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Nowadays, due to the changes in marketing literature and the shift from product 

orientation to customer orientation, the key to the success of manufacturing and 

service organizations depends on their customers. Based on this, paying attention to 

consumer buying behavior is one of the factors that can help organizations  to 

understand the motivations and reasons behind consumer behavior during purchases. 

However, organizations must identify the predictors of consumer buying behavior and 

study the importance of each of them. Therefore, the aim of this article was to 

compare the predictors of consumer buying behavior with an emphasis on DEMATEL 

in the Iranian beverage industry. In terms of methodology, it can be said that this 

research was both qualitative and quantitative. The statistical sample in the qualitative 

section consisted of 15 experts, and semi-structured interviews were used in the 

qualitative phase. In contrast, in the quantitative phase, the statistical sample included 

10 managers and active participants in the beverage industry, and a DEMATEL 

questionnaire was used according to the research objective. The results of the data 

analysis indicate that external macro factors and individual social unstable factors are, 

respectively, the most influential and the most affected factors among the identified 

predictors. According to the results, it can be said that the identification of the the 

most influential and the most affected predictors can help the organizations of the 

beverage industry to align the policies and organizational actions to attract the 

maximum attention of consumers. 
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و در کانون توجه قرار دادن  ییگرا از محصول یگردانیو رو یابیبازار اتیشده در ادب جادیامروزه در اثر تحولات ا

آنان باشد.  انیمشتر یدر گرو یو خدمات یدیتول یها سازمان تیباعث شده است که رمز موفق ییگرا یمشتر

 رامونیها پ به درک سازمان تواند یاست که م یردکننده از جمله موا مصرف دیاساس توجه به رفتار خر نیبرهم

ضمن  ستیبا یها م است که سازمان یدرحال نیاما ا .رساند یاری دیکننده در زمان خر علل رفتار مصرف و ها زهیانگ

مورد مطالعه قرار دهند. از  زیرا ن این عواملاز  کیهر تیاهم زانیکننده م مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ ییشناسا

 یدنیدر صنعت نوش متلیبر د هیکننده با تک مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ سهیمقاله مقا نیرو هدف از ارائه ا نیا

در  یبوده است. نمونه آمار یو کم یفیپژوهش ک کیپژوهش  نیگفت که ا توان یم یشناس بود. از نظر روش رانیا

استفاده شد. در  یفیدر فاز ک افتهیساختار مهیداده بودند و از مصاحبه ن لیتن از خبرگان تشک 15را  یفیبخش ک

بودند و با توجه به هدف پژوهش  یدنیو فعالان صنعت نوش رانیتن از مد 10شامل  ینمونه آمار یمقابل در فاز کم

 یرونیکه عوامل کلان ب دهد یاطلاعات نشان م لیو تحل هیحاصل از تجز جی. نتاگردیداستفاده  متلینامه د از پرسش

احصاء شده  یندهایشایعوامل در مجموعه پ نیرتریو اثرپذ نیموثرتر بیبه ترت یفرد یتماعاج داریو عوامل ناپا

احصاء شده  یندهایشایپ نیرتریو اثرپذ نیموثرتر ییگفت که شناسا توان یم قیتحق جی. با توجه به نتاباشند یم

جلب نظر  یبرا یازمانو اقدامات س ها استیس ییراستا هم جهتدر  یدنیصنعت نوش یها به سازمان تواند یم

 .دیکنندگان کمک نما مصرف یحداکثر
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 مقدمه

کارآمد قلب و ذهن  ابانی(. در واقع از نظر بازار1،2020انتویو ر کیاست )نورمال یرقابت تیمنشأ و سرچشمه مز یمشتر یارزش برا جادیا

 دانند یفروش و سهم بازار را منوط به آن م شیکه هرگونه افزا یطور  دارد؛ به ایژهیو گاهیفروشگاه جا کی نیترینسبت به و یمشتر

به جلب  یبودن آن، بستگ یتجار ای ینظر از اندازه و خدمات سازمان صرف کی تیموفق گرید ی(. به عبارت2021 ،2مکاران)فلاحتگر و ه

تداوم  ای و کاهش در که هست آنان رفتار و کنندگان مصرف نیانبوه، ا دینگرش تول رییدارد؛ چرا که با تغ انیمشتر یازهاین نیو تأم تیرضا

 رامونیپ ابانیاساس بازار نی(. برهم1399 ،یانی)ک شود یمحسوب م یاتیح یدر سلامت اقتصاد عامل یکل طور  به ایو  یبازرگان یها تیفعال

 در(. 2021 ،3همکاران و راجان) بپردازند کنندگان مصرف های و خواسته اجاتیبه درک احت ستیبا یخود م فهیوظ نیرتریوخط نتری ییابتدا

 م،یو گسترده هست نیشاهد رقابت سنگ کیهمچون تجارت الکترون عیصنا شتریکه در ب نیبا توجه به ا رهاکاو کسب برای آنچه امروزه واقع

بر آن از درک و قدرت لازم برخوردار باشند  یرگذاریکنندگان و تاث مصرف دیاست که در ارتباط با رفتار خر نیا شود، یمهم قلمداد م

قلمداد  نآفری ارزش تیفعال کیقرار داده و  شیخو ریرا تحت تاث یو هایمیتصم هکنند (. چرا که رفتار مصرف2021 ،4می)جواد و کر

هستند که  فرد را   یعوامل ها زهیگفت که انگ توان یم تیبشر یمباحث رفتار رامونیراستا پ نی(. در ا1400 و همکاران، باغ قره ی)باقر شود یم

(. لذا در 1394 جاه، یو بهرام یهنزائ درزادهی)ح کنند یم کیتحر اصخ یانجام کار و رفتار نیهدف و همچن کیبه حرکت به سمت 

 یبه طورکل .(1396 ا،ین )ملک شود یاست که به آن توجه م یاز جمله مباحث دیخر رامونیکننده پ مصرف یها زهیانگ ،یابیبازار اتیعمل

 دیباشند که با یرونیب ایو  یدرون توانند یعوامل م نیا ارد،د یبستگ یبه عوامل مختلف دیخر برای کننده مصرف میکرد که تصم انیب توان یم

. بر طبق مطالعات رندیبودن آن مورد بحث و مطالعه قرار گ یخارج ایو  یعلم اقتصاد، داخل ،یابیبازار ،شناسی جامعه ،شناختی از نظر روان

ادراک و  زه،یچون انگ یو عوامل شوند یمحسوب م یرونیجزو عوامل ب یاسیو س یحقوق ،یاقتصاد ،یصورت گرفته، عوامل فرهنگ

( در 1398و همکاران ) یاست که تراب یدرحال نی(. اما ا2022 ،5)فام باشند یم رگذاریتاث اریفرد هستند که بس یجزو عوامل درون تیشخص

 چیشده است، اما ه یبررس یابیدر بازار ای گسترده طور به کننده مصرف دیاگرچه موضوع رفتار خر: »کنند یم انیب گونه نیمقاله خود ا

گفت که انجام هرگونه مطالعه  توان ی(. لذا م1398 و همکاران، ی)تراب «آن وجود ندارد کنندة نییعوامل تع ینبیشیدر پ یاجماع نظر

در  قاتیتحق نجامتکثر ا گرید ییو از سو دیگرد یصورت جامع تلق  به تواند ینم دیکننده و خر بر رفتار مصرف رگذاریعلل تأث رامونیپ

از اقدامات مهم  یکی نی. همچندیمختلف کمک نما عصنای در کننده رفتار مصرف رامونیپ یبه توسعه نظر تواند می کننده رفتار مصرف نهیزم

 نطباقا یبرا یاتیعمل یها برنامه نیمهم در تدو نیها و توجه به ا آن نیب سهیکننده مقا مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ ییپس از شناسا

کننده با  مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ سهیمقاله مقا نیلذا هدف از ارائه ا ،است انیمشتر یها و خواسته ازهایمحصولات و خدمات با ن

 .باشد یم رانیا یدنیدر صنعت نوش متلیبر د هیتک

 

                                                           
1. Nurmalik & Riyanto 
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 و پیشینه تحقیق نظری مبانی

 کننده مصرف دیرفتار خر 
از  یادیز فی(. تاکنون تعار1398 ،یمیو نامدارجو ینی)در باشد یم یاببازاری در بحث قابل مباحث از کننده مصرف دیکه رفتار خر مدانی یم

 کی دیو خر یرگیمیدر زمان تصم یکه مشتر چرخد یم ییحول رفتارها میمفاه نای تمام و شده ارائه کننده مصرف دیرفتار خر میمفاه

کننده  مصرف دی( رفتار خر1999)2و کانوک فمنیش (. به طور مثال2022 ،1واوزبی -و روندون روساسیسال-ای)گارس دهد یمحصول انجام م

برآوردن  یخدمات با استفاده از منابع موجود خود برا ایبه محصولات  یابدستی و انتخاب هنگام کنندگان که مصرف یرفتار»را به عنوان 

 معنای به کننده مصرف دیرفتار خر» گرید یفیدر تعر ای(. 2022 ،3و همکاران وتامای) «کنند یم انیب کنند، یم ازخود ابر های و خواسته ازهاین

انیب نیمشابه از همان شرکت است. همچن هایتیو وضع یفعل طیشده با درنظرگرفتن شرا نییخدمت تع کی دیدرباره خر یقضاوت فرد

 دیگفت که  رفتار خر توان یم ی(. به طور کل1398 ان،یو نمام تبار ی)الماس« است ندهیدر آ دمتخ دهنده احتمال استفاده از ارائه کننده

محصول  دخری هنگام بازار در کنندگان کاربر در مورد واکنش مصرف ماتیاهداف و تصم ها،دگاهید حات،ترجی اوج نقطه کننده مصرف

باشد  یم زین دیدفعات خر ییو چرا زهیانگ د،یخر ۀعلاوه بر مسئل یدر مورد رفتار مشتر قی(. هدف از تحق2022 ،4و دادتا یاست )رو

 (.2022 ،6وابسته است )درماز و چاووس یبه عوامل مختلف دخری به نسبت کننده مصرف دگاهید میدان یم رای(. ز2016 ،5)کومار

 کننده مصرف دیرفتار خر یشناس روان

محصول و در  جیو ترو عیتوز د،یتول رامونیپ یرگیمیلازمه هرگونه تصم دکنندگانیتوسط تول انیمشتر یو ادراک یاز سطوح رفتار یآگاه

از  یکی ریاخ های راستا در سال نی(. در ا1401 و توره، ی)اعظم باشد یتقاضا م سازی در بازار و فراهم گاهیجا شیو افزا ینگهدار تینها

 ،یشاخه علم نیا .دارد، در کانون توجه قرار گرفته است تیفعال یرفتار مصرف یکه حول محور درک و واکاو شناسی روان علم های شاخه

کننده،  مصرف دیرفتار خر رامونیموارد پ شتریگرفتن احساسات در ب دهی(. در واقع ناد1389 ،یابانبی) دارد نام کننده مصرف شناسی روان

 یحال در نی(. اما ا1402 ،ییو رضا یریبه آن وجود داشت )ام یاقتصاد یکردهایبر رو هتکی با کننده مصرف فتاربود که حول ر ای مسئله

 علم در کننده هستند که در اثر فرد قلمداد شدن مصرف یو نگرش مسائل تیآموزش، عواطف، شعور، شخص زش،یاست که انگ

 ییو رفتارگرا گرایی انسان ،کاوی روان ،شناختیستیز ،گرایی آنان در کانون توجه قرار دارد، مکاتب شناخت یاثرگذار ،شناسی روان

 (. 1395 ،یدانیو اسف نیدجوادی)س ردگی یقرار م یبر آنان مورد بررس کهیهستند که بشر با ت ییکردهایرو

 کننده مصرف دیخر های انگیزه

دانند  یها ممناسب در سازمان یابیکننده و اقدامات بازار مصرف دیاز رفتار خر رانیخود را مرهون شناخت مد تیموفق یتجار یها شرکت

در این راستا در (. 2020 ،7)حسینی و روجهدارد  یدر زمان رکود اقتصاد ژهیوه کننده ب به رفتار مصرف یبستگ یابیاقدامات بازار ریمس رایز

(؛ چرا که طیفی 1396 نیا، شود )ملک کننده پیرامون خرید از جمله مباحثی است که به آن توجه می های مصرف عملیات بازاریابی، انگیزه

                                                           
1. García-Salirrosas & Rondon-Eusebio 

2. Schiffman and Canuck 

3. Utama et al 

4. Roy & Datta 

5. Kumar 

6. Durmaz & Çavus 

7. Hosaini & Rojhe 
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تحرکات راهبردهای بازاریابی در ورای نیاز به یک محصول و یا  های ذهنی و تفننی و ها همچون: بازتاب اجتماعی، انگیزه گسترده از انگیزه

های خرید  های مختلفی پیرامون انگیزه بندی (. در این خصوص طبقه1398 سازد )ترابی و همکاران، خدمت فرد را به انجام خرید وادار می

های  بندی از انگیزه اجتماعی اولین طبقه –زهای روانی توسط محققین ارائه شده است به طور مثال: دو طبقه اجتماعی و شخصی با تکیه بر نیا

، جایگاه و 4سنخ های گروه هم ، سلیقه3، ارتباط با دیگران2تجربیات اجتماعی»ارائه شد که  1توسط تاوبر 1972باشد که در سال  خرید می

در مورد  یریادگ، ی9، ارضای نفس8تفریح، 7ایفای نقش»های اجتماعی و  اشاره به انگیزه« 6زدن و لذت تخفیف گرفتن و چانه5قدرت

های غیرکارکردی )نیازهای  های شخصی دارد؛ از سویی دیگر انگیزه اشاره به انگیزه« 12و تحریک حسی 11، فعالیت  بدنی10دیجد یروندها

بندی دیگر  دو طبقه «(خواص محسوس مانند راحتی، تنوع و کیفیت کالا و امکانات فیزیکی)»اجتماعی برای تعامل با دیگران( و کارکردی 

توان گفت  (. به طور کلی می2012 ،14اوغلو ارائه شد )توپال 13نبرگیو فا کیستلیاتوسط  1999های خرید هستند که در سال  از انگیزه

 ای گسترده از عوامل اجتماعی، شخصی، فرهنگی، اقتصادی بندی خاصی کرد؛ چراکه مجموعه توان محدود به طبقه های خرید را نمی انگیزه

 شود. کننده به سمت خرید کالا و یا خدمات می و ... وجود دارند که سبب برانگیختن مصرف

 کننده مصرف دیرفتار خرانواع 

(. 1402 پور و همکاران، یابی به یک بازاریابی کارا و اثربخش است )سلیم کنندگان نقطه شروعی برای دست تجزیه و تحلیل رفتار مصرف

کنندگان حائز اهمیت است؛ زیرا پیرامون رفتار تصمیم خرید میزان مشارکت و به تبع  رفتار تصمیم خرید مصرف در این راستا نیاز به بررسی

کننده که توسط  های رفتار تصمیم خرید مصرف شود. در زیر به چهار نوع از مدل کننده مشخص می آن اهمیت کالا و خدمات برای مصرف

 شود: پرداخته می ( ارائه شده است،2011) 15کاتلر و آرمسترانگ

کننده قابل درک است  و از  هایی که بین برندها وجود دارد توسط مصرف : در این حالت از سویی تفاوت16الف( رفتار خرید پیچیده

 .کننده مشارکت بالایی نیز خواهد داشت سویی دیگر شاهد آن هستیم که در زمان خرید، مصرف

کننده قابل درک نیست  اما  هایی که بین برندها وجود دارد توسط مصرف ت تفاوتدر این حال :17هماهنگی ب( رفتار خرید کاهش نا

 ه مشارکت بالایی نیز خواهد داشت.کنند باز شاهد آن هستیم که در زمان خرید، مصرف

                                                           
1. Tauber 

2. Social Experiences 

3. Communication with Others 

4. Peer Group Attractions 

5. Status and Authority 

6. Pleasure of Bargaining 

7. Role Playing 

8. Diversion 

9. Self-Gratification 

10. Learning about New Trends 

11. Physical Activity 

12. Sensory Stimulation 

13. Eastlick and Feinberg 

14. Topaloğlu 

15. Kotler and Armstrong 

16. Complex Buying Behavior 

17. Dissonance-Reducing Buying Behavior 
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شاهد  کننده قابل درک نیست و هم هایی که بین برندها وجود دارد توسط مصرف در این حالت هم تفاوت  :1پ( رفتار خرید همیشگی

  .کننده مشارکت بالایی داشته باشد آن نخواهیم بود که در زمان خرید، مصرف

کننده قابل درک است اما در  هایی که بین برندها وجود دارد توسط مصرف در این حالت از سویی تفاوت :2طلبی ت( رفتار خرید تنوع

 (.2021 همکاران،کننده مشارکت بالایی نخواهد داشت )پالالیک و  زمان خرید، مصرف

  پیشینه تحقیق

)مورد  یدر شرکت خدمات سفر و گردشگر نیآنلا یدهایعوامل موثر در خر ییشناساتحقیقی با عنوان  (1401زاد و همکاران ) احمدی

 هیکهشت ماهه و با ت یبازه زمان کیمورد مطالعه در  انینظرات مشتر یپس از بررس نیمحققاند. انجام داده (بابا یعل یمطالعه: شرکت سفرها

که  افتندی مقوله دست 32مقوله هسته و  9شده به  ینظر قابل استفاده از مجموعه نظرات بررس 267 یاز بررس تیدر نها نگاری بر روش شبکه

 ،یشرکت و مشتر انیارتباط م تیفیخدمت، ک افتیانصراف از در امکانخدمات،  گذاریمتیارائه خدمات، نحوه ق تیفینظارت بر ک

 یو تجربه قبل یتلفن یبانیشده، پشت سازی یو شخص یخدمات به صورت آن افتدری افزار، و نرم تسای ارائه خدمات در خارج از کشور، وب

سه عامل  لیشده را ذ ییمقوله شناسانهُ  توانستند  نی. محققدهند یم لتشکی را شده احصاء هسته گانه نهُ های خدمات مقوله افتیاز در

 نیامن و آنلا دیخر یلازم برا یبسترها ریو سا تسای که ناظر بر وب یاست، عامل فن یر بر تعاملات سازمان و مشترظکه نا یاجتماع

عابدانی و همکاران  .ندینما بندی و ارائه خدمات در خارج کشور است دسته گذاریمتیکه ناظر بر روند ق یابیو عامل بازار باشد یم

 :)مورد مطالعه یو خارج یرانیندگان در انتخاب برنج اکن مصرف حاتیعوامل موثر بر ترج بندی و رتبه ییشناسا پژوهشی با هدف( 1401)

در بخش  یاطلاعات از نمونه آمار آوری پس از جمع نیو محقق باشد یم یکم - یفیک قیتحق کی قیتحق نیاانجام دادند.  شهر مشهد(

ظاهر  ج،یترو از هفت عامل عبارتند نیا .عوامل اقدام کردند نیا بندی به رتبه تیکه در نها افتندی  تهفت عامل دس ییبه شناسا یفیک

به صورت واضح  یفیدر بخش ک نیگفت که محقق توان یپژوهش م نی. در ارتباط با اتو سلام متیق ،بندی بسته ت،یفیک ع،یمحصول، توز

به ( 1398ترابی و همکاران ) .اند نکرده حاست، تشری شده ها هفت عامل مذکور از بطن مصاحبه ییمنجر به شناسا تیرا که در نها یروش

 یها )مورد مطالعه: فروشگاه ختهیآم کردروی با بخش کننده در انتخاب محصولات لذت مصرف دیمدل رفتار خر نییتب ای با عنوانمطالعه

به  افتهیساختارمهین های و با استفاده از مصاحبه یبیترک قیروش تحق کیاز  یرگی بهره ایپژوهش  نیااند. پرداخته (فیهمواره تخف ایرهیزنج

 نییبه تب یکم های روش قیاقدام کرده است و سپس از طر یبه استخراج مدل ادبنی داده هیاطلاعات پرداخته و با استفاده روش نظر آوری جمع

شده  ییشناسا یشده است که ابعاد اصلمنجر  یبعد فرع 23و  یشش بعد اصل ییبه شناسا تیادر نه یفیبخش ک جنتای. استمدل پرداخته 

 یفرد های یژگیو و یمشتر یفروشگاه، وفادار های یژگیو ها، استراتژی بخش، لذت دیخر هایزشیپژوهش شامل ارتباطات، انگ نیدر ا

نمونه  یمدنظر قرار گرفته است در انتخاب اعضا یهم عوامل فرد و یاست که هم عوامل سازمان نیپژوهش ا نی. از نقاط قوت اباشد یم

 .شود یمشاهده م یفیدر بخش ک یآمار

                                                           
1. Habitual Buying Behavior 

2. Variety-Seeking Buying Behavior 
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-انجام داده فود کننده در صنعت فست عوامل موثر بر رفتار مصرف یبر رو یمطالعه تجرب کی تحقیقی با عنوان( 2023) 1ریشی و همکاران 

پرسشنامه به این نتیجه  500آوری و تجزیه و تحلیل بر روی  از جمعهای کمی و پس  گیری از روش در این تحقیق محققان با بهرهاند. 

فود تحت تاثیر معنادار راحتی، قیمت، موقعیت مکانی، کیفیت و تصویر  -کننده در هنگام خرید در صنعت فست  رسیدند که رفتار مصرف

های  توان گفت استفاده از روش یرامون این تحقیق میباشد. به طور کلی پ ترین عوامل قیمت و کیفیت می برند قرار دارد و در این بین مهم

 -کننده در هنگام خرید فست  کمی و محدود بودن عوامل مورد بررسی محققین را از بررسی عمیق پیرامون عوامل موثر بر رفتار مصرف

( 2021) 2شمری و همکاران باشد. کننده نتایج این پژوهش می ترین عامل تضعیف شناسی مهم های روش است و لذا محدودیتفود باز داشته 

محققین با اند. انجام داده 3نگوردر سلا ییمحصولات غذا یکننده نسبت به برند محل مصرف دیعوامل موثر بر رفتار خرپژوهشی با عنوان 

این نتیجه رسیدند که های اصلی و  پرسشنامه آنلاین و توزیع آن بین نمونه آماری در نهایت به  استفاده از تکنیک تجزیه و تحلیل مولفه

کنندگان برای خرید به ترتیب  بندی از نظر مصرف های محصولات غذایی همچون لگوی حلال، قیمت، اندازه و کمیت و بسته ویژگی

کنندگان نسبت به برندهای محلی محصولات غذایی تحت تاثیر عوامل فرهنگی،  جایگاه اول تا چهارم دارد. از طرفی رفتار خرید مصرف

های کمی برای انجام  های حاصل از استفاده از روش توان محدودیت شناسی  قرار دارد. در ارتباط با این پژوهش نیز می روانشخصی و 

 4اس اس کننده پیرامون برندهای محلی مواد غذایی را بیان کرد. تحقیق مبنی بر عدم بررسی عمیق عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف

در این پژوهش محقق در نهایت به انجام داد.  کنندگان مصرف یشیلوازم آرا دیعوامل موثر بر رفتار خر یبررسای با عنوان مطالعه( 2018)

کنندگان لوازم آرایشی  بندی، کیفیت، تبلیغات، قیمت و برند از جمله عواملی هستند که بر رفتار خرید مصرف رسد که بستهاین نتیجه می

های بازاریابی و به  توان گفت عوامل مذکور بیشتر برجنبهبزرگ و شگرف است. به طور کلی می گذارد و این تاثیر یک تاثیر تاثیر می

باشد و سایر عوامل همچون عوامل فردی، عوامل اقتصادی و ... از نظر محقق مغفول مانده  گرا مطرح می اصطلاح در حوزه بازارایابی برون

 است.

 تحقیقشناسی  روش

و حل  ندهایآفر یساز نهیبه به تواند یکننده، م مصرف دیرفتار خر یندهایشایدر خصوص پ قیپژوهش ضمن تحق نیا که نیبا توجه به ا

 یپژوهش کاربرد کیرا  قیتحق نیا توان یلذا م د؛یکمک نما یدنیفعال در صنعت نوش یها به شرکت انیمشتر دیرفتار خر رامونیمسائل پ

انجام شده است در  یبیکه به روش ترک قیتحق نیبرشمرد، در ا یمطالعه مورد -یفیاطلاعات توص یگردآور حوهن ثیو از ح یا توسعه -

کننده استخراج شد که شامل عوامل  مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ افتهیساختار مهین  فاز اول با مراجعه به خبرگان و با استفاده از مصاحبه

 داریو عوامل ناپا یعوامل مال ،یستیعوامل ز محور، یمشتر یبرندمحور، عوامل تجار یتجار عوامل ،یعوامل خرُد درون ،یرونیکلان ب

رابطه  لیکشف و تحل یبرا یکیتکن قتیاستفاده شده است، در حق متلیاز روش د قیتحق یدر فاز کم ی. از طرفباشد یم یفرد یاجتماع

 و همکاران، رنجبر ینام دارد )صفدر متلیکامل د کیتکن نیدارد، ا جودآن و دهنده لیعوامل تشک رامونیپ دهیچیپ ستمیس کیدر  یعل

                                                           
1. Reshi et al 

2. Shamri et al 

3. Selangor 

4. S S 
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 تیاهم نییتع یبرا متلیاز روش د باشد، یاحصاء شده م یندهایشایپ یاثرگذار زانیم ییپژوهش شناسا نیا  هدف که نی(. لذا نظر به ا1394

از  یوجود مشکلات رامونیداده بودند. پ لیتشک یدنیصنعت نوش یها و فعالان شرکت رانیرا همه مد یبهره گرفته شد. جامعه آمار ندهایشایپ

 لیگفت که تکم توان یم یاقدام شد. در خصوص تعداد نمونه آمار یا به انتخاب نمونه یجامعه آمار یاعضا یبه تمام یعدم دسترس لیقب

همچون  توان یر باشند لذا نمبرخوردا ییالادارد که در ارتباط با هدف پژوهش از تخصص و تجربه ب یبه خبرگان ازین متلینامه د پرسش

 یراحتمالیاز نوع غ زین یریگ نمونه  روش یتعداد حجم نمونه استفاده کرد. از طرف نییتع یبرا یآمار یها فرمول ایمطالعات از جدول و  ریسا

 یها گردآور پژوهش ریساهمچون  گرید ییگشت از سو نییتع ینمونه آمار یاعضا یبرا ییها یژگیکه و یبه طور باشد یهدفمند م

نامه به  گفت که پرسش توان یم یدانیبود. در ارتباط با مطالعات م یدانیو مطالعات م یا بر روش کتابخانه هیبا تک قیتحق نیاطلاعات در ا

گر و پژوهش یارد احتمال جانب ،یزوج یها نامه پرسش نکهیامر با توجه به ا نیا رامونیمورد استفاده قرار گرفت. پ قیعنوان ابزار تحق

 نی(. بر هم1399 و همکاران، یهستند )جعفر ییروا یها دارا نامه پرسش نیلذا ا برند یم نیرا از ب ارهایمع یبرخ یاحتمال عدم بررس نیهمچن

 لیمعنا که پس از تکم نیاز روش آزمون مجدد استفاده شد بد ییایسنجش پا یلازم برخودار بود و برا ییاساس ابزار پژوهش از روا

وجود داشت  به آنان مجدد یامکان دسترس خبرگان کهبه دو نفر از  یها بعد از گذشت مدت نامه پرسش یآور نظرات همه خبرگان و جمع

 751/0 لهمحاسبه و مقدار آن در دو مرح یهمبستگ بی. سپس ضرندینما لینامه مذکور را تکم مراجعه و از آنان خواسته شد مجدداً پرسش

 تی. در نهاباشد یدار مرمطلوب برخو ییایگفت ابزار پژوهش از سطح پا توان یکه با توجه به عدد به دست آمده م به دست آمد 736/0و 

 .بوده است متلیبر روش د یشد مبتن انیطور که ب اطلاعات همان لیو تحل هیتجز

 ها  یافته

 شناختی اطلاعات جمعیت

 شده است: حیتشر یدر بخش کم ینمونه آمار یشناخت تیجمع یها یژگیاطلاعات مربوط به و 1در جدول 

 یدر بخش کم ینمونه آمار یشناخت تیاطلاعات جمع :1جدول 

 درصد فراوانی نوع ویژگی ردیف

 جنسیت 1

 70 7 مرد

 30 3 زن

 100 10 جمع

 سن 2

سال 30تا   0 0 

سال 35-31  1 10 

سال 40-36  4 40 

سال و بالاتر 41  5 50 

 100 10 جمع

 تحصیلات 3

 0 0 تا فوق دیپلم

 20 2 کارشناسی

ارشد کارشناسی  5 50 

 30 3 دکتری
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 100 10 جمع

4 
میزان سابقه کار در صنعت 

 نوشیدنی

سال 10  4 40 

سال 15-11  3 30 

سال 20-16  1 10 

سال و بالاتر 21  2 20 

 100 10 جمع

 سمَت 5

 10 1 مدیر عامل

تحقیق و توسعهمدیر واحد   2 20 

 30 3 مدیر واحد بازاریابی

 10 1 مدیر واحد فروش

 30 3 فعال صنعت

 100 10 جمع

 

 های مربوط به تکنیک دیمتل یافته
استفاده شد که مراحل و  متلیاز روش د یفیاحصاء شده در بخش ک یندهایشایاز پ کی( هریریو اثرپذ ی)اثرگذار تیاهم نییبه منظور تع 

 :باشد یم ریروش به صورت ز نیا جینتا

 الف( مرحله اول

 عیتوز ینمونه آمار نیو در ب هیته ندهایشایپ یزوج سهیمقا یبرا یا نامه احصاء شده پرسش یندهایشایمرحله و با توجه به تعداد پ نیدر ا

ل ی( به تکمارهایمع نیبالا ب یلیخ یاثرگذار 4تا  گریکدیبر  ارهایمع یعدم اثرگذار یبه معن )فیگشت و از آنان خواسته شد که بر اساس ط

 2 شماره پرداخته شد که به شرح جدول میارتباط مستق سیماتر لینظرات خبرگان و تشک یآور . سپس به جمعندینامه اقدام نما پرسش

 :باشد یم

 میارتباط مستق سیماتر لی: تشک2جدول 

عوامل تجاری 

 محوربرند 

عوامل 

 مالی

عوامل خرد 

 درونی

عوامل تجاری 

 مشتری محور

عوامل 

 زیستی

عوامل کلان 

 بیرونی

عوامل ناپایدار 

 اجتماعی فردی
 ماتریس ارتباط مستقیم

1 0.6 0.2 3.9 0.3 0.1 0 
عوامل ناپایدار اجتماعی 

 فردی

 عوامل کلان بیرونی 3.6 0 1.7 2.8 1.5 3.3 3.2

 عوامل زیستی 3.2 1.5 0 3.6 0.8 1 1

2.5 2.4 2.4 0 2.8 2.1 1.7 
عوامل تجاری مشتری 

 محور

 عوامل خرد درونی 1.6 1.7 2.1 2.3 0 1.1 1.4

 عوامل مالی 3.6 1.7 1 1.8 1.1 0 3

 عوامل تجاری برند محور 3.1 3.7 3.1 3.5 3.2 3.4 0
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 ب( مرحله دوم

ها محاسبه  گام، اول مجموع سطرها و ستون نیپرداخته شد. در واقع در ا یبه دست آمده از گام قبل سیماتر یساز مرحله به نرمال نیدر ا

 یساز حاصل از نرمال جیشد. نتا میعدد تقس نیبر ا میارتباط مستق سیماتر یها هیدرا یشد، سپس تمام ییعدد شناسا نیتر و بزرگ دیگرد

 :باشد یم 3  شماره به شرح جدول میمستق طارتبا سیماتر

 میارتباط مستق سیماتر یساز : نرمال3جدول 

عوامل تجاری 

 برند محور

عوامل 

 مالی

عوامل خرد 

 درونی

عوامل تجاری 

 مشتری محور

عوامل 

 زیستی

عوامل کلان 

 بیرونی

عوامل ناپایدار 

 اجتماعی فردی
 ماتریس نرمال شده

0.05 0.03 0.01 0.195 0.015 0.005 0 
عوامل ناپایدار اجتماعی 

 فردی

 عوامل کلان بیرونی 0.18 0 0.085 0.14 0.075 0.165 0.16

 عوامل زیستی 0.16 0.075 0 0.18 0.04 0.05 0.05

 عوامل تجاری مشتری محور 0.085 0.105 0.14 0 0.12 0.12 0.125

 عوامل خرد درونی 0.08 0.085 0.105 0.115 0 0.055 0.07

مالیعوامل  0.18 0.085 0.05 0.09 0.055 0 0.15  

 عوامل تجاری برند محور 0.155 0.185 0.155 0.175 0.16 0.17 0

 

 پ( مرحله سوم

شد سپس به محاسبه  لیتشک یهمان سیمرحله نخست ماتر نیسخن در ا گریارتباط کامل پرداخته شد. به د سیماتر لیمرحله به تشک نیدر ا

 سیماتر نیب قیشده از تفر جادیا سیماتر یپرداخته شد، در گام بعد ینرمال شده در مرحله قبل سیو ماتر سیماتر نیا نیب قیعمل تفر

 سیو ماتر دیمذکور ضرب گرد سیدر ماتر یشده در مرحله قبل نرمال سیماتر تیو در نها دیشده، معکوس گرد النرم سیو ماتر یهمان

 :دهد یارتباط کامل را نشان م سیماتر 4شماره  شد. جدول جادیارتباط کامل ا

 ارتباط کامل سیماتر: 4جدول 
عوامل تجاری 

 برند محور
 عوامل خرد درونی عوامل مالی

عوامل تجاری مشتری 

 محور
 عوامل زیستی

عوامل کلان 

 بیرونی

عوامل ناپایدار 

 اجتماعی فردی
 ماتریس ارتباط کامل

0.103109035 0.084379 0.098948082 0.287705204 0.083278409 0.113581826 0.132433409 
ناپایدار اجتماعی عوامل 

 فردی

 عوامل کلان بیرونی 0.339054563 0.338082758 0.224301123 0.407720827 0.256211664 0.1746465 0.418438946

 عوامل زیستی 0.181851717 0.176951444 0.142978012 0.353054938 0.121792327 0.1836119 0.314023097

0.310415488 0.2510552 0.284550222 0.249699457 0.244057031 0.276754709 0.284726754 
عوامل تجاری مشتری 

 محور

 عوامل خرد درونی 0.193717853 0.178061777 0.101024047 0.289735434 0.215105621 0.1923344 0.243823907

 عوامل مالی 0.284114239 0.149723597 0.172439156 0.306284804 0.185985283 0.2128482 0.358887618

 عوامل تجاری برند محور 0.240560748 0.379952937 0.324753937 0.491869666 0.352444607 0.3697405 0.451412116
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 ث( مرحله چهارم و پنجم

 یو ستون یمنظور به جمع سطر نیا یپرداخته شد. برا ندهایشایهرکدام از پ تیو مشخص کردن موقع ینمودار علّ میمرحله به ترس نیدر ا

نشان داده  1و نمودار  5شماره 6مرحله در جدول  نیا جیپرداخته شد که نتا یو عمود یارتباط کامل و سپس به محاسبه بردار افق سیماتر

 شده است:

 یو عمود یبردار افق ،یسطر ،ی: محاسبات مربوط به جمع ستون5جدول 

 جمع ستونی جمع سطری بردار افقی بردار عمودی
 

0.753024319-  عوامل ناپایدار اجتماعی فردی 1.656459282 0.903434963 2.559894244 

 عوامل کلان بیرونی 1.613109049 2.158456362 3.771565411 0.545347312

 عوامل زیستی 1.292831714 1.474263415 2.76709513 0.181431701

0.484811434-  عوامل تجاری مشتری محور 2.38607033 1.901258896 4.287329225 

0.101234807-  عوامل خرد درونی 1.515037805 1.413802998 2.928840803 

 عوامل مالی 1.468615703 1.670282904 3.138898607 0.2016672

 عوامل تجاری برند محور 2.200110208 2.610734555 4.810844764 0.410624347

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یدنیکننده در صنعت نوش مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ ی: نمودار عل1ّنمودار 

عامل  نیرتریاثرپذ یفرد یاجتماع داریو عوامل ناپا نیموثرتر یرونیگفت که عوامل کلان ب توان یم 1و نمودار  5شماره  با توجه به جدول

 .باشند یم یدنیکننده احصاء شده در صنعت نوش مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ نیدر ب
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 گیری نتیجهبحث و 

هدف  نییتب یبود. در راستا رانیا یدنیدر صنعت نوش متلیبر د هیکننده با تک مصرف دیرفتار خر یندهایشایپ سهیمقاله مقا نیهدف از ارائه ا 

گانه احصاء  هفت یندهایشایدر مجموعه پ ندیشایپ نیاثرگذارتر یرونیعوامل کلان ب ندهایشایپ یاثرگذار ثیگفت که از ح توان یپژوهش م

 یدنیکننده در صنعت نوش مصرف دیرفتار خر یبر رو یدر اثرگذار یرونیگفت که نقش عوامل کلان ب توان یم جهینت نیا رویپشده بود 

 ازهاین رییباعث تغ آن راتییو مُد و تغ یاسیس طیشرا ،یاقتصاد طیشرا ،یتکنولوژ یها شرفتیدر پ رییانکار است چراکه هرگونه تغ رقابلیغ

مصرف افراد و  یالگو رییبه تغ تواند یمحصولات م دیدر تول ایروز دن یبه طور مثال استفاده از فناور شود یکنندگان م مصرف یها و خواسته

 همچنینانتخاب محصولات اثر بگذارد.  یرو تواند یجامعه م راتییمُد و تغ ییاز سو ایمنجر شود و  یعیبه استفاده از محصولات طب لیتما

 اشاره کرد.  یدنینوش یها شرکت یها تیبر فعال یاسیو س یاقتصاد طیبه نقش شرا توان یم

 یها شرکت یها تیگفت که فعال توان یم جهینت نیا رویاحصاء شده بود. پ ندیشایپ نیدوم یاثرگذارحیث برندمحور از  یعوامل تجار

 ختهیآم قیاز طر توانند یم یدنینوش یها کننده و جلب نظر آنان دارد. به طور مثال شرکت مصرف کیدر تحر یینقش بسزا یدنیصنعت نوش

 دینبا اما ذکر این نکته نیز ضروری است که. ندینما جادیکننده ا را در ذهن مصرف ییبالا گاهیبرند جا ژیپرست ،یاجتماع یها شبکه ،یابیبازار

 نییتع هدفنفوذ برند را در بازار  زانیم تواند یها م مولفه نیا رایگذشت ز یسازمان و قدرت شرکت در بازار به راحت یریپذ رقابت زانیاز م

 .دینما

 توان یرابطه م نیبه خود اختصاص داده است در ا یاثرگذار زانیم ثیرتبه سوم را از ح یبرندمحور، عوامل مال یپس از عوامل تجار 

 یها و خواسته ازهایمحکم در برابر ن یهمچون سد یکننده است چراکه عوامل مال مصرف دیرفتار خر یسنگ بنا یگفت که عوامل مال

محصولات در  دیخر زانیمحصولات و م تیفیفرد نوع محصولات، ک یمال طیدر شرا رییهرگونه تغدر واقع . کند یعمل م دهکنن مصرف

 .دهد یم رییرا تغ یدنیصنعت نوش

قرار  ریاثرپذ یندهایشایهستند که در دسته پ ییندهایشایپ یفرد یاجتماع داریو ناپا یخرُد درون محور، یمشتر یعوامل تجار بر طبق نتایج 

کننده در صنعت  مصرف دیدر رفتار خر ندهایشایپ نیاز ا کینقش هر تیاهم یگفت که در ورا توان یم خصوص نی. در ارندیگ یم

 ایدر فرهنگ و  رییعوامل قرار خواهند گرفت به طور مثال هرگونه تغ ریسا ریتحت تاث ندهایشایپ نیگردد که ا انینکته ب نیا دیبا یدنینوش

سبب  تواند یم یعوامل مال ییاز سو ایآن شود.  رییداشته و سبب تغ یا اثرگسترده کننده صرفم ستهیتجربه ز یرو تواند یفرهنگ م خرده

 فرد اثرگذار باشد. یشغل تیموقع رییتغ یرو تواند یم یرونیعوامل کلان ب گرید یدر مثال ایفرد شود و  زشیدر انگ رییتغ

 یستیگفت عوامل ز توان یرابطه م نیدر ا شود؛ یم یتلق کننده صرفم دیاثرگذار بر رفتار خر یندهایشایاز پ یکی یستیعوامل ز تیدر نها 

مصرف  یرابطه با الگو نیشتریب یو نوجوان یعوامل در دوران کودک نیا یاز طرف باشد یآنان محدود م یریپذ رییتغ شان تیبه سبب ماه

 روی. پدینما فایمصرف فرد ا یعوامل در الگو نیارا نسبت به  یتر نقش پررنگ تواند یم گریعوامل د یسال فرد دارد لذا در دوران بزرگ

و  ی(، شمر2023و همکاران ) یشی(، ر1401و همکاران ) یعابدان قیتحق جیاز نتا یگفت که برخ توان یم قیتحق نهیشیبا پ جیانطباق نتا

ارائه  ریز یشنهادهایپ قیتحق جینتا یراستا است. در راستا پژوهش هم یحاصل از هدف فرع جی( با نتا2018اس ) ( و اس2021همکاران )

 :گردد یم
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 یرضروریغ یها که باکاهش واسطه شود یم هیتوص یدنینوش یکشور به برندها یفعل طیبه شرا تیو با عنا یرونیعوامل کلان ب یدر راستا -

 یکشور در راستا یفعل طیدر شرا شود یم هیتوص یدنینوش یها به شرکت یاز طرف ندیتمام شده کالا اقدام نما متینسبت به کاهش ق

استفاده از محصولات  ایو  یبه محصولات خارج یاز محصولات داخل یتا از مهاجرت مشتر ندیمحصولات حرکت نما تیفیک شیافزا

 .ندینما یریجلوگ شده قاچاقخارجی 

 تیوضع یابیکه در مرحله اول به ارز گردد یم هیتوص یدنیفعال در صنعت نوش یها برندمحور به شرکت یدر خصوص عوامل تجار -

و  دیبه تول یابیبازار ختهیو آم یزن قدرت چانه قیسپس از طر ندیرقابت با رقبا در صنعت مذکور اقدام نما یشرکت برا ییشرکت و توانا

 .بپردازند یرقابت متیق کیبا  انیمشتر یها و خواسته ازهاینارائه محصولات منطبق با 

اولاً به  دیبا یدنینوش یمحصولات تندمصرف توسط خانواده، برندها شتریب دیو با توجه به الگو بودن و خر یستیدر خصوص عوامل ز -

محصولات خود را در  غاتیبا ارائه تبل ی. از طرفندینفره اقدام نما نسبت به محصولات تک تر نییپا متیو ق شتریمحصولات با حجم ب دیتول

 .دهند یسبد خانواده جا

 یکه برا یمحصولاتو  یمیمجدد محصولات قد دینسبت به تول گرددیم هیتوص یدنینوش یبه برندها یعوامل خرُد درون یدر راستا -

 یدنینوش ی. در واقع به برندهاندیباشد اقدام نما دیمف تواند یپوست و مو م یکه برا یها یدنیاست مثل نوش دیمف یو روح یسلامت جسم

 .بپردازندمحصولات مناسب  دیبازار هدف اقدام و در گام دوم به تول یها محرک یینسبت به شناسا خستدر گام ن گردد یم هیتوص

ها  کننده به شرکت دوستان در رفتار مصرف نیافراد مشهور و همچن یبالا یو با توجه اثرگذار یفرد یاجتماع داریدر ارتباط با عوامل ناپا -

 یبرندها یاز طرف ندیکنندگان با محصولات متنوع استفاده نما مصرف ییآشنا ی... برابلاگرها، ورزشکاران، هنرمندان و از شود یم هیتوص

نظر  در نند،کیم قی... را به استفاده از محصولات شرکت تشوکه دوستان خود و یانیمشتر یبرا فیمانند کد تخف یلاتیتسه طیشرا یدنینوش

 .رندیبگ
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 منابع 
(. شناسایی عوامل موثر در خریدهای آنلاین در شرکت خدمات سفر و گردشگری )مورد مطالعه: 1401پورحیدری، علیرضا ) ،زاد، آرمان، نسائی، خباتاحمدی 

 DOI:10.22034/jtd.2021.270380.2251. 294-277(، 1)11، پژوهشی گردشگری و توسعه -فصلنامه علمی بابا(. شرکت سفرهای علی

کنندگان محصولات الکترونیکی در استان کرمانشاه با در نظر گرفتن بعد احساسی (. واکاوی نقش صمیمیت بر رفتار خرید مصرف1401توره، ناصر ) ، محسن،اعظمی

 . 136-122(، 2)9، کنندهمطالعات رفتار مصرفو عملکردی برند. 

کننده از طریق نقش میانجی تمایل مشتری بر اساس دیدگاه تئوری رفتار (. بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف1398نمامیان، فرشید ) ،تبار، حمیدرضاالماسی

 .218-199(، 2)6، کنندهرفتار مصرفمطالعات شده )مورد مطالعه: مشتریان شرکت خودروسازی سایپا(. ریزیبرنامه

مطالعات رفتار کنندگان تحت تاثیر آگاهی از پایداری در صنعت مد )مطالعه موردی: صنعت پوشاک(. (. تحلیل رفتار خرید مصرف1402رضایی، بیژن )، صبا، امیری

 .69-45(،2)10، کنندهمصرف

شناختی پس از خرید: واکاوی عوامل موثر بر  (. تاملی بر ناهمسانی1400زارعی، عظیم )اه، مرتضی، فیض، داود، آذر، عادل، رزگباشمینباغ، هوشمند، ملکیقرهباقری

 . 38-13(، 45)20، انداز مدیریت بازرگانینشریه چشمکنندگان پوشاک مد. رفتار خرید مصرف

 .35-33(، 54، )صنعت و کارآفرینینده. کنشناسی در رفتار مصرف(. نقش و جایگاه روان1389بیابانی، عباس )

بخش با رویکرد کننده در انتخاب محصولات لذت(. تبیین مدل رفتار خرید مصرف1398) پور، حسناسماعیل نیک، اعظم، ودادی، احمد،ترابی، فاطمه، رحیمی

 103-81(، 1)6، کنندهدوفصلنامه مطالعات مصرفای همواره تخفیف(. های زنجیرهآمیخته )مورد مطالعه: فروشگاه

ی پزشک خانواده مراکز خدمات جامع سلامت روستایی  (. عوامل مرتبط با ماندگاری پزشکان برنامه1399محمدزاده، خلیل ) علی ، مهرنوش، توسلی، محمود،جعفری

 . 434-424(، 5)14، مجله پیاورد سلامت(. DEMATELسبزوار با استفاده از تکنیک دیمتل )

 .54-45، 22، مجله مدیریت توسعه و تحولکنندگان ایرانی.  های خرید مصرف (. بررسی انگیزه1394، آزاده )جاه یبهرام ،، کامبیزیهنزائ درزادهیح 

های لوازم ورزشی )مشتریان کننده در فروشگاه(. شناسایی ابعاد سرمایه نمادین و رابطه آن با رفتار خرید مصرف1398نامدارجویمی، احسان ) ،محمددرینی، ولی

 .35-25(، 3)8، های کاربردی در مدیریت ورزشی پژوهشتجهیزات ورزشی در شهر زاهدان(. 

وری مراکز تجاری کیش.  کنندگان به منظور بهره (. بررسی تاثیر عوامل موقعیتی بر رفتار خرید مصرف1402روستا، علیرضا ) ، احسان، جمشیدی، داریوش،پور سلیم

  DOI: 10.30495/QJOPM.2021.1920697.3062 272-249 (،2)17، وری همدیریت بهر
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