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Abstract 
In the current consumer sphere, which is rapidly evolving towards digital and modern 

spaces, the persistence of traditional shopping patterns among Iranian women raises 

intriguing theoretical questions. Reductionist approaches to phenomena such as 

purchasing from street vendors solely focus on factors like lower prices and ease of 

access. However, understanding the enduring presence of this phenomenon in 

postmodern contexts requires more in-depth and multifaceted analyses. This study 

adopts an interdisciplinary approach, combining sociological and psychological 

frameworks, to examine the contextual foundations of this phenomenon. The 

statistical population of this research consists of Iranian women with occasional or 

regular experiences of purchasing from street vendors. The methodology employed is 

qualitative, with a thematic analysis approach used to analyze data extracted from 

semi-structured interviews. The interviewed women, beyond the factor of price, 

pointed to aspects such as subverting traditional shopping norms, flexibility in 

interactions, the pleasure derived from observation and discovery, distinctiveness and 

uniqueness of goods/location, a sense of philanthropy, and environmental 

attractiveness as motivations for choosing this type of shopping. Reflecting on this 

phenomenon provides a new context for reevaluating dominant ideas on indigenous 

shopping processes and creating a novel epistemological framework in this field. 

Furthermore, in the realm of Iranian consumer behavior, the classic tendencies of 

women can offer nuanced insights into purchasing actions even for researchers and 

practitioners of modern businesses. 
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 چکیده

 سنتی الگوهای تداوم یابد،می تحول مدرن و دیجیتال فضاهای سوی به فزاینده شتابی با که مصرف کنونی سپهر در
هایی گرایانه به پدیدهرویکردهای تقلیل. است کرده ایجاد را قابل تاملی نظری هایپرسش ایرانی، زنان میان در خرید

 فهم حال،بااین. تر و سهولت دسترسی استوار استهایی چون قیمت پایینفروشان، صرفاً بر مؤلفهنظیر خرید از دست
 اتخاذ با ،حاضر مطالعه. است چندوجهی و ترعمیق هایواکاوی نیازمند ،پسامدرن بسترهای در ابژه این ماندگاری

 هایبنیان تحلیل به بازار، شناسیروان و شناسیجامعه نظری هایچارچوب از تلفیقی با و ایرشتهبین رویکردهای
 از مستمر یا موردی خرید تجربه با ایرانی زنان را پژوهش این آماری جامعه. است پرداخته پدیده این ایزمینه
های داده، تحلیل مضمون رویکرد ااست و بشناسی این مطالعه، کیفی وشر. دهندمی تشکیل فروشاندست

 مواردیبه  قیمت مؤلفه فراتر از ،دهشونمصاحبهزنان . است تحلیل شده ،ساختاریافتههای نیمهشده از مصاحبهاستخراج
 و تمایز ،کشف و مشاهده از حاصل لذت تعاملات، در پذیریانعطاف خرید، هنجارهای در ساختارشکنی همچون

 خرید از نوع این انتخاب هایانگیزه عنوانبه محیطی جذابیت و بشردوستانه حس عرضه، مکان/کالاها بودنخاص
ایجاد و  خرید بومی یندهایآفر مسلط بر هایانگاره در بازاندیشی برای نو بستری پدیده، این بر تأمل. انداشاره کرده

های گرایش ایرانی، کنندهمصرف رفتار زمینه در همچنین. آوردمی فراهم جدید در این زمینه معرفتی بندیصورتیک 
 وکارهایکسب فعالانپژوهشگران و  برای حتیرا  خرید هایکنش از ایریزبینانه هایسرنخ تواندمیکلاسیک زنان 

 . کند فراهم مدرن
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 . مقدمه1
نقش ثابتی  ،در مبادلات بازرگانی همواره که داردسنتی  که ریشه در جامعه استای باستانی حرفه ،فروشیدست پدیده

غیررسمی  هایفعالیتشهرهایی عاری از  ،مدرنیتهبا ظهور شد تصور می ،اساساینبر .کردرا در شبکه تجارت ایفا می
 .(Meneses-Reyes & Caballero-Juarez, 2014) شوندمحو و نابود میسادگی ایجاد خواهند شد و این مشاغل به

 ،های کسب درآمد و امرار معاش افراد وجود داشتهعنوان یکی از شیوهفروشی بهنگاهی که به دست ،حالبااین
فروشی شغلی است زاید که باعث کندی گردش چرخ این است که دست ،سنتی دیدگاه .است خوش تغییر شدهدست

شود که به ثبات و توسعه نسبت داده میفروشی به کشورهای در حال دست ،اساس این دیدگاهبر .شوداقتصاد می
اروپا  ،استرالیا)مانند  بالارفاه  سطح فروشی در جوامع دارایکه دستدرصورتی .اندنیافتهقوای مطلوب اقتصادی دست 

خرید  .(Asayesh, 2016) ران زیادی داردنیز طرفدا (آمریکا البته در شکل و مختصات خاص خود متحده و ایالات
از خرید روزانه موادغذایی گرفته تا  ؛نددهدر طول روز یا هفته انجام میدفعات  افراد بهاست که  هاییکنشجمله از

ماهرانه آن را  صورتبهامری است که افراد باید  خرید ،حالبااین .ترخرید پوشاک و لوازم شخصی یا خریدهای بزرگ
و استفاده از منابع مالی در اختیارشان  خریدبستگی مستقیمی به نحوه ایشان که وضعیت اقتصادی چرا ،انجام دهند

عوامل بسیاری در موضوع درگیر  ،در بحث پیرامون خرید .(Shafiei Roodposhti & Malekshahi, 2015)دارد 
الگویی است  ،کنندهترین الگوی خرید مصرفساده. ( (Mahmoudi, 2010باشند بوده و بر پیچیدگی آن تأثیرگذار می

 ,Pan)بر رفتار خرید آنان تأثیرگذار است  ،هایی غیر از محصول، قیمت، تبلیغات و مکان خریدکه طبق آن محرک

  (.Hosseinabadi & Shekarchizadeh, 2017)یعنی عواملی مانند اقتصاد، فناوری، سیاست و فرهنگ  ،(2014
شود. مکمل نقش زن شناخته می عنوانبهها در حاکمیت زنان است و خرید یک اقدام است که اغلب فروشیخرده

 عنوانبهها روند. آنبه خرید می ،شدنهای ضروری و اختیاری، برای استراحت و اجتماعیلازنان برای خرید کا
های داخلی را مدیریت درصد از هزینه 81تقریبا  شوند زیرانظر گرفته میکنندگان در جهان درترین مصرفبالقوه

اشاره  Tatzel( 1982) و  Bellenger & Korgaonkar(1980) از سوی دیگر (.Ramprabha, 2017) کنندمی
بینیم که می ،دهیم خلهشناسی مدااگر جنسیت را در گونه .کنند که ماهیت خرید زنان و مردان یکسان نیستمی

اشاره  Amiri (2019) .شوندتر و زنان بیشتر خریدارانی تفریحی محسوب میعاطفیتر و غیرخریدارانی خشک ،مردان
در مقایسه با مردان  خریدزیاد زنان به  ههای علاقتواند یکی از علتمی ،های شخصیتی زن و مردتفاوت ؛کندمی

که درحالی ،زنان توانایی استفاده از هر دو طرف قشر مغز را دارند .زن و مرد از نظر ساختاری با یکدیگر متفاوتند .باشد
 هه برعهدئلهای حل مسکره چپ مغز دارند که وظیفه استدلال منطقی و مهارتمردان تمایل بیشتری در استفاده از نیم

 ،هیجانات و حافظه است ،عواطف ،سیستم لیمبیک در زنان که مسئول احساسات ،از طرفی دیگر .کره استهمین نیم
تواند یکی از دلایل گرایش زنان به انجام کارهایی باشد که احساساتشان را این خود می .است بیشتر رشد یافته

 ا.هو رنگ ءها و حتی بیان احساساتشان درباره زیبایی اشیابردن از مشاهده رنگو لذت خریدجمله از ؛کندتحریک می

(Gottman, Gottman, Abrams & Abrams (2016 درصد خرید خانه را انجام  85زنان امروزی که کنند بیان می
بهترین قیمت ممکن  ،خواهند بخرندانگیزی داشته باشند تا بدانند چه چیزی میشگفت هنیاز دارند که حافظ ،دهندمی

آوری کمک به خرید و جمعش هستند پیدا کنند و فاکتورهای دیگری که دنبال بهدقیقاً کجا چیزی را که  ،کدام است
 .یات باشدئاین جز ارند تا حواسشان به همهزنان این قابلیت را د .کندمی

زنان از  خریدهای ها و انگیزهشده، فقدان تئوریکی و تجربی در باب محرکهای انجامپژوهش با مطالعه پیشینه
غالب باشد.  این پدیدههای ها و انگیزهدنبال کشف و واکاوی محرک سبب شد این پژوهش به ،فروشاندست



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره سوم، دهم، یازدوره  71

 

در پی بررسی  ،یهایی با رویکرد کمشوند بخصوص پژوهشکننده انجام میتار مصرفهایی که درباره رفپژوهش
روی  های مرتبط با خریدکردنکنندگان یا مشتریان نسبت به پدیدهاست که از جانب مصرفهایی ها و پاسخواکنش

افتد، نشی که از سوی فروشنده اتفاق می، به بررسی کپژوهش که رویکرد کیفی نیز داردکه این درحالی دهد،می
تواند تنها جاذبه فروشنده برای خریدار باشد یا عوامل نمود که آیا صرفاً ارزانی می تحلیلتوان طور میهمینپردازد. می

های گوناگونی که در علیرغم رویکردها و استراتژی ،دیگر از سوی .دخیل هستند پدیدهدر معادلات این دیگری 
 ،فروشیدستپدیده سنتی است، ادامه حیات و رونق  بازاریابی معاصر کشف شده و تأثیر بسیاری بر این علم گذاشته

 بخواه مشتریانبا توجه به گرایش دل ،به عبارت دیگرانگیزد. آن برمی دلایلبردن به کنجکاوی هر محققی را برای پی
با واکاوی  اینبنابربازآفرینی کرد.  تراین پدیده را در فضایی مدرن ،ن، شاید بتوان با شناخت ابعاد آبه این پدیده

در رفتار  تریی دست یافت که اثرگذاری و کارآمدی بااهمیتهایبه محرکتوان می ،های موجود در این پدیدهمؤلفه
 دارد. های خریددر سایر موقعیت ایرانی زنانکننده مصرفخرید 

 

 پژوهش شینهو پی مبانی نظری. 2

هم نظریه  .شودوسیله فرض می-مدارانه و مبتنی بر هدفغایت ،فعالیتی اقتصادی ؛خرید ،های اقتصادیدر نظریه
 & Coleman)کنند فرض می "رفتن به خرید" برابررا  خرید سادگیبه ،انتخاب عقلانی و هم نظریه کنش عقلانی

Fararo, 1992) .خریدسازی یا در حقیقت حتی تصمیم ،پردازیقابل تقلیل به اطلاعات ،رفتنخریدبه باید بپذیریم که 
بخش برای کسب و استفاده از کالا با تمایلات و تجربیات رضایت تواند صرفاًنمی ،خریدرفتن مردمدلیل به .نیست

محصولات  آوردنستبدفعالیتی برای  صورتبهاگر عمل خریدکردن  .(Abazari & Kazemi, 2005)برابر باشد 
اجناس و  آوردنبدستدهد، زیرا خریداران فقط برای کامل نشان نمی صورتبهتعریف شود، ارزش عمل خرید را 

 دی. ارزش خر(,Singh & Prashar 2014)دارد  زین یو تجرب یکنند، بلکه خرید دلایل احساسخدمات خرید نمی
 Jackson, Stoel) شودیکامل را شامل م دیاست که تجربه خر یو ذهن ینیع ،یفیو ک یکم یتمام فاکتورها ملشا

& Brantley, 2011).  Nazari, Shah Hosseini, Hasarki & Nazari (2021) منظور تعیین که به پژوهشیدر
محیط کننده را انجام دادند، عوامل موثر بر انتخاب کانال مصرف های چندکانالهگذاری شرکتاستراتژی بهینه قیمت

شناختی، ارزش ادراکی و خدمات فیزیکی، نیازهای اجتماعی، نیازهای هیجانی، ویژگی کالا، روانشناختی، جمعیت
 فروش بیان کردند.خرده

که  گیردمی قرار بسیاری متغیرهای تاثیرتحت ،خدمات یا محصولات با مواجهه در افراد ادراکی فرآیندهای ،کلی طورب
 شناخته بازاریابی آمیخته عناصر ترینپیچیده از یکی ،قیمت .است محصولات قیمت مهم، بسیار متغیرهای از یکی

 از گوناگونی هایواکنش ،قیمت با رابطه در اند،گرفته قرار آن در که ایزمینه به توجه با مشتریان عموماً شود ومی

 خدمات یا محصولات قیمت ارزیابی و تفسیر فرآیند . به(,Khare, Achtani & Khattar 2014)دهند نشان می خود

 از ،متمادی هایسال طی محققان از بسیاری برای که شودمی گفته قیمت از ادراک کنندگان نهایی،مصرف برای

 درخصوص که ایمطالعه در Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer( 1993) بوده است. توجه شایان هایحوزه

 محرک یک عنوانبه تواندمی قیمت که کنندمی اظهار ،است بوده تمایلات رفتاری بر آن تأثیرات و قیمت از ادراکات

 مفهوم در موجود تجانسعدم توضیح هدف با هاآن .باشد منفی داشته یا مثبت تأثیرات مشتریان رفتار بر پیچیده،

 ,Banytė, Rutelionė.ندکرد تقسیم قیمت از ناشی منفی و ادراکات مثبت دسته دو به را قیمت از ادراکات انواع قیمت،

Gadeikienė & Belkevičiūtė (2016) در  کنندگانمصرف قلاییع رویکرد بررسی هدف با را ژوهشیپ
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 کنندمی مطرح ،پژوهش این در هاآن .دادند انجام کنندگانمصرف رفتار و قیمت از ادراکات بر آن تأثیر و هاگیریتصمیم
های محرک ،هاآن برعلاوه و ندارد قرار کنندهمصرف قبلی دانش و انتظارات تاثیرتحت فقط ،قیمت از ادراک فرآیند که

 Prillaid.هستند تأثیرگذار قیمت از ادراکات گیریشکل بر ،نیز قبلی مصرف هایتجربه از ناشی احساسات و محیطی

& van Rensburg (2016) سطحی افراد هایقضاوت بر تخصص و تجربه تأثیر بررسی منظوربه خود پژوهش در 

 افزایش که کنندمی عنوان ،(قیمت نظیر محصول اولیه هایسیگنال از بعضی طریق از محصول قضاوت) محصولات از

 با های مرتبطزمینه در پیداکردنتخصص یا محصول آن بالای مصرف تجربه طریق از ،محصول با ما آشنایی میزان

بیان  همچنین و باشد تأثیرگذار محصول، کیفیت و قیمت میان رابطه وجودادراک و  گیریشکل بر تواندمی آن،
افراد  میان در قیمت به مربوط اطلاعات پردازش نحوه بر ،افراد تجربه که رسدمی نظربه منطقی استدلال این ؛کنندمی

 .است تأثیرگذار مختلف

را در  کردندیاز آنچه تصور م شتریب اریبس یها، زمانو تنوع انتخاب در فروشگاه یفراوان دلیلبه دارانیاز خر یاریبس
 ی. سردرگمکنندیم یدیو ناام یاحساس سردرگم یکل طورب دارانیخر ت،ین موقعی. در اکنندیصرف م دیخر انیجر

 داریکه خرباشد؛ چرا دینوع رفتار خر کنندهنییقرار دهد و تع ریتأثرا تحت دیعمل خر تواندیم ،داریدر ذهن خر جادشدهیا
که  یدارانی. خر(,Garaus, Wagner & Kummer 2015) کندیها اقدام مبه درک ارزش ،شدهجادیا یدر حالت ذهن
 نیبه بهتر یابیدر انتخاب محصول و دست نیدارند و همچن یکمتر یمنطق دیخر یریگمیاند، تصمشده یدچار سردرگم

 ,Walsh & Mitchell) شوندیبا مشکل مواجه م ،دیبردن از تجربه خرپول و لذت یارزش برا نیو بهتر تیفیک

هر  د،یسنجش ارزش خر یبرا دیبا ،اینبنابراست.  دیخر ندیاز فرآ یینها یبعدچند جهینت کی ،دی. ارزش خر(2010
 فرآیند کنندگانمصرف (.,Seo & Lee 2008) گرا مطالعه شودو منفعت انهیجولذت یهاارزش یعنیدو جنبه آن 

 یهاکه شامل جنبه کنندیم یابیارز شدهنییتعخدمات ازقبل اینظر کسب اطلاعات مد یبرا شامل ابزارهاییرا  دیخر
 یکردیگرا را اصولاً رومنفعت دی. محققان ارزش خرشودیم زین یعاطف یهاو ارزش یمانند سرگرم انهیجولذت

 ییرا همراه با هدف نها دیخر یو عقلان یمنطق یهاکه ارزش دانندیم دینسبت به خر گرافهیو وظ یمنطق ،یعقلان
 که در شودیدرک م ییهایها و سرگرملذت قی. ارزش از طرندنکیم انیآوردن محصول و خدمت( ب)بدست دیخر

 ,Khademi)شده متفاوت است پرداخته متیبا ق شدهافتیمفهوم ارزش در ،اینبنابربه هدف قرار دارند.  یابیمقابل دست

 ،یآزاد ها،حیها، تفرلذت ها،یها هستند. سرگرمو لذت دیخر یعاطف یهادهنده ارزشانعکاس ،هاارزش نیا (.2016
و  یصورت رفتاربه یسردرگم کلی،طور . باندانهیجولذت دیارزش خر ی، همگغیرهو تیفرار از واقع د،یاطلاعات جد

و  یرفتار ،ی. سه حالت عاطفشودیم زین یو احساس یدو جزء عاطف املش ی، اما سردرگماست شدهمطالعه  یشناخت
 دهیپد ،یو شناخت یرفتار یامدهایاز پغیربه ،نیاست. همچن نظر گرفته شدهدر یدرک مفهوم سردرگم یبرا ،یاحساس

القا  هکننداضطراب و خشم را به مصرف ،یو ناراحت یآزردگ ش،یمانند تشو یندیاحساس ناخوشا تواندیم یسردرگم
 یو دانش سردرگم یآگاه تیاهم پژوهشی،در  Walsh, Henning-Thurau & Mitchell (2007) کند.

 یمنطق دیخر یبرا یکمتر احتمالبهکنندگان سردرگم که مصرفچرا دانند؛یم یابیکننده را مرتبط با بازارمصرف
خود را  یتعادل فکر انیمشتر شودیمموجب  ،یمحققان معتقدند که سردرگم یبرخ ،حالنیا. بارندیگیم میتصم

 ,Mohan, Sivakumaran & Sharma)منطق خود کنند  نیگزیاست را جا ابیدست بدهند و آنچه نظر بازاراز

2013.) 
 دارند، نیاز آنچه با خواهندآنچه می بین احتمالاً افراد .پردازندمی نشدهریزیبرنامه خرید به بیشتر ،گرالذت خریداران

 یا خریدی نیتفن خرید .(Gerashi, Alipour & Chitsaz, 2023) ترندطلبتنوع و شوندمی قائل بیشتری تفاوت

 برای که شده شناخته فروشگاهیخرید درون رفتار از مهمی عدب است، نکرده ریزیبرنامه قبل از را آن خریدار که
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 ,Heidarzadeh, Akbari-Moqaddam & Bekhtashi)دارد  مشابهی اهمیت فروشی،خرده مدیران و محققان

2011.) (1962) Stern براساس .است کرده بندیدسته ،برنامه بدون خرید و شدهریزیبرنامه خرید نوع دو به را خرید 

 کمابیش و مشخص اطلاعات، برای جستجوی شدهاستفاده زمان شده،ریزیبرنامه خرید رفتار در بندی،دسته این

 بدون که خریدهایی تمام به ،برنامه بدون خرید اما کند،می منطقی پیروی فرآیند نوعی از گیریتصمیم و است طولانی

 در منطقی دیدگاه بر منطبق ،شدهریزیبرنامه خریدهای .کندمی اشاره گیرند،می انجام شدهتعیینبلازق ریزیبرنامه

شوند می داده توضیح تجربی دیدگاه توسط بیشتر ،نشدهریزیبرنامه خریدهای کهحالیدر خرید است، فرآیند
(Heydarzade et al., 2011.) در منطقی از رویکرد که دانست خریدهایی تمام شامل توانمی را برنامه بدون خرید 

 جوششی برای میل ریزی،برنامه بدون خرید امروزه .(Khademi-Gerashi, 2024) کنندنمی پیروی خرید فرآیند

 ( ,Ghafari-Ashtiani & Akbariشودمی تعریف کالا آن داشتن برای فرد منطقی چرایی درنظرگرفتن بدون خرید،

 تعریف آینده خدمات در دریافت یا قطعی خرید برای شدهتعیینازپیش ایبرنامه عنوانبه توانمی را خرید . قصد(2012

 نشان ،خرید قصد .شودگرفته می نظردر کنندهمصرف خرید رفتار بینیپیش برای عاملیعنوان به همچنین کرد و

 تصمیم و هاگزینه ارزیابی خارجی، محیط طریق اطلاعات از جویجست شناختی، نیازهای از کنندگانمصرف که دهدمی

 . پردازش اطلاعات(,Naderibani, Adibzade & Ghahnavihe 2016)کنند می تبعیت خرید از بعد تجربه و خرید

 ها،شرکت اجتماعی اقدامات اطلاعات درباره به توجه ابتدا است: مرحله چهار شامل هاشرکت اجتماعی مسئولیت درباره

 اطلاعات ارتباط برهان و دلیل کنندهمصرف بعد، مرحله و در اقدامات این نبودنریاکارانه و صداقت درباره قضاوت سپس

 قصد و واکنش به تصمیم نهایت،در و کندمی جوجست شرکت و محصولات را در شرکت اجتماعی اقدامات این درباره

  (.Tian, Wang & Yang, 2011)گیرد صورت می خرید

در این  دلیل همینبه؛ باشدمیهای خرید زنان و مردان با هم متفاوت رفتار و سبککه  است اهمیت ایننکته حائز
گیری برای خرید در شیوه تصمیم توان به تفاوت درجمله میاست که از های بسیاری صورت گرفتهپژوهش ،راستا

اشاره  (Dholokia, 1999)بودن آن از دید مردان و نامطلوب و ناخوشایند (Bakewell & Mitchell, 2006)مردان 
خصوص مسئولیت خریدهای مربوط به کنند و بکمتری را صرف میزمان  ،مردان نسبت به زنان ،کرد. همچنین

مردان به خرید پوشاک علاقه چندانی ندارند  ،طور کلیب ؛(Miller, 2001)گیرند نمی برعهدهخوراک و پوشاک را 
(Cox & Dittmar, 1995).  ها شده و عملکرد آن بازتعریف ،ایکنندگان حرفهخریداران یا مصرف عنوانبهزنان

شوند که فروشی محسوب میتوجهی در بازار خردهلذت در خرید هستند و نیروی قابل دنبالبهشود. زنان بررسی می
های بیولوژیکی، عصبی و رفتاری وجود دارد تفاوت ،زیرا بین مغز مردان و زنان ؛کنندمتفاوت از مردان فکر می طورب

عات کافی از یک محصول یا لاکه مردان به اطحالیدر .گذاردتاثیر مینوبه خود در رفتار خرید زنان  ها بهو این تفاوت
دنبال رسیدن به هزنان بیشتر ب ،حالاینبا .کنندهای دقیق در اینترنت و تبلیغات بسنده میخدمات از طریق بررسی

های ها تصمیمات و اولویتخانواده، دوستان و حتی برندها ارتباط برقرار کنند، آن احساسات خود هستند و تمایل دارند با
 ,Ramprabha) کننداساس افراد در حلقه شخصی خود تعیین میاساس نیازهایشان بلکه همچنین برتنها برخود را نه

2017.) 
(1954 )Stone  بارهنگرش آنان در در موردصد زن مصاحبه کرد و با بیش از یک وی .پرداخت خرید فرآیندبه تحلیل 

از  وی .بر دیگری بود (فروشیفروشگاه خرده)بر روی ترجیح یک مغازه  اوکید تأ ،صبه شکلی خا .ال نمودسؤ خرید
شناسی خود از استفاده نمود و سعی کرد گونه خریدمعطوف به  محرک اصلیکردن چهار ها برای مشخصپاسخ

خریدار ، که به قیمت و کیفیت توجه دارد ؛ کسیخریدار اقتصادی :ازاین چهار گونه عبارتند .تشریح کندخریداران را 
فرصت تعامل با کسانی  دنبالبهدرجه دوم اهمیت برخوردار است و بیشتر  درکه معیار اقتصادی برای او  ؛ کسیشخصی
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اب فروشگاه ملاحظات اخلاقی را کند در انتخکه ادعا می؛ کسی خریدار اخلاقی، کننده کالا هستنداست که عرضه
 ی کهاساس کاربر Moschis( 1976) .دهدفعالیت خرید را بدون ضرورت انجام می ؛اعتناءخریدار بیو  گیردکار میب
(1954 )Stone ،که توان حول انواع متفاوتی از اطلاعات خریداران را می هایمحرککند که پیشنهاد می انجام داد

 Stoneشناسیپژوهشگران دیگر با کمک گونه .بندی کردطبقهنیز گیرند کار میافراد هنگام انتخاب محصولات ب

 Zikmund( 1977) .کننده استفاده کنندجمعیت مصرف از خاص ییهاسعی کردند تا آن را برای زیرمجموعه (1954)
 گونهرا به سه  Stone( 1954) پژوهش نتایج ،پوستان اوکلاهامااز رفتار خریداران خواروبارفروشی سیاه در تحلیل خود

 & Williams, Painterسرانجام .خریداران غریبه و ایخریداران مقایسه ،خریداران همسایه :داد کاهشمشتری 

Nicholas (1978) ( 1954)شناسی ونهگStone کردند بازنگری (خواروبارفروشی)شان از خریداران را در مطالعه. 
و  بخریدار مضطر ،ءاعتناخریدار بی ،مدارخریدار قیمت ،طلبخریدار راحت :اصلی را تشخیص دادند گونهها چهار آن

 .مجبور
(2022 )Al-Jundi et al., عامل مهاجرت، فقدان آموزش،  8فروشی در بغداد عراق را نیروهای محرک گسترش دست

 ,.Al-Jundi et alند.نکدرآمد ذکر میخرد، مقاومت، فرهنگ شهری و مصرف کم مالی تامین عدمفقر، بیکاری، 

ب اهمیت فروشی را به ترتیفروشی، عوامل محرک فراگیرشدن دستثیر فرهنگ شهری بر دستدر پژوهش تا (2022)
بیان  هاآنخرد. همچنین  مالی تامین عدم سوم، و شهری فرهنگ دوم، ،مقاومت : اول،ندبندی کردگونه اولویتاین

 فروشاندست شوند: اول،شکل تشکیل میترتیب بدینشده به ند که مقاومت توسط سه شاخص مهم مشاهدهکرد
 و هستند وابسته خود اجتماعی هایشبکه به هاآن دوم،. بمانند خیابان در بتوانند تا دهندمی توسعه را هاییاستراتژی

 طرد که دهد تشخیص باید عمومی سیاست ،بنابراین. گردندبازمی خود محل به بساطشان تخریب از پس سوم،
 کردنرسمی برای دیگری هایراه دنبالبه باید گذارانسیاست و نیست حلراه ،عمومی فضاهای از فروشاندست
 واقعدریافت که در ،رسمیفروشی غیررور تطبیقی ادبیات دستدر م Recchi( 2021) .باشند فروشیدست
 براین،علاوه. کندمی تضمین را جهان جمعیت ایحاشیه و فقیر بخش روزانه درآمد ،غیررسمی هایفروشیدست

 درآمدکم جمعیت تقاضای که دهندمی ارائه را خدماتی و کالاها فروشاندست توسعه، حال در کشورهای در کهدرحالی
 است، مهاجران معیشتی شغل اولین اغلب فعالیت این کهازآنجایی صنعتی، کشورهای در کند،می برآورده را رشدروبه

در  Legarde (2019) ،سوی دیگر از .کندمی جلوگیری مجرمانه یا غیرقانونی مدارهای به ورود از فروشیدست
ناپذیر هویت جمعی بخش جدایی ،تجارت سیار که کندبیان می ،شدنای و جهانیفروشان سوریهپژوهش دست

استعدادهای تجاری به طور مکرر بر قدرت بدنی و دهندگان بکه پاسخروستاییان دیرمقارن در سوریه است؛ بطوری
 کردند.دادند، تأکید میارث رسیده از اجداد خود که کارهای مشابهی در گذشته انجام می

(1972) Tauber شماری از  ،دست آوردهایی که بد رفتند؟ از میان پاسخز سی زن و مرد پرسید که چرا به خریا
سرگرمی  ،ای از بازی نقشمجموعه ،هااین انگیزه .ندداشت خریدارتباط کمی با کنش ها را شناسایی کرد که انگیزه
 معاشرتارتباطات یا  ،تحریک و انگیزشی حسی ،تجربه اجتماعی خارج از خانه با دوستان ،زندگی روزمرهدر  شدهجاری

بین وی که ازآنجا .گرفتبرمیدرزنی را منزلت و اقتدار و سرانجام لذت از چانه ،تعاملات با گروه دوستان ،با دیگران
 ،کار وی .دادن اهمیت اجتماعی کنش خرید موفق بوددر نشان ،قائل شد زمایت ،کردنخریدخریدرفتن و انگیزه به

 .شود نظر گرفتهشکلی از فراغت در عنوانبهموجب شد خرید 
(2015) Mramba  فروشان شده توسط دستهای ارتباطی بازاریابی استفادهمطالعه استراتژی منظور به را پژوهشی

های استراتژی عنوانبهدلیل نتایج آن  همین بهدر دارالسلام انجام داد. این مطالعه بر روی صنف خاصی متمرکز نبود و 
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فروشان برای معرفی های بسیاری توسط دستها نشان دادند که استراتژید. یافتهشوفروشان تلقی میعموم دست
فروش شخصی، نقاط نمایش فروش، کاهش قیمت، تکنیک ، شفاهید. تبلیغات شوکار گرفته میمحصولاتشان ب

فروشان از های رایج ترویج فروش در دارالسلام هستند که دستجمله استراتژی؛ ازیمحصول رایگان و موقعیت مکان
شناخت منابع مزایای  منظور بهفروشان غذایی ای اکتشافی از دستدر مطالعه Khan( 2010) برند.ها بهره میآن

فروشان غذایی در قیاس های اصلی دستوکارهای خرد، دریافت که شایستگیهای اصلی کسبیستگیبرتری در شا
توانایی انتخاب مکان مناسب، توانایی تحویل  تر،کردن غذا با قیمتی ارزانتوانایی فراهمهای غذایی شامل با فروشگاه

 ,Sathishشود.بودن فروشگاه میهای باز و بستهایی حداکثرسازی استفاده از ساعتو توان ترزمانی کوتاهغذا در مدت

Menon & Mahendran (2015)  ها دهند، آناصولاً زنان خرید خود را طی چند مرحله انجام می ؛کنندبیان می
ها دوستان خود سؤال و از نمایشگاهکنند، از کنند، تعمق میکنند، مرور میکنند، فکر میگویند، نگاه مینظر خود را می

روند، ها بیرون میخواهند تصمیم بگیرند چه جنسی را بخرند یا نخرند، آنکنند، چون میهای کالا دیدن میو فروشگاه
کنند. کنند تا اطلاعات کسب کنند و به شناخت در مورد زندگی خود دست یابند، نه اینکه صرفاً فقط خرید خرید می

پردازند و گیرند سپس به یافتن نقطه مشترک بین سلایق خود و این احتمالات مینظر میحتمالات را درزنان ابتدا ا
 دهند.با اطمینان خرید خود را انجام می ،کنند و در انتهاریزی میبرای خرید خود برنامه

د فضای کار و خانه وار عنوان جمعیتی فعال که در کنار مسئولیتبه ،خصوص زنان جوان ایرانیامروزه، نسل جدید ب
پایه و گاه بیشتر از مردان دارند طور میانگین تحصیلات بیشتری نسبت به مردان و درآمد مستقل هماند، باجتماع شده

(Davari, Talepour, Dadvar & Afami, 2016). چون قدرت مالی بیشتری نسبت به گذشته  ؛کنندزنان خرید می
ضمن اینکه ورود زنان به عرصه خرید و مصرف  (.Haddleston, 2011)توانند خودشان تصمیم بگیرند دارند و می

، نسبت به عهده گیرندشخصی نیست، بلکه معمولاً احتمال اینکه مسئولیت خرید برای خانواده و دوستان را نیز بر
گیرند و خطاب تبلیغات قرار می، موردمصرفکننده مهمی در حوزه خرید و منزله تعیین نتیجه بهمردان بیشتر است. در

 & HabibpourGatabi)گذارد جا میتری نیز برت فردی و اجتماعی مهمها، تأثیراالگوهای ارزشی و نگرشی آن

Babaei Hemati, 2014.) 
 ادراکات از نوع سه بر ترتیب به ،باورها از نوع سه که کندمی پیشنهاد   Ajzen(2002) شدهریزیبرنامه رفتار نظریه

 معین را ذهنی هنجارهای ،هنجاری باورهای گذارد،می تأثیر رفتار به نسبت نگرش بر ،رفتاری باورهای. گذاردمی اثر
 هنجارهای رفتار، به نسبت نگرش خلاصه، طورب. دهدمی شکل شدهادراک کنترلی رفتار به ،کنترلی باورهای و کندمی

 .کنندمی تعیین را رفتار که شوندمی رفتاری تمایلات گیریشکل به منجر مه با همه شده،ادراک کنترلی رفتار و ذهنی
(2016 )Ayodele & Panama کننده از های حمایت مصرفکنندهبینیپیش تحلیل منظور به را ایمطالعه

 Khan( (2010ای که در نقطه مقابل مطالعه مطالعهفروشان غذایی در یک اقتصاد در حال توسعه انجام دادند. دست
 کنندهبینیپیش عوامل شناسایی ،مطالعه این گسترده هدفکننده متمرکز شده بود. مصرفرفتار  جنبهزیرا بر  ؛بود

 خیابانی، غذاهای به نسبت نگرش که داد نشان ،هایافته. )نیجریه( بود آنامبرا ایالت در خیابانی غذای از حمایت
 غذاهای از کنندگانمصرف حمایت بینیپیش در مهمی عوامل همه شده،ادراک رفتار کنترل ذهنی و هنجارهای

 در که ایحوزه ؛کندمی کمک خیابانی غذای بازار در کنندهمصرف رفتار درک به ،مطالعه این هاییافته. بودند خیابانی
 که مختلفی عوامل مورد در را هاییبینش مطالعه این خاص، طورب. است شده آن به کمی توجه دانشگاهی ادبیات
 با کنندهمصرف حمایتی رفتار عوامل، این شناسایی دهد. برایمی ارائه دهند،می شکل را خیابانی غذاهای مصرف
 و ذهنی هنجارهای نگرش، ؛شدهریزیبرنامه رفتار شد. در نظریه بینیشده پیشریزیبرنامه رفتار نظریه از استفاده
 .کردند بینیپیش غذایی فروشاندست از حمایت برای را کنندگانمصرف رفتاری قصد ،شدهادراک رفتار کنترل
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 توضیح واریانس میزان نظریه، از خارج متغیرهای دربرگیری برای شدهریزیبرنامه رفتار نظریه گسترش حال،بااین
 رفتارهای بینیپیش برای وقتی که دهندمی نشان هایافته رو،ازاین. داد افزایش را کنندهمصرف حمایت در شدهداده

 داده بسط ایگونهبه باید شدهریزیبرنامه رفتار تئوری شود،می استفاده خیابانی غذای بازار در کنندهمصرف حمایتی
 .شود شامل را فرهنگی تأثیر و غذا کیفیت مانند متغیرهایی که شود

 از محصولات خرید هنگام در کنندگانمصرف ترجیح که است مشخص Saha & Roy (2016) مطالعه از
 کنندگانمصرف که دهدمی نشان مطالعه. دارد بستگی رفتاری و روانی هایجنبه به ،کاکس بازار در فروشاندست

 گردشگری مقاصد با صرفاً عامل این کنند،می بندیاولویت ،ببرند خانه به سوغات عنوانبه توانندمی که را محصولاتی
 برای فرصتی عنوانبه و کرد حمل خود با گردشگری مقصد یک از توانمی که است ایخاطره تنها زیرا ؛است مرتبط
 است هاییانگیزه ترینقوی از یکی ،یادگاری قطعه یک آوریجمع آن، آوردنبدست برای. است آن به بخشیدنعینیت

 داشته خود فروشنده عنوانبه فروشدست انتخاب هنگام تواندمی گردشگر یک تردقیق طورب یا کنندهمصرف یک که
 تا کندمی تحریک هدف بازارهای برای را زیادی هایگزینه معمولاً ،بازار یک در فروشاندست بودندردسترس. باشد

 سمت به کنندهمصرف ترجیح دارد، وجود انتخاب برای زیادی هایگزینه کهدرحالی ،انجام دهند را معامله بهترین
 به فروشاندست خرید هنگام شناختی،روان نظر از اینبنابر و کندمی تغییر معامله بهترین برای زنیچانه توانایی
 وسایل که فروشاندست که آشناست ایمنظره این. شودمی رضایت به منجر درنهایت این و دارند نیاز پذیریانعطاف
 جلب خریداران سوی از را زیادی توجه اند،انباشته خود موقت هایفروشگاه یا کوچک هایدستیچرخ در را زیادی

 محصولات دارای فروشندگان از خرید به تمایل کنندگانمصرف که دهدمی نشان ،شدهنظرسنجی انجام. کنندمی
 Sen, Gupta.دهدمی ارجاع خود آشنایان به را فروشندگان آن نیز کنندهمصرف و دارند متفاوتی اهداف که دارند متنوع

& Bandyopadhyay (2020) هش درباره رفتار مشتریان نسبت بهطی پژوفروشان در پاسخ به تبلیغ دست 
نتایج این  کنند.فروشان از ابزارهای بسیاری برای تحریک خرید کالاهایشان استفاده میدستدریافتند  ،فروشاندست

ه توسط شددهابزارهای تبلیغاتی فروش استفا ه گذاشتند.صح  Mramba(2015) پژوهش هایبر یافته ،پژوهش
گذاشتن در مشتریان به در معرض نمایش درصد 22بودند: موارد شامل این  ،مطالعهفروشان در منطقه مورددست

مشتریان نیز  درصد15 و دهندمشتریان قیمت کم محصول را ترجیح می درصد 59 ،دهندفضای باز واکنش نشان می
تأثیر  بررسیای متفاوت انجام دادند که به طالعهم  Sureh & Kumar(2020) اند.فروش جذب شده گفتگوهایبا 

های معیشتی استراتژی مطالعه منظور بهکه  پژوهشینتایج  پرداخت.فروش بر قصد خرید میهای دستمهارت
فروشان و های فروش دستهمبستگی مثبتی بین مهارت ؛ان در مقاصد گردشگری انجام دادند، نشان دادفروشدست

 ،مهارت فروش یک فروشندهکه نشان داد نتایج تحلیل رگرسیون چندمتغیره،  وجود دارد.قصد خرید گردشگران 
فروش  هایعد از مهارتکه هر ب اثبات کردند نتایج آماری ،دیگر از سویباشد. گر قصد خرید گردشگران میبینیپیش
 .در بازار خیلی مهم هستند ،های فنی(مهارت های فروشندگی وفردی، مهارتهای بینفروشان )مهارتدست

 

 پژوهش شناسیروش. 3
آوری ابزار جمعتحلیلی است. -توصیفی ،کاربردی و از نظر ماهیت و روش ،کیفی، از نظر هدف ،رویکرد پژوهش حاضر

ای یا حاضر را زنانی که تجربه دفعهپژوهش مطالعه جامعه مورد. ساختاریافته بوده نیمهمصاحب ،ها در این پژوهشداده
افراد نمونه  ،گیری نظریتشکیل داد که با روش نمونه ،فروشان در حوزه البسه و زیورالات دارندمستمر خرید از دست

شده با استفاده آوریهای جمعداده ،در این پژوهش. ، به انجام رسیدکنندهمشارکت 23انتخاب شده و طی مصاحبه با 
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تحلیل قرار گرفت و چهارچوب اصلی طرح، وتجزیه، موردMAXQDAافزار کمک نرم به و از روش تحلیل مضمون
تحلیل مضمون،  واقعهای ساده و کارآمد تحلیل کیفی، تحلیل مضمون است. دریکی از روش .شداساس آن تدوین بر

نیاز برای بسیاری های اساسی موردباید یاد بگیرند. این روش، مهارت اولین روش تحلیل کیفی است که پژوهشگران
های عام و تحلیل مضمون، یکی از مهارت (.,Holloway & Todres 2003)کند های کیفی را فراهم میاز تحلیل

 ، آن را نه روشی خاص بلکه ابزاری مناسبBozatzis (1998) دلیل همینبههای کیفی است؛ مشترک در تحلیل
نیاز پیش فرآیندکدگذاری مضامین را  نیز Ryan & Bernard (2000) کند.، معرفی میمختلف هایبرای روش

 Braun & Clarke هفرد و خاص. اما به عقیدکنند تا روشی منحصربههای اصلی و رایج کیفی، معرفی میتحلیل

به با توجه  پذیری است.آن، انعطاف مزایاینظر گرفت که یکی از ای دریل مضمون را باید روش ویژهتحل ،(2006)
سنجی از طریق ارائه اییها )روایی داخلی( تاکید دارد؛ روهای کیفی، روایی بیشتر بر روی صحت دادهاینکه در پژوهش

تایید قرار ها را موردکنندگان نیز یافتهکتگیرد. اگر مشارانجام می پژوهشکنندگان در آمده به مشارکتدستنتایج ب
متن مصاحبه  چهارتصادفی  صورتبه ،. در پژوهش حاضر نیزشدبیشتر مطمئن  پژوهش، توان نسبت به رواییدهند، می

شوندگان قرار ی در اختیار مصاحبهفرآیندهمراه کدهای استخراجی آن برای تایید صحت کدهای استخراجی، طی به
دو کدگذار و از طریق  از پایایی ،در این مطالعه واقع شد. تاییدها، روایی مصاحبه نیز موردگرفت که پس از تایید یافته

 (.Khastar, 2009)است  ها استفاده شدهفرمول زیر برای صحت مصاحبه

درصد پایایی =
2 × تعداد توافقات

تعداد کل کُدها
× 100 

 بر که دانشگاهبرای محاسبه پایایی مصاحبه با روش توافق درون موضوعی یا دو کدگذار )ارزیاب(، از یک مدرس 

 ،کند مشارکت پژوهش در این( کدگذار) پژوهش همکار عنوانبه تا شد درخواست ،داشتند اشراف پژوهش این موضوع
 موضوعی درون توافق درصد و کدگذاری کرده را مصاحبه 3 تعداد پژوهش، همکار این همراهبه پژوهشگران سپس

 است. دست آمدهزیر ب صورتبه ،رودمی کارب پژوهش پایایی شاخص عنوانبه که
 

 محاسبه پایایی بین دو کدگذار(. 1جدول)

 
و تعداد  35به ثبت رسیده، برابر  پژوهشو همکار  پژوهشگرانتعداد کل کدها که توسط  ،شودکه مشاهده میهمانطور

پژوهش، با استفاده از گرفته در این های انجاماست. پایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه 15 ،کل توافقات بین کدها
ها اریقابلیت اعتماد کدگذ درصد است،60درصد است. با توجه به اینکه میزان پایایی، بیش از 86شده برابر با فرمول ذکر

گیری ر بخش نمونهد در سطح مطلوبی قرار دارد. ،پایایی تحلیل مصاحبه میزانکه توان مدعی بود شود و میمی تایید

تعداد  تعداد کدها مصاحبه ردیف

 توافقات

 پایایی بین دو کدگذار

 درصد 92 6 13 4شونده مصاحبه 1

 درصد 83 5 12 9شونده مصاحبه 2

 درصد 80 4 10 16مصاحبه شونده  3

 درصد 86 15 35 کل
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براساس روش  ،کنندگانکننده انتخاب شدند. این مشارکتمشارکت 23 ،هابرای انجام مصاحبه اشاره شد که ،پژوهش
، دارهل و مجرد، شاغل و خانههایی از زنان متأنمونه که است شدهی گیری غیراحتمالی هدفمند انتخاب شدند. سعنمونه

 ان سعی نمودند کهپژوهشگر ،میانت دانشگاهی را شامل شود. دراینبا تحصیلات دانشگاهی و بدون تحصیلا
های ویژگی ،کلی طوربفروشان خرید داشته باشند. ای و یا مستمر از دستدفعه صورتبه ،شدهکنندگان انتخابمشارکت
 .ارائه شده است 2در جدول  حاضر، پژوهش در کنندگانمشارکت

 کنندگان پژوهش(. مشارکت2جدول)

 تحصیلات موقعیت شغلی وضعیت تأهل سن کد مصاحبه
P01 26 کارشناسی محصل مجرد 
P02 54 یا کمتر دیپلم دارخانه متاهل 
P03 32 کارشناسی شاغل مجرد 
P04 34 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 
P05 27 کارشناسی شاغل مجرد 
P06 29 کارشناسی دارخانه مجرد 
P07 38 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 
P08 46 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 
P09 28 کارشناسی ارشد شاغل مجرد 
P10 27 کارشناسی شاغل متاهل 
P11 27 کارشناسی محصل مجرد 
P12 29 کارشناسی ارشد شاغل مجرد 
P13 31 کارشناسی دارخانه متاهل 
P14 23 کارشناسی محصل مجرد 
P15 41 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 
P16 38 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 
P17 31 کارشناسی ارشد شاغل متاهل 
P18 29 کارشناسی دارخانه متاهل 
P19 27 کارشناسی شاغل متاهل 
P20 27 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 
P21 25 کارشناسی محصل مجرد 
P22 28 کارشناسی ارشد شاغل متاهل 
P23 34 دیپلم یا کمتر دارخانه متاهل 

 های پژوهشیافته .4
 و MAXQDAدر برنامه  کدگذاریتشریح فرآیند  ؛زیربخش دو از و دارددربر را مضمون تحلیل فرآیند ،بخش این

 است. طبق مراحل زیر صورت گرفته ،زیربخش ابتدایی. است شده تشکیل هایافته تحلیل
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 باقی موضوع با مرتبط منابع بررسی، از پس و گرفتند قرار بررسیمورد منابع همه ابتدا ،کدگذاری در ؛اولمرحله 

  .ماندند

 از هاییبخش نظر،مورد کلی مفهوم نظرگرفتندر با ،فرآیند این در .شد آغازدر برنامه  کدگذاری فرآیند مرحله دوم؛

  .شد زده علامت ،برداشتنددر را مرتبط کد ضمنی یا آشکار صورتبه که منابع متن

 بخش آن در توضیح صورتبه و یافت اختصاص متن در بخش آن به نامی بخش، هر یمعنا به توجه با مرحله سوم؛

 .گرفت جای مربوطه منبع از

 آن در کدها نام و بازنگری قرار گرفتقسمت مربوط به کدها مکرراً مورد ،کدگذاری کار کنار در مرحله چهارم؛

 که گردید بررسی و شد مراجعه قسمت این به مداوم صورتبه بیشتر ،متنی هایکدگذاری با و کار ادامه در. شد ذخیره

 نمود. تعیین آن برای جدید نام باید اینکه یا است مرتبط یافتهاختصاص هاینام از یکی به شدهمشخص بخش آیا

 .شدند اضافه مربوطه در قسمت ،کدگذاری در حین جدید هاینام مسلماً
شده، مصاحبه انجام 23گرفته از های صورتشود، مجموع کل کدگذاریمشاهده می 3 در جدول کهطوردر ادامه همان

لذت به  درصد7/16 ،انعطافساختارشکنی/کدها به  درصد6/14 شده،های انجامباشد. طبق کدگذاریمی مورد 96
به حس  درصد7/16 ،مکان عرضهبودن کالا/به خاص درصد5/12 ،بودنصرفهبرای به درصد8/20 ،مشاهده

 یافته است. فروشی برای زنان ایرانی اختصاصبه جذابیت محیط و فضای دست درصد8/18 و دوستیانسان

 شده برای مضامین فرعی و اصلیوانی کدهای استخراج(. فرا3جدول) 

های مضمون سازه

 اصلی

های مضمون

 فرعی

فراوانی  شوندگانهای مصاحبهنمونه گویه

 کد
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تر توجه صمیمانه
به خواست 
 مشتری 

فروش که چیزهای دستپارسال واسه عید رفتم از یه 
باحالی داشت خرید کنم، یادمه به جای اینکه به زور بخواد 

و بفروشه همش تلاش میکرد ببینه ر جنسی که داشت
چه چیزی من میخام )همونو برام پیدا کنه( بهم بده دقیقا 
 ارزشمند بود.برام واقعا کارش و این 

3 

 

 سازمان یک نفره 
فروش هرچی درمیاره واسه خودشه بخاطر همین دست

 بیشتر بفروشه و در کل این به نفع ما است!هرکاری میکنه 
4 

 

زنی امکان چانه
 بیشتر

دارا چون باید پول آب و برق و گاز و اینا بدن، مغازه
کمتر تخفیف میدن، هاشون بیشتره به خاطر همین هزینه

خاطر ندارن بهها رو خب این هزینهها فروشولی دست
تر تخفیف میدن، با مشتری هم خیلی بیشتر همین راحت

 کنار میان.

4 

 

شاهده
ت م

لذ
 

 

 
آزادی فرآیند 

 خرید

ها چون های اینترنتی یا حتی مغازهبه نسبت فروشگاه
تره میذاری کنار هم )راحت میشه دستجنساشون دم

داشت، فهمید به هم میان یا نه(. مثلاً از این گل کریستالیا 
من قشنگ اون سِتی که دوست داشتمو درست کردم ازش 

 خریدم!

6 
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 کردنلذت ورانداز
پر شده بود، یه دست لیوان میخاستم بخرم یکیش لب

ای هم که داره اینه خب یکی از خوبیای دیگهعوض کردم 
که همونجا چک میکنی ببینی سالمه یا نه، اگه سالم بود 

 راحت میخری.

7 

 

 ارزشآفرینی هم
اونایی که همونجا کاراشونو درست میکنن برام خیلی جالبه 
نحوه ساخت یه چیزی رو ببینم اصن یه حس خوبی بهم 

 میده، معمولاً هم ازشون خرید میکنم.

3 

 

به
صرفه

ن
بود

 

 

 

ادراک قیمت 
 کمتر

دارا کمتره، شون از مغازهفروشا همشون قیمتدست
 .میدن کلاًتر ارزون

فروشی از مغازه من ندیدم چیزی باشه قیمتش تو دست 
 بیشتر باشه.

8 

 

پرداخت فقط 
 ارزش کالا

دار هزارجور میخواد بکشه روش از سرویس و مغازه
 افزوده و ... .عوارض بگیر تا چه میدونم ارزش

 کنی فقط پول جنس رو داری میدی.اینجا حس می

6 

 
 بودجه مالی کم 

دارم، شوهرمم درآمدش سرکار نمیرم خونهمن خودم جایی 
خاطر ریم، بهجوری نیست بتونیم هرچیزی و هرقیمتی بخ

میکنم از اون پولی که داریم بهترین استفاده همین سعی 
رو بکنیم، چیزایی که میخاییم رو هر جور شده با قیمت 

 کنیم.تر پیدا میارزون

6 

 

ص
خا

ن
بود

 
کالا /

ضه
ن عر

مکا
 

 

 

 کانال اختصاصی
 عرضه

این جاکارتی یا محافظ کنترل فقط تو  یه سری چیزا مثل
یعنی همه میدونستن اگه میخان بخرن  پیدا میشهمترو 

باید تو مترو بخرن چون راحتتره جای دیگه نمیشه به این 
 پیداش کرد. راحتی

4 

 

 حس نوستالژیک
من خودم پارکینگ پاساژ پروانه رو خیلی دوست داشتم. 

میشد میرفتیم چیزایی که داشتنم جالب بود ها وقت جمعه
 برام یه حالت نوستالژیک داره.خریدم میکردیم.  معمولاً

5 

 
 تنوع بیشتر 

فروشا خیلی محصولاتشون زیاده، درسته چیزایی که دست
 رو میفروشن. ی زیادیبرندن رو ندارن ولی خیلی چیزا

 فروشی میکنن.حتی الان جلو علاءالدین گوشی هم دست

3 

ن 
سا

س ان
ح

ی
ست

دو
 

 

 

حس لذت و 
 خرسندی 

با اینکه نیاز ندارم اما اگه بتونم برای اینکه حمایتشون 
فروشی که حس میکنم نیازمنده خرید کنم، از دست

 خرج اونارم درمیاره. میکنم، چون میدونم خونواده داره و

4 

 
 بودنتندمصرف

بنده خداها نیازمندن ولی خب چون شریفن میان 
 فروشی میکنن، نمیرن گدایی کنن. دست

از اونورم جنسایی که دارن خب قیمتش زیاد نیست آدم 
 برای کمک ازشون خرید میکنه.

3 
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حس گناه از عدم 
 خرید

چیزی داره  میاد چسب زخمی، دستمال کاغذی دیگه بچه
 واقعا گناه دارند. ،آدم دلش میسوزه خب ازشون میخرم

3 

 
درک سختی 
 امرار معاش 

فروشه صحبت کردم شال و روسری میفروخت. با یه دست
قبلاً مغازه داشته، کم آورده جمع کرده. بعد دیگه  میگفت

نمیتونست با زن و دوتا بچه بیکار بمونه اومده 
 فروشی میکنه. دست
حرفه ای هم داریم اما اکثرشون وضع مالی  فروشدست

 خوبی ندارن.

6 
 

ت
س

ی د
ضا

ط و ف
حی

ت م
جذابی

ی
ش

فرو
 

 

 

 بخشیانرژی
فروشا کنار خیابونن آدم رد میشه سروصدا میاد، دست

های بعضیاشون داد میزنن مخصوصاً شب عید یا مثلا شب
 که میریم بیرون، باحاله دیگه آدم روحیه میگیره.جمعه 

5 

 
سادگی و 

 آلایشی بی

فروشا خرید نمیکنم مگه اینکه دارم رد من زیاد از دست
خوشم بیاد بخرم کلاً راحت و سریع میشم یه چیزی ببینم 

 انجام میشه.
 تیر هست زیاد از کنارشون ردما خونمون نزدیک هفت

میشم، یه چیزی که دارن اینه که بیشترشون آدمای صاف 
 و صادقی هستن، اینشون برام جذابه دوست دارم.

3 

 
 پویایی فضا

کنند که بازاره و پرمغازه چون بیشتر جاهایی بساط می
وغ میشه اینا هم هستن یه مقدار اینجور جاها شلهست، 

سریا وایمیستن جنسا رو  همه میخوان سریعتر برن یا
 ای دوروبرشون هست.جوش و زندهوببینن، فضای پر جنب

4 

 
حضور گسترده 

 مردم

آباد پارچه بخرم یه روز وسط هفته بودم عبدل من رفته
نمیدونم پر هم بود، یه خیابونی اونجا هست اسمشو 

، دیدم چقد شلوغه یه عالمه آدم فروش و مغازهدست
هاش دو ردیفه بود اومدن وسط هفته واسه خرید. مغازه

بودن! خوبه آدم مردم رو  فروشا سه ردیفهولی دست
 بینه حالش عوض میشه.می

6 

 
 ابعاد زیر تلخیص کرد.توان در شونده را مینتایج حاصل از مطالعه کیفی و تحلیل دیدگاه زنان مصاحبه

 

 انعطافساختارشکنی/

با توجه به اینکه از لحاظ اقتصادی  .دهندپذیری بیشتری نشان میاز خود انعطاف ،فروشان در مقابل خریداراندست
این افراد  ،اینبنابر. پندارندهای رایج میخود را رها از انگاره ،شودفروشان مطلوب ارزیابی نمیمعمولاً شرایط دست

 کنند. میاقدام  ،کنند با انعطاف بیشتری که بتواند رضایت خریدار را جلب کندسعی می
که همه جا همه  یک سرویسی برای آشپزخونه میخاستممن  دلیلی که من این خریدو از اونجا انجام دادم مثلاً"

هایی که تو بازار و غیره هستن اکثراً میتونم بگم که این رو به حالت پکَ های اینترنتی همه فروشگاهفروشگاه
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فروشا اگه لازم باشه اون پَک مانند یعنی یک تیکه یا دو تیکه ازش نیست. دستسرویس صورتبهمیفروشن. یعنی 
 "دارا این کار رو برای شما انجام نمیدن.رو برا شما باز میکنن ولی معمولاً مغازه

که چرا ؛فروشان خرید کندایرانی تمایل دارد از دستزن است که  فروشان اولین محرکیپذیری دستانعطاف ،اینبنابر
، به کسب تر استتر و مناسبشیوه از خرید که بهینه این ،همچنین .شودآزادی عمل بیشتری در خرید به او داده می

 .است خاطر بیشتری در مشتری بدل گشتهاحساس رضایت
  

 هدهلذت مشا

بر مصرفی که طی تماشای کالاهای علاوهفرد  .گیردبودن خریدی است که صورت میملموس ،هایکی دیگر از محرک
 ،پردازد که نقطه پایانی این مصرفها میبه مصرف آن نوعیبهحین لمس کالاها نیز  ،دهدفروش انجام میدست

سختی نسبی ورود به یک فروشگاه و فضای  ،فروشیفضای دست ،همچنین .فروش باشدتواند خرید کالا از دستمی
 صورتبهکردن کالاهایی است که احتی در ترکیبر ،اهمیت استنکته دیگری که حائز .محدود محتمل آن را ندارد

با  توانند کالایی را در کنار کالای دیگر قرار دهند وراحتی میزنان به .رسندبه فروش میای یا در کنار هم مجموعه
 .خرید آن مجموعه کالاها نمایند، اقدام به خرید یا عدمتوجه به سلیقه خود

ساز بود، کسایی که ازشون خرید کردیم تو دست ما خب محصول داخلی بود، محصول اصلاً محصولی که خریدیم"
ببینم حالا اگه یک های اجتماعی حتی فروش اینترنتی داشتن. ولی من به شخصه ترجیحم اینه که حتما خریدو شبکه

 "لباس یا اکسسوری همچین چیزی بخوام بخرم رو قبلش ببینم. 
ایجاد  فرآیندمشاهده  ،کندایرانی جذاب میرا برای زنان فروشان هایی که فرآیند خرید از دستیکی دیگر از محرک

ی همزمان در حضور مشتری وقتی دستبند ؛مثال عنوانبهاست.  فروشانفروش دست فرآیندیا تولید کالا همزمان با 
خرید با ایجاد حس قرابت  فرآیند ،فروش استدر حال تولید به دست دست ،رسداجناسی که به فروش می و در کنار

 .افتدها به ندرت اتفاق میکمااینکه این امر در فروشگاه .گیردبیشتر در مشتری نسبت به کالای تولیدشده صورت می
از خرید اجناسی که تولیدشان  ،ظرافت و زیبایی دارند ،اینکه حساسیت بیشتری نسبت به هنربا توجه به زنان  ،اینبنابر

 .باشدتر میدرکتر و قابلگیری آن کالا در ذهنشان کاملکه نحوه شکل؛ چراکننداستقبال بیشتری می ،ملموس است
 .شودهای او بازتولید مینظر در انگارهکالای مورد ،در هر بار مصرف نوعیبه
 

 عرضه مکان /بودن کالاخاص

برخی از کالاهایی  ای است مبتنی بر اینکهانگاره ،کنندمیفروشان خرید از دست ایرانیزنان که  هاییمحرکاز دیگر 
توان در را نمیکالا  آن ،دیگر عبارتی به .فروشان استخاص دست ،شودفروشی عرضه میکه از طریق دست

بودن و قصد خرید داشتن آن از طریق حتی ممکن است در جستجوی آن کالا  خرید یافروشگاهی دیگر پیدا کرد و 
  .ممکن باشدبرای ایشان سخت و حتی غیر ،ی دیگرروشگاهف
یه  .خوشگل باشه قیمتشم بخواد مناسب باشه رانقد ، مثلا همین کلیپسی که دارم میگم من تو مغازه هم ندیده بودم"

 ".فروش فقط ممکنه ببینهسری مواردی هم هست که دیگه آدم دست یه دست

شود مشتاق می ،در جای دیگری ندیده است ،با توجه به اینکه فرد آن کالا را که به نظرش نو و جذاب آمده رو،ازاین
مراکز محدودی خصوصی که فقط در فروشانی که کالاهای بفروش خرید کند و حتی به سمت خرید از دستاز دست

 زیادیفروشان سالیان محل عرضه یا جایی که دست ،همچنین .کندسوق پیدا  ،رسانندشوند را به فروش میعرضه می
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 .کنندبه آن مراکز با توجه به تجربه پیشین اقدام می زنانجزو دلایلی است که  ،کننداست که در آنجا فعالیت می
اقدام به مصرف آن کالا و مکان به  ،دشوبخش تلقی میفرد با تماشای کالا و حضور در مکانی که برایش لذت اصولاً
را  تا حس و حالی ،کندای برای مشتری ایجاد میجاذبه ،بودن محل عرضهاین خاص .نمایدای غیرمرسوم میشیوه

  د.دوباره بازیابکه قبلاً تجربه کرده است، 
 

 دوستیانسانحس 

زنان این ذهنیت در  ،از اقشار طبقات پایین جامعه هستند ،کنندفروشی میکه غالب افرادی که اقدام به دستازآنجایی
به او  ،کندمی ا عرضهارزش با قیمت اندکی رمثال؛ کالای کم عنوانبهشکل گرفته که با خرید از فردی که  ایرانی

خورد و او با فروش اجناس نفس و کرامت فرد نیز لطمه نمیعزتصورت ؛ چراکه دراینکمک غیرمستقیم مالی بکنند
نوع نگاه و احساسی  ،اهمیت استای که اینجا حائزاما نکته .سعی در امرار معاش خود دارد ،فروشیدست صورتبه

نگاه مظلومانه را ای با یا بچه ووقتی خانم یا آقای مسن یا ناتوان  ؛مثال عنوانبه .دارند فرآیندبه این  زناناست که 
صورت عدم نیاز به کالایی د با خرید کالا از آن فرد حتی درکننسعی می ،فروشی کرده استبینند که اقدام به دستمی

  .خیرخواهانه اقدام به خرید کنند صورتبهفقط  ،شودکه عرضه می
بیشتر دلسوزی باشه  ،آدمایی که سنشون بالائه اونم از سر نیاز نه از توی مترو شده در حد لیفی اسکاجی اونم مثلا"

 ".کنم فروشا خرید میوگرنه خیلی کم من از دست

گفت در روز چهار ساعت بیشتر تایم ندارم بیام، چون بچم  می و کیف می ساختیه خانمی بود یه سری جامدادی "
تا از دکردم، ولی خریدم به چنرو درست می اون کیفاکه من خودم که نمیتونم خونه تنهاش بذارم، درصورتیکوچی

 ".دوستام هدیه دادم برای یلدا که همشون فکر کردن خودم دوختم

بلکه به  ،نیست خریدصرف  ،کنندمی فروشاناز دست خریداقدام به  ایرانیزنان که  هاییانگیزهیکی دیگر از  رو،ازاین
عرضه ارزش از فردی که کالاهای ارزان و حتی کم خرید نوعیبه .خرند که جنبه خیرخواهانه دارداین دلیل کالا را می

شود میاز او  زنان خرید ای برایانگیزهکه  اوضاع اقتصادی و وضعیت سخت زندگی اوست توجه به خود بیانگر ،کندمی
 زنانگرفته بین شکل رمزگشایی معنایی .کندگری حفظ میکردن به سمت تکدیپیدارا از سوق مذکور و همچنین فرد

کرامت انسانی و سو به حفظ از آناست که ظاهری خرید  فرآیند دهد که این امرنشان می ،فروشان نیازمنددستو 
 .کندمی نیز کمکفروش نفس دستعزت

 

 بودنصرفهبه

ای انکارناپذیر انگاره صورتبهو وجود دارد  ایرانیزنان زمینه در ذهن پیش صورتبهکه شاید  هایییکی دیگر از محرک
بر اینکه ساعات فروشی علاوهدست .شودفروشی عرضه میبودن کالایی است که از طریق دستترارزان ،درآمده است

فرصتی برای دوری از بیکاری جوانان است و درآمد حاصل از آن نیز تمام یا بخشی از اقتصاد  ،کاری منعطفی دارد
های جاری یک های بسیار کمتر از هزینهای اندک و همچنین هزینهافراد با سرمایه ،اینبنابر .کندمین میأوار را تخان

 ،روشنایی ،مالیات ،های استهلاک یا اجارهیک فروشگاه هزینه ؛مثال عنوانبه .کننداقدام به این فعالیت می ،فروشگاه
توانند راحتی می، بهدلیل همین به .ها معاف هستنداز همه این هزینه فروشان تقریباًکه دست را دارد غیرهدکوراسیون و 

 معمولاً مرداناز  زنانبا توجه به اینکه منابع مالی  .تر از فروشگاه عرضه کنندکالای خود را با قیمتی بسیار نازل
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ای که در اختیار که با میزان بودجهچرا ؛دهندفروشان رغبت نشان میدلیل به خرید از دست همین به ،محدودتر است
 .ی را خریداری کنندبهترتوانند سبد کالایی ارزشمندتر و می ،دارند

فروش بخری فرقی نداره چون نمیتونه جنس کالا بخری از مغازه بخری یا از دستاز دیجی ،کتاب کیفیت نمیخاد"
 ".ولی ارزونتره بدی بده

 .از نظر قیمت خیلی اختلاف داره نخریدم چون همونی که تو مغازه است وقت واقعاًمن گلس گوشیمو از مغازه هیچ"
 ".هزار تومن15خریدم مثلا فروش تومن ولی از دست 80تومن  100من مغازه خریدم 

شده که بین کالاهای عرضهگرفته و حتی اختلاف قیمت محسوس و بسیاری با توجه به وضعیت اقتصادی شکل
ذکر است البته قابل .فروشان هستندمتمایل به خرید از دستایرانی زنان  ،فروشان وجود دارددستها و توسط فروشگاه

هنگام خرید  ،دهندخرید ارزان را ترجیح نمیایرانی زنان جمله مواردی که از .افتداین اتفاق نمی ،که در همه موارد
هایی توجه به حساسیت بالوازم آرایشی و بهداشتی  ؛مثال عنوانبه .ها مرتبط استکالاهایی است که با سلامتی آن

 .شودکه توسط ایشان با استقبال بسیار کمی روبرو می هستندجزو مواردی  ،نسبت به سلامتی خود دارندایرانی زنان که 
چون حس  ؛کننداستقبال می ،از خرید کالاهایی که با سلامتی در ارتباط نیستند ولی ارزان هستندایرانی زنان  ،اینبنابر
 ،از لحاظ اقتصادیفروشان خرید از دست ،همچنین .دشوتر میو مناسب بزرگترسبد خرید ایشان  ،کنندمی

 .نمایدجلوه میتر صرفهبهمقرون
 

 فروشیفضای دست محیط و جذابیت

 ،در کنار هیاهو و هیجان مردم برای خرید .شدت جذاب استبه ،فروشی در روزهای پایانی سالفضای دستمحیط و 
در  ،در آن سو .دهدشدت این هیجان را افزایش می ،شانفروشاید بتوان اینگونه بیان کرد که حضور گسترده دست

جوش وجنب ،با توجه به محدودکردن فضا ،کنندفروشی میهمیشگی اقدام به دست صورتبهفروشان جاهایی که دست
که این خود بر  کنندمردم را به سمت خود جلب میبا صدای بلندشان  ،همچنین .دهندرا در آن معبر افزایش می

آورند را اضافه کرده و دست میاز خرید بایرانی زنان حس خوبی که  ،شدهدر کنار موارد گفته .افزایدپویایی فضا می
زنان فروشی برای شدن فضا و محیط دستگیرد که باعث جذاببینیم فضای زنده و پرشور و اشتیاقی شکل میمی

 .دشومیایرانی 
زیاد میرم جایی که  .کنم فروشا خریددارم از دست تدوس بیشتر از بقیه کنمفکر میمن متفاوتم با بقیه خانما چون "

 ".و حس و حال خوبی دارندانگیزه برام هیجان .فروشا هستندست

 ،شودسریع طی می و جریان زندگی یا امور هستنداز حضور در جاهایی که شلوغ  ،گرا هستندافرادی که برون معمولاً
فروشی سروصدای دستمحدود و پر ،از حضور در فضای پرشور و اشتیاق ،گرا هستندکه برون زنانی .برندلذت می

شده خرید خود را از طریق کالای عرضه کنند بخشی ازسعی می ،اینبنابربرند و خصوص در ایام پایانی سال لذت میب
 .فروشان تهیه کنندتوسط دست

 

 نشدهریزیخرید برنامه
 .یابیمشده خود نمیبرای عمل انجاملیل روشن و واضحی ولی د ،دهیمآید ما کاری را انجام میخیلی از اوقات پیش می

صورت اتفاقی به زنانخریدهایی بود که  ،است ها اشاره شدهو طی مصاحبه یکی از این موارد که اینجا نمود پیدا کرده
توان اینگونه ذکر می ،شوددلایلی که کاری با آگاهی کمی انجام می ترینمهماز  .زمینه انجام داده بودندو بدون پیش
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صورت اتفاقی فروشی بهی از دستزنصورت که وقتی به این ،بینیمما خودمان را در معرض خطر یا ضرر نمی کرد که
اینگونه یا باشد  گرفتهشکل  ،کندعرضه می فروشبودن کالایی که دستدر ذهن او ارزانممکن است  ،کندخرید می

است ارزش دیگری غیر از مسائل  کند یا حتی ممکنضرری نمی ،فروشخرید از دست فرآیندطی حداقل پندارد که می
فروشی به شکل تصادفی فردی با ظاهر یک نیازمند را ببیند که دست ؛مثال عنوانبه .اقتصادی برای او شکل بگیرد

 .اقدام به خرید از آن فرد کند ،مثابه امری خیرخواهانهکردن و به در جهت کمک اینبنابر ،کندمی
یک آقا پسر جوونی بود مجسمه خودش درست  ،فروشی دیدمیک دست ،بار برای موبایل رفته بودم خرید کنمآخرین "

  ".جوری دو سه تایی ازش خریدم فقط بخاطر کمک بهشهمین ،کرده بود
 

 تدوین شبکه مضامین
 به شرح زیر است. ،و ترسیم شبکه مضامین در این مطالعه مراحل تحلیل مضمون

 

 هایایده از اولیه فهرستی ،غیرمرتبط موارد حذف و هاداده با آشناشدن از پس کدگذاری؛ و اولیه کدهای ایجاد

 .ستا هاداده از اولیه کدهای ایجاد مستلزم گام، این. شد تهیه ها،مصاحبه جالب نکات و هاداده در موجود
 

 موضوع با زنان تعامل نحوه شامل هامصاحبه به مربوط هایداده همه ،مرحله این در مضامین؛ شناخت و جستجو

 در مختلف کدهای از طولانی فهرستی و شده گردآوری و اولیه کدگذاری متفاوت، فکری فضاهای در فروشیدست
 در مختلف کدهای ،دارد تمرکز کدها از ترکلان سطحی در تحلیل به که گام این در. شد شناسایی ها،داده مجموعه

 کدهای تلفیق و ترکیب نحوه به و شودمی وتحلیلتجزیه کدها مرحله، این در اصولاً و شده مرتب مضامین قالب
 د.شومی توجه پایه، مضمون تشکیل جهت مختلف

 

 برخی که شد مشخص گام، این طی. است مضامین هایشبکه تشکیل ،اصلی منبع مضامین؛ شبکه ترسیم

 مضامین برخی و( فروشدست از خرید تقاضای مورد در متنوع هایداده) نیستند مضمون واقعاً پیشنهادشده، مضامین
 .دارد پوشانیهم همدیگر با
 

 تحلیل جهت زنان خرید یندآفر ذهنی فضای درک در پیشنهادشده مضامین ،مرحله این در مضامین؛ شبکه تحلیل

 نه هستند، تحلیل برای ابزاری مضامین، هایشبکه. ندشد تحلیل هاآن براساس هاداده و شده تعدیل و تعریف ،هاداده
 مضامین بتواند و برسد متون معانی از تریعمیق درک به تا ندنکمی کمک پژوهشگر به هاشبکه این. تحلیل خود

 .بشناسد را هاآن الگوهای و کند تشریح را آمده دستب
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 ها شبکه مضامین محرک (.1)شکل 

 گیرینتیجهبحث و . 5
کنند، پرداخت. شناسایی فروشان خرید میهایی که زنان از دستها و انگیزهو واکاوی محرک مطالعهبه  ،پژوهش حاضر

ی حوزه زیورآلات و وکارهاکسب ،اینبرکند. علاوهزنان ایرانی کمک می خریدبه شناسایی رفتار  ،هااین محرک
 ها نیز مکرراًبههستند و در مصاح دو صنف محصولات این ،فروشاناساس که عمده خرید زنان از دست، براینپوشاک

کارشان و فضای وآمده و تشابهات موجود بین کسبتوانند با استفاده از نتایج بدستمی این موارد ذکر گردید،
عد از این بزنان را اتخاذ نمایند.  خریداستراتژی و روش مطلوب جذب مشتری و ترغیب به فروشی هوشمندانه دست
فروش فرد دست لایکه در آن کا مکانیبودن کالا یا خاص ؛ماندمغفول می آید و معمولاًچشم می کمتر به ،خرید

. کندمتمایل میکردن خریدبودن و خاص و زنان را به خاص نظیر استتوان گفت در نوع خود بیشود و میعرضه می
به ترتیب در  ؛آوری یک قطعه یادگاری، توانایی انتخاب مکان مناسب و جمععنوان موقعیت مکانی، تحتاین محرک

محرک دیگر که  نیز مشهود بود. Saha & Roy (2016)و  Mramba  ،(2010 )Khan(2015)های پژوهشی یافته
یش فروش و تنوع محصولات با عناوین نقاط نما Saha & Roy (2016)و   Mramba(2015)های در پژوهش
 طبع و طبق سلیقهمورد کالاها و راحتی در کنار هم قراردادن کالاها برای ایجاد مجموعه لذت مشاهده اشاره شد؛

فروشان در فروش کالاهایشان طبق دست انعطافساختارشکنی/ نیز و کنداست که احساس آزادی عمل را اعطا می
مبنی  Sureh & Kumar  (2020)های این محرک هم طبق یافته .مطرح شدند ،ای که مدنظر مشتری استخواسته

مطالعه  فروشان و همچنینپذیری دستنعطافمبنی بر ا Saha & Roy( 2016)فروشان، های فروش دستبر مهارت
(2010 )Khan تر و توانایی به شکل توانایی تحویل غذا در مدت زمان کوتاه ،فروشان غذاییروی خرید از دست
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که در مطالعات همانطورذکر است قابل ،اینبنابربودن جلوه نمود. سازی استفاده از ساعت باز و بستهحداکثر
(2015)Mramba  ،(2010) Khan  (2020)وSen, Gupta & Bandyopadhyay  به ترتیب کاهش  ؛ا عناوینب

 تر و قیمت کم محصول نمود پیدا کرد،کردن غذا با قیمتی ارزاننیک محصول رایگان، توانایی فراهمقیمت و تک
شناخت کافی از دیگر ، به عدمانکار است، اما نگاه صرف به این محرکقابلقدرتمند و غیر محرکی ،بودن کالاصرفهبه

ی وکارهاکه محققین و صاحبان کسبشود. درحالیشد، منتج می ها دست یافتههایی که در این پژوهش به آنمحرک
به نتایج  ،هاتوانند پس از اعمال و کاربست آنمی ،هابا درک و شناخت کافی از دیگر محرک ،زیورآلات و پوشاک

 تری دست پیدا کنند.مطلوب
اساس آن سعی باشد و براست که فرد دارا می نوستالژیکی، حس خریداین پژوهش نسبت به فرآیند  هاییافتهاز دیگر 

اجتناب از ایجاد  محیط و برخورد مطلوب با خریداران ودارد. بخش را لذت ایتجربه در تکرار و بازآفرینی حس
بخش های مطلوب و لذتهای منفی احساسی، منجر به تصویرسازی مثبت و پیشرو شده و تمایل به تکرار تجربهکنش

بودن صرفهپژوهش مطالعه شد، ادراک به که در این دیگری هایها و انگیزهجمله محرکاز دهد.می افزایشرا 
جذابیت  .که محرکی قدرتمند در جذب مشتری و خریدار استشود فروشی عرضه میکالاهایی است که در دست

که به مشتری  دهد و در آن فضا حاکم استفروش به خرج میدست ای است کهفروشی و شور و انرژیفضای دست
 & Sen, Guptaکه گفتگوهای فروشی که، بطوریکندتر میمصمم خریدانتقال پیدا کرده و او را در 

Bandyopadhyay (2020) کردن دوستی و کمکحس انسان ؛ن دست یافتند، مؤید آن استدر پژوهش خود به آ
 های خرید ازتنها محرکی است که در پژوهش ،فروشی استبه فردی که ناتوان از انجام کار دیگری غیر از دست

داشته  انطباق Ayodele & Panama (2016) فروشان مشاهده نشد و و شاید بتوان گفت با تأثیر فرهنگیدست
 ،در ذهن خریدار صرفاً ،فروشاین دلایل همگی ادراکی هستند و ممکن است خرید از دست ،حالبااین .باشد
 نظر بیاید.بهبودن ترارزان

کمترین درگیری ذهنی را  ،جزو مواردی هستند که برای خریدار ،یا قیمت کمی دارند دکالاهایی که تندمصرف هستن
خرج دهند و ها بهبرای آن خریدکه خریداران کمی هستند که دقت زیادی در طول فرآیند یطورب کنند،ایجاد می

اگر  کالا ظاهر ، عموماًگونه کالاهاو تصمیم خود بپردازند. در اینصحت انتخاب  مطالعهبه  ،خریدهمچنین پس از 
. شودانجام می خریدن ممکن کننده مطلوب ارزیابی شود، در کمترین زماای باشد که توسط خریدار یا مصرفگونهب

ها نسبت آنفروشان هستند که فرآیند فروش های انتخابی هوشمندانه یا جبری دستجزو اولویت ،این دسته کالاها
نتیجه تلاش برای ، دربا توجه به اینکه قدرت خرید مردم کاهش یافتهپذیرد. تر صورت میراحت ،به دیگر کالاها
هایی که اقدام به فروشگاه .است اهمیت دوچندانی کسب کرده ،های رقابتیبا قیمت عرضهها و مراکز یافتن فروشگاه

که برای افراد بسیاری یطورب ،گیرنددر اولویت قرار می ،کنندتر میفروش محصولات و کالاهای خود با قیمت نازل
محدودیت  ،دار هستندخانه اکثراًایرانی که زنان  خصوصاً ؛است کاهش یافته ،اهمیت کیفیت در مقابل قیمت خرید

 خریدکه از  نشاطینتیجه با توجه به زمان بسیاری که دارند و همچنین حس کنند و دررا احساس میبودجه بیشتری 
 ،از دیدگاهی دیگر .دهندخرج میتر بهله بیشتری برای یافتن محصول موردنظر با قیمت مطلوبحوص ،کنندکسب می

برخی کالاهایی که ضروری  خریدمنجی در ضرورت  عنوانبه ،فروشیدست درشده کالاهای عرضهبودن صرفهاین به
در مواردی که جا تأثیرگذار نیست، تنهایی در همهاست که این محرک به بدیهی است.رسند، عمل کرده نظر میبه

 & Ayodele؛مثال عنوانبهنماید. اهمیت جلوه میکم ،ترشده از خرید کالایی با قیمت ارزانمنفعت کسب-هزینه

Panama (2016) از سوی دیگر گیرد.نظر قرار میمد ،فروشانکیفیت غذا در خرید غذا از دست ؛نداشاره کرد، 
 ،داردنظر مشتری و ایجاد خرسندی نقش وشان از خود نشان دادند و بر جلبفرساختارشکنی و انعطافی که دست
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 در خریدار حس داشتن انتخاب بهتر و دریافت مشاوره ،نمایش کالاهای موجودتلاش فروشنده برای توضیح و 
در پژوهش   Mramba(2015)و فروش شخصی که شفاهی تبلیغات  .کندمناسب با سلیقه خود را ایجاد می اختصاصی

شوندگان مصاحبهاشاره واردی بودند که در طی پژوهش، موردفروشان بیان کرد، مهای دستعنوان استراتژیخود به
لمس کالا در قیاس با شرایط بدون  ؛کنندبیان می Grohmann, Spangenberg & Sprott( 2007) قرار نگرفتند.

 ،بر همین اساس .دهدهای محصول افزایش میکننده را در قضاوت از کیفیت و ارزیابیخاطر مصرف، اطمینانلمس
پذیر است، بر افزایش کانراحتی امفروشی بهنیست و در پدیده دستکن قابلیت لمس کالا که در خریدهای آنلاین مم

 تأثیر بسزایی دارد. ،تشویشنتیجه تمایل به خرید بدون طر و درخااطمینان
روانشناختی -های موجود در ریشه های اجتماعیها و تفاوتکه همچنان شباهترفتارهای احساسی هستند  ،آنیخرید 

آورد و کمتر وجود میری ذهنی بالایی را برای مشتری بهدرگی ،تر باشدهرچقدر خرید گرانمطالعه است.  در حالها آن
پایین بوده و بیشتر منجر به  ،کنندهمصرف یسطح درگیری ذهن ،شود، اما در خرید ارزانمنجر به خرید ناگهانی می

. یکی از مواردی ((Maleki Minbashi Zargar, Karimnia & Dehghani Soltani, 2014 شودخرید ناگهانی می
، بدون قصد ترطور دقیقناگهانی یا ب صورتبهفروشان پژوهش جلوه نمود، خریدهایی بود که زنان از دست اینکه در 
ها اشاره های مختلفی که در پژوهش به آنها و انگیزهحسب محرکبر ،براینبناای انجام داده بودند. شدهتعیینازپیش

 صورت ناگهانی نماید. شد، ممکن است خریدار یا مشتری در شرایطی قرار بگیرد که اقدام به خریدکردن به

 وکارهاپیشنهادها برای مطالعات آتی و کسب و های پژوهشمحدودیت
در ماهیت و ذات مباحث فرهنگی ریشه  ،پژوهش اینمحدودیت  شود.می مواجه هاییمحدودیت با ،علمی پژوهش هر

 ،علاوهبه بر و سخت است.عملی زمان ،دلیل درک و کاربرد آن همینبهای پیچیده است، دارد. سازه فرهنگ، سازه
 پژوهشبودند و کار  در ارتباط با آن کمتر فکر کرده ،شوندگان پیش از اینهای بود که مصاحبگونهب پژوهشموضوع 

ای شده در این مطالعه را به روش کمی در جامعهتوانند متغیرهای احصامی ،تیبود. مطالعات آ دشوارتر شده ،از این زاویه
های ها و انگیزهمحرک به بررسی ،نگاریمطالعات آتی با رویکرد قوم ؛شودپیشنهاد می ،. همچنینتر تحلیل کنندبزرگ

 فروشی بپردازند.ها و متغیرهای مرتبط با پدیده دستمؤلفه فروشان و سایرخرید از دست
ی حوزه زیورآلات وکارهاکسب ،شود و چنانچه اشاره شدمطالعه محدود نمی، به موضوع موردپیشنهادهای این مطالعه

ها اشاره ه در تحلیلکچنان ؛عنوان مثالدست آورند. بهاز رفتار مصرفی زنان در ایران ب هاییتوانند سرنخمی ،و پوشاک
وکاری های کسببنگاه بینند.مدار و خیرخواهانه میفروش را به مثابه یک کنش اجتماعی ارزشزنان خرید از دست ،شد

مستقیم افراد به امور خیریه های غیرکشرایطی را برای کمتوانند می ،نهنددوستی افراد ارج میکه به حس انسان
 که عموماًهمانطور ؛مثال عنوانبه. شودارضای حس خیرخواهانه می و شدن بنگاهکه این کار موجب منتفع ایجاد کنند
توسط  ،کندکه زن خریدار بداند پوشاک یا زیورآلاتی که خریداری میصورتیدرافتد، های خیریه اتفاق میدر بازارچه

البته که امروزه دهد. رغبت بسیاری در خرید از خود نشان می ،نیازمند تولید شدهیک یک زن سرپرست خانوار یا 
اند، اما این اقدامات خود به سمت این موضوع متمایل شده ،مختلف در قالب مسئولیت اجتماعی وکارهایکسب

کنندگان یا خریداران محصولات خوبی به مصرفبه ،تماعیشده در قالب مسئولیت اجهای تعریفخیرخواهانه یا فعالیت
ها کننده این اقدامات و فعالیتهایی که منعکسبا انتخاب راهبردها و روششود. انعکاس داده نمیو خدمات ایشان 

به این  اعلام اختصاص درصد یا نسبتی از فروش کالاها ؛مثال عنوانبهتوانند نتایج مطلوبی کسب کنند. هستند، می
و نیز  کنندگانموجب دلگرمی خریداران و مصرف ،منظمدهی منسجم و ها و اقدامات در کنار گزارشدسته از فعالیت

بودن تواند اقتصادیمی ،هایشی محیط فروش برای برخی فروشگاهآلاتوجه به سادگی و بی د.شوافزایش بازده مالی می
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عنوان رقابت زنی را بهزنان در ایران همچنان لذت چانه ،مضمون اشاره شده در تحلیل کچنان ،علاوهرا روایت کند. به
در صنف پوشاک به وفور صورت  ، موضوعی که خصوصاًپندارندبرای دستیابی به یک پیروزی در کسب یک کالا می

 ,Ahmadiهک، بطوریها مزیت ایجاد کندتواند در برخی موقعیتمی ،نبودن قیمت کالا، ثابتاینبر. بناپذیردمی

Nazari & Afifi (2019) ویژه های گوناگونی بهعنوان یک امر پیچیده با مؤلفه؛ میزان رفتار خرید بهکنندبیان می
های زنان محیط ،نتایج مطالعهاساس . بردر ارتباط است ،گذاریبودن قیمتشده و منصفانهارزش پیشنهادی درک

صحبت با فروشنده و لذت حضور در جمع و مشاهده  ،از سوی دیگرو دهند آمد و دارای صف را ترجیح میوپررفت
، به سهولت خرید دهد. این در حالی است که در ادبیات بازاریابی مدرنها افزایش مینآشوق خرید را در  ،دیگران

 شود که متفاوت از نتایج این مطالعه است. تاکید می
ر و تلاش برای فضاسازی بهت که دهدنشان می ،اهمیت داردشده بودن مراکز عرضه یا کالاهای عرضهاینکه خاص

ها فروشگاه ،دادن محصولبرای خاص جلوه .در بهبود فروش مؤثر است زنان،خصوص متناسب با سلیقه خریداران ب
این  .توان کسب موفقیت بهتری دارند ،کنندای که از تعداد کالای کم و تعجیل خریداران استفاده مییا مراکز عرضه

دادن فرصت تلقی دستخرید را مساوی با ازچراکه عدم ؛تر باشدخریدار در هنگام خرید مصمم که شودمر موجب میا
کننده را به جستجو و اکتشاف ای که مشتری یا مصرفگونه، طراحی فضا و چیدمان کالاها بدیگر از سوی .کندمی

بخش است و از یکنواختی برای مشتری جذاب و لذت ،کندکند و به نوعی سردرگمی هدفمندی را القا میترغیب می
توان گفت با وجود موج گسترده اقبال از خریدهای آنلاین، زن ایرانی می ،نهایتدرگیرد. فضاهای مدرن فاصله می

ویژه در ها و مراکز خرید بهدر مال ،اینبردهد. بناترجیح می خریدهای سنتی را کاملاً -در برخی شرایط–همچنان 
و  تر فراهم شودتر و سهلفروشی برای خریدهای ارزانهای مدرن فضای مشابه دستهمکف با لحاظ جنبه طبقات

 .کندتأثیر بسزایی ایفا می ،این مراکزکه در جذب زنان به ؛ چراف پوشاک و زیورآلات اختصاص یابداصنابیشتر فضا به 

 

 منابع
(، 54و  53) 4، یشهرسازو  یمعمار هفت شهرچرا و چگونه؟  ،یفروشاز دست تی(. حما1395) میمحمدکر ش،یآسا

210-215. 

 یبا ارائه کل سهیمحصول در مقا متیق یکیارائه تفک ری(. تاث1397) مسعود ،یفیمحسن و عف ،ینظر ؛صلاح ،یاحمد
 .37-21(، 2) 5کننده، فرودگاه مهرآباد(. مطالعات رفتار مصرف ی)مطالعه مورد داریآن بر رفتار خر متیق

 .یفارس پندنتیندی. اافزاستیبخش و شادزنان آرامش یکردن برادی(. خر1398) میمر ،یریام

زنان شهر تهران )مطالعه  یشیو مصرف نما یندارید نی(. رابطه ب1393) زرنوش ،یهمت ییحرم و بابا ،یگتاب پوربیحب
 .37-67(، 65) 17زنان،  ی(. مطالعات راهبرد5منطقه  یمورد

 دیمجدد با تأک دیبر قصد خر یشده مشترارزش ادراک ری(. تأث1396) احمدرضا زاده،یو شکرچ نیام یعل ،یآبادنیحس
انسجام  یالمللنیب شیهما نیخشک. دوم یچا دارانیخر نیبه اشتراک اطلاعات در ب لیتما یانجیبر نقش م

 .انو اقتصاد در توسعه، تهران، دانشگاه اسوه، دانشگاه تهر تیریمد

 انیدر م یتفنن دیبر رفتار خر ییمدگرا ری(. تاث1390) مولود ،یو بکتاش اللهتیب مقدم،یاکبر ؛زیکامب درزاده،یح
 .72-55(، 10) 3وکار، کسب تیری. فصلنامه مدانیدانشجو

 . مدیریت برند،فروشتداعی شخصیت خرده و (PLB) اعتمادآفرینی در برند اختصاصی(. 1403) مهدی، گراشیخادمی
11 (1 ،)175-214. 

 

https://bmr.alzahra.ac.ir/?_action=article&au=52932&_au=%D9%85%D9%87%D8%AF%DB%8C++%D8%AE%D8%A7%D8%AF%D9%85%DB%8C+%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B4%DB%8C
https://bmr.alzahra.ac.ir/?_action=article&au=52932&_au=%D9%85%D9%87%D8%AF%DB%8C++%D8%AE%D8%A7%D8%AF%D9%85%DB%8C+%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B4%DB%8C
https://bmr.alzahra.ac.ir/?_action=article&au=52932&_au=%D9%85%D9%87%D8%AF%DB%8C++%D8%AE%D8%A7%D8%AF%D9%85%DB%8C+%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B4%DB%8C
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 .تهی)چاپ دوم(. تهران: انتشارات س یگذارمتیق ی(. استراتژ1395) مهسا ،یو منش یمهد ،یگراشیخادم

 یشناس. روشیپژوهش یهادر مصاحبه یمرحله کدگذار ییایمحاسبه پا یبرا یروش هی(. ارا1388) حمزه خواستار،
 .174-161(، 58) 15)حوزه و دانشگاه(،  یعلوم انسان

و درک زنان جوان  یآگاه ی(. بررس1395) رضا ،یدادور، ابولقاسم و افعم ؛دهیپور، فرطالب ؛روشنک ،یداور
: دانشکده هنر دانشگاه الزهرا )س((. زن در یپوشاک )مطالعه مورد داریو مصرف پا دیبه خر کردهلیتحص

 .300-281(، 2) 8فرهنگ و هنر، 

زنان در صنعت پوشاک )مورد: زنان شهر  دیخر یشناس(. سبک1394) فاطمه ،یشاهو ملک ثمیم ،یرودپشتیعیشف
 .67-86(، 1) 6نامه زنان، پژوهش نامهژهیتهران(. و

 ،یابیبازار تیری. مدیشیآرالوازم یناگهان دیبر خر رگذاری(. مطالعه عوامل تاث1391) تایب ،یو اکبر ایپور ،یانیآشتیغفار
8 (20 ،)1-15. 

انداز . چشمانیمشتر یتفنن دیمحصول بر رفتار خر یژگیو و یشناختروان ،یاجتماع راتیتأث (.1391) محمد ،یمحمود
 .136-117(، 11) 11 ،یبازرگان تیریمد

در  یفروشخرده طیدر مح یآن دی(. خر1393) یمهد ،یسلطانیو دهقان نبیز ا،ینمیکر ؛یمرتض گاه،زرباشنیمیملک
 .59-45(، 2) 2 ،کنندهمصرفمطالعات رفتار  .SOR چهارچوب مدل

عوامل موثر بر انتخاب  یی(. شناسا1400) مهرشاد ،یعاطفه و نظر ،یحصارک ؛یمحمدعل ،ینیحسشاه ؛محسن ،ینظر
 عیچندکاناله )مورد مطالعه: صنا یهاشرکت یگذارمتیق نهیبه یاستراتژ نییکننده به منظور تعکانال مصرف

 .62-83(، 4) 8کننده، مصرف(. مطالعات رفتار یفروشخرده
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