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Abstract 
The purpose of this research is to provide a model of the factors 
influencing consumers' purchase decisions at the point of purchase using 
data-based theory. The research method is applicable in terms of 
purpose, and exploratory in terms of nature. The statistical population of 
the research includes 10 experts and PhD professors of marketing 
management in the universities of Mazandaran province, and the 
sampling was done in the form of a snowball, and the interviews 
continued until reaching theoretical saturation. Semi-structured 
interview was used in this research. To collect and analyze the data, the 
foundation's data theory research strategy was used. For data analysis, 
MAXQDA 2020 software was used to code the interviews. The findings 
indicate that the causal factors affecting customers' purchase decisions 
at the point of purchase include customers' personality characteristics, 
customers' individual characteristics, and customers' psychological 
characteristics. Background factors include product characteristics and 
store characteristics. Also, intervening factors include cultural values 
and economic conditions. Based on the findings, the main strategies 
include advertising programs, sales promotion programs, the possibility 
of product testing, in-store promotions, price leadership strategy, credit 
purchase, and promotion at the point of instantaneous purchase; and the 
consequences that are the final result of causal factors, strategies, 
background factors and the intervening conditions include commitment 
to the store, word of mouth, repeat purchase, behavioral loyalty, 
attitudinal loyalty, profitability, and increasing market share. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Increasing product sales is the main goal in the retail world. Increasing sales requires not only 
the quality of the product sold, but also the way the product is packaged and displayed. In a 
retail space, the layout of a product can make or break a sale. The product display in a short 
period of time should attract the attention of the passer-by consumers. Using point-of-
purchase displays is one of the ways that a brand uses to advertise its new product type 
(Hendrassukma & Hartanti, 2023). 
Nowadays, because the competition in the markets has intensified, all the efforts of marketing 
science are to influence the way of consumer behavior. In order to achieve this goal, 
companies must be able to formulate effective promotional and advertising policies. In order 
to succeed in formulating marketing policies, managers need correct and reliable data and 
information that can correctly identify and categorize the factors making consumers buy. 
Therefore, the analysis of the factors affecting the decision of consumers to buy at the point of 
purchase is a step beyond a science and is actually considered a kind of art (Malekzadeh et al, 
2019). Marketing researchers have stated that the decision to buy at the point of purchase is 
the result of excessive and unpredictable persuasion and interest of the buyers, which 
emotionally overwhelms the buyer and leads to the momentary loss of control. In fact, finding 
different knowledge about consumers' purchase decisions at the point of purchase and 
purchase intentions help marketers and retailers as an effective tool to identify consumers 
with specific characteristics by which they can determine specific method of retail sales or 
determine the retail strategy to address people who are willing to buy (Behboodi et al, 2023). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
model of the factors influencing the decision of consumers to buy at the point of purchase 
using data-based theory? 
 
Theoretical Framework 
Buying decision 
The purchase decision is a mental process that guides the consumer from identifying the need, 
creating options and choosing a specific product and brand, and the behavior of the buyer, 
because the customers are the king of the market and their expectations, needs and behavior 
are very high and important for the efficiency of the store (Kansal et al, 2021; Dhanabalan et 
al, 2018). 
 
Point of purchase 
The point of purchase is an area where marketers and retailers plan promotional activities 
around consumer products. Point of purchase is a kind of product promotion or product 
display in an attractive way. Therefore, the influence of the customer to purchase the product 
is at the point of purchase (Bialkova et al, 2020). Hendrassukma & Hartanti (2023) in a 
research entitled "Analysis of the application of design principles in the point of purchase 
display as an effort to attract the attention of consumers in the retail space" stated that 
increasing product sales is a main goal in the retail world. Increasing sales requires not only 
the quality of the product sold, but also the way the product is packaged and displayed. In a 
retail space, the layout of a product can make or break a sale. 
Hoseini Kiya & Mirabi (2023) in a research entitled "Identification and ranking of the 
influence of variables and behavioral indicators of lifestyles on purchase decisions and mental 
conflicts" stated that the following factors have respectively the greatest impact on women 
make purchasing decisions: Behavioral styles of self-deception (1), successful people (2), 
herd or mass-like behavior (3), halo effect (4), sophistry (5), behavioral gap (6), idealism (7), 
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realism (8) ), anchoring (9), projection (10). The results show that the decisions made based 
on behavioral variables have more satisfaction and less cognitive perceptual inconsistency, 
mental conflict and psychological tension after purchase. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of purpose, and exploratory in terms of nature. 
The statistical population of the research includes 10 experts and PhD professors of marketing 
management in the universities of Mazandaran province, and the sampling was done in the 
form of a snowball, and the interviews continued until reaching theoretical saturation. Semi-
structured interview was used in this research. To collect and analyze the data, the data-based 
theory research strategy was used. 
 
Research findings 
For data analysis, MAXQDA 2020 software was used to code the interviews. The findings 
indicate that the causal factors affecting customers' purchase decisions at the point of 
purchase include customers' personality characteristics, customers' individual characteristics, 
and customers' psychological characteristics. Background factors include product 
characteristics and store characteristics. Also, intervening factors include cultural values and 
economic conditions. Based on the findings, the main strategies include advertising programs, 
sales promotion programs, the possibility of product testing, in-store promotions, price 
leadership strategy, credit purchase and promotion at the point of immediate purchase; and the 
consequences that are the final result of causal factors, strategies, background factors and the 
intervening conditions include commitment to the store, word of mouth, repeat purchase, 
behavioral loyalty, attitudinal loyalty, profitability and increasing market share. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of providing a model of the factors affecting 
the decision of consumers to buy at the point of purchase using the data-based theory. Based 
on the findings of the research, the causal factors influencing the decision of customers to buy 
at the point of purchase include the personality characteristics of the customers, the individual 
characteristics of the customers, and the psychological characteristics of the customers, which 
are in accordance with the researches of Hoseini Kiya & Mirabi (2023), and Torabi et al., 
(2019), who concluded that decisions made based on behavioral variables have more 
satisfaction and less cognitive perceptual inconsistency, mental conflict and psychological 
tension after purchase. The results of the research indicate the impact of the personality, 
individual and psychological characteristics of customers on the purchase, which is in 
accordance with the research of Zheng et al, (2019), Zafar et al, (2019), and Bellini et al, 
(2017), who concluded in a research that there is a positive and significant relationship 
between the desire to buy and shopping behavior, and there is an inverse relationship between 
the desire to buy and self-control, and also the desire to purchase has a positive relationship 
with the five personality dimensions of extraversion; and a negative relationship with 
conscientiousness, and other personality dimensions do not have a relationship with the desire 
to buy. The results of the research indicate the impact of the demographic characteristics of 
customers on the purchase, which is in accordance with the research of Hayat et al, (2020), 
and Iqbal (2020) who, concluded that shopping behavior has a positive and significant 
relationship with age, temperament, materialism, the pleasure of shopping, and the desire to 
buy. 
According to the research results, the following suggestions were made: 
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It is suggested to provide services according to the personality of the customers and their 
shopping behavior habits; because the goal of chain stores should be, by influencing the 
perception and attitude of their customers, to create the attitude that their brand offers better 
services compared to other brands. Also, consider the financial ability of the customers, the 
education of the customers, the gender of the customers and the age of the customers. Finally, 
the product offers in chain stores should match the mood of the customers. 
Based on the background factors; the specificity of the product brand, product design, product 
color, product attractiveness, product packaging, product price and product type, as well as 
the size of the store, the arrangement of shelves and store decoration, the appropriate behavior 
of store personnel, aroma and music suitable for the store, and suitable clothing for the store 
personnel is recommended. 
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  ها:كليد واژه
تصميم به خريد مصرف كنندگان، 

   نقطه خريد،
  ، خريد اعتباري

  وفاداري رفتاري، 
  وفاداري نگرشي

  چكيده
ارائه مدل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد با استفاده از هدف اين پژوهش 

روش پژوهش از حيث هدف از نوع تحقيقات كاربردي و از نظر ماهيت اكتشافي باشد. مينظريه داده بنياد 
هاي بازاريابي در دانشگاه خبرگان و اساتيد دكتراي مديريتنفر از  10جامعه آماري پژوهش شامل باشد. مي

ها تا دستيابي به اشباع گيري به صورت گلوله برفي انجام شد و مصاحبهنمونه وباشند مي استان مازندران
ها براي گردآوري و تحليل داده استفاده شد.ساختاريافته در اين پژوهش از مصاحبه نيمه  نظري ادامه داشت.

 MAXQDA 2020افزار ها از نرمبراي تجزيه و تحليل داده. استفاده شداز راهبرد پژوهشي نظريه داده بنياد، 
تاثيرگذار بر تصميم به ها حاكي از آنست كه، عوامل علي يافتهها استفاده گرديد. براي كدگذاري مصاحبه

هاي فردي مشتريان و هاي شخصيتي مشتريان، ويژگيخريد مشتريان در نقطه خريد شامل ويژگي
هاي هاي محصول و ويژگياي شامل ويژگيباشند. عوامل زمينههاي روانشناختي مشتريان ميويژگي

باشند. هاي فرهنگي و شرايط اقتصادي ميباشند. همچنين، عوامل مداخله گر شامل ارزشفروشگاه مي
امكان تست محصول،  هاي پيشبرد فروش،هاي تبليغات، برنامهها، راهبردهاي اصلي شامل برنامهبراساس يافته

باشند و هاي درون فروشگاهي، استراتژي رهبري قيمت، خريد اعتباري و تبليغ در نقطه خريد آني ميتبليغات
گر است، شامل تعهد به اي و شرايط مداخلهپيامدها كه نتيجه نهايي عوامل علي، راهبردها، عوامل زمينه

تاري، وفاداري نگرشي، سودآوري و افزايش سهم بازار فروشگاه، تيليغات شفاهي، تكرار خريد، وفاداري رف
  باشد.مي
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 مقدمه

افزايش فروش محصول، هدف اصلي در دنياي خرده فروشي است. افزايش فروش نه تنها به كيفيت محصول فروخته شده 
تواند به يك فضاي خرده فروشي، چيدمان يك محصول ميبلكه به نحوه بسته بندي و نمايش محصول نيز نياز دارد. در 

فروش يا عدم فروش محصول كمك كند. در مدت زمان كوتاهي نمايش محصول بايد توجه مصرف كنندگاني را كه از 
هايي است كه يك برند براي تبليغ كنند به خود جلب كند. استفاده از نمايشگرهاي نقطه خريد يكي از راهآن عبور مي

نقطه خريد، شامل مكان و شرايطي  ).Hendrassukma & Hartanti, 2023كند (صول جديد خود استفاده مينوع مح
شود. اين اصطلاح معمولاً شامل ارائه محصولات موجود براي خريد توسط مصرف است كه معامله در آن انجام مي

نظيمات و موقعيت خاص بر مصرف كنندگان كنندگان و همچنين ابزار تكميل معامله است. دانش در مورد اينكه چگونه ت
هاي بازاريابي را افزايش دهد. آنچه بر رفتار نقطه خريد گذارد، ممكن است موفقيت فعاليتدر نقطه تنظيم خريد تأثير مي
هاي بازاريابي مؤثر را طراحي كنند تا فعاليتهايي كه سخت تلاش ميگذارد، براي شركتدر موقعيت انتخاب تأثير مي

  )Fagerstrom et al, 2022( د، اهميت زيادي داردكنن
توان از راهكارهايي براي جلب و جذب مشتريان در داخل فروشگاه فروشي ميهاي خردهبا افزايش رقابت در بخش

كنندگان به تصميم گيري سريع و ها در دنياي رقابتي امروز تحريك مصرففروشياستفاده نمود، زيرا هدف كليه خرده
باشد. اگر بازاريابان موفق شوند از طريق عوامل بازاريابي و موقعيتي مايل آنان براي مالكيت يك محصول ميافزايش ت

توانند ميزان سهم بازار روي مشتريان خود تأثير بگذارند و در نهايت مشتريان خود را ترغيب به خريد تكانشي نمايند مي
توان به متغيرهاي شخصي طبقه بندي شده كه شامل خريد مشتريان ميبيشتري را به دست آورند. از عوامل مؤثر بر رفتار 

هاي اعتباري و... و از متغيرهاي تاثيرگذار فروشگاه در دسترس بودن پول، رفاه اقتصادي، نفوذ خانواده، استفاده از كارت
 Alkilaniي را نام برد (شامل راهكارهاي ارتقاء فروش، محيط فروشگاه، رفتار دوستانه كاركنان و... در فضاي فروشگاه

et al, 2013توان به چهار دسته از عوامل اشاره نمود كه شامل عوامل ). در رابطه با عوامل مؤثر بر خريد مشتريان مي
هاي روانشناختي هاي فردي (سن، جنسيت، سطح درآمد، سطح تحصيلات، و...)، عوامل مرتبط با ويژگيمرتبط با ويژگي

يا عدم كنترل بر ميل خريد و...)، عوامل مرتبط با ويژگيهاي موقعيتي (زماني كه مشتريان در (عزت نفس، تحريك پذيري 
باشد، جستجو و بررسي فروشگاه توسط مشتري، اي كه در دسترس افراد ميكنند، ميزان بودجهفروشگاه سپري مي

ل مرتبط با ويژگيهاي محصول (نوع دكوراسيون داخلي، نور موسيقي، رايحه، نحوه نمايش كالا، رنگ بندي و... و عوام
  ).Seyfi et al, 2019محصول، قيمت محصول، طراحي وشكل بسته بندي محصول و...) (

درك رفتار خريدار . باشدهاي جذاب براي بازاريابان در حوزه رفتار مصرف كننده، خريد مشتريان مييكي از موضوع
تواند روي رفتار مصرف كننده تأثير بگذارد. در واقع تصميم خريد مصرف ميباشد، زيرا چندين عامل كار آساني نمي

كه مصرف كننده تمايل به برآوردن يك باشد كه قبل از خريد و هنگامي اي از انتخابات مصرف كننده ميكننده دنباله
عريف نمود كه مصرف اي تتوان مرحلهشود. بنابراين فرآيند تصميم گيري مصرف كننده را مينياز دارد شروع مي

كنند. پس وظيفه بازاريابي اين است كه به جاي تاكيد فقط روي كنندگان در تصميم گيري خريد نهايي از آن عبور مي
تصميم خريد بر كل فرآيند خريد متمركز شوند، زيرا مصرف كنندگان مراحل مختلفي را قبل از رسيدن به نتيجه گيري 

  كنندتجربه مي
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 )Ebrahimi et al, 2015.(  امروزه به دليل اينكه رقابت در بازارها تشديد شده است، تمام تلاش علم بازاريابي تأثير بر
هاي تشويقي و ترفيعي و تبليغاتي ها براي دستيابي به اين مهم بايد بتوانند سياستباشد. بنگاهشيوه رفتار مصرف كننده مي

ها و اطلاعاتي صحيح و قابل هاي بازاريابي، مديران نياز به دادهتموثري را تدوين نمايند. براي موفقيت در تدوين سياس
شود را شناسايي و دسته اتكا دارند، اطلاعاتي كه بتواند به درستي عواملي كه باعث تصميم به خريد مصرف كنندگان مي
فراتر از يك علم بوده  بندي نمايد. بنابراين تحليل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد، گامي

اند كه تصميم به خريد ). محققان بازاريابي بيان داشتهMalekzadeh et al, 2019شود (ودر واقع نوعي هنر محسوب مي
باشد كه از نظر عاطفي خريدار در نقطه خريد نتيجه ترغيب و علاقه مندي بيش از حد و غير قابل پيش بيني خريداران مي

گردد. در واقع يافتن دانش متفاوت در مورد اي او ميه و منجر به از دست دادن كنترل لحظهرا تحت شعاع قرار داد
خرده  تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد و تمايلات مربوط به خريد به عنوان ابزاري مؤثر به بازاريابان و

نمايند كه بدان وسيله بتوانند براي تعيين نمايند، تا مصرف كنندگان را با خصوصيات خاص شناسايي ها كمك ميفروشي
شيوه خاص خرده فروشي و يا تعيين استراتژي خرده فروشي براي پرداختن به افرادي كه تمايل به خريد دارند استفاده 

 ).Behboodi et al, 2023نمايند (

كننده در چند سال اخير لي مصرفهاي اصتوان بيان نمود كه فرايند خريد به عنوان يكي از ويژگيبنابراين در مجموع مي
باشد، مورد توجه قرار گرفته است و تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد نيز يكي از فرايندهاي مهم آن مي

افتد و از طرفي نيز بخش مهمي از فروش را تشكيل چرا كه نيمه پنهان رفتار مصرف كننده است و منفعلانه اتفاق مي
نظور لازم است بازاريابان و فروشندگان ماهر به منظور بالا بردن ميزان فروش خود به آن توجه بسيار دهد و به همين ممي

نمايند؛ چرا كه مديران بازاريابي موظفند در طي اين فرايند نياز بازار را شناسايي نمايند و همچنين به شناسايي مصرف 
ي منحصر به فرد خود را دارند، چرا كه ارگانيسم بازار، كنندگاني بپردازند كه هر يك سيستم پيچيده و الگوي رفتار

گيري مؤسسات بازاريابي هستند كه به بررسي محرك رفتاري مصرف كننده و ارگانيسم مصرف كننده محرك تصميم
پردازند. با توجه به اينكه تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد رفتار مصرف كننده در رويكردهاي مختلف مي

شخص ممكن است بسيار وسوسه انگيز و مقاومت ناپذير باشد، بنابراين در حوزه رفتار مصرف كننده خرده فروشان و در 
توان سهم بيشتر از تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد را بدست بازاريابان نياز دارند بدانند، چگونه مي

رود. بنابراين ريد نمايند، بازار به سمت ورشكستگي پيش ميآورند، چرا كه اگر مصرف كنندگان فقط به هنگام نياز خ
هاي محيطي و شرايط داخلي در افراد انگيزه تصميم به خريد مصرف كنندگان گيري از نشانهتوصيه شده است كه با بهره

شتريان و در نقطه خريد را فراهم كنند. لذا اولين گام در اين امر آگاهي از چگونگي تصميمات در خصوص علل خريد م
هاي مختلف حاكي از تأثير توان بيان نمود كه تحقيقبدين ترتيب ميدستيابي به چرا و چگونه انجام شدن آن است. 

باشد. اما مساله اصلي اين است گيري تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد مشتريان ميعوامل مؤثر بر شكل
عد نمودن مشتريان و ايجاد انگيزه براي خريد آنان، عواملي را كه موجب هاي صورت گرفته براي متقاكه عليرغم فعاليت

باشد و طراحي الگوي تصميم به خريد مصرف كنندگان در تصميم به خريد مصرف كنندگان در محيط خرده فروشي مي
عواملي را  نقطه خريد در كشورمان مورد توجه جدي قرار نگرفته است. لذا محقق درصدد است كه با انجام اين پژوهش

پژوهش كه روي تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد تأثير گذار است مورد بررسي قرار دهد. بر اين اساس 
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حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: مدل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد با 
 ؟باشدچگونه مي استفاده از نظريه داده بنياد

 
 ادبيات نظري

  تصميم خريد
ها و انتخاب يك محصول خاص و تصميم خريد فرآيند فكري است كه مصرف كننده را از شناسايي نياز، ايجاد گزينه

كند، زيرا مشتريان سلطان بازار هستند و انتظارات، نيازها و رفتار آنها بسيار بالاست و براي برند و رفتار خريدار هدايت مي
كننده از اي كه در آن مصرف). مرحلهDhanabalan et al, 2018؛ Kansal et al, 2021مهم است ( وري فروشگاهبهره

كند، از جمله: برند، گزيند و در اين تصميم از پنج زير تصميم ديگر استفاده ميبين برندهاي گوناگون يكي را بر مي
كنندگان گيري خريد كه توسط مصرفند تصميم). فرآيSreen et al, 2021( بندي و روش پرداختواسطه، مقدار، زمان

 ,Dahiya & Gayatriگيرد (در مورد معاملات بازار قبل، حين و پس از خريد يك كالا يا خدمات مورد استفاده قرار مي

هاي تبليغاتي پيرامون محصولات مصرفي را فروشان فعاليتاي است كه در آن بازاريابان و خرده ناحيه ). نقطه خريد2018
كنند. نقطه خريد نوعي تبليغ محصول يا نمايش محصول به شكلي جذاب است. بنابراين، نفوذ مشتري براي ريزي ميبرنامه

  ).Bialkova et al, 2020خريد محصول در نقطه خريد است (
مجموعه هاي مهم در شناسايي مشتري، شخصيت شناسي و تيپ شناسي مشتريان است. شخصيت، به معني يكي از بحث

شناسان، از نظر روان .شودها ميرفتارهاي مشاهده شده و مشاهده نشده افراد است كه باعث تفكيك و تمايز بين آن
 ,Alkilani et al(هاي رواني او است اي است كه بيانگر رشد و تكامل سيستمشخصيت هر فرد، مفهوم پويا و ساختاريافته

هاي فردي مانند جنسيت، سن، تحصيلات و ... ا، مشتريان و... داراي ويژگيههمه افراد، خريداران، فروشنده). 2013
شود رفتار فرد در يك شود و باعث ميها و ديگران ميكنند كه باعث تمايز بين آنهستند و هر كدام به نوعي عمل مي

هاي آن هستند كه ژگيهاي محصول در اصل همان ويويژگي ).Hayat et al, 2020بيني شود (موقعيت فرضي، قابل پيش
خواهيد محصولي را از توانند شامل موارد متعددي از جمله اندازه، شكل، وزن، رنگ، كيفيت و سختي باشند. اگر ميمي

هايي بگذاريد كه از نظر قابليت تر كنيد، بايد تمركز خود را روي برخي از ويژگينظر تعريف خصوصيات برجسته
از جمله ويژگي يك فروشگاه خوب ظاهر  ).Hayu et al, 2020كنند (ين بهتر عمل مياطمينان، كيفيت و ايمني از ساير

هايي كه از ظاهر زيبا و طراحي مناسبي برخوردارند، مشتري باشد، در واقع فروشگاهآن است كه داراي اهميت زيادي مي
ن مناسب بدهد، محصولات يك فروشگاه عالي فروشگاهي است كه پاسخ مشتري را در زما كنند.بيشتري را جلب مي

فروشگاه خود را بروز كند، قيمت محصولات را چك كند و در صورت نياز تغيير دهد و با حوصله به سؤالات مشتري 
 ).Sermboonsang et al, 2020پاسخ دهد و محصولات با كيفيت ارائه دهد (

  
  نقطه خريد
-هاي تبليغاتي پيرامون محصولات مصرفي را برنامهفروشان فعاليتاي است كه در آن بازاريابان و خرده ناحيه نقطه خريد
كنند. نقطه خريد نوعي تبليغ محصول يا نمايش محصول به شكلي جذاب است. بنابراين، نفوذ مشتري براي ريزي مي

اي نقطهآيند تا به كننده، پول و محصول با هم ميمصرف ).Bialkova et al, 2020خريد محصول در نقطه خريد است (
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ترين مكان و تواند محصولات مختلف را خريداري كند. نقطه خريد، مناسبكننده ميبراي خريد تبديل شوند كه مصرف
كنند. تصميمات اين دوره براي برقراري ارتباط با مصرف كنندگان است زيرا جايي است كه آنها برند خود را انتخاب مي

آيند، اگرچه رفتار خريد وش (مصرف كننده، پول و محصول) گرد هم ميزمان و مكاني است كه در آن همه عناصر فر
مصرف كننده در زمان اخير توسط تبليغات نقطه خريد هدايت شده است. پرس و جوهاي موجود در مورد اثربخشي 

 خريد نقطه ).Vandenbroele et al, 2018شود (ارتباطات بازاريابي باعث افزايش حجم فروش و ايجاد تصوير برند مي

ريزي براي قراردادن محصولات مصرفي استفاده فروشان هنگام برنامهاصطلاحي است كه توسط بازاريابان و خرده
گيرند يا در شود، مانند نمايشگرهاي محصولات كه به صورت استراتژيك در راهروي فروشگاه مواد غذايي قرار ميمي

اي است كه در آن مشتري است، كه نقطه (POS) قطه فروششوند. مشابه اين اصطلاح، نيك آگهي هفتگي تبليغ مي
سايت يا در صندوق فروشگاه. نقطه خريد كند، مانند يك وبكند و هزينه آن را پرداخت ميمحصولات را خريداري مي

ر هاي تبليغاتي يا محصولات ديگرا احاطه كرده است، جايي كه مشتريان اغلب با فعاليت نقطه فروش اي است كهناحيه
هاي مورد توجه بازاريابان بوده نقطه خريد محصولات و خدمات يكي از حوزه ).Hecht et al, 2020( شوندمواجه مي

است. نقطه خريدها ممكن است واقعي باشند، مانند يك فروشگاه آجر و ملات، يا مجازي، مانند مورد خرده فروش 
فروشند. در هر دو مورد، بازاريابان و خرده فروشان بايد بهترين الكترونيكي كه كالاها و خدمات را به صورت آنلاين مي

راه را براي نمايش محصولات و خدمات خود تعيين كنند. در محل فروش، تاجر معمولاً يك فاكتور يا سفارش فروش 
سيد چاپ كند. بازرگانان به طور سنتي ركند. پس از دريافت پرداخت، فروشنده براي مشتري رسيد ايجاد ميايجاد مي

 ).Babin et al, 2021( شوندبا اين حال، اكنون بسياري از آنها به صورت الكترونيكي تحويل داده مي كردند.مي

 
 پيشينه پژوهش

)Hendrassukma & Hartanti, 2023(  تجزيه و تحليل كاربرد اصول طراحي در نمايشگر نقطه "در تحقيقي تحت عنوان
بيان كردندكه افزايش فروش محصول "جه مصرف كنندگان در فضاي خرده فروشيبه عنوان تلاشي براي جلب تو خريد

يك هدف اصلي در دنياي خرده فروشي است. افزايش فروش نه تنها به كيفيت محصول فروخته شده بلكه به نحوه بسته 
يا عدم  تواند به فروشبندي و نمايش محصول نيز نياز دارد. در يك فضاي خرده فروشي، چيدمان يك محصول مي

  فروش محصول كمك كند.
)Hoseini Kiya & Mirabi, 2023 (هاي شناسايي و رنكينگ ميزان تأثير متغيرها و شاخص"در تحقيقي تحت عنوان

بيان كردند كه به ترتيب زير بيشترين تأثير را  "هاي ذهنيهاي خريد و درگيريهاي زندگي بر تصميم گيريرفتاري سبك
)، 3رفتار گله ايي يا توده وار ( )،2) كاميابان (1هاي رفتاري خود فريبي (اند:، سبكها داشتهخانمبر تصميم گيري خريد 

). 10)، فرافكني (9)، لنگر انداختن (8)، واقع گرايي (7)، آرمان گرايي (6)، شكاف فتاري (5)، سفسطه (4اثرهاله ايي (
شود داراي رضايت بيشتر و ناسازگاري ادراكي اري گرفته ميدهد كه تصميماتي كه بر اساس متغيرهاي رفتنتايج نشان مي

 هاي رواني پس از خريد كمتري دارند.شناختي، درگيري ذهني و تنش

)Sharifi Esfahani et al, 2023( ي خريد مشتريان و توصيه در تحقيقي تحت عنوان ارائه رويكردي مبتني بر سابقه
توان از قيمتي كه به غيب مشتريان وفادار به خريد كالاهاي با قيمت بالاتر، ميمحصول به مشتري نتيجه گرفتند كه براي تر
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 اي براي اين مشتريان در نظر گرفت.هاي ويژهشود، بهره برد و تخفيفشماره صفر (مشتريان وفادار) پيشنهاد مي خوشه
)Punj, 2022(  راه در فروشگاه بر نتايج خريد در تأثير اهداف خريد و استفاده از دستگاه تلفن هم"تحقيقي با عنوان

كننده، استفاده خريداران از يك نتايج حاكي از آنست كه بسته به اهداف خريد مصرف است. انجام داده "هافروشگاه
تواند جستجو را كاهش يا افزايش دهد، منجر به خريدهاي به هاي آجري ميدستگاه تلفن همراه در فروشگاه

در فروشگاه و خريد آنلاين يا فيزيكي بيشتر شود. خريدهاي فروشگاهي اين مطالعه يكي از اولين تر يا خريد افتادهتعويق
هاي موبايل كمك هاي آجر و ملات به كمك دستگاهمطالعاتي است كه مسير خريد را براي خريداراني كه در فروشگاه

 .كندسازي ميكنند، مدلمي

)Fagerstrom et al, 2022(  رويدادهاي انگيزشي در نقطه خريد آنلاين: يك آزمايش خرده فروشي  "تحقيقي با عنوان
درصدي براي  39دهد كه گروه درمان داراي نرخ تبديل تقريباً اند. نتايج نشان ميانجام داده "از تجارت آنلاين

گروه درمان نسبت به گروه كنترل درصدي براي  88پيشنهادهاي فروش بالا بود. همچنين نتايج حاكي از افزايش درآمد 
 است.

)Bleasdale et al, 2021 ( هايي براي بررسي تست طعم و ترغيب نقطه خريد به عنوان استراتژي"تحقيقي با عنوان
هايي از اقلام هاي مواد غذايي نمونهاند. يك مطالعه پيش و پس از آن انجام شد كه در آن كاميونانجام داده "ترويج

هاي كلامي) را اجرا كردند. هاي نقطه خريد (علائم تبليغاتي، نشانها به مشتريان ارائه كردند و درخواستغذايي سالم ر
هاي فروش ارزيابي شد. وفاداري پياده سازي، مقبوليت و اثربخشي اوليه از طريق مشاهده، نظرسنجي مشتريان و داده

كنند. تقريباً يك هاي دستي پيروي ميهاي مواد غذايي از رويهدهد كه همه كاميونسازي نشان ميهاي وفاداري پيادهداده
 سوم مشتريان مورد بررسي يك نمونه سالم را پذيرفتند و اكثريت به نمونه نمره مثبت دادند.

)Humble et al, 2021(  كنندگان: مطالعه نقطه خريد هاي خريد مصرفگيريسازي در تصميمدروني"تحقيقي با عنوان
اند. اين مطالعه بر اساس تئوري زنجيره وسيله و با پاسخ دهندگان انجام داده "از زنجيره ابزار و رويكرد نردبانيبا استفاده 

دهد بازنمايي ها نشان ميدر محل خريد در دو سوپرماركت در اوپسالا، سوئد، نزديك شد و با آنها مصاحبه شد. يافته
گرايي و هاي لذتمنجر به ارزش كند كهد عناصر ديگر وارد ميذهني پاسخ دهندگان در نقطه خريد به عنوان پيام

 شود.شمولي ميجهان

 )Khodadad Hosseini et al, 2021 (تأثير زيباشناختي محصولات بر قصد خريد و تعهد خريد "در تحقيقي تحت عنوان
ختي محصول بر قصد خريد و بيان كردند كه زيباشنا "در نقطه فروش با كاركردهاي تعلق عاطفي و اهداف مصرف كننده

تعهد خريد تأثير معناداري دارد. تأثير غيرمستقيم زيباشناختي محصول بر قصد خريد و تعهد خريد از طريق متغير ميانجي 
 تعلق عاطفي معنادار است.

)Khosravi Anjadani et al, 2020 ( كننده بررسي تأثير تبليغات در نقطه خريد بر قصد خريد مصرف"تحقيقي با عنوان
دهد كه تبليغات در نقطه خريد تأثير مثبت و معناداري بر قصد اند. نتايج نشان ميانجام داده "با اثر ميانجي ارزش ويژه برند

كنندگان داشته است و ارزش ويژه برند نيز به عنوان متغير ميانجي بر رابطه تبليغات در نقطه خريد و قصد خريد مصرف
 .د خريد داشته استخريد تأثير هم افزايي بر قص
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 روش پژوهش

هدف پژوهش حاضر مفهوم باشد. روش پژوهش از حيث هدف از نوع تحقيقات كاربردي و از نظر ماهيت اكتشافي مي
باشد. از پردازي مدل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد با استفاده از نظريه داده بنياد مي

مطالعات اندكي پيرامون مدل تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد پرداخته شده است، اين مطالعه آنجايي كه 
اي را براي بررسي مورد استفاده هاي زنجيرهرويكرد تحقيق كيفي و به طور مشخص، راهبرد پژوهش موردي فروشگاه

هاي باشند. با توجه به اينكه نمونهتان مازندران ميهاي اسنظران دانشگاهدهد. جامعه آماري؛ نخبگان و صاحب قرار مي
اند، هيچ گونه طرح محاسبه حجم نمونه مد نظر قرار نگرفت و محقق بخش كيفي پژوهش به صورت هدفمند انتخاب شده

 10داد در اين زمينه از روش گلوله برفي براي رسيدن به اشباع نظري استفاده نمود كه پس از مصاحبه نيمه ساختارمند با تع
نفر از نخبگان و صاحب نظران، به اشباع نظري دست يافت. در اين پژوهش از تئوري بنياد هم به عنوان يك روش تحقيق 

شود. زيرا به دليل فقدان يك چارچوب نظري منسجم و قوي در و هم به عنوان يك روش تجزيه و تحليل استفاده مي
، محقق »مصرف كنندگان در نقطه خريد با استفاده از نظريه داده بنيادارائه مدل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد «خصوص 

هاي نيمه ساختارمند مبتني بر تئوري داده بنياد، به از آن به عنوان يك روش تحقيق و سپس به دليل استفاده از مصاحبه
از روش كنترل توسط عنوان يك روش تجزيه و تحليل بهره برد. به منظور تأمين روايي سازه در پژوهش كيفي حاضر، 

مشاركت كنندگان استفاده شد. علاوه بر آن، جستجو براي موارد منفي و توجيحات جايگزين اعمال گرديد. همچنين 
تلاش شد تا در انتخاب مصاحبه شوندگان افرادي با تجارب و با تمايلات مختلف انتخاب شوند، تا علاقه يا ميل شخصي 

ه موضوع پژوهش نشود. و همچنين براي دستيابي به روايي دروني پس از مصاحبه شونده موجب يكسونگري نسبت ب
هاي كيفي، الگويي مبتني بر تجربه به دست آمد كه با الگوي پيش بيني شده حاصل كدگذاري، دسته بندي و تحليل داده

ند، امكان تعميم از موضوعات نظري مقايسه شد. در پژوهش كيفي، از آنجايي كه مشاركت كنندگان نماينده جامعه نيست
توان در اين پژوهش مدعي وجود روايي خارجي شد. براي حصول اطمينان از پايايي نتايج به جامعه وجود ندارد، لذا نمي

پذيري، تأييدپذيري و قابليت تكرار پذيري و ) شامل قابليت بازيافت2003هاي رائو و پري (بخش كيفي پژوهش از روش
 و اجرا براي مندساخت  فرآيندهاي ها، ايجادداده گردآوري جريان مصاحبه براي دقيق تهاي هدايبا استفاده از تكنيك

هاي همگرا، استفاده از نظرات ارزشمند اساتيد آشنا با اين حوزه و متخصصان كه در اين حوزه خبره و مصاحبه تفسير
ها كمك گرفته شد. همچنين تفسير دادهزمان استفاده از مشاركت كنندگان درتحليل و طور هم مطلع بودند، همچنين به

  صورت گرفته است. 2020نسخه  Maxqdaافزار تحليل كيفي تحليل نتايج، با استفاده از نرم
 

 هاي پژوهشيافته

) ارائه شده است. سپس بر اساس 1ها در جدول (فايل مصاحبه تحقق يافت كه جزئيات همه آن 10ها با وتحليل دادهتجزيه
ها و كدهاي اصلي و فرعي كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي به استخراج مقولهي سه مرحله

شده است. در نهايت، براي پژوهش صورت دقيق توضيح داده) به1صورت تصوير در شكل (پردازيم. اين سه مرحله بهمي
ارائه » يد با استفاده از نظريه داده بنيادالگوي تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خر«حاضر يك الگويي در قالب 

  گردد.مي
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ها به تفكيك در گروه اسناد بالادستي و گروه هاي كد گذاري شده هريك از مصاحبهجدول زير، توزيع فراواني بخش
  افراد مصاحبه شونده ارائه شده است.

 
  هاهاي كد گذاري شده مصاحبه. توزيع فراواني بخش1جدول 

 هاي كد گذاري شدهفراواني بخش مصاحبه شونده فرد مصاحبه شونده

 Respon01 44 اول

 Respon02 15 دوم

 Respon03 24 سوم

 Respon04 17 چهارم

 Respon05 23 پنجم

 Respon06 15 ششم

 Respon07 19 هفتم

 Respon08 26 هشتم

 Respon09 25 نهم

 Respon10 16 دهم

هاي كد گذاري شدهكل بخش   224 
  

بخش از متون كدگذاري شده است. شايان ذكر  224فايل مصاحبه انجام شده،  10هاي جدول فوق، از ميان بر اساس يافته
بخش كدگذاري شده و كمترين آن مربوط به  44با  Respon01است كه بيشترين فراواني مربوط به فايل مصاحبه 

باشد. در پژوهش حاضر، ابتدا تمام عوامل يبخش كد گذاري شده م 15با  Respon02و  Respon06هاي مصاحبه
شود. سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر يك عنوان كد در نظر گرفته ميمصاحبه كد گذاري شده، به 10شده از استخراج

هاي زير كه خروجي كد سيستم بوده، كدگذاري گردند. در جدولبندي ميها در يك مفهوم مشابه دستهاز كدها، آن
 صورت زير است.ها بهشده است. مراحل كدگذاريگذاري محوري و كدگذاري باز نشان دادهانتخابي، كد

ذكر شود. شايانبندي ميشده و طبقههاي مصاحبه توسط پژوهشگر گردآوريدر اين مرحله فايل كدگذاري باز: )1
  و كد گذاري شدند. فايل مصاحبه گردآوري 10است در پژوهش حاضر 

شود كه پژوهشگر با مطالعه هر بخش از متن يك ي محوري زماني انجام ميكدگذار كدگذاري محوري: )2
توان بيش از يك كد را به بخشي از متن يا پاراگراف دهد. در اين مرحله ميپاراگراف كدي را به آن تخصيص مي

  تخصيص داد.
شود و نمايش داده مي Code systemشده در قسمت در اين مرحله كدهاي استخراج كدگذاري انتخابي: )3

توانيم بندي، ادغام نماييم. اين پنجره همان كدگذاري انتخابي است كه با استفاده از كدها ميتوانيم كدها را دستهمي
  بندي و مرتب كنيم.بندي و كدها را براي ترسيم شكل طبقهبندي، دستهمقوله
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 224دهد. مطابق با اين شكل، افزار مكس كيودا نشان ميكل زير كدگذاري انتخابي پژوهش حاضر را در فضاي نرمدر ش
  كد انتخابي اصلي استخراج شد. 6بخش با اين كدها كدگذاري در قالب 

  

  
  افزار مكس كيودا. كدگذاري باز، محوري انتخابي در نرم1شكل  

  
) عوامل/ شرايط علي مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد 1اند از: شده عبارتاستخراجعوامل اصلي 

)POP ،(2پيامدها.5) راهبردها، 4) عوامل مداخله گر، 3اي، ) شرايط زمينه (  
  دهد.نمونه كدگذاري باز، محوري و انتخابي را نشان مي 2جدول 

  
  و انتخابي . نمونه كدگذاري باز، محوري2جدول 

 كدگذاري باز  هاگزاره
كدگذاري 
 محوري

كدگذاري 
 انتخابي

هايي كه به بعد احساسي و رواني بيشتر در فروشگاه
كنند خريد اتفاق مي افتد. در مشتريان توجه مي

اي لوكس بيشتر اتفاق مي افتد هاي زنجيرهفروشگاه
كه خريد صورت گيرد. برندهاي خاص در 

هاي خاص هم منجر به خريد آني در اين فروشگاه
 شود.ها ميفروشگاه

 حالت رواني مشتريان

  
  

  بزرگ بودن فروشگاه
  

خاص بودن برند 
  محصول

هاي ويژگي
روانشناختي 
 مشتريان

  
هاي ويژگي

  فروشگاه
هاي ويژگي

  محصول

 عوامل علي

  
  

  ايعوامل زمينه
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افزار هاي پايايي پژوهش كيفي، ارزيابي دو يا چند سند از حيث ارجاع به شاخصي خاص است. نرميكي از شاخص
Maxqda هاي خبرگان با يكديگر بر از چنين قابليتي برخوردار است. براي ارزيابي پايايي مرحله فرا تركيب ميان مصاحبه

شده مقايسه گرديد خروجي آن دا از نظر كدهاي استخراجافزار مكس كيونرم Inter-code agreementاساس گزينه 
قبول به دست آمد. اين مقدار به معناي پايايي پژوهش است. در جدول ) بوده كه بيش از مقدار قابل0,413ضريب كاپا (

  زير اطلاعات اين آزمون گزارش شده است.
 

  هاي خبرگان. آزمون توافق كدگذاري ميان مصاحبه3جدول 
معناداري برآورد   bTبرآوردaانحراف معيار برآوردي  مقدار  

)Sig( 
Measure of 
agreement 

Kappa 0,413 0,212 4,216 0,000 

N of Valid Cases 2 - - - 

a. Not assuming the null hypothesis 
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis 

  
دهد. دليل اين هاي مصاحبه را نشان مياز فايل Respon09و  Respon03جدول فوق ميزان توافق افراد بر اساس دو فايل 

را  )KAPAباشد. با استفاده از ضريب كاپا (انتخاب، بالا بودن تعداد كدهاي استخراج شده در هر سند فوق الذكر مي
را به  0,212كه مقدار انحراف معيار بالاي  0,413ا برابر است با مقدار آمده براي شاخص كاپدستدهد. مقدار بهنشان مي

 P-VALUEو آماره  T-VALUEتوانيم بر اساس دو معيار داري اين ضريب ميخود تخصيص داده است. براي معني
باشد. از  0,05و براي شاخص دوم بايد كمتر از  1,96گيري كنيم به اين شكل كه بايد براي شاخص اول عدد بالاي نتيجه

تر از سطح بوده و بسيار كوچك 0,000شده برابر با بوده و مقدار پي وليو حاصل 1,96بالاتر از  4,145كه دو مقدار آنجايي
 توانيم ادعا كنيم كه آزمون توافق بر اساس ضريب كاپا در سطح بسيار قابل قبولي قرار دارد.درصد است مي 5خطاي 

هاي كد گذاري شده، كدگذاري باز (كدگذاري آزاد)، كدگذاري محوري و اني تعداد بخشبا توجه به فرايند فوق فراو
  ) گزارش شده است.4كدگذاري انتخابي در جدول (

  
هاي كد . نتايج حاصل از كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي و فراواني تعداد بخش4جدول 

  گذاري شده
هاي كد تعداد بخش

  گذاري شده
كدگذاري باز 

 (كدگذاري آزاد)
 كدگذاري محوري

كدگذاري 
 انتخابي

38   

 عوامل علي

8  
هاي شخصيتي ويژگي

  مشتريان

 شخصيت مشتريان 5

 هاي رفتاري خريدعادت 3

20  
هاي فردي ويژگي

 توان مالي مشتريان 6
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 مشتريان تحصيلات مشتريان 3

 
 
  

 جنسيت مشتريان 6

 مشتريانسن  5

10  
هاي ويژگي

  روانشناختي مشتريان

 حالت رواني مشتريان 6

 فشار روحي مشتريان 4

28   

پيامدها و 
 نتايج

 تعهد به فروشگاه  3

 تيليغات شفاهي  3

 تكرار خريد  4

 وفاداري رفتاري  6

 وفاداري نگرشي  4

 سودآوري  4

 افزايش سهم بازار  4

39   

 راهبردها

 هاي تبليغاتبرنامه  7

هاي پيشبرد برنامه  13
 فروش

 امكان تست محصول  5

هاي درون تبليغات  5
 فروشگاهي

استراتژي رهبري   3
 قيمت

 خريد اعتباري  3

تبليغ در نقطه خريد   3
 آني

101   

عوامل 
 ايزمينه

48  

 هاي محصولويژگي

 خاص بودن برند محصول 7

 طراحي محصول 4

 رنگ بندي محصول 7

 جذابيت محصول 6

 بسته بندي محصول 7
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 قيمت محصول 6

 نوع محصول 7

53  

 هاي فروشگاهويژگي

 بزرگ بودن فروشگاه 4

 هاچيدمان قفسه 7

 دكوراسيون فروشگاه 13

 هاي فروشگاهجذابيت 5

 رفتار پرسنل فروشگاه 8

 رايحه فروشگاه 5

 موسيقي فروشگاه 5

 پوشش پرسنل فروشگاه 6

عوامل    17
 مداخله گر

  

 هاي فرهنگيارزش  8

 شرايط اقتصادي  9

  
فايل كد  21يكي از ابزارهاي مهم در نرم افزار مكس كيودا، ابزار ورد كلود است. خروجي ابزار ورد كلود بر اساس 

  ارائه شده است.گذاري شده، در ادامه 
 

  
  . ابزار ورد كلود نرم افزار مكس كيودا2شكل 
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هاي شكل فوق، از ميان كدهاي استخراج شده، بيشترين فراواني مربوط به كدهاي خريد آني، پيشبرد بر اساس يافته
ثقل هرم كلمه فروش، تبليغات، نياز، شرايط اقتصادي، دكوراسيون و شرايط روحي و رواني خريدار بوده كه در نقطه 

خريد، پيشبرد فروش، تخفيف و تبليغات بوده و در رأس هرم شرايط اقتصادي، نياز و دكوراسيون و در قاعده هرم شرايط 
  روحي و رواني خريدار و شرايط فرهنگي قرار دارد.

استفاده از  ) الگوي پارادايمي تحقيق حاضر مبني بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد با1در نمودار (
عوامل شناسايي شده آورده شده است. در واقع، با طراحي مدل زير، به سؤال چارچوب تصميم به خريد مصرف كنندگان 

  شود.در نقطه خريد پاسخ داده مي
  

  
  . طراحي الگوي پارادايمي چارچوب تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد1نمودار 

  
قالب چارچوب تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد شناسايي گرديد كه در نمودار عامل در  6، 1در نمودار 

هاي پژوهش حاضر، شرايط علي روي پديده محوري كه تصميم به خريد مصرف فوق گزارش شده است. بر اساس يافته
حوري روي راهبردها تأثير شود. عامل پديده مكنندگان در نقطه خريد به طور مستقيم تأثير گذاشته و به آن ختم مي

اي و شرايط عامل شرايط زمينه 2گذاشته و اجراي آن حصول پيامدهاي فوق را تسهيل بخشيده و در اين جريانات، 
مداخله گر وجود دارد كه به طور مستقيم روي راهبردها و پياده سازي آن تأثير گذار هستند. عوامل مداخله گر همان 

  اي همان زيرساخت و بستر فعلي آن اشاره دارد.نهها بوده و عوامل زميمحدوديت
  
  



      

172 

  176تا  155 صفحات، 1402 زمستان، 4 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 ارائه مدل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد با استفاده از نظريه داده بنياد:  ورشهربانو قلي پ، مهدي روح الاميني، حسين آقاجان نژاد

 

  بحث و نتيجه گيري
هاي شخصيتي تاثيرگذار بر تصميم به خريد مشتريان در نقطه خريد شامل ويژگيها نشان داد كه، عوامل علي يافته

هاي اي شامل ويژگيزمينهباشند. عوامل هاي روانشناختي مشتريان ميهاي فردي مشتريان و ويژگيمشتريان، ويژگي
هاي فرهنگي و شرايط اقتصادي باشند. همچنين، عوامل مداخله گر شامل ارزشهاي فروشگاه ميمحصول و ويژگي

هاي پيشبرد فروش، امكان تست محصول، هاي تبليغات، برنامهها، راهبردهاي اصلي شامل برنامهباشند. براساس يافتهمي
باشند و پيامدها كه استراتژي رهبري قيمت، خريد اعتباري و تبليغ در نقطه خريد آني ميهاي درون فروشگاهي، تبليغات

گر است، شامل تعهد به فروشگاه، تيليغات شفاهي، اي و شرايط مداخلهنتيجه نهايي عوامل علي، راهبردها، عوامل زمينه
  باشد.ار ميتكرار خريد، وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشي، سودآوري و افزايش سهم باز

هاي شخصيتي هاي پژوهش، عوامل علي تاثيرگذار بر تصميم به خريد مشتريان در نقطه خريد شامل ويژگيبر اساس يافته
 Hoseini Kiya(باشند كه مطابق با تحقيقات هاي روانشناختي مشتريان ميهاي فردي مشتريان و ويژگيمشتريان، ويژگي

& Mirabi, 2023( ) وTorabi et al, 2019باشد كه نتيجه گرفتند تصميماتي كه بر اساس متغيرهاي رفتاري گرفته ) مي
هاي رواني پس از خريد كمتري شود داراي رضايت بيشتر و ناسازگاري ادراكي شناختي، درگيري ذهني و تنشمي

باشد كه خريد مي هاي شخصيتي، فردي و روانشناختي مشتريان بردارند. نتايج حاصل از تحقيق حاكي از تأثير ويژگي
باشد كه در پژوهشي به اين ) ميBellini et al, 2017) و Zheng et al, 2019) ،(Zafar et al, 2019)مطابق با تحقيقات (

ي نتيجه رسيدند كه بين تمايل به خريد و رفتار خريد ارتباط مثبت و معني دار و بين تمايل به خريد و خودكنترلي رابطه
ي منفي با ي مثبت و بعد با وجدان بودن رابطههمچنين از ميان پنج بعد شخصيت برونگرايي رابطهمعكوسي وجود دارد و 

اي بر تمايل به خريد ندارند. نتايج حاصل از تحقيق حاكي از تأثير تمايل به خريد دارد و ديگر ابعاد شخصيت رابطه
) Iqbal, 2020)، و (Hayat et al, 2020يقات (باشد كه مطابق با تحقهاي جمعيت شناختي مشتريان بر خريد ميويژگي

در تحقيقي به اين نتيجه رسيدند كه بين سن، خلق خو، مادي گرايي، لذّت از خريد و تمايل به خريد با رفتار خريد رابطه 
  مثبت و معني داري وجود دارد.

هاي مشتريان در نقطه خريد شامل ويژگياي تاثيرگذار بر تصميم به خريد هاي پژوهش، عوامل زمينهبراساس يافته
باشد كه باشند. كه نتايج حاصل از تحقيق حاكي از تأثير محيط فروشگاه بر خريد ميهاي فروشگاه ميمحصول و ويژگي

) Mehrani & Sadeghi, 2018و ( )Ziyaian & Naghizadeh Baghi, 2018مطابق با تحقيقات ضياييان و همكاران (
نتيجه رسيدند كه متغير محيط فروشگاه از نظر مشتريان در پيش بيني رفتار خريد معنادار بوده و اين  باشد كه به اينمي

هاي فروشگاه بر درصد از رفتار خريد را پيش بيني نمايد. نتايج حاصل از تحقيق حاكي از تأثير ويژگي 7,4تواند متغير مي
باشد ) ميMoghri et al, 2021و ( )Iqbal, 2020 ،()Sermboonsang et al, 2020باشد كه مطابق با تحقيقات (خريد مي

عنصر محيط فروشگاه (موسيقي، روشنايي، كاركنان و چيدمان) و عوامل فردي (تمايل به لذت از خريد و تمايل به  4كه 
صل از تحقيق نمايد. نتايج حاخريد آني) رفتار خريد آني را از طريق اثر مثبت و منفي و وسوسه به خريد آني توصيف مي

)، Seifi et al, 2019باشد كه مطابق با تحقيقات (هاي فروشگاه و فروشنده بر خريد ميحاكي از تأثير ويژگي
)Fagerstrom et al, 2021) و (Hayu et al, 2020) و (Pop et al, 2021هاي خود به اين نتيجه رسيدند كه ) در مقاله

هاي تمايل به خريد دارد. نتايج حاصل از تحقيق حاكي از تأثير ويژگيتوجه آگاهانه فروشنده جهت دار ارتباط با 
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اي به اين نتيجه رسيدند باشد كه در مقاله) ميKansal et al, 2021باشد كه مطابق با تحقيقات (محصول بر نقطه خريد مي
  رند.هاي محصول پنجاه درصد بيشتر نسبت به عوامل خرده فروشي بر خريد آني تأثير داكه ويژگي

هاي هاي پژوهش، عوامل مداخله گر تاثيرگذار بر تصميم به خريد مشتريان در نقطه خريد شامل ارزشبراساس يافته
باشند. نتايج حاصل از تحقيق حاكي از تأثير شرايط اقتصادي (مداخله گر) بر نقطه خريد فرهنگي و شرايط اقتصادي مي

) Mehrani & Sadeghi, 2018)، و Dehbini et al, 2021) (Falahati et al, 2017)باشد كه مطابق با تحقيقات (مي
دهند كه متغيرهاي موقعيتي (پول و زمان در دسترس) بر احساس وسوسه به خريد تأثير اي نشان ميباشد كه در مقالهمي
حاكي از تأثير عوامل باشد. نتايج حاصل از تحقيق گذارد، همچنين اثر بين متغيرهاي موقعيتي و خريد آني مثبت ميمي

اي به اين نتيجه باشد كه در مقاله) ميHajizadeh & Faraji, 2017باشد كه مطابق با تحقيقات (محيطي بر خريد مي
رسيدند عوامل موقعيتي (ترفيعات فروش، محيط فروشگاه، رفتار فروشنده، موسيقي فروشگاه) بر خريد تأثير مثبت و 

) Bellini et al, 2017) و Nikbakht et al, 2015) ،(Behboodi et al, 2023)تحقيقات ( معنادار دارد. همچنين منطبق با
باشد كه در پژوهشي به اين نتيجه رسيدند كه، مادي گرايي، تمايل به خريد، تمايل به لذت بردن از خريد، جمع گرايي مي

  طه منفي دارد.و برون گرايي با خريد رابطه معنادار و مثبت، وظيفه شناسي با خريد، راب
هاي پيشبرد فروش، امكان تست محصول، هاي تبليغات، برنامههاي پژوهش، راهبردهاي اصلي شامل برنامهبر اساس يافته

باشند. كه مطابق با هاي درون فروشگاهي، استراتژي رهبري قيمت، خريد اعتباري و تبليغ در نقطه خريد آني ميتبليغات
باشد كه در تحقيقي نتيجه ) ميSeifi et al, 2019) و (Alkilani et al, 2013و ( )Fagerstrom et al, 2021تحقيقات (

شود داراي رضايت بيشتر و ناسازگاري ادراكي شناختي، گرفتند كه تصميماتي كه بر اساس متغيرهاي رفتاري گرفته مي
 ,Mizner, 2021) ،(Mathurات (هاي رواني پس از خريد كمتري دارند. همچنين مطابق با تحقيقدرگيري ذهني و تنش

 باشد.) ميBehboodi et al, 2023) و (2019

اي و شرايط مداخله گر است، هاي پژوهش، پيامدها كه نتيجه نهايي عوامل علي، راهبردها، عوامل زمينهبراساس يافته
نگرشي، سودآوري و افزايش سهم شامل تعهد به فروشگاه، تيليغات شفاهي، تكرار خريد، وفاداري رفتاري، وفاداري 

باشد كه نتايج تحليل نشان داد كه هر چه تبليغات نقطه مي )Moghri et al, 2021باشد. كه مطابق با تحقيقات (بازار مي
شود. بر اساس نتايج تحقيقات، نگرش مصرف كننده تأثير بسزايي در خريد بيشتر باشد، قصد خريد در مشتريان بيشتر مي

دهد كه مشتري قبل از خريد بر اساس هاي خريد دارد. مطالعه تصوير ذهني سازمان نشان ميريد در محيطافزايش قصد خ
اي تصوير ذهني بر اساس تجربيات قبلي، دوستان و تبليغات شركت، انتظاراتي دارد. از اين رو، يك تصوير خوب انگيزه

  .براي خريد است و تصوير فروشگاه متأثر از وفاداري رفتاري است
  با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:

هدف  هاي رفتاري خريد مشتريان خدمات ارائه دهند. زيراشود متناسب با شخصيت مشتريان و عادتپيشنهاد مي
 آنها در را نگرش اين خود، نگرش مشتريان و ادراك بر تأثيرگذاري طريق از كه، باشد اين اي بايدهاي زنجيرهفروشگاه

همچنين توان مالي مشتريان، تحصيلات  كند.مي عرضه بهتر برندها خدماتي ساير با مقايسه در برندشان كه كنند جاداي
اي هاي زنجيرهمشتريان، جنسيت مشتريان و سن مشتريان را در نظر بگيرند. در نهايت پيشنهادات كالاها در فروشگاه

  متناسب با حالت روحي و رواني مشتريان باشد.



      

174 

  176تا  155 صفحات، 1402 زمستان، 4 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 ارائه مدل عوامل مؤثر بر تصميم به خريد مصرف كنندگان در نقطه خريد با استفاده از نظريه داده بنياد:  ورشهربانو قلي پ، مهدي روح الاميني، حسين آقاجان نژاد

 

اي، خاص بودن برند محصول، طراحي محصول، رنگ بندي محصول، جذابيت محصول، بسته بندي براساس عوامل زمينه
ها و دكوراسيون فروشگاه، رفتار محصول، قيمت محصول و نوع محصول و همچنين بزرگ بودن فروشگاه، چيدمان قفسه

  شود.اسب پرسنل فروشگاه، پيشنهاد ميمناسب پرسنل فروشگاه، رايحه و موسيقي مناسب فروشگاه و پوشش من
 براي ارتباطي مناسب توسعه سياست و باشند. طراحيهاي فرهنگي و شرايط اقتصادي ميشود كه ارزشپيشنهاد مي

 دارد. نتايج شده تأثير ادراك ذهني تصوير بر تبليغات كه آنجايي از است، اي براي اين امر ضروريهاي زنجيرهفروشگاه

 عموم بر كه هاييپيام مضمون و رسانه به همچنين بلكه شرايط اقتصادي بستگي دارد، به تنها نه بليغاتيت مبارزات اين

  دارد. بستگي هاي فرهنگي نيزارزش به براي دستيابي هاآن كافي كارايي و شودمي ارائه مردم
ارتباطي به ويژه تبليغات اطلاع دهنده در جهت اي با استفاده از ابزارهاي مختلف هاي زنجيرهشود كه فروشگاهپيشنهاد مي

هاي مناسب براي معرفي تنوع شود كه از رسانهافزايش آگاهي از برند مشتريان خود گام بردارد. در اين راستا، پيشنهاد مي
تأثير اي استفاده شود تا اطمينان حاصل شود كه كليه مشتريان بالقوه تحت هاي زنجيرههاي محصولات فروشگاهو ويژگي

  تبليغات قرار خواهند گرفت.
هاي پيشبرد فروش، امكان تست محصول، برنامه از توانداي ميهاي زنجيرهفروشگاه شود كه به طور كليپيشنهاد مي

اي هاي درون فروشگاهي، استراتژي رهبري قيمت، خريد اعتباري و تبليغ در نقطه خريد آني، در فروشگاه زنجيرهتبليغات
تعهد به فروشگاه، تيليغات  تبع آن اي را در ذهن مشتريان خود ايجاد كند و بههاي زنجيرهثبتي از فروشگاهو... تصوير م

  دهند. افزايش را شفاهي، تكرار خريد، وفاداري رفتاري و نگرشي، سودآوري و افزايش سهم بازار خود
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