی مفاهیرتبه -1جدول 

[𝑷𝒊𝒋𝑳𝒏𝑷𝒊𝒋]∑ مفاهیم

𝒎

𝒊=𝟏

 رتبه هاوزن اطمینانعدم آنتروپی 

 2 4818/4 4140/4 1713/4 -777/0 کالا

 1 4774/4 4214/4 1824/4 -780/0 خريد مشتری انگیزه

 2 4701/4 4287/4 1822/4 -787/0 اطلاعات

 0 4721/4 4277/4 1812/4 -712/0 یادراکات آن

 0 4317/4 4271/4 1818/4 -713/0 فروشگاه چیدمان

 3 4372/4 4233/4 1820/4 -711/0 ی فروشگاهريزبرنامه

 7 4303/4 4234/4 1804/4 -842/0 فروشترويج

 8 4302/4 4201/4 1802/4 -840/0 ثیرگذارانأت

 1 4322/4 4203/4 1800/4 -840/0 کارکنان

 24 4317/4 4200/4 1800/4 -843/0 رفتارخريد

 22 4322/4 4202/4 1801/4 -848/0 یمشترشرايط

 21 4347/4 4204/4 1804/4 -841/0 محیطیشرايط

 22 4342/4 4208/4 1801/4 -824/0 طراحی و معماری فروشگاه

 20 4017/4 4207/4 1802/4 -824/0 امکانات و تسهیلات

 20 4081/4 4200/4 1800/4 -822/0 شدهدركک ريس

 

 3بندی آنها در جدول و رتبه 0مل شناسایی شده در جدول در نهایت با توجه به عوا

های ثر بر رفتار انصراف خرید مشتریان در فروشگاهؤتوان مدل نهایی عوامل ممی

 نمایش داد.  2ای را به شکل زنجیره
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 ایهای زنجیرهبر انصراف از خريد مشتری در فروشگاهثر ؤمدل نهايی عوامل م -1شکل 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه

ثیر معناداری بر رفتار انصراف از خرید أاند که تدر این مطالعه عواملی شناسایی شده

محدودی در داخل و خارج با توجه به اینکه مطالعات اما مشتری در فروشگاه دارند. 

فروشگاهی مشتریان ر انصراف از خرید درونطور مستقیم به رفتابهاز کشور 

بر رفتار ثر ؤعوامل م ،پیشین مطالعاتبا ها یافتهلذا در مقایسه اند، پرداخته

 ،های این مطالعه. براساس یافتهاست مد نظر قرار گرفته مشترییفروشگاهدرون

بر این  ثیرگذارأترین عامل تمهماز  بندیتنوع محصولات و بستهاز قبیل کالا عوامل 

 (1420واجا )و  (1428های بلات و همکاران )با یافتهشده که  شناختهرفتار مشتری 

عامل دیگری است که موجب تحریک رفتار خوانی دارد. انگیزه خرید مشتری هم

نیز به آن اشاره  (1414) و همکاران رییاهای یافتهشود که در انصراف از خرید می

روز شده و اطلاعات های اطلاعات بهمل شاخصمفهوم اطلاعات که شاشده است. 

مطابقت ( 1428) مریمورتهای حاصل از مطالعات با یافتهنیز است صحیح و واقعی 

تواند رفتار مشتری را تحت عامل مهم دیگری است که میمفهوم ادراکات آنی دارد. 

 الوندعبد و دیرسعیمهای حاصل از مطالعات با یافتهثیر قرار دهد و این موضوع أت

که انصاف و  ،(2210)و همکاران  زادهیقلو  (2210) ی و همکارانعیصنا، (2217)

ثر بر ارتقای ؤوجودشان را مثر بر خشم مشتری و عدمؤشده را معدالتی دركبی
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 خوانی دارد. دانند، همخرید مشتری و وفاداری آن می تجربه

فروشی و به هبود عملکرد خردهپیشنهادهایی را در بتوان ها میبر اساس این یافته

با توجه طور خاص کاهش رفتار انصراف از خرید مشتریان در فروشگاه ارائه نمود. 

 هستند،بندی کالاها بستهبالای کالا و کیفیت مناسب تنوع به دنبال  به اینکه مشتریان

 بخشی به کالاها در کنار توجهتوانند با مدیریت موجودی و تنوعها میفروشیخرده

همچنین  .مین اقلام، رفتار مشتری را در حین خرید مدیریت نمایندأبندی در تبه بسته

طلبانه یا های خرید متفاوتی همچون خرید لذتا توجه به اینکه مشتریان با انگیزهب

تواند با شناخت دقیق فروشی میشوند، خردهوارد فروشگاه میطلبانه منفعت

کردن  سعی در برآوردهتر سبک خرید مشتری، یقهای مشتری و یا به طور عمانگیزه

و  مشتریانبه روز، صحیح و واقعی اطلاعات بهارائه همچنین  .دنمایانتظارات مشتری 

تواند می در تمامی نقاط تماس با مشتری سوی فروشندگانو عدالت از  انصافالقای 

به علاوه حساسیت بر چیدمان  ثر باشد.ؤدر کامل کردن خرید مشتری م

های مرجوعی سیاستفروشگاهی متناسب با انتظارات مشتری در کنار اتخاذ درون

 ها باید بر آن متمرکز شوند. مناسب از دیگر مواردی است که خرده فروشی

ترین آنها مهم از جملهکه  است برای پژوهشگران داشته ییهاتیمطالعه محدود نیا

ی پژوهشگر در هاحدودیتمو  محدودیت منابع و مطالعات داخلیتوان به می

اشاره کرد. به  21-همزمانی آن با پاندمی کوویدبه دلیل به ویژه گردآوری داده 

هایی که اجازه تکمیل پرسشنامه توسط مشتریان را در زمان علاوه اینکه فروشگاه

و به همین دلیل دهند، محدود بوده خرید و یا بلافاصله پس از خروج از فروشگاه می

 اند.ای مورد مطالعه قرار گرفتههای زنجیرهاز فروشگاهمشتریان یکی 

علت تحقیقات اندکی که بر به .شودبرای سایر محققین ارائه می اتیدر نهایت پینشهاد

های متناقض با در برابر محرك کنندگانمصرفهای روی نوع و شیوه واکنش

ا و با توجه به هها در دیگر محیطها وجود دارد؛ بررسی این واکنشانتظارات آن

ثر دیگر، مورد توجه قرار گیرد. همچنین بر روی رهایی از سبد ؤهای ممتغیر

، های سنتیو مقایسه آن عوامل با انصراف از خرید در فروشگاه خریدهای آنلاین

ثر بر تصمیم خرید مشتری، اصول چیدمان برای کاهش ؤشناختی ممسائل روان

استفاده از و  گیری مشتریتصمیم سازوکارهایانصراف از خرید مشتریان، 

های قابل از حوزهمعیاره گیری چندهای تصمیماز جمله تکنیکی دیگری های کمّتکنیک
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این رفتار را در سطح عوامل و شکل توان به علاوه می .پژوهش در این زمینه هستند

ار مین این صنعت مورد مطالعه قرأتر در سطح زنجیره تفروشی و یا به طور کلیعمده

 داد.
 

 سپاسگزاری

ای های زنجیرهمحترم فروشگاهکارکنان در اینجا شایسته است از همراهی مدیریت و 

رفاه شهر شیراز و همچنین شهروندانی که در تکمیل پرسشنامه تیم پژوهشی را 

. به علاوه از معاونت پژوهشی دانشگاه که زمینه اجرای شودیاری نمودند، قدردانی 

 .شودمینمود، صمیمانه سپاسگزاری این پژوهش را مهیا 
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