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Abstract 
The aim of the current research is to investigate the role of hawking phenomenon 

on the brand of Sanandaj city by considering the variables of gender and income 

level. In fact, it is an attempt to investigate the extent to which the phenomenon 

of hawking can affect the brand of Sanandaj city and what factors cause this 

phenomenon. And its expansion is at the level of the city This research is 

quantitative in terms of its practical purpose and approach, and the nature of the 

research was descriptive-survey of correlation type. The current research was 

compiled in the period of 1401-1402; Therefore, it is a cross-sectional collection 

method. The existing study method is field because it is taken from books, 

articles, documents, etc. Also, the questionnaire was used as the collection 

method due to the fact that it was small. The target community is all the people 

living in Sanandaj who have made a purchase at least once from the peddler. 

Also, construct validity and content validity were examined and confirmed. The 

statistical population was determined and 323 samples were examined and 

evaluated. The current research is based on the structural equation model, 

therefore smart pls4 and spss software were used. With the help of these 

softwares, the data was analyzed and the Cronbach's alpha value, the average 

variance extracted, and the tests available in the software were used to check the 

normality of the data. Finally, the results showed that peddling has a positive 

and significant effect on the brand of Sanandaj city, taking into account the 

variables of gender and income level. Also, according to the available results, 

variables such as unemployment, tangibility, laws and regulations, and purchase 

duration affect the peddling phenomenon; Therefore, the necessity of the 

peddling phenomenon is essential for the urban brand, and finally, the findings 

of the research paved the way for further investigations in this field.  
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Extended Abstract 
1- Introduction: 
The current research was conducted with the aim of 

the role of peddling phenomenon on the brand of 

Sanandaj city, taking into account the variables of 

gender and income level. In fact, street peddling is 

no longer considered as a normal residual activity to 

wait for its destruction or disappearance; Rather, it 

is a constantly growing phenomenon that affects 

developed and developing countries. Based on this, 

in this chapter, we will discuss the phenomenon of 

peddling and its effect on the urban brand. In this 

research, we mention seven variables as secondary 

and main variables, according to the results, it was 

shown that five of the hypotheses were confirmed 

and two of them were not confirmed. Our main 

question in the current research is what effect does 

the peddling phenomenon have on the brand of 

Sanandaj city, taking into account the variables of 

gender and income level? The current research is 

applied from the point of view of the purpose and 

descriptive survey from the nature of the data. In 

order to collect the data of this research, a standard 

and researcher-made questionnaire is used. In this 

research, gender and income level variables are used 

as moderator variables. The phenomenon of 

peddling depends on various factors and various 

factors influence it. In this research, it is tried to 

measure the role of different factors and city brand. 

 

2- Methods 
Materials and methods (150) In the current research, 

descriptive and inferential statistics were used to 

analyze the data. Descriptive statistics were used to 

classify and organize the raw data and set the 

frequency distribution table and calculate the 

dispersion and centrality indices. And inferential 

statistics were used in order to Determining the 

normality of the data and testing the research 

hypotheses were used. In this study, all statistical 

analyzes were done using spss and smart pls 

software. In the descriptive statistics section, spss 

software was used to describe the data and draw 

tables and graphs, and for the inferential statistics 

section, the 4 pls smart software was used for 

Cronbach's alpha, validity and reliability, as well as 

the distribution of the data from the structural 

equation model. . Here, a questionnaire has been 

used to collect field data that form the primary data 

of the research. Here, a questionnaire has been used 

to collect field data that form the primary data of the 

research. Our statistical population includes all retail 

customers who have made at least one purchase in 

Sanandaj. 

3- Findings 
Findings and results (300) Descriptive results show 

that the majority of respondents to the questionnaire 

were those with a master's degree. Also, those with 

an income of less than two million Tomans have the 

highest percentage among the respondents. Among 

the clothing products, the highest percentage is for 

people in in this research, women make up the 

largest percentage of respondents to this 

questionnaire, and the age range of 15 to 20 years is 

the highest percentage of this questionnaire. The 

results of analytical statistics show that the factor 

loading coefficients of all variables are higher than 

0.7, which is confirmed. To measure the validity and 

reliability of the variables, Cronbach's alpha 

coefficient, composite reliability coefficient, 

composite reliability coefficient, and average 

extracted variance were examined. 

According to the obtained numbers, all the values 

are higher than the standard value, which is a sign of 

acceptable validity and reliability for the research. 

The confirmation or disconfirmation of the 

hypotheses has been investigated here and the 

results show that the first hypothesis of the 

phenomenon of peddling on the brand of Sanandaj 

city has a significant role and was confirmed with a 

T-statistic of 8.668. The second hypothesis is that 

the duration of the purchase has a direct and positive 

effect on the hawking phenomenon. It was 

confirmed with the T statistic of 3.098. The third 

hypothesis of laws and regulations has a direct and 

positive effect on the peddling phenomenon. It was 

confirmed with the T statistic of 2.130. The fourth 

hypothesis of unemployment has a direct and 

positive effect on the peddling phenomenon. It was 

confirmed with the T statistic of 3.077. The fifth 

hypothesis of tangibility has a direct and positive 

effect on the peddling phenomenon. It was 

confirmed with the T statistic of 12.543. The sixth 

hypothesis is that gender has a moderating effect on 

the relationship between hawker and city brand. It is 

not confirmed with the T statistic of 1.455. The 

seventh hypothesis of income has a moderating 

effect on the relationship between hawker and urban 

brand. It is not confirmed by the T statistic of 1.698 

4- Discussion & Conclusion 
 Regarding the first hypothesis, it can be said that 

each city can choose a different way to earn money 

according to its potential and geographical location, 

although the city of Sanandaj, due to the lack of 

proper investment and excessive migration from the 

cities and villages around the businesses Low-

prosperous and limited production and the 

phenomenon of peddling is very common in this 

city. Due to the reasons mentioned above, the 

phenomenon of peddling is very popular in Sanandaj 

city, which is a proof of the positive effect of 

peddling on the brand of the city. 

Regarding the second hypothesis, it can be said that 

time pressure is a stimulating and important factor 
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for fast consumption goods. This researcher's guess 

is that fast consumption goods will react positively 

to the time and urgency factor. Regarding the third 

hypothesis, it should be stated that the issue of laws 

and regulations can be examined from another 

perspective, because we must keep in mind that the 

existence of strict laws and regulations, such as 

confiscating the goods of peddlers, considering 

heavy fines for them, and such things, can aggravate 

the issue. and even later this issue caused mass 

protests. Regarding the fourth hypothesis, it should 

be stated that unemployment will increase in a city, 

which itself causes the creation of more informal 

jobs in the city. Regarding the fifth hypothesis, it can 

be stated that it is more possible to examine, 

demolish and visualize the goods in the platforms of 

selling goods in the form of wholesale than in shops 

and showcases. Regarding the sixth and seventh 

hypothesis, he stated that according to the results 

between men and women and people with different 

income levels, there is no significant difference in 

their attitude towards peddling and its effect on the 

city brand, in other words, there is a congruence 

between the attitude of the people of Sanandaj and 

their perception of this phenomenon does not exist. 
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 مقاله پژوهشی 
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 چکیده 

هایی نظیر بیکاری، مشاغل غیررسمی و جوانی  در فرایند نابسامان گسترش شهرنشینی در ایران، پدیده 

ضر مطالعه این پدیده در  فروشی شده است. هدف پژوهش حاجمعیت موجب رواج روزافزون پدیده دست

از نظر هدف کاربردی، رویکرد آن کمی و ماهیت   بستر وضعیت فعلی شهر سنندج است. این پژوهش 

نامه محقق  ها نیز با استفاده از پرسشپیمایشی از نوع همبستگی است. گردآوری داده  -ها توصیفی  داده

فروش  تند که حداقل یکبار از دستساخته انجام شده است. جامعه هدف تمامی افراد ساکن سنندج هس

ها از مدل  نمونه مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفت. برای تحلیل داده  323اند. در نهایت تعداد  خرید کرده

به کار گرفته شد. با کمک   Spss و smart pls4 افزارهای معادلات ساختاری استفاده شده است و نرم

نرم آلفای کرونباخ، میانگین واریانس استخراج شده بررسی شد و  ها را تحلیل و میزافزارها دادهاین  ان 

افزار استفاده شده است. نتایج نشان می دهد  های موجود در نرمها از آزمونجهت بررسی نرمال بودن داده

ای وارد نکرده؛ بلکه حتی خود موجب ارتقای برند آن شده است.  تنها به برند شهر لطمهکه این پدیده نه

پذیرند و آن را  نگرند و میمعنا است که افراد در شهرهای کوچک این پدیده را طور دیگری می  این بدان 

برای تامین معیشت و کسب درآمد در نظر می بهبه مثابه طریقی  این پدیده  پیامدهای  گیرند. لذا  رغم 

ت باکیفیت،  مخرب واجد مزایایی نیز برای شهر سنندج است، به شرط آنکه ملاکهایی نظیر فروش محصولا

 د.  های مناسب لحاظ شوعرضۀ کالاهای محلی و انتخاب مکان

  خبات نسائی نویسنده مسئول:* 

 دانشگاه کردستان، سنندج، ایراناجتماعی، انسانی و  علومدانشکده  نشانی:

 Kh.nesaei@uok.ac.ir الکترونیکی:پست 
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 و بیان مسئله  مهدمق -1
مختلف   یهااز چهل سال است که توسط رشته   شیاست و ب  یررسمیاقتصاد غ   یهاجلوه  نیاز بارزتر  یک ی  ی ابانیخ  یفروشدست

و   یدر بافت اجتماع  یسنت  طوربه ی ابانیخ یفروشاست. دست قرارگرفتهموردمطالعه  یشناساقتصاد و جامعه ،یشناسمردم ژهیوبه

کشورها  یاریبس  یاقتصاد دستدرواقع.  (1،2019)بولس   دارد  شهیر  یجنوب  یاز   تیفعال  کیعنوان  به  گرید  یابانیخ  یفروش، 

  حال رشد دائماً در ده ی پد  کی عنوانبهبلکه   م؛ یباشآن  بردننیب ازکه منتظر نابودی یا  شودیدر نظر گرفته نم  ی معمول مانده یباق

پژوهش    گذاردیم  ریتوسعه تأثو درحال  افته یتوسعه   یاست که بر کشورها  قرارگرفته   موردتوجهاز دیگر موضوعاتی که در این 

نایی  مکان برآیند پیوند مع حس ها دارای برند هستند.  تنها محصولات بلکه مکانامروزه نه  چراکهاست،موضوع برند مکان است ،  

که    برندینگ مکان(.  2023،)الناز  تای برخوردار اسفرهنگی از اهمیت ویژه  - انسان و مکان، در پایداری و ماندگاری آثار تاریخی

ی مشخص و متمایز برای یک محل  ی جغرافیایی است، به ایجاد یک هویت و چهرهبرای یک منطقه یبندسازدر لغت به معنای 

افراد با شنیدن نام آن، ویژگیخاص اشاره می هدف کلی    درواقع آورند.  های خاص آن منطقه را به یاد میکند. بدان معنا که 

انتقال دهد.   هاآنوجود دارد آگاه کند و پیام خود را به در یک محل خاص  ازآنچهبرندینگ مکان این است که مخاطبان خود را 

شهر سنندج نقش   یدربرند سازگذاران دارای ارزش ویژه هستند. عوامل مختلفی  برندها، هم برای مشتریان و هم برای سرمایه

تواند در  رهای که میها موجود در سطح شهر و شعاجامعه محلی شهر یعنی تمامی افراد ساکن شهر، المان  هاآن   ازجملهدارند  

های اخیر در یونسکو به ثبت  ترین شعارها برای این شهر) شهر خلاق موسیقی( است که در سالذهن مخاطب بماند یکی از مهم

این پدیده وجود ندارد    نآمد  وجود  بهمطالعاتی که در این زمینه وجود دارد هنوز نظر یکسانی در مورد علل    رغمیعلرسیده است.  

ای نتوانسته این دارد و هنوز مطالعه   توسعهدرحال  یکشورهابه این نتیجه رسید که بیشترین موضوعیت را در    باًیتقروان  تاما می

دیده  پ   وبر همین مبنا در این پژوهش تلاش کردیم  (.  2،2021)رکچی   نشان دهد   ترافتهیتوسعه را در مورد کشورهای صنعتی و  

و  فروشدست را    ریتأثی  شهری  برند  بر  به    نیچند  یبرا  ی ابانیخ  یفروشدست  درواقع.  میقرارداد  یموردبررسآن  از    یک یدهه 

  ا یاشتغال، درآمد    یتوسعه برادرحال  یکشورها  تیاز جمع  یی است و نسبت نسبتاً بالا   شدهلی تبد  یمراکز شهر  جیرا  یهایژگیو

  رگروه یز  کی  ،ی ابانیفروشندگان خی را چنین تعریف کرد که )) فروشدستتوان  در یک تعریف کلی می  بقا به آن وابسته هستند

  د یخود اشتغال« هستند که در تول  ای   یوکار کوچک، عموماً با حساب شخصکسب  نانی»کارآفر  ا یافراد    ،یررسمیعمده در اقتصاد غ 

ثابت    یهادر اشکال متحرک، غرفه(( و خدماتی را  کنندیم  تیفعال  «یقبول اجتماع قابل  ا ی  یقانون  ی»کالاها  ی ابانیتجارت خ  ایو/

در اقتصاد    یکه نقش مهم  3ایگودیا   .کنند ی به افراد عرضه میرقانونیغ   ا قانونی یاعم از    ،یخصوص/یعموم  ی ثابت، فضاها  مهین  ای

  فا یکنندگان امصرف   یبرا  ینسبتاً ارزان و راحت  یهامتیفرد باقو منحصربه   یفروش کالاها و خدمات ضرور  ایو/  دیبا تول  یشهر

همکاران کنندیم و  برای    (.4،2017)مارتینر  که  دلایلی  کشورهای فروشدستپدیده    وجودآمدنبهباوجود  در  بخصوص  ی 

هنوز  وجود    توسعهدرحال اما  فرودارد؛  و  دولتی  مقامات  بین  تلاشدر  رسمی  برای  شندگان  بهای  قوانینی   بردننیاز  ایجاد  و 

  ده ی پد  کیآن  ی هایژگ یو تمام و  ی ابانیفروش خدست  .(5،2021)لمسا و همکاران وجود دارد  ها آنگیرانه برای اجتناب فعالیت  سخت 

(.  6،2021) فنگگیدا  مشاهده استقابل  یراحتبه  افتهیتوسعه نیمه      ایتوسعه  درحال  یدر کشورها  ،یاست که در مناطق شهر  یجهان

در مورد    یادیز  ی ها. بحثکنند یصرفه ارائه مبهمقرون  یو کالاها  کنندیم  جاد یا  یات یحنقش    یشهر  ابانیخ  کدر ی  فروشاندست

  دیو با   کنندیم  جادیمعتقدند مشکل ا  رایز  کنند؛یاستدلال م  هاآن  هیهستند که عل  یکسان   طرفکیوجود دارد. از  فروشاندست

  ی اتیح  یابان یخ  یزندگ  یبرا  هاآن و معتقد است که    کندیدفاع م  هاآن وجود دارد که از    ییهااستدلال  گریلغو شوند و از طرف د

 
1 Boels,.2019 
2 Recchi, 2021 
3 lgudia, 2020 
4 Martinez et al, 2017 
5 Lemessa,  et al 2021 
6 Fanggidae,. 2021 



   روشی خیابانی و ارتباط آن با برندینگ شهری )میدان مطالعه: شهر سنندج( فپیمایشی دربارۀ دست

  

و ارتباط آن با برندینگ شهری )میدان مطالعه: شهر سنندج(.  پیمایشی دربارۀ دستفروشی خیابانی . (1403) اعتصامی، سنا و آیینی، زینب، خبات، نسائی

 . 39-23 ،(3) 7، رشناسی فرهنگ و هنفصلنامه علمی جامعه

24 

که یک ارزیابی مثبت از برند موجب افزایش وفاداری به برند و رفتارهای    معتقدند   2کارول و آهویا (.  1،2021)تورکی و هیس  هستند

مشتری موجب طرفداری  بیان کرد هویت برند نزد    2012در سال    3شود. همچنین استوکبرگر و همکاران مثبت نسبت به برند می

و جنبه  موردنظربا لوگو برند  ییها لباسفیزیکی مثل پوشیدن  صورتبه. جنبه اول طرفداری از برند شودیممشتریان  یدوجانبه

گفت: شاخص ارزیابی رفتار مثبت    توانیم . بنابراین  استاجتماعی مثل توصیه برند به دیگران    صورتبهدوم طرفداری از برند  

 فردنحصربهکاملاً م  شدهانتخاب  یمطالعه موردبر همین اساس     ،یا همان تبلیغات شفاهی به دیگران است  هاهیتوصساکنین، میزان  

قرار   یموردبررسآن را بر برند شهر سنندج  ریتأثو کنند در محدوده شهر سنندج فعالیت می که یابان یخ یهایفروشدست وه بود

   دهد.می

 

 پیشینۀ پژوهش  -2

 : پیشینۀ تجربی 1-2   
   پیشینه داخلی پژوهش 

و دلایل مختلف بر    و نقش آن بر برند شهری  پدیده دست فروشی در سالهای اخیر، مطالعات و پژوهشهای بسیاری در زمینه  

صورت گرفته است. در این بخش، به چند نمونه از پژوهشهای داخلی و خارجی در  آن از سوی افراد مختلف    پذیرفتن و نپذیرفتن

 شود:  این زمینه اشاره می

فروشی و  فروشندگان خیابانی در شهر سنندج دریافت که دست  ینگار  ده یپد ی با عنوان  امقاله( در  1398)  رمهدانشحسین  

جدای ت که همواره محل مناقشه موافقان و مخالفان آن است. اقتصاد غیررسمی وجه مسلط اشتغال و درآمد در شهر سنندج اس

و  سوکیبخش اقتصاد رسمی از  در شغلی  یهافرصت  نبود ،موردمطالعه جامعه ، واقعیت عریانِ مورداشارهاز کشمکش و منازعات 

افراد در این بخش از  شهری است که به زیست اجباری  محله    27  و  شهری  منفصل  هیهای شهری در قالب سه ناحرشد حاشیه

مقاله با عنوان تحلیلی بر پدیده    در  (1393حسین نظام فر مطیع دوست و مولایی)  .اقتصاد غیررسمی شهری منجر شده است

فروشان و  دست  تعداداند که رابطه مستقیم بین  فروشی در شهر و آثار آن بر حجم ترافیک پیاده و سواره شهری دریافتدست

فروشان در مرکز شهر، ازدحام جمعیت عابر واره در مرکز شهر حکایت از آن دارد که افزایش تعداد دستحجم ترافیک پیاده و س

دارد همراه  به  را  سواره  ترافیک  افزایش  نیز  و  همکاران)  . پیاده  و  کریمی  در  1400علیرضا  از   یامقاله(  گزارش  یک  عنوان  با 

است بلکه یک پدیده رایج در شهرهای   فروشدستبر زندگی افراد  زائد نه یک پدیده  یفروشدستکند که بیان می یفروشدست

  .درآمد به آن وابسته هستند آوردنکشور است که افراد مختلف برای گذران زندگی و به دست 

  زمانمدتگذارد و  می  ریتأثای با عنوان نقش محیط بازاریابی و خرید چگونه بر رفتار خریدار  مقاله  در4دهانا لیاند ویراوان دونی  

را تغییر و  با محیط خرید می  که چگونه خریدها   نشان دادنکند.  خرید چگونه تغییر می رفتار مشتریان در مورد خرید  تواند 

ی تحت عنوان چگونه اطلاعات لمسی بر رفتار  امقالهدر    5ا فوینتیسفرانشیسکا دی کانیو وماری   خرید را کوتاه کند.  زمانمدت

دارند و از    شده ی داریخرکنندگان برای خرید نیاز به لمس محصول  دهند که مصرفگذارد. نشان میمی  ریتأثها  خریدار در کانال

أبیبی وسوبانجکات   تر تصمیم به خرید بگیرند.توانند راحت این طریق می با عنوان    6ولدیمانویل،  پژوهشی  ی در  فروشدستدر 

به   ی ابان یفروشندگان خکنند که و هویت یا مزاحمت برای عابران پیاده بیان می وجوشجنبی از هانشانه: آباباسی آدی روهاادهیپ 

اجتماع که بر چشم  کنندیشهرها کمک م  یرد و سرزندگفمنحصربه  تیهو اغلب،  گذاردیم  ریتأث  یو فرهنگ  یاقتصاد  ،یانداز   .

  ن یاز آن استفاده کنند. ا  ادهیکه قرار است عابران پ   دهندیانجام م  روها ادهیخود را در پ   یررسمیمشاغل غ   ی ابانیفروشان خدست

 
1 Torky & Heath,. 2021 
2 Carroll & Ahuvia  
3 Stokburger-Saurt et al 
4 Lee A and Wirawan Dhoni Dahana (2021) 
5 Francesca de Canio and Maria Fuentes (2021) 
6 Woldeamanuel,., Abebe,., & Supangkat,. (2023)    



   روشی خیابانی و ارتباط آن با برندینگ شهری )میدان مطالعه: شهر سنندج( فپیمایشی دربارۀ دست

  

و ارتباط آن با برندینگ شهری )میدان مطالعه: شهر سنندج(.  پیمایشی دربارۀ دستفروشی خیابانی . (1403) اعتصامی، سنا و آیینی، زینب، خبات، نسائی

 . 39-23 ،(3) 7، رشناسی فرهنگ و هنفصلنامه علمی جامعه

25 

  کنندیشهر کمک م  کی  یبه شاداب  یابان یفروشان خدست  ایکه آ  شودیسؤال م  نیو ا  یعموم  یدر استفاده از فضا  تضادمنجر به  

پ   یبرا  ای ا  ادهیعابران  مقاله 1و همکاران  الجندی  . کنندیم  جادی مزاحمت  بر دست  ریتأث در  طر  یابان یخ  ی هایفروشفقر    ق یاز 

  ی ابان یخ  ی هایفروشفقر را بر دست  ریوجود دارد که تأث  یمحدود  قاتیتحق یکاریآموزش، مهاجرت و ب  یمتوال  یهایگریانجیم

سع  یبررس حاضر  مطالعه  است.  ا  یکرده  بررسرا    حوزه  نیدارد  ب  یبا  دست  نیرابطه  و  خ  یفروشفقر  طر  ابانیدر    ق یاز 

 کند.  یبررس یکاریمتعدد مانند فقدان آموزش، مهاجرت و ب ی هایگریانجیم

در ایران، استان کردستان، به دلیل موقعیت جغرافیای و رواج بیکاری در این استان بخصوص مرکز استان ) شهر سنندج( پدیده     

شهر    یفروشدست این  برای  درآمدزایی  مهم  منابع  از  یکی  دلیل  شدهلی تبدبه  به  موضوع  این  همچنین  زیاد    است  جمعیت 

قرار گیرد.  به همین منظور    موردتوجهبر برند شهر    یرگذاریتأثدر مرکز شهر و تجمع افراد توانسته به موضوع مهم و    فروشاندست

آسیب به برند شهری بتوانند درآمد    دورازبهفروشان در فضایی مناسب و  و سامان داده شود تا دست  یزیرهیپاباید سازوکارهای  

   رقابتی سالم به حفظ برند شهر سنندج کمک کنند.   ارائه محصولات باکیفیت و در فضایکنند و بتوانند با لازم را کسب 

  

   : ملاحظات نظری2-2   
  مورداستفاده برای افزایش آگاهی    نیتأمابزاری قدرتمند و قدیمی است که با موفقیت توسط تعدادی از اعضای زنجیره    یبرند ساز 

  مؤثر بازاریابی    یهای استراتژ . نام تجاری یکی از  شودیمخود باعث ایجاد انگیزه برای خرید    نوبهبهاست، وفاداری که    قرارگرفته

  کننده مصرفاست که برند نماد کیفیت یا نماینده کیفیت است که منجر به اعتماد    نندگانکمصرف  متقاعد کردناست که هدف آن  

اطلاعات اضافی را کاوش نکردند و یک نام   کنندگانمصرفآگاهی از نام تجاری ایجاد شد،  کهیهنگاماست،  توجهجالب .شودیم

اشد، زیرا هزینه جستجو در بین تعداد رقبا بسیار بیشتر  ب  ترنییپا را خریداری نکردند، حتی اگر کیفیت آن    شده شناخته تجاری  

ارزش ویژه برند    عنوانبهخود    ی هاتلاشیک برند در    کنندهقانعاز مزایای مورد انتظار است. در ادبیات بازاریابی، میزان قدرت  

یک استراتژی    عنوانبهشهری را    یبرند سازمحققان بازاریابی و تجارت اغلب  .  (2،2016)کلر  شودیممبتنی بر مشتری شناخته  

برندهای    .(2011  3هانا و لوری،)  کنندیمتقویت هویت محلی تعریف    حالن یدرع تجاری و    یگذارهیسرمابرای جذب گردشگری و  

برای مخاطبان خارجی    تنها نهمکان   ابزار بازاریابی مهمی برای ایجاد تصاویر  ابزارهای استراتژیک در اندشدهلیدتب به  به  ، بلکه 

های خود را با برند  ریزیها و برنامهشهرها ممکن است سیاست  .(4،2017)اشویس و کلیناندشدهلیتبدشهری نیز    یزیربرنامه

  درواقع   .(5،2018جیواناردی )حسن و    های خاصی را توسعه دهندهای خاصی قرار دهند و هویتهماهنگ کنند تا خود را به روش

شهر و    تیبا هواست که متناسب    یاندازچشم برندسازی شهری فراتر از طراحی لوگو و شعار است. همچنین در مورد توسعه  

های خاص یک شهر برای بیان  ، برندسازی شهری در مورد انتخاب مزایا و ارزش نیبنابرا؛  (6،2008)کاو ارتزیس  شرایط محلی باشد 

هستند که عملکردهای مختلفی    یادهیچیپ   "محصولات"  شهرها   رایز  ست؛ینمخفف آن است، کار آسانی    آنچهداستانی در مورد  

خود را ساده    ی هاتیروا. در عمل، شهرها معمولاً  دهند یمرا انجام    ونقلحملمانند مقصد گردشگری، منطقه مسکونی یا مرکز  

ارائه    کنند یم نادیده    دهند یمو برندهایی را  از پیچیدگی شهرها و نقش دولت محلی را  )زنکر، براون و    رند یگیمکه بسیاری 

 . (7،2017پترسن 

خیابانی است. فروشندگان خیابانی   یفروشدستیکی از انواع مشاغل غیررسمی که در شهرهای بسیاری از کشورها وجود دارد،   

از   شهرها نسبت داده    فردمنحصربه اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی مناطق شهری هستند که اغلب به هویت    اندازچشمبخشی 

 
1 Al-Jundi,et al 2020  
2 Keller, 2016 
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تجاری را   یهاتیفعالو    اندمستقرشدهخیابانی فراگیر و در شهرها    فروشاندست  توسعه،درحالدر کشورهای    خصوصبه.  شودیم

از آن اس  عابران  و   کنندیم  یاندازراه  روها ادهیپ در   خیابانی    یهایفروشدست،  ترافتهیتوسعهکنند. در کشورهای  تفاده میپیاده 

خیابانی فضای    یهایفروشدستیافته،  یا کمتر توسعه  توسعهدرحالوجود دارد، اما شدت آن زیاد نیست. در شهرهای کشورهای  

کنند این موضوع این  می  عبور  فروشاندستعابران پیاده گاهی از روی وسایل    کهیطوربهکنند  رو اشغال میزیادی را در پیاده

 .  (1،2023)ولدامانو  دارند رابرای چه کسانی است و چه کسانی حق استفاده از آن  روهاادهیپ آورد که را به وجود می سؤال

 تیجمع  از  ییبالا  نسبتاً  نسبت  و  است  شدهل یتبد  یشهر  مراکز  جیرا  یهایژگیو  از  یکی  به  دهه  نیچند  یبرا  ین ابایخ  یفروشدست

فروش    ا ی نقش مهمی در اقتصاد شهری با تولید    ها آن  .هستند  وابسته  آن  به  بقا   ا ی  درآمد   اشتغال،   یبرا  توسعهدرحال  یکشورها

و   ضروری  خدمات  و  برای    متیباق  فردمنحصربه کالاها  راحتی  و  ارزان  و  کنندیم ایفا    کنندگانمصرفنسبتاً  )مارتینز 

ابتکار کوادروس حداقل تا حدی ناشی از فشارهای صاحبان فروشگاه   فروشیمخالفان و موافقان پدیده دست.  (2،2017همکاران 

کوادروس در اولین   .(3،2000)بروملیدانستندیمو یک مزاحم شهری    وفایبسنتی فروشندگان خیابانی را رقبای    طوربهبود که  

، فروش  MD 2201حکم شهرداری را در مورد تجارت خیابانی صادر کرد. اولین مورد از این احکام،    سال ریاست خود شش

قوانینی را برای تخصیص نقاط فراتر   MD 2201خیابانی را در مرکز شهر، قلب تجاری سائوپائولو، ممنوع کرد. به همین ترتیب،  

که فرزندان متعدد دارند«، افراد    ییها آن افراد مسن، »  ازآنپسو  از منطقه مرکزی ایجاد کرد. معلولان در اولویت قرار گرفتند  

حق    یسالبزرگ، هر فرد  حال نیباامیزبان اقامت داشتند، در اولویت قرار گرفتند.    یهاخانوادهمجردانی که در    تیدرنها، و  متأهل

مشکلی که بر تصویر   عنوانبههایی است که فروشندگان خیابانی را  ، مخالف دیدگاه4تروونگ  دارد برای یک محل درخواست دهد.

می تأثیر  توریستی  میشهرهای  میگذارد  بیان  وی  و  داند،  خیابانی  فروشندگان  کار  سختی  پدیده  این  مخالف  افراد  که  کند 

   .(5،2018)ترینگ  گیرندرو هستند را نادیده میبا آن روبه هاآنهای مهمی که چالش

، تقریباً در همه کشورهای  1970در طول دهه    درواقعمسئله جدید نیست    کیآن های مقابله و حمایت از  فروشی و راهپدیده دست  

، تمایل به مداخله 90و    80های  ، بین دههوجودنیباادر خیابان حاکم بود.    یفروشدست یک سیاست مدارا علیه    توسعهدرحال

ترویج شد و بعداً به    متحدهالاتیاداری شهری نئولیبرالی که در  خیابانی، مطابق با مدل حکومت  فروشاندستبرای کاهش حضور  

اینکه   رن، گفتمان عمومی اخیر را مبنی ببنابرای.  (6،2019)لیندل  معرفی شد، گسترش یافت  توسعهدرحال از کشورهای    بسیاری

های مبنی بر اخراج و  ذ سیاستشود باعث شد جرم انگاری تجارت خیابانی و اتخااین پدیده موجب عدم اطمینان در خیابان می

  ها آنای در مورد عدم فعالیت و فروش  گیرانه شکل بگیرد و قوانین سخت  توسعهدرحالدر بسیاری از کشورهای    فروشاندستد  طر

خیابانی را  اغلب به استفاده غیرقانونی    فروشاندستگیرد که در درجه اول،  این باور زمانی شکل می  .(7،2016)هانسر   اعمال گردد 

به تصویر شهر متهم   و آسیب رساندن  بر آن  .(8،2019)لیندل  کنندیماز فضاهای عمومی  بیشتر  اینجا   د یتأکموضوعی که در 

 عنوانبه اخذ مجوز را    یهاروش برخی مطالعات دیگر نیز سیستم مقررات و  شود عدم وجود مجوز قانونی برای این پدیده است  می

، مهاجران اغلب بدون مجوزهای درواقع.  کنندی مبرجسته    گذاردیمعواملی که بر وضعیت فروشندگان غیررسمی خیابانی تأثیر  

در    کههستند و به دلیل وضعیت ناسازگار مهاجران غیرقانونی    یدسترسرقابلیغ هزینه    نظراز، زیرا مجوزها  فروشندیممعمولی  

 (9،2015)تچوکلیسکا هستند یدسترسرقابلیغ مشترک است، مجوزها  افتهیتوسعه خیابانی در کشورهای  فروشاندست بسیاری از 

و    شدهمشخصحتی نوع فعالیتی که باید انجام دهند و مکان آن    شده فیتعرفروشی  در بعضی کشورها قوانین خاصی برای دست 

را تصویب کرد. در   (SVA)توانند به فعالیت خود ادامه دهند مثال آن کشور هند که قانون افراد در همان چارچوب مشخص می
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من بعضی  در  را  مشارکتی  مدیریت  قانون  دولت  این  و  کرده  مجاز  دست  موظفاطق  تعداد  از  سرشماری  استبه  ) فروشان 

 (1،2015باندیوپدهیای

سال بوده و خود تمایل به کار داشته اما شغل یا    65تا    15  شود که در بازه سنی بیکار در معنایی لغوی آن به فردی گفته می    

که بخش اول آن به معنای شغل و    شدهل یتشک  unو     employmentان انگلیسی از دو بخش  ب منبع درآمدی ندارد این واژه در ز

بیکاری یک مشکل مهم در سراسر جهان بخصوص در  .  (2،2014و همکاران   سومبار)  بخش دوم آن برای منفی کردن آن است

شود که همین امر به باعث  تولید می  دادهازدستکلان بیکاری منجر به    اقتصاد است از دیدگاه    توسعهدرحالاقتصادهای نوظهور و  

د کمتری نسبت منفی به این معنی که کشورها سطح تولی  شکاف تولید  (.2020،زاده و همکاران)زمان  شودشکاف تولید منفی می

  در   هرروزه  افتهیتوسعه و کمتر    توسعهدرحال نرخ بیکاری در کشورهای  .  شودکه باعث رکود در اقتصاد می  خوددارندبه پتانسیل  

شود  همین امر موجب می  گذاری به تولید ناخالص داخلی کمتر و پیشرفت فناوری ضعیفسرمایه  نسبت  چراکه  است؛   حال رشد

تر شود تاوان بیکاری به دلیل درآمدهای عمومی ضعیف افراد بیکار باید از طریق کار در فضاهای رسمی  بیکاری طولانی  زمانمدت

در اقتصاد کلاسیک و    (.2018  3)ترونک  رودفروشی که یکی از منابع اصلی اشتغال غیررسمی بشمار میدست  ژه یوبهزنده بماند  

که عبارت است از نیروی کار باید متخصص باشد، کار باید رقابتی باشد    شدهانیببرای جلوگیری از بیکاری سه ویژگی    کینوکلاس

 (.  4،2021)لاردیری و ساعت کار اضافی باید فایده ایجاد کند

  دهندهنشان  دیخر  زمانمدت.  دارد  اشاره  دیخر  مرکز  کی  از  د یبازد  هنگام  یمشتر  توسط  شده  صرف  زمان  به  دیخر  زمانمدت  

  ی اجتماع   ،یحس  ،یشناخت  ، یعاطف  هایپاسخ  شامل  فروشگاه  در  مختلف  یهامحرک.  است  آن  به  یمشتر  پاسخ  از  جنبه  نیچند

 به  مثبت  یحس  هایپاسخ  دهنده نشان  است  ممکن  یطولان  د یخر  زمانمدت.  است  خود  دیخر  سفر  طول  در  یمشتر  یرفتار  و

  دهنده نشان  تواندیمخرید همچنین    زمانمدت.  باشد  حهیرا  و  نور  ون،ی دکوراس  ،یراحت  ،یقیموس  مانند   جذاب  یطیمح  یهانشانه

خواهند در یک منطقه ( زیرا مشتریان تمایل دارند زمانی را که مییاحساس  ی هاپاسخاحساسات مثبتی مانند لذت و هیجان باشد )

تجربه کنند را هم  احساساتی  بمانند چنین  به    زمانمدت  .خرید  است  مرتبط    یهاپاسخخرید ممکن  نیز   رایز  باشد؛ شناختی 

 (.  5،2017ان )برون و همکار خرید باشد  برای یریگمیتصممیزان مشارکت مشتریان در هنگام  دهنده نشان تواندیم

ممکن است زمان بیشتری را صرف   دهد یمفروشگاه الف اطلاعات دقیق محصول را ارائه  کند یم ، مشتری که درک مثالعنوان به

 .کند شنهادهایپ ارزیابی عمدی محصولات یا جستجو برای بهترین 

فراهم    کنندگانمصرف  و سودمند را برای  گرالذت  یهاارزش   توانند یمهای حسی  ادبیات بازاریابی نشان داده است که  ویژگی   

کالا یکی از مواردی است که تمایل   دسترس بودن  در  (.2017،  6)ون کربروک و همکاران  دکنند و اعتماد مشتری را بیشتر کنن

های زیادی که برای خرید وجود  در بین گزینه. کندکند و افراد را ترغیب به خرید میفروشان را بیشتر میافراد به خرید از دست

ی شناختروان   ازنظر  نی؛ بنابرادر آن بالا است  یزنچانهریدی را انتخاب کنند که قدرت  ر بر آن است که خدارد ترجیح افراد بیشت

باید  در زمان خرید دست این مورد  ریپذانعطاففروشان  را از خود نشان دهند که  بیشتری    دار یخرموجب رضایت    تیدرنهای 

فروشان را به دلایلی  کنندگان تمایل به خرید از دستدهد که مصرفنشان می  شدهانجامهای  نظرسنجی.(2014  7)پان،   دشویم

 .  رادارندلمس و بررسی محصول در کمترین زمان  تیباقابلپذیری و تنوع محصولات همچون دسترس 

فروشان، دریافتند  دستفروشان طی پژوهش درباره رفتار مشتریان نسبت به  در پاسخ به تبلیغ دست   بادیوبادیای  وسین وجوبتا  

های دیگر صحّه کنند. نتایج این پژوهش بر یافتهفروشان از ابزارهای بسیاری برای تحریک خرید کالاهایشان استفاده میدست

مشتریان   %22، شامل این موارد بودند:  موردمطالعهفروشان در منطقه  توسط دست  شدهاستفادهگذاشتند. ابزارهای تبلیغاتی فروش  

 
1 Bandyopadhyay,.2015 
2 Barsoum et al,.2014 
3 Truong,.2018 
4 Lardiri,. 2021 
5 Brun et al,.2017 
6 van Kerrebroeck et al,.2017 
7 Pan,.2014 
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  % 15  و    دهندمشتریان قیمت کم محصول را ترجیح می  %59،  دهندعرض نمایش گذاشتن در فضای باز واکنش نشان میبه در م

فروش   گفتگوهای  با  نیز  ) اندشده  جذب مشتریان  کومار  و  سوره  به  مطالعه  (2020.  که  دادند  انجام  متفاوت  تأثیر    مطالعهای 

فرد    .گیردخریدی است که صورت می  ملموس بودن  هایکی دیگر از محرکپرداخت.  فروش بر قصد خرید میهای دستمهارت

  ها آنبه مصرف    نوعیبهحین لمس کالاها نیز    ،دهدفروش انجام میزن علاوه بر مصرفی که طی تماشای کالاهای دستپرسه 

فروشی سختی نسبی ورود  همچنین فضای دست  . فروش باشدتواند خرید کالا از دستپردازد که نقطه پایانی این مصرف میمی

کالاهایی است که    کردن  بیترکی در  استراحتنکته دیگری که حائز اهمیت    .به یک فروشگاه و فضای محدود محتمل آن را ندارد

 توجه   با لایی را در کنار کالای دیگر قرار دهند و  توانند کاراحتی میبه  رنان  .رسندبه فروش میای یا در کنار هم  صورت مجموعه به

 (.  1،2016گاتمن و همکاران) سلیقه خود اقدام به خرید یا عدم خرید آن مجموعه کالاها نمایند  به

می  باوجود که  مواردی  دستتمامی  برای  اجتماعیتوان  سیستم  ضروری  جز  یک  غیررسمی  اقتصاد  کرد  عنوان    _فروشی 

کند و به تعداد زیادی از افراد به کاهش بیکاری بخش بزرگی از جامعه کمک می  سوک یاکولوژی شهری است اقتصاد غیررسمی از  

از سوی دیگر نیاز شدید شهرها به  .  ورند و از فقر شدید نجات یابندکند تا منبع درآمدی به دست آتازه مهاجر و فقیر کمک می

افراد    برآورده کردندارد؛ چراکه موجب  وجود    توسعهدرحالاقتصاد غیررسمی در کشورهای   کند،  را برآورده می  درآمدکمنیاز 

علاوه بر این،  .  (2012  ،شونبرگ  ترنر و  ؛2011سانگ،)  شودآورد و حتی موجب بازیافت زباله جامد مینشاط شهری را به وجود می

های فیزیکی یا برای کسب اطلاعات  کنندگان از حس لامسه خود در فروشگاهتحقیقات قبلی نشان داده است که چگونه مصرف

مربوط به یک ویژگی فردی برای پردازش اطلاعات است که در    کهکنند  در مورد محصول یا صرفاً برای سرگرمی استفاده می

 ( 2،2023)پاک و چایلدرز شود»نیاز به لمس« شناخته می عنوانبهادبیات بازاریابی 

 
 

 
 ) Junwei cao et al., 2021. Yilunliu.,2022( پژوهش برگرفته از پژوهش  یمدل مفهوم: ۱نمودار

   پژوهش:  یها ه ی فرض 

 فرضیه اصلی: 

 . دارد  معناداریشهر سنندج نقش  برند  بر  ی فروشپدیده دست

 فرعی:    یهاه یفرض

 دارد.  یفروشدست ده ی بر پد یو مثبت میمستق ریتأث دیزمان خرمدت

 
1 Gottman et al,.2016 
2 Peck, & Childers,.2003 
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 دارد.  یفروشدست ده ی بر پد یو مثبت میمستق ریو مقررات تأث نیقوان

 دارد.  ی فروشدست دهی بر پد یو مثبت میمستق ریتأث بیکاری

 .دارد  یفروشدست دهی بر پد یو مثبت میمستق ریتأثمحصول  یریلمس پذ 

 . کندیمی بر برند شهری را تعدیل فروشدستجنسیت اثر 

 . کندیمی بر برند شهری را تعدیل فروشدستدرآمد اثر 
 

  روش پژوهش -4
که دانش جدیدی را که   جهتن یازاماهیت داده توصیفی پیمایشی است. کاربردی    ازنظرهدف کاربردی و    ازنظرپژوهش حاضر  

 منظوربههای بنیادی  کاربرد مشخصی درباره فرآورده یا فرایندی در واقعیت دارد. پژوهش کاربردی با استفاده از نتایج پژوهش

  شود جوامع انسانی انجام می  مورداستفادهرها و الگوهای  ها، ابزارها، وسایل، تولیدات، ساختابهبود و به  کمال رساندن رفتارها، روش

 بهباتوجهدر پژوهش حاضر  .  پردازدیمای خاص با تمرکز روی مسئله در حال وقوع  که توصیف پدیده  جهتن یازاتوصیفی هم   و  

  شده گرفته است از این روش بهره    نامهپرسشها و اطلاعات استفاده از  ی داده آورجمعبرای    شدهشناختههای  اینکه یکی از روش 

که در    فروشدستپاسخ است. همچنین، جامعه آماری شامل تمامی مشتریان    –از نوع بسته    مورداستفاده  نامهپرسشاست و  

 نمونه حجم تعیین ساختاری معادلات  ی اب ی مدل  یشناسروش در  یطورکلبه پس   اند. خرید انجام داده بار کیشهر سنندج حداقل 

  322  تعداد  به  پژوهش  این  در  ما  اساس  همین  بر  :دشو  تعیین  شده  یریگاندازه  متغیر  هر  یازا  به  مشاهده  15  تا  5  بین  تواندیم

است از آمار توصیفی    شدهاستفادهها از آمار توصیفی و استنباطی  داده  لیوتحلهیتجزجهت    ایم.داده  قرار  یموردبررس  را  پرسشنامه

های پراکندگی و مرکزی چون های خام و تنظیم جدول توزیع فراوانی و محاسبه شاخصداده  سازمان دادنبندی و  طبقه   منظوربه

های  ها و آزمون فرضیه عیین نرمال بودن دادهت  منظوربهاز آمار استنباطی  و    است  شدهاستفادهواریانس، انحراف معیار و میانگین  

 است.  شدهاستفاده Smart pls 4و  Spss یافزارهانرم. برای دو بخش آمار توصیفی و استنباطی از  گردید پژوهش استفاده 

 ها تحلیل یافته -5
 تیجمعمتغیرهای    توصیف شوند.  هادادههای آماری لازم است که این  داده  لیوتحله ی تجزاز    موردمطالعهبرای شناخت بهتر جامعه  

شود. در ادامه بررسی می  مورداستفادهمحصول    و نوعسن، تحصیلات، درآمد  ،  در پژوهش حاضر به ترتیب شامل جنسیت  یشناخت

 دهیم. قرار می یموردبررس به تفکیک هر یک از متغیرها را در قالب جدول و نمودار

 : متغیر جنسیت 1جدول 

 درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت

 ۴/۴۸ ۴/۴۸ ۱۵۶ مرد 
 ۱۰۰ ۶/۵۱ ۱۶۶ زن
  ۱۰۰ ۳۲۲ کل

 

 

 
 : متغیر جنسیت 2نمودار 
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را    دهندگانپاسخنفر از    156خانم و تعداد    دهندگانپاسخنفر از   ۱۶۶شود تعداد  در جدول و نمودار بالا مشاهده می  طور کههمان

 ها نسبت به مردان در پژوهش حاضر است. دهد. که این عدد بیانگر تعداد بالاتر زنآقا تشکیل می
 

 : متغیر سن 2جدول 

 درصد تجمعی  درصد  فراوانی  سن 

۲۰-۱۵ ۱۷ ۳/۵ ۳/۵ 
۳۰-۲۰ ۱۶۵ ۲/۵۱ ۵/۵۶ 

۴۰-۳۰ ۹۹ ۷/۳۰ ۳/۸۷ 
۵۰-۴۰ ۲۷ ۴/۸ ۷/۹۵ 

 ۱۰۰ ۳/۴ ۱۴ به بالا  ۵۰
  ۱۰۰ ۳۲۲ کل

 

 

 

 

 

 : متغیر سن 3نمودار 
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درصد برای بازه  ۲/۵۱،  سال۲۰تا    ۱۵ها برای بازه سنی  درصد از پاسخ۳/۵شود   طور که در جدول و نمودار بالا مشاهده میهمان

  ۵۰برای بازه سنی    ۳/۴سال و     ۵۰تا    ۴۰برای بازه سنی    ۸/ ۴،  سال  ۴۰تا    ۳۰درصد برای بازه سنی    ۷/۳۰،  سال  ۳۰تا    ۲۰  سنی

  ۲۰تا  ۱۵سال و کمترین تعداد به بازه سنی  ۳۰تا  ۲۰شود بیشترین تعداد را افراد با بازه سنی سال به بالا است. که مشخص می
 اند. سال در این پژوهش تشکیل داده

 : متغیر تحصیلات 3جدول 

 درصد تجمعی  درصد فراوانی  تحصیلات 
  ۴/۳ ۴/۳ ۱۱ زیر دیپلم 

 ۱/۱۶ ۷/۱۲ ۴۱ دیپلم

 ۶/۵۰ ۵/۳۴ ۱۱۱ کارشناسی 

 ۷/۹۰ ۱/۴۰ ۱۲۹ ارشد  یکارشناس

   ۱۰۰ ۳/۹ ۳۰ دکتری

  ۱۰۰ ۳۲۲ کل

 

 

 

 

 

 

 : متغیر تحصیلات 4نمودار 
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کارشناسی  نفر را    ۱۲۹،  افراد را کارشناسی  ازنفر    ۱۱۱،  نفر را افراد دیپلم۴۱  نفر را افراد زیر دیپلم،  ۱۱جدول و نمودار بالا    بهباتوجه

ن تحصیلات کارشناسی ارشد ابیشترین تعداد افراد با میز  دهندهنشاناند. که این اعداد  نفر را دکتری تشکیل داده  ۳۰  و  ارشد

 دهند. تشکیل می

 : متغیر درآمد ماهانه 4جدول 
 درصد تجمعی  درصد فراوانی  درآمد ماهانه افراد 

 ۷/۳۵ ۷/۳۵ ۱۱۵ میلیون تومان  2کمتر از 
 ۴/۶۵ ۵/۲۹ ۹۵ میلیون تومان  5تا  2بین 
 ۴/۸۵ ۹/۱۹ ۶۴ میلیون تومان  10تا  5بین 
 ۱۰۰ ۹/۱۴ ۴۸ میلیون تومان به بالا  10
  ۱۰۰ ۳۲۲ کل

 

 
 : متغیر درآمد ماهانه 5نمودار 

 
 

نفر بین   ۶۴،  میلیون تومان  ۵تا    ۲  نفر بین۹۵،  میلیون تومان  ۲کمتر از    دهندگانپاسخنفر از    ۱۱۵جدول و نمودار بالا    بهباتوجه

نفر از افراد    ۱۱۵به این تعداد بیشتر افراد برابر    با توجهمیلیون تومان را دارا هستند. که    ۱۰نفر بالای    ۴۸،  میلیون تومان  ۱۰تا  ۵

 . رادارندمیلیون تومان را در ماه  ۲در پژوهش حاضر درآمدی کمتر از 
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 : متغیر نوع محصول5جدول 

 نوع محصول  فراوانی  درصد درصد تجمعی 

۴/۲۲  ۴/۲۲  خوراکی  ۷۲ 

۲/۴۷  ۸/۲۴  پوشاک  ۸۰ 

۷/۶۲  ۵/۱۵  زیورآلات  ۵۰ 

۹/۷۳  ۲/۱۱  ی بازاسباب ۳۶ 

۳/۸۶  ۴/۱۲  عطر و ادکلن  ۴۰ 

۱۰۰ ۷/۱۳  سایر  ۴۴ 

 کل 322 100 

 

 : متغیر نوع محصول 6نمودار 

 

نفر عطر    ۴۰،  یباز اسبابنفر    ۳۶،  نفر زیورآلات۵۰،  پوشاک  نفر۸۰،  نفر از افراد خوراکی  ۷۲جدول و نمودار بالا تعداد    بهباتوجه

و   ادکلن  نشان مینفر  ۴۴و  را  برداشت میسایر محصولات  میزان مصرف محصولات  دهد که  بیشترین  از    شدهی داریخرشود 

 است. یبازاسباب شدهی دار یخرفروشان مربوط به پوشاک و کمترین محصول دست
آلفای کرونباخ شاخصی    شود. ی پژوهش، ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بررسی میریگاندازهبرای بررسی پایایی مدل  

و   پایایی  برای تحلیل  اساس  ک  استیک سنت قوی در معادلات ساختاری    دهندهنشانکلاسیک  بر  پایایی  برای  را  برآوردی  ه 

  6در جدول    آمدهدستبهبه مقدار    با توجه  است  ۰/۷از    تربزرگدهد و مقدار مناسب برای آن  ها ارائه میهمبستگی درونی گویه

 .  تحلیل پایایی اطمینان داشت یدرستبهتوان می

 
 متغیرهای پنهان پژوهش نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی : 6جدول 

 ( CRضریب پایایی ترکیبی )  ضریب آلفای کرونباخ  متغیرها

 ۹۰۰�۰ ۸۶۸�۰ برند شهری 
 ۸۴۸�۰ ۷۶۲�۰ ی فروشدست

 ۸۶۲�۰ ۷۸۶�۰ ی ری لمس پذ
 ۸۹۴�۰ ۸۶۲�۰ قوانین و مقررات 

 ۸۹۳�۰ ۸۴۱�۰ بیکاری 
 ۸۵۸�۰ ۸۰۲�۰ خرید  زمان مدت
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: مدل ساختار 7نمودار 

 حالت تخمین استاندارد ی پژوهش در  

 

شوند که اگر این مقدار برابر و یا  های یک سازه با آن سازه محاسبه میبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

گیری آن سازه های آن از واریانس خطای اندازهشود، مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص  4/0بیشتر از مقدار  

 . (1999)هولاند،  است قبولقابلگیری بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه

 
 : مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد 8نمودار 

 
 

  ۴/۰های آن با مقادیری کمتر از  اگر محقق پس از محاسبه بارهای عاملی بین سازه و شاخصنکته مهم در اینجا این است که  

نمودار  که در    طورهمان  .نامه( را اصلاح نموده و یا از مدل تحقیق خود حذف نمایدها )سؤالات پرسشواجه شد، باید آن شاخصم

توانید مدل  می  مجدداًکرده و    هاه یگوکه اقدام به حذف آن    می رادار  ۴/۰ی با بار عاملی کمتر از  ها هیگوما    شودیم هم مشاهده    8

 را با حذف بارهای عاملی کم مشاهده کنید. 
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واریانس   میانگین  سازه،  در سطح  روایی همگرا  ایجاد  برای  رایج  معیار   (AVE) شدهاستخراج سنجه  این  مقدار    عنوانبهاست. 

 نیبنابرا  ؛ها( تعداد معرف  برمیتقس  پارهاشود )مجموع توان دوم  میانگین کل توان دوم بارهای معرف متناظر با هر سازه تعریف می

AVE  متوسط،   طوربهکه،    دهد یم یا بالاتر نشان    0/5، معادل اشتراک یک سازه است. مقدار میانگین واریانس استخراجی برابر

واریانس   از  نیمی  از  بیش  تشریح    یهامعرفسازه  را  که  طوربه.  کندیم متناظر  زمانی  از    AVEمعکوس،  باشد،    0/5کمتر 

 .ماندیمباقی    هاسازه  لهیوسبهنسبت به واریانس تشریح شده    هاتمیآی بیشتری در  میانگین، خطا  طوربهاین است که    دهندهنشان

،  ۶۰۹�۰، لمس پذیری  ۵۸۳�۰  یفروشدست ،  ۶۰۱�۰برند شهری    یرهایمتغدر پژوهش حاضر برای    شدهاستخراج میانگین واریانس  

روایی همگرا مناسب    دهندهنشانکه این اعداد    شدهگزارش   ۶۰۴�۰خرید    زمانمدتو    ۶۷۶�۰، بیکاری  ۶۲۸�۰قوانین و مقررات  

 متغیرها است. 

 نتایج روایی همگرا متغیرهای پنهان پژوهش : 7جدول 

 میانگین واریانس استخراجی  ضریب پایایی ترکیبی  متغیرها

 ۶۰۱�۰ ۹۰۰�۰ برند شهری 
 ۵۸۳�۰ ۸۴۸�۰ ی فروشدست

 ۶۰۹�۰ ۸۶۲�۰ ی ری لمس پذ
 ۶۲۸�۰ ۸۹۴�۰ قوانین و مقررات 

 ۶۷۶�۰ ۸۹۳�۰ بیکاری 
 ۶۰۴�۰ ۸۵۸�۰ خرید  زمان مدت

 

  ف،یضع  ریعنوان مقادبه  0/67و    0/19،0.33سه مقدار  درواقعشود  استفاده می  2Rبرای برازش مدل ساختاری از ضریب تعیین  

برای ضر برند شهری و  است.  شدهیمعرف  نیی تع  بیمتوسط و قوی  برای متغیرهای  پژوهش دو مقدار    یفروشدستکه  این  در 

شاخص . همچنین  است  دییبرازش مدل ساختاری مورد تأ   مناسب بودناست که این خود نشان از    آمدهدستبه   0/415و    0/216

.  اندگرفتهسه مقدار برای ارزیابی شاخص در نظر    (2009)بین صفر و یک است. وتزلس و همکاران  عددی  GOFنکویی برازش  

بیشتر باشد. در پژوهش حاضر شاخص   0/36باشد. قوی: اگر از    0/36تا     0/25باشد. متوسط: اگر بین    0/25تا    0/1اگر بین  :  ضعیف

 است که بیانگر مناسب بودن مدل است.   0/34نکویی برازش عدد 

 
 : نتایج نهایی فرضیه 8جدول 

T نتیجه  آماره   ها هیفرض ضریب مسیر    

 688/8 دییتأ
ی بر برند شهر سنندج  فروشدستپدیده   /.419

 نقش معناداری دارد. 
 فرضیه اول 

 098/3 دییتأ
مستقیم و مثبتی   ریتأثخرید    زمانمدت /. 137

 ی دارد.فروشدستبر پدیده 

فرضیه  

 دوم

 130/2 دییتأ
مستقیم و مثبتی   ریتأثقوانین و مقررات   /.098

 ی دارد.فروشدستبر پدیده 

فرضیه  

 سوم 

 077/3 دییتأ
مستقیم و مثبتی بر پدیده    ریتأثبیکاری   /. 142

 ی دارد. فروشدست

فرضیه  

 چهارم 

 543/12 دییتأ
مستقیم و مثبتی بر    ریتأث  یری لمس پذ /. 522

 ی دارد.فروشدستپدیده 

فرضیه  

 پنجم

 455/1 د ییتأعدم
رابطه   _078/0 بر  برند  فروشدستجنسیت  و  ی 

 شهری اثر تعدیل گری دارد. 

فرضیه  

 ششم

 698/1 د ییتأعدم
رابطه   _ 017/0 بر  برند  فروشدستدرآمد  و  ی 

 شهری اثر تعدیل گری دارد. 

فرضیه  

 هفتم
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آماره  هاه یفرضبرای بررسی     د یتائیا عدم    دیتائدر مورد    8به جدول شماره    با توجهاست که    شدهاستفادهو ضریب مسیر    tاز 

   کرد. اظهارنظر توانیمها  فرضیه 
مورد    419/0و ضریب مسیر    T ۸/۶۶۸  معناداری دارد، با آماره  ریتأثی بر برند شهر سنندج  فروشدست فرضیه اول،پدیده   

 است.   دیتائ

  /.  137و ضریب مسیر  T  ۳/۰۹۸ی دارد با آماره فروش دست مستقیم و مثبتی بر پدیده  ریتأثخرید   زمانمدت فرضیه دوم   

 .است  دیتائمورد  

  /. 098و ضریب مسیر    T ۲/130 ی دارد با آمارهفروش دست مستقیم و مثبتی بر پدیده    ریتأثفرضیه سوم قوانین و مقررات    

 است.    دیتائمورد  

مورد    /. 142و ضریب مسیر   T۳�۰۷۷  ی دارد با آمارهفروشدستمستقیم و مثبتی بر پدیده    ر یتأثفرضیه چهارم بیکاری  

 .است   دیتائ

 /.  522و ضریب مسیر    T  543/12ی دارد با آماره  فروشدست مستقیم و مثبتی بر پدیده    ریتأث  یریلمس پذفرضیه پنجم    

 است.    دیتائمورد  

  _078/0و ضریب مسیر    T  455/1برند شهری اثر تعدیل گری دارد با آماره    ی وفروشدست فرضیه ششم جنسیت بر رابطه  

 نیست.    دیتائمورد   

  _ 017/0و ضریب مسیر    T 698/1ی و برند شهری اثر تعدیل گری دارد با آماره فروشدست فرضیه هفتم درآمد بر رابطه 

   نیست.    دیتائمورد  

 

 گیری  نتیجهبحث و  -5
شهر   نکهیباوجوداتواند شیوهای متفاوتی را برای کسب درآمد برگزیند  پتانسیل و موقعیت جغرافیای که دارد می  بهباتوجه هر شهر  

  یگذارهیسرماعدم    لیبه دل،  دیآیم   حساببهمرکز استان(  )  نیست و یک شهر متوسط  شهرکلانسنندج مطابق تعریف وزارت کشور  
در    شدتبه ی  فروشدست  و محدود و پدیده   رونقکمی مولد  وکارها کسباز شهرها و روستاهای اطراف    هیرویبمناسب و مهاجرت  

. این مراکز، با  اندبودهمراکز خرید نوین کمابیش پدیدهای جذاب در سرتاسر جهان    ميدانیمهرچند که  اين شهر رايج است.  

از   یاگستردهطیف    توانندیم که    اندشدهیا چندمنظوره مبدل    یچند کارکردهایی  مجتمعه  شناخت شرایط و اقتضائات نوین، ب

ها  در شهرهای مختلف بخصوص شهرستان   شدتبهاما همچنان این پدیده    (.1،2022)احمدی و همکارانمردم را به خود جلب کنند

دارد؛ اما  ی رواج شایان توجهی در شهر سنندج  فروشتدسهمین دلایلی که در بالا به آن اشاره شد پدیده    بهباتوجه رواج دارد.  

که در نتایج پژوهش    طورچراکه همان  م؛یببرتوانیم این پدیده را حذف و از بین  که در اینجا وجود دارد اینکه ما نمی  یموضوع 

تواند برند شهری را یک پدیده که می  عنوانبهرا    آنشود افراد ساکن شهر سنندج این پدیده را مثبت انگاشته و  هم مشاهده می

است    شدهلیتبدی به یک نماد فرهنگی  فروشدستتوان استدلال کرد که پدیده  اند. بر همین اساس میارتقا دهد در نظر گرفته

اینکه  بهباتوجهشود. این پژوهش   گردشگر تواند موجب جذب ی  مینوع بهاز این پدیده بهره ببرند و حتی  توانند یم ن نفعایذکه 

نکرده؛ ای وارد  به برند شهر لطمه   تنهانهدر مورد افراد ساکن شهر سنندج است نتایج آن شاهد این موضوع است که این پدیده  

پذیرند و آن  دهد افراد در شهرهای کوچک بیشتر این پدیده را میه که این نشان میخود موجب ارتقای برند آن شد  یبلکه حت

 گیرند. منبع درآمد خوبی در نظر می عنوانبه را 

مستقیمی  بر برند شهر سنندج داشته باشند بر    ریتأثتوانند  فروشان میتوان بیان داشت که افراد اعم از خریدار و خود دست می

و وسواس بیشتری این موضوع را دنبال کنند و بتوانند از همین طریق به جذب هرچه    با دقت همین اساس لازم است که افراد  

تواند دگرگون این شهر را نیز میبلکه اقتصاد    کند؛ یمبه برند شهر کمک شایانی   تنهانهاین امر که    بیشتر گردشگران کمک کنند 

 کند و موجب اشتغال هرچه بیشتر برای افراد ساکن شهر سنندج شود.

 
1 Ahmadi et al 2022 
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بانرج  سی دریس  تویلوکاطی تحقیقی که   به این نتیجه  انجام داده  1ی و  افراد  هامکانکه وجود    انددهیرساند  ی اختصاصی برای 

  فروشاندستمکانی مناسب برای    ودآمدنوجبهتواند کمک شایانی در ایجاد فضای شهری بهتر بکند و موجب  می  فروشدست

خوانی دارد. فشار زمانی برای کالاهای تند مصرف عامل  شود و به برند شهر آسیبی نزند. که نتایج این پژوهش با پژوهش ما هم

ولو مهمی    کنندهک یتحر به  کمتری    ریتأث  بادوامعامل در کالاهای    نیهم  ی است؛  لذا  اینکه  دارد؛  گستره   فروشاندست دلیل 

عرضه   را  کالاها  از  بعدی  هاقیتحقدر    ستیبا یم   کنندیموسیعی  را    پژوهشگرانی  بادوام  و  مصرف  تند  کالاهای  تفکیک  به 

قرار دهند حدس این پژوهشگر بر آن است که کالاهای تند مصرف به فاکتور زمان و فوریت واکنش مثبتی نشان    موردپژوهش

 نخواهد بود.  داریمعن تربادوامکالاهای  اثر در نیا ی داد؛ ولخواهند 

توان است و یکی از معضلات افراد هنگام خرید را می  شده ییشناسا عامل مهم در خرید    عنوانبهبه اینکه زمان    با توجههمچنین   

به همین   رسدیمبه حداقل    یفروشدست به زمان صرف شده در فروشگاه دانست و به آن اشاره کرد که این موضوع در خرید از  

دهند برای کالاهای تند مصرف زمان کمتری را صرف کنند به همین دلیل است که خرید از فروشگاه را دلیل افراد ترجیح می

  ست یبایماست که    فیتعرقابلامور    انتظامممکن است نادیده بگیرند. اعمال حاکمیت از دو بعد وضع قوانین و مقررات و همچنین  

ی چراکه ما باید این نکته را در نظر داشته باشیم که وجود بررسقابلمیان این دو تفکیک قائل شد.این موضوع خود از منظر دیگر  

 ن یا  ازهای سنگین برای آنان و مواردی  جریمه   درنظرگرفتنفروشان،  گیرانه همچون ضبط اجناس دست قوانین و مقررات سخت

  رون یشود؛ ازااعتراضات دست جمعی    وجودآمدنبه ده و حتی بعدها خود این موضوع موجب  توان موضوع را تشدید کرمی  لیقب

و سد معبر عابران  فروشاندستو اذیت  آزارموجب  تنهانهدولتی استفاده شود که  یانهادهاست از قوانین و مقرراتی توسط بهتر 

با همکارانش انجام داد  2هوانگافراد شود. در پژوهشی که    ترآسانفروشان و خرید  موجب بهبود وضع دست  ی نشود؛ بلکه حتپیاده  

در خیابان یک استراتژی برای بقا   یفروشدستدارد.    یفروشدستدر رابطه با پدیده    یمستم  ریتأثرسید که بیکاری    جهینتبه این  

 (. 32005)بوومیک،   است که امکان کار در بخش رسمی به دلیل مهارت یا نبود دانش کافی را ندارند درآمدکمافراد 
کلان بیکاری    اقتصاداست از دیدگاه    توسعهدرحالبیکاری یک مشکل مهم در سراسر جهان بخصوص در اقتصادهای نوظهور و  

شکاف تولید منفی به این معنی که کشورها    .شودشود که همین امر به باعث شکاف تولید منفی میتولید می  دادهازدست منجر به  

مجموعه این مباحثی    .(20214د)چودورو ریچ،شوکه باعث رکود در اقتصاد می  خوددارندسبت به پتانسیل  سطح تولید کمتری ن

مشاغل غیررسمی   وجودآمدنبهشود که بیکاری در یک شهر بیشتر شود که همین موضوع خود باعث  که اشاره شد باعث می

،  6حسین و همکاران)  (و5،2018هوانگ و همکاران)   یهاهشپژوشود. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج  بیشتر در سطح شهر می

و تمایزات کالا به نسبت خدمات ملموس   هایژگیوو یکی از   کنندیمکالا عرضه    فروشاندست  کهییازآنجااست.    راستاهم  (2015

  کننده مصرفکه بتواند این ویژگی کالا را بهتر و بیشتر متبلور سازد و ریسک خرید و مالکیت   وکارکسببودن است هر شکلی از 

و تجسم فیزیکی کالا در سکوها عرضه    برانداز کردناست بررسی    مؤثری پس از خرید  مندتیرضارا کاهش دهد در میزان خرید و  

این فرضیه و ضریب مسیر بالای آن منطقی   دییاست؛ لذا تأ   ریپذامکان  هانیتریو و    هامغازهی بیشتر از  فروشدست   صورتبهکالا  

را نسبت   تیمالککنند احساس  کند زمانی که افراد یک محصول را لمس میبیان می7لدرزیچانتایج پژوهش پک و  .  رسدیم  به نظر

 دیمربوط به لمس، خر  یطیو هم عوامل مح  یکه هم عوامل فرد  دهدینشان م   یدانیم  شیآزما  کیحاصل از    جینتابه آن دارند  

در نگرش  یداریمعننتایج بین زن و مرد و افراد با سطح درآمدهای مختلف تفاوت    بهباتوجه    همچنین  .دهندیم  شیرا افزا  یآن

ی میان قاطبه مردم سنندج و تصور خوانهمی و  راستاهم  گرید عبارتبه ندارد    وجودآن بر برند شهری    ریتأثی و  فروشدستبه    هاآن 

 از این پدیده وجود ندارد.    ها آن 

 
۱Sideris & Banerjee-Loukaitou  

2 Huang,G 2018 
3 Bhowmik, 2005 
4 Chodorow-Reich,.2021 
5 Huang et al.,2018 
6 Husain et al.,2015 
7 Peck, J., & Childers, T. L. (2006) 

https://www-sciencedirect-com-i.access.semantak.com/science/article/pii/S0264275116306229#bb0075
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   وکارها کسب برای مطالعات آتی و    یها شنهاد ی پ 

اختصاص یک :  ازجملهشود که شامل مواردی  در زیر عنوان می   یی هاشنهادیپ مختصر    طوربهبرای هرکدام از متغیرهای پژوهش  

  حال نیدرع افراد مزاحمت و ترافیک ایجاد نکند. و    وآمدرفتدر سطح سنندج، مکانی که برای    فروشدست مکان مشخص برای افراد  

جذاب از محصولات بومی    یهایبندبستهبا    فردمنحصربه ،  تیفیباکداران نشود. فروش محصولات  مانع فروش و کسب درآمد مغازه

حداقل درآمد   تنهانهفروشان باشد د موجب جذب گردشگران بیشتر و منبع درآمد بیشتری برای دست که این موضوع خو منطقه

 ناظرفروشان که بیشتر مورد تردد افراد است.قوانین و مقررات  های به دستبرای گذران زندگی در نظر گرفته شود.اختصاص مکان

فروشان باشد.کنترل و نظارت بر قیمت محصولاتی که توسط  ، رفتار معقول و منصفانه دستوکار کسببر کیفیت کالا، کیفیت  

اختیار  دست در  قرار  فروشان  استان  اپدیگریم مردم  استارت  برای  مناسب  بسترهای  برای .ایجاد  مالی  مشکلات  دچار  که  ها 

شهرداری، استانداری، مراکز نوآوری،   ازجملهمختلف    یهاارگان  یگذارهیسرما.کمک و  بهرهکمهای  با اعطای وام  هستنداندازی  راه

فروشی که    کدستیبرای افراد مختلف که جویای کار هستند برای ایجاد    هگروو... برای ایجاد و تشکیل    هادانشگاهکمیته امداد،  

توسط سکوهای عرضه به    کالاها از حیطه مشاغل کاذب خارج و به شکل یک شغل مانا باشد. پیشنهاد استفاده و چینش مناسب  

قرار دهندراحتبه صورتی که مشتریان   ارزیابی  را مورد  بتوانند کالاها  پژوهشگران    .ی  زمینه می  ندهیآبرای  این  در  خواهند که 

سبک زندگی بر توسعه این   ر یتأثشود که بررسی بعد زمان) تفکیک زیست روزانه و شبانه( و  پژوهش انجام دهند پیشنهاد می

توانند  قرار دهند همچنین پژوهشگران آینده می  یموردبررسبر اقتصاد شهر سنندج را    یفروشدستپدیده، بررسی نقش پدیده  

از    ترقیعمیفی اکتشافی انجام شود. به دلیل تناقض نتایج صورت گرفته بر روی این پدیده نیاز به کاوش  کار را ک و استفاده 

 .شودیم تحقیق کیفی احساس  یهاروش

  
 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 
 ها تکمیل شد.آگاهانه توسط تمامی آزمودنی  نامهت یرضا  یهابرگه در مطالعه حاضر  

 حامی مالی 
 شد.   نیتأمهای مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله  هزینه

 تعارض منافع 
   اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.  بر  بنا
 

 منابع 

 .  295_271،(2) 10،مسائل اجتماعی ایران  بررسی ج.  در شهر سنند   فروشندگان خیابانی   ینگار ده یپد(.  1399)  ، حسینمهر دانش 

فروش  دستبا تأکید بر زنان  خانوادگی در زنان سرپرست خانوار     ـ  تجربه ایفای نقش شغلیمطالعۀ  (.  1395)  مرجان  ؛ ربیعی،جاه، مریمرفعت
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