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Abstract 

Objective  

The main goals of the research include achieving a deeper understanding of the consumers’ confusion 
experience as perceived by them while purchasing, presenting, sorting and classifying the causes of 
consumers’ confusion exience as it occurs in the natural context. To achieve these goals, we have 
investigated the real consumers’ experience as well as past theoretical studies. This study also 
provides a model of factors influencing shaping the consumers’ experience of confusion by extracting 
the components and causes of confusion as a concept that consumers face in their daily retail 
purchases. 

 

Methodology  

The present applied research is conducted based on qualitative method and phenomenological 
approach. In this study, due to the complexity of the concept of consumers’ confusion, multiple 
purposeful sampling including porpuseful, available, snowball and the most variety sampling methods 
were used. The strategies used to collect the data were a combination of in-depth interviewing, note-
taking, and careful study of the related theoretical texts. Based on a detailed study of the theoretical 
literature, the researchers compared the findings of this study with those of the previous researches. 

 

Findings 
In general, confusion is an unpleasant experience for most of the consumers; in other words, it 
indicates a mental state of inability to concentrate on purchasing products and services that includes 
the emotional, cognitive, and behavioral dimensions of individuals. When the degree of confusion in 
the consumption situation exceeds the acceptable level, the consumer develops one or more strategies 



to reduce or eliminate it. The strategies to reduce and eliminate confusion are divided into two general 
categories: the individual solution and the external solution. Individual solutions refers to the case 
where the person who is experiencing confusion tries to address things such as adjusting their own 
information, changing the time of purchase, rethinking about purchasing, needs assessment, 
purchasing based on their needs, and so on. 

 
Conclusion 

The concept or nature of the consumer’s lived confusion experience is not simple and uni-
dimensional, but includes multidimensional and multilayered meanings. Some of the field findings 
obtained from the interviews with participants about their experience of confusion while shopping 
confirmed the theoretical findings of the previous studies. However, in order to address previous 
research gaps in the area of consumer confusion in the retail markets (such as HyperMarkets and ...) 
and in order to provide a basis for future research on discovering, identifying, and phenomenologically 
explaining this experience, we found the basic influencial concepts of consumer persuasion 
knowledge, decision making style, and consumers’ costs which are among the innovative aspects of 
this research. 
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  چكيده
 در .شكاف عميق مطالعاتي در اين حـوزه اسـت   دهنده نشانشفاف  طور بهكنندگان،  تاريخچه مفهوم سردرگمي مصرف يواكاو :هدف

 ي ناپيداي آن بوديم، از اين رو تلاش كرديم تـا ها جنبهاز اين مفهوم و  كنندگان مصرفدنبال معناي سردرگمي و ادراك  ين مطالعه بها
  .به مفهوم سردرگمي برسيم ،از خلال تجربه زيسته آنان

خـود هنگـام خريـد      يسـردرگم ي بتوانند ادراك و تجربه راحت بهفروشي را انتخاب كرديم تا افراد  براي اين منظور، مراكز خرده :روش
و از روش  مـد نظـر قـرار گرفـت     رويكـرد كيفـي   ،دسـتيابي بـه اهـداف پـژوهش     منظور به. كالاهاي تندمصرف را احيا و تشريح كنند

با اسـتفاده   ها دادهسپس . انتخاب شدند چندگانه هدفمند يريگ نمونهطبق  نفر 27به تعداد  كنندگان مشاركت. استفاده شد پديدارشناسي
  .استخراج شدند ها مقولهكدگذاري انجام شده و مفاهيم و  و ي شدندآور جمعي عمقي ها مصاحبهاز 

شناختي و رفتـاري اسـت    و شامل سه بعد اصلي عاطفي ،كنندگان نشان داد تجربه سردرگمي مصرف ها داده ليتحل و  هيتجز :ها يافته
 .و ويژگـي كالاسـت   كننده مصرفهاي  كننده، هزينه ي، دانش ترغيب مصرفريگ ميتصمبر آن سبك  رگذاريتأثي چهار مضمون اصل كه
  .به راهكارهاي كاهش و خروج از سردرگمي اشاره شد تينها در

سـردرگمي  يكـي از مطالعـات اوليـه دربـاره معنـاي مسـتتر در مفهـوم         ،ي روش پديدارشناسيريكارگ بهاين پژوهش با  :گيري نتيجه
هاي متعدد جديدي در حوزه سـردرگمي مصـرف كننـدگان كشـف شـد كـه در        در اين پژوهش مفاهيم و مقوله. استكنندگان  مصرف

  .اي نشده بود مطالعات پيشين به آنها اشاره
  
  .كننده مصرفي ها نهيهز كننده، كننده، روش پديدارشناسي، سردرگمي مصرف تجربه زيسته، دانش ترغيب مصرف: ها كليدواژه
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  مقدمه
گـاروس،  ( است افتهي  شيافزاي فروش خردههاي  خصوص در محيط كنندگان به در دهه گذشته، معضلات سردرگمي مصرف

ايجاد گسـتره   حال در كننده مصرف قدرت يا كننده مصرف معتقد است دموكراسي) 2004( بوشارت ).2014، 1واگنر و كومر
هاي زيادي  گزينه«كننده،  مصرف عنوان به خود نقش افراد در ترتيب، اين  به  .است مصرفي بازارهاي در ها نهيگزوسيعي از 

كنند كـه   فروشان تعيين نمي خرده ).2،2014آرلي و بوكيكتجيپتونو، (» براي انتخاب دارند كه از انتخاب آنها عاجز هستند
-مصـرف  اكثـر  .گيرندگان اصـلي هسـتند   كنندگان هستند كه تصميم كنندگان چه چيزي بخرند و اين خود مصرف مصرف

افتنـد كـه در    مـي » ها كثرت انتخاب«كنندگان در دام  بسياري از مصرف. خواهند تصميم درست را اتخاذ كنند كنندگان مي
ببرنـد  كننـد رنـج    هاي ضـعيفي كـه اتخـاذ مـي     شود كه مشتريان از تصميم تر به اين مسئله منجر مي آنها، انتخاب بزرگ

هـا   در حال افزايش گزينه  براي پديده) 2004( شوارتزتعبيري است كه  3»ها استبداد گزينه« ).2014تجيپتونو و همكاران، (
 كننـدگان  مصـرف بـه سـردرگمي    تي ـنها دركار برده است كـه   كننده به ها و افزايش ميزان عذاب و رنج مصرف و انتخاب

حالـت نـاآرام و ناراحـت     كننـده  مصرفسردرگمي . اند داده كنندگان توان انتخاب مؤثر را از دست امروزه مصرف. انجامد يم
و توانـايي   كننـده  مصـرف آيد و بر پـردازش اطلاعـات توسـط     مي وجود بهقبل از خريد   ذهني است كه در ابتدا در مرحله

تـر و بـدتر از حالـت     هايي ضـعيف  سمت انتخاب را به كننده مصرفمنفي گذاشته و ممكن است  راتيتأثي وي ريگ ميتصم
دارنـد بخـش    لي ـافـراد تما  ابـد، ي يم ـ شيافـزا  انهآو اطلاعات مربوط به  ها نهيگزكه تعداد  طور همان. كندبهينه هدايت 

را خريد  ميتصم د،را انتخاب كنن خود) محصولات( فرض شيپ نهيد را پردازش كنند، گزموجو ياز اطلاعات كل يتر كوچك
يـك   نظـر  از ).2013، 4وانـگ و شـوكلا  ( انتخاب نكنندهيچ محصولي را  رنديگ يم ميتصم يسادگ به اي بيندازند قيبه تعو
گيري خريد خـود   اطلاعاتي براي تصميماست كه از كدام منابع  ، تصميم به خريد شامل انتخاب اين موضوعكننده مصرف

بريلـو،  ( دنباش ـ آمـده  دسـت  بـه هاي  داده پردازش وي كه قادر به جذب، نگهداري ا گونه بهي اطلاعات بپردازند، آور جمعبه 
 كننـدگان  مصـرف دربـاره سـردرگمي    شـده  انجـام در حالي است بررسي تاريخچه مطالعـات   نيا ).2016، 5اسپارتل و باسو

از معنـاي تجربـه    كننـدگان  مصـرف ادراكـات و تجـارب    يا شهيرپژوهشگران به بررسي  تاكنون كه است آن دهنده نشان
نكته نخست اينكه اگـر  . دشو يماشاره  خصوص بيان اهميت انجام اين پژوهش به موارد خاصي در .اند نپرداختهسردرگمي 

كه به  رديگ يمعوامل متعددي قرار  تأثيرت در مواجهه با سردرگمي تح كنندگان مصرفبپذيريم كه قصد خريد حين خريد 
ي يـا رفتـار عـدم    فراكنش، انتظار داريم شاهد رفتار كنشي، دشو يمدر آنان منجر  نديناخوشايا  نديخوشابروز حالات رواني 

ي رفتاري متعـدي بـروز پيـدا    ها قالبدر  ها واكنشباشيم و اين نوع  كنندگان مصرفاز سوي ) نوعي رفتار غيرفعال(مقابله 
امـري   كننـدگان  مصرفكاهش سردرگمي  منظور به رفتارهااين  ليتحل و  هيتجزبنابراين شناسايي و الگوبرداري و  ،كند يم

در  كنندگان مشاركتنكته ديگر اين است كه براي درك كامل ابعاد مفهوم سردرگمي، بايد از تجربه زيسته . ضروري است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Garaus, & Wagner & Kummer 
2. Tjiptono, & Arli & Bucic 
3. Tyranny of Choice 
4. Wang & Shukla 
5. Broilo, Espartel & Basso 
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پيشنهاد ) 2015( 1در مطالعه وبكر، ابرهارت و كنينگ. آنان در مواجهه با سردرگمي بهره برد شده يسپرخلال زمان زيسته 

گيـري خريـد    با آن در فراينـد تصـميم   كنندگان مصرفو راهكارهاي سنتي مواجهه  كنندگان مصرفشده است، سردرگمي 
-اهداف و اهميت پژوهش حاضر و نياز به فهم و درك تجربه زيسته سردرگمي مصرف دادن قرار نظر مدبا . بررسي شوند

ي و پيدايش پديـده سـردرگمي   ريگ شكلفروشي، چنانچه بتوان مجموعه عواملي را كه در  هاي خرده كنندگان در فروشگاه
ي نـاقص و  دهاي ـخرتعـداد  ، شناسايي كرد، انتظار خواهيم داشـت  دكنن يمآنان هنگام خريد كالاهاي تندمصرف نقش ايفا 

ي مثبت فراواني از جمله افـزايش  ها جنبهكه اين موضوع باعث  طور همان .كاهش يابد كنندگان مصرف رهاشدهي دهايخر
ي نيـز از كـاهش زمـان    فروش ـ خردهكنندگان است، مديران و فعالان حوزه صنايع اعتماد، اطمينان و وفاداري براي مصرف

  اسـتفاده توجه به اينكه در پژوهش حاضر از رويكرد پديدارشناسي  با .ندشو يممند  بهره فروش و افزايش نقدينگي و فروش
چگونه است  مطالعه موردافراد  نظر ازي خاص ا دهيپدمعنا و مفهوم «مطالعات اين است كه  گونه  نيا، پرسش اساسي شده

از اين رو، از آنجا كه تجربه زيسته سـردرگمي  ). 1390ي، كاظم دانايي فرد و( »اند؟ اين پديده را چگونه تجربه كرده انهآو 
هـاي اصـلي    پرسش ي خواهيم كرد،بررسدغدغه اصلي  عنوان بهحين فرايند خريد كالاهاي تند مصرف را  كنندگان مصرف

 اسـت،  شده  تجربه كنندگان مصرفكه توسط  گونه  آنماهيت پديده تجربه زيسته سردرگمي « از اينكه اند عبارتپژوهش 
 هسـتند؟  رگـذار يتأث كنندگان مصرفعواملي در پيدايش تجربه زيسته سردرگمي  چهاست؟ و  شده  تجربهو چگونه  چيست

كـه   گونه  آن، كنندگان مصرفاز پديده تجربه سردرگمي  تر قيعماز نيل به دركي  اند عبارتبنابراين اهداف اصلي پژوهش 
ي جديـد از مجموعـه علـل پيـدايش تجربـه      بنـد  طبقـه بنـدي و   دسته، ارائه، شود يمدر موقعيت خريد توسط آنان ادراك 

پيوندد كه بـراي دسـتيابي بـه ايـن اهـداف فقـط بـه         كه در بستر طبيعي به وقوع مي گونه  آن كنندگان مصرفسردرگمي 
اين پژوهش، با  نيهمچن .ايم را نيز بررسي كرده كنندگان مطالعات نظري پيشين بسنده نشده است و تجربه واقعي مصرف

روزمـره در خريـدهاي كالاهـاي     طور بهكنندگان  مفهومي كه مصرف عنوان بهو علل پيدايش سردرگمي  ها مؤلفهاستخراج 
 ي تجربه سردرگمي آنـان را ريگ شكلدر  رگذاريتأثبا آن مواجه هستند، الگويي از عوامل  ها يفروش خردهخود در  تندمصرف
در . فروشي ضـروري اسـت   كنندگان و هم براي مديران و فعالان صنايع خرده م براي مصرفاين الگو ه ارائه .كندارائه مي

 ريتأخي منفي از قبيل خريد با ها واكنش، رنديگ يمدر موقعيت سردرگمي قرار  كنندگان مصرف كه يزمانبسياري از موارد، 
 انه ـآكـه در احساسـات و عواطـف     دهنـد  يم ـيا رها كردن خريد، جايگزين كردن برند يا كاهش وفاداري را از خود بـروز  

كنندگان نقش دارد  بنابراين الگوي پيشنهادي عوامل كليدي كه در پيدايش تجربه سردرگمي مصرف خواهد بود، ماندگارتر
خـود را بـراي    فـرد   به منحصربايست راهكارهاي شخصي  كنندگان مي را به آنها نشان خواهد داد كه از طريق آن مصرف

است كه مديران و  شده  يطراحي ا گونه بهدر اين پژوهش  آمده دست بههمچنين الگوي . مواجهه با سردرگمي طراحي كنند
علـت پيـدايش    كنـد  يي را از آن به دست بياورند تا بـه آنهـا كمـك    ها داده توانند يمي راحت بهفروشي  فعالان صنايع خرده

 مؤثري مشتريان خود ساير عوامل ها گاهيپاحليل كنند و با تطبيق اطلاعات موجود در خود را ت كنندگان مصرفسردرگمي 
  .را شناسايي كرده و تدابير لازم را اتخاذ كنند

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wobker, Eberhardt   & Kenning 
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  پيشينه نظري پژوهش
  از سردرگمي نظران صاحبتعاريف 

شود امـا   مي رضايتي كنندگان است، وجود سردرگمي موجب بي گيري مصرف در تصميم 1سردرگمي معرف عاملي بهداشتي
سـردرگمي  . انجامـد  كننـده نمـي   و ضرورتاً به رضايت مصـرف  شود نبود آن محرك و انگيزشي براي خريدار محسوب نمي

يـد مجـدد، افـزايش    رضـايتي وي، كـاهش احتمـال خر    غلط از محصول منجر شده و در نهايت به بي  تواند به استفاده مي
 بـر اسـاس نظـر   ). 1999، 2مايكـل و پاپاواسـيليو  ( خـتم شـود   تـر  مرجوعي، كاهش وفاداري مشتري و تصوير برند ضعيف

كننده فكر كند يـك محصـول    صورت كامل باشد يعني مصرف تواند به سردرگمي هم مي) 1992( 3، برگر و كوتمنفاكس
كننـده فقـط بخشـي از     صـورت نـاقص باشـد، يعنـي مصـرف      اند بـه تو طور دقيق مشابه محصولي ديگر است و هم مي به

اگرچـه  . محصول را با محصولي ديگر مشـابه بدانـد    دهنده هاي يك محصول مانند كشور سازنده يا عناصر تشكيل ويژگي
كه در اي  و آشفتگي ماهيت سردرگمي  دهنده كننده، بازتاب مصرف اين امر اشتباه نيست، اما اين نگاه محدود به سردرگمي

سردرگمي چيزي فراتر از اشتباهات ناخودآگاه بوده و حالتي ذهني است كه . دهد، نيست كنندگان رخ مي بازار براي مصرف
كنندگان آگاهانه يا ناخودآگـاه دچـار    از همين رو ممكن است مصرف. بر پردازش اطلاعات و تصميم گيري تأثيرگذار است

  .سردرگمي شوند

  فروشي فضاهاي خردهمصرف كنندگان در سردرگمي 
 انه ـآامروزه مركز خريد ديگر مكاني براي اهداف معامله نيست كه مشتريان در صورت نياز به يك كـالا يـا خـدمات، بـه     

 دهـد  يم ـقـرار   ريتـأث مكاني براي اهداف اجتماعي است كه نيازهاي تجربي و احساسي آنان را تحـت   بلكه مراجعه كنند،
آنلايـن موجـب فشـار عظـيم بـر       يها فيتخفو  يفروش خرده يها فروشگاهروند رو به رشد ). 1397ي، اريشهر رستگار و(

تا سردرگمي را  سازد يمرا قادر  فروشان خردهي سردرگمي محيطي فروشگاه، ها محركشناسايي . شده است فروشان خرده
رقابت با اين تغييرات در محيط  يبرا ،بسياري از بازرگانان ).2014گاروس و همكاران، (ي خريد كاهش دهد ها تيموقعدر 

، سـرگرمي،  يچندحس ـو بر ايجاد تجربيـات خريـد    دهگردان برمحيط فروشگاه فيزيكي  سمت ، توجه خود را بهيفروش خرده
در  كننـده  مصـرف محيط و عوامل طراحي بر رفتـار   توجه  قابلآگاهي از تأثير  با .كنند يمشوخي و ارزش هدونيك تمركز 

خلاقانـه   يهـا  روشاز  ،خـود  يهـا  فروشـگاه آوردن خريـداران در   دسـت  بـه براي  فروشان خردهز بسياري ا ،نقطه فروش
يـا   كننـده  كيتحربسيار  محيطي عنوان بهيك محيط فروشگاهي را  ،اگر خريداران حال  نيا با. كنند يماستفاده  يشمار يب

فروشـي   بسيار هنگفتي در صنعت خـرده  مبالغ). 2016، 4واگنر گاروس و( نامناسب درك كنند، ممكن است سردرگم شوند
يكديگر را خنثي كـرده يـا اثـر     ها نهيهز، ولي بسياري از اين شود يمبراي جذب بيشتر مشتريان و خريد بيشتر آنان صرف 

  ).1397ي، سهراب ي وغضنفر روحاني،( كنند يم جا جابهزماني  صورت بهندارد و فقط فروش را  فروش درافزايشي خالصي 
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  كننده گيري مصرف سبك تصميم

اهميـت   وكـار  كسب براي گذاري ارزش و كنندگان مصرف براي شده درك ارزش لحاظ از كننده مصرف گيري تصميم درك
 موجـودات  كننـدگان،  مصـرف  زيـرا  .اسـت  درك قابـل   آسـاني  به فرايند اين اقتصادي، پردازان بر اساس عقيده نظريه. دارد

 را اي گزينـه  و گيرنـد  مـي  ها جايگزين ميان در سودمندي مقايسه اساس بر را آگاهانه كاملاً هاي تصميم و هستند عقلايي
 محدود توانايي اي خود، محدود عقلانيت توسط كنندگان مصرف ، نياوجود  با .رساند را مي سود حداكثر كنند كه مي انتخاب
بسياري از  در ).1982، 1سايمون( باشند منطقي توانند كاملاً نمي شوند، بنابراين مي محدود اطلاعات پردازش براي شناختي

كننده و بسيار مهمي اسـت كـه از ديـد محققـان پنهـان مانـده و        يينتعگيري، احساسات عامل  مطالعات مربوط به تصميم
يفر، خن خليلي مقدم، سلطاني، يزداني و(كند ي ايفا مؤثرنقش  كننده مصرفگيري  تواند در منطق و عقلانيت در تصميم يم

 يهـا  روش بررسـي  بـه شـدت    بـه ، شـده  آغاز 1950 دهه از كننده كه مصرف گيري تصميم سبك درباره تحقيقات ).1397
 ادعا كه دادند توسعه را روشي) 1986( 2اسپارلس و كندل 1980 دهه در. است وابستهها  سوپرماركت از خريد رفتار مختلف

 سـبك  آنهـا . اسـت  يركاربردپـذ  كننـده  مصـرف  گيري تصميم و خريد رفتار انواع همه برايشمول  جهان يصورت به كرد مي
 در را كننـده  مصـرف  يك رويكرد كه ذهني گرايش يك« :كردند تعريف صورت اين به را كننده مصرف يك گيري تصميم
داننـد و   يم ـاز ديدگاه تئوري اجتماعي، هواداران يك برند خود را متعلق به يك گـروه  . »كند يم مشخصها  انتخاب انجام
  ).1397ي، اسد زارعي و(كنند ي گروه سهيم ها نشانهكنند خود را در  يمنشان دادن اين تعلق، تلاش  براي

  كننده دانش ترغيب مصرف
 كـه  كنـد  مـي  فـرض  اين مدل. است شده  مطرح 1994و رايت در سال  توسط فرستد» كننده ترغيب مصرف دانش مدل«

 متقاعدكننـده  عيوقـا  بـا  »مقابلـه « يبرا دانش نيا از و دهند بسط ميي، دانشي را متقاعدسازدر رابطه با  ،كنندگان مصرف
 آنـان  دي ـعقا شامل و كند مي اشاره ترغيب رابطه با در كنندگان مصرف هاي نظريه به متقاعدسازي دانش. كنند مي استفاده

 هـاي  تاكتيـك  بـودن  مناسـب  و ياثربخش ـ .شـود  مـي  ابانيبازارمورد استفاده  هاي تاكتيك و ها استراتژي ها، انگيزه بارهدر
كمپـل  (، است متقاعدكننده هاي تلاش با مقابله هاي راه و ها تاكتيك ياثربخش شناختي روان هاي واسطه آنان، متقاعدكننده
 متقاعـد  رابطـه بـا   در كنندگان مصرف دانش) 2008كمپل و كرماني، (نظران  از نظر تعدادي از صاحب ).2008، 3و كرماني

 انجـام  يبـرا  قدرت اي شيء كي اطلاعات كسب مانند( بيترغ يها انگيزه آنان درباره مواردي از جمله ديعقا شامل كردن
 كردن آنان متقاعد و )محصول كي ديخر مانند يكار انجام يبراكننده  ترغيب مصرف(ي شخص دگاهيد رييتغ ،)است يكار
هـاي   بـر تاكتيـك   كننـده  مصـرف  دانش يساختارهاهمچنين ساير مطالعات به . است موجود ارتباطات اي رفتار رييتغ يبرا

و اسـتفاده از   احساسـات  ، جـذب كـردن  كـردن  دي ـتهداند از درخواست كردن، چانه زدن،  ترغيب معتقد هستند كه عبارت
  ).2015، 4زان، كوئينتر و جانسون ژين( و تملق ليدل نيرنگ، مهارت،
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  كننده ي مصرفها نهيهز

دهند كه ممكن اسـت   يي رخ مياستثنا تا )مكرر اي مشترك( يعادخريدهاي  از اروستيپ در يك كنندگان مصرف خريدهاي
بسيار شاهد ). 2012، 1ساسمن و آلتر(هاي غيرمعمول و نادر باشند  هاي عادي تا هزينه كنندگان شامل هزينه از نظر مصرف

، 2گوروايـل (كننـد   تقسـيم مـي  تـري   هاي كوچـك  هاي بزرگ پرداختي خود را به هزينه كنندگان هزينه مصرف هستيم كه
كننده يـاد   برانگيز مصرف هاي چالش عنوان هزينه نشده در خريد، به بيني هاي پيش هزينه از) 2012(ساسمن و آلتر ). 1998
  .كنند مي

  كنندگان حالات سردرگمي مصرف
را بـراي   )رفتـار ( و كـردار  )تفكـر ( ، شـناخت )احسـاس ( متشـكل از عاطفـه   يبعد سهچارچوب  تعدادي از مطالعات پيشين

سيستماتيك  صورت بهكننده را  تعدادي از مطالعاتي كه رفتار مصرف. كنند كنندگان پيشنهاد مي ي رفتاري مصرفها واكنش
، 3ژو و وانگ(كنندگان، به آگاهي آنان از محصول نياز دارد  منجر به خريد مصرف كنند رفتار كنند، پيشنهاد مي توصيف مي

عاطفه، شناخت و رفتار وجود دارد، از  در خصوص تعاملي كه بيندر مطالعات خود، ) 1986( كوآلاسپلوزينسكي و  ).2009
فرايند تكرار شامل درگيري مداوم بـين دو بعـد يـا بيشـتر     . كنند سه فرايند تكرار، موازي بودن و مكمل بودن صحبت مي

اين است كه يـك   دهنده نشانفرايند مكمل بودن . ستدو بعد يا بيشتر ا زمان همفرايند موازي بودن شامل فعاليت . است
در اين چارچوب پيشنهادي عاطفه بـه  . خواهد بود رگذارتريتأثشود كه در نتيجه بر بعد سوم  بعد باعث تقويت بعد ديگر مي

آگـاهي و   دهنـده  نشاناين در حالي است كه شناخت . شود اطلاق مي »هيجاني العمل عكسنوعي از احساس تجربي يا  «
  ).2017، 4هال فيليپس و شاه( دكن يمبعد رفتار به عمل هدفمند اشاره  و ي تفكرات و باورهاستآگاه شيپ

  پيشينه تجربي پژوهش
بـا   »زيـاد بـراي انتخـاب    منـابع  :جوي اطلاعات قبل از خريـد  و جست«ي با عنوان ا مطالعه، در )2016(بروليو و همكاران 

منابع اطلاعـات پـيش از    كنندگان مصرفچگونه  به بررسي كردند كه) محتوايي ليتحل و  هيتجز(استفاده از رويكرد كيفي 
ي اين مطالعه نشان داد ها افتهي. كنند يمخريد خود را در خصوص نحوه معرفي كالاها و مواجهه آنان با سردرگمي انتخاب 

يا نامناسب هسـتند   تر مناسبوره ي قبلي خود مبني بر اينكه كدام منابع براي مشاها برداشتبه استناد  كنندگان مصرفكه 
بـا   كننـدگان  مصـرف پيونـد منـابع سـردرگمي    «اي كه با عنوان ، در مطالعه)2013(وانگ و شوكلا . پردازند يمبه انتخاب 

را بـر   كننـده  مصـرف اهداف انتخـاب   ريتأثدر زمينه محصولات پيچيده انجام شد، » اهداف انتخاب نقش :رضايت تصميم
 ريتـأث  ، منابع مختلف سردرگميدهد يمي مطالعه آنها نشان ها افتهي. اند كردهها بررسي  ي تصميممند سردرگمي در رضايت

  .رگذارنديتأثي ندم يترضامشخصي بر اهداف انتخاب دارد كه خود بر 
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  ي پژوهششناس شرو
ي هـا  پژوهشيي است كه در زمره ها پژوهش جمله ازي روش كيفي و رويكرد پديدارشناسي ريكارگ بهپژوهش پيش رو با 

ي پژوهش كيفي معتقدند ريكارگ بهضرورت  در رابطه با) 2007(اين در حالي است كه برايمن و بل . رديگ يمكاربردي قرار 
و ايـن جزئيـات در بيشـتر مـوارد بـراي پژوهشـگران كيفـي         رديگ يم در بركامل  طور بهاين رويكرد پژوهشي جزئيات را 

دربـاره معنـاي   » پديدارشناسـي چيسـت؟  «برجسته آنـدره دارتيـگ در كتـاب خـود بـا عنـوان        نظر صاحب. است تيبااهم
 شود يمزيرا هر چيزي كه ظاهر : پديدارشناسي عبارت است از مطالعه يا شناخت پديدار« :سدينو يمپديدارشناسي اين طور 

به بيـان ديگـر،   . پردازد ها مي ات پديدهي روشي است كه به بررسي ماهيت و ذدارشناسيپد ).1396دارتيگ، ( »پديدار است
از  معمـولاً تجربه زيسته افراد است كـه   تيو ماهپديدارشناسي رويكردي توصيفي، تفسيري و بازانديشانه براي درك ذات 

ريـزي پديدارشناسـي    پـس از پايـه  ). 1393منصوريان، (هر چيزي باشد  تواند يماين تجربه . شود يمزبان خودشان روايت 
و مرلوپـونتي بـه توسـعه و اصـلاح ايـن شـيوه        سـارتر  هوسرل، شاگردان وي و ساير انديشمنداني مثل هايـدگر، وسيله  به

ي دو رويكـرد اساسـي در پديدارشناسـي    كل طور به .ي جديد در پديدارشناسي منجر شدها نحلهي ريگ شكلپرداختند كه به 
 فـرد،  دانـايي ) (هرمنوتيـك ( يريتفس ـيدارشناسـي  و پد) اسـتعلايي ( يفيتوص ـاز پديدارشناسـي   انـد  عبـارت ايجاد شد كـه  

ي پديدارشناسي تفسيري در اين پژوهش از اين نظر است كه در رويكرد تفسيري اصل ريكارگ بهضرورت ). 1390ي،كاظم
توان آن را جدا كرد و اين فهم و بستري كـه در   كنندگان فهم پيشيني دارند كه نمي بر اين است كه پژوهشگر و مشاركت

با توجه به اينكه به استناد اهداف  بنابراين .ها بپردازند همواره از ديدگاه خود به تفسير داده انهآشود  دارند باعث ميآن قرار 
، از ميدار ديتأك 1كنندگان هنگام خريد كالاهاي تندمصرف ساختن معنا و مفهوم پديده سردرگمي مصرف هم باپژوهش بر 

ي ايـن رويكـرد در   ريكـارگ  بههمچنين با . استفاده شد) 2007( 2اوي و هيگزو مراحل پيشنهادي آج پديدارشناسي تفسيري
خريـد كالاهـاي    نـد ايدر فركننـدگان   مصرف خاص پديده تجربه زيسته سردرگمي هاي ويژگيپي بررسي و كشف ابعاد و 

گذار پديدارشناسي تفسيري فهم را معادل  پايه عنوان بههايدگر . بوديم )هايپر استار(فروشي  تندمصرف در بافت مراكز خرده
چرخـه  «دانـد و از   مـي ) كننـده  ميان پژوهشگر و مشاركت(، بلكه فهم را فعاليتي دوسويه )هيسو كفهم ي(داند  توصيف نمي
ي ميـان پژوهشـگر و   وآمـد  رفـت هرمنوتيـك جريـان    چرخـه  .كنـد  ي تشريح ايـن فعاليـت اسـتفاده مـي    برا» هرمنوتيك
  ).1390ي،كاظم ،فرد ييدانا(راي فهم بيشتر درباره پديده است كننده ب مشاركت

  
 

  ها در رويكرد تفسيريتحليل داده وهيش .1شكل 
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1. Fast Moving Consumer Goods 
2. Ajjawi   & Higgs 
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 و حجم نمونه يريگ نمونهروش 

ي در اين پژوهش مبتني بـر  ريگ نمونه رو  نيا از. است نظر مدي كيفي، فهم بهتر پديده ها پژوهشي در ريگ نمونههدف از 
 شـده  انتخـاب ي كـه نمونـه از آن   ا جامعـه به  ها افتهتحقيقات كمي، هدف عموميت بخشيدن ي برخلافهدف است، چون 

ي فروش ـ خـرده حين فرايند خريد كالاهاي تندمصرف در مراكـز   كنندگان مصرفبلكه هدف، فهم پديده سردرگمي . ستين
با عـواملي همچـون ازديـاد     كنندگان مصرف ،آن درانتخاب مركز خريد هايپر استار به اين دليل بود كه . است) هايپراستار(

كـه در   شـوند  يم مواجه ...محصولات، تشابه محصولات، برندهاي آشنا، كالاهاي با درگيري كم تا زياد، تخفيفات خريد و
از  كننـدگان  دليـل پيچيـدگي مفهـوم سـردرگمي مصـرف      در ايـن پـژوهش بـه   . است مؤثرپيدايش تجربه سردرگمي آنها 

گيري بـا   گيري هدفمند، در دسترس، گلوله برفي و نمونه بنابراين از نمونه است، شده  استفادهچندگانه  هدفمندي ريگ نمونه
ي و نحوه انتخاب افراد در ذيل تشـريح شـده   ريگ نمونهي هر يك از اين انواع ريكارگ به ضرورت .حداكثر تنوع استفاده شد

امنه تغييرات پديده سردرگمي را به تصـوير بكشـند، افـراد بـا     گيري مستلزم افرادي است كه د از آنجا كه اين نمونه .است
 احسـاس  بـا كـه طـي حيـات خـود      شود ينمبا توجه به اينكه هيچ فردي پيدا . هاي متنوع انتخاب شدند ها و ويژگي زمينه

ني اين بود كه تجربـه سـردرگمي در مقـاطع زمـا     كنندگان مشاركتسردرگمي مواجه نشده باشد، نكته مهم براي انتخاب 
بـراي ايـن   . دغدغه اصلي آنها شده باشـد ) ...از قبيل مكان، نوع كالا، دسترسي، كمبود وقت و(گوناگون و شرايط متفاوت 

، كننـدگان  مصرفو مشاهده رفتار خريد  منظور با چندين بار مراجعه به هايپراستار در روزهاي مختلف و شعبات مختلف آن
 كننـدگان  مشـاركت همچنـين از   .ه در خريد خود با سردرگمي مواجه بودندي براي مصاحبه انتخاب شدند ككنندگان مصرف

با چهـار  (، آنها را معرفي كنند اند داشتهكه در يك سال اخير تجربه سردرگمي  شناسند يمدرخواست شد چنانچه افرادي را 
) 1998(وس و كـوربين  و اسـترا ) 1967(به اعتقـاد گلايـزر و اسـتراوش    ). از اين طريق مصاحبه انجام شد كننده مشاركت

در  1)اشـباع ( تي ـكفا. اطلاعـات اسـت  ) اشباع( تيكفا  بهنمونه در پژوهش كيفي توجه  اندازه بهمفيدترين شيوه نگريستن 
كه افزودن واحدهاي جديد به اطلاعات جديدي كه بتوان براي ساخت مضمون  شود يمي هدفمند زماني حاصل ريگ نمونه

وچهارم به اشـباع   در اين پژوهش محققان بعد از مصاحبه بيست). 2009تدلي و تشكري، (از آنها استفاده كرد، منجر نشود 
  .جام شدمصاحبه ان 27خاطر  نانياطمنيامد، اما براي  دست بهمفاهيم جديدي  عملنظري رسيدند و در 

  كنندگان ويژگي مشخصات مشاركت. 1جدول 
  وضعيت اشتغال  وضعيت تأهل  سن  جنسيت  ها مصاحبه

تعداد 
  هامصاحبه

ميانگين زمان
غير   شاغل  متأهل  مجرد  سال انيم  جوان  نوجوان  مرد  زن  ها مصاحبه

  شاغل
27  40  14  13  5  12  10  6  21  19  8  

 ها روش گردآوري داده
يي مبنـي بـر   هـا  سـرنخ كنندگان در محيط خود از طريق زمان و مكان،  در پديدارشناسي، مشاهده نحوه زندگي مشاركت«

هاي باز  ها در پديدارشناسي عموماً مصاحبه ابزار گردآوري داده. دهد اينكه ممكن است چگونه معنا را تجسم كنند، ارائه مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Saturation  
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 .»)1389الـواني و بـودلايي،   (هـا بهـره گرفـت     از ساير انواع فنون گردآوري داده توان يمساختارمند است كه البته  يا نيمه
برداري و مطالعه دقيق متون نظري  تركيبي از مصاحبه عمقي، يادداشت ها فاده براي گردآوري دادههاي مورد است ياستراتژ

هـاي   هاي حاصل از اين پژوهش بـا پـژوهش   از طريق مطالعه دقيق متون نظري به مقايسه يافته. حيطه مورد مطالعه بود
  .پيشين پرداخته شد

  پروتكل مصاحبه
 در مرحلـه . بود مرحله چهار طراحي شد كه شامل) 2016( 1ايمونتوس رهنمودهاي پروتكل مصاحبه در اين پژوهش بر اسا

دوم، پژوهشـگران بـه    در مرحلـه . آمـد  عمل بهتحقيق  يها پرسش با مصاحبه يها پرسشهماهنگي  از اطمينان نخست،
 دنكـر  پربـارتر هرچـه   منظـور  بـه بازخوردهاي دريافتي را  سوم، در مرحله. پرداختند وجو پرس بر مبتني اي مكالمه طراحي

بـه   توجـه  بـا شايان ذكر است . اجرا شد شده يطراحدر مرحله نهايي پروتكل  و ها اعمال كردند پروتكل در طراحي پرسش
هاي پروتكـل   پرسش. هاي ديگري اضافه شد ، به فراخور نياز پرسشكنندگان مشاركتهاي  در پاسخ شده انجامي ها كاوش

  :در اين پژوهش عبارت بودند از
 ؟ ديكن يمحين فرايند خريد چگونه فكر  كننده مصرفدرباره مفهوم سردرگمي  شما .1

 ؟ ديشو يميي با سردرگمي حين خريد مواجه دهايخردر چه  اغلب .2

 ؟ ديكن يمبيشتر سردرگمي را تجربه  )خريدهاي شخصي يا خانوادگي(از انواع خريد خود  كي  كدامي برا .3

 ؟ ديپرداز يمرگمي حين خريد به چه اقدامات و تحقيقاتي در زمان سرد .4

 ؟ ديكن يمبراي ما تجربه سردرگمي خود را در فرايند خريد توصيف  چگونه .5

در تجربـه سـردرگمي خريـد شـما      ...)آشنايان، محيط فروشگاه و زمان و  ريتأثاز قبيل (موقعيت و شرايطي  چه .6
 .است، توضيح دهيد رگذاريتأث

  هاي مرتبط با ارزيابي پژوهش ملاك
در . اسـت شناسي مطالعات كيفـي   روش دربرانگيز و بسيار مهم  هاي پژوهش از ابعاد چالش يافته مسئله اعتباريابي و تعميم
ي پارادايم تحقيق پديدارشناسي، مفاهيم اعتبار و روايي و تعمـيم آن در  ها انيبندهيم كه به استناد  اين قسمت توضيح مي

چهار معيار جداگانه اما در   رندهيدربرگمعتقدند معيار قابليت اعتماد ) 1985(نكلن اين پژوهش چه جايگاهي دارند؟ گوبا و لي
  :ارتباط با هم به شرح ذيل هستند

كنندگان بـراي دسـتيابي بـه آنچـه      تواند از طريق حفظ و گسترش ارتباط با مشاركت باورپذيري مي: باورپذيري .1
شده هر مصاحبه بعد از تجزيه  براي اين منظور متن تايپ. كنند، ايجاد شود دانند و چگونه عمل مي واقعاً آنها مي

كنندگان قرار گرفت و بر اسـاس نظرهـا و تجـارب     منظور بازبيني و تأييد، در اختيار مشاركت و تحليل مجدداً به 
 .آنان اصلاح شد

ين از آن هـاي يـك مطالعـه مع ـ    پذيري عبارت است از توانايي شناسايي جايي كه داده اطمينان: پذيري اطمينان .2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Montoya 
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. در اين پژوهش از تكنيك كنترل عضـو اسـتفاده شـد   ). 1392محمدپور، . (اند كار رفته آمده، گردآوري شده و به

نظران آشنا با ماهيت مسئله پژوهش كمك  براي اين منظور پژوهشگران طي فرايند پژوهش از دو نفر از صاحب
 .ازندها بپرد يافته پذيري گرفته شد تا به بررسي ميزان اطمينان

كننـد،   مبين آن است كه تا چه حد، ساير افرادي كه پژوهش يـا نتـايج را بررسـي مـي     تأييدپذيري: تأييدپذيري .3
 پژوهشگران در اين مطالعه، براي ارتقـاي تأييدپـذيري  ). 1392محمدپور، (كنند  هاي پژوهشگر را تأييد مي يافته
هـاي خـود را در زمينـه سـردرگمي      داوري و پيشهاي حاصل از پژوهش، تلاش كردند تا حد امكان عقايد  يافته

 . آمده را محفوظ بدارند دست اطلاعات به كنندگان كنار بگذارند تا بتوانند تأييدپذيري مصرف

تواند به محـيط   شود كه در آن نتايج يك مطالعه كيفي مي پذيري به اين موضوع اطلاق مي انتقال: پذيري انتقال .4
 انيب بادر پژوهش حاضر ). 1392محمدپور، (كار رود  اي افراد متفاوت به عده شده و براي متفاوت ديگري منتقل 

 .يافتيم كنندگان تا حدي اين به اين مهم دست  هاي مشاركت شرايط پژوهش و همچنين تنوع در ويژگي

  ملاحظات اخلاقي پژوهش
بنابراين هـدف از انجـام پـژوهش،     .اند شده كنندگان در نظر گرفته  عنوان مشاركت شونده، به در اين پژوهش افراد مصاحبه

تر ماهيـت داوطلبانـه بـودن شـركت آنـان در فراينـد        هاي اجرايي آن، فوايد كاربردي تحقيق و همچنين از همه مهم رويه
كنندگان در هر يـك از مراحـل پـژوهش     شده كه هر يك از مشاركت  تحقيق براي آنها روشن و شفاف شد و توضيح داده

نامه شركت در فرايند پژوهش تنظيم و در آغاز هر مصاحبه از  در نتيجه يك فرم رضايت. ت را دارندحق انصراف از مشارك
كنندگان در پژوهش اطمينان داده شد كه اطلاعـات مسـتخرج از آنـان محرمانـه تلقـي       همچنين به شركت. آنان اخذ شد

سـازي   ور رعايـت ايـن موضـوع، حـين پيـاده     منظ ـ شود و بـه  خواهد شد و نتايج پژوهش بدون اشاره به نام آنها منتشر مي
 .اشاره شد ها نامهاي تحقيق فقط به اين  هاي مستعار تغيير داده شد و در يافته شده همه اسامي به نام هاي ضبط مصاحبه

  هاي پژوهش يافته
دهي و چندين  مانهاي نوشتاري ساز ها براي دستيابي به دركي كلي از آنها در قالب متن در گام غور، در ابتدا متن مصاحبه

شايان ذكر اسـت   .ها به دست آمد منظور تسهيل كدگذاري از متون مصاحبه بار مطالعه شد و سپس تفسيرهاي مقدماتي به
ي، حـالات  بـردار  ادداشـت و بـا ي  دادند قراررا مد نظر  كنندگان مشاركترفتارهاي  ها مصاحبهپژوهشگران اين مطالعه طي 

كنندگان، بعد از شناسايي و مشـخص   در گام درك پديده تجربه سردرگمي مصرف. شدگويي ثبت  روحي آنان هنگام پاسخ
حقيقـت، در ايـن    در .ها انجـام شـد   هاي اوليه سردرگمي آنان حين خريد كدگذاري باز متون مصاحبه شدن مفاهيم و سازه
ي مهم، جمـلات و  ها گزارهنموده  و برجسته ها دادهاز گام غور پژوهشگران به بررسي  آمده دست بههاي  مرحله بر پايه داده

كنندگان از پديده سـردرگمي حـين    ي تجربه مشاركتريگ شكلچگونگي  كننده فراهمكه  پردازند يمي معناداري ها عبارت
 انه ـآخلاصه به تعـدادي از   كاملاً طور به 2در جدول . عبارت معنادار رسيديم 1777به  مجموع در. فرايند خريد كالاها بود

  .ميكن يماشاره 
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  شده انجامهايي از عبارات معنادار و كدگذاري باز  نمونه. 2جدول 

  كدباز  پاراگراف  كننده مشاركت  عبارات معنادار
احساسي كه راجب به سردرگمي در من به وجود مياد مثلاً اينه كه بـه خـودم مـيگم    «

حالت شناختي   4  10  »تونم تصميم بگيرم كه چي رو بخرم كه چرا من الان مثلاً نمي
  سردرگمي

كـه مـثلاً    .شـه بـرام   هايي ديگه تبديل بـه عـادت مـي    يه وقت خريد مايحتاج روزانه«
سبك خريد از روي   20  5  »طور روتين برم اونا رو بخرم چميدونم يه هفته ده روز به

  عادت
خيلي برام پيش اومده كه يه جنسي كه حس خوبي نسبت بهش داشتم خريد كـردم،  «

  خريد احساسي  15  6  »)با خنده و خوشحالي(بيشتر صادقه البته در مورد شكلات 

سردرگمي بيشتر در مورد ادعاي كذب محصولات اتفاق مي افته، اينكه با كلـي ذوق  «
بينـي اصـلا مثـل چيزهـايي كـه تـو        و شوق ميري يه كالايي رو مي خـري بعـد مـي   

  »گفت نيست تبليغاتش مي
  ادعاي محصول  14  21

عين يه آدامس به آدم ميچسبن و هي سعي مي كنن كـه   ها خيلي از اوقات فروشنده«
ي و اصرار زن چانه  37  15  »زور جنسشون رو به تو بفروشن به

  به فروش
  

اول مرحله درك مرور و بررسي شـدند و كدگـذاري محـوري، در      هاي دست سازي مجدد مفاهيم و سازه گام انتزاعي
  .قالب مفاهيم فرعي انجام شد

  كدگذاري محوري. 3جدول 
  ها مقوله  مفاهيم فرعي  ها مقوله  مفاهيم فرعي

  هاي آشكار هزينه
  هاي عادي هزينه

  هاي پنهان هزينه
  هاي غيرمعمول هزينه

  هاي نامشهود هزينه  هاي مشهود هزينه
  نشده بيني هاي پيش هزينه  شده ريزي هاي برنامه هزينه

  
بـا  . بنـدي شـدند   آمده در قالب مفاهيم اصـلي دسـته   دست شود، مفاهيم فرعي به در گام بعدي كه تركيب ناميده مي 

آمده به گام تشريح و شيوه ساختن پديده رسيديم و به مطابقت مفاهيم اصلي بـا   دست هاي به بررسي مجدد خرده مضمون
  .پيشينه ادبيات نظري پرداخته شد

  انتخابيكدگذاري . 4جدول 

  كننده مصرفهاي  ينههز
  هاي پنهان ينههز

  هاي آشكار هزينه
  

منظـور نقـد    سـازي، بـه   در نهايت مفاهيم اصلي مشخص شده و به تفسير آنها پرداختيم و در نهايت در گام يكپارچه
نظرهاي آنان اعمـال  نظران حوزه قرار گرفت و  كنندگان و صاحب آمده در اختيار مشاركت دست هاي به ها، مضمون مضمون

ها در اين پژوهش به موارد چندي توجه و تأكيد  همچنين در تحليل داده .منظور ارائه تفسير آماده شد شده و نتايج نهايي به
تنهايي عمل نكرد و تفاسير وي در تعامل  ها پژوهشگر به در اين پژوهش، در تحليل داده. ويژه داشتيم كه شايان ذكر است

. نظران و ساير مĤخذ بيروني ايجاد، اصلاح و ارائه شد ن، مراجعه به پيشينه موضوع، نظرخواهي از صاحبكنندگا با مشاركت
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واسـطه   وسيله نظرها، پژوهشگران اين مطالعه در راستاي جداسازي خـويش بـه   منظور جلوگيري از آلوده نشدن نتايج به به

. ها و جايگاه خويش در پژوهش، تلاش كردنـد  ها و فرض فرض آگاهي و توجه پژوهشگر به بازانديشي در در رابطه با پيش
هاي سازنده هر يك از مفاهيم پژوهشگران اين مطالعه نظرهاي شخصي خود را اعمال نكردنـد   در نتيجه در تحليل بلوك

خلاصه به تشـريح هـر يـك از مضـامين      طور به. ها به دست آمد، تحليل شدند ها بر اساس شواهدي كه از مصاحبه و داده
  .ميپرداز يم انهآدرباره  كنندگان مشاركتاصلي اين پژوهش و اظهارات 

  كنندگان تجربه زيسته سردرگمي مصرف
، اين نكته نمايان شد كه اين احسـاس  ها دادهاز مفهوم سردرگمي حين فرايند تحليل  كنندگان مشاركتدر خصوص درك 

بـا آن مواجـه    شـدت  بهيي كه انجام دادند، دهايخرايي بود كه خود يا يكي از نزديكانشان در براي تمامي آنها احساس آشن
. زيرا به تشريح كامل مفهوم سردرگمي براي آنان نياز نبود بودند و اين مطلب براي پژوهش ما بسيار مفيد و ارزشمند بود،

يـه كـاري    ميخواه ينمايم يه كاري بكنيم و خو مي«: تجربه سردرگمي خود را بدين شرح توصيف كردند كنندگان مصرف
بـزارم   پـامو لازم داشـته باشـم    پولشمگي بزار شايد فردا اين  خواي پا تو بذاري ولي مي ي ميستاديو اشما در مرز . بكنيم
 كننـد  يم ـو كنسـل   دي ـآ يم ـكنسـلي پـيش    اقلامشانكه تو خريد خيلي از  ديآ يملب مرز و براي همه پيش  قاًيدقاينور 

 دي ـآ يمبراي همه پيش «: دكن يمديگري سردرگمي را به آچمز شدن در خريد تشبيه  شونده مصاحبه .»)4 شونده مصاحبه(
سر يه حرف يا تخفيف كوچولو  مثلاً كهوي يكن يمي كه پولم دارين پرداخت ا مرحلهديگه نهايت آچمزي شما رسيدين به 

 مـتن  .»)9 شـونده  مصـاحبه ( دي ـكن يم ـخريـدتون رو كنسـل    كـلاً  ي كه فروشنده بـه شـما داده  ا اضافهاطلاعات  اصلاًيا 
ماهـا  «: ملموس و روزانه است طور به كنندگان مصرفلمس تجربه سردرگمي  دهنده نشان ها مصاحبهبعدي از  شده انتخاب
تو بازار يه خريدي رو انجام بديم حتي تو محـيط مجـازي دچـار سـردرگمي      ميخواه يمتو بازار هستيم و  كه يوقت معمولاً

فضـايي كـه در   . دكن يمي از خريد را فراهم ا ژهيو تجربهكنندگان،  سردرگمي، براي مصرف. »)9 شونده مصاحبه( ميشو يم
و حس امنيـت خريـد    شوند يمي و ترس از پشيماني مواجه زدگ دلكنندگان با حس اساسي ناتواني، عجز، تنفر،  آن مصرف

خود را از دست خواهند دارد، بنابراين در شرايط بحراني، مواجهه با اين احساس ناتواني براي تفكر روشن باعث اختلالات 
 ـ طـور  بـه . شـود  صورت اضـطراب و دلواپسـي مـي    به خو و  خلقرواني متعددي از قبيل توهم، هذيان و تغيير  ي تجربـه  كل

، بـه حالـت روانـي نـاتواني     گريد بيان   به. ستين نديآ خوش اصلاًكنندگان  ي اكثر مصرفي است كه براا تجربهسردرگمي، 
آنان براي تمركز بر خريد محصولات و خدمات اشاره دارد كه شامل ابعاد عاطفي و شـناختي افـراد اسـت و در رفتارهـاي     

در راستاي احساسـات و خلـق    عمولاًمي عاطفه شامل حالات هيجاني شخص بوده و كل طور به. آنان نمود پيدا خواهد كرد
در شـناخت اعمـال   . شـود  ي و استفاده از معلومات ذهني افراد اطلاق مـي ده سازمانشناخت، به فرايند كسب، . ستافراد ا

 خوانـده  فـرا شود تا بعداً دوباره بـه ذهـن    مي رهيذخو اجزاي معلومات وي در حافظه  رديگ يمرواني توسط شخص صورت 
رفتـار اصـطلاحي كلـي و    . در حقيقت، شناخت، درك روابط بين علت و معلول، عمل و نتايج را در بر خواهد داشت. شوند

  .است سنجيدنيخلاصه هر واكنش  طور به، حركات، فرايندها و ها بازتاب، ها تيفعالپوششي براي اعمال، 
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  كننده گيري مصرف سبك تصميم

ي بـر اسـاس احسـاس    ريگ ميتصمشامل دو مفهوم فرعي  كننده مصرفي ريگ ميتصمدر اين مطالعه مضمون اصلي سبك 
جنبه منطقي و نيازسنجي  كنندگان مصرف، عمومطور  ي احساسي، بهدهايخردر . است كننده مصرفيا منطق  كننده مصرف

 از .»)11 شـونده  مصـاحبه ( خـرم  يم ـ حتمـاً  دونم حس خوبي دارم نسبت به اون كـالا،  اينكه مي«. گذارند يمخريد را كنار 
خوام بدونم اگر يه كالايي رو دوست داشته باشي باز هم در مـورد خريـدش سـردرگم     مي« :پرسيده شد شوندگان مصاحبه

انـواع  . »)11 شـونده  مصـاحبه ( دشيخربا توجه به اينكه بدونم خوشحال ميشم از . خرم يماين حالت  در« .»ميشي يا نه؟
  .است شده  ارائه 5استخراج شد، در جدول  ها دادهي كه از تحليل ريگ ميتصمي ها سبكديگري از 

  كننده هاي مصرف هزينه
  دهنـد كـه ممكـن اسـت از ديـدگاه      اسـتثنايي رخ مـي   كنندگان در يك پيوستار از خريدهاي عـادي تـا   خريدهاي مصرف

هـاي كوچـك را    كننـدگان هزينـه   مصـرف . هاي غيرمعمول و نادر باشند هاي عادي تا هزينه كنندگان شامل هزينه مصرف
تـوجهي بـر بودجـه آنهـا تـأثير        طور قابل توانند به هايي مي توانند درك كنند چگونه چنين هزينه گيرند، زيرا نمي ناديده مي
بـه   كننـده  مصـرف ي هـا  نهيهز. نشده هستند بيني با آنها مواجه است پيش كننده هايي كه مصرف تعدادي از هزينه. بگذارند

بـه نظـر   « :پرسيده شـد  كنندگان مشاركتبنابراين از  است، شده ي بند طبقهي پنهان ها نهيهزي آشكار در خريد و ها نهيهز
ببينيـد ماهـا وقتـي    « .»دارنـد؟  ريتـأث در سـردرگمي   هـا  نـه يهز؟ آيا ايـن  اند كدمدر خريد  كنندگان مصرفي ها نهيهزشما 

اش رو بـه دسـت ميـارم ولـي اينـو در نظـر        ارزونتـرين  ميگـرد  يم ـرويم بازار  گيم مي يه جنسي رو بخريم مي ميخواه يم
تـوني   مـي  ات بـراي اسـتراحت  . ي انجام بدي اما از وقت استراحت خودت كم كـردي خواست ينمكه هيچ كاري  ديريگ ينم

انرژي زيادتري از معمول رو براي خريـدهامون صـرف   « .»)12 شونده مصاحبه(ي كني گذار متيقتوني  نمي. قيمت بزاري
  .»)8 شونده مصاحبه( ميكن يم

  كنندگان دانش ترغيب مصرف
كنندگان در رابطه با متقاعد كردن شامل عقايد آنان درباره مواردي از جملـه درخواسـت كـردن، چانـه زدن،      مصرف دانش

معتقـد هسـتند    كننـدگان  مشـاركت . و تملق اسـت  ليدل سات و استفاده از نيرنگ، مهارت،احسا تهديد كردن، جذب كردن
علـت  «: ، بسيار مهم اسـت كنند يمارائه  انهآدر رابطه با كالاها و محصولات به  دكنندگانيتولاطلاعاتي كه فروشندگان و 

كـه   ميخـواه  يمرو براي بار اول  ها جنسي از بعض ،كند ينماين امر اين است كه اطلاعات مشتري رو براي خريد متقاعد 
 شـونده  مصاحبه(تجربه كنيم اطلاعات كافي راجبشون نداريم و اين شركت است كه بايد اطلاعات كافي به مشتري بدهد 

و گـاهي مشـتري را فريـب     نـد كن يمي كار دستفروشندگان اطلاعات كالاها را  كنندگان مشاركتتعدادي از  نظر از .»)9
امروزه در مقايسه بـا   ها فروشندهكه  واضحِخيلي «: مثال طور به. است نديناخوشا كاملاًموضوع براي آنان  كه اين دهند يم

بره تازه ميفهمه كه چه كلاهي سرش رفته  خره مي و مشتري مي كنن رو عنوان نمي خودشانبقيه اجناس معايب كالاهاي 
  .»)26 شونده مصاحبه(
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  ويژگي كالا

توانـد روي   كـه خـود مـي    كند پيدا مي درك شناختي خود از يك محصول يا برند، به آن نگرشييك فرد عموماً بر اساس 
ميزان زيادي بـه مشـهود يـا نامشـهود      ها به يك محصول يا برند به نگرش. خريد واقعي آن محصول يا برند تأثير بگذارد

 فيزيكـي  تشـابه  افـزايش  بـا . دارد و آگـاهي بسـتگي   هاي آن، نظير كيفيت، قيمت، كاركرد، خدمات، تصـوير  بودن ويژگي
ي تـو  گـذار  يم ـ تو پاوقتي « :كند يمي عنوان ا كننده مشاركتمثال  طور به. شود مي بيشتر مشتريان سردرگميمحصولات 

خـواي خيارشـور بخـري،     ندارن، فكر كن مي باهماسم  جز بهفرقي  نيتر كوچككه  دشدهيتولي يه عالمه كالا نيب يمبازار 
كنندگان در رابطه با ادعاهاي محصولات بـا بـي   زماني كه مصرف. »)23 شونده مصاحبه( است كننده جيگخوب اين خيلي 

 .هـاي خـود عمـل كننـد     توانند به وعده كنند كه محصولات نمي شوند، سردرگم شده و به اين فكر مي اطميناني مواجه مي
اين باعـث  . ي مياري پشيمون ميشيخر يمد كه گي واي عجب چيزي، بع ي مينيب يمتبليغات تلويزيوني رو « :راي نمونهب

 كننـده  مشاركت(» كه تبليغاتشون رو ديده شك كني و نتوني قاطع تصميم بگيري ام يمحصولاتميشه در مورد خريد بقيه 
 5در جـدول   شده ييشناسا عوامل .دشو يم كنندگان مصرفي كالا از جهات بسيار زيادي باعث سردرگمي ها يژگيو. »)14
  .ستا شده ذكر

  راهكارهاي كاهش و خروج از سردرگمي
كننده يك يا چنـد اسـتراتژي بـراي     بيشتر باشد، مصرف قبول  قابلكه درجه سردرگمي در وضعيت مصرف از حد  يهنگام

كلـي راهكـار فـردي و راهكـار      دسـته  دوراهكارهاي كاهش و خروج از سردرگمي بـه  . كند كاهش يا حذف آن ايجاد مي
تا سـردرگمي   دكن يمتلاش  ،ي فردي، فردي كه دچار تجربه سردرگمي شده استراهكارهادر . اند شده  بندي طبقه بيروني
تعديل اطلاعات خود، تغيير زمان خريد، تفكر مجدد روي خريد، نيازسنجي، هماهنگي خريد بـا   همچونيي ها راهاز خود را 

 كاسـت  و  كـم تكميـل   درصـدد معناست كه فـرد   تعديل اطلاعات بدين: تعديل اطلاعات. كاهش دهد ...نيازهاي خريد و
آره يـه  « :دكن ـ يمرا حذف  شود يمي درست ريگ ميتصمو حتي گاهي اطلاعات اضافي كه مانع از  ديآ يم براطلاعات خود 

يي پيش اومده برام كه اطلاعات خيلي زيادي رسيد از يه چيزي كه ميخوام بخرم، اومدم اطلاعات بـه درد نخـورم   ها وقت
رابطـه بـا تغييـر زمـان      در ،كنندگان مشاركت :زمان خريد رييتغ. »)3 شونده مصاحبه(ريختم يا اونها رو مرتب كردم رو دور 

سـردرگمي حـين فراينـد خريـد، پروسـه خريـد        تجربـه  بـا بارها اشاره كردند كه در زمـان مواجهـه    ها مصاحبهخريد طي 
 شـونده  مصـاحبه ( يگـر يدكنم به يك موقع  موكولش مي گردم خرم برمي نمي«: ندكن ينمكامل طي  طور بهمحصولات را 

اقدام براي كاهش و خـروج از سـردرگمي، انتخـاب برنـدي      نيتر راحتشايد بتوان مطرح كرد كه : برند آشنا انتخاب. »)1
يي و ساير محصولاتي كه جنبه غذا موادخصوص در مواجهه با محصولات  اين راهكار به. است كنندگان مصرفآشنا براي 

انتخاب برند آشنا «: كه ي طور بهي است، ا پراستفادهحائز اهميت است، راهكار مقبول و  كنندگان مصرفمتي آنان براي سلا
 شـونده  مصـاحبه (خواي بخري آشنا هستي ديگـه   ي محصولي كه ميها جنبهاين حسن رو داره كه، تو ميدوني و با بيشتر 

 :يازســنجين. »)4 شــونده مصــاحبه( كــنم شناســم خريــد مــي مــييي برنــدهايي كــه غــذابــراي مــواد  مخصوصــاً« .»)10
، بـا  انـد  دهي كـر زي ـر هي ـپاخريدهاي خود را بر پايه نيازسنجي و نيازهاي واقعـي   كه يزمانعنوان كردند  كنندگان مشاركت

رايط، ي روي مرتفع كردن نيازهاي آنان، بـه فراخـور ش ـ  زير برنامهدر حقيقت . اند شدهسردرگمي كمتري حين خريد مواجه 



 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   623

 
 خـوره  خوره يا نمي دونن اون جنس و لازم دارن يا ندارن به دردشون مي نمي«: آنها را از تجربه سردرگمي دور خواهد كرد

بنـدي   صـورت  گرفته و بـه    هاي اصلي را كه بر اساس تجربه افراد شكل ادامه روابط بين مضمون در .»)7 شونده مصاحبه(
هاي حاصل از بخـش ميـداني    مؤلفه. ك شرح و سپس روي نمودار ارائه كرديممفهوم سردرگمي منجر شده است، به تفكي

 .هاي بخش نظري پژوهش هستند كاملاً تأييدكننده يافته

 آمده دست به و مفاهيم فرعي و اصلي ها مقوله. 5جدول 
  )فراواني( ها مقوله مفاهيم فرعي  مفاهيم اصلي

  كننده گيري مصرف سبك تصميم

  كننده مصرفاحساس 

  )24( ياحساس
  )16( يانهجو لذت

  )11(مد پيروي از 
  )14(برند وفاداري به 

  )7(نوآورانه كالاهاي 
  )8(ايجاد تنوع 

  )9(نشده  يزير برنامه

  كننده مصرفمنطق 

  )14(از روي عادت 
  )16( ييعقلا
  )7(جوگر و جست

  )14(با آگاهي 

  ويژگي كالا

  مشخصات

  )46(قيمت كالا 
  )39(محصول پيچيدگي 

  )36(كالاي در دسترس 
  )42(ازدياد محصول 

  )19(محصولات تشابه 

  كيفيت
  )26(كاركرد محصول 

  )3(دوام محصول 
  )27(كيفيت محصول 

  شواهد فيزيكي

  )28( يتجارنام و نشان 
  )27( يشناخت يباييزي ها جنبه
  )5(محصول ي بند بسته

  )11(تبليغات محصول 

  )18(ادعاي محصول   ادعاي محصول

  )33(محصول درگيري   متقاعدسازي

  كننده هاي مصرف هزينه

  هاي پنهان ينههز
  )25( يرمعمولغهاي  هزينه
  )33(هاي نامشهود  هزينه
  )10(نشده  بيني هاي پيش هزينه

  هاي آشكار ينههز
  )17(هاي عادي  هزينه
  )19( شده يزير برنامههاي  هزينه

  )6(هاي مشهود  ينههز
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 5ادامه جدول

  )فراواني( ها مقوله مفاهيم فرعي  مفاهيم اصلي

  كننده مصرفدانش ترغيب 
  ارتباطات فردي واسطه بهترغيب 

  )12(مطلع ساختن 
  )16(ارائه پيشنهاد 

  )16( يبترغتشويق و 
  )5(محصول فضاي مناسب تجربه 

  )14(احساسات تحريك 
  )10( يزهانگايجاد 

  )4(آموزش 
  )13(ي زن چانه

  )8( يچاپلوستملق و 

  كالا واسطه به
  )16(محصولات يد بر فروش تأك

  )12( ذكر جزئيات كاركرد محصول

تجربه زيسته سردرگمي 
  كنندگان مصرف

  ويژگي افراد
  )8( يتجنس
  )3(سن 
  )27( يتشخص

  حالات سردرگمي
  )27(عاطفي 
  )18(شناختي 
  )46(رفتاري 

  راهكارهاي كاهش و خروج سردرگمي

  راهكار فردي

  )28(تعديل اطلاعات 
  )20( يدخرتغيير زمان 

  )18(انتخاب برند آشنا 
  )18(تفكر مجدد روي خريد 

  )20(نيازسنجي 
  )14( يدخرهماهنگي خريد با نيازهاي 

  )19(تعديل خريد 
  )21(انصراف از خريد 

  )8( يدخريري پذ انعطافافزايش 
  )16(هاي خريد  يتاولوتغيير 

  )15(تعديل معيارهاي خريد 
  )29(مشورت با ديگران 

  راهكار بيروني
  )24( انمتخصصاز فروشنده و  وجو پرس

  )20(تجربه محصول 
  )61(تحقيق كردن 
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آمـده   دست هاي واقعي به كنندگان و با تأكيد بر داده ي در حوزه سردرگمي مصرفبررس موردادبيات نظري  به پشتوانه

  .كنندگان اين پژوهش، مدل مفهومي زير معرفي شد از مشاركت
  

  

  كنندگان در اين پژوهش بر تجربه سردرگمي مصرف رگذاريتأثهاي سازنده و  مضمون. 2شكل 

  گيرينتيجه
كنندگان درباره تجربه زيسته آنان در رابطه با سـردرگمي   هاي ميداني حاصل از مصاحبه با مشاركت برخي از يافته نكهيا با

هاي مطالعات پيشين در  رفع خلأ منظور بهشده بود،   انجام هاي نظري در حوزه مطالعات پيشين يافته ديمؤحين فرايند خريد 
ايجـاد مبنـايي بـراي     و) ...از قبيـل هايپراسـتار و  (ي فروش ـ خـرده در مراكز  كنندگان مصرفحوزه تجربه زيسته سردرگمي 

ي چون دانش ترغيـب  رگذاريتأثي آتي، در كشف، شناسايي و تبيين پديدارشناسانه اين تجربه به مفاهيم اصلي ها پژوهش
ش حاضـر اسـت و بـه    ي نوآورانه پژوهها جنبهكننده رسيديم كه از  ي مصرفها نهيهزگيري و  كننده، سبك تصميم مصرف

از آنجا كه همه مراحل توليد دانش از ابتدا تا انتها توضيح داده شـد، خواننـدگان   . دانش جديدي در اين حوزه دست يافتيم
در . تواند راهنمايي براي مطالعات آتي باشد توانند در اين راستا تحقيقات متعددي انجام دهند و اين پژوهش مي گرامي مي

نخستين پرسشـي كـه بـا آن    . ارائه شد شده استخراجهاي اصلي اين پژوهش مدل مفهومي  پرسش گويي به راستاي پاسخ
 شـده   تجربـه كننـدگان   معنادار توسط مصـرف  طور بهكه  گونه  آنمواجه بوديم اين بود كه ماهيت پديده تجربه سردرگمي 

كننـدگان از سـردرگمي    يسته مصـرف پديدارشناسانه، درك معاني اساسي تجربه ز تأملاست، چيست؟ هدف ما از تعمق و 
پيش از انجام پژوهش، بين درك ما از معناي . ي خاص خود را داراستها يدگيچيپاين نوع از تعمق در عين سادگي، . بود

. معناي سردرگمي، تفاوت فاحشي وجـود داشـت    و درك متفكرانه ما درباره ساختار پديدارشناسانه تأملسردرگمي، قبل از 
ي سـاختار معنـاي تجربـه    سـاز  واضحي به نگرشي جامع به جوهره پديده سردرگمي فرايند تفكر مناسب و منظور دستياب به

معنا يا ماهيـت تجربـه زيسـته    . را پيموديم كه توسط آنان زندگي شده است گونه  همانكنندگان  زيسته سردرگمي مصرف

گيري  سبك تصميم
 كننده مصرف

 ويژگي كالا

  كننده دانش ترغيب

كننده مصرف هاي هزينه

  علل پيدايش سردرگمي

حالات سردرگمي 
  كنندگان مصرف

  
  
  
  
  
  
  

  عاطفي

  شناختي

  رفتاري

  سردرگمي كاهش

  سردرگميخروج از 



  626  انتخاب محصولات زيسته سردرگمي در معناي تجربهنگاه پديدارشناسانه به

 
پرسش دومي كه در پي يافتن . بود هيچندلا ي وچندبعدي نبود و داراي معاني بعد ككنندگان، ساده و ي سردرگمي مصرف

عوامـل  . هسـتند  رگـذار يتأثكننـدگان   تجربه زيسته سردرگمي مصرف شيدايپ درپاسخ آن بوديم اين است كه چه عواملي 
كننـده، ويژگـي كـالا،     گيـري مصـرف   سـبك تصـميم   اند از كنندگان عبارت روي تجربه سردرگمي مصرف رگذاريتأثاصلي 

بـر علـل    رگذاريتأثعوامل  كننده يكي از گيري مصرف تصميم سبك .كننده هاي مصرف هزينه كننده و مصرفمتقاعدسازي 
شـده بـود،    كننـدگان انجـام    گيري مصرف هاي تصميم در هر يك از مطالعاتي كه در حوزه سبك. پيدايش سردرگمي است

 ينا توجه  اما نكته شايان .پوشاني دارند گر همگيري معرفي شده است كه تا حدودي با يكدي انواع متعددي از نحوه تصميم
اسـتفاده   هـا  سـبك از يك يا تعدادي از اين  زمان همطور  گيري، به كنندگان در مواقع تصميم كه ممكن است مصرف است
كنندگان  در خصوص پيدايش سردرگمي مصرف. ستكننده ا ديگر بر سردرگمي مصرف رگذاريتأثويژگي كالا، عامل . كنند

شده است   ي انجاما گستردهمحصولات مشابه، محصولات جايگزين، محصولات با درگيري بالا مطالعات  مواجهه بادر اثر 
 است بر زمانكنندگان  هاي محصول براي مصرف ي ناشي از ويژگيها يسردرگمغلبه بر برخي از ). 1،2010والش و مايكل(

بنابراين، به ضـرورت نگـاه ويـژه     همراه خواهد داشت، ي بهكنندگان و توليدكنندگان پيامدهاي ناخوشايند كه براي مصرف
كننده از عوامل ديگري بود كه در پيدايش  ي مصرفمتقاعدساز .شود كنندگان تأكيد مي توليدكنندگان به سردرگمي مصرف

كـار   هـاي ترغيبـي كـه فروشـندگان      درباره انواع تاكتيك كنندگان مصرف. كرد يمكنندگان ايفاي نقش  سردرگمي مصرف
در بيشـتر مـوارد در مواجهـه بـا هـر يـك از ايـن        . احساس خوبي ندارند ...درخواست كردن، چانه زدن ليقب، از رنديگ يم

كارگيري آنان از جانب  ي ترغيب مؤثر و بهها كيتكنبنابراين شناسايي  كنند تا از خود محافظت كنند، تلاش مي ها كيتكن
كننـده عامـل اصـلي ديگـري اسـت كـه        هاي مصـرف  هزينه. كنند ا ميفروشندگان در كاهش سردرگمي نقش بزرگي ايف

نشـده بـا آن مواجـه     بيني هاي پيش يا هزينه شده يزير برنامهصورت مشهود يا نامشهود و  كنندگان در خريدهاي به مصرف
عـادي در   هـاي  ، هزينـه دهنـد  قراركنندگان در خريدهاي خود بايد آن را مد نظر  هايي كه مصرف بعضي از هزينه. هستند

ي است كـه  حال دراين . شوند هاي غيرمعمول مواجه مي كنندگان در خريدهاي خود با هزينه البته گاهي مصرف. خريد است
ممكـن اسـت    .گـذاري ندارنـد   كننده در خريد خود با آنهـا مواجـه اسـت، قابليـت ارزش     هاي نامشهودي كه مصرف هزينه

دانش و آگاهي كافي كسب نكنـد و   كننده ده باشد و سبب شود مصرفكنن كننده در مرحله تفكر سردرگم مصرف اطلاعات
قرار دادن ابعاد احساسي سردرگمي كه عاطفه، شناخت و رفتار  نظر مدبنابراين  .به تغيير احساس يا رفتار منفي منتهي شود

بيني رفتار  علاوه بر پيشواسطه شناخت فرايند عملكرد اين سه بعد  به توان يمشود، بسيار حائز اهميت است و  را شامل مي
از اينكـه  تـر باشـد، احتمـال     تحمـل  كم چقدر يك مشتري به سردرگمي هر. كنندگان، رفتار آنان را تغيير جهت داد مصرف

در ايـن   كننـده  شـركت بـراي افـراد    رسـد  يم ـبنابراين به نظر  .، بيشتر استهاي كاهش سردرگمي استفاده كند استراتژي
هاي بسيار متعددي  و مضمون ها مؤلفهاست كه در آن  هيچندلاي و چندبعدپژوهش، سردرگمي حين فرايند خريد مفهومي 

ي متفـاوت  ها زمانو  ها مكانبا توجه به اينكه در  شان ستهيزكنندگان از تجربه  توصيف مصرف. به يكديگر وابسته هستند
ي ابتيدس ـاهميت اين پژوهش پديدارشناسـانه  . محصول عوامل متعددي است طور مشخص بود، به شده  تجربهتوسط آنان 

هاي اصلي و بنياديني است كه در سازه مفهوم سردرگمي دخيل هستند و برخي از آنان از خلال تجربه مستقيم و  به مؤلفه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Walsh & Mitchell 
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فهـوم سـردرگمي فـراهم    در نهايت اميدواريم اين پژوهش، مسيري براي بازانديشي م. آمده است  دست  افراد به واسطه يب

  .آورد

  پيشنهادهاي كاربردي
 فـروش  خردههاي  حوزه مندان علاقهبه مديران بازاريابي و ساير  توان يمها،  از تحليل مصاحبه آمده دست بهبر اساس نتايج 

 .خاص پيشنهادهاي ذيل را ارائه كرد طور به

كه نيازهـاي   كنند يمخود را طوري طراحي  1يفروش خردهي، آميزه فروش خرده، براي اجراي راهبرد فروشان خرده .1
 فروشان خردهيي است كه ها ميتصمي از ا مجموعهي فروش خردهآميزه . بازار هدفشان را بهتر از رقبا برطرف كنند

اجـزاي آميختـه   . بگذارنـد  ريتـأث ي خريـد وي  هـا  ميتصـم تا نيازهاي مشتري را برطـرف كننـد و بـر     رنديگ يم
 ي پيشـبرد و فـروش،  هـا  برنامـه ي كالا، تبليغـات،  گذار متيقشده،  كالا و خدمات ارائهي شامل انواع فروش خرده
 لـوي، (فروشندگان به مشتريان و در نهايت راحتي محل فروشـگاه اسـت    كمك ي فروشگاه، نمايش كالا،طراح
ي در ش ـفرو خـرده در اين پژوهش هر يك از اجـزاي آميختـه    آمده دست بهمطابق نتايج ). 1395 گريوال،و  ويتز

ي هـا  تـلاش بخـش بـودن    نتيجـه  منظـور  بـه . رگذارنديتأثدر فرايند خريد آنان  كنندگان مصرفايجاد سردرگمي 
  .قرار دهند نظر مدكنندگان را  در كليه مراحل و فرايند اجرا سردرگمي مصرف ي نياز است مديران،فروش خرده

ي رقـابتي و  ها تيمزكسب  منظور بهبايد  ها يفروش خردهاز تحليل مصاحبه مديران،  آمده دست بهبر اساس نتايج  .2
فروش را جذب كرده و براي ترفيع و ايجـاد   كاركنان نيتر باهوشپرچالش امروزي بهترين و  وكار كسبفضاي 

، كننـدگان  مصـرف كـه اشـاره شـد از ديـد بسـياري از       طور همانزيرا  .يي تدارك ببينندها برنامهانگيزه در آنان 
  .دارند  عهدهاهش و تقليل سردرگمي آنان حين فرايند خريد نقشي مهم بر فروشندگان در ايجاد يا ك

در  رگـذار يتأثعوامل  نيتر مهمي خواهد شد، يكي از تر دهيچيپ وكار كسبي در آينده فروش خردهبا توجه به اينكه  .3
ي نوآورانـه ايـن   هـا  جنبـه ي مصرف آنان است كه يكـي از  ها نهيهز كنندگان مصرفپيدايش تجربه سردرگمي 

ي ها گاهيپاي مديريت اطلاعات، ها ستميسي جديد، ها يفناور ي بايد ازفروش خردهمديران صنايع . پژوهش است
اسـتفاده كننـد و در    كنندگان مصرفهرچه بهتر شناختن نيازهاي واقعي  منظور بهخود  نيتأممشتريان و زنجيره 

و چگونگي تكميـل فراينـد خريـدهاي نـاقص      كنندگان فمصري ريگ ميتصمي اطلاعاتي خود بر نحوه ها گاهيپا
 .ي عملياتي تدارك ببينندها برنامه كنندگان مصرفناشي از سردرگمي 

ي در فروش ـ خـرده دانش فروشندگان و فعـالان صـنايع    كنندگان مصرفبر سردرگمي  مؤثريكي ديگر از عوامل  .4
از آن  دقـت  بـه مهم آشـنا نباشـد يـا حتـي     اگر فروشندگان با اين عامل . كنندگان است ترغيب به خريد مصرف

، ماننـد  كننـدگان  مصـرف در حقيقت دانش ترغيب . استفاده نكنند، عملكرد فروش آنان در سراشيبي خواهد افتاد
امر  بنابراين ضروري است مديران و فعالان به اين ي است،فروش خردهي در دست فعالان صنعت ا دولبهشمشير 

 .مهم توجه لازم را مبذول دارند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Retail Mix 
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  به محققان آينده  پيشنهاد

و كـاهش   كننده مصرفشناسي  به انجام مطالعه در حوزه روان مندان علاقهبراي  اين پژوهش پيشنهادهاي خود را نامحقق
  :ي بدين شرح ارائه كردندفروش خردهسردرگمي آنان در صنايع 

  بازاريابي عصبيي ها كيتكني ريكارگ بهكنندگان با  بررسي عوامل پيدايش سردرگمي مصرف .1
كننـدگان   هاي نوين روانشناسي در حوزه سردرگمي مصرف ي تكنيكريكارگ بههاي آتي با  نياز به انجام پژوهش .2

  .شود احساس مي
هاي مقابلـه و كـاهش دادن آن    منظور كشف راه كنندگان از ديد فروشندگان به بررسي تجربه سردرگمي مصرف .3

  .داشت هاي آتي خواهد ي بين پژوهشا ژهيوجايگاه 

  ي پژوهشها تيمحدود
  :از اند عبارتدر اين پژوهش محققان با چندين محدوديت مواجه بودند كه 

ي متفـاوت فرهنگـي و اجتمـاعي متفـاوت     ها نهيزم شيپكنندگان با  دستيابي به تجربه زيسته سردرگمي مصرف .1
 .است

بـه صـرف زمـان و انـرژي     كنندگان درباره پديده سردرگمي كـه   دسترسي به عمق تفكرات و احساسات مصرف .2
 .بيشتري نياز بود

ي اقتصادي در جامعـه  ها ميتحراقتصادي و  لحاظ ازاست كه  شده  انجامدليل اينكه پژوهش در مقطع زماني  به .3
نتايج اين مطالعـه  . ايران شاهد تورم شديدي بوديم، متغير قيمت از عوامل بسيار مهم در پيدايش سردرگمي بود

  .پيشرفته از اين نظر متفاوت باشدممكن است در جوامع 
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