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 چکیده

 تحلیل و تجزیه مطالعه این اصلی سهم ،ادبیات تبلیغات پیشبرد فروش و شخصی عوامل ادغام با هدف:

دف پژوهش است. ه کنندگانمصرف خرید رفتار افزایش برای تبلیغاتی هایشیوه و شخصی خصوصیات
 کنندگان است. صرفشناختی پس از خرید با نقش میانجی رفتار خرید مواکاوی عوامل مؤثر بر ناهمسانی

ز روش اها ها از روش پیمایشی و جهت تحلیل دادهآوری دادهجهت جمع رومطالعۀ پیش روش:

های به مجتمع کنندهکنندگان مراجعهت. جامعه آماری پژوهش کلیۀ مصرفوده اسهمبستگی استفاده نم
تعیین  384ونه برابر با نم حجمتجاری و مراکز خرید شهر تبریز و ارومیه است. با توجه به فرمول کوکران 

بتنی ز پرسشنامه ماآوری اطلاعات نفر ارتقاء یافت. برای جمع 400تر به شد؛ که برای محاسبات صحیح
افزار نرم بر اساس سازی معادلات ساختاریها از مدلبر طیف لیکرت و برای تجزیه و تحلیل داده

Smart-Pls  .استفاده شد 

و ذهنیت باز(؛  گرهای پژوهش نشان داد که عوامل شخصی )خبرگی بازار، ثبات، سازشیافته ها:یافته

تأثیر مثبت و  کنندگانفروش بر رفتار خرید مصرفشهرت طراح برند، جو فروشگاه و تبلیغات پیشبرد 
س از خرید تأثیر پشناختی کنندگان و ناهمسانیمعناداری دارد. افزون بر این، بین رفتار خرید مصرف

 کند.دیل میشناختی را تعمثبت و معناداری یافت شد. جنسیت رابطۀ بین رفتار خرید و ناهمسانی

قرار گرفت  ادهاستف مورد فروش افزایش به عنوان یک سلاح برای پیشبرد فروش تبلیغات گیری:نتیجه

 و اهداف حققت جهت در مشتریان هایارزش به دستیابی منظور به این مفهوم از گسترده و استفاده
 ثمربخش است. کار و کسب
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کنندگان؛ شهرت طراح شناختی پس از خرید؛ رفتار خرید مصرفناهمسانی کلیدواژه:

 تبلیغات پیشبرد فروش.مد؛ خبرگی بازار؛ 

 
Reflection on Post-purchase Cognitive Dissonance: 

Analysis of Factors Affecting the Buying Behavior 

of Fashion Clothing Consumers with the Role of 

Gender Moderator 
Hooshmand Bagheri Garbollagh*1, Morteza Maleki 

Minbashrazgah**
2, Davod Feiz*** 3, Adel Azar****4, Azim 

Zarei5***** 
  

Abstract 

Objective: By integrating personal factors and sales promotion 

literature, the main contribution of this study is to analyze personal 

characteristics and advertising methods to increase consumer buying 

behavior. The purpose of this study is to investigate the factors 

affecting post-purchase cognitive dissonance with the mediating role 

of consumer behavior. 

Method: The present study used a survey method to collect data and 

a correlation method to analyze the data. The statistical population of 

the study consists of all consumers referring to commercial complexes 

and shopping centers in Tabriz and Urmia. According to Cochran's 

formula, the sample size was set at 384; which was upgraded to 400 

for more accurate calculations. A Likert-based questionnaire was used 

to collect information and Structural equations’ modeling was used to 

analyze research data with Smart-PLS software. 

Findings: Findings showed that personal factors (Market Maven, 

Stable, Agreeable and Open Minded); the reputation of the brand 
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designer, store atmosphere and Sales Promotion has a positive and 

significant effect on consumers' buying behavior. In addition, positive 

and significant effect was found between Buying Behavior of 

Consumers and post-purchase cognitive dissonance. Gender 

moderates the relationship between Buying Behavior and post-

purchase cognitive dissonance. 

Result : Sales promotion was used as a weapon to increase sales and 

the widespread use of this concept in order to achieve customer values 

in order to achieve goals and business is fruitful.  

Keywords: post-purchase cognitive dissonance; Buying Behavior 

of Consumers; fashion designer reputation; Market Maven; sales 

promotion. 

 

 مقدمه .1

ها موضوع مهم و مورد علاقۀ پژوهشگران ها و برندکنندگان با شرکتبررسی روابط مصرف
 و سازیجهانی ،تکنولوژیکی سریع (. نوآوری1398باشد )آذر و همکاران، تحقیقات بازاریابی می

 هایتاکتیک از استفاده به مجبور را بازاریابی متخصصان است ممکن سخت بازاریابی رقابت
 است ممکن شخصی کند. عوامل کنندگانمصرف ذهن بر تأثیرگذاری برای بازاریابی متوسط

-ممکن است بر مصرف آن جذابیت و باشد کسب و کار بودن فرد به منحصر مهیج هایشاخص

(. یاکوپ و Yakup & JablonskÄ, 2012) بگذارد کنندگان رفتار خرید پوشاک تأثیر
 هایموقعیت ،شغل ،سن مانند شخصی ( بر این باورند که خصوصیات2012جابلونسک )

دارد  کنندگانمصرف خرید رفتار بر زیادی تأثیر خودپنداری و شخصیت ،زندگی سبک ،اقتصادی
(Rehman et al., 2017خصوصیات .) شرایط ،شغل ،سن مانند کنندگانمصرف شخصی 

 گذارد،می تأثیر کنندگانمصرف خرید رفتار بر خودپنداره و شخصیت ،زندگی سبک ،اقتصادی
 رفتار بر توجهی قابل تأثیر هاآن شخصی خصوصیات و است فرد به منحصر ذاتاً فرد هر زیرا

-ارزش فعالیت یک عنوان به کنندگانمصرف رفتار (.Khaniwale, 2015ها دارد )آن خرید

 تأثیر سازمانی اهداف تکمیل بر تواندمی که ،دهدمی قرار تأثیر تحت را هاآن تصمیمات آفرینی
دارد. بنابراین  جامعه یک اقتصادی و اجتماعی شرایط بر غیرمستقیم یا مستقیم تأثیر و بگذارد

در عملکرد کسب و کار  روزمره در زندگی رشد حال در ابزار بازاریابی تبلیغات پیشبرد فروش
  (.Rehman et al., 2017های اخیر است )سال
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های متنوع در دسترس، دچار احساس کنندگان به دلیل مواجهه با گزینهممکن است مصرف
شود؛ در نتیجه ها در خرید محصولات میناراحتی روانی شوند که منجر به درگیری بالای آن

 & Sharifiکنند )خرید یاد می شناختی پس ازپژوهشگران از این احساس به عنوان ناهمسانی

Esfidani, 2014گیری خرید؛ شک کنندگان پس از تصمیم(. در این راستا زمانی که مصرف
نگرش در کنندهدر خرید یک کالا توسط مصرف دهد. اگرو تردید دارند پدیده ناهمسانی رخ می

 محصولات سراغ به ناهمسانی این تکرار از جلوگیری مشاهده شود، برای ناهمسانی او های

کنندگان زمانی اتفاق این حالت منفی در رفتار خرید مصرف .(Sehgal, 2018رود )می دیگر
افتد که تفاوت قابل توجهی بین عملکرد مورد انتظار از برخی محصولات خریداری شده وجود می

ک حالت اعتباری، میل به زندگی ساختار به عنوان یکننده، ترس از بیدارد. صفات خرید مصرف
 & Sharifiشناختی پس از خرید  دارند )داری با ناهمسانیمنفی در ذهن ارتباط معنی

Esfidani, 2014.) 
شود، می بیشتر روز هر نیز انسان نیازهای بنابراین ،یابدمی بهبود ایفزاینده طور به بشر زندگی

 ضروری اقلام که است صنعتی ،است. مد مد بازار ،فزاینده تقاضای با صنایع از در این راستا یکی
 توانندمی چگونه که بدانند باید همیشه تولیدکنندگان بنابراین ،کندمی تولید بشر زندگی برای

شناختی در حال حاضر بخرند. پدیدۀ ناهمسانی دوباره را هاآن و بخشند بهبود را مشتریان با ارتباط
گیرد و تأثیر بسزایی بر استفاده قرار می کننده موردهای رفتار مصرفبه طور گسترده در پژوهش

گذارد و علاوه ها تأثیر میکنندگان داشته و حتی بر خریدهای آتی آنهای خرید مصرفتصمیم
بر این در هیچ یک از مطالعات انجام شده، به نقش عوامل شخصی، تبلیغات پیشبرد فروش، جو 

ید با نقش میانجی رفتار خرید شناختی پس از خرفروشگاه و شهرت طراح مد بر ناهمسانی
ای نشده است و مطالعات انجام شده در این حوزه کنندگان در صنعت پوشاک مد اشارهمصرف

 (، انتظارات1397رو و همکاران، پارامترهای مشارکت در محصول، وفاداری به برند )سبک
(، انگیزۀ 1398 بلاغ،باش رزگاه و باقری قرهمینمحصول، ارزش مصرف )ملکی  از کنندهمصرف

(، مدت زمان پس از خرید، Keng & Liao, 2013کننده )جویانه، اعتماد به نفس مصرفلذت
(، خرید آنی و افسوس Wilkins et al., 2016کننده نسبت به بازاریابی شرکت )نگرش مصرف
 اند.( را مورد بررسی قرار دادهKumar et al., 2021پس از خرید )

 کالای دو از یکی انتخاب به مجبور افراد که افتدمی اتفاق زمانی شناختیاز سوی دیگر ناهمسانی
شود می آن کاهش از ناشی فشارهای به منجر خود نوبه به ناخوشایند احساس. باشند جذاب کاملاً
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(Rehman et al., 2017) .کنندگانمصرف زندگی در پوشاک مد به شدید علاقۀ ،حال این با 
 تواندمی نیز پوشاک مد خرید آن در که کم و زیاد خریدها با درگیری بین مرز شودمی باعث
 کنندهمصرف خرید از پس باشد. علاوه بر این، رفتارهای نامشخص شود، شناختیناهمسانی باعث

 روند توضیح در سعی که است گرفته قرار بررسی مورد مختلف محیط چندین در روش چندین به
ها هم نقش آن هنوز شوندمی خاص رفتار این باعث عواملی چه اینکه و دارد رفتار این شناختی

 عوامل آیا که کند بررسی دارد قصد رو، مطالعۀ حاضراز این .کم رنگ است در اکثر مطالعات
گر، تبلیغات پیشبرد فروش، شهرت طراح سازش و باز ذهنیت ،ثبات بازار، مانند خبرگی شخصی

 . خیر یا دارند کنندگانمصرف خرید رفتار با ایرابطه مد و جو فروشگاه
 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
 فرآیندهایی مطالعه کننده،مصرف خرید رفتارکنندگان: مصرف خرید عوامل شخصی و رفتار

 و رضایت ایجاد منظور به هاایده یا خدمات از کالاها، هاگروه یا افراد آن در که دربر دارد را
-(. رفتار خرید مصرف1396کنند )حسینی و شیرخدایی، می استفاده هاخواسته و نیازها تأمین

همچون استفاده از  موارد برخی به مشارکت در دستیابی برای اقدامات از ایمجموعه کنندگان
اقدامات است  این مدیریت و گیریتصمیم هایروش جمله از خدمات و محصولات آن، دفع

(Liu et al., 2020رفتار .) که است عاطفی و ذهنی، فیزیکی هایفعالیت ملشا کنندهمصرف 
 هایخواسته و نیازها که خدماتی یا محصول انداختن دور یا خرید، استفاده انتخاب، هنگام مردم

 برخی عاطفی و جسمی ،ذهنی هایفعالیت ،حال این دهند. بامی انجام کند،می برآورده را هاآن
 استفاده و خرید ،انتخاب در را هاآن است ممکن که است کنندهمصرف رفتار مهم هایویژگی از
 Eshra andکند ) درگیر هاآن هایخواسته و نیازها ساختن برآورده برای محصولات از

Beshir, 2017.) 
ها و جوامع مختلف بوده و های اجتماعی، فرهنگطراحی مد متأثر از نگرششهرت طراح مد: 

 را . مفهوم شهرت کسب و کار توجه آکادمیکبالایی استها دارای تنوع به اندازه همین تفاوت
 محققان ،کلی طور کند. بهمی جلب بازاریابی و شناسیجامعه ،اقتصاد ،مدیریت هایاز حوزه
 انتظار عنوان به را آن شهرت و کنندمی سازیمفهوم اقتصادی دیدگاه از را شرکت یک شهرت
 (.Khoa et al., 2020)گیرند می نظر در خاص سازمانی خصوصیات تخمین و مشتری
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جو فروشگاه به منظور ایجاد احساسات خاص در انسان طراحی شده است جو فروشگاه مد: 
(Khoa et al., 2020بسیاری .) فروشگاه فضای طراحی که دهندتشخیص می فروشانخرده از 

 فضای کنندمی تلاش فروشانخرده ،بنابراین. است بازاریابی استراتژی مهم عناصر از یکی
 تعجب جای .دهند توسعه ،شودمی شناخته بالقوه رقابتی مزیت یک عنوان به که را فروشگاه

 نوسازی و طراحی برای ایدوره طور به دلار هامیلیون ،مد فروشانخرده از بسیاری که نیست
است. به  کنندگانمصرف نیازهای درک در اصلی چالش زیرا ،کنندمی هزینه خود هایفروشگاه

 Khoaکنند ) فراهم کنندگانمصرف برای را جذابی فضای کنندمی سعی هاعبارت دیگر، آن

& Nguyen, 2020 .) 

 افزایش برای است به عنوان یک سلاح ممکن پیشبرد فروش تبلیغات: پیشبرد فروش تبلیغات

 ویژۀ یک کسب و کار پیشنهاد یک پیشبرد فروش قرار گیرد. تبلیغات استفاده مورد فوری فروش
-پیشبرد فروش بازار تبلیغات: شود تعریف هم صورت بدین تواندمی است که کنندگانمصرف به

  نظرمورد خدمات یارائه و بیشتر خدمات و کالا تولید برای که ستهاییتکنیک و هایابی، روش
 متنوع بسیار محرک ابزارهای از ایمجموعه گیرد. تبلیغات پیشبرد فروشمی قرار استفاده مورد

 (. Rojuee and Rojuee, 2017رود )می کار به که است مدتکوتاه اغلب و
است  اجتماعی و فردی شناختی، روانشناسینظریۀ ناهمسانی اصلی زمینهشناختی: ناهمسانی

رو و همکاران، کننده مورد تائید قرار گرفت )سبکهای رفتار مصرفکه به سرعت در پژوهش
-(. هنگامی که خرید یک محصول از درگیری ذهنی و قیمت بالایی برخوردار باشد، مصرف1397

-شوند، که این شک و تردید پدیدۀ ناهمسانیکنندگان غالباً پس از خرید دچار شک و تردید می

 وجود نیز فروشگاه در زیادی عوامل (.Aydın & Yılmaz, 2018آورد )شناختی را بوجود می
گذارد )ملکی می تأثیر خرید از قبل گیریتصمیم مرحله در مشتریان گیریتصمیم وندر بر که دارد
 خدمات و محصولات مورد در تنها نه کننده(. مصرف1398بلاغ، باش رزگاه و باقری قرهمین
 آفلاین یا آنلاین بصورت کالا/خدمات یک خرید بین است مجبور که مواردی در همچنین بلکه

 Aydınکند )شناختی پس از خرید را تجربه میبگیرد، مفهوم ناهمسانی تصمیم( فروشگاه از)

& Yılmaz, 2018 .) 

 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعۀ فرضیه -3

اند کرده توجه کنندگانمصرف خرید بر رفتار شخصی ارزیابی تأثیر عوامل به محققان
(Khuong and Duyen, 2016برخی .) شخصی عوامل که اندکرده مشخص دیگر مطالعات 
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 بر زندگی و شخصیت سبک ،اقتصادی شرایط ،شغل ،سن مانند شخصی مشتریان خرید رفتار بر
 در کنندگانمصرف شخصی ( مشارکت2015دارند. خانیوال ) تأثیر کنندگانمصرف خرید رفتار
 مشارکت بین مثبت مطالعه به رابطه این. کرده است بررسی را اسرائیل در فروشگاه برند خرید

 فروشگاه برند خرید اهداف و ثبات ،بازار خبرگی ،عملکردی مشارکت ،نمادین درگیری ،اقتصادی
 ،زندگی سبک ،اقتصادی شرایط ،شغل ،سن مانند شخصیتی است. خصوصیات کرده اشاره

 ,Khaniwaleای دارد )گسترده تأثیر کنندگانمصرف عملکرد خرید بر پنداریخود و شخصیت

 الگوهای ایجاد باعث زیرا شود؛می محسوب بازاریابی هایاستراتژی در مهمی عامل (. سن2015
 است ممکن کنندگانمصرف انتخابی هایگزینه شود ومی کنندگانمصرف در سرگرمی و مصرف

 و هاخواسته به عنوان خرید تصمیم در کلیدی عامل شود. سن تغییر خوش دست زمان گذر با
رفتار  در توجهی قابل تأثیر کند. اشتغالمی تغییر زمان طول در که است کنندهمصرف ترجیحات

 اند کهدارد. مطالعات نشان داده گیریتصمیم انتخاب در ترجیح دلیل به کنندگانخرید مصرف
کالا یا خدمات تاثیر بگذارد و  انتخاب در هاآن خرید اولویت تواند درمی کنندگانمصرف شغل

های بازاریابی موثر دارند تا بتوانند بر تصمیم گذاری، نیاز به بیان استراتژیبازاریابان برای تاثیر
 زیادی تأثیر اقتصادی شرایط (.Rehman et al., 2017های مختلف تاثیر بگذارند )خرید گروه

 در ریگیتصمیم به قادر کنندگانقدرت خرید مصرف بدون که خرید مشتریان دارد، همانطور بر
 در توجهی قابل کنندگان تأثیرمصرف اقتصادی (. وضعیتBiddle, 2017نیستند ) خرید مورد

-گروه برای ماهرانه هایخرید دارد، بنابراین بازاریابان به سیاست تصمیمات و محصولات انتخاب

 ها، ترجیحات،ها، انتخابآن علاقه مانند کنندگانمصرف زندگی مختلف نیاز دارند. سبک های
 (. همچنینKhaniwale, 2015است ) گذارتاثیر کنندگانمصرف خرید بر نظرات و هاارزش

نفس،  به اعتماد دهندهنشان که است فردی روانشناختی هایویژگی از ایمجموعه شخصیت
 که است ذهنی تصویر خودپنداره حالیکه باشد. درمی خرید رفتار با سازگاری و بودن اجتماعی
بگذارد. بنابراین،  تاثیر هاآن خرید بر تواندمی و است کنندگانمصرف نگرش کنندهمنعکس
 خاطر به اغلب کنندگانمصرف که چرا هستند؛ خرید تصمیم در تاثیر دلایل فردی هایویژگی
 و متمایز شخصیتی هایویژگی دارای فرد هر که گردند. چرامی آن دنبال به شخصی نظرات
 به و دهدمی قرار تاثیرتحت را هاآن خرید که است فرد به منحصر شناختیروان هایویژگی
رو، با (. از اینYakup & JablonskÄ, 2012دهد )می نشان واکنش خود خاص هایروش

 توان فرضیۀ اول، دوم، سوم و چهارم را پیشنهاد نمود:های فوق میتوجه به استدلال



 1400، بهار 78، پیاپی 45سال بیستم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

20 

 دگان تأثیر مثبت و معناداری دارد. کننفرضیۀ اول: ذهنیت باز بر رفتار خرید مصرف
 ری دارد. کنندگان تأثیر مثبت و معنادافرضیۀ دوم: خبرگی بازار بر رفتار خرید مصرف

 ارد. کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دگر بر رفتار خرید مصرففرضیۀ سوم: سازش
 د. ارکنندگان تأثیر مثبت و معناداری دفرضیۀ چهارم: ثبات بر رفتار خرید مصرف

 مد هایسلیقه و ترندها برای مرجع منبع عنوان به مشهور افراد یا مد هایستاره ،مد صنعت در
 مناسب سبکی چه که نباشند مطمئن هاستاره خود است ممکن ،حال این شوند. باشناخته می

 تحسین مورد که را معتبری طراحان توسط شده طراحی مد محصولات هاآن بنابراین و است
 مطالعاتی دیدگاه، این (. بر اساسHilton et al., 2004کنند )می و یا باور دارند، انتخاب هستند

 بر مثبتی تأثیر دارد. شهرت بستگی طراح شهرت به کند،می تعیین را مد هایشرکت اعتبار که
 هاشرکت به مختلف طرق به تواندمی خوب شهرت ،این بر دارد. علاوه کار و کسب مالی عملکرد

 در ویژه به ،مشتری اطمینان( 2) ،صنعت در رقبا نوسانات با مقابله( 1) جمله: از ،کند کمک
( 4) ،بهادار اوراق بورس از ترعالی گذاریسرمایه و بالاتر کیفیت جذب( 3) ،نامشخص بازارهای

 نظارت و قرارداد کمتر هایهزینه دلیل به هزینه از استفاده( 5) ،کارکنان بین در بالا روحیه حفظ
 استراتژی تقویت و حمایت( 6) و ،کارکنان بین در دستمزد و حقوق ترپایین نرخ و کنندگانتأمین با

 اگر ،(. بنابراینCarmeli & Tishler, 2005بحران ) رویداد در محصول بازیابی و معرفی
 اعتمادتر خواهد بود وقابل  دیگران نسبت به ،باشد برخوردار خوبی شهرت از لباس طراح یک

توان فرضیه (. بنابراین میSadeghi et al., 2019برگردد ) بعدی دفعه مشتری شودمی باعث
 زیر را پیشنهاد نمود:

 کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیۀ پنجم: شهرت طراح مد بر رفتار خرید مصرف

 ایجاد به نهایت در و کرده ایجاد شگاهفرو با را مثبتی تجربه تواندمی فروشگاه جو مثبت عوامل
 را مد فروشگاه (. جو1398کند )ابراهیمی و همکاران،  کمک کنندهمصرف خوشایند پاسخ یک
 مشتری برای را جوییلذت ،آرامش ،راحتی که ،گرفت نظر در جویانهلذت ارزش عنوان به توانمی
بود  خواهد اولویت در ،داشته باشد خرید برای تصمیم و زمانی که مشتری آوردمی ارمغان به
(Abrar et al., 2017از این .)توان فرضیه زیر را پیشنهاد نمود:رو، می 

 کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیۀ ششم: جو فروشگاه مد بر رفتار خرید مصرف

-ویژگی از اقتصادی و جغرافیایی جمعیتی، روانشناختی، هایویژگی که است داده نشان مطالعات

 ممکن فروش تبلیغاتی هایباشد. فعالیتمی فروش تبلیغات هایاستراتژی تدوین در مهم های
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 مانند بازاریابی مختلف هایتکنیک از استفاده با فروش افزایش طریق از را سود حداکثر است
 جذب ،فروش تبلیغات پیشبرد کنند. هدف و... کسب شخصی، تبلیغات، رویدادها، فرهنگ فروش

فوری است. شایان  فروش در سود افزایش برای تجاری هایدرجهت فعالیت و بالقوه مشتریان
پیشبرد  تبلیغ .دارد وکارکسب فروش حجم بر مستقیمی تاثیر فروش تبلیغات پیشبرد که ذکر است

 و ترسریع خرید سمت به را هاآن و دهد قرار تاثیرتحت را کنندگانمصرف خرید تواندمی فروش
ممکن است در نهایت منجر به افزایش سود  این حجم از رشد در فروش .کند تحریک بیشتر

 کنندگانمصرف توجه جلب برای ابزاری مازاد شود. شایان ذکر است که تبلیغات پیشبرد فروش
(. Wiranata & Hananto, 2020است ) خرید سمت به هاآن هدایت و محصولات سمت به

در مطالعۀ خود نشان دادند که بین تبلیغات پیشبرد فروش و رفتار خرید ( 2020) ویرانتا و هاننتو
توان فرضیه زیر را مطرح رو، میاز این کنندگان تأثیری مستقیم و معناداری وجود دارد.مصرف
 نمود: 

 کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیۀ هفتم: تبلیغات پیشبرد فروش بر رفتار خرید مصرف
 یا کالا آن برای شده انجام هایهزینه اگر ،است حیاتی کنندهمصرف برای خرید یمتصم اگر

 دیگری گزینه هیچ یا است ضروری امر یک خدمات یا کالا آن اگر ،است زیاد بسیار خدمات
تشدید  شناختیناهمسانی درنتیجه ندارند، عملکرد خوبی بازار در محصول/خدمات و ندارد وجود

 به معمولاً که آیدتحت شرایطی بوجود می خرید رفتار نتیجۀ در شناختیناهمسانییابد. می
 یک خرید از قبل همیشه کنندگاندهد. مصرفمی ارائه رفتاری تعامل برای هاییانگیزه بازاریاب
 تجربه و خرید از انتظارات بین شکاف. گیرندمی نظر در را محصول با قبلی تجربه ،جدید محصول

 باعث رو،این از و شودمی قبلی تجربه درک به منجر این و یابدمی افزایش زمان گذشت با قبلی
 رفتار در زیادی اهمیت شناختی ازناهمسانی شود. به طور کلی نظریهمی شناختیناهمسانی

 خرید از پس رفتار تحلیل و تجزیه به زیادی علاقه بازاریابان و است برخوردار کنندهمصرف
 همکاران و (. کومارAkbar et al., 2020دارند ) هاآن توسط شده تجربه کنندگانمصرف

 آنی و خرید بر خرید از پس افسوس و شناختیدر پژوهش خود تحت عنوان ناهمسانی (2021)
 خرید رفتار و خرید از پس افسوس غذایی نشان دادند که بین مواد کنندگانمصرف خرید رفتار
 بین را جنسیت کنندهتعدیل نقش همچنین حاضر مطالعه. دارد وجود معناداری و مثبت رابطۀ آنی

کند. می بررسی خرید از پس شناختیناهمسانی با کنندگان پوشاک مدرابطه رفتار خرید مصرف
 خرید به بیشتری توجه زن مشتریان برندها، با زنانه عمیق دلبستگی دادن نشان منظور به
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 انتظارات کنندمی تأیید که هنگامی معمولاً زنان ،ترتیب همین دهند. بهمی نشان برندهای مد
 ،بنابراین دهند.توسعه می را وابستگی به برند ،است ارتباطی مربوط به عملکردهای هاآن اولیه

 شده ایجاد مختلف دلایل به مرد و زن کنندگانوابستگی به برند مصرف که رسدمی نظر به
 تبلیغاتی هایفعالیت درگیر بیشتر مردان با مقایسه در زنان که اندکرده ادعا مختلف است. مطالعات

 خرید صرف را بیشتری (. زنان زمانHew et al., 2017هستند ) کوپن از کلی استفاده و
 ای نشاندهند. مطالعهمی نشان خود از دقیقی رفتار خرید هنگام معمولاً کنند ومد می فروشگاه

گیرند می پیشی مردان خرید از به نسبت شناختیناهمسانی گذاشتنبه نمایش در زنان که داد
(Azam et al., 2012از این .)توان فرضیۀ هشتم و نهم های فوق میرو، با توجه به استدلال

 را پیشنهاد نمود:
 شناختی تأثیر مثبت و معناداری دارد. کنندگان بر ناهمسانیفرضیۀ هشتم: رفتار خرید مصرف

 کند.شناختی را تعدیل میکنندگان و ناهمسانیبطۀ بین رفتار خرید مصرففرضیۀ نهم: جنسیت را

 نکته این به توانمی های پیشینپژوهش به نسبت پژوهش این افزاییدانش و تمایز وجه در
کرد که هر چند درخصوص متغیرهای مدل مفهومی پژوهش )جو فروشگاه و تبلیغات  اشاره

است؛ ولی درباره عوامل شخصی هایی انجام شده پژوهشهای اخیر پیشبرد فروش( در سال
-کنندگان و شهرت طراح مد و تأثیر آن بر متغیرهای مذکور )رفتار خرید و ناهمسانیمصرف

ای تاکنون صورت نگرفته است. متغیرهای مدل مفهومی پژوهش حاضر برگرفته مطالعه( شناختی
(، 2020(، خوا و همکاران )2017مکاران )شده از ترکیب مطالعات متعددی از جمله رحمان و ه

( همراه با تغییرات از جمله افزودن متغیر 2016و همکاران ) ( و ویلکینز2015احمد و همکاران )
 باشد. تعدیلگر می
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش .3

ها از روش پیمایشی و جهت تحلیل دادهها از روش آوری دادهجهت جمع رومطالعۀ پیش
کننده کنندگان مراجعهت. جامعه آماری این پژوهش را کلیۀ مصرفهمبستگی استفاده نموده اس

 رسوم و دهند. آدابهای تجاری و مراکز خرید سطحِ شهر تبریز و ارومیه تشکیل میبه مجتمع
است. بنا  گرفته شکل آذری و ترکی فرهنگی بستر و ارومیه در تبریز شهر در موجود هایسنت و

های ها در طول سالبه نزدیک بودن فرهنگ و سنت این دو شهر و تکامل چشمگیر این ویژگی
اخیر؛ همچنین نزدیک بودن مسافت این دو شهر بنابر سهولت توزیع پرسشنامه و ایجاد قطب 

ای، اقدام به ور ترکیهپوشاک در این مناطق )ارومیه و تبریز( با وارد کردن اکثر برندهای مشه
ها و مراکز خریدی مجتمعتصمیم انتخاب این دو شهر به عنوان جامعۀ آماری شد. در این راستا، 

که شاخص شهر بوده، پرترددند و مشغول به فروش پوشاک مد هستند، ملاک نظر این مطالعه 
باران  ستاره واطلس  تجاری مجتمع پارک، مجتمع و مرکز خرید )لاله 6است، که در کل شامل 

نور در شهر ارومیه( است. از آنجایی  میلاد پاساژ عاظمی و پردیس، پاساژ در شهر تبریز؛، پاساژ
 5/0مقدار  وα =50/0که جامعه نامحدود است؛ با توجه به فرمول کوکران در فاصلۀ اطمینان 

p=q=فر ارتقاء یافت؛ ن 400تر به تعیین شد؛ که برای محاسبات صحیح 384نمونه برابر با  حجم
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بنابه تعمیم  انتخاب شدند. در دسترسگیری تصادفی با استفاده از روش نمونه افراد پاسخگو و
گیری تصادفی در دسترس دادن نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر به کل جامعه از روش نمونه

داده شود تا اینکه استفاده شد و سعی بر این بود که در تمامی مراکز خرید شانس برابر به افراد 
 400ین همچنی بعد نتیجه را تعمیم داد. و بتوان در مرحله قادر به پاسخگویی پرسشنامه بوده

های تجاری و مراکز کننده به مجتمعدر بین کلیۀ خریداران مراجعه به شکل حضوری پرسشنامه
سؤالی  31تاندارد ها از پرسشنامۀ اس. جهت گردآوری دادهدر جامعۀ پژوهش حاضر توزیع شد خرید

سؤالات پرسشنامه توسط برخی از خبرگان حوزۀ . ای لیکرت استفاده شدبر اساس طیف پنج درجه
نفر از اساتید دانشگاه در گروه مدیریت بازرگانی( کنترل شد. جهت سنجش روائی از  5بازاریابی )

ئه شده است. به منظور ( ارا1افزار استفاده شد که در جدول )روائی همگرا و روائی واگرا از نرم
 افزارهای گیری، از روش مدلسازی معادلات ساختاری از نرمبررسی پایایی و روایی مدل اندازه

SPSS وSmart-Pls  بهره گرفته شد. شایان ذکر است که روش حداقل مربعات جزئی
 افزارهای نسل اول مدلسازی معادلات ساختاری همچون لیزرل یا آموس به حجمبرخلاف نرم

نمونه و نرمال بودن متغیرها حساس نیست و با وجود متغیرهای تعدیلگر استفاده از این رویه 
 تر است.مناسب

 ضرایب پایایی و روایی همگرا .1جدول 

متغیرهای 

 پژوهش
 های پژوهشگویه

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

بار 

 عاملی

بعد عاطفی 
 خرید

(Wilkins 

et al., 

2016) 

پس از خرید این محصول من 
 کردم.امیدی میاحساس نا

808/0 888/0 698/0 

890/0 

پس از خرید این محصول من از آن 
 محصول متنفر شدم.

858/0 

پس از خرید این محصول من 
 نسبت به خودم ناامید شدم.

844/0 

 خرید خردمندانه
(Wilkins 

et al., 

2016) 

این محصول من شک پس از خرید 
کردم که اصلاً به این محصول نیاز 

 ام.داشته
879/0 918/0 744/0 

741/0 

پس از خرید این محصول من شک 
-کردم که اصلاً باید چیزی می

 خریدم.
869/0 
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من شک  محصول این خرید از پس
کردم که خرید این محصول درست 

 بوده است.
848/0 

نگرانی بعد از 
 خرید

(Wilkins 

et al., 

2016) 

پس از خرید این محصول من شک 
 کردم که نکند فریب خورده باشم.

799/0 891/0 667/0 

737/0 

پس از خرید این محصول من شک 
کردم که نکند تحت فشار فروشنده، 

 خرید کرده باشم.
924/0 

پس از خرید این محصول من شک 
کردم که مشکلی در این خرید وجود 

 باشد.داشته 
886/0 

 خبرگی بازار
(Rehman 

et al., 

2017) 

پوش و خوش خودم را فردی شیک
 دانم.استایل می

808/0 895/0 778/0 

919/0 

 خرید برای را خود محصولات اغلب
 کنم.می توصیه دوستانم به

936/0 

 ثبات
(Rehman 

et al., 

2017) 

 خریدهای تمام دهممی ترجیح
 فروشگاه یک در را خود هفتگی

 دهم. انجام بزرگ
777/0 832/0 623/0 

963/0 

 هر را خریدهایم بیشتر کنممی سعی
 انجام هافروشگاه همان در هفته

 دهم.
952/0 

 ذهنیت باز
(Rehman 

et al., 

2017) 

باز  پوشاک مد خرید ذهنیتم هنگام
 است.

866/0 898/0 799/0 
904/0 

 921/0 هستم. مشتاق به خرید پوشاک مد

 گرسازش
(Rehman 

et al., 

2017) 

 هستم. راضی خود مد خرید از من

880/0 902/0 816/0 

911/0 

نظر دوستانم را هنگام خرید پوشاک 
 گیرم.مد درنظر می

801/0 

تبلیغات پیشبرد 
 فروش

(Rehman 

et al., 

2017) 

بخش ارتقاء پیشبرد فروش لذت
 است.

808/0 845/0 755/0 

929/0 

ارتقاء پیشبرد فروش زندگی مرا 
 کند.راحتر می

946/0 

رفتار خرید 
کنندگان مصرف

 پوشاک مد

 برای را مد لوکس کالاهای بیشتر
 کنم.می خریداری خودم

823/0 871/0 740/0 
727/0 

 را وارداتی مد کالاهای بیشتر من
 کنم.می خریداری خودم برای

740/0 
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(Ahmad et 

al., 2015) 
 چندین از را کالاهای مد من

 کنم.می خریداری فروشگاه
841/0 

تجربۀ من با خرید پوشاک مد خوب 
 بوده است.

737/0 

 جو فروشگاه
(Khoa et 

al., 2020) 

خرید احساس در فروشگاه به هنگام 
 کنم.آرامش می

880/0 935/0 797/0 

814/0 

 866/0 بخش است.جو فروشگاه بسیار لذت

فروشگاه از فضای خوبی برخوردار 
 است.

777/0 

فروشگاه از طراحی جذاب و خوبی 
 برخوردار است.

840/0 

 شهرت طراح مد
(Khoa et 

al., 2020) 

نیاز به حفظ هویت و  مد طراح
 .تصویر قوی دارد

807/0 915/0 722/0 

844/0 

اگر طراح مدام تصویر خود را تغییر 
، راهی برای موفقیت طراح دهد

 .نداردوجود 
743/0 

 نوآورانه، هایطراحی طریق از
 شود.می حفظ مد سیستم

722/0 

 دقیق طوربه بتوانند باید مد طراحان
 را کنندهمصرف سلیقه تغییر زمان

 کنند. بینیپیش
803/0 

 
بر اساس روش حداقل مربعات برای ارزیابی ضرایب پایایی و روایی همگرا در پژوهش حاضر و 

شود. های میانگین استخراج شده، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بهره گرفته میجزئی از شاخص
تمامی مقادیر ذکر شده بالاتر از حد مطلوب )بار عاملی  1شود در جدول همانطور که مشاهده می

. برای بررسی روایی واگرا، ( است7/0و پایایی ترکیبی  5/0؛ میانگین واریانس استخراجی 7/0
وسیله  ها، بههایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهمیزان رابطه یک سازه با شاخص

شود. در این روش تنها متغیرهای پنهان درجه اول در ماتریس فورنل لارکر نشان داده می
متغیرهای مکنون در  AVEشوند. برای محاسبه این ماتریس مقدار جذر ماتریس وارد می

 ها باید بیشتر باشد.پژوهش حاضر از مقدار همبستگی میان آن
 روایی واگرا )روش فورنل لارکر( .2جدول

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهای پژوهش

         89/0 ذهنیت باز

        87/0 77/0 خبرگی بازار

       90/0 70/0 68/0 گرسازش
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      78/0 81/0 44/0 52/0 ثبات

     85/0 66/0 74/0 32/0 41/0 شهرت طراح مد

    89/0 71/0 59/0 51/0 48/0 66/0 جو فروشگاه مد

   87/0 70/0 56/0 35/0 40/0 27/0 58/0 تبلیغات پیشبرد فروش

  86/0 67/0 54/0 45/0 57/0 66/0 45/0 40/0 کنندگانرفتار خرید مصرف

شناختی پس از ناهمسانی
 خرید

37/0 22/0 40/0 32/0 27/0 49/0 
33/0 55/0 83/0 

شود که متغیرهای مکنون در مدل، تعامل بیشتری با مشاهده می 2بر اساس جدول 

 های دیگر و روایی واگرای مدل در حد مناسبی است.های خود دارند تا با سازهشاخص
 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .4

% 73گزارش شده است،  3همانطور که در جدول  شناختی:توصیف متغیرهای جمعیت
کنندگان زن در شهر گان در شهر تبریز زن بوده، که این مقدار نسبت به مصرفکنندمصرف

کنندگان هر دو شهر متاهل بودند. تحصیلات مقطع ارومیه چشمگیر است و بیشتر مصرف
پاسخگویان شهر تبریز و  بیشتر فراوانی را در میان %46% و  43لیسانس به ترتیب با حدود 

 ارومیه داشته است.
 کنندگان پوشاک مدپروفایل مصرف  .3جدول

ها( سطوح )گزینه

 دموگرافی
 فراوانی

درصد 

 فراوانی

ها( سطوح )گزینه

 دموگرافی
 فراوانی

درصد 

 فراوانی

 (پاساژ میلاد نور -پاساژ عاظمی -پردیس: پاساژ ارومیه) 2گروه  ستاره باران( -مجتمع تجاری اطلس -: لاله پارکتبریز) 1گروه 

 جنسیت
 73/0 146 زن

 جنسیت
 5/55 111 زن

 5/44 89 مرد 27/0 54 مرد

یت وضع
 تأهل

وضعیت  5/43 87 مجرد
 تأهل

 5/45 91 مجرد

 5/54 109 متأهل 5/56 113 متأهل

 توزیع سن

 5/48 97 30کمتر از 

 توزیع سن

 5/43 87 30کمتر از 

40- 30 70 35 40- 30 104 52 

50- 40 27 5/13 50- 40 9 5/4 

 0 0 50تر از بیش 03/0 6 50تر از بیش

 تحصیلات

 5/3 7 کمتر از دیپلم

 تحصیلات

 01/0 2 کمتر از دیپلم

 5/18 37 دیپلم 5/7 15 دیپلم

 5/14 29 فوق دیپلم 5/17 35 فوق دیپلم

 46 92 کارشناس 43 86 لیسانس
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فوق لیسانس و 
 بالاتر

57 5/28 
فوق لیسانس و 

 بالاتر
40 2/0 

 100 200 - مجموع 100 200 - مجموع

افزارهای مدلسازی معادلات ساختاری برای تجزیه و قبل از اینکه بدانیم از کدام یک از نرم
های پژوهش باید استفاده کرد، آزمون نرمالیته بودن متغیرها مورد بررسی قرار گرفت. تحلیل داده

 دهد.غیرها نشان میاسمیرنوف را جهت سنجش نرمالیتی مت-نتایج آزمون کولموگروف 4جدول 
 اسمیرنوف جهت سنجش نرمالیتی متغیرهای پژوهش-. آزمون کولموگروف4جدول 

 نتیجه داریسطح معنی آمارۀ آزمون متغیرهای پژوهش

 نرمال نیست 000/0 128/0 ذهنیت باز

 نرمال نیست 000/0 094/0 خبرگی بازار

 نرمال نیست 000/0 134/0 گرسازش

 نرمال نیست 000/0 108/0 ثبات

 نرمال نیست 000/0 141/0 شهرت طراح مد

 نرمال نیست 000/0 227/0 جو فروشگاه مد

 نرمال نیست 000/0 118/0 تبلیغات پیشبرد فروش

 نرمال نیست 000/0 152/0 کنندگانرفتار خرید مصرف

 نرمال است 06/0 174/0 شناختی پس از خریدناهمسانی

شناختی پس از داری برای متغیرهای تحقیق بجز ناهمسانیمعنیبا توجه به اینکه مقدار سطح 
است، و در نتیجه متغیرهای تحقیق در نمونه مورد بررسی از توزیع نرمال  05/0خرید کمتر از 

 حداقل تکنیک در برازش هایشاخصاستفاده شد. PLS افزار برخوردار نیست؛ بنابراین از نرم
باشد. می GOFو معیار  2Q؛ معیار2Rاس شامل معیارالپی-اسمارت افزار نرم با جزئی مربعات

 های برازش مدل ارائه شده است.نتایج شاخص 5در جدول شماره 
 های برازش مدل. شاخص5جدول 

 2R 2Q متغیرهای پژوهش

 609/0 785/0 کنندگانرفتار خرید مصرف

 198/0 373/0 شناختی پس از خریدناهمسانی

ها است. علاوه بر این مقدار بینی بهتر سازهبیشتر باشد نشان از قدرت پیش 2Qهرچه مقادیر
شناختی پس از خرید ( و ناهمسانی785/0کنندگان قوی )ضریب تعیین متغیر رفتار خرید مصرف

عنوان مقادیر  به 36/0و  25/0، 01/0(. سه مقدار Chin, 1998باشد )( می373/0متوسط )
شود است. همانطور که مشاهده میمعیار برازش مدل معرفی شده ضعیف، متوسط و قوی برای 

 باشد.در مطالعۀ حاضر برازش مدل قوی می
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 GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ = √0.55 ×  0.58 = 56/0  

 

  
  عاملی بارهای و مسیر ضرایب .2شکل

مساایر متغیرهای  دهندۀ ضااریبنشااان مساایرها روی همانطور که قابل مشاااهده اساات اعداد
سوالات است. ضرایب  عاملی بارهای بیانگر آشکار، های متغیرهایفلش روی اعداد پژوهش و

مورد بررسی قرار گرفت شد  95/0های پژوهش در سطح مسیر و بارهای عاملی متغیرها و گویه
بدین  نیا. باشندیمدهم 7 از الاتربدر حد قابل قبول  رهایمتغ تمامی عامل بار 2که مطابق شکل 

 قدرت از خود به مربوط پنهان ریمتغ برآوردِ در آشکاری رهایمتغی همبستگ بیضر که ستمعنی
 .برخوردارند لازم
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 مدل مفهومی پژوهش( T-Valueآمارۀ معناداری ) .3شکل

بالاتر از  معناداریهای پژوهش این است که ضرایب مسیر مثبت و آماره ملاک تأیید فرضیه
 شود.های پژوهش مشاهده مینتایج فرضیه 6در جدول  باشد. 96/1قدرمطلق 

 های پژوهش. نتایج فرضیه6جدول 

 مسیر
ضریب 

 مسیر
 آماره

t 

نتیجه 

 آزمون

 تأیید 153/4 464/0 کنندگانرفتار خرید مصرف ← ذهنیت باز

 تأیید 202/3 303/0 کنندگانرفتار خرید مصرف ← خبرگی بازار

 تأیید 741/2 187/0 کنندگانرفتار خرید مصرف ← گرسازش

 تأیید 028/3 449/0 کنندگانرفتار خرید مصرف ← ثبات

 تأیید 838/4 626/0 کنندگانرفتار خرید مصرف ← شهرت طراح برند

 تأیید 732/4 630/0 کنندگانرفتار خرید مصرف ← جو فروشگاه مد

 تأیید 921/5 599/0 کنندگانمصرف رفتار خرید ← تبلیغات پیشبرد فروش

کنندگان رفتار خرید مصرف
 مد

 تأیید 035/8 494/0 شناختی پس از خریدناهمسانی ←

 تأیید 283/3 288/0 کند.شناختی را تعدیل میجنسیت رابطۀ بین رفتار خرید و ناهمسانی
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های پژوهش با آمارۀ معناداری بیشتر از شود تمامی فرضیهمشاهده می 3همانطور که در جدول 
 و ضریب مسیر مثبت مورد تأیید قرار گرفتند.  96/1قدرمطلق 

 پژوهش جانبی نتایج .7جدول 

 شهر تبریز  مسیرمورد مطالعه ـ 
شهر 

 ارومیه 

 229/0 328/0 کنندگان مدرفتار خرید مصرف ← ذهنیت باز

 508/0 618/0 کنندگان مدرفتار خرید مصرف ← خبرگی بازار

 444/0 320/0 کنندگان مدرفتار خرید مصرف ← گرسازش

 333/0 281/0 کنندگان مدرفتار خرید مصرف ← ثبات

 477/0 588/0 کنندگان مدرفتار خرید مصرف ← شهرت طراح برند

 389/0 411/0 کنندگان مدرفتار خرید مصرف ← جو فروشگاه مد

 276/0 244/0 کنندگان مدخرید مصرفرفتار  ← تبلیغات پیشبرد فروش

 562/0 687/0 شناختی پس از خریدناهمسانی ← کنندگان مدرفتار خرید مصرف

 دو هر برای پژوهش هایفرضیه علیّ روابط تأثیر شودمی مشاهده 7که در جدول  طورهمان
 خصوص این دراست.  شده تأیید متفاوت هایضعف و شدت )تبریز و ارومیه( با مطالعه شهر مورد
ذهنیت باز؛ خبرگی بازار؛ شهرت طراح برند؛ جو فروشگاه مد و  تبریز، در که داشت باید توجه

 مد است. کارگروه بیشتری برخوردار شهر ارومیه از اهمیت به کنندگان نسبترفتار خرید مصرف
 جامع، و میانه روشی اتخاذ با ایران مهم شهرهایبه عنوان یکی از کلان شهر تبریز لباس و

 بازطراحی در را جدید هایسبک و مد موضوع سنتی، پوشش هایاسلوب و الگوها معرفی بر علاوه
 در خبرگی و اطلاعات وجویجست قرار داده است. همچنین تداوم توجه مورد الگوها این ارائه و

این  هستند. خبرگی مد پوشاک کنندگان شهر تبریز بامصرف درگیری توجهقابل پیامدهای بازار
 افازایش جاذابیت جاو دلیل .است جذابیت و جامعه موفق طبقات به داشتن تعلق افراد شامل

با فرض کرد. های متناسب با جامعۀ هدف موسیقی توانمد در شهر تبریز را می هاایفروشاگاه
 از طراحی دکوراسیون مغازه در تبریز ،نسبت به ارومیه توجه به فضای رقابتی موجود در تبریز

علاوه  .یابدمی دوچندانی اهمیت کنندگیدعوت حس و مشتریان برای جذابیت ایجاد میزان رنظ
نیازهاای اجتمااعی  توانندهستند و میجو بهتری  شهر تبریز دارایهای خرید محیطبر این، 

باه رضاایت بیشاتر تواند این امر میرا باه نحاو احسان ارضاا کنناد، در نهایات خود مشاتریان 
به دلیل نزدیکی به مرزهای  شهر ارومیهشود. از سوی دیگر، مشتری و عملکرد فروش بهتر منجر 
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های گردشگری خرید و فعالیت کشورهای خارجی و عملکرد بالای تجاری آن، به یکی از قطب
و شهر این واقع کیفیت برتر پوشااک  در. شده است تبدیل یهای خرید پوشاک خارجبازارچه

و تبلیغات ارومیه،  پوشاک مدبه خرید از بازار  کنندگانمصرفقیمت کم آن، باعث سوق دادن 
کنندگان شده است، همچنین این امر منجر به پیشبرد دهان به دهان مثبت در بین بقیۀ مصرف

 شود. فروش می
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

شناختی پس از خرید با نقش میانجی انیشناسایی عوامل مؤثر بر ناهمس به حاضر اقدام پژوهش
های تبریز و کنندگان پوشاک مد در شهررفتار خرید و نقش تعدیلگری جنسیت در بین مصرف

شده، فرضیه مطرح 9ها، از بین ارومیه نموده است. با توجه به نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده
های پژوهش مربوط به یافته 7جدول  نتایج براساس ،ها تأیید شده است. بنابراینتمامی فرضیه

 و کنندمی قلمداد شیک افرادی را خود شهر تبریز کنندگانمصرف که کرد استنباط توانمی
 که گفت توانمی همچنین. کنندمی توصیه خانواده اعضای و دوستان به را خود هایانتخاب
 است ممکن زیرا کنند؛ خرید خاص مرکز یک از دهندنمی ترجیح شهر تبریز کنندگانمصرف
 که است این بر فرض ،نتایج اساس دهند. بر ترجیح را خود شخصی خصوصیات و هاانتخاب
 و دین به است ممکن زیرا ندارند، آزاد ذهن مد کالاهای خرید در شهر ارومیه کنندگانمصرف
شهر  کنندگانمصرف که کرد استنباط توانمی همچنین. شوند محدود خود اجتماعی هایارزش
 رضایت هاآن با خرید از و دهندمی ترجیح را خود خانواده اعضای و دوستان پیشنهادات تبریز

 به زیادی علاقه شهر ارومیه نسبت به شهر تبریز کنندگانمصرف که گفت توانمی. گیرندمی
 در را مد کالاهای دهندنمی ترجیح و ندارند دیگران در احساس ایجاد برای مد کالاهای خرید
 یک در را مد کالاهای دهندمی ترجیح شهر تبریز کنندگانمصرف. کنند خریداری گروه این

 گرفت نتیجه توانمی نتایج اساس بر کنند. همچنین خریداری بزرگ خرید مراکز و زیبا فضای
 هاارزش به تبلیغات پیشبرد فروش نسبت هایفعالیت با مقایسه در شهر تبریز کنندگانمصرف که
 متخصصان که شودمی پیشنهاد ،بنابراین. دارند بیشتری آگاهی خود شخصی خصوصیات و

 هایویژگی بر ،خود تجاری اهداف تحقق و هااستراتژی آمیزموفقیت سازیپیاده برای بازاریابی
 . کنند تمرکز مد صنعت در کنندگانمصرف شخصی
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 بر فروش تبلیغاتی هایفعالیت در شخصی عوامل آیا که بود این مطالعه این مدیریتی اندازچشم
 داد که نشان 6جدول  نتایج. خیر یا دارد تأثیر مد پوشاک صنعت در کنندگانمصرف خرید رفتار
-مصرف خرید در تأثیر برای شخصی، جو فروشگاه، تبلیغات پیشبرد فروش عوامل از توانمی

 عوامل که حاضر نشان داد مطالعههای یافته ،این بر علاوه. کرد استفاده کنندگان پوشاک مد
 در دارند کنندگانمصرف خرید رفتار در توجهی قابل و زیادی و جو فروشگاه مد تأثیر شخصی

با مطالعۀ  های مطالعۀ حاضردارد. یافته ناچیزی اما مثبت اثرات فروش تبلیغات پیشبرد که حالی
 مشخصات تأثیر که دارد ( مطابقت2020( و خوا و همکاران )2017رحمان و همکاران )

. کردند ارزیابی هند و پاکستان پوشاک بازار در مد خرید به تمایل در را شخصیت و دموگرافیک
 در شخصیتی و خصوصیات دموگرافیک مشخصات داد که های پژوهش آنان نشاننتایج یافته

 پاکستانی کنندگانمصرف که است این بر فرض ،بنابراین. دارد کنندگان مدمصرف خرید به تمایل
 . هستند مد لباس خرید در ثبات و باز ذهنیت مورد در یکسان هایدیدگاه و عقاید دارای هندی و

 رفتار بر فروش تبلیغات تأثیرات ارزیابی برای پاکستان در را تحقیقی( 2015) همکاران و احمد
 خرید رفتار بر مطلوبی تأثیر فروش تبلیغات کردند که تصور و داده انجام کنندگانمصرف خرید

 برای مدتکوتاه هایمشوق شامل فروش درنتیجه تبلیغات. دارد پاکستانی کنندگانمصرف
تبلیغات  که مطالعۀ حاضر در پی این است. است خرید در تسریع برای کنندگانمصرف تحریک

تبلیغات  ،خاص طور به. بگذارد خرید تأثیر رفتار بر ،آگاهی ایجاد جای به تواندمی پیشبرد فروش
 است آن از حاکی هایافته این. دارد کنندگانمصرف خرید رفتار بر مستقیم پیشبرد فروش تأثیر

 و کنندگانمصرف شخصی خصوصیات سمت به را خود هایتلاش توانندمی هاشرکت که
 بازار سهم افزایش و کنندگانمصرف خرید رفتار افزایش منظور به فروش تبلیغاتی هایفعالیت

 تبلیغات پیشبرد فروش هایاستراتژی و شخصی عوامل کنند. درک تمرکز مد پوشاک صنعت در
 این شرایطی چنین در است ممکن رقبا زیرا بود خواهد مفید ملی و مذهبی رویدادهای هنگام در

 بیشتری احساسات کنندگانمصرف است ممکن ،رویدادهایی چنین کنند. در اتخاذ را هااستراتژی
 فروش تبلیغات پیشبرد هایاستراتژی و شخصی هایویژگی درک. باشند داشته خرید به نسبت
 توسط شدن قانع برای فرصتی کنندگانمصرف و شود برند به وفاداری افزایش باعث است ممکن

 . کنندنمی پیدا رقبا
 در را کنندگانمصرف مذهبی عوامل و فرهنگی هایارزش است ممکن بازاریابی متخصصان

 متخصصان که شودپیشنهاد می. بگیرند نظر در فروش تبلیغات هایاستراتژی تدوین هنگام
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 مخاطب به خوبی تأثیر تا بگذارند نمایش به زیبا محیطی در را خود تجاری هایفعالیت بازاریابی
 موجود دانش به و دارد بازاریابی تحقیقات در مهمی پیامدهای مطالعه این نتایج .بدهند هدف
گر؛ جو سازش ،باز ذهنیت ،ثبات خبرگی بازار، مانند آن ابعاد و شخصی عوامل که کندمی کمک

 کنندگانمصرف خرید رفتار با مثبت رابطه فروشگاه، شهرت طراح مد و تبلیغات پیشبرد فروش
 هایفعالیت در فیزیکی جاذبه و اجتماعی عوامل. در دو شهر ارومیه و تبریز دارد مد صنعت در

 تحقق برای بازاریابی هایاستراتژی از بخشی عنوان به که است مهمی هایجنبه فروش تبلیغات
 و نوآورانه هایاستراتژی توانندمی همچنین هاشود. شرکتمی گرفته نظر در تجاری اهداف

 نشان برای رقبا توسط برداریکپی که کنند ایجاد ملی و مذهبی رویدادهای طول در را متفاوتی
 . است دشوار هدف بازار در تسلط دادن

(؛ خوا و همکاران 2019فرضیه پنجم، ششم و هفتم در راستای مطالعات صادقی و همکاران )
 مد و تبلیغات فروشگاه برند، جو طراح دارد که شهرت( بیان می2020( و ویرانتا و هاننتو )2020)

 هایفروشگاه وشناختی پس از خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. جفروش بر ناهمسانی پیشبرد
دارد.  طراح به زیادی بستگی شده طراحی مد فروشگاه هر فضای. است اساسی عامل یک نیز مد
 بر که دیگری عامل ،این بر علاوه. شود مشتری مختلف رفتارهای به منجر تواندمی متفاوت جو

 طراحان هایویژگی .است مد طراح شهرت ،گذاردمی و رفتار خرید تأثیر مشتری با مشتری ارتباط
 کنندمی متقاعد را مشتریان طراحان ،ثابت سبک ،نوآورانه هایطراحی ،خلاقیت ،استعداد مانند مد
 عامل یک عنوان به اعتبار که هاستمدت. باشند متعهد آن به و کنند اعتماد خود برند به که

 همچنین و رابطه ارزش که شودمی گرفته نظر در برند به پایبندی برای گیریتصمیم در اساسی
 شود برندهای(. در این راستا پیشنهاد میSterlacci, 2019کند )می تضمین را مشتری رضایت

 مطابقت مشتریان با روابط در تا کنند ایجاد هافروشگاه در را متفاوتی فضای باید شده طراحی مد
 نباید اما کند جلب خود به را رهگذران چشم مد باید فروشگاه جلوی جو نمایشگر. باشد داشته
 به مربوط باید رنگ یا دکوراسیون ،موسیقی انتخاب. کند پنهان را فروشگاه داخل عناصر و مسیر

 برای مشتریان از بسیاری ،این بر علاوه. باشد شده فروخته محصولات و مشتری مشخصات
 انتخاب ،روندمی فروشگاه به سرگرمی منظور به خرید برای مد فروشگاه یک به کار فشار کاهش
 اساسی عامل یک نیز فروشگاه داخل دمای. است ضروری مشتری استرس کاهش برای هارایحه
 به توجه با را حرارت درجه همیشه باید فروشگاه شود که کارکنانپیشنهاد می همچنین .است
 منجر مشکل این ،باشد پایین خیلی نباید هافروشگاه دمای. کنند تنظیم هوا و آب یا روز زمان
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 نورپردازی سیستم. شودمی مد فروشگاه به ورود هنگام مشتریان برای گرمایی شوک احساس به
 مد هایفروشگاه برای مشتریان چشم در خوب حس ایجاد باعث که است عواملی نیز و رنگ

 را فروش تبلیغات فرد به منحصر هایاستراتژی از برخی توانندمی هاشود. سرانجام شرکتمی
 درک به منجر که دهند توسعه رویدادهایی چنین در کنندگانمصرف شخصی عوامل با متناسب

 خود حضور باید همچنین هاشرکت. شود جوامع بین در برند یک و بازار رهبر یک عنوان به هاآن
 و باشد مشاهده قابل وضوح به تا دهند نشان اجتماعی بسیار تعاملی منطقه یک اطراف در را

 برند بودن نمایان. شود ملی و مذهبی رویدادهای هنگام در کنندگانمصرف سرگرمی باعث
 دهد. افزایش را برند به وفاداری است ممکن

آوری شده است، های آن در بازه زمانی مشخصی جمعاین پژوهش، پژوهشی مقطعی است و داده
همچنین بنابه حضوری  تری ارائه بدهند.توانند نتیجه غنیهای طولی میدر حالی که پژوهش

 پیشینه وجود عدمتوزیع کردن پرسشنامه در این شرایط بحرانی کرونا در بین مراکز خرید و 
شناختی پس از خرید و ابعاد عوامل شخصی ناهمسانی متغیر با رابطه در کافی داخلی پژوهشی

 پژوهش اشاره کرد.های این توان به دیگر محدودیتکننده و بازاریابی میدر ادبیات رفتار مصرف
 به نتوان شاید بنابراین، بود؛ پرسشنامه پژوهش این در اطلاعات گردآوری ابزاراز دیگر سو، 

 کرد، شناسایی هاآن در را ناهمسانی واقعی دلایل و برد پی کنندگانشرکت واقعی احساسات
 عوامل اثر بر است ممکن یا کند تغییر متفاوت، محیطی شرایط در است ممکن ناهمسانی زیرا

-پژوهشدر  توانمی پژوهششده در این  بر متغیرهای سنجیدهعلاوه .گیرد صورتروانشناختی 

 شناختیناهمسانیرا نیز بر روی  و خودفریبی هوش هیجانیمثل  آتی میزان تأثیر عواملی های
 سنجید. 

رفتار خرید هااای آتاای بااه بررساای پیاماادهای احتمالی در پااژوهششود پیشنهاد می
 بر اساس الگاوی. د بپردازناد؛ کاه در ایان پژوهش مجال پرداختن به آن حاصل نشداجتماعی مُ

هاای خدمات کنندگان بارای ایان مشاتریان کلیادی اساتراتژیخریاد در باین مصرفرفتار 
که جو  های خریدتری را فرهم کنند؛ زیرا محیطهای خرید دوستانهبهتری را ارئه دهند و محیط

بهتری داشته باشند و بتوانند نیازهاای مشاتریان را باه نحاو احسان ارضاا کنناد، در نهایات 
 .شوندباه رضاایت بیشاتر مشتری و عملکرد فروش بهتر منجر می

 
 منابع
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