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This study aimed to present a model of women's purchasing behavior based on sensory 

marketing. The research method was applied in terms of purpose and exploratory-

explanatory in terms of approach. Given that the present study is of a mixed, 

exploratory, and explanatory type, it was conducted using a mixed-method approach 

in two qualitative and quantitative phases. In the first phase, using an inductive 

approach and a qualitative method through content analysis and the implementation of 

grounded theory, 9 variables and 27 components affecting women's purchasing 

behavior based on sensory marketing were identified within the framework of causal 

conditions, central conditions, contextual conditions, intervening conditions, 

strategies, and consequences. Then, in the second phase, a quantitative approach was 

employed to confirm the dimensions and components and ultimately to validate the 

conceptual model developed in the qualitative phase. The required data in the 

qualitative phase were collected through interviews with 13 marketing and consumer 

behavior experts and specialists, selected using purposeful snowball sampling. 

Additionally, in the quantitative section, the necessary data were gathered by 

distributing a researcher-made questionnaire among 151 female customers of Kish 

shopping centers, determined using the Cochran's formula. In this study, to design and 

implement the proposed model, the structural equation modeling technique using PLS 

software was used to test the qualitative model. The results of the structural equation 

modeling showed that the five senses had a significant effect on emotions at a 95% 

confidence level. However, socio-cultural factors and individual and psychological 

factors had no significant effect on emotions. On the other hand, emotions had a 

significant effect on purchase intention at a 95% confidence level. Moreover, 

marketing mix elements and situational factors had a significant effect on purchase 

intention at a 95% confidence level, while social responsibilities had no significant 

effect on purchase intention. However, purchase intention had a significant effect on 

purchasing behavior at a 99% confidence level. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In an increasingly competitive marketplace, companies are under constant pressure to expand their 

markets, attract new customers, and retain existing ones. The intensity and multiplicity of competitive 

forces demand innovative marketing approaches to influence consumer purchasing behavior (Hei et al., 

2019). Traditional marketing strategies are no longer sufficient to persuade or even compel consumers to 

choose a product among various brands (Pappas, 2016; Wang et al., 2024). Instead, emotional and sensory 

aspects of products and services now play a central role in shaping purchasing decisions. To create lasting 

and meaningful connections with consumers, products and brands must engage customers on the level of 

the five senses, thus establishing deeper, long-term relationships (Murray, 2011). 

This shift has driven researchers and marketers toward the concept of sensory marketing—a novel 

paradigm that responds to consumer fatigue with classical, aggressive marketing approaches and their 

desire for something innovative and memorable (Samieifard et al., 2024). Aradhna Krishna and colleagues 

(2016) defined sensory marketing as “marketing that engages the consumers’ senses and affects their 

behavior.” It provides clear guidance on offering environments where consumers can assess abstract 

product qualities like color, taste, smell, or shape. The ultimate goal is to influence consumer emotions, 

perceptions, memories, preferences, and choices by presenting or selling products in pleasurable 

environments (Krishna & Chavarz, 2012; Alizadeh et al., 2024). 

In retail environments such as shopping centers, where many purchasing decisions are made on 

the spot, sensory marketing is especially crucial. Research suggests that factors such as appropriate music 

can enhance comfort and prolong customers’ time in stores, while pleasant scents and appealing visual 

design stimulate positive emotions and purchasing intentions (Helgesen et al., 2010; Skandalis et al., 2019; 

Shen & Tzoufag, 2011). However, few studies have comprehensively examined the direct effect of 

sensory marketing on emotions, perceptions, and subsequent consumer behaviors. Most prior studies have 

focused on isolated store factors, failing to capture the holistic and dynamic nature of consumer behavior 

in real retail settings. 

At the same time, consumer behavior itself is central to economic vitality, influencing demand, 

production, and employment (Arya et al., 2024). Effective marketing begins with understanding why and 

how consumers behave as they do (Melović et al., 2020; Pookulangara et al., 2011; Kim et al., 2018). 

While traditional marketing centered on rational decision-making, it is now recognized that consumers 

also make affective and experiential choices (Bateman et al., 2008; Rahman et al., 2023). Thus, firms must 

consider the sensory-based internal processes—sight, smell, touch, hearing, and taste—that shape 

consumer experiences (Knowles, 2018; Cox & Anderson, 2005). 

Despite growing attention to sensory marketing, prior research has primarily focused on its impact 

on loyalty, brand equity, and service quality (Petit et al., 2019; Dwivedi et al., 2021, 2023; Calderon & 

Ribeiro, 2024; Paul et al., 2024). There is a lack of studies modeling consumer behavior patterns, 

especially female consumers’ behavior, through the lens of sensory marketing. Given that female 

consumers are particularly responsive to sensory stimuli and often pay more attention to environmental 

aesthetics during shopping, exploring how sensory marketing affects their purchasing behavior can offer 

valuable insights. This study therefore aims to develop and test a structural model of the effect of sensory 

marketing on women’s purchasing behavior in Kish shopping centers. 
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Methods and Materials 

This study adopted a mixed-methods design, incorporating both qualitative and quantitative 

phases. In the qualitative phase, data were collected through semi-structured interviews with 13 marketing 

and consumer behavior experts, selected via purposive snowball sampling. Data were analyzed using 

content analysis and grounded theory to inductively identify variables, components, and dimensions 

influencing women’s purchasing behavior based on sensory marketing. Open, axial, and selective coding 

were applied, resulting in 27 components organized under nine overarching dimensions: five senses, 

socio-cultural factors, individual and psychological factors, marketing mix elements, situational factors, 

social responsibility, emotions, purchase intention, and purchasing behavior. 

In the quantitative phase, a researcher-developed questionnaire consisting of 59 items covering the 

nine dimensions and 27 components was administered to 151 female customers of Kish shopping centers, 

determined using Cochran's formula. The data were analyzed using structural equation modeling (SEM) 

with PLS to validate the measurement and structural models. Validity was confirmed using confirmatory 

factor analysis (CFA), convergent and discriminant validity measures (AVE, CR), and reliability tests 

(Cronbach’s alpha). 

Findings 

The qualitative phase yielded 200 initial codes grouped into 27 components across nine 

dimensions. These included sensory dimensions (visual, auditory, olfactory, tactile, gustatory), socio-

cultural influences (family, cultural values), individual and psychological factors (motivation, personality, 

self-concept), marketing mix elements (product, price, place, promotion, processes), situational factors 

(store atmosphere, social environment, safety, entertainment), social responsibility, emotions (attitudes, 

norms, thoughts), purchase intention (cognitive involvement, decision-making), and purchasing behavior 

(during and after purchase). 

Descriptive analysis showed that most respondents were married (58.8%), aged between 31–50 

(70.4%), and predominantly influenced by visual stimuli (64.7%). 

SEM analysis revealed acceptable reliability and validity: all constructs showed Cronbach’s alpha 

> 0.70 and CR > 0.70. Convergent validity was supported (AVE > 0.50), and discriminant validity was 

confirmed using the Fornell-Larcker criterion. 

Path analysis results indicated: 

• Five senses significantly influenced emotions (β = -0.22, t = 1.67, p < .05). 

• Socio-cultural factors and individual-psychological factors did not significantly influence 

emotions (t = 0.95 and 0.08 respectively, p > .05). 

• Emotions significantly influenced purchase intention (β = 0.43, t = 1.8, p < .05). 

• Marketing mix elements (β = -0.26, t = 1.8, p < .05) and situational factors (β = 0.21, t = 1.8, p < 

.05) significantly influenced purchase intention. 

• Social responsibility did not significantly affect purchase intention (t = 0.64, p > .05). 

• Purchase intention significantly influenced purchasing behavior (β = 0.60, t = 9.51, p < .01). 

These findings supported Hypotheses H1, H4, H5, H6, and H8, while rejecting H2, H3, and H7. 

Discussion and Conclusion 

The study developed and validated a conceptual model demonstrating how sensory marketing 

influences women’s purchasing behavior in Kish shopping centers. Findings revealed that sensory 



 

stimuli—particularly visual, auditory, olfactory, tactile, and gustatory cues—play a pivotal role in shaping 

consumers’ emotional responses, which in turn significantly predict purchase intentions and eventual 

purchasing behaviors. This aligns with prior research highlighting that sensory stimuli enhance emotional 

engagement and brand memorability (Skandalis et al., 2019; Petit et al., 2019). 

Conversely, socio-cultural and individual-psychological factors did not significantly influence 

emotions. This suggests that while cultural background and personal traits shape broader consumer 

patterns, they may play a weaker role in immediate emotional responses during shopping. This finding 

may also stem from respondents’ limited conscious awareness of such influences. 

Furthermore, marketing mix elements and situational factors emerged as significant predictors of 

purchase intention. This underscores the importance of product quality, pricing, promotional strategies, 

and the physical and social shopping environment in driving consumer decisions. These factors likely 

provide the contextual support that transforms emotional impulses into concrete purchase intentions. 

Interestingly, social responsibility showed no significant impact on purchase intention. This could 

indicate that, in this context, ethical or environmental considerations are secondary to sensory and 

experiential drivers during shopping. Consumers may appreciate corporate social responsibility abstractly 

but not factor it heavily into momentary purchase decisions. 

Finally, purchase intention strongly predicted actual purchasing behavior, confirming the central 

mediating role of intention in the decision-making process. When consumers perceive alignment between 

expected and received product quality, they are more likely to engage in repeat purchases, satisfaction, 

and loyalty behaviors. 

In conclusion, this study highlights the critical role of sensory marketing in engaging female 

consumers and driving purchasing behavior. By strategically integrating sensory elements into store 

environments and aligning marketing mix strategies with situational factors, shopping centers can enhance 

customers’ emotional experiences, strengthen their purchase intentions, and ultimately boost sales. This 

research contributes to the literature by providing a comprehensive model linking sensory marketing to 

female consumer behavior and offers practical insights for retail managers aiming to create memorable, 

competitive shopping experiences. 
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1 He 
2 Pappas 
3 Murray 
4 Samiefard et al. 
5 Krishna 
6 Krishna & Schwarz 
7 Helgesen 
8 Skandalis 
9 Shen & Tsuifang 
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حسیابهاصورتامتمرکزابرااحساس،اادراکاوادرانتی هارفتارامشتریاناان اناگردیدهااست.ابیشترام العاتاان اناشده،ابهاصورتاپراکندهاواا

پردارتها رفتارارریدارا برا مؤثرا فروشگاهیا عواملا ازا یما بررسیاهرا بها فروشگاهیامحی یااغیرسارتاریافتها فضایا وا آناکهامحیشا اند،احالا

راین،اآزمایشگاهیانیستاکهابتواناتأثیراهرایماازاعواملاآناراابرارفتاراانساناکهاموجودیاپینیدهاواپویاستابهاصورتاجداگانهابررسیانمود.ابنابا

کنندگانازناداشتهاواایناتأثیراارارریدامصر پژوهشاحاررادراپیاپاسهگوییابهاایناسؤالااساسیااستاکه:ابازاریابیاحسیاچهاتاثیریابرارفتا

ادراقالشاالگوییاارائهاداد؟توانارااچگونهامی

امبانی نظری تحقیق

 بازاریابی حسی 

مندابهاماهونابازاریابیات ربیایااحسیارسیدهااامروزهامدیریتابازاریابیاازامااهیمافروق،اتبلیغات،ابازاریابیااجتماعیاوابازاریابیاراب ه

افتدابهایمابازنگریام ددانیازادارد.اازااینارو،ابهااینادلیلاکهابازاریابیاسنتیابهااست.ادراواق ابازاریابیابرایافهماآننهادراعملااتاا امی

.ابهاهمینادلیل،ابازاریابیاا(2024،اا1)کالدروناواریبریواااشدتاازاتوجهابهات ربیاتاغالتاکردهابود،ابازاریابیاحسیاباااهمیتازیادیاپرورقایافت

کند.اایناموروآابااجذبامشتریادرااحسیابهاشیوهارسیدگیاشرکتابااافرادابهاطوراشهصیاوامتقابل،اازاطریقاگاتگواواتعاملابرروردامی

.ادراعیناحال،ابازاریابیاحسیااینانکتهاراانیزاا(2021،اا2)کریشناواهمکارانااامندامتااوتااستبازاریابیاانبوهاواحاظامشتریادرابازاریابیاراب ه

ترارسیدگیاکنداتاادستاوردیابیشاازادستاوردهایاپیشینابازاریابیااتراواشهصیکنداکهاشرکتاچگونهابایدابهامشتریانشاصمیمیم رحامی

بایستابهاحواسااچارچوبابازاریابیاحسیابرااینافرضامبتنیااستاکهاشرکتامیاا(.2009واهمکاران،اااا3منداداشتهاباشدا)هولتنانبوهاواراب ها

انبوهادستایابد.اایناحواس،ابهامثابهایماسیستمااطلعاتیاباورنکردنیاعملاایافتهتراازادستاگانهاانسانادراس حیاعمیقاپنح هایابازاریابیا

(.ا2012،اا4گیریاکنیما)یوناواپارکاهااتصمیمدهدااطلعاتاحسیاراارلقاواسریعااًپردازقاکردهاوانهایتااًبرااساساآنکنداکهابهاماااجازهامیمی

گانهااهایادارلیارودااستاادهانمودهااست.احسادراحوزهافیزیماشاملاحواساپنحکند،ابهاعبارتیاازاتمانامناب اواگیرندهوقتیاانساناحسامی

هاابتوانندادراادهد.اهراچهاقدرامحرکهااراابااایناحواسامورداسن ش،اارزیابیاوافهماقرارامیاست،ابهاعبارتیاانسانانارودآگاهاتمامیامحرک

کنداوااکنندگیامناسبیابررورداراباشند،اای اداجاذبهابیشتریادرامهاطشاوامشتریامیگانهاازاهارمونیاواقدرتاتحریمارتباطابااحواساپنح

ا(.2009ایابهااینادانشاواآگاهیام هزاشدهااستا)هولتناواهمکاران،ارشتهراهانیستاکهابازاریابیابهاعنواناعلمامیانبی

ایاوااتردیداایناآگاهیادراعلونابازاریابیاماندگارااست،اچونادراعصراحارراکهاارتباطاتاوسیعیادراجهاناازاطریقاابزارهایارسانهبی

کنندهااهااوامزایایامحصولات،انانابرنداوامتعلقاتاآنادیگرابرایاجلشاتوجهاواندرامصر گیرد،اویژگیایاتعاملیاواحسیاصورتامیچندرسانه

انگیزابهاویاکنندهاراابهامشارکتاواداراکند،اارائهایمات ربهاراطرهمحوراکهامصر وکارهایامشتریکافیانیستند.اازااینارو،اجهتاای اداکسش

.ابااتوجهابهااینادلایل،ادوراناا(2024،اا5)پائولاواهمکاراناالازنااستاکهابااجایگاهیام لوبابرایاشرکت،امحصولاتایااردماتاهمراهاباشد

شناسیابازاریابیاجایاآنارااتسهیراکردهااست.ابرندسازیاصر ،ااعتبارارودارااازادستادادهاوابازاریابیات ربیایااحسیابااتوجهابهامقولهازیبایی

نگرانهاهاات ربهابرند،اچهاکالایی،اچهاردماتی،اباادیدیاکلگیرداکهادراآنادراحقیقت،ابازاریابیاحسیاازاآنادستهاازامبانیاندریانشاتامی

انساناکانونافعالیتمورداتوجهاقرارامی بیانگیرد.احواسا ت ارباحسیااست.ا ارائها برارلقاوا تأکیدا باا بازاریابیاشرکتا هایاحسیادرااهایا

گیریاتصویرایاابرداشتااندازاردمات،ابسیارامهماباشند.اایناامرایقینااًدراشکلتوانندابرایات ربهاحسیاهرافرداازایمابرندایااچشمبازاریابیامی

 
1 Calderon and Riberio 
2 Krishen et al. 
3 Hulten 
4 Yoon and Park 
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تریابهاهایشاواهویتابرندقاراادراس  افردیاعمیقدهداتااارزقاذهنیافرداازاشرکتایاابرنداتأثیراقابلاتوجهیادارداوابهاشرکتااجازهامی

ا(.ا1997،ا1ذهنامشتریامنتقلاکندا)اشمیتاواسایمونسنا

 کنندهرفتار خرید مصرف

جنبها ازا انسانایکیا همها بینا مشترکا سیاستاهایا تحصیلت،ا میزانا بها توجها بدونا همگیااها،ا کها استا اینا آنها،ا تعهداتا یاا هاا

ها،اردماتاوااکنندهاهستند.ابدینامعنیاکهاافرادابرامبنایاندماراصی،اغذا،الباس،امسکن،احملاوانقل،اتحصیل،اوسایلارانه،امررصیمصر 

میایده یاامصر ا استاادها راا انسانهاا عنوانامصر کنند.ا بها )ملیااهاا اقتصادا دراسلمتا اساسیا نقشا میبیناا-کنندگانا ایااا کنند.ااالمللی(ا

تصمیماتیاکهادراموردامصر ،اتقاراابرایاموادارانواحملاوانقل،اتولید،اکارهایافنیاواهمننینااستهداناکارکناناوااستقراراواتهصیصامناب اا

کنندهاا.ابنابراینارفتارامصر (2024،اا2)آریااواهمکاراناادهدا اواشکستابرریادیگرارااتحتاتأثیراقرارامیگردد،اموفقیتابرریاصنایاتهاذامی

باشد.ابازاریابیاموفقاباادرکااکنندهامیایابااگرایشامصر هایابازرگانیادراجامعهیمافاکتوراجام ادرارکوداوایااجریاناافتادناتمامیافعالیت

(.ابایدااقراراداشتاکهادراعصراحاررابازاریابانیاا1395شودا)یاورزاده،ااکنندهاوارریداراناکالاهااواردماتاآغازامیچراییاواچگونگیارفتارامصر 

کنندگانارااموردات زیهاواتحلیلاقرارادادهاواازاآناآگاهاشوند.اهمننینابتواننداموفقارواهنداشداکهابتوانندارفتار،اروان،افکراواعملامصر 

عواملیاکهاموجشاای اداانگیزهادرونیاجهتارریدامحصولاراصیاتوسشامشتریاناشوداراامورداشناساییاقرارادهند.ااگرابتوانافرآیندارفتاریا

هایااتواناامیدوارابوداکهااجرایابرنامهمصر انهاییامورداکنترلاقرارادادامیکنندهارااازامرحلهاپیشاازارریداتااپساازارریداواایمامصر 

،اا3)ملوویچاواهمکاراناااباشداکنندگانامیباشد.اچنیناکنترلیامستلزناعلمابهاالگویاکلنارفتارامصر بازاریابیابااموفقیتابسیارازیایداتوانامی

دهدااررداواموردااستاادهاقرارامیزند،اآناراامیکنندهادستابهاانتهاباکالاییامی.اآشناییابازاریاباناباافرآیندیاکهاطیاآن،امصر (2020

توانداکنندگانامیتصمیمارریدامصر اا(.ا2011واهمکاران،اااا4کندا)پوکولانکارااکنندهاواکنترلاآنامیکممابسیارازیادیابهادرکارفتارامصر 

تحتاعنواناعواملامهتلایاکهادرونیایاابیرونیاهستنداقراراگیرد.اعواملیاهمنوناعواملافرهنگی،ااقتصادی،اسیاسی،اقانونیاواعواملیاکهادرا

تواناجزءاعواملارارجیادراندراگرفت.اانگیزه،اادراک،اشهصیتاواازاایناقبیلاعواملاکهامنحصرابهافردااحی هاقدرتاسازماناهستنداراامی

می نشأتا شهصا درونا ازا وا طبقهاهستندا تأثیرگذارا درونیا عواملا بها میگیرند،ا سازمانبندیا بازارااشوند.ا برایا شدیدا رقابتا دلیلا بها هاا

کنندگانابیاتوجهاباشند.ابنابراین،اتمرکزاداشتناها،اتمایلتاوادراکلانیازامصر توانندانسبتابهاسلئق،اعلئق،ارواستهامحصولاتشان،ادیگرانمی

شانابهاتریناوظیاهاسازماناجهتاتحققااهدا هاارروریهایاآنگوییاصحی اوابهاموق ابهارواستهاکنندگان،اپاسخبرانیازهایامهتلفامصر 

ا(.2018واهمکاران،اا5آیدا)کیماحسابامی

 کنندهبازاریابی حسی در رفتار مصرف

هاستاوامانندایماارریدانوعیات ربهایعنیاصر ازمانابرایالذتابردناازایماسریاوقای اوارویدادهایابهایادماندنیاتوسشاشرکت

لئو،اااجرایانمایشاعررهامی اینانمایشاقرارادارندا)کیوآناوا برارویاصحنها انتهابا2009گردداوامشتریاناشهصااً ازامواردا (.ادرابسیاریا

پارامترهایاا"کنندگانامن قی،اهوشمنداوامتناسشاباازمینهامورداندرااستاامااهنوزاهم،اشرای یاوجودادارداکهایمااولویتاقویاازاامصر 

(.ادلیلاایناکهاچرااگاهیاا2008افتدا)بتمناواهمکاران،اااحساسیاانسانااتاا امیاا-انهد.اایناحالتابهادلیلاماهیتااجتماعیقدنافراامیاا"6بهینها
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افتد.ازمانیااهایاعاطایاجلوتراازافرآینداتاکرااتاا امیتواننداکلماتیاراابرایابیانااحساساتشاناپیدااکنندااینااستاکهاواکنشاوقاتامردنانمی

العادهاافزایشایافتهااستاکنندافو ارساننداواتعدادامحصولاتیاکهاانتهابامیکنندگانابهامصر امیگیریادرامورداآننهامصر کهاصر اتصمیم

هاابایداازافرآیندادرونیادرارفتارارریدا.اشرکت(2023،اا1)رحماناواهمکارانااکندگیرترامیتراواوقتگیریاقبلاازارریدارااسهتواایناتصمیم

ترینافرآیندادرارفتارامردنامربوطابهاحواسامهتلفابدن،ابینایی،ابویایی،ااآگاهاباشند.ااینارودادلیلیابرایااستاادهاازابازاریابیاحسیااست.ادرونی

هاادراراستایاجلشاررایتابهارسمیتاکنندگاناامروزهاکالاهاارااصرفااًبرامبنایاعملکرداآن(.امصر 2018،اا2لامسه،اشنواییاواچشاییااستا)نولز

کنندگاناهرادوااکنند.ادراعوض،ارریدادراحالاحارراشکلامدرناازاسرگرمیاکهاازاطریقاآنابهادنبالامصر شنارتنانیازارودارریداریانمی

ا(.ا2005،ا3بعداتحریماواآرامشااستا)کاکساوااندرسونا

 پیشینه تحقیق 

ادراایناتحقیقام العاتادارلیاوارارجیابرایاشناساییاشکا اتحقیقاموردابررسیاقراراگرفتهااست.ا

جویی،ادلبستگیابهامکاناااثرابازاریابیاحسیابرانیاتارفتاریامشتریاناازاطریقالذت"(اطیاپژوهشیابهابررسیاا1397بناراواهمکارانا)

همبستگیابودهاکهابهاصورتامیدانیاان اناشد.اجامعهاااا-،اپردارتند.اروقاپژوهشاازانوآاتوصیایاا"وااعتمادادرامدارسافوتبالاشهراکرمانشاه

اا176مدرسهاانتهاباوادرام موآاا10گیریاهدفمنداتعداداآماریاپژوهشاشاملاتمانامشتریانامدارسافوتبالاکرمانشاهابوداکهابهاروقانمونه

افزارااسمارتاپیاآلااسااستاادهاشد.ااهااوابررسیابرازقامدلاازانرنپرسشنامهاموردات زیهاواتحلیلاقراراگرفت.ابهامندورات زیهاواتحلیلاداده

باشد.اااماااثراآنابرااعتمادامعنادارانمیااکهابازاریابیاحسیابهاترتیشااثرامعناداریابرالذتاجویی،ادلبستگیابهامکانادارددهندااهاانشانامییافته

جوییابهاترتیشااثرامعناداریابرانیاتارفتاریاوادلبستگیابهامکاناداردوااماااثراآنابرااعتمادامعناانداشت.ادلبستگیابهامکانابرااعتماداالذت

امعناداریاداشتااماااثراآنابرانیاتارفتاریامعناانداشت.اهمننینااعتمادابرانیاتارفتاریااثرامعناداریاداشت.

هایاااستهراجاقواعداحاکمابرامشارکتاکاربراناشبکهااجتماعیااینستاگرانادرارقابت(ادرام العهاروداا1400ماهاآوراپوراواهمکارانا)

.ادراراستایانیلابهاهد اپژوهش،اروقاپیشنهادیااستاادهاازاتئوریام موعةارا ااست.ادراایناپژوهش،اارااان انادادهااندجم اسپاریابازاریابیاا

.ااهااستابتداابراساسامروراادبیاتاوامصاحبهابااربرگانامتغیرهایاشرطیاواتصمیماگیریاشناساییاشدنداوامدلاماهومیاپژوهشاطراحیاشد

ناراازاشرکتااا344هایاموردانیازاجهتااستهراجاقوانیناازااسپسامدلادراشرایشاواقعیاوابرایامصر اکنندگانابرنداموتوسلاآزموناشداواداده

قاعدهاباابیشترینامیزاناپوششااا7تحلیلاگردید.اسران اناا Rosettaجم اآوریاشداواباااستاادهاازانرناافزاراکنندگانادرارقابتاجم اسپاریا

ازاآنااستاکهاسارتاراوظیاهاطراحیاشده،امدیریتاجم ،اا نتایحاکلیاحاکیا استهراجاشدند.ا اعتبارسن یا اساساسایراقواعدا برا وا وادقتا

ارکتاکاربراناشبکهااجتماعیااینستاگرانادراتکنولوژیاموردااستاادهادرارقابتاجم اسپاریاواارزیابیانتایحاازامهمتریناابعاداتأثیرگذارادرامش

ا.جم اسپاریابازاریابیااستهایارقابت

هایااهایاپویااواقابلیتطراحیامدلاعواملاموثرابرصادراتافرقادستبا اازادیدگاهاقابلیت(ادرام العهاروداا1402آدینهافراواهمکارانا)

.اایناپژوهشاکاربردی،اکیایاکمیا)آمیهته(،اتمامق عیاوامیدانیابودهاوابااروقادادهاارااان انادادهااندبازاریابیابااتاکیدابرانگرقامشتریاناا

،ااستقراییاوادراگانادوناا(ISM هاادرگانانهستا)م العاتاکیایاست.ابهامندوراگردآوریادادهاابنیاداباارویکردااشتراوساواکوربیناتحلیلاشده

هایااینام العهانشانادادایافته .انداستاادهاشد.اجامعهاآماریاتحقیقاربرگاناصنعتافرقادستبا ادراکشورابوده (،SEM )م العاتاکمیّ

هایابازاریابیاشاملاعواملااقتصادی،اعواملاسیاسی،اکیایتاهایاپویااواقابلیتبراصادراتافرقادستبا اازادیدگاهاقابلیتمدلاعواملاموثراا

 
1 Rahman et al. 
2 Knowles 
3 Cox and Anderson 
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یافعالیت،احمایتاقانونی،اامنیتاشغلی،اواارتباطاتابازاریابیااستاوامتغیرهایاامنیتامحصول،اقابلیتابازاریابی،ابهاروزابودنادانشادراحوزها

ا.تریناعواملادرااینازمینهاهستندشغلیاوادانشابهاروز،اازامهم

واحمایتیابروفاداریامشتریاناباانقشاابازاریابیاحسیااااهد اتحقیقابررسیاتاثیرابازاریابیاراب هامند،ا(اا1403پورصاد اواهمکارانا)

هاااهااازاابزاراپرسشنامهااستاادهاشداکهارواییاواپایاییاآنبرایاگردآوریاداده.اادرابانماکشاورزیااستانااردبیلااستکیایتاردماتیااواس هاایاا

هایابهادستاآمدهاباااستاادهاازاروشهایامدلااباااستاادهاازاتحلیلاعاملیاتاییدیاوارریشاآلاایاکرونباخابررسیاوامورداتاییداقراراگرفتند.اداده

اامحاسبهاگردید.ا Stata و Lisrel،ااSPSSنرناافزارهایااسازیامعادلاتاسارتاریاوابوتااستراپاموردابررسیاقراراگرفت،اکلیهامراحلاتوسش

 وفاداریوحمایتیابااا بازاریابیاحسیدراارتباطابینابازاریابیاراب هامند،ااکیایتاردماتااهایاایناتحقیقانشاناداداکهااافتهنتایحابرااساسای

اباشد.امیهااامشتریانایماعاملابارزدراموفقیتاکسشاواکاراشرکتوفاداریادهداکهانشانامیهااوجوداداردابررسیواس هاایامشتریانانقشا

کنندهابهااهایاسرویساورزشی،اهی ان،اتعاملامصر بررسیاروابشاسارتاریابینامحیشا"(اطیاپژوهشیابها2018واهمکارانا)ا1کیم

،اپرارتند.اهد ااینام العهاشناساییاواآزموناپیامدهایاتعاملامصر اکنندهابهامصر اکنندهاا"کنندهکنندهاوارفتاراشهروندیامصر مصر 

ایابانواناکنندهاگلفاازاسهارویداداان مناگلفاحرفهاشرکتاا281گیریامندم،اتعدادااایاگلفااست.اباااستاادهاازاروقانمونهادراحوادثاحرفها

هایاردماتاورزشیاسازیامعادلاتاسارتاریانشاناداد،ااثراتامتقابلیابیناهی انابینامحیشاکرهاموردابررسیاقراراگرفت.انتایحاحاصلاازامدل

)بهاعنوانامثال،اشوراواشو امصرفیاوامناظرازیبااشنارتی(اوارفتاراشهروندیامصرفیاوااثراتامتقابلابهشیابیناهی اناوارفتاراشهروندیاا

امصر اکننده،اوجودادارد.ا

،اا"هایاجدیدادرات ربهاآنلیناچنداحسیآوریبررسیابازاریابیاحسیادی یتال:اادغانافن"(اطیاپژوهشیابهاا2019پتیتاواهمکارانا)

هایااپیمایشیااست.ادراایناپژوهشابرایاآزمونافرریهاا-اهااتوصیایااایناپژوهشاازاندراهد ،اکاربردیابودهاواازاندراگردآوریادادهپردارتند.اا

هایاحسیاازاجملهاصاحهانمایشالمسیابهاهمراهارابشااسازیامعادلاتاسارتاریااستاادهاشد.انتایحاپژوهشانشانادادپژوهش،اازاروقامدل

گیرنداتاابهاصورتاآنلیناتعاملاداشتهاباشند.اعلوهابرااین،ااهایام ازی،ابهاطورافزایندهادرادسترساافراداقرارامیطیفاوسیعیاازاسرگرمی

کننداوادرااهایاآنلینااحتمالااًحواسابیشتریاراادرگیرامیملااجتماعیاآنلینابدانامعنیااستاکهامحیشهایااریرادرازمینهاتعاپیشرفت

محیشسال باا آیندها میهایا پیداا بیشتریا ارتباطا آفلینا عاطایاهایا احساساتا باا روزافزونا تعاملا باا همزمانا احتمالااً گسترقا اینا کنند.ا

کنندگان،ابایدااترابرایامصر کننده،احتیابویاییارواهدابود.ابنابراینابازاریاباناوامحققانامتاکرابهامندوراارائهات ربیاتاآنلیناغنیمصر 

اهاارااپیدااکنند.اجدیدتریناابزارهااوافناوری

نگروابرااستاادهاازابازاریابیادی یتالااپردازداکهاتحولادی یتالادرامونتههاییامیاینامقالهابهاارزیابیاروق(اا2020ملوویچاواهمکارانا)

وکاراالکترونیکیاازاطریقاردماتاالکترونیکی،اایابیابرند،ایعنیاتوسعهاکسشگذارداواتأثیراایناماهوناراابراارتقاءاواجایگاهوکاراتأثیرامیدراکسش

آفرینیاهایانوآورانهاواارزقکنداوادرانتی ه،ابینشوکاراالکترونیکیارااتسهیلامیایناامر،ات زیهاواتحلیلایکپارچهاازازمینهاکسش کند.تعیینامی

بندیادفیاطبقهباااستاادهاازایماندرسن یابرارویایمانمونهاتصابرایااینامندور،اا دهد.ارائهامیاا-یماکشورادراحالاگذاراااا-انگروااراابرایامونتها

ا.وارریشااتاات زیهاواتحلیلاشدند (ANOVA) سارتاریاواآزموناتحلیلاواریانسااتهااباااستاادهاازامدلامعادلاشدهاان اناشداوامتعاقبااًداده

استنادی،اباااهایااستنادیاواهماینامقالهابهاشناساییامراحلاتکاملاموروعاتااصلی،امقالات،اشبکه(ادراا2021کریشناواهمکارانا)

هایاتحقیقادرااهایامحاسباتیامهتلف،اازاجملهاتحلیلامنحنیارشداواتحلیلاشبکهااستنادیااطلعاتاکتابشنارتی،اپویاییاستاادهاازاتکنیم

 
1 Kim 
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ای،ابهاحوزهابازاریابیاارشتهاالمللیاوامیانبازاریابیادی یتالاتعاملیاراابررسیاکردهااست.ادرانهایت،ااینام العهابهاعنوانایماحوزهاتحقیقاتیابین

ا.دی یتالاتعاملیاکمماکردهااستا

هایاا،ابینشاجمعیاچندینامتهصصابرجستهادراموردامسائلامربوطابهابازاریابیارسانهم العهایناادراااا(2021)اا1دویویدیاواهمکاران

هماا گردا راا اجتماعیا وا اند.اادی یتالا جنبهدیدگاهآوردها موردا درا ماصلا روایتیا متهصصان،ا همننینااهایا وا مهما موروآا اینا کلیدیا هایا

تراازاجملهاهوقامصنوعی،ابازاریابیاواقعیتاافزوده،امدیریتامحتوایادی یتال،ابازاریابیاواتبلیغاتاموبایلی،ااهاییادراموردامسائلاراصدیدگاه

اااد.ده،اتبلیغاتادهانابهادهاناالکترونیکیاوامسائلاارلقیامربوطابهاآناارائهامیB2Bابازاریابی

کنندگانامتهصص،اپیامدهایابازاریابیاپذیرقاگستردهاهایامشارکتگیریاازابینشاینام العهاباابهره(اا2023دویویدیاواهمکارانا)

برایااینامندر،امسیرهایاتحقیقاتیاجدیدیاشناساییاشدهااستاواچارچوباجدیدیاپیشنهاداشدهااستا فرریامتاورساراابررسیاکردهااند.

تواندابرایابازاریابیااعلوهابرااین،امشهصاکردهااستاکهاچگونهامتاورسامیا گذارانادارد.کهاسهماارزشمندیابرایادانشگاهیان،افعالاناواسیاست

ا.کنندهامایداباشدواتبلیغاتادی یتال،ابرندسازی،اردمات،اای اداارزقاوارفاهامصر 

( واهمکارانا بازی(اا2024آریاا نقشا بررسیا مقاله،ا اینا فعالیتهد ا برااسازیا مبتنیا برندا ویژها ارزقا برا آنا تأثیرا وا بازاریابیا هایا

کنندگانابررسیاشدهااایاتعاملابرنداواعشقابهابرنداتوسشامصر درامتاورساوابررسیانقشاواس ها کنندهابرایامحصولاتاناملموسمصر 

هایابینافرهنگیاازادواکشورانوظهورادراآسیااواآفریقا،ااینام العهاازایمامکانیسماترکیبیادواااست.ابرایاارزیابیامدلاماهومیامبتنیابراداده

ا.سازیاشبکهاعصبیاپیرویاکردهااستوامدل PLS-SEM ایاباااستاادهاازمرحلها

 شکاف تحقیق

ان اناشدهانشانامی پیشینهاتحقیقاتا امروزه،اتکنیمبررسیا راستا،اادهد،ا اینا درا ت دیداندرادارنداوا بها نیازا بازاریابیا هایاسنتیا

اند.ااماااکثراتحقیقاتاان اناشدهابهابررسیاابعادامهتلفابازاریابیاحسی،اواامحققیقناازامااهیمابازاریابیاسنتیابهاماهونابازاریابیاحسیارسیده

کنندهارااازاطریقابازاریابیاحسیا)ت ربی(اانداواپژوهشیاکهاالگویارفتارامصر یااتاثیراایناابعادابراوفاداریامشتری،اارزقاویژهابرنداو...اپردارته

زااکنندگاناابهانمایشاگذاشتهاباشداوجوداندارد.ابنابراین،اان اناایناپژوهشابااهد اارائهاالگویاتاثیرابازاریابیاحسیابرارفتارارریدامصر 

ابعادااایبهابررساش،یکادیبانوانادرامراکزاررادیبرارفتاراررایحسایابیبازارااریتأثالیتحلانهیدرازماقیتحقاانهیشایپاااهمیتاراصیابرروردارااست.

حواساااایریبهاکارگاا،یابیدرابازاراانینوااکردیرواامیبهاعنواناااایحساایابی.ابازارپردازدیکنندگانامآنابرارفتارامصر ااریواتأثاایحساایابیمهتلفابازار

اایهاشیدرامحاااژهیبهاوااکردیرواانیاست.ااااانیمشتراایجذاباواماندگارابرااایات ربهاا ادیااایوالامسه(ابراااییچشااا،ییایبواا،ییاشنواا،یینایگانها)بپنح

ان اناشدهااستاکهااانهیزماانیدراااایمتعددااقاتیتحقااکنندگانادارد.مصر اایریگمیواتصماادیبرارفتارارراایادیزااریتأثااد،یمانندامراکزارراادیرر

بگذارد.ابهاعنوانامثال،ااااریتأثااانیمشتراادیارفتاراررااتیبرااحساسات،اادراکاتاوادرانهااایبهاطوراقابلاتوجهااتواندیمایحساایابیبازاراادهدینشانام

اشایکنداوابهاافزااا ادیاااانیواآرامشاراادرامشتراایاحتاحساسارااتواندیهااممناسشادرافروشگاهاایقیانداکهااستاادهاازاموسنشانادادهااقاتیتحق

اتایتقوااانیاحساساتامثبتاراادرامشترااتواندایجذاباماایبصراایروقاواطراحاایابواان،یهاادرافروشگاهامن راشود.اهمننآناایزماناماندگار

ایاعواملاحسااریگروهابهاطوراراصاتحتاتأثانایکهااادهندایبانوان،ام العاتانشانامادایرفتاراررانهیزمادراکند.ااشایترغاادایهااراابهاررکردهاواآن

اریهااتأثآناادیرراایاهایریگمیبراتصمااتواندیامراماانیدارنداواااایشتریتوجهاباادایررااشیمحاایاهاییبایوازاااتیقرارادارند.ابانوانامعمولاًابهاجزئ

براااایادایزااریتأثااتواندیمناسشاماایهااوانورپردازهااوااستاادهاازارنگفروشگاهاایادارلاایانداکهاطراحدادهااشانناااقاتیبگذارد.ابهاعنوانامثال،اتحق

اادهدایامکاناراامااانیبهاپژوهشگرانااااشرفته،یپااایلیابزاراتحلاامی(ابهاعنوانااSEM)اایمعادلاتاسارتاراایسازمدلاازناداشتهاباشد.ااانیجذبامشتر

 
1 Dwivedi et al. 
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برااایحسایاابیبازاراریتأثالیتحلایبراایمعادلاتاسارتارایسازازامدلاق،یتحقانایقرارادهند.ادراااایرااموردابررسارهاایمتغاانیباادهینیکهاروابشاپا

امایرمستقیواغااامیروابشامستقاایتاابهابررساادهدیروقابهاپژوهشگرانااجازهاماانیاستاادهارواهداشد.ااااشیکاادیبانوانادرامراکزارراادیرفتارارر

اادایت ربهارراا ادیدراااایحساایابیبازارااتیبااتوجهابهااهماات،ینهااادرااکنند.االیتحلاایترقایمهتلفاراابهاطورادقااراتیپردارتهاواتأثاارهایمتغاانیب

جذباااایراابرااایمؤثرترایهایاکمماکنداتاااستراتژااشایدراکاادایمراکزارراارانیبهامدااتواندایمااقیتحقاانیبانوان،اااادایآنابرارفتارارراارایمثبتاواتأث

 آورند.ااراهماهاافآناایراابراایبهترادیکننداوات ربهاررایزناطراحاانیمشترایوانگهدار

اروش تحقیق

دراایناتحقیقابهاارائهاالگویارریدابانوانابرااساسابازاریابیاحسیاپردارتهاشدهااست.ابااتوجهابهاایناکه،اارائهاچنینامدلیامن رابها

شود.اشیوهاشود،اروقاپژوهشاازاندراهد اکاربردیاواازالحاظارویکرد،ااکتشافیاواتبیینیامحسوبامیگسترقاواتوسعهاادبیاتاتحقیقامی

سازند.اپسادراطرحاپژوهشیااهایاکمیاراامیهایاکیای،ادادهکمی(ااست.ادراروقاآمیهته،ادادها-ان اناایناتحقیقابهاصورتاآمیهتها)کیای

هایاکمیامتوسلاشد.ااهایاکیای،ابهادادههایاکمیاتأکیدانموداواسپسابرایاتائیدایافتهجایادادههایاکیایابهحارراابتدااپژوهشگرابراداده

آوریااطلعاتااستاادهاگردید.ادرااشود،ادراهراکداناازافازهاا)کیایاواکمی(ایمانوآاروقاجم اهتهاان انامیپژوهشاحارراچونابهاصورتاآمیا

هایاانسانیابرایااایااستاادهاشد.ابرایااینامندوراازاپایگاهامقالاتادارلیاوارارجیاواپایگاهگراییادرامناب اکتابهانهفازاکیای،اابتدااازاکثرت

برداریااهااازاروقامصاحبهااستاادهاشد.ابهاهمینادلیلاازاطریقاروقانمونهدستیابیابهامناب ااستاادهاشدهاوادراادامه،ابرایاگردآوریاداده

صورتاابدیناا.هااستهاییاترتیشادادهاشداکننده،امصاحبهناراازاکارشناساناواربرگانابازاریابیاوارفتارامصر اا13گلولهابرفیاهدفمندابااتعداداا

هاارواستهاشد،اسایراامینهاموروآامورداپژوهشاازاتهصصالازنابرروردارابودند،امصاحبهاان اناگرفتاوادراانتهااازاآنکهاابتدا،ابااافرادیاکهادراز

توانندابهامحققادراامراتحقیقاکممانماینداراامعرفیاکنند.ابدینامندور،اباامراجعهابهاتعدادیاازاکارشناساناواربرگانابازاریابیااکسانیاکهامی

آوریااطلعاتااهااان اناشد.ابراهمینااساس،ادراایناپژوهش،اجم یافتهابااآنهایانیمهاسارتکننده،انمونهااولیهاانتهاباوامصاحبهوارفتارامصر 

آوریاشدهاتااوتیانداشتاهاییاکهاقبلًاجم آوریاشدهاباادادههایاجدیداجم تاازمانااشباآاندریااطلعاتادرازمینهاموروآاواجاییاکهاداده

اعنوانانمونهاتحقیقادرابهشاکیایاانتهاباشدند.انارابها13ایت،ادرااینافازاتعداداان اناگردید.ادرانها

هایاکیایاازاروقاتحلیلامحتوااوابرااساساندریهادادهابنیاداات زیهاواتحلیلادادههااواابعاد،ادراادامهابرایادستیابیابهامااهیم،امؤلاه

اندااز:اکدگذاریاباز،امحوریاواانتهابی.اپساازاکدگذاریابازاوااستهراجاادرااینامرحلهاسهانوآاکدگذاریاصورتاگرفتاکهاعبارتان اناشد.اا

هایاپژوهشااستهراجاوااقدانابهاتعییناها،اکدگذاریامحوریاصورتاگرفت.ادراادامه،اپساازاان اناکدگذاریامحوری،امؤلاهامااهیماازادلاداده

هایاشناساییاشدهاجهتاتدویناالگویارریدابانوانابرااساسابازاریابیاحسیاکهاازاروقاتحلیلامحتوااازامتنامتغیرهااوامولاهاابعاداگردید.اا

مؤلاها)مقوله(ااست.اهمننین،ادرافازاکمیاازاابزاراااا27بعداواااا9شدهاشاملااشوندگاناوامرورامبانیاندریاپژوهشااستهراجاهایامصاحبهپاسخ

بهاایناصورتاکه،اپساازاارائهاالگویاااایناپرسشنامهادراپیوستااینامقالهانشانادادهاشدهااست.ااپرسشنامهابرایاگردآوریااطلعاتااستاادهاشد.

هااگردید.ااهااواسپساتهیهاپرسشنامهابرایاآزمونافرریهارریدابانوانابرااساسابازاریابیاحسیادراانتهایافازاکیای،ااقدانابهام رحاکردنافرریها

مؤلاها)مقوله(اپژوهشاراادراقالشاشارایشاعلی،اشرایشامحوری،ااا27بعداواااا9کهااگویهاااا59ایامحققاسارتهامتشکلاازاابهاهمینامندوراپرسشنامها

تناازاافراداجامعهاآماریاکهاشاملاااا151،اطراحیاوادرابینااهداداهااواپیامدها،امورداسن شاقرارامیگر،ااستراتژیاشارایشازمینه،اشارایشامدارلاها

کنندگانازنا)مشتریانازن(امراکزات اریاکیشااست،اتوزی اگردید.اح مانمونهامورداندرابهاروقانمونهاگیریاتصادفیاسادهاواازاطریقامصر 

جنسیت،اورعیتاتأهل،اورعیتااهایاپژوهشاشاملاورعیتااهایاجمعیتاشنارتیامربوطابهاآزمودنیویژگیفرمولاکوکرانامشهصاگردید.اا

ازامراکزات اریاکیشاوامیزانسنی،امدرکاتحصیل ارائهامیبرایارریداااایرپذیریتأث ،اتعدادادفعاتارریدا ادامها آزمودنیااگردد.درا هاااتوزی ا
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هااادرصداآزمودنیاا8/58هاام رداواادرصداآزمودنیاا2/41گردد،اامشاهدهامیاا1شکلااطوراکهادرااهمانااگزارقاشدهااست.اا1شکلاااابرحسشاتأهلادر

اباشند.امتأهلامی

 ۱شکل 

ابرحسشاتأهلاهایاآزمودنا یتوز

ا
 

درصدااا5/23سال،اا20هاازیرادرصداآنا9/5ها،ادرامیاناآزمودنیاگزارقاشدهااست.اا2اشکلهاابرحسشاگروهاسنیادراتوزی اآزمودنی

ااند.ااسالابودها50-41درصدابیناا3/35سالاواا40-31درصدابیناا4/35سال،اا30-21بینا

 ۲شکل 

ایابرحسشاگروهاسناهایاآزمودنا یتوز

ا
ا

0

10

20

30

40

50

60

21

41.2

30

58.8

درصد                                 فراوانی

مجرد متاهل

0

5

10

15

20

25

30

35

40

3

12

18

9
5.9

23.5

35.3

17.6

50-4041-3031-2021کمتراز 

درصد فراوانی



 یمعادلات ساختار یسازمدل در مراکز خرید کیش با استفاده از بانوان دی بر رفتار خر یحس یابی بازار  ریتأث لیتحل 

 

 

درصداازاا1/47گردد،امشاهدهامیا3شکلااطوراکهادرهماناگزارقاشدهااست.ا3شکلاهاابرحسشامدرکاتحصیلیادراتوزی اآزمودنی

ااست.ااایسانسدرصدالا3/35دارایامدرکافو ادیپلم،ااهاایدرصداازاآزمودنا17/ا6دارایامدرکادیپلم،ااهایآزمودن

 3شکل 

ایالیبرحسشامدرکاتحصاهایاآزمودنا یتوز

ا
ا

مشاهدهااا4شکلااطوراکهادرااهمانااگزارقاشدهااست.ااا4ااشکلهاابرحسشاتعدادادفعاتارریداازامراکزات اریاکیشادرااتوزی اآزمودنی

اباشند.ااسهاماهایمابارامیاهایدرصداآزمودنا1/47هااماهیایماباراوادرصداآزمودنیا5/23یمابار،اایاهااهاتهدرصداآزمودنیا6/17گردد،امی

 ۴شکل 

اتایبرحسشاجنساهایاآزمودنا یتوز

ا
 

گردد،اامشاهدهامیاا5ااشکلطوراکهادرااهمان  گزارقاشدهااست.اا5ااشکلدراابرایارریداااایرپذیریبیشتریناتأثهاابرحسشااتوزی اآزمودنی

ابرایارریدادارند.ااایرپذیریدرصدالامسهابیشتریناتأثا8/11درصدابویایی،اا9/5درصداشنوایی،اا6/17ازاطریقابینایی،ااهاایدرصداآزمودنا7/64
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 5شکل 

ادیررایبراایریرپذیتأثانایشتریبرحسشاباهایاآزمودنا یتوز

 

ا

هایالازنااایناپژوهشاباااستاادهاازانق هاندراتااساتیداراهنمااوامشاور،ادراکلیهامراحلاان انامصاحبهاحساسیتاسپس،ادراادامهاا

شده،اازااصورتاگرفت.ااماادرافازاآزمونا)کمی(،ابرایاتضمیناروایی،اازاروقاتحلیلاعاملیااستاادهاشد.ادراادامهاجهتاتبیینامدلاطراحیا

اسازیامعادلاتاسارتاریااستاادهاشد.اتکنیمامدل

اتحقیق  یهاافتهی

سارتاریافتهااهایااولیهواان انامصاحبهانیمهاآوریادادهصورت:ام العهاواجم مرحلهابهااا4دراتحقیقاحاررامراحلاتئوریادادهابنیادادرا

هایااهااواابعادواشناساییامؤلاههاابرایادستیابیابهامااهیم،امؤلاه(اکدگذاریاداده3وااکنندهکارشناساناواربرگانابازاریابیاوارفتارامصر بااا

هااواابعادواطیاگردید.ابرااینااساس،اسهانوآاکدگذاریا)باز،امحوریاواانتهابی(اصورتاگرفت.ادراادامهاپساازااجدیداوابرقراریاروابشابینامؤلاه

هایااهاااستهراجاشد.اپساازاکدگذاریاباز،اکدگذاریامحوریاصورتاگرفتاوامقولهاکلمه،اازادلادادهااا934ماهونابالغابراااا200کدگذاریابازاا

ها،ادرامرحلهاکدگذاریاانتهابیااقداناابعداتعییناشد.اپساازااستهراجامؤلاهااا9مؤلاهادراقالشاااا27(اتحقیقاتعییناگردید.ابرااینااساس،ااها)مؤلاها

هااواابعاداشنارتهاشدهاطیاکدگذاریابازاوامحوریاارائهاشدهاامااهیم،امولاهاا1هاا)ابعاد(اگردید.ادراجدولااهاادراقالشاتمبندیامولاهبهادسته

ااست.

 ۱جدول 

 میهااازادلامااهجهتااستهراجامقولهایمحورایکدگذارا

امااهیمامؤلاها)مقوله(ااابعاد

بندی،ازیباییافروشگاه،امعماریاابندی،اطرحابستهطراحیامحصول،اگرافیم،ارنگامحصول،ارنگابستهابیناییااااگانهحواساپنح

هااوامراکزات اری،اامحیش،ادکوراسیونادارلیامحیش،اجذابیتامحیش،اآرایشامحیش،اراحتیافروشگاه

ااندازامحیش،اچیدمانامحی ی،اروشناییامحیشابندیامحیش،انورپردازی،امیزانانور،انوآانورها،اچشمرنگ

آلودگیاشنواییا صدا،ا آهنگموسیقی،ا ناروشایند،ا وا روشایندا صداهایا صوتی،ا برندهایااهایا تبلیغاتی،ا هایا

ازمینه،انوآاموسیقیا)کلسیم،اپاپاو...(،اموسیقیاپسصداصوتی،امیزانابلندیا

ابهش،اردااسترساو..هایاآرانرایحهابرند،اشدتابو،انوآابو،اتناسشامحصولاباارایحه،ارایحهابویاییا
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گرمااواسرمایامحیش،ادرادسترسابودنامحصولابرایالمس،اترغیشابهالمسامحصول،ادرادستاگرفتنااالامسها

نوآااکالااوالمساآن،ابافتامحصولاوابرند،اوجوداصندلی هایاراحتاوانرنابرایااستراحتادرامحیش،ا

لمساشدنامشتریاناتوسشافروشنده،اتناسشاگرمااواسرماادرامحیش،اتناسشاگرمااواسرماادرانوآاررید،اا

اهایامحلارریداتناسشاگرمااواسرماادرانوآاروردنی

هایامناسشاباامحیشافروشگاه،ااحساسااهااوانوشیدنیهایاچشاییادرامحیشافروشگاه،اروراکیت ربهاچشاییا

اهایابهداشتیاتوسشافروشندگاناهااوانوشیدنیهایامهتلفادراحیناررید،اارائهاروردنیطعم

هایااجتماعیاوامحلی،ااها،اعر فرهنگها،اباورها،ارفتارهایارانوادگی،افرهنگارانوادگی،ارردهارزقافرهنگاااجتماعیا-اعواملافرهنگیا

هایافرهنگیاوااای،اباورهایانژادیاوازبانی،اقوانینامذهبی،احساسیتهایامذهبی،املیاواناحیهفرهنگ

ازبانیا

گروهارانوادهاوادوستانا رانوادگی،ا تصمیماتا دوستان،ا تحصیلتا رانواده،ا تحصیلتا رانواده،ا ثباتا رانواده،ا هایاااعضاا

اهایاباامهارتاواعلیقامشابهامرج ،اگروه

انگیزههایالحدهانگیزهاانگیزهااشنارتیاعواملافردیاواروان انگیزهای،ا نیازهایاسرکوبهایاقبلی،ا ناآگاهانه،ا هایااشده،اعقدههایاآگاهانهاوا

اشدهادرونی،اآرزوهایاسرکوب

اآلاواحقیقیلذتابردناازاررید،ات ابقاشهصیتافردابااشهصیتابرند،ارودپنداریاایدهارودپنداریا

واکنشاشهصیتا فردی،ا درونرصوصیاتا افراد،ا رفتاریا انع ا هایا برونگرایی،ا بودن،ااگرایی،ا صمیمیا پذیری،ا

اپذیری،ارودگراییاطلبی،ار التیابودن،اهی انپویایی،اتسلش

واااشنارتیاعواملاجمعیت اجتماعیا موقعیتا بودن،اشغل،ادرآمد،ا متأهلا یاا و...(،ام ردا )نوجوانی،اجوانیا سن،امراحلازندگیا

ااقتصادی،اورعیتااقتصادیارانوادهاواشهص

انوآامحصول،ادوانامحصولات،اتنوآاکالاها،اکارآییامحصول،امزایایامحصول،اکیایتامحصولاتاامحصولاعناصراآمیهتهابازاریابیا

انع ا قیمتاتماناقیمتا برندهایامشابه،ا نهاییامحصول،اتااوتاقیمتا پذیریاقیمت،ااشدهامحصول،اقیمتا

اتناسشاقیمتابرایااقشارامهتلف،اتناسشاقیمتابااکیایتا

بهااامکانا ت اریا مراکزا نزدیکیا ت اری،ا مراکزا بودنا دسترسا درا ت اری،ا مراکزا وا فروشگاها مکانیا موقعیتا

ونقلااها،انزدیکیامراکزات اریابهامناطقامسکونی،انزدیکیابهاوسایلاحملیکدیگر،انزدیکیامراکزابهااداره

اعمومی

شبکهاترویحا درا تبلیغا محلی،ا مشتریان،ااتبلیغاتا بها آنلینا ردماتا ارائها محی ی،ا تبلیغاتا اجتماعی،ا هایا

هایارایگانابهامشتریان،اارائهاکوپناتهایفابهااتعاملتااجتماعیاآنلین،اهدایایاتبلیغاتی،اارائهانمونه

اها،اتهایااتانقدی،افروقاشهصیاکشیمشتری،ابرگزاریاقرعه

برایااافرایندهاا اهدا ا تعیینا مشتریان،ا پیشنهادهایا وا انتقادهاا بها پاسهگوییا مشتریان،ا شکایاتا بها رسیدگیا

هایاکارکناناافروشندگان،اتعییناواتصویشاقوانیناوامقرراتادارلیابرایامراکزات اری،ات بیقامهارت

توان موردندر،ا حرفها بها فروشندگانا برروردااوا نحوها مشتری،ا باا ارتباطا مدیریتا کارکنان،ا بهشیا

افروشندگان،اصداقتاواراهنماییاصادقانهافروشندگانا

اکندازماناحضورامشتریادرافروشگاه،ازمانادرادسترس،ازمانیاکهافردادرافروشگاهاسپریامیمدتاوگذارادرافروشگاهاگشتاعواملاموقعیتی

ناشناسابودنادرامحیشافروشگاه،اوجوداهمراهادراهنگاناررید،ارریداباادوستان،ارریداگروهی،ارریدااامحیشااجتماعی

اتنهاییابه

ندافتاوابهداشتامحیش،امیزاناشلوغیامحیش،اپارکینگ،اوجوداامکاناتابرایامعلولین،اوجوداامکاناتاااهایافیزیکیامحیشاویژگی

ابرقی،اآسانسورهاابرایاافرادامسن،امرکزادرمانیاوااورژانس،اپله

وجوداانتداماتادائمی،انگهبانیام مئن،اامنیتاجانی،امالیاوااجتماعیادرامراکزاررید،اقوانینامربوطاااامنیت

ابهاح اب،اندماواانضباطادرافروشگاه،اامنیتارودروا

حملاتاری اواسرگرمیا وسایلا کودکان،ا باجهشهربازیا وجودا کالا،ا وا کودکا سرگرنونقلا تاریحیااهایا امکاناتا کننده،ا

اشاپ،اسینما،افضاهاییابرایااستراحت،ااجراهایازنده،اوافایارایگانامهتلف،ارستوران،اغذایافوری،اکافی

محیشامسئولیتااجتماعیامسئولیتااجتماعی ازا حمایتا محصول،ا ثانویها عواقشا نگرانیاامسئولیتا محصولات،ا منایا آثارا حذ ا زیست،ا

زیست،اتوجهابهاسلمتیاجسمیاواروانیامشتریان،اتمرکزاامحی ی،امحصولاتاسازگاراباامحیشزیست

ارویامحصولاتاسبزا
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ااااحساساتا

ا)تمایلتارفتاری(ا

گزینهانگرقا ارزیابیا محصول،ا درونی،ااارزشیابیا احساساتا تحریما مشتری،ا احساسیا وا عاطایا تحریما ها،ا

برایاررید،اتحریما)لمس(ااحساساتاا فراینداررید،ات ارباعاطایاوااحساسی،اهی انا درگیریادرا

ادرونیامشتری،اتحریماهی اناتادرونیامشتری

گیریااحساساررید،اای ادااحساساتامثبتانسبتابهاررید،ااحساساارزقابرندابرایامشتری،ااشکلاهن ارهایاذهنی

انگیزقادرونی،اباوراررید،ااحساسامثبتاازاارتباطاباامحصولا)برند(،ااحساساشادیاواغروراازاارتباطاا

اباابرندا

برانگیهتنامشتریان،اشنارتاکاملامشتریاازامحصول،ادرگیراشدنافکراواذهنامشتریابرایاررید،اااقصدارریداااتاکر

درگیریابااارزقاای ادشده،انیتاواارادهامشتریابرایاررید،اتصمیمانهاییابرایاررید،اتمایلاشدیداا

امشتریابرایاررید،ااحساساتعلقابهاارزقاای ادشدها

ان اناررید،ادرگیریامشتریابااعملاررید،ااطمیناناازاررید،ات ربهاررید،ابرانگیهتنات ربهاملموسااارفتارادراحینارریداااارفتارارریداا

امشتری،ات ربهافیزیکیامشتریا

اررایتاازاررید،ااطمیناناازارمانت،اای اداشهصیتابرایامشتری،اوفاداریامشتریارفتاراپساازارریدا

ا

ازاتعییناا مندورابررسیاچگونگیاتأثیرابازاریابیادی یتالابراتوسعهاصنعتاگردشگریاواهمننینااهااوامااهیم،ابهابعاد،امؤلاهپسا

کندااستاادهاگردید.اچارچوباارائهاشدهااسازیات ویزامیشدهاازاچارچوبیاکهاتئوریادادهابنیادابرایامدلهااواابعاداشناساییروابشابینامؤلاه

اارائهاگردید.اا6صورتاشکلابعدااست،ابها9مؤلاهاواا27صورتایمامدلاماهومیاپیشنهادیابودهاوادارایاکهابه

 6شکل 

ادراس  اابعاداقیتحقایشنهادیپایمدلاماهوم

ا
ا

اهایاتحقیقابهاشرحازیرااست:بااتوجهابهامدلاپیشنهادیابالا،افرریها

اگانهااثرامعناداریابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(ادارد.ا(:احواساپنحH1)ا1فرریها

ااجتماعیااثرامعناداریابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(ادارد.اا-ا(:اعواملافرهنگیاH2)ا2فرریها

اشنارتیااثرامعناداریابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(ادارد.ا(:اعواملافردیاوارواناH3)ا3فرریها

ا(:ااحساساتا)تمایلتارفتاری(ااثرامعناداریابراتاکرا)قصداررید(ادارد.H4)ا4فرریها

ا(:اعناصراآمیهتهابازاریابیااثرامعناداریابراتاکرا)قصداررید(ادارد.H5)ا5فرریها

ا(:اعواملاموقعیتیااثرامعناداریابراتاکرا)قصداررید(ادارد.H6)ا6فرریها

H7 

H8 

H5, H6 

 

H4 ( دیرفتار خرعمل)  

دیررانیدراحارفتار  

دیپساازاررارفتار  

 تفکر
دیرراقصد  

یتموقعی عوامل  
یاجتماع تیمسئول  

یابیبازار ختهآمی  

مای
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ت
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ت
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یاجتماع – فرهنگی عوامل  
H2 

یشناختو روان فردی عوامل  
H3 

گانهحواس پنج  
H1 
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ااجتماعیااثرامعناداریابراتاکرا)قصداررید(ادارد.اایهاتی(:امسئولH7)ا7فرریها

ا(:اتاکرا)قصداررید(ااثرامعناداریابرارفتارارریدا)عملایااکنش(ادارد.H8)ا8فرریها

گویه،اطراحیاوادرابیناجامعهاآماریاااا59مؤلاها)مقوله(اواااا27بعد،اااا9ایامتشکلاازاادراادامهاجهتاآزمونامدلاماهومی،اپرسشنامه

ااست،اتوزی اگردید.اکنندگانازنا)مشتریانازن(امراکزات اریاکیشاشاملامصر کها

اجتماعیابهااا– ،افرهنگیا4/5وااا58/ا58حواساپن گانهابهاترتیشابرابراباامیانگیناواانحرا ااستانداردامتغیرهایااا2بااتوجهابهاجدولا

،اعواملاموقعیتیا1/3واااا23/48،اآمیهتهابازاریابیابهاترتیشابرابرابااا19/3واااا11/25،اعواملافردیابهاترتیشابرابرابااا71/1واااا76/8ترتیشابرابرابااا

،اتاکرا92/1واااا11/14اا،اتمایلتارفتاریابهاترتیشابرابرابا93/0واااا12/3،امسئولیتااجتماعیابهاترتیشابرابرابااا85/3واااا58/41بهاترتیشابرابرابااا

ا.اباشدامیا81/1واا23/15،ارفتارارریدابهاترتیشابرابراباا78/0واا47/3بهاترتیشابرابراباا

 ۲جدول  

 پژوهشاایرهایانحرا ااستاندارد،احداقلاواحداکثرامتغان،یانگیم

احداکثرااحداقلااانحرا ااستاندارداامیانگیناامتغیر

ا70ا48ا4/5ا58/58احواساپن گانها

ا12ا6ا71/1ا76/8ااجتماعیااا–فرهنگیا

ا31ا19ا19/3ا11/25اعواملافردیا

ا53ا41ا1/3ا23/48اآمیهتهابازاریابیا

ا50ا35ا85/3ا58/41اعواملاموقعیتی

ا5ا1ا/86ا12/3امسئولیتااجتماعی

ا20ا12ا92/1ا11/14اتمایلتارفتاریا

ا5ا2ا78/0ا47/3اتاکر

 20ا12ا81/1ا23/15ارفتارارریدا

ا

شوداکهاعلوهابراباراا(امشهصامیCR)اا1،اقابلیتااطمیناناسازگاریادرونیاTهاییامانندامقداراانتایحاتحلیلاعاملیاتأییدیابااشارص

مربوطابهاتمامیامتغیرهایاتحقیقاااشدهااست.ارریشاپایاییاآلاایاکرونباخنشانادادها3هاادراجداولاهاابهاتاکیماسازهعاملیاهرایماازامؤلاه

مربوطابهاااCRهمننین،امقداراااام لوبیابرروردارااست.)همسانیادرونی(ااتواناگاتاکهاابزاراسن شاازاپایاییاااست.ابنابراینامیاا7/0بالاترازاا

دراصورتیاکهامقداراررایشاآلاایاکرونباخاماننداحواسااااقبولیااست.دهندهاپایاییاترکیبیاقابلباشداکهانشانمیاا7/0تمامیامتغیرهاابیشتراازاا

محاسبهاشودادراصورتیاکهاقابلیتاطمینانابیشتراازاحدم لوبامحاسبهاشوداپایاییاااا7/0پن گانهواعناصراآمیهتهاواعواملاموقعیتیااگراکمتراازاا

ارفت.توانانتی هاگمتغیرهااراامی

ا

ا

ا

 
1 Composite reiliability 
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 3جدول 

 پژوهشاایرهایمتغایوامعنادارایعاملایمربوطابهابارهااحینتا

ایشاآلاایاکرونباخاااررا(اCRقابلیتااطمینانا)اامتغیر

ا66/0ا76/0احواساپن گانها

ا76/0ا86/0ااجتماعیا-فرهنگی

ا76/0ا84/0اشنارتیافردیاواروان

ا69/0ا72/0اعناصراآمیهتها

ا68/0ا81/0اعواملاموقعیتی

ا1ا1امسئولیتااجتماعی

ا77/0ا75/0اتمایلتارفتاریا

ا1ا1اتاکر

ا71/0ا81/0ارفتارارریدا

ا

طورکلی،اا(.ابه1998)چاین،اا2وارواییاواگراااا1نوآارواییااست:ارواییاهمگراابرآوردامدلااندازگیریانیازمندابررسیادوابااتوجهابهااینکها

هایااگردداکهاشارص(ابهااینااصلابرمیAVE)رواییاهمگرااااادهند.ااینادوارواییاشواهدامربوطابهانیکوییابرازقامدلااندازگیریاراابهادستامی

شدهابهابالاابرایامعیارامیانگیناواریانسااستهراجاا5/0مقداراا(،اا1981ایاداشتهاباشد.اطبقاندرافورنلاولارکرا)هراسازهاباایکدیگراهمبستگیامیانه

(AVEابیناهرکداناازاابعاداسازهاوامؤلاها)قبولااستواکهابااتوجهابهامقادیراهایامرتبشابااآناقابلAVEتوانانتی هاگرفتاادراجدولافو امیا

شنارتیاوارفتارارریداازارواییاهمگرایامناسبیاااجتماعی،اعواملافردیاواروانااا-کهاابزارهایااندازگیریامربوطابهامتغیرهایاعواملافرهنگیا

اباشند.ابرروردارامی

بایستاریشهاباشداکهامیهایادیگرامیهایاسازههایایماسازهاواشارصهایاجزئیابیناشارصرواییاواگرا،ابیانگراوجوداهمبستگی

هایاا(.اماتریساهمبستگیاسازه2009،اا3هایادیگراباشدا)چوااوچنتراازامقادیراهمبستگیاآناسازهابااسازههراسازه،ابزرگااAVEدونامقادیراا

اشدهااست.ارائها4متغیرهایاپژوهشادراجدولا

ا

ا

ا

ا

ا

ا

 
1 Convergent Validity 
2 Discriminant Validity 
3 Chou & Chen 
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 ۴جدول 

 هااسازهاایهمبستگاسیماتر

حواساااهااسازه

اپن گانها

-فرهنگی

ااجتماعیا

واا فردیا

رواناا

اشنارتی

آمیهتها

ابازاریابیا

عواملا

اموقعیتی

مسئولیتاا

ااجتماعیا

رفتاراااتاکرااحساساتا

ارریدا

جذراا

(AVEا)ا

حواساا

اپن گانها

ا6/0ااااااااا1

-فرهنگی

ااجتماعیا

ا83/0اااااااا1ا-ا075/0

رواناا وا فردیا

اشنارتی

ا72/0ااااااا1ا**ا575/0ا-ا269/0

آمیهتها

ابازاریابیا

ا54/0اااااا1ا269/0ا067/0ا006/0

عواملا

اموقعیتی

 51/0ااااا1ا-ا152/0ا-ا03/0ا*ا-35/0ا-ا121/0

مسئولیتاا

ااجتماعیا

 1اااا1 *ا4/0ا-ا12/0ا-ا119/0ا-ا095/0ا*ا33/0

 64/0ااا1ا-ا157/0ا-ا22/0ا-ا195/0ا066/0ا-ا01/0ا011/0ااحساساتا

 1اا1ا**ا59/0ا-ا075/0ا*ا-39/0ا**ا-49/0ا-ا238/0ا-ا005/0ا-ا053/0اتاکر

ا73/0ا1اا**ا86/0ا-ا2/0ا031/0ا-ا244/0ا15/0ا-ا001/0ا-ا186/0ارفتارارریدا

 

هایاموجودادراالگوااستوابنابراین،ااهاابااسایراسازههاابیشتراازاهمبستگیاسازههمهاسازهااAVEبااتوجهابهاجدولافو ،اازآن اکهاجذراا

مدلامعادلاتاسارتاریاشاملادوابهشامدلااندازگیریاواسارتاریااستاکهااا.اباشندایابزارهایااندازگیریاازارواییاواگرایامناسبیابرروردارام

قراراااییداندازگیریاواسارتاریاموردابررسیاواتأااایاهاشود.اکهاتاااینامرحلهامدلبااتأییداهرادوابهش،ابررسیابرازقادرایمامدلاکاملامی

ا.اگرددیوادرانهایتاهمابرازقاکلیامدلاارائهاماQ2،اR2گرفت.ااکنونامعیارهایا

ررایشامسیر،اآمارهاتیامربوطااا5دراجدولااااهایادراندراگرفتهاشده،ابراساسانتایحاحاصلاشدهاواتأییدااعتبارابینامقولهاا،بنابراین

اسازیامعادلاتاسارتاریاارائهاشدهااست.امدل

 5جدول 

 یامربوطامدلامعادلاتاسارتارایآمارهاتار،ایمساشیررا

انتی ها T رریشامسیرااعنوانامسیرا

اییدتأا67/1ا-ا22/0احواساپن گانهابهااحساساتا

 ردا95/0ا-ا23/0ااجتماعیابهااحساساتااا-عواملافرهنگی

 ردا08/0ا-ا01/0اعواملافردیاوارواناشنارتیابهااحساسات

 تأییدا8/1ا43/0ااحساساتابهاتاکرا

 تأییدا8/1ا-ا26/0اآمیهتهابازاریابیابهاتاکرا

 ردا64/0ا-ا1/0امسئولیتااجتماعیابهاتاکرا

 تأییدا8/1ا21/0اعواملاموقعیتیابهاتاکرا
 تأییدا51/9ا6/0اتاکرابهاعملایااکنشا
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اباشد:اهایاپژوهشابهاشرحازیرامی،ایافته5برااساساجدولا

ا

تواناگاتاکهادراامیاا64/1(اوابهادلیلابیشترابودناازامقداراا67/1)ااحواساپن گانهابهااحساساتمربوطابهامسیرااااtبااتوجهابهامقداراا -

ا.(1)فرریهامؤثرااستااحواساپن گانهابهااحساساتادرصدامتغیرا95س  ااطمینانا

تواناگاتاامیاا96/1(اوابهادلیلاکمترابودناازامقداراا95/0)اااجتماعیابهااحساساتاا-عواملافرهنگیامربوطابهامسیرااااtبااتوجهابهامقداراا -

ا.(2)فرریهاباشدامؤثرانمیااجتماعیابهااحساساتا-عواملافرهنگیاکهامتغیر

استاکهابهادلیلاکمترابودناازاامحاسبهاشدهاااا08/0عواملافردیاوارواناشنارتیابهااحساساتاابهامسیراااامربوطااtبااتوجهابهامقداراا -

ا(.3باشدا)فرریهاتواناگاتاکهامتغیراعواملافردیاوارواناشنارتیابهااحساساتامؤثرانمیمیا96/1مقدارا

تواناگاتاکهادراس  ااطمینانامیاا64/1(اوابهادلیلابیشترابودناازامقداراا8/1مربوطابهامسیرااحساساتابهاتاکرا)ااtبااتوجهابهامقداراا -

ا(.4باشدا)فرریهادرصدامتغیرااحساساتابهاتاکرامؤثرامیا95

تواناگاتاکهادراس  اامیاا1/ا64(اوابهادلیلابیشترابودناازامقداراا8/1مربوطابهامسیراآمیهتهابازاریابیابهاتاکرا)ااtبااتوجهابهامقداراا -

ا(.5باشدا)فرریهادرصدامتغیراآمیهتهابازاریابیابهاتاکرامؤثرامیا95اطمینانا

تواناگاتاکهادراس  اامیاا64/1(اوابهادلیلابیشترابودناازامقداراا8/1مربوطابهامسیراعواملاموقعیتیابهاتاکرا)ااtبااتوجهابهامقداراا -

ا(.6باشدا)فرریهادرصدامتغیراعواملاموقعیتیابهاتاکرامؤثرامیا95اطمینانا

تواناگاتاکهامتغیرامیاا96/1(اوابهادلیلاکمترابودناازامقدارا64/0مربوطابهامسیرامسئولیتااجتماعیابهاتاکرا)ااtبااتوجهابهامقداراا -

ا(.7باشدا)فرریهامسئولیتااجتماعیابهاتاکرامؤثرانمی

تواناگاتاکهادراس  امیاا96/1(اوابهادلیلابیشترابودناازامقداراا51/9مربوطابهامسیراتاکرابهاعملایااکنشا)ااtبااتوجهابهامقداراا -

ا(.8باشدا)فرریهادرصدامتغیراتاکرابهاعملایااکنشامؤثرامیا99اطمینانا

ا

انتایحابرازقامدلاموجودانمایشادادهاشدهااست.اا7دراشکلا

  



 یمعادلات ساختار یسازمدل در مراکز خرید کیش با استفاده از بانوان دی بر رفتار خر یحس یابی بازار  ریتأث لیتحل 

 

 

 7شکل 

ا(اt-valueاستانداردا)اشیررااایباامعنادارایمدلامعادلاتاسارتارااشینما

ا
 گیری بحث و تصمیم

اپردارتهاشدهااست:براساساتحلیلافرریاتاهایاتحقیقاپیرامونایافتهتصمیماگیریادرااینابهشابهابحثاوا

گانهااهایاان اناشده،احواساپنحگانهااثرامعناداریابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(اداردوابااتحلیلامصاحبه(:احواساپنحH1)اا1فرریهاا

گانهاازاطریقاحساگذارد.احواساپنحبهاعنوانااولیناعاملاعلیاشناساییاشداکهابرارویاعاملامحوریاکهاهماناتمایلتارفتاریااست،اتأثیرامی

بندی،ازیباییافروشگاه،ادکوراسیونابندی،اطرحابستهاشاملامااهیمیاازاقبیل:اطراحیامحصول،اگرافیم،ارنگامحصول،ارنگابستهابیناییاکهاا

اندازامحیشواحساابندیامحیش،انورپردازی،امیزانانور،انوآانورها،اچشمهااوامراکزات اری،ارنگدارلیامحیش،اآرایشامحیش،اراحتیافروشگاه

هایاتبلیغاتی،ابرندهایاصوتی،ااهایاصوتی،اصداهایاروشاینداواناروشایند،اآهنگیقی،اصدا،اآلودگیشاملامااهیمیاازاقبیل:اموسشنواییاکهاا

شاملامااهیمیاازاقبیل:ارایحهابرند،اشدتابو،اابویاییاکهاازمینه،انوآاموسیقیا)کلسیم،اپاپاو...(واحساامیزانابلندیاموسیقی،اموسیقیاپس

کهاشاملامااهیمیاازاقبیل:اگرمااواسرمایامحیش،ادرادسترسابودنامحصولابرایالمس،اترغیشالامسهاانوآابو،اتناسشامحصولاباارایحهواحساا

هایاراحتاوانرنابرایااستراحتادرامحیش،انوآالمساابهالمسامحصول،ادرادستاگرفتناکالااوالمساآن،ابافتامحصولاوابرند،اوجوداصندلی

ازاقبیل:ات ربهکچشاییااشدنامشتریاناتوسشافروشنده،اتناسشاگرمااواسرماادرامحیشواواحساا هایاچشاییادرامحیشاهاشاملامااهیمیا

روراکی نوشیدنیفروشگاه،ا وا احساساطعمهاا فروشگاه،ا باامحیشا مناسشا روردنیهایا ارائها ررید،ا دراحینا مهتلفا نوشیدنیهایا وا هایااهاا

هایاحاصلاازامدلسازیامعادلاتاایافتهگذارد.ادراتأییدااینانتایح،اابهداشتیاتوسشافروشندگان،ابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(امشتریاناتأثیرامی

احواساپن گانهابهااحساساتامؤثرااست.ادرصدامتغیرا95نیزانشاناداد،ادراس  ااطمیناناسارتاریا
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هایاان اناشدهاااجتماعیااثرامعناداریابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(اداردوابااتحلیلامصاحبهااا-(:اعواملافرهنگیااH2)اا2فرریهاا

گردد.ااهاامیاجتماعیابرانگرقاواهن ارهایاذهنیامشتریانا)افراد(اتأثیراگذاشتهاواباعثاکنترلارفتاریاآناا-تواناادعاانمود،اعواملافرهنگیاامی

فرهنگیاا قبیلاا-عواملا ازا رردهارزقااااجتماعیا رانوادگی،ا فرهنگا رانوادگی،ا رفتارهایا باورها،ا عر فرهنگها،ا محلی،ااها،ا وا اجتماعیا هایا

ناحیهفرهنگ وا زبانی،اقوانینامذهبی،احساسیتهایامذهبی،املیا نژادیاوا باورهایا ثباتارانواده،ااای،ا اعضاارانواده،ا زبانی،ا هایافرهنگیاوا

ااااست.هایاباامهارتاواعلیقامشابه،اهایامرج ،اگروهتحصیلتارانواده،اگروه

هایاان اناشده،ااشنارتیااثرامعناداریابرااحساساتا)تمایلتارفتاری(اداردواطیاتحلیلامصاحبها(:اعواملافردیاوارواناH3)اا3فرریهاا

شنارتیابهاعنوانایکیادیگراازاعواملاعلیاکهابرارویاعاملامحوریاکهاهماناتمایلتارفتاریاتأثیرگذارااست،اشناساییااعواملافردیاواروان

ای،اهایاآتیاوالحدهاانگیزه،ات ربه،اایادگیریها،ااشنارتیاازاطریقامااهیمیاازاقبیلاشهصیتاافراداوارصایصافردیاآناشد.اعواملافردیاواروان

سن،امراحلازندگیا)نوجوانی،انامزدیاو...(،اشغل،ادرآمد،اموقعیتااجتماعیاوااقتصادی،ابرارودپندارهاافراداوااااهایاآگاهانهاواناآگاهانه،اانگیزه

هایابیولوژیکیاوااکاویازیگموندافروید،ارفتاراتحتاتأثیراویژگیگذارد.ادرااینارصوصابایدااذعانانمود،اطبقانگاهاروانتأثیرامیهاااتمایلتاآن

ازاتاکراآگاهانهاعملامی ازااجرایامدل(.اا1393نمایندا)صحتاواچرریان،اانیروهایاغریزیاقرارادارداکهافراترا سازیابرااساسانتایحاحاصلا

تواندابهاعلتاعدناشنارتااینانتی هامیااباشد.امؤثرانمیاااعواملافردیاوارواناشنارتیابهااحساساتاامتغیر،ااتواناگاتنیزامیمعادلاتاسارتاریاا

اشنارتیایااتأثیراایناعواملابراتمایلتارفتاریاباشد.ادقیقاجامعهاآماریاازاعواملافردیاواروان

هایاان اناشده،اتمایلتااطیاتحلیلامصاحبها(:ااحساساتا)تمایلتارفتاری(ااثرامعناداریابراتاکرا)قصداررید(اداردوااH4)اا4فرریهاا

هایاصورتاگرفتهاافراداموردامصاحبهابهااینامسئلهاتأکیداداشتنداکهاارفتاریابهاعنواناپایهاوااساساقصدارریداتعییناگردید.ادرااکثرامصاحبها

ابیاابرایاقصدارریدانهایی،ابایدانگرق،اهن ارهایاذهنیاواکنترلارفتاریاافراداتحتاتأثیراقراراگیرد.ابهاعبارتیاافراداقبلاازارریدابایداارزی

اکنندهارریداراات ربهانماینداتاابرایارریدانهاییاآمادهاشوند.اامثبتاوامنای،اانگیزقاعاطایاوارفتاریانسبتابهارریداواعواملاتسهیل

آمیهتهااH5)اا5فرریهاا عناصرا داد،ا نشانا تحقیقاحاررا نتایحا داردوا )قصداررید(ا تاکرا برا معناداریا اثرا بازاریابیا آمیهتها عناصرا (:ا

هاااستاادهانمودهاوابااتوجهابهانقاطارعفاواقدرتاروداآورداوااینامراکزابایداازااینافرصتبازاریابیازمینهاراابرایامراکزات اریاکیشافراهمامی

اداراعملانمایند.ااوابااشناساییاراهکاریامناسشاوااستراتژیاهد 

هایاان اناشدهانشاناداد،اعواملاموقعیتیاا(:اعواملاموقعیتیااثرامعناداریابراتاکرا)قصداررید(اداردواتحلیلامصاحبهH6)اا6فرریهاا

وگذارادرافروشگاه،امحیشااجتماعی،ا)ناشناسابودنادرامحیشافروشگاه،اوجوداهمراهادراحیناررید،ارریدااگشتکهاشاملامااهیمیاازاقبیلاا

هایافیزیکیامحیش،اامنیتاواتاری اواسرگرمیاادهیامناسش،اصداقت(،اویژگیصورتاتنهایی(،ابرروردافروشندها)ادباوااحتران،اپاسخگروهیایاابه

اتوانندابراقصدارریدامشتریاناتأثیرگذاراباشند.ااگراهستنداکهامیتریناعواملامدارلهازامهماست،ا

مسئولیتاH7)اا7فرریهاا مصاحبه(:ا تحلیلا داردوا ررید(ا )قصدا تاکرا برا معناداریا اثرا اجتماعیا داد،ااهایا نشانا شدها ان انا هایا

گیریاتصمیمارریدادراذهنامشتریانااست.ادراایناتحقیقااگرادراشکلتریناعواملامدارلههایااجتماعیابهاعنوانایکیادیگراازامهممسئولیتا

زیست،احذ اآثارامنایامحصولات،امسئولیتاعواقشاثانویهامحصول،اهایااجتماعیاازاطریقامااهیماحمایتاازامحیشمشهصاشداکه،امسئولیت

زیست محیشنگرانیا باا سازگارا محصولاتا سبشامحی ی،ا سبز،ا محصولاتا رویا تمرکزا مشتریان،ا روانیا وا جسمیا سلمتیا بها توجها زیست،ا

امتغیراگردد.ابااتوجهابهانتایحاحاصلاازامدلسازیامعادلاتاسارتاری،اهاامیناگیریاشهصیتابرندادراذهنامشتریاناواسپساقصدارریداآشکل

هایااجتماعیایااتأثیراایناتواندابهاعلتاعدناشنارتادقیقاجامعهاآماریاازامسئولیتااینانتی هامیاامؤثرانیست.اامسئولیتااجتماعیابهاتاکر

اعواملابراتمایلتارفتاریاباشد.ا



 یمعادلات ساختار یسازمدل در مراکز خرید کیش با استفاده از بانوان دی بر رفتار خر یحس یابی بازار  ریتأث لیتحل 

 

 

هایاان اناشدهاا(:اتاکرا)قصداررید(ااثرامعناداریابرارفتارارریدا)عملایااکنش(اداردوانتایحاحاصلاازاتحلیلامصاحبهH8)ا8فرریها

گردد.ابدیناصورتاکهامشتریاناپسااهاابهاررید،ادرانهایتاباعثابروزاواان انارفتارارریدامینیتاواارادهامشتریاناواتمایلاشدیداآننشاناداد،اا

کنند.اچرااکه،اقصدارفتاری،ابیانگراارادهافردابرایاان انارفتارارریدااازاق عیاشدناندرشانادراموردارریدایمامحصول،ااقدانابهارریداآنامی

شدهاتوسشامشتریانابااکیایتامحصولادریافتیام ابقتاداشتهاباشد،امن رابهارفتارهایاپساازارریدااست.ادراادامه،ازمانیاکهاکیایتاادراک

اگردد.اایت،اای اداشهصیت،االقاءاحساشادابیاوابرتریاوانهایتااًوفاداریامشتریان،امییاابهاعبارتی،ارر

 و پیشنهادها   گیرینتیجه

دراتحقیقاحارر،اهد ادرامرحلهااولادستیابیابهایماارائهاالگویارریدابانوانابرااساسابازاریابیاحسیاواسپساآزموناآنابود.ابرایا

هااموردم العهاقراراهایاتأثیرگذارابرااینامدلها،اابعاداواشارصاینامندوراابتدااندریاتاموجودادراراب هابااالگویاررید،ابازاریابیاحسیاوامؤلاه

هاییابااجمعیاازامدیراناواربرگاناصنعتاگرفت.ااماابااتوجهابهاایناکه،امدلاواچارچوباندریاراصیادرااینازمینهاارائهانشدهابود،امصاحبه

هااهاازمینهابرایااستاادهاازااستراتژیاندریهادادهابنیاداآمادهاشد.اباااجرایافرآینداپژوهشاندریهادادبانکداریاان اناگردید.ابااگردآوریاایناداده

ازااجرایاابعدامهتلفامعرفیاشد.اااا9مؤلاهادراقالشاااا27هایاصورتاگرفتهابااکارشناساناواربرگان،اابنیاداواهمننینامصاحبه نتایحاحاصلا

کنندگانامعتقداباشنداکهاطرزافکرادیگرانا(ابرایافرریهااول،انشانادادااگرامصر ا2009کیماواهمکارانا)فرریاتادراایناتحقیق،ادرامقایسهابااا

رغماآننهابیاناگردید،انتایحاحاصلاازااجرایااعلیدراموردامحصولیاروبااست،اقصدابیشتریابرایارریدااینامحصولاتاپیداارواهنداکرد.اا

تواندابهاعلتاعدناااینانتی هامیباشد.اامؤثرانمیاااجتماعیابراتمایلتارفتاریاا-اعواملافرهنگیاااامتغیرسازیامعادلاتاسارتاریانشاناداداامدل

براتمایلتارفتاریاباشد.اهمننینشنارتادقیقاجامعهاآما ایناعواملا ازاعواملافرهنگیاوااجتماعیایااتأثیرا واهمکارانااا1،ااسکاندالیسااریا

گیرد،اپاسهیابهانیازهایابازاریابانابرایا(امعتقدند،ابازاریابیاحسیاکهادراحوزهاارتباطاتابازاریابیامورداتوجهامحافلامرتبشاقرارامی2019)

گانهامشتریابهانحویامثبتابهاماندگاریابرندااگیریاازاحواساپنحابرقراریاارتباطیادوطرفه،اهماهنگاباازندگیاعادیامهاطشااستاتااباابهره

(انشانادادند،اهمهاافرادابینشازیادیادراموردارفتارارریداروداندارنداوابهاا2019واهمکارانا)اا2،اپتیتعلوهابراایندراحافدهاویامن راشود.اا

گانهابودهاوابهااطورافرآیندهایادرونیارودشاناکهاناشیاازاحواساپنحهااازاعواملارارجیامؤثرابرارریداواهمیناکننده،ابیشتراآنعنوانامصر 

نیزانشانااادراایناتحقیقااهایاحاصلاازامدلسازیامعادلاتاسارتارییافتهشوند،اآگاهیازیادیاندارند.ادراتأییدااینانتایح،ااتصمیمارریدامن رامی

درافرریهاااا(2008)اا3عبدالقادرمقایسهاایناتحقیقاباام العهااااحواساپن گانهابهااحساساتامؤثرااست.اادرصدامتغیراا95داد،ادراس  ااطمیناناا

کنندگانااایاکهاامروزهاپیشارویابازاریاناقرارادارد،ااینااستاکهاچگونهامتناسشاباامحصولایااردمتیاکهابهامصر انشاناداد،اچالشاعمدهچهارناا

کنندهااست.انتایحاحاصلارفتارامصر داننداکهاعملارریداتنهاابهشیاازافرآینداهاامیهااتأثیرابگذارندوازیرااآناکنند،ابرارفتارارریداآنارائهامی

اطمیناناا نیزانشاناداد،ادراس  ا تاکرا)قصداررید(امؤثرااا95ازامدلسازیامعادلاتاسارتاریا بها درصدامتغیرااحساساتا)تمایلتارفتاری(ا

(امبنیابراایناکهاا2001)ا4دوبروسکیامقایسهانتایحاایناتحقیقاباام العاتیاکهافرریهاپن مادراایناتحقیقاراادراندراگرفتهاانداماننداااباشد.می

شدهاتوسشامشتریااشدهاتوسشامشتریا)هراچهاس  اارزقاادراکاشدهاواقیمتاادراکقیمتامحصولاعبارتااستاازاتااوتامیاناکیایتاادراک

شدهاواقیمتاتواناگاتامیزاناتااوتاوارلأاموجودامیاناارزقاادراکابالاتراباشد،اارزقامحصولابرایااوانیزابیشترارواهدابود(،اهمسوااست.امی

شدهااکلیهانتایحابهادستاآمدهافو ،اازاطریقافرریهام رحیعنیاآننهامشتریاهزینهانموده،اعاملیاتأثیرگذارادراتصمیمامشتریابرایارریدااست.اا

 
1 Skandalis 
2 Petit 
3 Abdul Qader 
4 Dubrovski 
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آمیهتهاااادرصدامتغیراا95دراس  ااطمیناناا،ااتواناگاتمیسازیامعادلاتاسارتاریاانیزامورداتأییداقراراگرفت.ابهاطوریاکهابرااساسانتایحامدل

شدهامشتریادارد.اا(انشانادادند،اتبلیغاتاشااهیاتأثیرامثبتیابراارزقاادراک2015)اا1نانلاواهمکاراناامؤثرااست.بازاریابیابهاتاکرا)قصداررید(اا

پردازند.ااینااهایابرندامیآوریاوایکپارچهاکردناپیانکند،امشتریان،اهمنوناسهامداران،ابهاطورانارودآگاهابهاجم (ابیانامی2018)اا2پارمنت

وااا3مندوراهمگونانمودناتوزی اواکنترلابرند،افرآینداارتباطابرنداروداباامشتریاناراامدیریتاکنند.اریوشوداکهاتولیدکنندهابهامراموجشامی

شدهادرادنیایارقابتیاامروزاصداچنداناشدهواچرااکهامشتریانادراهرالحدهاقادرنداا(ابراایناباورااستاکهااهمیتاارزقاادراکا2019همکارانا)

هاارااهایاآنانداراامورداارزیابیاقرارادهنداتاادریابنداایناررید،انیازهااوارواستهاراب هامیانامحصولادریافتاشدهاواهراآننهاکهاهزینهانموده

مورداتأییداقراراگرفت.ابهاطوریاکهادراایناتحقیقااشدهانیزااکلیهانتایحابهادستاآمدهافو ،اازاطریقافرریهام رحبنابراین،اااابرآوردهانمودهااست.ا

مؤثراآمیهتهابازاریابیابهاتاکرا)قصداررید(اااادرصدامتغیراا95دراس  ااطمیناناا،ااتواناگاتمیسازیامعادلاتاسارتاریاابرااساسانتایحامدل

(انشانادادند،اعواملاموقعیتیادرااستاادهاازاملحداتا2015واهمکارانا)اا4لوبنیتزابرایامقایسهافرریهاششمام العاتیامانندااااهمننین،اااااست.

علوهابرااین،ابااتوجهابهانتایحاحاصلاازامدلسازیامعادلاتااکنندگانامحصولاتاغذاییاتأثیرگذارااست.اامربوطابهافرآینداهنگاناانتهابامصر 

(اطیاپژوهشیانشانا2016واهمکارانا)اا5گریمراامؤثرااست.عواملاموقعیتیابهاتاکرا)قصداررید(اااادرصدامتغیراا95دراس  ااطمینانااسارتاری،اا

هایاطولانی،ادرادسترسابودناواسهولتااکنداوازمان،اقیمت،اتمایلابهارانندگیامسافتدادنداکهاورعیتارریداراب هاقصداوارفتارارااتعدیلامی

ادرصدامتغیرااا95دراس  ااطمیناناا،اادراایناتحقیقاابااتوجهابهانتایحاحاصلاازامدلسازیامعادلاتاسارتاریااگذارد.رریدابراایناراب هاتأثیرامی

کهااااند،ابهااینانتی هارسید(2018واهمکارانا)اا6کولهوات.اسران ان،ابرایامقایسهافرریهاهشتماامؤثرااسعواملاموقعیتیابهاتاکرا)قصداررید(اا

افزایشامی ازابرند،اوفاداریانگرشیاوارفتاریاراا اینانتی هابرااهمیتاوفاداریااادهد.اعتمادامشتریازمانیاکهامبنایاآناکیایتادرکاشدها

گرااست.ابرااساساایاوامدارلهتریناپیامداعواملامهتلفامحوری،ازمینهدرواق اوفاداریامهممشتریانادرامراکزات اریاکیشانیزاتأکیدادارند.اا

امؤثرااست.اتاکرابهاعملایااکنشاادرصدامتغیرا99دراس  ااطمینانا،ادراایناتحقیقانیزسازیامعادلاتاسارتاریانتایحاحاصلاازااجرایامدل

شودابرندهاییاکهابیشتراتحتاتأثیراعواملاسیاسیاواحقوقیاقرارادارند،اتدابیریابنابراین،ابااتوجهابهانتایحابهادستاآمده،اپیشنهادامی

ارزقاازبان،اکاهشاقیمتاتمانایافارسیهایاماهوارهازاقبیل:اتبلیغاتاازاطریقاشبکه بااحداقلاارزقافزوده،ادراجهتاآگاهیاواای ادا شدها

بااتوجهابهانقشاعواملاموقعیتیاواتاثیریاکهاایناعواملابرارویاحاواساشدهابرایامشتریانامراکزات اریاکیشابیندیشند.اهمننین،ااادراکا

طراحیاپن گانهاوارفتاراراریدامشتریانادارد،امدیراناوامسئولانامراکزات اریاکیشادرازمینهابهبوداایناعواملاازاجملهاتوسعهامحی یا)

دا،انورپردازی،ابهبوداتهویه،اتأمیناپارکینگ،اتعبیهاامکاناتابرایامعلولیناواافرادامسن،امرکزادرمانیاوااورژانس،امحی ی،اندافتاوابهداشت،اص

اسازیاو...،ااقداماتااجراییادراندراگیرند.ا(،افرهنگبرقی،اآسانسوررها،اتأمیناامنیتاجانی،امالیاوااجتماعی،اتاریحاتاواسرگرمیپله

هااواسؤالاتاپرسشنامهاهایاموجودادرامدلااست.ااینامسئلهاباعثابالاارفتناتعداداگویههایاتحقیقاتعدادازیادامؤلاهیکیاازامحدودیت

کردند.ااایابهاپاسهگوییابهاسؤالاتاپرسشنامهاازارودانشاناندادهاوایااپرسشنامهاراانیماکارهارهاامیگردید.ادرانتی هابرریاپاسهگویاناعلقه

تعدادااندکاااامحدودیتابعدیاتحقیقاجاری،امربوطابهااهایاتوزی اشدهاگردید.ااینامسئلهاباعثاصر ازمانازیاداواریزقاقابلاتوجهاپرسشنامه

هاانیزادرازمینهابازاریابیاحسیاچندانازیادانبود.ابهاطوریاکهااکنندهاموردامصاحبه،ااطلعاتاآنکارشناساناواربرگانابازاریابیاوارفتارامصر 

 
1 Nanle 
2 Parment 
3 Ryu 
4 Loebnitz 
5 Grimmer 
6 Coelho  
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تعداداکارشناساناواربرگانابازاریابیااهمننین،اااگردید.بارهاسؤالاتاواتوری ابیشترادرارصوصااهدا اسؤالامیمحققام بورابهاتکراراچندینا

بااتوجهااااآوریامصاحبهاوقتازیادیاصر انمود.کنندهابهاویژهادرازمینهابازاریابیاحسیااندکابود.ابهاهمینادلیلامحققابرایاجم اوارفتارامصر 

هایادیگراتحقیق،اکمابودناتعاریفااستاندارداوامشهصابرایاابعاداابهام العاتااندکاصورتاگرفتهادرازمینهابازاریابیاحسی،ایکیاازامحدودیت

اشدهااست.هایااستهراجاوامؤلاه

بازاریابیاحسیااست.ابنابراین،اپیشنهاداتریناعواملامؤثرابراقصدارریدابانوان،ااطبقانتایحاحاصله،ایکیاازامهمبرایاتحقیقاتابیشتر،اا

درااعلوهابرااین،ااااتراصورتاگیرد.تراوابزرگدراجوام اکوچماقصدارریداابراابازاریابیاحسیااپژوهشیامستقلاوامدونادرارصوصاتأثیرااشوداامی

تریاشنارتیاچندانامؤثراواق انگردید.اهراچنداعلتاآناوجوداعواملامهماجتماعیاواعواملافردیاوارواناا-ایناتحقیقانقشاعواملافرهنگیاا

 هایاکمیایااکیایامورداارزیابیاقراراداد.اهاادراپژوهشتوانادراتحقیقاتادیگرابهابررسیاتأثیراایناعواملاواتأثیراآنبود،ااماامی

 تعارض منافع 

ا.اوجودانداردایاتضادامنافعاگونهچیان انام العهاحارر،اهادر

 مشارکت نویسندگان 

ادرانگارقااینامقالهاتمامیانویسندگانانقشایکسانیاایاااکردند.ا

 موازین اخلاقی 

ادراان اناایناپژوهشاتمامیاموازیناوااصولاارلقیارعایتاگردیدهااست.

 ها شفافیت داده

اهااوامآرذاپژوهشاحاررادراصورتادررواستاازانویسندهامسئولاوارمنارعایتااصولاکپیارایتاارسالارواهداشد.اداده

 حامی مالی

 ایناپژوهشاحامیامالیانداشتهااست.

 پیوست: پرسشنامه تحقیق 

 گرامی   پاسخگوی

 با سلام؛ 

 یابیبانوان بر اساس بازار  دی خر  یارائه الگو"هد اایماپروژهاتحقیقاتیاباااان اناابرایااااپیشارواداریدکهاااایاپرسشنامهاا،احتراماً

یاشماافقشادراجهتاهاپاسخ،اامرقونافرمایید.ارمناًراایزندرارودارااراج ابهاسؤالاتااااشودیشدهااست.اازاجنابعالیاتقارااماااطراحیاا،"یحس

ایست.نگیرند،ابنابراینانیازیابهاارائهاهویتاشماایماهدا اایناپژوهشاموردااستاادهاقرارا

 زادهوهاب  لا یژ                                                                                         

 دانشجوی دکترای تخصصی مدیریت بازاریابی 
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 شناختی   جمعیتمشخصات  

ا□ازناااااااااااااا□ امرداااااااااا:تیجنس  - ۱

ا□ ا60اا-51ااااااااااااااااا□ا50ا-41اااااااااااااااااااااااا□40ا-31ااااااااااااااااااااا□ ا30ا-ا20اااا  سن:   - ۲

 □ ایکترداااااااا□ االیسانسفو ااااااااااااا□ سانسلیااااااااااا□دیپلمفو اااااااااااا□پلمید  :تحصیلات  - 3

 بیشترین تأثیرپذیری برای خرید  - ۴

ا□ییااچشاااااااااااااااااااا□الامسهااااااااااااااااا□ ییاایبوااااااااااااااااا□ییاشنواااااااااااااااا□ییاانایب

 سؤالات پرسشنامه 

دهندهامحترن،ال اااًدراسؤالاتازیراازاطیفامقابلاهراعبارت،اگزینهامناسشارااعلمتابزنید.الازنابهاذکرااستاپاسخاصحی ایاااپاسخ

اباشد.اغلشاوجوداندارداواصرفاًاتناسشاهراعبارتابااندراشماامدندرامی

بهاااامشتریانای(رفتارالتیتماااحساساتا)هراعاملابراااریتأثازانیماریزاایهاهیادراگوامؤلاها)مقوله(ااابعاد

کماا.دییاراامشهصانماادایمندوراعملاررا
یا
ریل

ا

شااکم
وس
مت

ا

ادا
زی

یاا
ریل ادا
زی

ا

حواساا

اگانهاپنح

اااااارنگاواطرحامحصولاابیناییا

اااااادکوراسیونادارلیامحیشا

اااااابندیامحیشارنگ

اااااا(انوآانورهااوازانایمروشناییامحیشا)

اااااانورپردازیا

اااااایاتبلیغاتیهاآهنگاشنواییا

ااااااموسیقیاوامیزانابلندیاصدایاموسیقیا

اااااانوآاموسیقیا)کلسیم،اپاپاو...(

اااااانوآابوادرامحیشافروشگاهاابویاییا

ااااااتناسشامحصولاباارایحها

ااااااگرمااواسرمایامحیشاالامسها

اااااادرادسترسابودنامحصولابرایالمسا

ااااااهایاراحتاوانرنابرایااستراحتادرامحیشایصندلوجودا

اااااایاچشاییادرامحیشافروشگاهاهات ربهاچشاییا

ااااااهایامناسشاباامحیشافروشگاهایدنینوشهااواایروراک

عواملا

ایفرهنگ اا-اا

ایااجتماع

اااااای(اوازبانااینژاداایا)مذهبی،ایهناحیاملیاوااهافرهنگافرهنگا

اااااارانوادهاافرهنگادوستاناوااهرانواد

اااااایاباامهارتاواعلیقامشابه(اهاگروهیامرج ا)هاگروه

واااایعواملافرد

ایشنارتروان

ااااااهایاآگاهانهایزهانگاانگیزها

ااااااشده(اناآگاهانها)نیازهایاسرکوبایهازهیانگ

اااااات ابقاشهصیتافرداباابرنداارودپنداریا

اااااالذتاازارریدا

ااااااو...(ایریپذاانع ا اا،ییبرونگرااا،ییگرا)درونایفردااصیرصااشهصیتا

عواملا

اشنارتیجمعیت

اااااامراحلازندگیا)نوجوانی،انامزدیاو...(

ااااااموقعیتااجتماعیاوااقتصادی

لا.دییاراامشهصانما(ادایررااتاکرا)قصداهراعاملابراااریتأثازانیماریزاایاهاهیادراگوامؤلاها)مقوله(ااابعاد
ری یا تاکماکم
م

س
و ادااط
زی

لا
ری یا ادا
زی

ا

ااااااهایافیزیکیامحصولا)شکلاظاهری،اتنوآ،اکارآیی(ایژگیوامحصول
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عناصراآمیهتهاا

ابازاریابیا

ااااااتناسشاقیمتابرایاس وحااقتصادیامهتلفااقیمتا

ااااااتناسشاقیمتابااکیایتا

اااااامقایسهاقیمتابرندهایامشابها

اااااادرادسترسابودنامراکزات اریاامکانا

اااااانزدیکیامراکزات اریابهایکدیگرا

ااااااهااادارهیابهاات ارانزدیکیامراکزا

اااااایاعمومیاو...(هارسانهیااجتماعی،ااهاشبکهتبلیغاتا)ااترویحا

ااااااارائهاردماتاآنلینابهامشتریانا

اااااایارایگان،اتهایااتانقدیاو...(هانمونهیافروقا)اهامشو 

اااااارسیدگیابهاشکایاتامشتریاناافرایندهاا

ااااااصادقانهافروشندگاناااییصداقتاواراهنماا

اااااایاکارکناناوافروشندگانابااحرفهاموردندراهامهارتیقات ب

عواملا

اموقعیتی

درااگشت وگذارا

افروشگاها

اااااازمانیاکهافردادرافروشگاهااستامدت

ااااااوجوداهمراهادراحینارریدا)رریداباادوستان(اامحیشااجتماعی

هایافیزیکیااویژگی

امحیش

ااااااندافتاوابهداشتامحیشا

اااااامیزاناشلوغیامحیشا

ااااااپارکینگا

ااااااوجوداامکاناتابرایامعلولیناواافرادامسنا

ااااااامنیتاجانی،امالیاوااجتماعیااامنیت

ااااااقوانیناح ابااجباریا

ااااااشهربازیاکودکانااتاری اواسرگرمیا

ااااااشاپ،اسینماارستوران،اکافی

اااااااجراهایازندها

مسئولیتاا

ااجتماعیا

ااااااستایزاشیمحصولاتاسازگاراباامحامسئولیتااجتماعی

انااهایازیرامشهصانمایید.ل اااًندرارویشاراادراهرایماازاگویهامؤلاها)مقوله(ااابعاد
ک

لااًا هاا
م

ام
ل

هااا
م

ام
ل

دراا
ن

یا دارا
ن مواان قم
ف

اناا
ک لااًا موا قم
ف

ا

ااحساساتا

)تمایلتاا

ارفتاری(ا

ااموردنیازاازامراکزات اریاکیشمحصولاتااااداینگرقام لوبانسبتابهاررااامایاامنانگرقا

ادارن.

ااااا

ازامراکزات اریاامناااادایکهابااااکنندیمنامهماهستند،افکراماایکهابرااایااغلشاافراداهن ارهایاذهنی

اکنم.ادایررااکیش

ااااا

برااایافراداااغلش ماایکها راا هستندا مهما ررااارواهمیمنا بها رودنا مراکزاااادیباا ازا

اببرن.اات اریاکیش

ااااا

ایرتحتاتأثازامراکزات اریاکیشاامحصولاتاااادایامثبتادوستانم،امناراادراررااندرا

ا.دهدیقرارام

ااااا

اااااا.ازامراکزات اریاکیشاان انادهمروداراااادیاررانداراالیتماادراهراحالاامناقصدارریدااتاکر

حینااارفتارارریدا درا رفتارا

ارریدا

اااااا.ااطمینانادارناشیکاایروداازامراکزات ارادیارراابهمنا

اااااادارن.اررایتااشیاکایمراکزات ارانادرادایررااازامناارفتاراپساازارریدا

اااااادارن.حساشادابیاوابرتریااشایکایمراکزات ارادرادایررااازامنا

اااااا.کنمیممراجعهااشیکاایمراکزات ارابرایارریدام ددابهامنا
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