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 62/94/9911تاریخ پذیرش:                 42/60/9911تاریخ دریافت: 
 

 ه چکید
گام نخستین در مطالعه مصرف، مطالعه دور مانده است.  پردازان اجتماعیاهمیتِ مصرف از چشمِ اغلبِ نظریه

از سویی در سالیان اخیر با رشد خرید گام ابتدایی مطالعه خرید است.  هایانگیزهدر خصوص خرید است و 

کنندگان و جامعه در مواجهه های خرید و رفتار متفاوت مصرفای، شاهد تغییرات انگیزهزنجیره هایفروشگاه

های خرید که باعث شناسایی انگیزهکه مبنای مطالعه حاضر بوده است.  هستیم هافروشگاهبا این نوع 

های فروشگاهی متفاوت هستند مقاصد خرید مختلف که قالب گیری انواع مختلف سفر خرید و تعیینشکل

اهمیت است. هدف پژوهش حاضر، تجربه زیسته خریداران کالاهای  حائزفروشان برای افراد دانشگاهی و خرده

مشاهده مشارکتی و  کارگیریبههای خرید است که با روش پدیدارشناسی و با سوپرمارکتی در خصوص انگیزه

ها آوری دادهمصاحبه برای جمع چهاردههمراهی در خرید و  دهقرار گرفته است.  دبررسیمورمصاحبه عمیق 

 9 ها،تحلیل براساسها تحلیل شده است. داده MAXQDA2018 افزارنرمانجام شده است و سپس با 

گرایانه شناسایی شدند. های مرتبط با محصول، مرتبط با فروشگاه و لذتگروه انگیزه 3مضمون اصلی در 

مضامین عبارتند از: انتخاب کالا، کیفیت کالا، کارکردی، خدمات درون فروشگاه، راحتی، محیط فروشگاه، 

های مرتبط با فروشگاه و انگیزه آمدهدستبه هاییافته براساسارزش خرید، ارضای نفس و ایفای نقش. 

توجه  بایستمیویانه بسیار مهم و حیاتی هستند و گرایانه برای کالاهای سودجهای لذتهمچنین انگیزه

 داشت. هاآنای به ویژه

 

گرایانه، کالاهای های لذتهای خرید، کالاهای سوپرمارکتی، پدیدارشناسی، انگیزهانگیزه ها:واژه کلید

 .سودجویانه
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 مقدمه. 1

و همچنین ، در نگهداشت روابط اجتماعی دیگربیانبهای ایدئولوژیک است و مصرف پدیده

 مایز و مایلز،کند )شان نقشی بنیادین ایفا میهای فیزیکیحفظ روابط بین مردم و محیط

1392 ،24.) 

پردازان اکثر نظریهدور مانده است.  پردازان اجتماعیاهمیتِ مصرف از چشمِ اغلبِ نظریه    

ترین گوید تولید به معنایِ سنتیِ آن، بنیادیاند که میای چنگ زدههنوز به عقیده اجتماعی

 :Ritzer and Goodman and Wiedenhoft, 2001است )ترین فعالیت انسانی فردبهو منحصر

( در مطالعه مروری خود، نقش اندیشمندان 2001هوف )گودمن و ویدن ریتزر،  .(415

اند. م اجتماعی را در خصوص مصرف بررسی کردهشناسی و علوبرجسته جامعه

و از کتاب او به نام  ه استای در آثار تورستن وبلن داشتمصرف نقشِ برجسته ،مثالعنوانبه

شد شناسی مصرف به معنای واقعی کلمه متولد بود که جامعه "اآستن یهطبق یهنظری"

(Ritzer and Goodman and Wiedenhoft, 2001: 417 .) نیست  ایپدیدهالگوهای مصرف

زیادی  تأثیراتفرهنگی نیز  -باشد و عوامل اجتماعی تأثیرگذارکه تنها عوامل اقتصادی بر آن 

در ایران حوزه های مختلف مصرف توسط برخی پژوهشگران  (.4 :1331باکاک، دارند )بر ان 

(، 141: 1399، مورد مطالعه قرار گرفته است، مصرف غذا)مهاجری، حیدرآبادی و فیروزجاه

(، مصرف مد حجاب )عبدالمنافی و 17 :1393تقوایی فرد، کریمی و راسخ، ) مصرف رسانه

کنندگان از نقطه خرید و مطالعه مصرف و مصرف( بررسی شده است. 129: 1399سلیمانی، 

گان یک کالا دکنن. مصرفشودمیکننده در موقعیت خریدار است، آغاز جایی است که مصرف

 ایلمونن،رسانند )آنکه آن را برداشتند و در سبد خرید خود گذاشتند، به مصرف میرا بعد از 

آن بر اقتصاد، عملکرد آن در  تأثیرخاطر ، بهفروشیخردهمنظر  (. از سوی دیگر، از79 :1393

برای فروش مجدد  فروشانخردهفروشنده کالا و خدمات به  هایشرکتو رابطه آن با  توزیع

مصرف ( 55: 1393برمن و اوانس، است )، رشته مهمی برای مطالعه هاآنیا استفاده از 

(. 79 :2014ایلمونن، است )روزمره  وزندگیی نقطه تلاقی بین نظام اقتصادی دهندهنشان

ادبیات خرید در علوم اجتماعی چندان گسترده نیست و در ذیل عناوینی چون طبقه 

شناسان تا این اواخر از آن است و جامعه اجتماعی، شیوه زندگی و سبک زندگی مطرح گشته

( خرید را در سه 1334) یکاظماباذری و  (.114: 1334اباذری و کاظمی، اند )غفلت کرده

رسمی، سنت انتقادی و سنت مطالعات  شناسیجامعهاند: مطالعات سنت دادهرویکرد جای

مرحله وارد پراستار هایفروشگاهو با افتتاح  1333در ایران از سال  فروشیخرده فرهنگی.
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مختلف جدیدی به این بازار وارد شده و برندهای  هایشرکتگشت. پس از این سال  ایتازه

ای در های زنجیرهمتفاوتی در فروشگاه هایقالبشکل گرفتند.  ایزنجیره هایفروشگاه جدید

هایپرمارکت ها از سالیان  اصطلاحاًبزرگ و  هایفروشگاهحال حاضر در ایران وجود دارد. 

 1راحتی اصطلاحاً هایفروشگاه. اندگذشته در قالب برندهای رفاه، اتکا و شهروند وجود داشته

 هایفروشگاهکوروش، جانبو و هفت شکل گرفته است. گذر از در سالیان اخیر با برندهای افق

پرمارکت ها و یهاقالبای در زنجیره هایفروشگاهسنتی به  هایسوپرمارکتبقالی و 

له أهای متفاوت برای خرید شده است و این مسگیری انگیزههای راحتی باعث شکلفروشگاه

خرید کالاهای مایحتاج عمومی یا  هایانگیزهکه  برای پژوهش فعلی مدنظر بوده است

 در جامعه ایرانی شناسایی شوند. 2کالاهای تند مصرف اصطلاحاً

، حتی اگر فروش پستی، کنندمیاز یک فروشگاه بازدید  معمولاً فروشیخردهمشتریان     

غیرفروشگاهی، بیشتر معاملات  فروشانخردهتلفنی و وب افزایش یافته باشد. علیرغم تهاجم 

. بسیاری از مردم تمایل به خرید شخصی شودمیانجام  هافروشگاههنوز در  فروشیخرده

امتحان کنند؛ دوست دارند  ن راآدارند؛ و دوست دارند محصولات را لمس کرده و یا 

نشده انجام دهند؛ بیشتر تمایل دارند محصولی را خریداری کرده و با  ریزیبرنامهخریدهای 

خود به منزل ببرند تا اینکه در منزل منتظر بمانند و هرچند در منزل حریم خصوصی 

در خرید و مصرف کالاها، دو جنبه مطرح است،  (17: 1393برمن و اوانس، ( تری دارندامن

  .4گرایانهلذت هایجنبهو  3کارکردگرایانه هایجنبه

کنندگان کارهایی را که انجام درک انگیزش به معنای فهمیدن این است که چرا مصرف    

که  شودمیدهد که یک نیاز ایجاد دهند. انگیزش زمانی روی میدهند، انجام میمی

حقیقات خرید مدت ت .(113: 1393سولومون، )خواهد آن را برآورده سازد میکننده مصرف

های کارکردگرایانه خرید تمرکز کرده است که بعضی اوقات با طولانی است که بر جنبه

در  (.163Batra and Ahtola, 1991 :) استعنوان شده  7و مرتبط با کارکرد 5عناوین منطقی

های هایی از رفتار که با جنبهتعریف شده است: جنبه گونهاینگرایانه مصرف لذتمقابل، 

(. Hirschman and Holbrook, 1982: 96است )چندحسی، فانتزی و عاطفی مصرف مرتبط 

کننده و مصرف شودمیسرگرمی هدایت  وسیلهبهدهد که مصرف این دیدگاه پیشنهاد می
                                                           
1. Convenience 

2. FMCG 

3. utilitarian 

4. Hedonic 

5. rational 

6. task-related  
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مورد  شناختیزیبایی حیثاز بیشتر  ،و معیارهای او برای موفقیت گیردمیکار همحصول را ب

های انگیزه 1ایگیری وظیفهگرایانه شبیه به جهتهای خرید لذتانگیزه .گیردمیارزیابی قرار 

هستند که فقط این وظیفه مربوط به انجام لذت است مانند تجربه تفریح،  2خرید سودجویانه

گرایانه لذت هایجنبه. ( 1994et al.Babin ,652 :) یحسفانتزی و تحریک  3سرگرمی

خریداران  مثالعنوانبهاند. مطالعات پدیدارشناسی کشف شده وسیلهبههای خرید انگیزه

که ، زمانیکرده بودندتوصیف  "4ای در شکلات فروشیبچه"خود را مثل  قبلاًکریسمس که 

کردند، برانگیختگی بیشتری خرید تعطیلات بودند اغلب هیجان خود را بیان می مشغول

 Fischer and) داشتندتری از لذت را در خرید برای دیگران و احساس عمیق داشتند

: 341arnold, 1990).  خرید را یک 5مطلعان( 752: 2004همکاران )در مطالعه بابین و  ،

-که شما نمیاست. زمانیخرید کردن ... یک ماجراجویی " کردند:ماجراجویی توصیف می

جاهای خیلی زیاد  چراکهاست  خوبباز هم  ، پیدا کنید،خواهیدتوانید چیزی را که می

اند خریداران همچنین گفته (.Babin et al., 1994: 165)دارد دیگری برای نگاه کردن وجود 

 هایی کههمچنین از جنبه و (.25Sherry, 1990 :) برندزدن و اصرارکردن لذت میکه از چانه

در . (Thompson, Locander and polio, 1989: 142)دهند تجربه خرید را تغییر مود می

که جستجوی چنین  گیردمی( نتیجه 19: 1990) 7های خرید، شریبندی جنبهجمع

انداز مصرف تجربی، چشمقبل از انتقال  آوردن کالاها اهمیت دارد. دستبهتجربیاتی بیشتر از 

کننده، های خرید مصرفبررسی انگیزه وسیلهبهکننده را بعضی محققان رفتار خرید مصرف

کنندگان تنها برای بررسی مجدد کردند. برخلاف تصور سنتی که اعتقاد دارد که مصرف

-کند که مصرف( استدلال می41: 1912تااوبر )روند. خرید کالا یا خدمات به خرید می

دهند که و تشخیص می کنندمییک نیاز را تجربه  هاآنروند زیرا نندگان به خرید میک

 های خرید ممکن است آن نیاز را برآورده سازد.فعالیت

را تحت  هاآنهای کنندگان از جهان و انگیزهرویکردهای بنیادین فرهنگی، ادراک مصرف    

 گراجمعجوامع آسیایی مردمانی  .(Shavitt, and Barnes, 2020: 17) دهدقرار می تأثیر

 دهندمیشوند و وفاداری گروهی زیادی نشان ادغام می هاگروههستند که افراد در 

(Schmitt, 2015: 262.)  درک بهتر رفتار خریداران و  منظوربهخرید  هایانگیزهشناخت
                                                           
1. task orientation 

2. utilitarian shopping motives 

3. amusement 

4. kid in a candy store 

5. Informants 

6. Sherry 
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 هایانگیزهاقدامی مهم و ضروری است. از سویی با توجه به آنچه در خصوص  کنندگانمصرف

خرید ارائه شد و با توجه به اینکه غالب این مطالعات در کشورهای غربی انجام شده است و 

دنبال ، این مطالعه بهشودمیها و رفتار مردم فرهنگی که باعث تفاوت در انگیزه هایتفاوت

کالاهای سوپرمارکتی در جامعه شرقی ایران است. کالاهای خرید  هایانگیزهشناخت 

مایحتاج روزانه اقشار مختلف جامعه  چراکهاند سوپرمارکتی نیز برای مطالعه انتخاب شده

با توجه به آنچه بیان شد هدف اصلی این است و جامعیت زیادی برای همه افراد دارد. 

های خرید کالاهای های زیسته انگیزهتجربه  شناخت و تبیین از: عبارت استتحقیق 

 سوپرمارکتی در خانوارهای ایرانی.

 اهداف فرعی تحقیق نیز عبارتند از: 

 مختلف فروشگاهی هایقالبها در . شناخت تفاوت انگیزه1

که کالاهایی سودجویانه ) یسوپرمارکتبرای کالاهای  گرایانهلذتهای . شناخت انگیزه2

 .هستند(

شوند، سپس های خرید بررسی میانگیزه در خصوصدر ادامه ابتدا مطالعات انجام شده     

ها و تحقیق که از مصاحبه هاییافتهو بعد از آن  شدهارائهتحقیق فعلی  شناسیروش

شوند. در انتها نیز بحث و موارد پیشنهادی برای مطالعات اند ارائه میآمدهدستبهمشاهدات 

 گردند.آتی ارائه می

 

 بنیادهای نظری. 8

 های خریدانگیزه

. انگیزش شودمیدار منجر شده در درون افراد است که به رفتار هدفانگیزش حالت فعال

دار شامل نیازها، احساسات و تمایلات مختلف است که مردم را به جانبداری از رفتاری هدف

در بستر کشورهای غربی  توجهیقابلتحقیقات (. 133 :1333موون و مینور، دهد )می قسو

 های اصلی خرید انجام شده است.انگیزه براساسکنندگان مصرف بندیطبقهبرای کشف و 

ای های عمیق  با نمونهمصاحبه براساسبندی خریداران را ( اولین طبقه39: 1954) 1استون

، چهار نوع هاآنرید گیری خجهت براساسدپارتمانی انجام داد.  هایفروشگاهاز زنان خریدار 

: 1912تااوبار ) .تفاوتبیاخلاقی و ، سازیشخصیخریدار متمایز شناسایی شد: اقتصادی، 

 هایانگیزهانواع مختلفی از  ،ییآمریکا کنندگانمشارکتمصاحبه عمیق با  وسیلهبه( 41

                                                           
1. Stone 
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 وسیلهبهمصرف  (95: 1932هالبروک )دیدگاه هیشرمن و  براساسخرید را شناسایی کرد. 

و معیارهای او برای  گیردمیکار هکننده محصول را بو مصرف شودمیسرگرمی هدایت 

 است. شناختیزیباییاز نظر  اساساًموفقیت 

کننده برای حل های مصرفگرا است و تلاش، وظیفهدر مقابل مصرف کارکردگرایانه    

 دینمارا از طریق پردازش شناختی اطلاعات کالا عمل می هاخواستهمشکلات و نیازها و 

(Hirschman and Holbrook, 1982: 97; O’Curry and Strahilevitz, 2001: 43.)  

کننده را انداز مصرف تجربی، بعضی محققان رفتار خرید مصرفقبل از انتقال چشم    

کردند. برخلاف تصور سنتی کننده، بررسی مجدد های خرید مصرفبررسی انگیزه وسیلهبه

 1وبرااروند. تکنندگان تنها برای خرید کالا یا خدمات به خرید میکه اعتقاد دارد که مصرف

یک نیاز را  هاآنروند زیرا کنندگان به خرید میکند که مصرف( استدلال می41: 1912)

را برآورده های خرید ممکن است آن نیاز دهند که فعالیتو تشخیص می کنندمیتجربه 

های فردی تواند فردی و اجتماعی باشد. انگیزههای خرید میوبر فرض کرد که انگیزهااسازد. ت

، فاصله گرفتن از کارهای روزانه، ارضای نفس، فعالیت فیزیکی، یادگیری 2شامل ایفای نقش

ای ههای اجتماعی شامل تجربهها و تحریک حسی است. انگیزهها و نوآوریاز روندها، فشن

های همسال، خارج از خانه، ارتباط گرفتن با دیگران با علایق مشابه، وابستگی با گروه

Tauber, 1972 :) هستند زدن و مذاکرهدست آوردن موقعیت و اختیار، کسب لذت از چانهبه

های خرید را بررسی و محدوده (، محققان زیادی انگیزه43: 1912تااوبار )از زمان مقاله  (.48

Buttle and coates, 1984;77 : )اند های خرید را شناسایی کردهاز انگیزهوسیعی 

Westbrook and Black, 1985: 86; Arnolds and Reynolds, 2003: 88.) ن مطالعات ای

خرید یا غیرخرید  عوامل کننده است که بهدهد که خرید یک رفتار پیچیده مصرفنشان می

کنندگان ممکن است که اطلاعات کالاها و خدمات، مصرفآوردن دستهمرتبط است. برای ب

مقایسه  ،های مختلف را برای پیداکردن بهترین انتخابمحصولات را خریداری کرده و گزینه

 (.lack, 1985BWestbrook and  ;: 80Buttle and coates, 1984 :92)کنند 

کنندگان را بررسی مصرف گرایانه خریدهای لذت( انگیزه37: 2003) نولدزیرآرنولد و     

 .3، 4خرید خشنودی .2، 3. خرید ماجراجویانه1اند: را شناسایی کرده هاانگیزهکرده و این 

 خرید ایده. .7. خرید نقش 5خرید اجتماعی،  .4خرید ارزش، 
                                                           
1. Tauber 

2. role playing 

3. adventure shopping 

4. gratification shopping 
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کنندگان برای تفریح و لذت از طریق چانه زدن و اجتماعی سازی همراه در نهایت، مصرف    

، تحریک حسی و ذهنی را با  جستجو کردن و درک کنندمیبا خانواده و دوستان خرید 

ریلکس کردن و  وسیلهبهشخصی را   آرامشآورند، می به دستهای فروشگاه اتمسفریک

 ارضارا نو رباره روندهای جدید و دهند و حس کنجکاوی خود دکاهش استرس بهبود می

lack, BWestbrook and  ;: 76Buttle and coates, 1984 : 47Tauber, 1972) کنندمی

1985: 94; Arnolds and Reynolds, 2003: 90 ). در مطالعات گذشته در خصوص انگیزه-

خریداران . 2. خریداران فروشگاهی 1مطالعات در دو بخش انجام شده است: های خرید، 

که متمرکز بر خریدهای روزمره و  ها و مراکز خرید. با توجه به محدود تحقیق فعلیمال

خرید کالاهای سوپرمارکتی بررسی شده  هایانگیزهکنندگان است مایحتاج عمومی مصرف

عمده مطالعات  1در جدول  مرور ادبیات نیز بر خریداران فروشگاهی متمرکز است.است. 

در آن  شدهشناساییهای انگیزه بندیتقسیمهای خرید و انجام شده در خصوص انگیزه

 است. شدهارائه ،مطالعات
 

 های فروشگاهی متفاوتخرید کالاهای خواروبار در قالب هایانگیزهمطالعات انجام شده در خصوص  :1 جدول

 بستر خرید متدولوژی هاانگیزه بندیتقسیم سال محققین

 ، اخلاقی، بی، تفاوتسازیشخصیاقتصادی،  1954 استون
مصاحبه 

 عمیق

 هایفروشگاه

 چندبخشی ایزنجیره

 آمریکابزرگ، 

 1912 تااوبر

 فردی هایانگیزه

 ،گرفتن از کارهای روزانه فاصله ،1ایفای نقش

، یادگیری از روندها، فیزیکی تیفعال نفس، یارضا

 تحریک حسی ها، ها و نوآوریفشن

 اجتماعی هایانگیزه

گرفتن با دیگران  ارتباط ،های خارج از خانهتجربه

 به، های همسنوابستگی با گروه، با علایق مشابه

 کسب لذت از ، دست آوردن موقعیت و اختیار

 زدن و مذاکرهچانه

مصاحبه 

 عمیق
 آمریکاعمومی، 

و  2بلنگر

 همکاران
 اقتصادی(، تفریحی) یراحت 1911

مصاحبه 

 عمیق

ها و مراکز خرید، مال

های فروشگاه

 آمریکاچندبخشی، 

                                                           
1. Role playing 

2. Bellenger  
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باتل و 

 1کوتس
1934 

، ورزش و تحرکبرای استراحت، ، گذرانیوقتبرای 

برای استفاده از ، کسب اطلاعات، 2بازتاب مزاج

رای اهداف که بها، زمانیمزیت مجاورت فروشگاه

 عنوانبهلذت از خرید ، شودمیدیگر سفر انجام 

 رویداد اجتماعی

قرار برای تقویت یا ، دیگر هایگزینهبرای مقایسه 

 در یک مناسبت خاص گرفتن

مصاحبه 

 عمیق

 هایفروشگاه

 ، استرالیاچندبخشی

 وستبروک

 3و بلک
1935 

، مذاکره، انجام نقش، کردن فایدهبینیپیش

، قدرت/ اقتدار، وابستگی، انتخاب سازیبهینه

 تحریک

 مصاحبه 

 پرسشنامه

های فروشگاه

 آمریکاچندبخشی، 

 و 4داوسون

 همکاران
 پرسشنامه 7گراتجربه، 5کالاگرا 1990

بازارهای در 

های باز، محیط

 آمریکا

جین و 

 کیم
2003 

های تفریحی، خریداران با خریداران با انگیزه

 های اجتماعیانگیزه

ر دمصاحبه 

، 1فروشگاه

 پرسشنامه

تخفیفی  هایفروشگاه

مانند ای مارت، 

کارفور و وال مارت، 

 کره

و  3جمال

 همکاران
2007 

به دنبال لذت، خرید اجتماعی، به دنبال کیفیت 

زیاد، گیج شده با انتخاب، خریدار ارزش، 

وفادار/عادت کرده به برند، آگاه از برند، سودجویانه، 

 ، ایفای نقشگرایانهلذتخرید 

 پرسشنامه
و  خواروبارخریدار 

 مواد غذایی، قطر

و  9گانش

 همکاران
2001 

 جستجوگران، ایپایه، مقصد، علاقمندان، تفاوتبی

 زنیچانه

مصاحبه  در 

فروشگاه، 

 پرسشنامه

ای کالاهای زنجیره

، 10انبوه تخفیفی ملی

زنجیره قاتل طبقه 

 11ملی

 پرتغال

واگنر و 

 رادولف
2010 

انجام خاص ) هدف سطوح سلسله مراتبی سه گانه:

خرید کارامد، خاص ) تیفعال وظیفه، تفریح(،
 عمومی پرسشنامه

                                                           
1. Buttle and Coates 

2. A reflection of temperament 

3. Westbrook and Black 

4. Dawson  

5. Product-oriented 

6. Experience oriented 

7. Store-intercept 

8. Jamal  

9. Ganesh  

10. National discount mass-merchandiser chain 

11. national category killer chain 
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، خشنودی، خرید هدیه، بخشالهامتحریک حسی، 

راحتی خاص )( تقاضای زنیچانهاجتماعی سازی، 

بندی، خدمت، اتمسفر فروشگاه، نوآوری دسته

 بندی خاص، پرسنل با رفتار دوستانه(دسته

 2012 1یون
خرید  هایانگیزهخرید محصول محور،  هایانگیزه

 تجربه محور
 پرسشنامه

 هایفروشگاه

، 2چندبخشی

 هایفروشگاه

، 3تخفیفی

 آنلاین هایفروشگاه

باتنر، 

فلوراک و 

 4گورتیز

2013 
خرید متمرکز  هایانگیزهخرید تجربی،  گیریجهت

 5بر وظیفه

پرسشنامه 

طرح 

 آزمایشی

 عمومی

لوک، 

شارما و 

 7چن

 گرایانهلذتهای کاکردگرایانه، انگیزه هایانگیزه 2013

 گروه مرکز

مصاحبه 

 عمیق

 پرسشنامه

 هایفروشگاه

محصولات بهداشتی، 

الکترونیکی و پوشاک 

 هایفروشگاهو 

 چندبخشی
 

هایی نیز داشته باشند ولی تغییر سبک زندگی ها ممکن است شایستگیبندیتقسیماین     

های گیریممکن است باعث ایجاد تغییراتی در این جهت هاآنکنندگان و محیط مصرف

 هایانگیزههمچنین  (.Farrag, El Sayed and Belk, 2010: 340)شود منجر  هاآناساسی 

 (.Jin and kim, 2003: 411باشند )خرید ممکن است تابعی از فرهنگ، اقتصاد و یا اجتماع 

، در کشوری شرقی در خاورمیانه انجام شده است. کشوری که فرهنگ مطالعه حاضر    

خرید  هایانگیزهدین متفاوتی از کشورهایی که اکثر مطالعات بررسی  و های اجتماعیزمینه

 هایتحقیقدر  ، کره جنوبی و هند.آمریکایی، انجام شده است، دارد؛ کشورهای اروپا هاآندر 

ا در یک پرداخته بودند، این محصولات ر 1یا تندمصرفسوپرمارکتی قبلی که به محصولات 

در قالب  هاآنهای که در تحقیق فعلی محصولات و انگیزهحالیدیدند دردسته و گروه می

 3قراردادن همه محصولات فروشگاه خواروبار چراکهاند؛ فاسدشدنی و انبارشدنی بررسی شده

                                                           
1. Yoon 

2. department store 

3. discount store 

4. Buttner, Florack and Göritz 

5. task-focused shopping motivation 

6. Luk, Sharma, and Chen 

7. FMCG 

8. Grocery store 

https://scholar.google.com/citations?user=8HHbf4kAAAAJ&hl=en&oi=sra
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ها و تعمیم یک یا چند انگیزه داخل فروشگاه اقلام کالاییدر یک طبقه با توجه به تعداد زیاد 

های کالایی زیاد و با هایی است. محصولات داخل فروشگاه در گروهبرای خرید دارای شکاف

دنبال های متفاوتی از خرید را بهتوانند انگیزهشوند که میمتنوع عرضه می هایبندیدسته

 داشته باشند. 

از  عمدتاً کالاهای سوپرمارکتی، اصطلاحاًمایحتاج عمومی یا در بستر تحقیق فعلی، خرید     

متر، با  37تا  13هایی با متراژ بین گرفته است، فروشگاهمحلی انجام می هایفروشگاهطریق 

 ایزنجیره هایفروشگاه. در چند سال گذشته 1قلم کالا 300تا  500پرسنل و حدود  2یا  1

در  غالباً اندیافتهی که در این چند ساله در این بستر رشد هایفروشگاه، اندداشتهرشد زیادی 

. بنا بر آمار 3راحتی هایفروشگاههستند، سوپرسنتر یا هایپرمارکت ها و  یا نوع 2قالبدو 

 سوپرمارکتی، اصطلاحاًی کالاهای مایحتاج عمومی و از خریدها %30موجود بیش از 

ای بسیار های زنجیرهشیب رشد فروشگاه ولی شودمیمحلی انجام  هایفروشگاههمچنان از 

های آینده سهم بسیار بیشتری نسبت در سال شودمیبینی که پیشطوریهزیاد بوده است. ب

لذا مطالعه این روند پرشتاب و گرایش مردم به این نوع  به حال را از آن خود نمایند.

در رفتار عموم مردم  هافروشگاهشناختی تغییراتی که این ها و شناسایی ابعاد جامعهفروشگاه

 شوند، ضروری است.موجب می

سنتی دارند.  هایفروشگاهمتفاوتی نسبت به  هایویژگی، ایزنجیره هایفروشگاه    

کالاها، تخفیف، محیط فروشگاهی با  بندیدستهها و هایی مانند تنوع زیاد در گروهویژگی

های سنتی، خدمات مختلف مانند پارکینگ رایگان، نسبت به فروشگاه تربزرگمتراژهای 

در خریداران  هاانگیزهها و خدمات جدید باعث تنوع این ویژگی ...ساعات کار زیاد فروشگاه و 

 هاآنشناسی های خریداران در این بستر و نوعنسبت به قبل شده است، لذا بررسی انگیزه

ا رشد این صنعت در بازار اتفاق بیفتد. همزمان ب بایستمیاقدامات علمی است که  ازجمله

خرید  هایمحیطدر  گرایانهلذتخرید  هایانگیزه تأثیربسیاری از مطالعات قبلی بر چگونگی 

اند، در حالیکه مطالعات تجربی محدودی ها و مراکز خرید تمرکز داشتهمانند مال گرایانهلذت

 :Yim et al., 2014اند )کارکردگرایانه بررسی کردههای خرید بر محیط گرایانهلذت تأثیرات

537).  

                                                           
1. SKU 

2. Format 

3. Convenience store 
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برای انجام سفرهای خرید خود مراحل مختلفی را پیش رو دارند: قبل از  کنندگانمصرف    

، انگیزه خرید در مرحله قبل از کنندهمصرفدر مراحل سفر خرید، خرید و پس از خرید. 

در مطالعات قبلی در خصوص ؛ شودمیگیری نوع سفر خرید دهد و موجب شکلخرید رخ می

 ,.Bloch et al)محصول های رفتاری مانند جستجوی ، پاسخگرایانهلذتهای خرید انگیزه

1989: 17 Cox et al., 2005: 252)  جستجوی اطلاعاتو (Beatty and Smith, 1987: 185 

Kim and Kim, 2008: 412)  بدون انجام  ،خریداران در فروشگاهرا که باعث حضور بیشتر

های روانشناختی . از سوی دیگر، برخی تحقیقات بر پاسخاندشدهبررسی ، دنشوخرید می

 نوبهبهکه  کندعمل می 1پیشامدهایی برای خریدهای تکانشی عنوانبهکه  اندتمرکز کرده

 Beatty and Ferrell, 1998: 173) شودمیکننده خود منجر به خریدهای فوری مصرف

Bloch et al., 1986: 16; Hirschman and Holbrook, 1982: 97.)   اکثر این تحقیقات در

 بررسی شده است. کنندمیارائه  گرایانهلذتکالاهای  عمدتاًفضای مال ها و مراکز خرید که 

 هایانگیزهتمرکز بر با توجه به آنچه در خصوص مطالعات قبلی ارائه شد، در این پژوهش 

 خرید کالاهای سوپرمارکتی است.
 

 روش پژوهش. 2

ی ها کیفی، با رویکرد پدیدارشناسو از نظر روش گردآوری داده هدف بنیادینپژوهش از نظر 

خرید  3کنندگان دارای تجربه زیستهدلیل اینکه ضروری است که مشارکتبه است. 2وجودگرا

روش پدیدارشناسی . کالاهای سوپرمارکتی باشند از پارادایم پدیدارشناسی استفاده شده است

(. با توجه به 37 :1392محمدپور، پردازد )انسانی می هایتجربهبه بررسی ساختار آگاهی در 

رفتار انسانی در بستر روابط با  کهبنیادین پدیدارشناسی این است  هایفرضاینکه از 

( و این مطالعه نیز به دنبال 1392:37محمدپور، دهد )رخ می هاموقعیتو  رویدادها، اشیا

با روش پدیدارشناسی  خریداران در موقعیت قبل از خرید است، لذا هایانگیزهشناسایی 

های ژوهشپهمچنین  برای انجام این تحقیق بکارگرفته شده است.رویکرد وجودگرایی 

مبتنی بر رویکرد  عمدتاًپدیدارشناسی که تاکنون در حوزه بازاریابی انجام شده است 

 :Thompson et al., 1989: 139; 1990: 351; Scott, 1994) پدیدارشناسی وجود گرا است

263; Thompson et al., 1996: 391; Goulding, 1999: 857; Moisander, Valtonen 

                                                           
1. Impulse 

2. Existentialist Phenomenology 

3. Lived Experience 
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and Hirsto, 2009: 343; Askegaard and Linnet, 2011: 397; Schembri and 

Sandberg, 2011: 175; Ardley, 2011: 635) 

خرید بکار گرفته شده است.  هایانگیزه 1های چندگانه برای تفسیر پدیدهروش    

آوری های جمعی فعالیت، هستهکنندگانشرکتهای عمقی، به همراه مشاهده مصاحبه

تحقیقات  (.39: 1393)بلک و همکاران، دهندهای کیفی تشکیل میرا در پژوهش هاداده

های مصاحبه کارگیریبهدهد که های خرید نشان میقبلی در خصوص انگیزه

های اکتشافی مناسب است زیرا ساختاریافته و مشاهدات مشارکتی برای گردآوری دادهنیمه

بدون از دست دادن هدف تحقیق در مورد دهد که های به محققان امکان میاین روش

های های، روشاین روش علاوهبه(. Seidman, 2006: 155)کنند ور کاوش ههای نوظپدیده

 ,Rubin and Rubin)هستند آوردن بینش در خصوص علوم رفتاری  دستبهعالی برای 

کیفی مشابه ارائه های تر از سایر روشها رویکردی طبیعت گرایانهزیرا این روش؛ (79 :2005

 Denzin) شونددرگیر  کنندمیدهند در محیطی که مطالعه دهند و به محققان اجازه میمی

and Lincoln, 2003: 131.) 

جهت گزینش  3یا معیارمحور 2گیری هدفمنددر تحقیق پدیدارشناختی از راهبرد نمونه    

؛ این راهبرد افراد را بر شودمیهای زیسته( استفاده تجربهموردنظر )ها و واحدهای نمونه

ی تحت بررسی برای مشارکت در تحقیق انتخاب در مورد پدیده هاآنحسب دانش خاص 

دارای  متأهلافراد مورد مطالعه  هاینمونه. (Spezial and Carpenter, 2007: 113کند )می

ولیت خرید این ؤو مس دهندکه خرید کالاهای سوپرمارکتی را انجام میاست فرزند  1حداقل 

 موردنظردارای یک فرزند برای انجام تحقیق  متأهلدلیل اینکه افراد  است. هاآنکالاها با 

های کالایی که در سبد خرید این افراد وجود دارد بودند این است که تنوع و وسعت گروه

  گسترده است. 

های برای انگیزه های زیسته افرادتجربه» اصلی تحقیق، سؤالبرای دستیابی به پاسخ     

های مشاهده مشارکتی و مصاحبه عمیق از روش« خرید کالاهای سوپرمارکتی چگونه است؟

 استفاده شده است.

                                                           
1. phenomena 

2. Purposive sampling 

3. Criterion based 
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گیری هدفمند و با استفاده از مشاهده مشارکتی و مصاحبه عمیق و نفر به روش نمونه 14

اری شده و در آوری، ثبت و کدگذها پس از جمعاکتشافی مورد مطالعه قرار گرفتند. داده

 بندی شدند.های فرعی و اصلی، دستهقالب مقوله

( اظهار داشته است طراحی شدند؛ 394: 1997تامپسون )آنچه  براساس هامصاحبه    

های توصیفی که پرسیده بیشتر چرخشی بودند و نه خطی. پرسش هامصاحبهترتیب که بدین

 شد بر مبنای جهت و مسیر گفتگو بوده و محتوای آن از پیش تعیین نشده بود. می

آوری نفر از مطلعان جمع 10با هایی از همراهی با خرید مشاهده مشارکتی داده وسیلهبه    

شد. در مشاهده، نظارت بر خریداران در محیط خرید و در فروشگاه انجام شده است. 

ثبت شدند. همراهی با خرید در سفرهای خریدی که  داریبریادداشت وسیلهبهمشاهدات 

 15انجام گرفته است. مدت زمان این سفرها از  هاآندادند با انجام می کنندگانمشارکت

های ها، مشاهدات در فروشگاهداده بندیزاویهدقیقه متغیر بوده است. برای  90دقیقه تا 

عات متفاوت در روز مختلف هفته و سا ، روزهایموردبررسیگانه های سهمتفاوت از قالب

 هاآنشد که با عد از هر همراهی در خرید از مطلعان درخواست میانجام شده است. ب

ها با نفر از این تعداد با انجام مصاحبه موافقت کردند که مصاحبه 9 مصاحبه انجام شود و

محض، همزمان  نگری صرف و یا جزنگریمرتکب نشدن خطای کل منظوربه.انجام شد هاآن

نفر دیگر  5با  حفظ شد. حین انجام مشاهدات، هاشناختی با سوژهی روشوری و فاصلهغوطه

کنندگان در مورد اصول اخلاقی قبل از مصاحبه، به مشارکتنیز تنها مصاحبه انجام شد.

 سؤالاتپژوهش شامل اجازه گرفتن برای ضبط مصاحبه، اختیار انصراف از پاسخ به برخی 

 طوربهها، مصاحبه پدیدارشناسی بوده است. مسیر گفتگو نوع مصاحبهتوضیحات ارائه گردید. 

گر و که مصاحبه بودیک جنبه مهم در مصاحبه این  .دشوسیعی توسط مخاطب تعیین می

مختصر  صورتبهدر ابتدای مصاحبه  (.Kvale, 1983: 178) باشنددهنده در موضع برابر پاسخ

از اصلی و ابتدایی مصاحبه عبارت بود  سؤالشد؛ هدف از مصاحبه عمیق عنوان می

رفتید را به یاد آورید، میخواهیم درباره آن صحبت  خریدهای آخر کالاهای سوپرمارکتی که»

 شدهسپریهایی از خریدی که داشتید و قبل از آن برای شما و همچنین تمام جنبه «کنیم؟

ها پرسیده انواع کاوش کارگیریبهدیگر با  سؤالاتسپس در حین مصاحبه  و؛ را تعریف کنید

در این مورد  لطفاً»و  3هاآهو خب یا  2، پزواکی1آرام هایکاوشمانند  هاییکاوش، شدمی

                                                           
1. Silence Probes 

2. Echo Probes 

3. Uh Huh 
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برای دریافت اطلاعات بیشتر استفاده  کنندگانمشارکتبرای تحریک « بیشتر توضیح دهید

  .شد

که نظری دقیقه متغیر بود و تا رسیدن به اشباع  55تا  40میان  هامصاحبهمدت زمان     

شناختی های جمعیت، ویژگی1در جدول  ها ادامه یافت.مصاحبه بود، مصاحبه 14

ها، رو روش اعتبار پایانی یا بررسی اعتبار مصاحبه منظوربه است. شدهارائهکنندگان مشارکت

کنندگان ارائه شد تا از سازی به مشارکتپیاده که نتایج مصاحبه پس از استفاده شد 1نهایی

های دارد که اعتباریابی توصیف( بیان می115: 1913) یزیکولایید گردد. أت هاآنسوی 

-معیار ارزیابی یافته ترینمهمکنندگان ی مورد مطالعه از سوی خود مشارکتجامع از پدیده

  (.234: 1392محمدپور، است )های تحقیق پدیدارشناختی 

ها یا هایپرمارکت. 1بودند عبارتند از:  موردنظر هامصاحبهفروشگاهی که در  قالبسه نوع     

های رفاه، شهروند، اتکا، هایپراستار، سوپرسنترها که در ایران عبارتند از فروشگاه اصطلاحاً

هر یک از برندها نام متفاوتی  بزرگ این برندها مطرح است که هایفروشگاهالبته ) یپرمیها

ای محلی مانند افق کوروش، جانبو، زنجیره هایفروشگاه. 2 ؛اند(را برای آن در نظر گرفته

 های محلی. ها و بقالی. سوپرمارکت3 و هفت

 Max QDAافزار در فایل ورد تایپ شده و سپس با نرم هامصاحبهبعد از انجام مصاحبه،     

رده سنی قرار گرفتند.  وتحلیلتجزیهمورد  2تحلیل محتوابا روش  2013ورژن 

با توجه به اینکه این مطالعه با رویکرد  سال بوده است. 73تا  34 نیز از شوندگانمصاحبه

کنندگان در قالب پدیدارشناسی انجام شده است، کدهای مربوط به اهمیت زندگی مصرف

 (.225 :1393، و همکاران بلکاست )بزرگ و عبارت استخراج شده  هایاندازه
 

 کنندگانمشارکتمشخصات  :8 جدول

 برخورد شغل سن جنیست کد شناسایی شماره

 آزاد 39 مرد مهرداد 1
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 دارخانه 73 زن نسرین 8
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 کارمند 37 مرد صادق 2
 همراهی در خرید

 مصاحبه

                                                           
1. Final Validity 

2. Content analysis 
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 کارمند 43 مرد بهزاد 2
 در خریدهمراهی 

 مصاحبه

 دارخانه 59 زن سرور 2
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 مصاحبه کارمند 34 زن زهرا 2

 دارخانه 53 زن مریم 7
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 کارمند 34 مرد سعید 2
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 کارمند 35 زن مهسا 2
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 مصاحبه کارمند 33 مرد امید 12

 کارمند 37 زن لیلی 11
 همراهی در خرید

 مصاحبه

 47 زن ماهرخ 18
معلم 

 (وقتپاره)

 همراهی در خرید

 مصاحبه

 مصاحبه مدیر 40 مرد محمد 12

 مصاحبه مدیر 37 مرد امیر 12

 

 ی پژوهشهایافته. 2

که رویکرد پدیدارشناسی دلیل اینکه بهشد )کد باز استخراج  173مصاحبه انجام شده،  14از 

که  هاییپژوهشتعداد کدها نسبت به ، عبارات برای کدگذاری مدنظر بودند و نه کلمات

 19که در مرحله بعد  بسیار کمتر است( گیرندمیکلمات را به برای کدگذاری در نظر 

در جدول  مضمون اصلی استخراج شد. 9مضمون فرعی از این کدها استخراج شد و در ادامه 

 است. شدهدادهکدها در مضامین اصلی نشان  3
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 فراوانی کدها در هر یک از مضامین اصلی :2 جدول

 
 

شدند که عبارتند از  بندیتقسیممضمون کلی  9در قالب  شدهییشناسازیر مضمون  17

انتخاب کالا، کیفیت کالا، کارکردی، ارزش، خدمات فروشگاه، راحتی، محیط خرید، ارضای 

مرتبط  هایانگیزه: گیرندمیجای  هازانندهیانگگروه  3مضمون در  9این نفس و ایفای نقش. 

در  هاانگیزهاین گرایانه. نمای کلی های لذتمرتبط با فروشگاه و انگیزه هایانگیزهبا محصول، 

صورت مختصر در ادامه هر یک از مضامین اصلی به است. این شدهدادهشکل زیر نشان 

انگیزه  9با توجه به تعاریف سه انگیزه اصلی، دو انگیزه از  شوند.توضیح داده می

کارکردی هم به  هایانگیزهترتیب که جایگاهی مشترک را داشتند. بدین شدهشناسایی

گردند. همچنین مرتبط با فروشگاه برمی هایانگیزهمرتبط با محصول و هم  هایانگیزه

مرتبط با فروشگاه و هم  هایانگیزهاست نیز هم با  باقیمتارزش که مرتبط  هایانگیزه

 در ارتباط است. گرایانهلذت هایانگیزه
 

 
 خریداران کالاهای سوپرمارکتی هایانگیزهانواع  :1 شکل
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 مرتبط با محصول هایانگیزه

های کیفیت های انتخاب کالا، انگیزهمرتبط با محصول شامل مضامین اصلی انگیزه هایانگیزه

 های کارکردی است.کالا و انگیزه

 1انتخاب کالا هایانگیزه

و  2ها. گروه1داشتند:  دیتأکانتخاب کالا  هایانگیزهعوامل در دسته بر دو  کنندگانمشارکت

اذعان  کنندگانمشارکتبسیاری از  .4. محصولات خاص و تک2 و وسیع و متنوع 3بندیدسته

مهم است.  هاآنداشته باشد برای  زیچهمه اصطلاحاًاند که خرید کردن از محلی که داشته

هایی هایی کالایی مختلف و همچنین تنوع در داخل گروهشامل گروه هاآنچیز برای  همهنیا

و تنوع برند در  اندازه را نداشته باشد دوبرند با  ا یکگروه شیر تنه در مثلاًکالایی است که 

 گفته است: گونهاین. صادق شودمیهایی کالایی را نیز شامل گروه

 را خواهممی که ییزهایچهمه خرید، به رفتن بار 1 با کهاین است مهم برایم که چیزی"
  ".بروم دیگری جاییبه قلم 2-1 خاطربه نخواهم و باشد داشته

دوست دارم فروشگاهی "اظهار داشته است:  گونهاینهای خاص کالاامید نیز در خصوص     
 و خریدیم را من ریگجرم بارکی مثلاً را داشته باشد، خرممیرا که  ییهانمانام روممیکه 
 افق فروشگاه در .کردیم مراجعه دوباره کوروش افق فروشگاه به ریگجرم این خرید برای

لیلی نیز در خصوص کالاهای خاص  "پلاس. هوم مثل کنممی پیدا خواهممی که را برندهایی

 مثلاً ندارند هاسوپرمارکت اصلاً را هاجنس و برندها از سری یک"گفته است:  گونهاینو تک 
 ".کنممی پیدا شهروند و استار هایپر هر را مطهر پیتزای پنیر

 2کیفیت کالا هایانگیزه

 معمولاًهای محرک برای خریداران است. ، از دیگر انگیزههافروشگاهکیفیت کالاهای درون 

آورند می دستبهدر فروشگاه  شدهارائهخریداران تصویر ذهنی کلی نسبت به کیفیت کالاهای 

.  صادق در این رابطه کنندمیارزیابی  طورکلیبهآن کیفیت کالاهای فروشگاه را  براساسو 

 که کیفیتی رنج و مهمه برامون ظرفش شمایل و شکل و مطرح برندهای ": گفته است
کنندگانی که در مقابل هستند مشارکت ".است مهم برایمان دارد محصولات آن از فروشگاه

دهند. مریم اظهار یا نمی دهندمیهای کالایی خاصی را از فروشگاه انجام خرید از گروه

                                                           
1. Product selection motivations 

2. Category 

3. Assortment 

4. Unique product 

5. Product quality motivations 
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 حالا تا مثلاً قیمت، تا است ترمهم برایم کیفیت فاسدشدنی کالاهای برای"داشته است که: 
 ".امنخریده مرغ و گوشت( کوروش افق و جانبوها )فروشگاه این از

 1کارکردی هایانگیزه

آوردن  دستبهاند: کارکردی را چنین تعریف کرده هایانگیزه( 751: 1994همکاران )بابین و 

خریدکردن. به عبارتی بخش اول این تعریف که  وسیلهبهآنچه نیاز یا خواسته است 

گردد و بخش دوم که عمل خریدکردن است به دربردارنده نیاز و خواسته است به کالا برمی

های مرتبط با توان در هر دو دسته انگیزههای کارکردی را میگردد، لذا انگیزهفروشگاه برمی

دلیل اند که بهکنندگان بیان کردهمشارکتهای مرتبط با فروشگاه دانست. برخی کالا و انگیزه

و به خرید کردن کالاهای سوپرمارکتی دنبال  کنندمینیاز و خواسته خود کالاها را خریداری 

آوردن آنچه که خواسته و نیاز  به دستبنابراین، ؛ برطرف کردن نیازهای مهم خود هستند

مده ع گردد.رکردی تعریف میانگیزه کا عنوانبهآید می دستبهخرید  وسیلهبهاست و 

اند که عمده تصمیمات خرید کالاهای سوپرمارکتی در خانه و اظهار داشته کنندگانمشارکت

دلیل  ترینمهم؛ 2، به عبارتی در مرحله قبل از خریدگیرندمییا قبل از ورود به فروشگاه 

که کالا را  همگامی استهای کارکردی دانست که توان انگیزهخرید این کالاها را می

های های دیگر در کنار انگیزهاما مسئله اینجاست که انگیزه؛ خواهند و یا نیاز دارندمی

کارکردی نقش مهمی در انتخاب قالب فروشگاه و خرید اقلام دیگر دارند. نسرین گفته است: 

 کالا اگه ؛ وهاکابینت در و یخچال در نداریم، چی و داریم چی خانه در که میبینم ابتدا در"
 آمدن به وجود باعث باشم داشته نیاز هاآن به که صورتی در اونها خرید باشه فاسدشدنی

 ".شودمی من در آرامش

 های مرتبط با فروشگاهانگیزه

های مرتبط با فروشگاه شامل مضامین خدمات درون فروشگاه، راحتی، محیط خرید، انگیزه

 های کارکردی و خرید ارزش است.انگیزه

 2درون فروشگاهخدمات 

مواردی همچون ساعات باز بودن فروشگاه، پارکینگ داشتن فروشگاه، تعویض کالای معیوب 

که باعث ایجاد تمایز  گیرندمیدر مضمون خدمات درون فروشگاه جای یا تاریخ گذشته، 

 شوند. های گوناگون میبا قالب هافروشگاهمیان 

                                                           
1. Functional motivations 

2. Pre-purchase 

3. In-store service motivations 
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 هایایزنجیرههای خدمات درون فروشگاه که بسیاری از مشتریان برای قالب ترینمهماز     

 خرید برای ماشین با" اند پارکینگ است. بهزاد اظهار داشته است:محلی و  به آن اشاره کرده
 مهم و فروشگاه از خانه ما هم فاصله دارد و است زیاد چراکه رویممی( انبارشدنیکالاها ) این

در  "باشد و پس از خرید راحت بتوانم کالاها را تا ماشین بیاورم. داشته پارکینگ که است

هفته پیش بود که از جانبو خرید کردم  " خصوص تعویض کالای معیوب نسرین گفته است:
عوض شده  هاآنکیفیت لازم را نداشته و رنگ  هاگوشتوقتی به خانه برگشتم دیدم که 

سعید در خصوص ساعات فعالیت  "دادم. است، با کاغذ خریدش بردم فروشگاه و پس

من و همسرم هر  چراکهاست  مهم برایم بودنشان باز ساعات " گفته است: نیچننیافروشگاه 
 رویممیو به همین دلیل جایی  رومخرید می به وقت آخر هاوقت بعضی و دو شاغل هستیم

 "که تا دیروقت باز باشد.
 1راحتی هایانگیزه

شوند. برخی مشتریان های راحتی خرید میگیری انگیزهلباعث شک 3و سرعت خرید 2نزدیکی

اند، راحتی خرید برای آنان اهمیت دارد یک یا هر دوی این عوامل را ذکر کرده هایانگیزهکه 

 مهم برایم( فاسدشدنیکالاها ) این برای نزدیکی " گفته است: چنیناینمریم  مثالعنوانبه
و ".کنه شک ه ادمک نمانده پریروز و دیروز برای و میاورند روزانه و دارد انقضا تاریخ است،

 از خرید به است نزدیک چون" کنندگان، نسرین نیز اظهار داشته است:یکی دیگر از مشارکت
 مواقع بعضی باشد نزدیک بسیار زندگیم محل به فروشگاه اگر حتی و میرم فروشگاه این

مانند سعید نیز هر  کنندگانمشارکتبرای برخی  ".هفتگی نه و کنممی خرید روزانه حتی

. گردمبرمی و خرممی و روممی سریع و است کوچه سر فروشگاه ".دوی این عوامل مهمند
در خصوص  ".است ترمناسب برایم خیلی است مایحتاج خرید برای محل تریننزدیک چون

 میای و داخل میروی سریع و دارِ پارک جای " گفته است: گونهاینخرید سریع نیز مهسا 
اینکه معطل نشی و بتونی  .برگردی و کنی خرید میتوانی دقیقه 2 زیر و سریع خیلی بیرون،

سریع هر چی که میخوای رو برداری و زود حساب کنی و بیای بیرون برای من خیلی 
 "مهمه.

 

 

                                                           
1. Convenience motivation 

2. Proximity 

3. Speed of purchase 
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 1های محیط خریدانگیزه

ت )انیس، فروش اسخرده الا در دسترسدهد که برای کمحیط خرید به فضایی ارجاع می

از دیگر  محیط خرید از دیدگاه خریدار، یافروش محیط فروش از دیدگاه خرده(. 215: 1397

 است. تأثیرگذارعواملی است که بر عمده خریداران 

این مضمون اصلی شامل مضامین فرعی آشنایی با فروشنده، رفتار پرسنل، نظافت و     

 از که آگاهی و پرسنل برخورد نوع"ظهار داشته است: شوند. ماهرخ اچیدمان فروشگاه می
داشته باشند  مؤدبانهاست. اگر پرسنل رفتاری  مؤثر کالا خرید در دهندمی مشتری به کالاها

ها لیلی در خصوص خرید از هایپرمارکت ".شوممیباعث تشویق به خرید از آن فروشگاه 

 مخالف جنس خاطربه است ممکن ولی ندارند ایدوستانه رفتار اکثراً "گفته است: گونهاین
 توجه من به خیلی روممی آنجا کار لباس با وقتی من مثلاً. باشند داشته دیگری هایانگیزه

صادق در خصوص " .کنندمی توجه من به خیلی روممی بیرون لباس با وقتی ولی کنندنمی

به  امبچهبه همراه خانم و  هاوقتاکثر  ".اظهار کرده است گونهایننظافت و تمیزی فروشگاه 
 چیزها خیلی به و میکنه حرکت فروشگاه توی و هست باهام بچه و چون رویممیخرید 
 فروشگاه نظافت"گفته است:  چنیناینو یا مریم  ".مهمه ما برای نظافت این میزنه، دست
و  زنممیاز جلوی فروشگاه دور  میکنن خالی بار دارن وقتی مثلاً است مهم خیلی برایم
 بعد زنممی دور میرم میریزه و شلوغ میشه و کثیف و به همچون که فروشگاه  گردمبرمی
از دیگر موارد مهم برای  "است. نزدیک خیلی ما خانه به خرید چون که فروشگاه میرم دوباره

در فضای فروشگاه است. مهسا آشکار  هاآنکنندگان چیدمان کالاها و نظم و ترتیب مشارکت

 صورتبه کالاها و باشد تمیز و مرتب که است مهم برایم فروشگاه چیدمان"کرده است که: 
  ".نباشد شلخته و  کثیف و خالی هاقفسه همچنین و باشند هاقفسه در منظم

 8خرید ارزشهای انگیزه

گیری نوع سفر خرید در میان خریداران هایی است که باعث شکلقیمت از دیگر انگیزاننده

: 2003) نولدزیردر مطالعات انجام شده آرنولد و . قیمت و میزان تخفیفات است. شودمی

ها، در جستجوی یاند که به خرید از حراجاز این مورد یاد کرده  ش( با عنوان خرید ارز35

 و مراکز خرید هادر بستر مال هاآنزنی تعبیر شده است. البته در مطالعه ها و چانیتخفیف

ها و مراکز خرید دنبال این موارد در مالانجام شده است و منظور افرادی هستند که به

روند، در تحقیق حاضر افراد برای انتخاب از ای به آنجا میهستند و با چنین انگیزه

                                                           
1. Shopping environment motivations 

2. Value shopping 
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ارزش از در  خرید اند.ای محلی و هایپرها از این انگیزه یاد کردههای زنجیرهفروشگاه

کنندگان که برخی مشارکتحالیبندی شده است، دربیشتر دسته گرایانهلذتهای انگیزه

دانند بر می چراکه کنندمیخرید  الفای از فروشگاه زنجیره اندداشتهمطالعه حاضر اظهار 

 کالا و برند تخفیف ویژه دارد.، اکثر اوقات برای یک یا چند هاآنروی گروه کالاهای هدف 

های مرتبط با و هم انگیزه گرایانهلذتهای توان در انگیزهعبارتی این انگیزه را هم میبه

 بندی نمود.فروشگاه دسته

با توجه به تورم فعلی و مشکلات معیشتی در کشور، این عامل اهمیت بیشتری نسبت به     

 خوب هایقیمت " گفته است: چنیناینگذشته یافته است. در خصوص اهمیت قیمت سرور 
 برای ولی رویممی رفاه به خرید برای و شویممی مطلع میاد که اسی ام اس طریق از را

آشکار  چنیناینلیلی  ".رویمنمی فروشگاه به ولی خوانیممی را ها اس ام اس..  مرغ و گوشت

 هاوقت خیلی( استار هایپر و شهروندها )فروشگاه این در اینکه به خاطر" کرده است که: 
 خرممی را کالا ان از بیشتری تعداد من و است ترصرفهبه هاآن از خرید و می خوره تخفیف
  "نیست. هاسوپرمارکت در که چیزی

 گرایانههای لذتانگیزه

های های ارضای نفس و انگیزههای خرید ارزش، انگیزهشامل انگیزه گرایانهلذتهای انگیزه

های مرتبط با فروشگاه مرتبط است و در آن خرید ارزش با انگیزهایفای نقش است که انگیزه 

 قرار گرفته است. موردبررسیبخش 

 1ارضای نفس هایانگیزه

مرتبط با  هایانگیزهاند اذعان کرده هاآنکنندگان به های دیگری که برخی مشارکتانگیزه

همکاران بابین و  در فرد. آرامشارضای فردی است مواردی مانند کاهش استرس و ایجاد 

تااوبار  .ارضای نفس و فعالیت درمانی شناسایی کردند عنوانبه( ارزش خرید را 751: 1994)

که فرآیند خرید ایگونهبه( مزایای ارضای نفس را در خرید تعریف کرده است 43: 1912)

عی از نو عنوانبهدر نهایت، خرید در ادبیات  .شودمیباعث ایجاد احساس بهتر در خریدار 

زا خواهد بود و یا باعث خارج کردن مسئله و احساسات که در مقابله با رویدادهای استرس

مریم . (Lee, Moschis, Mathur, 2001: 33) ، تعریف شده استشودمیمشکلی از ذهن 

 خدا از. گیرممی زیادی انرژی میرم خرید به و ندارم حوصله وقتی" آشکار کرده است که:
مهسا نیز در  ".امگرفته را امداشته ازین که چیزهایی و امکرده خرید که کنممی تشکر

                                                           
1. Self-gratification motivations 
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 سوپرمارکتی، کالاهای حتی کردنم خرید عاشق من" گفته است: گونهاینخصوص خرید 
 را ادم خوردی اعصاب و میده به هم خوبی حس و میکنه کم را وجودم هایتنش خرید چون

  ".کنمیم راحت را خیالم و کنمیم کم

 1ایفای نقش

( 135: 1914) ریگوامک  وسیلهبههای انسانی های انگیزهتئوری براساسخرید ایفای نقش 

نقشی که باید در زمان مشخص داشته باشند،  وسیلهبهآن افراد  موجببهکه  بنا شده است

به  2و عمل کردن بخشرضایتهای . در واقع مردم، از طریق افزودن نقشکنندمیانگیزه پیدا 

بابین و  .(Arnolds and Reynolds, 2003: 395)هستند دنبال تقویت مفاهیم مرتبط با خود 

یک  عنوانبهکنندگان خرید را اند که برخی مصرف( توضیح داده750: 1994همکاران )

خرید را  گرایانه از فرآیندهای لذتبرند و ارزشبینند اما از تجربه خرید لذت میوظیفه می

 .آورندمی دستبه

های خرید در خانواده یکی از انگیز هاآنآشکار کردند که ایفای نقش  کنندگانمشارکت    

چه  هاآنکننده در خانواده تعریف شده است است. با توجه به نقشی که برای مشارکت هاآن

زن باشند و چه مرد، انجام خرید کالاهای سوپرمارکتی در هر دو گروه فاسدشدنی و 

ولیت و ؤدانند. این انجام مسانبارشدنی را بخشی از وظایف و مسئولیت خود در خانواده می

کنندگان نقش دارد. در این ایفای نقش در احساس خوشایند بعد از خرید نیز برای مشارکت

 است: رابطه ماهرخ گفته

، دهممیبا توجه به اینکه اکثر خریدهای کالاهای سوپرمارکتی را من خودم انجام "    
است و وقتی  من عهده بر خانواده در( شدنی انبارکالاها ) نوع این تهیه و تشخیص مسئولیت

 ".کنممیرا تهیه  هاآنخود در خرید بعدی  شودمیاین کالاها کم 
  هستم خانواده سرپرست و خانواده مرد چون"همچنین امید اظهار داشته است که:     

دارم و خانومم از من انتظار  خانواده در که است نقشی به خاطر...  و ظرفشویی مواد خرید
کننده دیگر نیز صادق مشارکت "دارد که این خریدها را درست و کامل و به موقع انجام دهم.

 تونممی و هست من با خانواده مسئولیت و هستم خانواده مرد چون"اظهار داشته است که: 
 ".دارد خوبی حس برام بدم انجام هم یکباره و بکنم رو کار این

 

 

                                                           
1. Role play 

2. acting out 
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 گیرینتیجهبحث و 

یا  های خرید خریداران ایرانی از کالاهای سوپرمارکتیانگیزه نییتبهدف اصلی این پژوهش، 

بر  خرید بیشتر هایانگیزهو مطالعات  هایبررستمرکز در ادبیات، بوده است.  مایحتاج ایرانی

 ,Arnold and Reynolds, 2003: 81; Beatty and Ferrellاست )ها و مراکز خرید بوده مال

1998: 172; Haytko and Baker, 2004: 71; Kim and Kim, 2008: 412; Roy, 1994: 

145; Wakefield and Baker, 1998: 522)های خرید ( و مطالعات کمی در خصوص انگیزه

 نیز در کشورهای غربی بوده است هاآندر کالاهای سوپرمارکتی انجام گرفته است که اکثر 

(Westbrook and Black, 1985: 92; Ganesh et al.,, 2007: 375; Jamal et al, 2006: 

75.) 

مرتبط  هایانگیزههای خرید کالاهای سوپرمارکتی در کشورهای غربی در مطالعات انگیزه    

های مرتبط با که در مطالعه حاضر انگیزهحالیبرجسته هستند در گرایانهلذتبا محصول و 

 ایویژه( اهمیت گرایانهلذتمرتبط با محصول و ها )انگیزهفروشگاه نیز در کنار دو گروه دیگر 

از محیط فروشگاه  عمیقاً. در کشورهای غیرغربی تجربه خریداران برای خریداران ایرانی دارد

 کاملاً صورتبهاین مورد  در این تحقیق، و (Shavitt, and Barnes, 2020: 49) ردیگمی تأثیر

و دریافتیم که عوامل مرتبط با محیط که در این تحقیق  شناسایی شد جداگانه و برجسته

خرید، خریداران شرقی بسیار  هایانگیزهرا عوامل مرتبط با فروشگاه نامیدیم، بر  هاآن

 هایانگیزهمرتبط با محصول و  هایانگیزهدر کنار  هاانگیزهاست و که این  تأثیرگذار

 شناسایی و معرفی شدند. گرایانهلذت

های هخدمات فروشگاه، راحتی، محیط خرید، انگیز تحقیق نه مقوله هاییافته براساس    

 هایانگیزهکارکردی، خرید ارزش، انتخاب کالا، کیفیت کالا، ارضای نفس و ایفای نقش 

 .گیردمیدر بر خریداران را 

که بسیاری از حالیی سوپرمارکتی متمرکز بوده است دراین مطالعه بر کالاهاهمچنین،     

مرتبط با کالاهای  هایانگیزهاند و تمرکز داشته 1بادواممطالعات بر کالاهای فش و 

ها، مطالعات انجام پس از شناسایی مقوله .اندشدهدیده 2کارکردگرایانه صرفاًسوپرمارکتی نیز 

تر قرار گرفت که نه مقوله دقیق موردبررسیرمارکتی های کالاهای سوپشده در حوزه انگیزه

 شناسایی شدند.

                                                           
1. Fashion and durable 

2. Utilitarian 
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مرتبط با محصول  هایانگیزه. 1: گیرندمیدر سه گروه انگیزه قرار  شدهشناسایینه مقوله     

 گرایانهلذتهای . انگیزه3های مرتبط با فروشگاه . انگیزه2

های مرتبط با محصول نیز عبارتند از: انتخاب کالا، کیفیت کالا، انگیزه هایانگیزه    

 کارکردی، خرید ارزش.

بندی درون ها و دستهکالا، دو بعد دارد، یکی گستردگی گروه در این پژوهش انتخاب    

ها و گستردگی گروههای کالایی و دیگری ارائه محصولات خاص و تک در فروشگاه. گروه

های ترن بالنچ و بندی، در میان خریداران به تنوع شهرت دارد. این مقوله با یافتهدسته

های این تحقیق به محصولات خاص از یافته( همخوانی دارد و دستیابی 7: 2004بوشوف )

 است. تأملقابلاست که 

های شرقی دارند که در این خرید در فرهنگ هایانگیزهعوامل محیطی نقش مهمی در     

های مقوله .اندشدهمرتبط با فروشگاه نامگذاری  هایانگیزهتحقیق نیز تحت عنوان 

. 3 ،. راحتی2.خدمات فروشگاه، 1نیز عبارتند از: های مرتبط با فروشگاه انگیزه شدهشناسایی

 . خرید ارزش.5 و های کارکردی. انگیزه4 ،محیط خرید

مورد( و به  14است )در مقوله خدمات فروشگاه، پارکینگ بیشترین فراوانی را داشته     

های برای فروشگاه مخصوصاًخدمت فروشگاه است  ترینمهمعقیده خریداران، پارکینگ 

های محلی ایتر. به عبارتی پارکینگ بیشترین اهمیت را برای هایپرها و سپس زنجیرهبزرگ

تعداد اقلام سبد خرید مشتریان از این  عمدتاً چراکهدر میان خدمات فروشگاه دارد، 

انجام  راحتیبهبرای مشتریان دغدغه مهمی است که  هاآن ونقلحملزیاد بوده و  هافروشگاه

فراوانی در رتبه بعدی قرار دارد. ساعات زیاد فعالیت فروشگاه  7با  شگاهکار فروساعات شود. 

که مرد و زن هر دو شاغل هستند ایجاد انگیزه  هاییخانوادهبیشتر برای افراد شاغل و 

را  2کند. تعویض کالا از دیگر موارد خدمات فروشگاه است که در این مطالعه فراوانی می

غربی انجام شده در این حوزه، این مورد در  اکثراًداشته است. با توجه به مطالعه مطالعات 

کنندگان و دغدغه کمتری برای مصرف ایران اهمیت کمتری نسبت به کشورهای غربی دارد

در مقوله  ( نزدیک است.1: 2004بوشوف )ترن بالنچ و  هاییافتهقوله با این م ایرانی دارد.

کنندگان داشته است. مورد بیشترین اهمیت را برای مصرف 14نظافت با ، خریدمحیط 

 4چک اوت سریع  مانندچیدمان و نظم و ترتیب ارائه کالاها در فروشگاه و همچنین مواردی 

 به همکنندگان ایرانی چیدمان و نظافت بسیار ذهن مصرف اند. البته درمورد فراوانی را داشته

نظافت فروشگاه نیز دانند. این دو را مترادف با هم می بعضاًکنندگان نزدیک هستند و مصرف
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اند. نظافت فروشگاه باعث فراوانی را به خود اختصاص داده 11پرسنل نیز رفتار فراوانی و  14

حل فروشگاه داشته باشند و رسیدگی به فروشگاه را که مشتریان احساس بهتری از م شودمی

در خود مستتر دارد یعنی پرسنل فروشگاه برای مشتریان احترام قائل هستند و همچنین در 

فروشگاهی که نظافت بهتری داشته باشد از دید مشتریان احتمال وجود کالاهای تاریخ 

مشتریان را به  سؤالاتجواب گذشته و معیوب نیز کمتر است. رفتار و ادب پرسنل و اینکه 

طرز صحیحی ارائه کنند و همچنین نخواهند با اصرار زیاد به مشتریان کالاها را به فروش 

 برای مشتریان اهمیت دارد.برسانند 

های آنلاین گرایانه را در محیطهای لذتبسیاری از مطالعات قبلی انجام شده نقش انگیزه    

 مثالعنوانبهاند )کردهبررسی  گرایانهلذتهای با کالاهای فروشیفروشی و یا خردهخرده
(Childers et al., 2001: 521; Kukar-Kinney and close, 2010: 246; Overby and 

lee, 2006: 1162)  کنندگان در محیطخریدهای واقعی مصرف تأثیراما مطالعات کمی به-

 طوربه. پرداخته بودند های راحتیفروشگاهفروشی فیزیکی مانند هایپرمارکت ها و های خرده

 یسوپرمارکتکالاهای گرایانه در بخش های خرید لذتشد که انگیزهخاص، فرض گرفته می

فروش بیشتر است )فروش بیشتر محصولات سودجویانه( متفاوت از مال ها و مراکز خرید )

حراج در بخش خواروبار  گرایانه( زیرا کالاهای سودجویانه کالاهای غالب برایمحصولات لذت

کنند نمیکنندگان را راضی گرایانه مصرفدر هایپرمارکت ها هستند و امیال خرید لذت

(Yim et al., 2014: 535).  ،مطالعه های سودجویانهبررسی انگیزهبر علاوهدر این مطالعه ،

 گرایانهلذتهای انگیزه بوده است.  موردنظرگرایانه برای کالاهای سودجویانه لذت هایانگیزه

های هستند. شناسایی انگیزه و خرید ارزش های ارضای نفس و ایفای نقششامل مقوله

در کشور ایران و در میان خریداران ایرانی از  1در خصوص کالاهای سودجویانه گرایانهلذت

 گرایانه برای کالاهای فشن وهای لذتاهداف این پژوهش بوده است. بر روی انگیزه ترینمهم

ها و مراکز خرید مطالعات زیادی انجام شده است اما در خصوص کالاهای بازدید از مال

خرید این  در کشورهای شرقی. مخصوصاًسودجویانه این مورد کمتر بررسی شده است، 

احساس بهتری به بودن فرد بدهد و باعث کاهش استرس و حل بهتر شود.  قابلیت را دارد که

اند همخوانی دارد؛ با این تفاوت که ( دریافته33: 2003) نلودزیربا آنچه آرنولد و  هایافتهاین 

ها یافته بودند و در این تحقیق ارضای نفس در خصوص این مسئله را برای خرید از مال هاآن

  های خرید کالاهای سوپرمارکتی شناسایی شد.انگیزه

                                                           
1. Utilitarian 
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داشته است و اهمیت این مورد را در خصوص ها فراوانی را در مصاحبه 1ایفای نقش نیز     

 هاآنایفای نقش در  هایانگیزهدر خریدارانی که دهد. خرید کالاهای سوپرمارکتی نشان می

که برای خود  یتیولؤمسکه در مقابل اعضای خانواده دارند و  ایوظیفهپررنگ است، احساس 

( انگیزه ارضای نفس را 41: 1912تااوبار )، بسیار با اهمیت است. اندقائل هاآندر قبال 

 شناسایی کرده است و مطالعه حاضر با آن نتایج همخوانی دارد.

محلی و  بیشتر نمایان شده است. از  هایایزنجیرهگرایانه برای خرید از های لذتانگیزه    

توان به مدت زمان بیشتر این خریدها و محیط متفاوتی که دارند، اشاره دلایل این مسئله می

ها و دیدن کالاهای متنوع باعث کاهش گذراندن زمان بیشتر در این فروشگاه مثلاًنمود. 

 . شودمیکنندگان استرس بیشتری از مشارکت

ایران و در  گرایی در جامعهو پسامدهای آن مانند مصرف برای مطالعه مصرف طورکلیبه    

که کنندگان ایرانی گام نخست، مطالعه مسائل مربوط به خرید است. جاییمیان مصرف

های خرید نیز گام نخست در سفر خرید . انگیزهگیردمیمصرف کالاها از آنجا نشات 

ای در زنجیره هایفروشگاهی که باعث رشد هایانگیزهکنندگان است. در مطالعه حاضر مصرف

کالاهای  د شناسایی شدند. در صورتیکه حفظ ساختار فروش سنتیشونایران می

ها، با توجه به این انگیزه بایستمیمدنظر باشد،  هابقالیو  هاسوپرمارکتسوپرمارکتی از 

های این ساختار سنتی مورد بازنگری قرار گیرند.  همچنین ساختار و چگونگی انجام فعالیت

که در همین کالاهای سوپرمارکتی که به ظاهر، های این پژوهش نمایان شد با یافته

ها اهمیت بسیاری برای گرایانه مهم نیستند، شاهد هستیم که این انگیزههای لذتانگیزه

 کنندگان ایرانی دارند. مصرف

 

 و تحقیقات آتی هامحدودیت

 های های مهمی از رفتار خریداران در مرحله قبل از خرید را شناساییاین مطالعه، بینش

هایی داشته است: این مطالعه در ایران و در شهر اما این پژوهش نیز محدودیت؛ کرده است

 خصوصبهتهران انجام شده است که گستردگی جغرافیایی مطالعه در شهرهای دیگر 

فرهنگی و اجتماعی  تأثیرات هاآندر  چراکهقرار گیرد  موردتوجهتواند شهرهای کوچک می

توان گفت در می طورکلیبهکنندگان فعلی و در میان مشارکت وجود دارد. بعضاًمتفاوتی 

شهر تهران، زنان نقش پررنگی در خریدهای سوپرمارکتی دارند و ممکن است در مطالعه 

تر این چیرگی به این نحو نباشد و مسئولیت خرید بیشتر بر مردان شهرهای دیگر و کوچک
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به شکل متفاوتی بروز نماید؛ برای  هاآنقش در باشد که ممکن است که انگیزه ایفای ن

 موردبررسیتری گردد که گسترده فرهنگی و جغرافیایی وسیعتحقیقات آتی پیشنهاد می

به وضعیت اقتصادی خانوار و فرد خریدکننده هم در این تحقیق پرداخته نشده  قرار گیرد.

که خریدهای  است، ممکن است با متفاوت بودن وضعیت اقتصادی خانوار و فردی

ها در افراد متفاوت باشد که در تحقیقات دهد، سطوح انگیزهسوپرمارکتی خانوار را انجام می

 پژوهشگران قرار گیرد. موردتوجهتواند آتی می

این  تأثیراتیی و فردگرایی و یا سبک فکری و گراجمععناصر فرهنگی مانند  تأثیربررسی     

میان  فرهنگی هایتفاوتتواند می کنندگانخریداران و مصرف هایانگیزهای بر عوامل زمینه

 جوامع شرقی و غربی را آشکارتر نماید.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 و همکاران کالاهای سوپرمارکتی در ایران                                         بخشیهای خرید تبیین پدیدار شناختی انگیزه     222

 

 منابع
شناسی تا مطالعات (. رویکردهای نظری خرید: از جامعه1334) .عباسکاظمی،  و اباذری، یوسف

 .171-195، 25، نامه علوم اجتماعی ، فرهنگی

ترجمه کامبیز حیدرزاده و امیرعباس کایینی، تهران:  ،بازاریابی فروش فروشگاهی(. 1397انیس، سین. )

 نشر علم.

ترجمه کامبیز حیدرزاده و  ،شناسی مصرفهای مصرف مبتنی بر جامعهتئوری(. 1393) .یکاایلمونن، 

 بیگلو. تهران: حکیم باشی.افشین رهنما خان

 شیرازه. پژوهشترجمه خسرو صبری. تهران، نشر و  ،مصرف(. 1331) .رابرتباکاک، 

ترجمه کامبیز  ،رویکرد استراتژیک بر مدیریت فروش فروشگاهی(. 1393) .لیجوبرمن، بری.، اوانس، 

 علم. نشر حیدرزاده، میلاد بخشی و علیرضا کیا. تهران:

کننده. بازاریابی و رفتار مصرف(. تحقیقات کیفی در 1393) .رابرتبلک، راسل. فیشر، ایلین. کوزینتس، 

 ترجمه کامبیز حیدرزاده و افیشن رهنما خانبیگو. تهران: نشر علم.

ای بر نگرش زنان به (. تأثیر مصرف رسانه1393تقوایی فرد, لیلا, کریمی, مجیدرضا, راسخ, کرامت اله. )

 .31-71(، 3)15(، یپژوهش –پژوهش های جامعه شناسی معاصر )علمی . فرزندآوری در شهر جهرم
ترجمه کامبیز حیدرزاده. تهران:  ،کننده: خریدن، بودن و داشتنرفتار مصرف(. 1393) سولومون، مایکل.

 انتشارات بازاریابی.

(. مطالعۀ عوامل مؤثر بر آگاهی از مد و مصرف مد حجاب؛ 1399عبدالمنافی, سعید, سلیمانی, مریم. )

 .141-123، 31( 2دی. )شناسی کاربرجامعه . مورد مطالعه: زنان شهر اصفهان
ترجمه مرتضی قلیچ و محمدحسن خطیبی  ،شهرهای مصرفی(. 1392) .مالکوممایلز، استیون. مایلز، 

 بایگی. تهران: تیسا.

جلد دوم، چاپ دوم، تهران: انتشارات جامعه  ،روش تحقیق کیفی ضد روش(. 1392) .احمدمحمدپور، 

 شناسان.

ترجمه کامبیز حیدرزاده. تهران: مرکز انتشارات  ،کننده(. رفتار مصرف1333) .شلیمموون، جان. مینور، 

 علمی دانشگاه آزاد اسلامی قزوین.

های (. بررسی تأثیر سرمایه1399مهاجری, محمد, حیدرآبادی, ابوالقاسم, رحمانی فیروزجاه, علی. )

ای جامعه شناسی معاصر پژوهش ه. اجتماعی و اقتصادی بر انتخاب الگوهای غذایی شهروندان تهرانی
 .170-143(، 1)17(، پژوهشی –)علمی 

Ardley, B. (2011). Marketing theory and critical phenomenology: Exploring the 

human side of management practice, Marketing Intelligence & Planning, 29(7), 

628-642. 

Arnold, M. J., Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of 
Retailing, 79(2), 77-95. 



 222   7911 پاییز و زمستان – 71شماره  -سال نهم                 اصر                            شناسی معهای جامعهدوفصلنامه پژوهش

 
Askegaard, S. and Linnet, J.T. (2011). Towards an epistemology of consumer 

culture theory: phenomenology and the context of context, Marketing Theory, 

11 (4), 381-404. 

Babin, Barry J., Darden, William R., & Griffin, Mitch. (1994). Work and/or fun: 

Measuring hedonic and utilitarian shopping value. Journal of Consumer 

Research, 20(4), 644-656. 

Batra, Rajeev, & Ahtola, Olli. (1991). Measuring the hedonic and utilitarian sources 

of consumer attitudes. Marketing Letters, 2(2), 159-170. 

Bellenger, D. N. (1980). Profiling the recreational shopper. Journal of 
retailing, 56(3), 77-92. 

Beatty, S. E., Ferrell, M. E. (1998). Impulse buying: modeling its precursors. 

Journal of Retailing, 74(2), 169-191. 

Bloch, P. H., Ridgway, N. M., & Sherrell, D. L. (1989). Extending the concept of 

shopping: an investigation of browsing activity. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 17(1), 13-21. 

Buttle, F., Coates, M. (1984). Shopping motives. The Service Industries 

Journal, 4(1), 71-81. 

Büttner, O. B., Florack, A., Göritz, A. S. (2013). Shopping orientation and 

mindsets: How motivation influences consumer information processing during 

shopping. Psychology & Marketing, 30(9), 779-793. 

Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J., & Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian 

motivations for online retail shopping behavior. Journal of retailing, 77(4), 511-

535. 

Cox, A. D., Cox, D., & Anderson, R.D. (2005). Reassessing the pleasures of store 

shopping. Journal of Business Research, 58(3), 250-259. 

Dawson, S., Bloch, P. H., & Ridgway, N. M. (2002). Shopping motives, emotional 

states, and retail outcomes. The Environments of Retailing. London: Routledge, 

65-81. 

Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J., Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian 

motivations for online retail shopping behavior. Journal of retailing, 77(4), 511-

535. 

Cox, A. D., Cox, D., Anderson, R. D. (2005). Reassessing the pleasures of store 

shopping. Journal of Business research, 58(3), 250-259. 

Denzin, N.K., Lincoln, Y.S., (2003). The Landscape of Qualitative Research—

Theories and Issues, second ed. Sage Publications, Thousand Oaks, CA. 

Farrag, Dalia A., El Sayed, Ismail M., Belk. Russell W. (2010). Mall Shopping 

Motives and Activities: A Multimethod Approach. Journal of International 

Consumer Marketing, 22, 95-115. 

Fischer, E., & Arnold, S. J. (1990). More than a labor of love: Gender roles and 

Christmas shopping. Journal of Consumer Research, 17(3), 333-345. 

Ganesh, J., Kristy, E.R. and Luckett, M.G. (2007). Retail patronage behavior and 

shopper typologies: a replication and extension using a multi-format, multi-

method study, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 35 No. 3, pp. 

369-381. 

Goulding, C. (1999). Consumer research, interpretive paradigms and 

methodological ambiguities, European Journal of Marketing, 33(10), 859-73. 



 و همکاران کالاهای سوپرمارکتی در ایران                                         بخشیهای خرید تبیین پدیدار شناختی انگیزه     222

 
Haytko, D. L., Baker, J. (2004). It’s all at the mall: exploring adolescent girls’ 

experiences. Journal of Retailing, 80(1), 67-83. 

Hirschman, E. C., Holbrook, M. B. (1982). Hedonic consumption: emerging 

concepts, methods and propositions. Journal of Marketing, 46(3), 92-101. 

Jamal, A., Davies, F., Chudry, F., Al-Marri, M. (2006). Profiling consumers: A 

study of Qatari consumers’ shopping motivations. Journal of retailing and 

consumer services, 13(1), 67-80. 

Jin, B. and Kim, J.O. (2003). A typology of Korean discount shoppers: shopping 

motives, store attributes and outcomes, International Journal of Service Industry 
Management, Vol. 14, No. 4, 396-419. 

Kvale, S. (1983). The qualitative research interview, Journal of phenomenological 

psychology, 14(1-2), 171-196. 

Kim, H., & Kim, Y. (2008). Shopping enjoyment and store shopping modes: the 

moderating influence of chronic time pressure. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 15(5), 410–419. 

Kukar-Kinney, M., Close, A. G. (2010). The determinants of consumers’ online 

shopping cart abandonment. Journal of the Academy of Marketing Science, 

38(2), 240-250. 

Lee, E., Moschis, G. P., & Mathur, A. (2001). A study of life events and changes in 

patronage preferences. Journal of Business Research, 54(1), 25-38. 

Luk, S. T., Sharma, P., Chen, I. S. (2013). Shopping motivation as a moderator in 

the retail service evaluation. Journal of services marketing, 27(10), 40-48. 

Moisander, J., Valtonen, A. and Hirsto, H. (2009). Personal interviews in cultural 

consumer research ˚ poststructuralist challenges, Consumption Markets and 

Culture, 12 (4), 329-48. 

O’Curry, S., Strahilevitz, M. (2001). Probability and mode of acquisition effects on 

choices between hedonic and utilitarian options. Marketing Letters, 12(1), 37-

49. 

Overby, J. W., Lee, E. (2006). The effects of utilitarian and hedonic online 

shopping value on consumer preference and intentions. Journal of Business 
Research, 59(10–11), 1160-1166. 

Pooler, J. (2003). Why We Shop: Emotional Rewards and Retail Strategies. Praeger 

Publisers, Westport, CT. 

Ritzer, G., Goodman, D., Wiedenhoft, W. (2001). Theories of 

consumption.  Handbook of Social Theory. Sage Publications. 410-27. 

Roy, A. (1994). Correlates of mall visit frequency. Journal of Retailing, 70(2), 139-

161.  

Rubin, H. J., Rubin, J. J. (2005). Qualitative Interviewing: The Art of Hearing Data, 

second ed. Sage Publications, London, UK. 

Schmitt, B. (2015). The “new wave” in studying Asian markets and 

consumers. Marketing Letters, 26(3), 261-264. 

Scott, L.M. (1994). Images in advertising: the need for a theory of visual rhetoric, 

Journal of Consumer Research, 21, 252-73. 

Seidman, I., (2006). Interviewing as Qualitative Research: A Guide for Researchers 

in Education and the Social Sciences, third ed. Teachers College Press, New 

York, NY. 

https://philpapers.org/rec/SMAHOS


 227   7911 پاییز و زمستان – 71شماره  -سال نهم                 اصر                            شناسی معهای جامعهدوفصلنامه پژوهش

 
Shavitt, S., Barnes, A. J. (2020). Culture and the Consumer Journey. Journal of 

Retailing, 96(1), 40-54. 

Sherry, Jr, J. F. (1990). A sociocultural analysis of a Midwestern American flea 

market. Journal of consumer research, 17(1), 13-30. 

Schembri, S. and Sandberg, J. (2011). The experiential meaning of service quality, 

Marketing Theory, 11(2), 165-86. 

Spezial, H. and Carpenter, D. (2007). Qualitative Research in Nursing: Advancing 

the Humanistic Perspective, Philadelphia: Lippincott, Williams & Wilson. 

Stone, G. P. (1954). City shoppers and urban identification: observations on the 

social psychology of city life. American Journal of Sociology, 60(1), 36-45. 

Tauber, E. M. (1972). Marketing notes and communications: Why do people 

shop?. Journal of marketing, 36(4), 46-49. 

Terblanche, N. S., Boshoff, C. (2004). The in-store shopping experience: a 

comparative study of supermarket and clothing store customers. South African 
Journal of Business Management, 35(4), 1-10. 

Thompson, C. J., Locander, W. B., & Pollio, H. R. (1989). Putting consumer 

experience back into consumer research: The philosophy and method of 

existential-phenomenology. Journal of consumer research, 16(2), 133-146. 

Thompson, Craig J., William B. Locander, and Howard R. Pollio (1989). Putting 

Consumer Experience Back into Consumer Research: The Philosophy and 

Method of Existential Phenomenology. Journal of Consumer Research, 16(2), 

133-146. 

Thompson, C. J., Locander, W. B., Pollio, H. R. (1990). The lived meaning of free 

choice: an existential-phenomenological description of everyday consumer 

experiences of contemporary married women. Journal of Consumer Research, 

17(3), 346-361. 

Thompson, CJ., Caring, C. (1996). Gendered consumption meanings and the 

juggling lifestyle, Journal of Consumer Research, 22(4), 388-407. 

Wagner, T., Rudolph, T. (2010). Towards a hierarchical theory of shopping 

motivation. Journal of Retailing and Consumer Services, 17(5), 415-429. 

Wagner. T., Rudolph, T. (2012). Towards a hierarchical theory of shopping 

motivation. Journal of Retailing and Consumer Services, 17, 415-429.  

Westbrook, R.A., Black, W.C., (1985). A motivation-based shopper typology. 

Journal of Retailing, 61(1), 78-100. 

Wakefield, K. L., Baker, J. (1998). Excitement at the mall: determinants and effects 

on shopping response. Journal of Retailing, 74(4), 515-539. 

Williams, R. H., J. J. Painter, and H. R. Nicholas. (1978). A policy-oriented 

typology of grocery shoppers. Journal of Retailing, 54(1), 27-42. 

Yim, M. Y. C., Yoo, S. C., Sauer, P. L., Seo, J. H. (2014). Hedonic shopping 

motivation and co-shopper influence on utilitarian grocery shopping in 

superstores. Journal of the Academy of Marketing Science, 42(5), 528-544. 

Yoon, S. J. (2013). Antecedents and consequences of in‐store experiences based on 

an experiential typology. European Journal of Marketing, 47(5/6), 693-714. 

 
 


	تاریخ دریافت: 24/06/1399                تاریخ پذیرش: 04/12/1399



