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 مقدمه  -1

ق  ر،یاخ  یهادر سال در   نیادی بن  یگاهیکنندگان، جامصرف  یریگ م یدر تصم  یدیکل  ی هااز مؤلفه  یکیعنوان  به  یگذارمت یمسئله 

است که تلاش   یروان  یگذارمت یق  نه،یزم  نیدر ا  نینو   یکردهایاز رو  یکیاست.    افتهی  یاقتصاد  یشناسو روان  یابیمطالعات بازار

نوع    نیکند. در ا  ت یکنندگان را هدامصرف  دیرفتار خر  ،یریگ میتصم  اری ناهش  یو الگوها  یشناخت   یهایریاز سوگ  یریگدارد با بهره

  ار یبس   ،یواقع  مت یتر بودن کالا نسبت به قاحساس ارزان  یمنظور القا، به1۹۹۰۰  ای  ۹۹۰۰مانند    ررُندیاستفاده از ارقام غ  ،یگذارمت یق

  نجایهستند، در ا   یاهیو سود حاش  شدهتمامنهیبر هز   یکه عمدتاً مبتن  یسنت  یبرخلاف الگوها .(2۰23  1ارتگا و تابارس )است   جیرا
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کنندگان در مصرف   دی بر رفتار خر  یروان یگذارمت یق یهای استراتژ  ریتأث یپژوهش با هدف بررس نی ا :مقدمه و هدف 

همچون    ییهاکیتکن  ق،یتحق  ی انجام شده است. در چارچوب نظر  هی شهر عسلو  یارهیزنج  ییمواد غذا  یهافروشگاه

بر    کی شدند که هر    یصفر بررس  انی و پا  یژیپرست  یگذارمت یق  ،یطعم  یگذارمتیق  ررُند،یغ  انی با پا  یگذارمتیق

 .کنندیم جادی ا  دی از ارزش و فرصت خر یکنندگان، ادراک متفاوتمصرف  یشناخت یهایریاساس سوگ

ساخته بوده است.  ها پرسشنامه محقق داده   یاست و ابزار گردآور  یشی ماپی–یفیحاضر، توص  قیتحق  روش  :یشناسروش

نفر است که به روش در دسترس   ۸۰  یو نمونه آمار  هی عسلو  یارهیزنج  یهافروشگاه  انی شامل مشتر  ی جامعه آمار

 .د ی گرد لیمناسب تحل یآمار یهاها با استفاده از آزمون انتخاب شدند. داده 

که زنان    یاگونهوجود دارد؛ به   یتفاوت معنادار  ی روان  یگذارمت یو واکنش به ق  تی جنس  ن ینشان داد که ب  جی نتا  :هاافتهی 

محرک   یشتریب  تیحساس به  همچن  یاحساس  یهانسبت  دادند.  تحص  ن،ینشان  م  لاتیسطح  انتقاد  زانیبر    ی درک 

داشتند. علاوه بر    یروان  یهازم یبه مکان  نسبت  یشتریب  یبالاتر آگاه  لاتیکنندگان اثرگذار بود و افراد با تحصمصرف 

 .مختلف مشاهده شد یسن یهاگروه انیم ررنُدیغ انی و پا یطعم یهاکیدر واکنش به تکن یتفاوت معنادار ن،ی ا

  ی دهد، اما برا  شی مدت فروش را افزادر کوتاه  تواندی م  یروان  یگذارمت یدارد که ق  دیپژوهش تأک  نی ا  :یریگجهینت

اثربخش  یابیدست استراتژ   دار، ی پا  یبه  است  و   یمتیق  یهای لازم  اساس  روان  یشناختت یجمع  یهایژگی بر    یشناختو 

پ  یطراح  انی مشتر شوند.  اجرا  بهره   منطقه  یا رهیزنج  یهافروشگاه  شودیم  شنهادیو  داده   یریگبا   ، یرفتار  یهااز 

 .کنند م یتنظ یکنندگان بوممصرف  یازهایخود را متناسب با ن یمتیق یهااستیس

 .هیعسلو ،یارهیزنج یهافروشگاه ررنُد،یغ انیپا ،یطعم یگذارمتیکننده، قمصرف دیرفتار خر ،یروان یگذارمتیق :کلمات کلیدی  
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ادراک    کوشدیم  یروان  یگذارمت ی. ق کندیم فایا  یاکنندهنیینقش تع  مت،یکننده نسبت به عدد قمصرف  یو عاطف  ی ذهن  یهاواکنش

بر   یاز آنکه مبتن  شیکه ب  ردیگ یم  یمیکننده تصممصرف   جه،ی کند. در نت  یکاردر ارزش کالا دست   یواقع  رییرا بدون تغ  یارزش

متعدد مواجه    یهانهیکننده با گزکه مصرف  یطیدر شرا   ژهیوبه  ندیفرآ  نیاست. ا  یبر برداشت ذهن  یباشد، متک  یاقتصاد  ت یعقلان

کرده است.   دیرا تشد هاوهیش نی کاربست ا  زیها نبرندها و فروشگاه انی وجود رقابت فشرده م گر،ی د ی. از سو ردیگ یاست، شدت م

  جادیا دیدر رفتار خر یمعنادار رات ییتغ توانندیم مت، یق یعدد  شیدر نما یجزئ  یهااند که تفاوتاز آن یحاک  ی پژوهش ی هاافتهی

 (.2۰22و همکاران 1ر نیاس)کنند

رفتار   تواندیم  زین  یمتیق  یهانهیگز  سهیو مقا  نشیخاص، نحوه چ  یعددگذار  کیاند که علاوه بر تکننشان داده  ریاخ  قاتیتحق

اما    رجذابیغ یانهیاست که در آن گز  یاطعمه  یگذارمت یق  ها،کی تکن  نیا  نیتراز مهم  یکیقرار دهد.   ریرا تحت تأث  یریگ م یتصم

  جاد یروش با ا  نیکننده را به سمت انتخاب مطلوب فروشنده سوق دهد. اتا ذهن مصرف  ردیگ یقرار م  هانهی گز  ر یسا  کنارهدفمند در  

. کندیم  جاد یآن ا  یبرا  ی اضاف  یوزن ذهن  ی و نوع  دهدیم  رییرا تغ  یاصل   نهی کننده از گزبرداشت مصرف  ،ینقطه مرجع ساختگ  کی

متداول    اریبس  شوند،یعرضه م  یبند بسته  ای  زیسا  نیکه در چند  یاقلام  یبرا   ژهیوبه  ،یروشفدر حوزه فروش خرده  کیتکن  نیکاربرد ا

  ی انهی دارد گز  لی و تما  شودیم  یاسهیمقا  ی ریسوگ   ی دچار نوع  یاطعمه  نه یکننده در مواجهه با گزمصرف  ،یشناختاست. از منظر روان

  ن یطعمه، چن  نهیگز  ابی است که در غ  یدر حال  ن یبه نظر برسد. ا  ترصرفهبهنمقرو  ای  تریبا طعمه، عقلان  سهی را انتخاب کند که در مقا

 یاطعمه  نه یگز  کیکه افزودن    دیچک انجام شد، مشخص گرد  یکه در جمهور  یدانیمطالعه م  ک ی. در  گرفت یشکل نم  یبرداشت

گز  تواندیم انتخاب  م  نهیاحتمال  به  را  همکاران  2کوبیچو)دهد  شیافزا   یتوجهقابل  زانیهدف  ا (.  2۰23و    ل یتحل  ب،یترت  نیبه 

 .ناقص خواهد بود   ها،نهیگز انی م یاسهی مقا کینامیبدون توجه به د یروان یگذارمت یق

در   زی، ن(1۰٬۰۰۰صفر )مانند   انی پا  یهامت یاستفاده از ق  یعنیرُند،    یبر عددگذار  دیبا تأک   یگذارمت ی از ق  یگرینوع د  ن،یا  برافزون

حس    کندی تلاش نم  ررُند،یغ  انیبا پا  یگذارمت یبرخلاف ق  وهی ش  نیمورد توجه قرار گرفته است. ا  یاقتصاد  یشناسمطالعات روان

. سازدیو اعتبار را منتقل م  ت یقطع  ،یکننده، احساس سادگ مصرف   یو شناخت  یکند، بلکه با اتکا به ساختار ذهن  االق  یارزان  ای  فیتخف

  یریگ میو تصم  ی باعث سهولت پردازش شناخت  توانندیصفر م  انی پا  ی هامت یق   ،یضرور  یکالاها  ای در محصولات روزمره    ژه یوبه

تر  شفاف  ای  تریاحرفه  یانهیعنوان گزرا به  مت ینوع ق  نیا  ار،یصورت ناهشبه  هکنندذهن مصرف   ،یطیشرا  نیشوند. در چن  ترعیسر

. در  میمواجه باش  ادیز  یحجم اطلاعات  ای   یزمان  تیکه با محدود  شود یدوچندان م  یزمان  یگذارمت ینوع ق  ن یا  ت ی . اهمکندیم  ریتعب

  ی واقع  یفروشگاه یهاطیکه در مح یاخاص، در مطالعه طور. بهشودیم شتری ساده و رُند ب یهامت یبه انتخاب ق لیحالت، تما نیا

کننده را همچنان نرخ انتخاب مصرف   ،یواقع  فیبدون اعمال تخف  توانندیصفر م  انیپا  یهامت یکه ق  دیانجام شد، مشخص گرد

  ی شناختروان  یاثرگذار  ت یقابل  زین  مت یق  شینما   رد  رمنفعلیظاهراً غ  یالگوها  یاند که حتآن  دیمؤ   هاافتهی  نی(. ا اسنیردهند )  شیافزا

 دارند. ییبالا
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مقاله بر آن   نیکنندگان، امصرف   دیبه رفتار خر  یدهدر شکل  یروان  یگذارمت یق   یهایاستراتژ  ی و تجرب  ینظر  ت یبا توجه به اهم 

بپردازد.   هیدر منطقه عسلو   یا رهیزنج  ییمواد غذا  یهافروشگاه  نه یدر زم  ها یاستراتژ  نیا  لیو تحل  ه یصورت خاص به تجزاست تا به

دارا  یتیو جمع  یصنعت  یهااز قطب   یکیعنوان  به  هیعسلو تأث  ی خاص  یمصرف  یالگو   یجنوب کشور،  که تحت  عوامل    ریاست 

  ی هاکی تکن  یری کارگ به  ،یبستر  نیکنندگان قرار دارد. در چنعرضه  ان یسطح درآمد، و رقابت م  ت،یاز جمله تنوع جمع  یمتعدد

پژوهش آن   نیا  یکنندگان باشد. هدف اصلمصرف  حات یترج  ت ی و هدا  دیخر   ب ی ترغ  ی برا  یابزار مهم  تواندیم  یروان  یگذارمت یق

 د،یبه خر  لیتما  مت،یصفر در عمل بر ادراک ق  انیپا  ای  یاطعمه  ررُند،یغ  یهامت یچون ق   ییکند چگونه راهبردها  یاست که بررس

نها انتخاب  تأثفروشگاه  نیا  انیمشتر   ییو  همچنگذارندیم  ریها  پ  ن،ی.  در  واکنش  یمقاله  تفاوت  که  است    یرفتار  یهاآن 

مصاحبه   ،یدانیم  یهاداده  یگردآور  قیکند. از طر  لیمنطقه تحل  نیدر ا  یروان  یگذارمت یکنندگان را نسبت به انواع مختلف قمصرف 

  ن یا  یگردد. بررس  ییشناسا  هی در عسلو   یروان  یگذارمت یغالب ق  یها، تلاش خواهد شد الگو فروشگاه  انیم  ی اسهیمقا  لیو تحل

م م  به  تواندیالگوها  مناسبات  بهتر  واقع  یگذارمت یق  یها یاستراتژ  انیفهم  رفتار  بمصرف  یو  نهانجامدیکنندگان  در  مقاله    ت،ی. 

بهره  کوشدیم تحل  ینظر  یهااز چارچوب  یریگ با  م  یقی دق  لیموجود،   یدر فضا  هایاستراتژ  نیا  یناکارآمد  ای  ت یموفق  زانیاز 

 .خاص منطقه ارائه دهد یمصرف

 روش تحقیق  -2

  ییمواد غذا  ی هاکنندگان در فروشگاهمصرف  دیبر رفتار خر  یروان   یگذارمت یق   یهایاستراتژ  ریتأث   لیمنظور تحلپژوهش به  نیدر ا

بوده و با هدف کشف   یاز نوع کاربرد  قیتحق  کردیاستفاده شده است. رو  یشیمایپ-یفیتوص  قیاز روش تحق  ه،یدر عسلو   یارهیزنج

  ی گردآور  یشده است. ابزار اصل   یکنندگان طراحمصرف  یرفتار  یهاو واکنش  یگذارمت یق  وهی ش  همربوط ب  یرهایمتغ  انیرابطه م

  ررُند،یغ  انی پا  یگذارمت یدر سه حوزه ق  ینظر  اتیپژوهش و ادب  نهیشی است که بر اساس مرور پ  افته یها، پرسشنامه ساختار داده

اند: بخش اول شامل  شده  یپرسشنامه در دو بخش طراح  لاتشده است. سؤا  میصفر تنظ  انیپا  یها مت یو ق  یاطعمه  یگذارمت یق

  مت، یمرتبط با درک ق  ییهاهی درآمد، و بخش دوم شامل گو   زانیو م  لاتیمانند سن، جنس، سطح تحص  یشناختت ی جمع  یرهایمتغ

 یابزار، از آزمون آلفا  ییایسنجش پا  ی. براباشدیمختلف م  یگذار مت یق  طی برند تحت شرا  حیادراک انصاف و ترج   د،یقصد خر

از    زیپرسشنامه ن  یینشان داد. اعتبار محتوا  ۰.۸  یپرسشنامه را در سطح قابل قبول بالا  یکل  ییا یپا  زانیکرونباخ استفاده شد که م

  تیاز شفاف  نانیاطم  یبرا  ن،ی. همچندیگرد  دییکننده تأو رفتار مصرف   یابی حوزه بازار  یدانشگاه  دیاز سه نفر از اسات  ینظرخواه  قیطر

 .دیدهندگان انجام شد و اصلاحات لازم اعمال گردمحدود از پاسخ یابا نمونه یاهیاول آزمونشیسؤالات، پ یوانو ر

. با توجه  دهندیم  لیتشک  هیدر منطقه عسلو   ییمواد غذا  یارهیزنج  یهاکنندگان فروشگاهمصرف   هیپژوهش را کل  نیا  یآمار  جامعه

از    ی مناسب  ی ندگ یاستفاده شد تا نما  ینسب  یاطبقه  یتصادف  یری گ منطقه، از روش نمونه  ییایجغراف  طی و شرا  یتی جمع  ی به پراکندگ 

درصد    ۵  یحاصل گردد. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران و با درنظر گرفتن سطح خطا  ی و درآمد  یجنس  ،یسن  یها گروه

  ی . در اجرادیگرد  عیها توزدر محل فروشگاه  یصورت حضورها بهنفر برآورد شد و پرسشنامه  3۸4درصد، معادل    ۹۵  نانیو اطم

دهندگان کمک کنند. پس از پاسخ ازیح سؤالات در صورت نیبهره گرفته شد تا به توض دهیدآموزش ی روهاین یپرسشنامه از همراه

 ی( و استنباطاریانحراف مع  ن،یانگی)م  یفیتوص  یآمار  یهاکیو تکن  SPSSافزار  با استفاده از نرم  یآمار  لیها، تحلداده  یآورجمع

ها و  تفاوت یمعنادار یبررس ها،لی تحل نیچندگانه( انجام گرفت. هدف از ا  ونیرگرس  طرفه،کی انسی وار لیمستقل، تحل  t)آزمون 
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 ان یم  یسنجش اثرات تعامل  یبرا  ن،یکنندگان بوده است. همچنمصرف  یرفتار  یهاو واکنش  یگذارمت یق  ینوع استراتژ  انیروابط م

 تعامل استفاده شد. لیتحل ی هاپژوهش، از آزمون یاصل یرهایو متغ یشناختت یجمع یرهایمتغ

 پیشینه پژوهش -3

  یاندهیتوجه فزا   ،یو زمان  یاجتماع  ،یروان  یرهایمتغ  ژهیوبه  ،یربازاریکننده از منظر عوامل غمطالعه رفتار مصرف   ر،یاخ  یهادر سال

و    دیخر  یریگ م ینقش »زمان« در تصم  ینوظهور، بررس  یهاحوزه  نیاز ا   یکیبه خود جلب کرده است.    یابیبازار  اتیرا در ادب

  یبرا   یجامع  یلیتحل  یهااند مدل تلاش کرده  یبی و ترک   یفیک   یکردهایبا رو  یی هاراستا، پژوهش  نی است. در هم  یمصرف  یهاواکنش

اثرات زمان بر رفتار مصرف   یاارائه دهند. در مقاله  دیبر رفتار خراثرات زمان  نییتب »ارائه مدل  مبتنبا عنوان    کردیبر رو  ی کننده 

ر  یاقبال  ب«،ی فراترک  از  استفاده  با  همکاران  شناسا  وشو  به  سه  ییمتاسنتز  روانابعاد  اجتماع  یاقتصاد  ،یگانه  مصرف  یو    یرفتار 

 کندیم  فایکننده ا بر مصرفسهم را در تجربه زمان  ن یشتریب  ۰.۵۸با وزن    یپژوهش نشان داد که بعد روان  ن یا  یهاافتهیپرداختند.  

  یریگ درباره مفهوم زمان و نقش آن در شکل  نیشیو تجارب پ  نمتو   لیمطالعه بر تحل  نیا  ی(. تمرکز اصل2۰22رانو همکا  1اقبالی )

بر ادراک و انتخاب    رگذاریتأث  یِمت یق  ی بر عامل زمان، بر سازوکارها  دیتأک   ی جابود. در مقابل، پژوهش حاضر به  دیخر   اتیتجرب

   .یریگ مینه در طول بازه تصم کنند،یعمل م دیکننده تمرکز دارد که عمدتاً در لحظه خرمصرف 

  ی ریگ میتصم  یهادر سبک  یشناخت ت یجمع  یهاتفاوت  یکنندگان، بررسمصرف  دیرفتار خر  لیمهم در تحل  یکردها یاز رو  گرید  یکی

چون سن، جنس،    ییرهایکنندگان را بر اساس متغمصرف  یرفتار  یاند الگوهاتلاش کرده  یمتعدد  یهاپژوهش  نه،یزم  نیاست. در ا

مختلف    یهاکنندگان با سبکمصرف  یشناختت یجمع  یهاتفاوت  یبا عنوان »بررس  یامقاله کنند. در    ییو درآمد شناسا  لاتیتحص

بر اساس مدل اسپرولز و  یریگ میهشت سبک تصم یو همکاران به بررس ییقشقا چ«،یاسن یهاوهیآبم دیدر رفتار خر یریگ م یتصم

مانند    یآمار  یهاشد و از آزمون  یآورخوزستان جمع  نکنندگان استانفر از مصرف   ۵3۰پژوهش از    نیا  یهاکندال پرداختند. داده

  ی شناختت یجمع  یرهایپژوهش نشان داد که متغ  نیا  یهاافتهی.  دی استفاده گرد  یگروه  انیم  یهاتفاوت  لی تحل  یمستقل برا  tآنووا و  

  یهابر سبک  دیمطالعه با تأک   نی(. ا2۰2۰  و همکاران  2قشقاییکنندگان دارند )مصرف  یریگ میتصم  حات یبر ترج  یمعنادار  ریتأث

کمک کرده است. در مقابل، پژوهش   دیخر  یبه درک بهتر الگوها  ،یشناختت ی گوناگون جمع  طیدر شرا  انیمشتر  یو نگرش  یتیشخص

  ،یروان  یگذارمت یق   یهایاستراتژ  یعنی  مت، یق   یعددگذار  یالگوها   ریبلکه بر تأث  داریخر  ت یحاضر تمرکز خود را نه بر شخص

کند. از   لیتحل  یریگ م یکننده را در لحظه تصممصرف  یو واکنش رفتار  یگذارمت ی نوع ق  انیو تلاش دارد رابطه م  تهمعطوف ساخ

در    کرد،یم لیتحل  یشناختت ی کننده را در بستر جمعرفتار مصرف  نیشیدو مطالعه در آن است که مقاله پ  انیم  یتفاوت اساس   رو،نیا

 تمرکز دارد.  یفروشگاه یکننده در بستر واقعمصرف   یو ادراک ذهن مت یق ختارسا انیحاضر بر تعامل م  قیکه تحق یحال

در مواجهه با محصولات   «یمصرف   یگانگیمفهوم »ب  لیتحل  ،یران یکنندگان امصرف  دیرفتار خر  نییمهم در تب  یکردهایاز رو  یکی

و همکاران به   پورخهیش «،یرانیکننده درباره محصولات امصرف  دیو رفتار خر   یمصرف یگانگیبا عنوان »ب یااست. در مقاله یداخل

پرداختند. پژوهش با    یداخل  دات یمناسب تول  مت یو ق   تیفیبا وجود ک   یخارج  یبه کالاها  یرانی کنندگان امصرف  شیگرا  یبررس
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انجام شده    یرانیسرد ا  یهایدنیکنندگان نوشنفر از مصرف   333از    شدهیگردآور  یهاو بر اساس داده  یشی ماپی–یفیروش توص

  دیبه خر لیبر کاهش تما یطور معناداربه یگانگیب نیاست، اما ا نییپا یمصرف یگانگیب ینشان داد که اگرچه سطح کل جی است. نتا

ا همچن  یرانیمحصولات  است.  بوده  م  یمعنادار  یهاتفاوت  ن،یاثرگذار  وضع  یگانگیب  زانیدر  و  سن  اساس  تأهل    ت یبر 

نسبت    نندگانک مصرف  یو ارزش  یتیپژوهش بر نگرش هو  نی. تمرکز ا(202و همکاران    1شیخ پورکنندگان مشاهده شده است )مصرف 

کند. در مقابل، مقاله   لیرا تحل  یداخل  دیاز تول  ت ی عدم حما  یو ذهن  ی فرهنگ  ی هاشهیکالا بوده و تلاش کرده است ر  دیبه منبع تول

و    یآن را بر واکنش ذهن  شینما  وهیو ش   مت یق  یساختار عدد  ری برند، تأث  حی ترج  ای  انهیگرایمل  شی پرداختن به گرا  یحاضر به جا

به رفتار    یاز منظر ارزش  یکی دو پژوهش در آن است که    ی. تفاوت اساسکندیم  یبررس  دیدر لحظه خر  کنندگانمصرف  یرفتار

 در لحظه انتخاب. یو عدد یاز منظر شناخت  یگریو د نگردیم دیخر

بخش در مواجهه با محصولات لذت  یریگ م یتصم یالگوها یپرچالش، بررس یهااز حوزه یکیکننده، رفتار مصرف  لیتحل نهیدر زم

کننده در انتخاب محصولات مصرف  دیمدل رفتار خر  نییبا عنوان »تب یاست. در پژوهش  یدائم  فی با تخف  یفروشگاه  یهاطیدر مح

با رولذت  بهره  یتراب  خته«،یآم  کردیبخش  با  ک   یریگ و همکاران  کم  ادیبنداده  هینظر  یفیاز روش  معادلات   یسازمدل   یو بخش 

طراح  ،یساختار برا  یمدل  یبه  چن  نییتب  یجامع  انتخاب  بر  مؤثر  مورد  نیعوامل  مطالعه  پرداختند.  پژوهش   نیا  یمحصولات 

را    یجانیه  دیخر  یاز رفتارها  ی بخش مهم   ،یرضروریبوده که با فروش اقلام جذاب اما غ  فیهمواره تخف  یارهیزنج  یهافروشگاه

از   ،یفرد  یهایژگ یفروشگاه، و و  یهایژگ یبخش، ولذت   دیخر  یهازش یپژوهش نشان داد که انگ  نیا  یهاافتهی.  دهندیشکل م

  ن یا  ت، یا. در نه گذارندیم  ریو ارتباطات برند تأث  دیخر   یهایبوده و بر استراتژ   دیرفتار خر  یر یگ در شکل  یدیجمله عوامل کل

مثبت و معنادار   ریبخش تأثلذت  یدهاینسبت به خر  یمشتر  یو ارتباطات، بر وفادار   یچون استراتژ  ییهاواسطه  قیعوامل از طر

در    یرضروریغ  یدهایدر خر  یو تجرب  یعاطف  یهازشیانگ  لیپژوهش، تحل  نی(. نقطه تمرکز ا2۰1۹و همکاران    2ترابی داشتند )

  ی مصرف  ی کنندگان در قبال کالاهابود. در مقابل، مقاله حاضر بر آن است تا با تمرکز بر رفتار مصرف  یفیتخف  یهابستر فروشگاه

  یآنان بررس  یشناخت  یریگ میتصم  ت یرا در هدا  یروان  یگذارمت یق  یهایو استراتژ  مت ی(، نقش ساختار قییروزمره )مانند مواد غذا

 .است  دیخر میبر تصم رگذاریو عامل تأث ،یمصرف زشینوع انگ  لا،دو مطالعه در نوع کا یاصل زی. در واقع، تمادینما

 مبانی نظری  - 4

 یابیدر بازار یگذارمتیمفهوم ق-4-1

محصول، درک ارزش توسط   ت یموقع  نییدر تع  یاست که نقش راهبرد  یابیبازار  ختهیآم  یهامؤلفه  نیتراز مهم  یکی  یگذارمت یق

 گنالیمثابه سبلکه به  ،یمبادله اقتصاد  یبرا  یعنوان عددفقط بهنه  مت یق  ،یابیبازار  اتی. در ادبکندیم   فایشرکت ا  یو سودآور  ،یمشتر

  ی متیق  ت یبر سهم بازار، رفتار رقبا، و حساس  ماًیمستق  مت،ی. انتخاب سطح قشودیشناخته م  یدر بازار رقابت  زبخشیو ابزار تما  ت یفیک 

همچون    یابیبازار  یاستراتژ  یاجزا   ریباشد که با سا  یاگونهبه   دیبا   مت،یدر خصوص ق  یریگ م ی. تصمگذاردیم  ریکنندگان تأثمصرف 

  یمبتن  یچندبعد  یندیبلکه فرآ  ست، ین  یانتخاب عدد  کیتنها    یگذار مت یمنظر، ق  نیهماهنگ باشد. از ا  جیو ترو  عیمحصول، توز

  یبرا  یعنوان ابزار مهم به  مت یاز بازارها، ق  یاریو اهداف بلندمدت سازمان است. در بس  ،یادراک ارزش مشتر  نه،یهز  لیبر تحل
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در    زیمهار تقاضا و ن  ا ی  کیدر تحر  ینقش فعال  تواندیم  متیق  ن،ی. همچنشودیکار گرفته مآن از رقبا به  ک یبرند و تفک  ی ابی ت یموقع

  یگذارمت یو همکاران انجام شد، نشان داده شد که ق  یکه توسط بلوچ   یکند. در پژوهش  فایا  یتدافع  ای  یتهاجم  یهااست یس  نیتدو

که    ییهاشرکت   رو،نی(. از ا2۰1۹1بلوچی و همکارانها دارد )شرکت   یو رقابت  یبا عملکرد مال  ی ارتباط مثبت و معنادار  یراهبرد

در بازار خلق کنند. در   دارتری پا ی هات یدارند، قادرند مز یگذارمت ی و بلندمدت به ق  یلیتحل یکردیرو ،یکینگاه صرفاً تاکت ی جابه

 .اثربخش است  یگذارمت یق  است یهرگونه س یطراح ازینشیکننده، پدر ذهن مصرف  مت یاز نقش و کارکرد ق حیدرک صح ت،ینها

 ی روان یگذارمتیق یهایژگیو و فیتعر-4-2

ها  کنندگان است. پژوهشمصرف  دیرفتار خر  یریگ در شکل  مت یق   یشناختمدرن، نقش درک روان   یابیدر بازار   یاساس  میاز مفاه  یکی

  یشناخت  یهایر یسوگ   ریبلکه تحت تأث  ست،ین  یکننده، صرفاً تابع محاسبات اقتصادتوسط مصرف  مت یاند که ادراک عدد قنشان داده

اعداد، از   نیب  یهمچون اثر رقم سمت چپ، سهولت پردازش عدد و فاصله روان  یمیدارد. مفاه  ارقر  اری ناهش  یذهن  یندهایو فرآ

  ی انحراف در برآورد ذهن  جادی با ا  هاکی تکن  نی. اشوندیم  لیتحل  یروان  یگذارمت یهستند که در چارچوب ق  ییهاکیجمله تکن

اند که  نشان داده  دیمطالعات جد  یحال، برخ  نیدهند. با ا   رییادراک ارزش محصول را به نفع فروشنده تغ  کوشندیکننده، ممصرف 

 دیبا حجم نمونه بالا، بازتول  ی دانیم  شیآزما  کیطور مشخص، در  . بهست ین  ریو تکرارپذ  یهمواره قطع  هاکیتکن  نیا  یاثربخش

روان و  رقم سمت چپ  عدد  بودنیاثرات  نتا  ،یادراک  ن  جیبه  همکاران د)ینجامیمعنادار  و  ضرورت    هاافتهی  نیا .(222۰2فنمان 

 یبالاتر  یکنندگان از سطح آگاهکه مصرف  ییدر بازارها   ژهیو. بهدهدیرا نشان م  مت ینسبت به عدد ق  یرفتار  یهاشهیدر کل  یبازنگر

اثرگذار کاهش    هاکی تکن  نیا  یبرخوردارند،  است  بنابراابدیممکن  زم  ن،ی.  اقتصاد  یفرهنگ  یهانهیدرک  پ  یو    از ینشیمخاطب، 

 .است  یروان یگذارمت یق است یهرگونه س  یطراح

ابزارنه  مت یق  ،یابیبازار   یشناسروان  یکردهایرو  در مؤلفه  یبرا  یتنها  بلکه  تصو   یالقا  یبرا  یامبادله،  منزلت    یذهن  ریمعنا،  و 

با بهرهاز شرکت   ی اری . بسشودیقلمداد م  یاجتماع الگوها  یری گ ها  مانند ق  یعدد  یاز  ، تلاش  ۵  ای  ۹به    یمنته  یهامت یخاص، 

کننده از اطلاعات کامل  که مصرف   یطیدر شرا   ژهیوبه  ها،وهیش  نیکنند. ا  جادیا  داریدر ذهن خر  ی ترمطلوب  یمتیادراک ق  کنندیم

 ، یاطعمه ا ی ی ژیپرست یگذارمت یمانند ق ییهایدر استراتژ نی. همچندهندیم شیاحتمال انتخاب محصول را افزا ست،ی برخوردار ن

  یابی کم  ت،ی فور  یالقا  قیاز طر  تواندیموضوع م  نیاست. ا  نهیبه هز  رزشکننده از نسبت ابرداشت مصرف  رییتغ  ،یهدف از عددگذار

و نوع   یفرهنگ نهیزم د،یخر زش یمتقابل نوع انگ ریانجام شد، تأث ریاخ  یهاکه در سال ی. در پژوهشردیصورت گ  ینسب ت یارجح ای

شرما  )شد  دییتأ  هاکیتکن  نیبر قدرت ا  یفرد  یرهایمتغ  یقرار گرفت و اثرگذار  یمورد بررس  یروان  یهامت یمحصول بر واکنش به ق

 لات، یکنندگان در نظر گرفت. تفاوت در سطح تحصهمه مصرف  ینسخه واحد برا  کی  توانیاساس، نم   نیبر ا  .(2۰2۵  3و سینگه 

 ی روان  یگذارمت یرو، کاربرد مؤثر ق   نیدهد. از ا  رییرا تغ  هایگذارمت یق  نیشدت واکنش به ا  تواندیم  دیخر  یتجربه قبل  ایسن،  

 .مخاطب است  یچندبعد لیمستلزم تحل
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بازار  یمطالعات تجرب  در روزمره، به شناخت    یهاطیکنندگان در محمصرف   یواکنش واقع  یتمرکز بر بررس  ،یرفتار  یاب یحوزه 

  ۹۹۰۰مانند    تر،نییپا  ی کم  یبه عدد رُند، ول   کی نزد  یهامت یمنجر شده است. استفاده از ق  یروان  یگذارمت یاز عملکرد ق   یترینیع

کننده را  ذهن مصرف   ،ییجو احساس صرفه  کیبا تحر  وه،یش  نیاست. ا  یگذارمت ینوع ق  نیا  یهانمونه  نیترجی، از را1۹۹۰۰  ای

چون   ی میبا استفاده از مفاه  ده یپد  نیا  ح یباشد. توض  زیناچ   مت یق  یکه تفاوت واقع  ی در موارد  ی حت  دهد،یسوق م  دیخر  ی سو به

کالا را بالاتر از آنچه    یارزش نسب  ررُند،یغ  مت یبا ق  جههکننده در موا. مصرفشودیممکن م  یا سهیآستانه ادراک و پردازش مقا

تجربه، متفاوت است.    ای  لاتیمختلف جامعه، از نظر درآمد، تحص یهاگروه  ان یدر م  یگذارمت یق   نی. البته، اثر اکندیم  یهست تلق

دارد    یشتریب   یرگذاریتأث  توسط،کنندگان با درآمد ممصرف  انیدر م  یروان  یها مت یدر هند، مشخص شد که ق  یدانیمطالعه م  کیدر  

  یو اجتماع  یاقتصاد  یهایژگیبا توجه به و  دیبا  ،یگذارمت یق  است یس  یکه طراح  دهدینشان م  افته ی  نی(. ا2۰141احمد و باروش  )

مند را بافت   هاآن  دیبا  ،یروان  یاز الگوها  یدیاستفاده تقل  یجاموفق، به  یابی بازار  یکردهایرو، رو  نی. از اردیبازار هدف صورت گ 

 کنند.   یسازادهیپ محورنهیو زم

 ی روان یگذارمتیق یهایاستراتژ انواع -4-3

 نی. اشودیکننده شناخته مبر ادراک مصرف  یرگذاریتأث  یابزارها  نیاز مؤثرتر   یکیعنوان  به  یروان  یگذارمت یق  ،یاب یبازار  اتیدر ادب

کننده تمرکز دارد و تلاش توسط مصرف  هامت یق  یبر نحوه پردازش ذهن  ،یصرف بر منطق اقتصاد  هیتک  یجابه  ،یگذارمت ینوع ق

  ر ی از سا  ترجیرا  یچارچوب، چهار استراتژ  نیدهد. در ا  شیرا افزا  دیبه خر  لیتما   ،یشناخت  یها یریسوگ از    یری گ با بهره  کندیم

  ی گذارمت یو ق  ،یژیپرست  یگذار مت یق  ،یاطعمه  یگذارمت یق  ررُند،یغ  انیبا پا  یگذارمت ی: قرندیگ یها مورد استفاده قرار مروش

را در   یاز واکنش رفتار  یتا نوع خاص  کنندیخاص خود، تلاش م  یشناخت روان  ربا سازوکا  ها،یاستراتژ  نیاز ا  کیصفر. هر    انیپا

و    ژ یحس پرست  یبا تداع  گری د  یو برخ  ،ییجو احساس صرفه  یها با القاروش  نیاز ا  یعنوان مثال، برخ. بهزندیکننده برانگمصرف 

  ، یبلکه در بافت کاربرد ،یتنها در نوع عددگذارنه هایاستراتژ نی. تفاوت اکنندیم یکاراز ارزش کالا را دست  یمنزلت، درک ذهن

پرداخته خواهد  هایاستراتژ ن یاز ا ک یهر  لیبه تحل لیتفصکننده نهفته است. در ادامه، بهمصرف   یزشینوع محصول، و ساختار انگ

 روشن گردد.  دیرفتار خر نهیها در زمآن یاتیو عمل  یشناخت یشد تا سازوکارها

 ررُندیغ انیبا پا یگذارمت یق-4-3-1

  ی صورت استفاده از اعداداست که غالباً به  ررُندیغ  انیبا پا  یگذارمت یق  ،یروان  یگذارمت یق  یها روش  نیترشدهاز شناخته  یکی

تر در ذهن کوچک  یعدد  یالقا  وه،یش  نیا  ی. هدف اصلردیگ یصورت م   2۰٬۰۰۰  ای  1۰٬۰۰۰  یجاتومان به  1۹۹۰۰  ای  ۹۹۰۰مانند  

 ی نقش مؤثر  تواندیم  یگذارمت ینوع ق  نیروزمره، ا  یمصرف  یدر کالاها   ژهیومحصول است. به  یادراک ارزان   شیکننده و افزامصرف 

مغز انسان    یعنیبر »اثر رقم سمت چپ« است؛    یمبتن  کیتکن  نی ا  یشناختروان  سمیداشته باشد. مکان  یفور  یدهایخر  کیدر تحر

طرز  به  ۹۹۰۰رو،    نی. از ادهدیم  رییرا تغ  یکل  یذهن  برداشت   ،یصورت جزئ آن ولو به   رییو تغ  کندیرا پردازش م  مت یرقم ق  نینخست

  ی ارهیزنج  یهادر فروشگاه  یاستراتژ  نیتومان باشد. ا  1۰۰فقط    یهرچند تفاوت واقع  رسد،ی به نظر م  1۰٬۰۰۰کمتر از    یاارانهیناهش

  ی تجرب  یهاپژوهش  جی . نتاشودیهمراه م  کنندهکیتحر  یهاکی گراف  ایقرمز    ی هااست و اغلب با برچسب   جی را  اریبس  یفیو تخف
 

 
1 Ahmed & Baruah, 2017: 38 
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 42۰11چوی و همکاراناست )  یعقلان  یدهایمحور مؤثرتر از خر و لذت  یجانیه  یدهایدر خر  یگذارمت ینوع ق   نیکه ا  دهدینشان م

  یارهااز باز  یاری در بس  وهیش  نیهستند. از آنجا که ا  رگذاریتأث  کیتکن  نیا  ت یو نوع محصول در موفق  یروان  طیشرا   ن،ی(. بنابرا

 است.  یاز آن ضرور نهیاستفاده به  یبرا یمصرف یهانهیزم قیدق لیکاربرد دارد، تحل  یرقابت

 ی اطعمه   یگذارمت یق-4-3-2

  ، یاسهیمقا   طیدر شرا   ژه یواست که به  متیساختار ق  یدر طراح  یشناختروان  یهایاز استراتژ  گرید  ی کی  یاطعمه  یگذارمت قی

  ی اصل  نهیتا گز  دهدیاما هدفمند ارائه م  رجذابیغ   یژگ یو   ای  مت یبا ق  یانهیفروشنده عمداً گز  وه،یش  نی. در اشودیم  یاثرگذار تلق

  ی بلکه برا  ،یفروش واقع  یمعمولاً نه برا   یاطعمه  نهیکند. گز  تیکننده تثب برتر در ذهن مصرف  انتخاب عنوان  مورد نظر خود را به

ادراک   جادیا اشودیم  یطراح  یانحراف  محصولات  ژهیو به  کیتکن  نی.  گز  یدر  چند  بسته  یگذارمت یق  نهیبا    ، ینترنتیا  یها)مانند 

نظر    ای  ها،یدنینوش از  دارد.  کاربرد  گز  ،یشناخت   یشناسرواناشتراک خدمات(  م  یاطعمه  نهیحضور  کننده،  مصرف  شودیباعث 

  رییخود را بدون تغ  ریآن است که تأث  کیتکن  نیا  ی هایژگ یاز و  یکیکند.    یتر« تلقصرفهو »به  تر«یرا »عقلان  یاصل  نهیانتخاب گز

م  یاصل  یهانهی گز  یواقع  مت یق دست   کند،یاعمال  با  ادر  یکاربلکه  انتخاب،  م  اک ساختار  منحرف  همسازدیرا  به    ل، یدل  نی. 

  یپژوهش  جیتر خواهد بود. نتااست، اثربخش  سهیمقا  ریدرگ   یکننده از لحاظ شناختکه مصرف   یطیدر شرا  شتریب  یاطعمه   یگذارمت یق

  احتمالدرصد    2۵تا    تواندیم  شدهیطراح  یهاکه استفاده از طعمه   دهدی انجام شده نشان م  2۰2۵در سال    یلیصورت تحلکه به

بر ساختار    یبر عدد باشد، مبتن  یاز آنکه مبتن  شیب  کیتکن  نی ا  ن،یبنابرا(؛  2۰2۵ 2راماکریشمن )دهد  شیهدف را افزا  نه یانتخاب گز

کننده  مصرف  یذهن  یزهایو تما  یاسهیادراکات مقا   قیمستلزم شناخت دق  ،یاستراتژ  نیعملکرد ا  لیاست. تحل  مت یارائه ق  نهیو زم

 .است 

 ی ژ یپرست  یگذارمت یق-4-3-3

کننده تمرکز دارد.  مصرف  ت یو هو  یمنزلت اجتماع  ،یمنداست که بر احساس ارزش  ییهایاز جمله استراتژ  یژ یپرست  یگذارمت یق

بودن و  خاص  ت،یفیاز ک   یاعنوان نشانهبلکه خود به  شود،یمحسوب نم  دیخر  یبرا  یتنها مانعکالا نه  یبالا  مت یق  وه،یش  نیدر ا

انجام دهند،   دهیفا- نهیهز  لیتحل  هیاز آنکه بر پا  شیچارچوب، انتخاب خود را ب  نیدر ا  کنندگانرف. مصگرددیقلمداد م  یارزش ذات

ممتاز و   یلوکس، برندها یدر بازار کالاها شتریب ی استراتژ نی. اسازندیاستوار م یاجتماع زیو تما ی خودابراز ،یابی ت یهو یبر مبنا

از »داستان برند« محسوب شده    ی موارد بخش  نیبالا در ا   مت ی. قشودیم  مطرحو پوشاک    لی همچون عطر، طلا، اتومب  ی فرهنگ  ع یصنا

موجب جذاب گاه خود  کارکردها  یکی.  گرددیم  یمصرف  ت ی و    انیم  یشناختمرز روان  جادیا   ، یژیپرست  یگذارمت یق  یدیکل   ی از 

مؤثر است که    یهنگام  یگذارمت یقنوع    نیاند که انشان داده  یتجرب  یهاکنندگان است. پژوهشمصرف  ریوفادار و سا  انیمشتر

حال،   نی(. با ا32۰2۰جدیدی و هیل)   یاقتصاد  زهیشود، نه صرفاً با انگ  کینزد  دیبه خر  یمنزلت  ای  نینماد  یهازهیمخاطب با انگ
 

 
1 Choi et al 

2.ramakirishman 
3 Jedidi & Heil 



 عسکریو  محمدزاده  هیعسلو یاره یزنج ییمواد غذا  یهاکنندگان در فروشگاه مصرف دیآن بر رفتار خر ریو تاث یروان یگذارمت یق یهایاستراتژ لیو تحل هیتجز

2۵ 

 

  یبستردر    دیبا  یژیکاربرد پرست  ن،یبرند و تجربه مصرف است. بنابرا  ریتصو   مت،یق  انیم  یدر گرو هماهنگ  کیتکن  نیا  ت یموفق

 افزا باشد. هم مت یق یبرند با ارزش ذهن ت ی شود که روا یطراح

 صفر انیپا  یگذارمت یق-4-3-4

  یشناختو احساس نظم روان  یصفر قرار دارد که بر سهولت شناخت، درک فور  انیپا  یگذارمت یق  ،یژی پرست  یدر مقابل استراتژ

صورت ناخودآگاه، حس که به  شوندی ارائه م  2۰,۰۰۰  ای  1۰,۰۰۰صورت اعداد رند مانند  به  هامت یق  وه،یش  نیاستوار است. در ا

دارند،  دیتأک  ییجو که بر صرفه ررُندیغ یهامت ی. برخلاف قکنندیکننده القا مرا در مصرف  یثابت و ثبات ذهن ت یفیبودن، ک  یرسم

 یطی. در شراروندیبه کار م  مهی ب  ای دارو،    ،یمانند خدمات بانک  یدر محصولات  یاعتماد و انسجام ذهن  جادیا   یبرا  شتریصفرها ب  انیپا

از    یکیدارد.    یعملکرد بهتر  یاستراتژ   نیدارد، ا  یشناخت  یهانهیهز  کاهشو    یاب یدر ارز  یسادگ   نان،یبه اطم  ازیکننده نکه مصرف

متعدد وجود دارد.   یهااست که انتخاب  یزمان  ای  عیسر  دیخر  ی هاطیدر مح  یذهن  یکاهش بار پردازش  ک،یتکن  نیا  یدیکل  یایمزا

  یهامت یاز آن است که ق یحاک  ریاخ ات. مطالعدهدیکننده شتاب ممصرف یریگ میبه تصم ،یسهولت و سادگ   یرند، با القا مت یق

(  Snir et al., 2022: 533)   شوندیم  ت ی فیادراک ک   شیموجب افزا  سه،یقابل مقا  یها یژگ یبا و  یدر کالاها  ژهیوصفر، به  انیبا پا

  جه، یت است. در نتیواجد اهم  زیو اعتمادساز ن  یبلکه از منظر ادراک   ست،ین  یصفر صرفاً عدد  انیکه اثر پا  دهدینشان م  هاافتهی  نیا  .

 دارد.  یشناختروان یکارکرد ،یوجهه رسم  ای نانیبه اطم تیبا حساس عی در صنا کیتکن نیا

 یافته ها -5

 دهندگانپاسخ   یشناختتیجمع یهای ژگیو فیتوص-5-1

  لی و تحل  یگردآور  هیدر شهرستان عسلو   ییمواد غذا  یارهیزنج یهافروشگاه  انیپرسشنامه معتبر از مشتر  ۸۰پژوهش، تعداد    نیدر ا

درصد را مردان   44درصد را زنان و    ۵۶دهندگان بود که  پاسخ  ت ی جنس  شده،یبررس  یشناختت یجمع   ریمتغ  نی. نخستدیگرد  یآمار

  یقابل قبول  عیتوز  یو از لحاظ آمار  دهدیدو جنس را نشان م  نیاز مشارکت نسبتاً متعادل ب  یب ینسبت ترک   نی. ادادندیم  لیتشک

نفر   34سال با    4۰تا    3۰  یمربوط به گروه سن  یفراوان  نیشتریدهندگان نشان داد که ب پاسخ  یسن  ی هارده  ی. بررسشودیمحسوب م

 ی بعد  یهانفر( در رده   ۹سال )  ۵۰  ینفر( و بالا  1۵سال )  ۵۰  تا  4۰نفر(،    22سال )  3۰تا    2۰  یسن   یهادرصد( بود. گروه  42.۵)

قرار دارد که عموماً    یانسالیم  ن یمورد مطالعه، عمدتاً در سن  ت ی آن است که جمع  انگری دهندگان بپاسخ  ی سن  ب ی قرار داشتند. ترک 

کنندگان در  مصرف  یرفتار  حاتیاز ترج  یترقیدق  لیامکان تحل  یسن  عیتوز  نیبرعهده دارند. ا  ز یخانوار را ن  دیسهم خر  نیشتریب

انتخاب اسازدیبازار خُرد را فراهم م  یکنندگان واقعبه مصرف  جینتا  میتعم  ت یقابل  شیباعث افزا  یجامعه آمار  نی. در مجموع، 

 یمضاعف ت یاهم ،یدانیپژوهش در بستر م یمندموضوع از منظر هدف  نیاست. ا دهیدر سطح منطقه گرد ییمواد غذا یهافروشگاه

 .دارد

با    یسهم مربوط به دارندگان مدرک کارشناس  نیشتریشد و نشان داد که ب لیدهندگان تحلپاسخ  لاتیسطح تحص  عیدر گام بعد، توز

درصد قرار    14با    ی درصد، و دکتر  22.۵ارشد با    یدرصد، کارشناس  2۶با    پلمیدرصد بوده است. پس از آن، دارندگان مدرک د  37.۵

  تیوضع  ی. در بررسدهدیکنندگان در منطقه ارائه ممصرف  کردهلیاز قشر آگاه و نسبتاً تحص  یریتصو   ،یلیتحص  ب ی ترک   نیداشتند. ا

  یریگ میو نحوه تصم ازهاینوع ن  ل یدر تحل  تواندیشاخص م  نی درصد مجرد بودند. ا  4۰دهندگان متأهل و  درصد از پاسخ  ۶۰تأهل،  

درصد خوداشتغال   1۸  ،یدرصد در بخش دولت  2۵  ،یخصوص  خشدرصد کارمند ب  3۰اشتغال،    ت یوضع  یمؤثر باشد. در بررس  دیخر
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  ی درصد در نواح  3۰و    یدرصد در مناطق شهر  7۰  ز،یداران بودند. از منظر محل سکونت نو خانه  کاران یب  ان،ی شامل دانشجو   یو مابق

اکردندیم  یزندگ   یاهیحاش  ای   ییروستا متغ  نی.  در    ان ی م  یاسهیمقا  یهالیتحل  سازنهیزم  ،یشناختت یجمع  یرهایتنوع 

  یگذارمت یق  یشناختروان  یرهایتا متغ  دهدیبه محقق امکان م  یعیتوز  نیشده است. چن  دیهدف در رفتار خر  یهات ی جمعخُرده

 کند.  یابی گوناگون بهتر ارز یها را در بافت 

 :  ویژگی های جمعیت شناختی 1جدول 

 درصد )%(  ( nفراوانی ) بندی طبقه  متغیر

 جنسیت 
 56.3 45 زن

 43.7 35 مرد 

 سن

 27.5 22 سال  3۰–2۰

 42.5 34 سال  4۰–3۰

 18.8 15 سال  ۵۰–4۰

 11.2 9 سال ۵۰بالای 

 تحصیلات 

 26.3 21 دیپلم و کمتر 

 37.5 30 کارشناسی 

 22.5 18 کارشناسی ارشد 

 13.7 11 دکتری 

 وضعیت تأهل 
 40 32 مجرد 

 60 48 متأهل 

 وضعیت شغلی 

 30 24 کارمند بخش خصوصی 

 25 20 کارمند دولت 

 17.5 14 خوداشتغال 

 27.5 22 سایر

 محل سکونت 
 70 56 مناطق شهری 

 30 24 حاشیه شهر / روستایی 

 

 تحلیل استنباطی  -5-2

   یروان  یگذارمت یق  ی های کنندگان به استراتژبر واکنش مصرف  تیجنس  ریتأث-5-2-1

 اول  هیفرض

 .وجود دارد یتفاوت معنادار یروان یگذارمت یق ریتحت تأث دیبه خر شی دهندگان و گراپاسخ ت ی جنس نیب

زنان و مردان در واکنش   نیبر تفاوت معنادار ب  ینخست پژوهش مبن  هیحاصل از پرسشنامه، فرض  ی هاداده  یآمار  لیو تحل  هیدر تجز

نتا  دییتأ  ی روان  یگذارمت یبه ق   ریتحت تأث  دیبه خر  شیگرا  نیانگ یمستقل نشان داد که نمره م  یآمده از آزمون تدست به  جیشد. 

  ی در سطح خطا  یتفاوت از نظر آمار  نی( بود. ا3.۶۹=    نیانگی( بالاتر از مردان )م 4.23=    نیانگی)م  نانز  انی در م  یروان  یگذارمت یق
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  ۹۰۰۰  انیبا پا   یهامت یق  ررُند،یغ  یهامت یآن است که زنان در مواجهه با ق  انگری ب  افتهی  نیا .(Sig = 0.011) معنادار بوده است   ۰٫۰۵

  یو احساس  یشناخت   یکردهای با رو  توانیرا م  یرفتار  نیدارند. چن  یشتریب  یریپذواکنش  یروان  کردیبا رو  یفیتخف  غاتیتومان، و تبل

 ی طراح  ،یطیاند که زنان به عوامل محنشان داده  زین  نیشیداد. مطالعات پ  حی توض  دیخر  یریگ میتصم  ندیکنندگان زن در فرآمصرف 

  یریسنجش اثرپذ  یمشخص برا  هیدر پرسشنامه پژوهش، سه گو   .( 2۰22اسنیر)دارند  یشتریب  ت ی حساس   یروان  یهاو نشانه  مت یق

 "کندیم  ب یترغ  دیبه خر  شتری تومان من را ب  ۹۰۰۰  انیبا پا  یهامت یق "چون    ییها شده بود که شامل عبارت  یطراح  مت یاز ق  یروان

محاسبه شد که نشان از    ۰.۸1با    برمؤلفه برا   ن یکرونباخ ا  یآلفا  ب ی شدند. ضر  یآورجمع  یادرجه  ۵  کرتیل  فیها در طبود. پاسخ

 .دارد ت ی زنان و مردان حکا انیم هامت یق یها از وجود تفاوت معنادار در درک روانمناسب آن دارد. در مجموع، داده ییایپا

 ش یزنان، ب   انیبودند. در م(  ٪43٫7نفر مرد )  3۵و  (  ٪۵۶٫3نفر زن )  4۵  ت، یجنس  کیدهندگان به تفکپاسخ  یفراوان  ع یتوز  یبررس  در

از   ٪43است که تنها  یدر حال  نیداده بودند. ا "کاملاً موافقم" ای  "موافقم"پاسخ  یروان یگذارمت یمرتبط با ق   یهاهیبه گو  ٪77از 

و    1۵تا    12  انیمؤلفه م  نینشان داد که دامنه نمرات زنان در ا  ی عینمرات تجم  سهیدادند. مقا  یپاسخ مشابه  هاهیگو   نیمردان به هم

زنان   انیدر م  یگذارمت یق  یهاکیتکن  یجانیو ه  یذهن  یکه اثرگذار  دهدینشان م  یخوببه  افتهی نیبود. ا  13تا    ۹  انیمردان م  یبرا

  کننده نییتع  اری روزمره، بس  یو کالاها  ییدر حوزه مواد غذا  ژهیو به  ،یابی بازار  ی استراتژ  یدر طراح  تواندیمسئله م  ن یاست. ا  شتر یب

  ی دیمؤلفه کل  ک یکننده  مصرف   تیتوجه به جنس  ه، یدر عسلو   یا رهیزنج  یهافروشگاه  ی غاتیتبل  یهابرنامه  نیرو، در تدو  نیباشد. از ا

 ف، یتخف  یهابه استفاده از کارت  یشتریب  لینشان داد که زنان تما  نینها همچخواهد بود. داده  محورمت یق  یهانیکمپ  ت یدر موفق

 د ییاز تأ  یروشنبه  ها افتهی  ن،ی داشتند. بنابرا  ژه یو  یآفرها  یدارا  ی در روزها  دیو خر   ،یروان  مت یبرچسب ق   یدارا  ی هایبندبسته

 .سازندیم یرا ضرور یمتیق  یهااست یدو جنس در س  انیم  یشناختروان یزهایبر تما دی و تأک کنندیم  ت یاول حما هیفرض

در    یتی جنس  کیبا تفک  توانندیم  ه یدر عسلو   ی ارهیزنج  ییمواد غذا  ی هااستنباط کرد که فروشگاه  توان یم  ل،ی تحل  جی بر نتا  هیتک  با

 دار انیپا  یعدد  یهافیمثال، ارائه تخف  یکسب کنند. برا  یروان  ی گذارمت یق  ی از استراتژ  یبالاتر  ی ورخود بهره  یغاتیتبل  یهانیکمپ

کودک( احتمالاً   یو مواد خوراک   ات یمحصولات صبحانه، لبن  ریکه عمدتاً زنان مراجعه دارند )نظ  ییهادر بخش  "نتوما  ۹۹۰۰"مانند  

افزا به  استراتژ  شیمنجر  بر  تمرکز  مقابل،  در  شد.  خواهد  ک   یمبتن  یهایفروش  و  عملکرد  برا  ت ی فیبر  است  مردان   ی ممکن 

ها  ها، برچسب فروشگاه، رنگ  یفضا  ی در طراح  توانیدو گروه، م  ان یم  معنادارحال، با توجه به تفاوت    نیباشد. در ع  تربخشزهیانگ

  د یتأک   یابی در بازار  محورت یجنس  ی طراح  ت ی بر اهم  ز ین  یبهره برد. مطالعات جهان  یکیتفک  یاز الگوها  یسی نو مت یق  یها و سبک

 یروان  یگذارمت یق  یهاکیتکن  یریکارگبه   جه،یدارد. در نت  یجانیه  ایتکرارشونده    ت یماه  دیخر  م یکه تصم  یزمان  ژهیواند، بهداشته

  توان یم  هاافتهی  نی. از ارودیشمار مبه  دیخر  یریگ میتصم  ت یتقو   یمؤثر برا  یکردیزن، رو  داریخر  ت یبا اکثر   ییهاطیدر مح  ژهیوبه

 داشت.  یکاربرد تفادهاس یابیبازار یهاامیپ یو طراح ،یس ینو مت یق یافزارنرم یهاستمیس  یدر آموزش فروشندگان، طراح

 کنندگانمصرف   دیدر رفتار خر یروان یگذار مت یبه ق شیبر گرا لاتیسطح تحص  ریتأث-5-2-2

 م ود هیفرض

تحص  انیم گراپاسخ  لات یسطح  و  تأث   دیبه خر  شیدهندگان  معنادار  یروان  یگذارمت یق  یهایاستراتژ  ریتحت  وجود   یتفاوت 

 لاتیسطوح مختلف تحص  انیمعنا که م  نیشده است؛ به ا  دییتأ  زیدوم ن  هیپژوهش نشان داد که فرض  نیا  یآمار  لی تحل  جینتا.دارد

 (ANOVA) مشاهده شد. آزمون آنووا یتفاوت معنادار یروان  یگذارمت یق ی هاکیها از تکنآن یریرپذیتأث  زانیدهندگان و مپاسخ
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بوده   (Sig = 0.018) ۰٫۰۵کمتر از    یمختلف نشان داد که مقدار سطح معنادار  یلیتحص  یها هدر گرو  هانیانگیتفاوت م   یبررس  یبرا

مقدار   نیترنیی( و پا4.41=    نی انگی و کمتر بود )م  پلمیمتعلق به گروه د  یروان  یگذارمت یبه ق  شی نمره گرا  نیانگیم  نیشتریاست. ب 

قابل تأمل بوده   یتفاوت به لحاظ آمار نی(. ا3.۵۵=  نیانگ ی)م ت ارشد و بالاتر اختصاص داش  یکارشناس لاتیتحص یبه گروه دارا

و    یظاهر  یهاف یتخف  ررُند،ی غ  یهامت یق  ریتحت تأث  شتر یب  یطور معنادار به  تر،نییپا  لاتیکه افراد با سطح تحص  دهدیو نشان م

دارد که نشان   یهمخوان  زیکننده نمصرف   تاررف  یشناختروان  یبا مبان  افتهی  نی. ارندیگ یتومان قرار م  ۹۰۰۰عدد    انیبا پا  یهامت یق

  نی. در پرسشنامه پژوهش، اکنندیاتخاذ م  یترقی دق  یهالیتحل  یرا بر مبنا  دیخر  ماتیبالاتر، تصم  یافراد با سطح آگاه  دهدیم

از  یآمار لیتحل یابر نی. همچندادندی را هدف قرار م یگذارمت یق یجانیو ه یشدند که ابعاد شناخت دهیسنج ییهاهیبا گو  رهایمتغ

  کیتفک  یبرا  ییهاهیتوص  سازنهیحاصله زم  جی. نتاابدی  شیافزا  ها افتهیبهره گرفته شد تا اعتبار    یچندگروه   انسیوار  لیآزمون تحل

 .مخاطبان شده است  لاتیبر اساس تحص محورمت یق غاتیتبل

مدرک    ینفر دارا  34کمتر،    ا ی  پلمیمدرک د  ینفر دارا  2۵دهنده،  پاسخ  ۸۰  انی که از م  شودیها مشاهده مداده  یفیجدول توص  در

گروه   ،یروان یگذارمت ینمرات در مؤلفه ق عیتوز یاند. در بررسبوده یارشد و دکتر یمدرک کارشناس ینفر دارا 21و  ،یکارشناس

  ن ینوسان داشت. ا 3.۵تا  3 نیب یعال لاتیکه نمرات گروه تحص یبودند، در حال هاهیگو  یدر تمام 4 ازبالاتر  نیانگیم یدارا پلمید

چون »تنها«،    یغاتیکلمات تبل  ،یمتیق   ی هابرچسب   ر یتحت تأث  شتریب   تر،نییپا  لاتیاز آن است که افراد با تحص  یشکاف معنادار، حاک 

و    هایدنینوش   ،ییو اقلام روزمره مانند مواد غذا  یفور  یدهایدر خر   ژهیواثر به  نی. ارندیگ یقرار م«  ۹۹۰۰  انی »پا  ایامروز«،    نی»هم

از    ها مت یق  سهیاطلاعات محصول، نسبت به مقا  قیبالاتر، ضمن مطالعه دق  یلیتحص  یهاشده است. گروه  ده ید  شتریب   ندهیمواد شو 

ف  نیآنلا  یداریمختلف خر  یهاکانال کرده  یک یزیو  ااقدام  داده  ی شناخت  ررفتا  نیاند.  بازخوردها  یفیک   ی هادر    ی برخ  یکتب  یو 

در    یغاتیتبل  یهانیمخاطب در کمپ  لاتیبا توجه به سطح تحص  دیبا  مت یساختار ق  ی طراح  ن،یمشاهده شد. بنابرا  زیدهندگان نپاسخ

 .نظر گرفته شود

ادراک    ،یاقتصاد  یازهایدر ن  توانیرا م  یروان  یگذارمت یبه ق   لیتحصبالاتر افراد کم  ت ی حساس  لیدل  ، یابیبازار  یشناسمنظر روان  از

قرار    یمحدود درآمد  یهات یگروه غالباً در موقع  نیوجو کرد. ا جست   یعدد  یهافیبه تخف  ت ی و حساس  ،یاز ارزش پول  عیسر

عمدتاً به   کردهلیآنان بگذارد. در مقابل، افراد تحص  دیخر  میدر تصم  یفور  ریتأث  تواندیم  یشینما فیتخف  ای دارند و هرگونه کاهش  

  گذاراناست ی س  یبرا  د،یخر  یر یگ م یتصم  ندی تفاوت در ادراک و فرآ  نیتوجه دارند. ا  یرقابت  سهیکالا و مقا  باتیدوام، ترک   ت،یفیابعاد ک 

مد  یابیبازار نتا  اریبس  یارهیزنج  ی هافروشگاه  رانیو  به  توجه  با  است.  پدست به  جیراهگشا  کمپ  شودیم  شنهادیآمده،   ی هانیدر 

چون    ییهاو عبارت  ۹۰۰۰  انیبا پا  یهامت یساده، ق   یهاام یاز پ  ل،یتحصکم  ت یدرآمد با تراکم جمعکم  ای  یکارگر  ینواح  یابیبازار

  ت، ینه تنها از نظر جنس  یروان  یگذارمت یق  یهایکه استراتژ  دهدینشان م  هاافتهی  نیامروز« بهره گرفته شود. ا  ژهی»و  ای  ز«یانگ»شگفت 

 .دهدیقرار م ریصورت معنادار تحت تأثکننده را بهرفتار مصرف  زین لاتیبلکه از منظر تحص

  یهاافتهیمنطقه،  نیساکن و مهاجر ا ت یجمع انیدر م لاتیو تنوع سطح تحص هیشهر عسلو یتیبا توجه به ساختار جمع ت،ینها در

کمپ  یارهیزنج  یهافروشگاه  رانیبه مد  تواندیفوق م تا  مخاطبان   لاتیخود را بر اساس سطح تحص  یابیبازار  یهانی کمک کند 

  ی هاکیدر پاسخ به تکن  یاکنندهن یینقش تع  زین  لاتیاغلب تمرکز بر درآمد است، اما تحص  یصنعت  یکنند. اگرچه در شهرها  یطراح

 یروان  یگذارمت ی ق  یهااست یمتوسط ساکن هستند، اعمال س  لاتیبا تحص  یکه غالباً کارگران فن  یدارد. در مناطق  یگذارمت یق
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  کرده، لیمتخصصان و کارمندان تحص  یبا تراکم بالا  ی است که در نواح  یدر حال  نیتوجه فروش شود. اقابل  شیمنجر به افزا  تواندیم

شده بلکه   دییتنها تأنه  هیفرض  نیا  ن،یرقبا ممکن است مؤثرتر واقع شود. بنابرا  سهیمحصول و مقا  ت یفیک   مت،یق  ت یتمرکز بر شفاف

بعد،   یها. در بخشردیگ یقرار م  فادهمورد است  ه یدر منطقه عسلو   یمتیق  یگذاراست یدر س   ییاجرا  شنهاداتیپ  ی برا  ییعنوان مبنابه

 خواهد شد.   یطور جداگانه بررسبه  زیهمچون درآمد، سن و محل سکونت ن گرید یرهایمتغ ریتأث

 کنندگانمصرف  دیدر رفتار خر یروان  یگذار مت یاز ق یر یرپذیتأث زانیسطح درآمد بر م ریتأث-5-2-3

 سوم هیفرض

 .وجود دارد یتفاوت معنادار یروان یگذارمت یق یهایآنان از استراتژ  یریرپذیتأث زانیدهندگان و مسطح درآمد پاسخ انیم

از تفاوت معنادار   یحاک   یآمار  ل یتحل  جی و نتا  دیگرد  دییتأ  شدهلیپرسشنامه تکم  ۸۰از    شدهیگردآور  یها بر اساس داده  هیفرض   نیا

 (ANOVA) یچندگروه  انسیوار  لیبود. آزمون تحل  یروان  یگذار مت یق  یهایمختلف در پاسخ به استراتژ  یدرآمد  یهاگروه  انیم

نمرات نشان داد که افراد با    ن یانگیم  یهاست. بررسگروه  انیم  یوجود تفاوت آمار  انگر یکه ب  ادرا نشان د  ۰٫۰12  یسطح معنادار

ز درآمد  م  ونی لیم  1۰  ریسطح  ق  یشتری ب  شیگرا  نیانگیتومان،  به  نسبت  مثبت  پاسخ  و    ، یاسم  یهاف یتخف  ررُند،یغ   ی هامت یبه 

  ها کیتکن  ن ینسبت به ا  یکمتر  ت ی تومان، حساس  ونی لیم  2۰از    الاتر. در مقابل، افراد با درآمد باند دادهنشان    یاطعمه  یگذارمت یق

روزمره    یمال  یکه فشارها  دهدیالگو نشان م  نیبرند، و خدمات پس از فروش توجه داشتند. ا  ت،یفیبه ک  شتریاز خود نشان دادند و ب

محدود کم  ،یاقتصاد  یهات یو  پذافراد  مستعد  را  پرسشنامهکندیم  یگذارمت یق   یروان  یهاکیتکن  رشیدرآمد  در سنجش    ، یا. 

تمام    ۹۹۰۰با عدد    ییکالا  مت یو »اگر ق  خرم«یم  ترعیهزار تومان باشد، آن را سر  1۰کالا کمتر از    مت ی ق  یمانند »وقت  ییها هیگو 

  یفیتوص  لیحل ت  جیها در نتا تفاوت  نیاند. اکسب کرده یدرآمد، نمره بالاترگروه کم انیام« در مگرفته  فیتخف  کنمیشود، احساس م

 .کنندیم ت یتقو  یسوم را از لحاظ آمار هیاند و فرضمنعکس شده زین

 ونی لیم   2۰تا    1۰  نینفر ب  2۹تومان،    ونی لیم  1۰نفر درآمد کمتر از    31دهنده،  پاسخ  ۸۰از    ،یشناختت ی جمع  ی هایژگ یو  لیتحل  در

  یهامت یو پاسخ به ق  یالحظه   یدهایبه خر  ل یتما  ن،ییاند. در گروه درآمد پاتومان اعلام کرده  ونی لیم  2۰نفر بالاتر از    2۰تومان و  

تومان« بالاتر بود. در مقابل، گروه با درآمد بالا اظهار    ۹۹۰۰۰»  ای بازار«، »تنها امروز«    مت یق  ریمانند »ز  یغاتیجذاب با واژگان تبل

قرار    ی احساس  یگذارمت یق  ر یو کمتر تحت تأث  خوانندیانجام داده، نظرات کاربران را م  نیآنلا  یها سهیمقا  د،یاز خر   ش یداشتند که پ

اند که دلالت بر است« را با نمرات بالا پاسخ داده  یبکاریدهنده فرنشان  ب یعج  مت یچون »ق  ییهاهیگو   نیگروه همچن  نی. ارندیگ یم

  ی ا رفتار دوگانه  زیدارد. نکته قابل توجه آن است که گروه درآمد متوسط ن  یروان  ی گذارمت یق  کیکلاس   یها کیمقاومت در برابر تکن

بادوام مانند    یدر کالاها  یول  گرفتندیقرار م  مت یق  ر یتحت تأث  یبهداشت   ا ی  یی امانند مواد غذ  یمصرف  یکالاها  ی در برخ  یعنیداشتند؛  

که سطوح مختلف    دهدینشان م  رای دارد، ز  ییبسزا  ت یاهم  یرفتار   یابیاز منظر بازار  افتهی  نیداشتند. ا  یلیرفتار تحل  یلوازم خانگ

 .همراه هستند دیخر  یریگ میو تصم مت یمختلف ادراک ق  یدرآمد با الگوها

  متیق  یبندت یاولو   ،یذهن  ییجوبه صرفه   ازیدرآمد را به نکم  یها رفتار گروه  توانیم  ،یو اقتصاد  یشناختروان  یها نییتب  یمبنا  بر

  تیاحساس موفق  نما،ف یتخف  ای  نییپا   یهامت یافراد در مواجهه با ق  نیمرتبط دانست. ا  یو کمبود منابع شناخت   ت،یفینسبت به ک

  یصرف بررس یشتریاست. برعکس، افراد با درآمد بالا، زمان ب  دیانجام خر یمهم برا یکه محرک   کنندی م دایپ دیو مهارت خر یمال

پس از    یمسئله در رفتارها  نی دارند. ا  تیحساس  یعدد  یو نسبت به ترفندها  کنندیخود م  یازهایو تناسب محصول با ن  ت یفیک 
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را   مت یق  رایدارند، ز  ت یفیاعتراض به ک   ایبه بازگرداندن کالا    لی تما  مترک   ن،ییمثال، گروه درآمد پا  یبرا  شود؛ی منعکس م  زین  دیخر

 ی با توجه به ساختار درآمد  دی با  یروان  ی گذارمت یق  یهایآن است که استراتژ  انگریب  یزاتیتما  نی. چن کنندیم  یتر از عملکرد تلقمهم

بالا   یدرآمد  ی با پراکندگ  هیمانند عسلو   یدر مناطق  عالف  یارهیزنج  یهاشوند. فروشگاه  یهدف طراح  ی هاو گروه  ییا یمناطق جغراف

.  ندینما  ی خوددار  کسانی  یغاتی تبل  ی هاکرده و از ارائه بسته  نیطور مجزا تدوبه  یهر طبقه درآمد  یخود را برا   یابی بازار  یهاامیپ  دیبا

داشته باشند تا   یروان یهامت یو ق هافیکنندگان نسبت به تخفاز نوع ادراک مصرف یدرک درست دیها بافروشگاه رانیمد نیهمچن

 .کنند  یریدرآمد بالا جلوگ   انیمشتر  انیاز کاهش اعتماد در م

کارمندان متخصص، و مهاجران با   ،یشامل کارگران صنعت  یتیجمع   ب یو ترک   هیمتنوع در شهر عسلو  یتوجه به ساختار اقتصاد  با

.  ردیمورد استفاده قرار گ   یمتی ق  یهانیکمپ  یو طراح  انیمشتر  د یرفتار خر  لیدر تحل  تواندیفوق م  ی هاافتهیمتفاوت،    یدرآمدها

با    یهاگروه  یبرا  یمؤثر باشد، ول  ییهاگروه  یاغواکننده ممکن است برا  یهاواژه  ایتومان    ۹۹۰۰  انی با پا  یهامت یاستفاده از ق

  یهافروشگاه  یابیبازار  رانیاست که مد  یکالا شود. لذا ضرور  تیفیدر ک   دیمعکوس داشته و باعث ترد  جهیدرآمد بالا ممکن است نت

  ی محله، استراتژ ا ی ی هر منطقه شهر یتقاطع دهند و برا یدرآمد اطلاعات فروش را با   یهاداده ه، یدر عسلو  یارهیزنج یی مواد غذا

 ، یغاتیتبل  یهاامیپ  یاثربخش  شیمنجر به افزا  تواندیم  یرفتار  یهاتفاوت  نیا  قی کنند. شناخت دق  نیرا تدو  یگذارمت یمناسب ق 

  ی دیکل  یرهایاز متغ  یکیگفت که سطح درآمد،    توانیم  ه،یفرض  نیا  دییگردد. با تأ  انیمشتر  تیفروش هدفمند، و ارتقاء رضا  شیافزا

 کننده است. بر رفتار مصرف یروان یگذارمت یق  یهایاستراتژ ریتأث نییدر تب

 نتیجه گیری -1

کنندگان  مصرف دیخر یبر الگوها قی عم یریتأث یروان یگذارمت یق  یهاینشان داد که استراتژ یپژوهش حاضر به روشن  یهاافتهی

و    ررُندیغ  انیپا  یهاکینسبت به تکن  یدهندگان واکنش معناداراز پاسخ  یآن بود که بخش قابل توجه  انگریها ب داده  لیدارند. تحل

غالباً    انیمشتر  یدارد ادراک عدد  دیمصرف است که تأک   یشناسروان  اتیهمسو با ادب  جینتا  نی. ااندنشان داده  یطعم  یگذارمت یق

تر از محصول را ارزان  یتومان  ۹۹۹۰۰کنندگان محصول  از شرکت   یاریبس   ،یمساو  طی. در شراکندینم  یرویصرف پ  یاز قواعد منطق

  ری بلکه تحت تأث ،یارزش واقع یکننده نه بر مبنامصرف یمتیکه درک ق دهدیتفاوت نشان م نیاند. اکرده  یابیارز  یتومان 1۰۰۰۰۰

  یهاگروه  انیدر م  یالحظه   یدهایبه خر   ل یآشکار ساخت که تما  ج ینتا  ن،ی. علاوه بر ا ردیگ یشکل م  یو ادراک   یروان  یهانشانه

است    نیسازوکار نماد  یدر عمل نوع  یروان  یگذارمت یکه ق  دهدینشان م  دیاز رفتار خر  ییالگو   ن ی. چنکندیبروز م  شتریدرآمد بکم

ها به آن حی تر بوده و ترجمقاوم هاکیتکن نیبا درآمد بالاتر نسبت به ا یها. در مقابل، گروهدهدیرا شکل م  یمشتر یکه تجربه ذهن

  یگذارمت یق  یی کارا  هک   کندیم   دیتأک   ی طبقات اقتصاد  انیم  یتفاوت رفتار  نیاست. ا   لی متما  محوریفیشفاف و ک   یگذارمت یسمت ق 

بدون توجه    یمتی ق  یهایاستراتژ  یگرفت که طراح  جهینت  توانیم   ن،یاست. بنابرا  یبوم  یو اقتصاد  یاجتماع  طیوابسته به شرا  یروان

 .مواجه خواهد بود یجامعه هدف با خطر کاهش اثربخش یبه تنوع درآمد

  یروان  یگذارمت یدر واکنش به ق   یاکنندهنیینقش تع  زیو سن ن  ت یها نشان داد که جنس داده  لیتحل  ،یدرآمد  یرهایبر متغ  علاوه

موارد،    ینشان دادند و در برخ  ررُندیغ  انی پا  یهامت یکاذب و ق  یهافینسبت به تخف  یبالاتر  ت ی کننده حساسدارند. زنان شرکت 

به  یشتریب لیسال، تما 4۵تا   3۰ یدر گروه سن ژهیکردند. در مقابل، مردان به و یتلق یبکاریاز فر یارا نشانه یگذارمت ینوع ق نیا

  یاب یبلکه بر ارز  یمتینه تنها بر نوع درک ق  تیجنس   ر یآن است که متغ  انگریها ب تفاوت  نیاز خود بروز دادند. ا  یفور  یدهایخر
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  یگذارمت یبه ق  یشتریاعتماد ب  تر،نییپا  لاتینشان داد که افراد با تحص  ن یچنها هماثرگذار است. داده  زیکنندگان نمصرف  یاخلاق

 ص یدر تشخ  یشتر یب  ییبالاتر، توانا  لاتیافراد با سطح تحص  کهیاند. در حالکرده  یتلق  دیاز فرصت خر  یاداشته و آن را نشانه   یروان

و   یسن یهاگروه انیشده ممشاهده یهاتفاوت  ،یآمار منظراز خود نشان دادند. از  یروان یگذارمت یو ق یواقع مت یق انیتفاوت م

.  سازدیرا برجسته م  یمتیق  یگذار است یدر س  هات یجمعضرورت توجه به خرده  هاافتهی  نیداشت. ا  یمعنادار  دییمختلف تأ  یلیتحص

با    ندیفرآ  نیاست. ا   کنندهصرفم  یشناخت  ندیاز فرآ  یبلکه بخش  ست،ین  یابزار ارتباط  کیصرفاً    یروان  یگذارمت یق  گر،ید  انیبه ب

 .کندیم دایمختلف پ یتیجمع یها در بافت  یمتفاوت  یشده و معنا و اثربخش ب ی ترک  یو اقتصاد یعوامل اجتماع

صفر با درجات    انی و پا  یژی پرست  ،یطعم  ررُند،یغ  انی از جمله پا  یروان  یگذارمت یق  یهاینشان داد که کاربست استراتژ  جینتا  نیا

  یروان  یگذارمت یو واکنش به ق  ت یجنس  انی نخست که به ارتباط م  هیاثرگذار است. فرض   انیمشتر  دیخر  یریگ میبر تصم  یمتفاوت

 زیدوم ن  ه ی. فرضرندیگ یقرار م  یاحساس   یهامت یق  ریتحت تأث  شتریشد و نشان داد که زنان ب  دیی تأ  یتجرب  یهابا داده  پرداخت یم

  یی توانا  کردهلیآن بود که افراد تحص  انگری اثبات شد و ب  یروان  یهایبا درک آگاهانه از استراتژ  لاتیبر ارتباط سطح تحص  یمبن

نشان داد که   یدرآمد  یهاسوم در خصوص تفاوت  هیفرض  ن،یدارند. همچن  یروان  مت یو ق  یواقع   مت یق  انیم  زیدر تما  یشتریب

پا  یها گروه ادهندیواکنش مثبت نشان م  یروان  یهاکیبه تکن  شتر یب   ترنییبا درآمد    ی هابا پژوهش  ییضمن همراستا  جینتا   نی. 

اعتماد مصرف  تواندیم  یگذارمت یق  یهایدارد که کاربست کورکورانه استراتژ  دیتأک   ،یالمللنیب آگاه  موجب کاهش    ا یکنندگان 

از   شیب ،یاقتصاد هیدر مناطق چندلا ژهیومتنوع به یهاطیدر مح یگذارمت یق یهااست ی س یسازیلزوم محل ن،یباسابقه شود. بنابرا

  ان یمشتر   ی راثر معکوس بر وفادا  تواندینه تنها ناکارآمد است بلکه م  یروان  یهایاز استراتژ  کنواخت ی. استفاده  شودیآشکار م  شیپ

  یدر طراح  دیعمل کرده و با  یانج یم  ی ریعنوان متغبه  ی و اقتصاد  ی نشان داد که تنوع اجتماع  نهیزم  نیها در اداده  ل یداشته باشد. تحل

نت  ی متیق  یهااست یس در  بوم  هیچندلا  کردیپژوهش حاضر ضرورت رو  جه،یلحاظ شود.  مد  محوریو  را    یگذارمت یق  ت یریدر 

 .کندیبرجسته م

  ،یروان  یهاکی از تکن  کنواخت یاستفاده    یمنطقه به جا  یارهیزنج  یهاکه فروشگاه  کندیم  هیتوص  قیتحق  جینتا  ،یمنظر کاربرد  از

را به   انیبازخورد مشتر  تواندیم  ییهاسامانه  نیکنند. چن  یطراح  یشناختت یجمع  یهابر داده  یمبتن  دیرفتار خر   لیتحل  یهاسامانه

درآمد  یسن  یهامحلات، گروه  کیتفک پ  دهیسنج  یو سطوح  آن  با  متناسب  ادینما  میتنظ  یابیبازار  یهاامیو  در  چارچوب،   نی. 

  شیها نه تنها موجب افزاداده  نیا   یریکارگ . بهکنندیعمل م  یمت یق  یگذاراست ی س  یبرا  یراهبرد  یعنوان منبعبه  یرفتار   یهاداده

مانع از بروز    ی کردیرو  نی. به علاوه، چنکندیم  ت ی تقو   زیرا ن  انیبلندمدت مشتر  ی بلکه وفادار  شود، یمدت مفروش کوتاه  ییکارا

آنکه ابزار صرفاً    یبه جا  یمتی ق   یهایاستراتژ  ب،یترت  نی. بدشودیآگاه م  یهاگروه  انیدر م  یروان  یگذارمت ینسبت به ق  یاعتمادیب

بخش  یغاتیتبل به  واقع  یباشند،  تجربه  ا  انیمشتر  یاز  م  نیبدل خواهند شد.    ی برا   داریپا  یرقابت  ت یمز  یر یگ به شکل  تواندیامر 

اگرچه در   یروان  یگذارمت ی که ق  کندیم  دیپژوهش حاضر تأک   ت،ی متنوع منجر گردد. در نها  یدر بازارها   یارهیزنج  یهافروشگاه

انطباق    کنندگانصرف م  یو اقتصاد  یدر بلندمدت موفق خواهد بود که به بافت اجتماع  یمدت سودآور است، اما تنها در صورتکوتاه

 .ابدی
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Abstract 

Introduction and aim: This study aims to examine the impact of psychological pricing strategies on 

consumer purchasing behavior in chain grocery stores in Asaluyeh. Within the theoretical framework, 

techniques such as odd-ending pricing, flavor-based pricing, prestige pricing, and zero-ending pricing 

were analyzed, each of which creates a different perception of value and purchasing opportunity based on 

consumers’ cognitive biases. 

Methodology: The present research is descriptive–survey in nature, and data collection was 

conducted using a researcher-designed questionnaire. The statistical population consisted of 

customers of chain stores in Asaluyeh, and the sample comprised 80 respondents selected through 

convenience sampling. Data were analyzed using appropriate statistical tests. 

Findings: The results indicated that there is a significant difference between gender and reactions 

to psychological pricing, such that women showed greater sensitivity to emotional stimuli. 

Furthermore, educational level influenced consumers’ critical perception, with more educated 

individuals demonstrating higher awareness of psychological pricing mechanisms. In addition, 

significant differences were observed in reactions to flavor-based and odd-ending pricing 

techniques among different age groups. 

Conclusion: This study emphasizes that while psychological pricing can increase sales in the 

short term, achieving sustainable effectiveness requires designing and implementing pricing 

strategies based on consumers’ demographic and psychological characteristics. It is 

recommended that regional chain stores utilize behavioral data to adjust their pricing policies in 

alignment with the needs of local consumers. 

Keywords: Psychological pricing, Consumer purchasing behavior, Flavor-based pricing, Odd-

ending pricing, Chain stores, Asaluyeh 
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