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Abstract 

The influence and expansion of modern retail markets such as malls and 
hypermarkets in Iran have changed the families’ buying behaviors and lifestyle 
regarding the purchase of food products. To this end, this study was aimed at 
investigating the factors influencing the consumers’ behaviors in relation to various 
retail formats for food products in Tehran in 1400. To this end, based on random 
sampling, 210 questionnaires were completed and Multivariate Probit Model was 
used. The dependent variable included seven formats including mall, hypermarket, 
supermarket, minimarket, shopping stall and small markets and fresh markets. 
Based on the results of the model, the risk minimization factor decreases the 
probability of traditional purchase. The services and convenient shopping  increases 
the probability of buying in formats such as mall, stalls and small stores  and 
vendors, and the index of price sensitivity reduces the probability of people buying 
from malls and increases the number of vendors. Also, based on the estimated 
results, there is no competition between different formats of traditional and modern 
food retail in Iran. Thus, it is suggested that the characteristics of target markets be 
taken into account when it comes to geographically localizing the modern and 
traditional forms. 
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Extended Abstract  

Introduction 
Today, the growing expansion of retail market, such as malls, hypermarket, and chain stores has addressed 

and changed families’ food patterns and preferences as such market allows for the sales of healthy, processed, 

and semi-processed food products at one place. Today, purchasing consuming goods at a mall and hypermarket 

is a routine in Tehran and other metropolitans. Moreover, there has been an upward trend in the growth of retail 

market due to factors such as discount and flexible prices, easy access, better services, convenient purchase, 

attractive retail formats in terms of large space and beautiful design.The expansion of modern retail markets in 

Iran has influenced Iranian households’ buying behavior; therefore, it is necessary to investigate the 

household’s consuming patterns by studying the important factors contributing to the household’s decision of 

buying from retail markets. Given that no study has investigated the effects of the influence of modern retailing 

on consumers’ decision to buy from traditional or modern market, this study seeks to address this concern. 

Therefore, the examination of consumers’ buying behaviors in relation to seven formats of modern and 

traditional formats is the contribution made by this study to the literature. The main aim of this study is to 

identify the factors that influence the choice of retail formats grocery, as well as the potential relationships 

between these formats. It also studies the implications of these concepts for the development of policies and 

marketing strategies.   

 
Material and Methods  

In this study, the consumers’ behavior in relation to seven retail formats as well as the correlations between 

the simultaneous selection of formats were examined using Multivariate Probit Model. There is usually no such 

correlation and it is usually ignored in univariable models. Consequently, using such a model can retain the 

data related to consumers’ choices across various retail formats. The dependent variable is the consumer’s 

purchase within seven retail formats grocery. Buying from the stores with the intended format yields 1 and 

avoiding buying from them yields 0. The independent variables include demographic variables, indices such 
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as risk minimization, price sensitivity, services, convenient buying of food products from the retail store in 

question. The data were collected using online questionnaire and random sampling in 2022., with the people 

living in Tehran and suburban areas constituting the sample of this study. The attribute in question was the 

extent to which consumers buy at stores with modern retail formats including hypermarket, supermarket, 

supermarket, mini-market, and tradition retailers (e.g. stalls and small stores, fresh markets, peddlers).Overall, 

210 questionnaires were completed and they constituted the sample of this study, using Cochran formula.   
 

Results and Discussion 
Based on the results of Multivariate regression Model and using Likelihood Ratio Test, the null hypothesis 

is rejected. Therefore, the model is confirmed. Moreover, the null hypothesis which states that the coefficients 

of non-diagonal elements of error terms covariance matrix are zero in retail formats is also rejected. Therefore, 

the use of Multivariate Probit Model is justified given the correlation between the simultaneous selections of 

formats by people. In other words, the family’s selection of a retail format influences the selections of other 

format as well. All correlation coefficients are positive in this study, indicating that traditional formats and 

modern formats complement each other, and they are not in competition. Consequently, consumer considers 

both traditional formats and modern formats simultaneously when it comes to buying food products.  
 

Conclusion and Suggestions  
Given the results of the current study which show no competition between traditional formats and modern 

formats in Iran, it is suggested that the features of target market be considered when it comes to geographically 

locating modern formats and traditional formats. Moreover, government along with private sector can support 

the development of innovative strategies through modernizing the traditional retailing.  
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فروشی های خردهکنندگان در انتخاب قالبهای اثرگذار بر رفتار مصرفتحلیل مؤلفه
 محصولات غذایی در ایران 

 )مطالعه موردی: شهر تهران(

 

 

 چکیده

ها در ها و هایپرمارکتفروشی مدرن مانند مالبا توجه به  نفوذ و گسترش بازارهای خرده

خانوارها با تغییرات بسیاری روبرو شده است. بر ایران رفتار خرید مواد غذایی و سبک زندگی 

های مختلف کنندگان در قالباین مبنا این پژوهش با هدف بررسی عوامل موثر بر رفتار مصرف

 210انجام شده است. به این منظور  1400فروشی محصولات غذایی شهر تهران در سالخرده

پروبیت چندمتغیره استفاده شد. متغیر  گیری تصادفی تکمیل و از الگویپرسشنامه به روش نمونه

های ها، دکه و مغازهمارکتها، سوپرمارکتها، مینیها، هایپرمارکتوابسته شامل هفت قالب مال

باشد. با توجه به نتایج الگو، شاخص حداقل سازی ریسک منجر به بازارها میکوچک و تازه

احتمال  ،ص خدمات و سهولت خریدشود. شاخهای سنتی میکاهش احتمال خرید افراد از قالب

فروشان را افزایش و شاخص حساسیت های کوچک و دستو مغازههای مال، دکهخرید در قالب

چنین مطابق دهد. همفروشان افزایش میها را کاهش و از دستقیمتی احتمال خرید افراد از مال

یران فروشی سنتی و مدرن موادغذایی در اهای مختلف خردهبا نتایج برآوردی، رقابتی بین قالب

های مدرن و سنتی به شود در جانمایی جغرافیایی قالبشود. از این رو پیشنهاد میمشاهده نمی

 بازارهای هدف توجه شود.  ویژگی

 

پروبیت  یفروشی مدرن و سنتی، الگوهای خردهکننده، قالبهای کلیدی: رفتار مصرفواژه

 چندمتغیره، محصولات غذایی 

 

همقدم

توانند اي که میهاي زنجيرهها و فروشگاهها، هايپرمارکتمدرن مانند مال فروشیبازارهاي خردهامروزه روند رو به رشد 

ی و ترجيحات خانوار را مورد توجه محصولات غذايی سالم، فرآوري و نيمه فرآوري را در يک مکان عرضه کنند، الگوي غذاي

 و دنباشیگسترش مرو به  اکثر کشورهاي دنيادر يی مدرن مواد غذا یفروشخرده يهادر حال حاضر قالب قرار داده است.

آنها  ديرفتار در خر نيبه طور منظم ا و داده قيخود را تطب ،مدرن يهاکشورها با فروشگاه نيدر ا ياريکنندگان بسمصرف

 .(Goldman et al, 2002) شودمیمنعکس 

هاي مدرن از هاي منعطف، دسترسی آسان، خريد راحت و قابل اعتماد و جذاب بودن فروشگاهتنوع محصولات، قيمت

  (.Bahmani et al, 2016) فروشی و استقبال گسترده مردم شده استهاي خردهجهت طراحی و بزرگی منجر به رشد اين قالب
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هاي فروشی بزرگ در دنياست، در دهه گذشته وارد ايران شده است. علاوه بر اين فروشگاههايپراستار که دومين خرده

هاي همواره تخفيفی هستند که با توجه به از فروشگاه هاي ديگربسياري از فروشگاهچون افق کوروش، سون و ديگري هم

هاي فروشی از آلمان و ترکيه ايده گرفته و با شناخت هر چه بهتر بازار و با توجه به فرصتو کار صنعت خردهکسب مدل

رجيحات مصرفی تو تغييرات در  مدرن هايفروشیزمينه خرده سيس شدند. بنابراين تحول بسياري درأموجود در ايران ت

ها در تهران و شهرهاي بزرگ براي همه افراد جامعه به امري ها و هايپرمارکتخانوارها ايجاد شده است. امروزه خريد از مال

منعطف،  هاي تخفيفی وهاي قيمتی مانند قيمتروزمره تبديل شده است. علاوه بر اين به علت تنوع کالاها، وجود مزيت

فروشی از جهات بزرگی و طراحی زيبا منجر هاي خردهخريد و جذاب بودن اين قالبسهولت سان، خدمات بهتر، دسترسی آ

 (.Mousavi, 2018) به خريد  و رشد هر چه بيشتر اين صنعت شده است

 با اين .آننه کل  باشدیمصرف کنندگان م ديخر ياز سبدها یهدف بخش بزرگ هاسوپرمارکت مانند مدرن يهاقالب

در  .(Hino, 2014)نيز وجود دارد  یسنت يهادر قالب يیمحصولات غذا دياز مصرف کنندگان به خر یبرخ ليتما وجود

شتريان را به استفاده از هر دو قالب مبسياري از  ،سنتی هايفروشیخردهعلاوه بر  مدرن ها در بخشفروشگاهدسترس بودن 

فروشی موادغذايی که هاي خردهبنابراين ترکيبی از فروشگاه نموده است.تشويق به جاي تغيير کامل از بخش سنتی به مدرن 

 شودشود که به آن خريد متقابل گفته میکنند، منجر به توسعه پشتيبانی چند فروشگاه میخريد استفاده میمشتريان جهت 

(2016, Kusumawaty). 

ايجاد  1990دهه  کشورهاي در حال توسعه از اوايلدر 1هاي مدرن، انقلاب سوپرمارکتفروشیهمراه با گسترش خرده

، 2هاي رفاهیاي، فروشگاههاي زنجيرههاي مدرن شامل فروشگاهفروشیشد. با توجه به تعريف انقلاب سوپرمارکت، خرده

خريد  فروشی مدرن به مکانی برايهاي خردهشوند. در اکثر کشورهاي دنيا قالبها میو هايپرمارکت هاسوپرمارکت، 3محلی

ها نه سيستم محصولات غذايی روند صعودي سوپرمارکتهاي مختلف درآمدي تبديل شده است. دربيشتر خانوارها در دهک

هاي فرآوري و کشاورزي نيز تأثير زيادي داشته فروشان، بخشفروشی سنتی اثر داشته بلکه بر عمدههاي خردهتنها بر بخش

 . (Reardon et al, 2012)است
( رفتار 1994)4ويلکی وجود دارد. به عنوان مثال هاي متفاوتیها و نظريهکننده ديدگاهرفتار مصرفتعريف در ارتباط با 

استفاده کالا و  و انتخاب خريد، زمانکه افراد دانسته هاي فيزيکی، احساسی و ذهنی اي از فعاليتکننده را مجموعهمصرف

 شوند.ها مینيازهاي خود، درگير آن رفعخدمات در جهت 

کنندگان تأثيرگذار است. اين فاکتورها به عوامل فرهنگی عوامل بسيار زيادي بر رفتار خريد مصرف نيز  از ديدگاه کاتلر 

)درآمد، قدرت و ....(، ساختار  هاي مرجع، خانواده و ....(، طبقه اجتماعی)مذهب، نژاد، مناطق جغرافيايی و ....(، اجتماعی )گروه

 (Kotler, 2006). شوندمی تقسيم سبک زندگی و هاي فردي جنسيت، ويژگیخانواده )وضعيت تاهل و ...(، سن و 
هاي توان اين مراکز را سبک زندگی ناميد. گرچه تعداد قالبها، میفروشی مدرن مانند مالهاي خردهبه علت رشد قالب

زي هاي سنتی در جهت مدرن سافروشی مدرن است، اما بسياري از فروشگاههاي خردهفروشی سنتی بيشتر از قالبخرده

ها و گردشگري ، جذابيت، معماري، دسترسی آسان، وجود رستورانخود هستند. طراحی مراکز سبک زندگی از جهت بزرگی

کند محيطی را فراهم می ،. وجود اين عواملدنکنیمآل را از اين مراکز تجربه کنندگان خريدي ايدهبه نحوي است که مصرف

 ,Yan & Eckman).ازندکنندگان علاوه بر خريد نيازهاي اساسی خود به تفريح و قدم زدن در اين مراکز نيز بپردتا مصرف

2009)  
                                                                                                                                                                                
1 Supermarketization 
2  Convenience stores 

3 Neighborhood stores 

4 wilkie 
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به اين دليل که از يک سو باعث کاهش قيمت موادغذايی براي خانوارها  ؛ي دو طرفه استانقلاب سوپرمارکت يک پديده

ت متمايزي را جهت رسيدن به بازار مناسب مواد غذايی همراه با افزايش درآمد شود و براي کشاورزان و بخش فرآوري فرصمی

کند. ولی از سوي ديگر براي کشاورزانی که آمادگی روبروشدن با شرايط رقابتی جديد را ندارند چالش برانگيز خواهد ايجاد می

اند ولی عامل بسيار مهم، ها نقش داشتهبود. عوامل بسياري مانند افزايش درآمد و رشد شهرنشينی در گسترش سوپرمارکت

انقلاب سوپرمارکت بر سيستم غذايی  باشد.فروشی میدر صنعت خرده )FDI( 1گذاري مستقيم خارجیآزادسازي سرمايه

ها، تنوع و کيفيت بالاتر کنندگان از طريق کاهش قيمتکشاورزي از سه بعد حائز اهميت است. بعد اول تأثير آن بر مصرف

ها فروشیاين خرده ،فروشان سنتی است که با رشد بخش مدرنردهخير بر أثباشد. بعد دوم تفروشی سنتی میخرده نسبت به

دهند. بعد سوم به سرعت در شهرهاي بزرگ سهمشان را به علت عدم توانايی قرار گرفتن در شرايط رقابتی جديد از دست می

هاي کنندگان بيشتري با ويژگیباشد. با مدرن شدن سيستم خريد، به عرضهنيز تأثير بر بخش فراوري غذايی و کشاورزان می

محققان  (Reardon et al, 2012).  باشدهاي کمتر و تجارب تجاري نياز میالا، پايداري عرضه، هزينهحجم عرضه با کيفيت ب

مند هستند. رفتار کنندگان و بررسی ترجيحات آنان در خريد مواد غذايی علاقهعلوم اقتصاد و بازاريابی به نوع رفتار مصرف

گرچه هنوز   .(Kent & Omar, 2003) کننده تأثير داردفرآيندي است که بر انتخاب و تصميم مصرف يک مولاًخريد مع

هاي اقتصادي معمولاً متغير قيمت در ارتباط با بررسی عوامل مهم بر انتخاب و رفتار خريد در تلاش هستند؛ نظريه ،محققان

کنندگان از ابعاد مختلف بسيار پيچيده کنند. ولی رفتار مصرفترين متغير تأثيرگذار بر رفتار خريد فرض میرا به عنوان مهم

 .(Sehib, 2013)باشد رگذار میها تأثياست و عوامل زيادي بر خريد آن

کنندگان ها شرايط بازار را براي توليدکنندگان و مصرففروشی مانند هايپر و سوپرمارکتمدرن خرده هايقالبگسترش 

 ها تأثير گذاشتهايی آنمانند تغيير در تقاضاي محصولات و سبک غذکنندگان است. اين گسترش بر رفتار مصرف تغيير داده

کنند، در حالی که اين محصولات غذايی تازه مانند ميوه، سبزي و غذاهاي دريايی را عرضه می ،امروزه بخش مدرناست. 

هاي مدرن محصولات فروشینفوذ خردهعلاوه بر اين  (.Toiba, 2015) در دسترس بوداز بخش سنتی  فقط محصولات زمانی

کاهش قيمت گردد. پيامدهاي مثبت مانند ايجاد تنوع محصولات سالم و رژيمی، منفی حاصل میغذايی با پيامدهاي مثبت و 

افزايش تقاضاي  ودر دسترسی به محصولات غذايی و دسترسی بهتر به محصولات غذايی؛ و پيامدهاي منفی نيز مانند نابرابري 

هه فروشی مدرن در دو دهاي خردهدر ايران نيز رشد فروشگاه. (Howkes, 2008) محصولات غذايی با مواد فراوري شده

تر، رود با گسترش فناوري و عرضه خدمات راحتو انتظار میشکل توزيع کالاهاي مورد نياز مشتريان را تغيير داده گذشته 

هاي اهسهم فروشگشود در برنامه ششم توسعه بينی میپيش ايجاد کند.از آينده اين صنعت  ايتصوير بسيار اميدوار کننده

فروشی رسيد؛ ردهدرصد بازار خ 10به کمتر از اين رقم برآورد درصد فروش کل بازار برسد، در صورتی که  20مدرن کشور به 

عداد شعبات به عنوان مثال هم اکنون ت (.Sohrabi & Aghighi, 2018) رسددرصد نيز می 80به  رقمی که در کشورهاي ديگر

هاي به صورت کلی سيستم  شعبه در سراسر کشور رسيده است. 600و اتکا بيش از  3000کوروش به بيش از  هاي مدرن افقفروشگاه

اند. ت بسيار زيادي شدهتحولاتغيير و  دچار المللیدر راستاي جهانی شدن و آزادسازي تجارت بينبازاريابی کشورهاي در حال توسعه 

سرعت زيادي در حال ها با ها و هايپرمارکتفروشی مدرن مانند مالهاي خردهنصيب نمانده و قالباين تغييرات بی کشور ايران نيز از

رفتار ها بر شگاهدر همين راستا گسترش اين فروباشند. میآماده و آماده با برندهاي متنوع گسترش و عرضه محصولات غذايی تازه، نيمه

ر رفتار و بفروشی مدرن را هاي خردهد. بنابراين نياز به پژوهشی که اثر نفوذ قالبنباشتأثيرگذار میکنندگان مصرف غذايیو ترجيحات 

 .بررسی کند، ضرورت دارد مشتريان توسط هااين فروشگاه انتخاب

                                                                                                                                                                                
1Foreign Direct Investment (FDI) 
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، بازاريابی و جامعهشناسی د،قتصااها مانند ري از رشتهکننده در جهان در بسيابه صورت کلی ادبيات رفتار مصرف

فروشی مدرن هاي خردهکننده و گسترش فروشگاهي ادبيات رفتار مصرفمدت دارد. ولی پيشينهاي بلندپيشينهنشناسی روا

 شود.ها اشاره میگردد که به برخی از آناز میبه انقلاب سوپرمارکت در کشورهاي در حال توسعه ب

)2007Maruyama and Trung (   در  مصرف کنندگانبه بررسی رفتار  هاسوپرمارکت اي یسنتبازار در پژوهشی با عنوان

ها و بازارهاي موادغذايی با استفاده از الگوي کنندگان در سوپرمارکتپرداختند. در اين مطالعه رفتار مصرف 1منطقه هانوي

ز بازارهاي تازه تأثير فروشی بر خريد اشد. اين پژوهش نشان داد که متغيرهاي تازگی و نزديکی به قالب خرده بررسیپروبيت 

 دهد.احتمال خريد افراد را در بخش مدرن افزايش می ،که افزايش ايمنی غذا و درآمددارد. در صورتی

 Prasad and Aryasri (2011) جهتاز  دارانيخر یو روان يیايجغراف ،یتيجمع ابعاد ريثأتاي را با هدف بررسی مطالعه 

که  دادنشان  هاافتهي .داد مانجا با استفاده از تحليل توصيفی در هند و خواربار يیمواد غذا یفروشرفتار انتخاب قالب در خرده

با  یتوجهابلقبه فروشگاه ارتباط  شدهیدرآمد ماهانه خانوار، اندازه خانواده و مسافت ط لات،يشغل، تحص ت،يسن، جنس

کنندگان موادغذايی را در انتخاب رفتار خريد مصرفاي در مطالعه Hino (2014) د.دار یفروشانتخاب قالب خرده ماتيتصم

نقش مهم فرهنگ ار داد. نتايج نشان داد مورد بررسی قر با استفاده از رگرسيون چندگانه فروشیهاي خردهو تقسيم بين قالب

 Terano  (2015).باشدوابسته می خريد نيز يبه الگوها غذا سازيهها تا آمادآن یزندگ وهيشو از جوامع  ياريبس یدر زندگ

et al در انتخاب  نندگانمصرف ک ديخر يهاتياولو نييو تع یخرده فروشان مدرن و سنت يايمزا یرا با هدف بررس يامطالعه

اندازه  لات،يد سن، تحصمانن یاجتماع يرهاينشان داد که متغ جينتا داد. انجامبا رويکرد لاجيت  ی در مالزيفروشخردهقالب 

  دارند. ريثأت یفروشمحصولات بر انتخاب قالب خرده متيفروشگاه و ق طيمح ،يبندبسته نيخانواده و همچن

Toiba (2015)  مصرف  يیواد غذام ديمدرن و رفتار خر يیمواد غذا یفروشنفوذ خرده نيرابطه ب یبررسدر مطالعه خود به

هم توسط اکثريت  سنتی هنوز هايقالبکه  دادنشان نتايج با رويکرد پروبيت چندمتغيره پرداخت.  ياندونز يکنندگان شهر

کنند، درآمد بالاتر، تحصيلات مدرن خريد می هايقالبکه بيشتر از مشتريانی گيرند. مصرف کنندگان مورد استفاده قرار می

واد غذايی م هاي اطلاعات غذايی و ايمنیمورد برچسب هاي بالاتر درهاي اعتباري و نگرانیيشتر، کارتبهاي بيشتر، دارايی

 دارند.

(Maruyama et al (2016  يهاقالبتازه از  يغذا ديخر يمصرف کنندگان برا مير بر تصمؤثعوامل مدر پژوهشی ديگر 

ر اين مطالعه نشان نتايج دکردند.  يیشناسادر سه شهر بزرگ چين با استفاده از الگوي پروبيت و مدرن  یسنت یفروشخرده

کنندگان چنين هنوز مصرفباشد. همفروشی میداد که تازگی محصول و در دسترس بودن از عوامل مهم انتخاب قالب خرده

بررسی تأثير  بهEvangelista et al (2019)  دهند.می هاي سنتی را نسبت به مدرن ترجيحفروشیبسيار زيادي خريد از خرده

لاجيت شناختی بر انتخاب قالب فروشگاه در ويتنام با استفاده از الگوي هاي خريد و عوامل جمعيت، انگيزهفروشگاههاي ويژگی

در  زياديتفاوت چنين باشد. همنتايج نشان داد که احتمال خريد افراد از بخش سنتی بيشتر از بخش مدرن می پرداخت.

 .تر وجود داردمسن با درآمد بالاتر و دارانيخر نيانتخاب فروشگاه ب

 Avila et al (2020) پرداختند.  روش لاجيتبا  ليماهاي فروشگاه بر رفتار خريد در اي ديگر به بررسی تأثير ويژگیدر مطالعه 

جهت خريد از اين  يهستند که احتمال بالاتر یعوامل مهم فروشگاه کيو خدمات بهتر در  ديزمان خرها نشان داد يافته

 Cicia et al باشند.می هاي فروشگاهیبهتري از جهت محيط فروشیهاي خردهقالب هاايجاد کرده و سوپرمارکتها فروشگاه

هاي فروشگاهی موادغذايی با استفاده از روش بر انتخاب قالبکنندگان اي ديگر به بررسی نگرش مصرفر مطالعهد (2021)

 یصنعت يیبا نگرش غذا سنتیدر بازار  ديخر یکه فراوان دادنشان  جينتااي در آلمان پرداختند. حداقل مربعات دو مرحله

مختلف  يگروه هااي ديگر در مطالعه Johns et al (2021) .رابطه مثبت دارد ستيزطيو با نگرش طرفدار مح یرابطه منف

 يیصنعت غذا يآن برا يامدهايپو 7یجيف يشهر يیمواد غذا ديدر رفتار خر راتييدرک بهتر تغ را به منظور مصرف کننده

                                                                                                                                                                                
1 Hanoi 
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و  وهيم يرا برا يقابل توجه کمتر ريسطح درآمد را داشتند، مقاد نيکه بالاتر یگروهمورد بررسی قرار دادند. نتايج نشان داد 

سوپرمارکت مدرن  يهاخود را از فروشگاهدهند ميوه و سبزيجات تازه کرده و ترجيح می نهيهز یتازه در بازار سنت جاتيسبز

بازار  یسنت يهافروش محصولات خود به کانال يبرا ی،مالک محلکشاورزان خرده تياکثر نکهيکنند. با توجه به ا يداريخر

هاي بررسی مطالعات داخلی در حوزه قالب .کننده استنگران يتا حد یجيف يهاهستند، رشد و تسلط سوپرمارکت یمتک

 هاي مدرن و سنتیزير بخشنشان داد مطالعاتی که  کنندگانو تأثير آن بر رفتار مصرف محصولات غذايی فروشی مدرنخرده

انجام  بررسی کند، مشتريان و انتخاب متقابل توسط و تأثير آن را بر رفتار خريد فروشی محصولات غذايیهاي خردهقالب

توان می اند که به عنوان مثالهاي مدرن پرداختهفروشگاهکننده و ارتباط رفتار مصرفبررسی مطالعاتی نيز به نشده است. ولی 

اي شهر تهران به منظور هاي زنجيرهو نوع خدمات را در فروشگاهتأثير جو فروشگاه  که  Ebrahimi et al (2019) به مطالعه

اين پژوهش با استفاده از پرسشنامه توسط شهروندان  ، اشاره کرد.کننده مورد بررسی قرار دادندبررسی رضايت خريد مصرف

دهند، جمع آوري شد. نتايج نشان هاي هايپراستار، شهروند، اتکا و کوروش انجام میساکن تهران که خريد خود را از فروشگاه

در  Pakari et al (2020)  .کننده و خريد مجدد ارتباط مستقيم داردداد که جو فروشگاه و خدمات بهتر با رضايت مصرف

هاي شهر تهران مورد هاي اجتماعی، رفتاري و ذهنی را بر تصميم خريد افراد در هايپرماکتتأثير محرک ديگر پژوهشی

رفتار بررسی  ،بنديبه عنوان جمع باشد.ها اثرگذار میها بر رفتار خريد آنارزيابی قرار دادند. نتايج نشان داد که اين محرک

 باشد. هدف اصلی اين مطالعهفروشی مدرن و سنتی از نوآوري مطالعه حاضر میهاي خردهنوع قالبکنندگان در هفت مصرف

 ميو مفاه گذاردیم ريثأها تآن انيبالقوه مط و رواب يیمواد غذا یفروشخرده يهاقالباست که بر انتخاب  یعوامل يیشناسا

 د.کنیم یبررس یابيبازار يهاياستراتژ ا براي ر یضمن

 هاو روشمواد 

پروبيت  -فروشی از الگوهاي لاجيتهاي خردهکننده و انتخاب قالبدر برخی مطالعات به منظور بررسی رفتار مصرف

استفاده کردند  هريتک متغ لاجيت پروبيت ديگر از الگوهاياز مطالعات  ياريبسکه چندمتغيره استفاده شده است. در حالی

را  خانوارها وجود دارد يبرا اديکه به احتمال ز یفروشمختلف خرده يهابالقوه انتخاب متقابل را در قالب يهایکه همبستگ

بنابراين در مطالعه حاضر به منظور  .(Bai et al, 2008; Madhavan-Nambiar et al, 2015; Toiba, 2015) کندبرآورد نمی

 1ها از الگوي پروبيت چندمتغيرهقالب متقابلفروشی و همبستگی انتخاب کنندگان در هفت قالب خردهار مصرفبررسی رفت

شوند. پس استفاده از هاي تک متغيره ناديده گرفته میشود يا در مدلمشاهده نمی شود. اين همبستگی معمولاًاستفاده می

براي  گردد )همان منبع(.فروشی میهاي مختلف خردهاد در  قالبهاي افراين الگو منجر به حفظ اطلاعات بين انتخاب

لاجيت و پروبيت هاي کنند، اين روش نسبت به روشمتقابل يا انتخاب بيش از يک گزينه استفاده می که از خريد مشتريانی

فروشی پاسخ بله يا خير خردهتوانند به انتخاب  يک الی هفت قالب میدهندگان در واقع پاسخ .باشندچندگانه مناسب تر می

 .(Mejia,  Aurier &2014) سازدبدهند؛ همين امر لزوم بکارگيري روش پروبيت چندمتغيره را محقق می

 .(Green, 2011) شود( استفاده می1به منظور دستيابی به هدف مطالعه حاضر در الگوي پروبيت چندمتغيره از رابطه )

 

                                                                                                                                                                                
1 .Multivariate Probit Model 



 1401، ؟ ، شماره؟-؟دوره  مجله تحقيقات اقتصاد و توسعه کشاورزي ايران           8

 

𝐲𝐢𝐣
∗ = 𝐱𝐢

′𝛃𝐢𝐣 + 𝛆𝐢𝐣   (𝐢 = 𝟏, 𝟐, …𝐍;   𝐣 = 𝟏, 𝟐, …𝟕) 
 (1) 

𝐲𝐢𝐣 = 𝟏 𝐢𝐟 𝐲𝐢𝐣
∗ > 𝟎, 𝐚𝐧𝐝 𝟎 𝐨𝐭𝐡𝐞𝐫𝐰𝐢𝐬𝐞 

 
 

𝐄[𝛆𝐣|𝐱𝟏, … , 𝐱𝟕] = 𝟎,   𝐕𝐚𝐫[𝛆𝐣|𝐱𝟏, … , 𝐱𝟕] = 𝟏 

 
 

𝐂𝐨𝐯[𝛆𝐣|𝐱𝟏, … , 𝐱𝟕] = 𝟏,    (𝛆𝟏, … , 𝛆𝟕)~𝐍𝐣[𝟎, 𝐑] 
 

 

𝑦𝑖𝑗متغير وابسته 
باشد. در صورتی که فرد از میغذايی  محصولات فروشینوع قالب خرده jthانتخاب خانوار جهت خريد از  ∗

xi شود. داده میام يک بار در ماه حداقل خريد کند يک و در ساير حالات صفر قرار  jفروشی قالب خرده
′
بردارهاي  βijو  

xi هستند. kx1ستون ماتريس 
′
 باشد.میکنندگان هاي مصرفستون ماتريس است که شامل ويژگینيز  

βij شوند و بردار پارامترهايی است که تخمين زده می𝜀𝑖𝑗 , 𝑗 = 1, … . نيز عناصر خطاست که به طور مشترک در مدل  7,

داده ( نشان 2باشد. ماتريس واريانس کواريانس مورد استفاده در الگو در رابطه )پروبيت چندمتغيره داراي توزيع نرمال می

 شده است.

(2) 

𝑅 =

[
 
 
 
 
 
 

1 𝜌12 𝜌13 𝜌14 𝜌15 𝜌16 𝜌17

𝜌21 1 𝜌23 𝜌24 𝜌25 𝜌26 𝜌27

𝜌31 𝜌32 1 𝜌34 𝜌35 𝜌36 𝜌37

𝜌41 𝜌42 𝜌43 1 𝜌45 𝜌46 𝜌47

𝜌51 𝜌52 𝜌53 𝜌54 1 𝜌56 𝜌57

𝜌61 𝜌62 𝜌63 𝜌64 𝜌65 1 𝜌67

𝜌71 𝜌72 𝜌73 𝜌74 𝜌75 𝜌76 1 ]
 
 
 
 
 
 

 

 

𝜌𝑖𝑗  همبستگی ميان𝜀𝑖𝑗 و 𝜀𝑗𝑘  (𝑗, 𝑘 = 1,…7; 𝑗 ≠ 𝑘) ( يک معادله پروبيت چندمتغيره را برآورد 2باشد. در نتيجه رابطه )می

ايجاد کند.  را فروشی محصولات غذايیتواند به صورت مشترک خريد مصرف کنندگان از هفت نوع قالب خردهکند که میمی

 ,Cappellari & Jenkins)رست نمايی که توسط دم سازي تابع لگاريتالگوي پروبيت چند متغيره با استفاده از روش بيشينه

 شود.تخمين زده می استشدهبسط داده  (2003

 

(3) 𝑳 = ∑𝒘𝒊𝒍𝒐𝒈𝚽𝒋(𝝁𝒊;𝛀)

𝑵

𝒊=𝟏

 

 

𝑤𝑖  وزن انتخابی براي نمونهi=1,…,N ( 0و) Φ𝑗  توزيع نرمال استاندارد واريانس ،J  با پارامترهاي𝜇𝑖 و Ω :است؛ که 
 

(4) 𝝁𝒊 = (𝑲𝒊𝟏𝒙𝒊𝟏
′ 𝜷𝟏, … , 𝑲𝒊𝟕𝟏𝒙𝒊𝟕

′ 𝜷𝟕) 

 

  2y𝑖𝑗−1   𝐾𝑖𝑘  باشد؛ يعنی:می  𝛺𝑗𝑘دهنده مولفه هاي اجزاي تشکيل Ω. ماتريس است  i,k=1,……,7 نکه در آ=
 

𝛺𝑗𝑘=1 𝑓𝑜𝑟 𝑗=𝑘 𝑎𝑛𝑑 𝛺𝑗𝑘=𝛺𝑘𝑗=𝐾ij 𝑘𝑖𝑘𝜌𝑗𝑘 𝑓𝑜𝑟 𝑗≠𝑘,   𝑗, 𝑘 = 1,..,7 
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 مطالعاتق . طبباشدیم )1GHK(سازي تخمين تابع توزيع نرمال چند متغيره، شرطی سازي بازگشتی روش شبيه

(Cappellari & Jenkins, 2003)  کندیمکارآمدتري را ايجاد  نسبتاً وزيع نرمال چند متغيره نتايج ي تمحاسبهروش در  اين 

(Toiba, 2015.) ( تصريح شد:5الگوي تجربی تحقيق حاضر بر اساس پيشينه مطالعات به شرح رابطه ) 

 

 𝑈𝑠𝑒 𝑜𝑓 𝑂𝑢𝑡𝑙𝑒𝑡𝑖𝑗 = 𝑓(𝐺𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟, 𝐴𝑔𝑒, 𝐸𝑑𝑢, 𝑁𝑓𝑎𝑚𝑖𝑙𝑦, 𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒, 𝑅𝑒𝑔𝑖𝑜𝑛, 𝐶ℎ𝑖𝑙𝑑, 𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦,  
𝑆𝑎𝑓𝑒𝑡𝑦, 𝑅𝑖𝑠𝑘𝑎𝑣𝑒𝑟𝑠𝑒, 𝑆𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑒, 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑠𝑒𝑛𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒, 𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑛, 𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒𝑡𝑟𝑎𝑑𝑖𝑡𝑖𝑜𝑛) (5)        

شامل  Jباشد. ام می j فروشیخرده ام از قالب iکننده متغير وابسته، خريد مصرف 𝑈𝑠𝑒 𝑜𝑓 𝑂𝑢𝑡𝑙𝑒𝑡𝑖𝑗در مطالعه حاضر 

بيانگر  Ageباشد. فروشان میمارکت، دکه و مغازه کوچک و دستفروشی مال، هايپرمارکت، سوپرمارکت، مينیهاي خردهقالب

، سطح تحصيلات فرد از زير ديپلم تا دکتري و بالاتر Eduباشد. ( می1، زن= 0جنسيت )مرد= Genderسن فرد پاسخگو و 

ميليون تا  4باشد که از کمتر از بيانگر درآمد ماهيانه فرد می Incomeانوار و تعداد اعضاي خ Nfamilyتعريف شده است. 

 1باشد )ساکن تهران=بيانگر محل سکونت فرد به صورت متغيري مجازي می Regionميليون تعريف شده است.  20بيشتر از 

شود نوان متغير مجازي وارد الگو میدهنده داشتن فرزند زير شش سال نيز به عنشان  Child(. متغير0و ساکن اطراف تهران=

اهميت کيفيت محصولات غذايی در انتخاب  Quality(. متغير 0سال= 6و نداشتن فرزند زير  1سال= 6)داشتن فرزند زير 

 Safetyباشد. هم چنين ( می0، درغير اين صورت=1مهم =)عامل بسيار  فروشی به صورت متغيري مجازيقالب خرده

، درغير اين 1فروشی به صورت متغيري مجازي )عامل بسيار مهم =ت غذايی در انتخاب قالب خردهايمنی محصولا اهميت

کنندگان را نسبت به کيفيت، اهميت نسبی مصرف ،سازي ريسکشاخص حداقل Risk averse گردد.( وارد الگو می0صورت=

اي ينهايمنی، برچسب، دسترسی راحت به قالب فروشگاهی، بهداشت محيط و رفتار پرسنل در قالب طيف ليکرت پنج گز

تنوع، چيدمان،  فروشی، اهميت نسبی فاکتورهايخدمات و سهولت خريد قالب خرده شاخص  Serviceدهد. متغير مینشان 

هاي غيرغذايی، محيط گردشگري، امکان ديدن و لمس کالا در قالب طيف ليکرت نشان حيط، دسترسی به مغازهسرگرمی م

هاي پايين، هاي قيمتشاخص حساسيت قيمتی است که نمايانگر اهميت نسبی مؤلفه Price Sensitive  دهد. متغيرمی

به ترتيب  Distance Tradition و  Distance Modern. متغيرهاي باشدمیمنعطف )تخفيفی( و ثابت در قالب طيف ليکرت 

 تر تا بيشتر از يک کيلومتر تعريف شده است.مباشد که از کمتر از صد هاي مدرن و سنتی میکننده فاصله سفر تا قالببيان
ساکن شهر  افراد ميان 1400گيري تصادفی ساده در سال نمونهبا تحقيق پيش رو با استفاده از پرسشنامه و توزيع آنلاين 

ميل شد. صفت پرسشنامه در مرحله اول تک 30تهران و اطراف تهران صورت گرفته است. به منظور تعيين حجم نمونه تعداد 

ت و سنتی )دکه سوپرمارکت، مينی مارک هاي مدرن شامل هايپرمارکت،فروشیهاي خردهالبقز ميزان خريد ا ،مورد مطالعه

 13/0باشد. واريانس به دست آمده از اين نمونه مقدماتی برابر با فروشان( شهر تهران میستبازارها، دهاي کوچک، تازهو مغازه

 ( استفاده شد.6به علت بزرگ بودن جامعه آماري جهت تعيين تعداد پرسشنامه از رابطه ) باشد.می
 

(6  ) 𝐧 =
𝐳𝟐. 𝐬𝟐

𝐝𝟐  

  

و به منظور افزايش دقت نمونه و کاهش خطا دقت احتمالی  96/1در سطح پنج درصد برابر با  zحجم نمونه و   nدر اين رابطه

پرسشنامه تکميل و روايی  210رقم پنج درصد در نظر گرفته شد. بنابراين حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

 9/0و پايايی سوالات نيز با مقدار آلفا کرونباخ سوالات پرسشنامه مطالعه موردنظر با نظر اساتيد متخصص اقتصادکشاورزي 

                                                                                                                                                                                
1 Geweke-Hajivassiliou-Keane 
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فروشی محصولات هاي خردهکنندگان در انتخاب قالبهاي اثرگذار بر رفتار مصرفتأييد شد. در نهايت به منظور تحليل مؤلفه

  .استفاده شد STATA 16و  SPSS 26افزارهاي تهران از نرم غذايی در شهر

 نتایج و بحث

در اين پژوهش با توجه به جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه در راستاي هدف مطالعه، از مدل پروبيت چندمتغيره 

کنندگان محصولات غذايی در هفت قالب استفاده شد. نتايج هاي مدرن بر رفتار مصرففروشیبراي بررسی تأثير نفوذ خرده

مروري شده است )آمار  1400هاي جمع آوري شده در سال در سه بخش ارائه شده است. بخش اول بر دادهتحقيق حاضر 

هاي پرسشنامه و بخش سوم نيز نتايج حاصل سازي گويهتوصيفی(، در بخش دوم نتايج آزمون تحليل عاملی به منظور خلاصه

ها فروشی در خصوص خريد افراد از همه قالبهاي خردهاز برآورد الگوي پروبيت چندمتغيره و ماتريس همبستگی بين قالب

وجود همخطی بين متغيرهاي مورد مطالعه  (VIF)1ارائه شده است. لازم به ذکر است که با استفاده از آزمون تورم واريانس 

به منظور  کرد.نمیسنجيده شد و با توجه به اينکه مقدار آن کمتر از پنج بود، همخطی مشکلی در متغيرهاي توضيحی ايجاد 

فروشی را توسط انتخاب قالب خردهر هاي پرسشنامه که ميزان اهميت عوامل مختلف دبندي و کاهش گويهدسته

در انجام تحليل عاملی دهد، از تحليل عاملی استفاده شد. اي نشان میپنج گزينه کنندگان با استفاده از طيف ليکرتمصرف

و آزمون بارتلت آزمون شود. اين شاخص بين صفر تا يک  KMO 2شاخصونه با استفاده از ابتدا بايد مناسب بودن اندازه نم

هاي متغيرهاي دهد که آيا واريانسقرار دارد و همبستگی جزئی ميان متغيرها را بررسی کرده و از اين طريق تشخيص می

کتحقيق توسط واريانس مشتر

ي گيرد يا خير. آزمون بارتلت نيز انجام تحليل عاملی را با استفاده از نتايج معنادارتحت تأثير قرار می ،پنهانبعضی از عوامل 

باشد و به اين معنی است که اندازه نمونه براي تحليل می 89/0در مطالعه حاضر برابر با  KMOدهد. شاخصتشخيص می

ليل عاملی را در مطالعه پيش رو انجام تح ،نتايج سطح معناداري آزمون بارتلت (1جدول ) چنين با توجه بهمناسب است. هم

 کند.ييد میأت
 هو آزمون بارتلت جهت کفايت حجم نمون KMOنتايج شاخص   -1جدول 

 داريسطح معنی درجه آزادي آماره آزمون بارتلت KMOمقدار 

892/0 847/2315 105 0000/0 
 هاي تحقيقمنبع: يافته     

هاي پرسشنامه مانند اهميت کارت اعتباري در خريد و اهميت خريد به صورت نسيه به علت دارا بودن اشتراک برخی از گويه

از مدل حذف شدند. هر چه مقدار اشتراک استخراجی بالاتر باشد اين عوامل، متغيرها را بهتر توضيح  4/0استخراجی کمتر از 

درصد واريانس مورد نظر را توضيح  69ه به سه عامل تبديل شدند و اين عوامل هاي موجود در اين مطالعدهند. گويهمی

شود. در آزمون اجراشده عامل براي توضيح مدل ايجاد می 3گويه و  15 ،( بر اساس تحليل عاملی2دهند. طبق جدول )می

 که اين نتايج در جدول به منظور تفکيک درست سوالات بر اساس ضريب بارعاملی از ماتريس چرخشی استفاده شده است

 دهد کدام سوال به کدام عامل تعلق دارد.( نشان می3)
                

 پرسشنامهي هانتايج اشتراکات استخراجی گويه -2جدول 

                                                                                                                                                                                
1 variance inflation factor 

2 Kaiser-Meyer-Olkin 
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 ستخراجیاشتراکات ا گويه ها رديف

 746/0 قيمت پايين 1

 832/0 قيمت منعطف 2

 729/0 قيمت ثابت 3

 838/0 کيفيت 4

 828/0 ايمنی 5

 786/0 برچسب 6

 633/0 نحوه چيدمان در قفسه 7

 688/0 تنوع 8

 716/0 امکان ديدن و لمس کالا 9

 620/0 دسترسی آسان  10

 644/0 هاي غيرغذايینزديکی به مغازه 11

 729/0 محيط سرگرمی براي کودکان  12

 689/0 محيط گردشگري  13

 708/0 بهداشت محيط 14

 696/0 محيط دوستانه و رفتار پرسنل 15
 هاي تحقيقمنبع: يافته                     

ريسک ميزان اهميت ايمنی، کيفيت، برچسب، بهداشت محيط قالب و رفتار پرسنل عامل اول به نام شاخص حداقل سازي 

عامل دوم به نام شاخص خدمات و سهولت خريد  دهد.فروشی موادغذايی را نشان میهاي خردهيا فروشنده در انتخاب قالب

هاي غيرغذايی، نحوه چيدمان در قفسه ، کننده کودکان، محيط گردشگري، نزديکی به مغازهسرگرمميزان اهميت محيط 

دهد. عامل سوم نيز به نام شاخص فروشی موادغذايی نشان میهاي خردهتنوع و امکان ديدن و لمس کالا را در انتخاب قالب

هاي قيمت منعطف )تخفيفی( در انتخاب قالب حساسيت قيمتی شامل سوالات ميزان اهميت قيمت ثابت، قيمت پايين و

باشد. قابل ذکر است که اين سوالات بر اساس ميزان درجه اهميت از گزينه اصلا مهم نيست با موادغذايی می فروشیخرده

نباخ چنين مقدار آلفا کروگرفت. هم امتياز يک تا گزينه بسيار مهم است با امتياز پنج در قالب طيف ليکرت مورد پرسش قرار

 شود.تأييد می 7/0در همه عوامل به علت مقدار بالاي 

 ماتريس همبستگی چرخشی -3جدول 

 مولفه ها

( 1عامل )

حداقل 

سازي 

 ريسک

 (2عامل )

خدمات و 

سهولت 

 خريد

 (3عامل )

حساسيت 

 قيمتی

 84/0 85/0 92/0 آلفا کرونباخ

   898/0 ايمنی

   894/0 کيفيت

   877/0 برچسب

   816/0 بهداشت محيط

   732/0 رفتار پرسنل
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قهاي تحقيمنبع: يافته                                      

درصد مرد و مابقی  40دهد که از افرادي که به اين پرسشنامه پاسخ دادند، ( نشان می4نتايج آماره هاي توصيفی در جدول )

 9/32سال، بيشترين فراوانی سطح تحصيلات با  68/33دهندگان اند. متوسط سن پاسخدرصد( را زنان تشکيل داده 60)

درآمد سطح فراوانی بيشترين باشد. هم چنين می 54/3اعضاي خانوار  درصد مربوط به سطح کارشناسی و ميانگين تعداد

درصد افراد، کيفيت و ايمنی محصولات غذايی را به عنوان  85و  82باشد. به ترتيب حدود ميليون تومان می 8تا  6افراد بين 

هاي کنندگان در انتخاب قالبگيرند. به اين معنی که مصرففروشی درنظر میعامل مهم و بسيارمهم در انتخاب قالب خرده

سازي ريسک برابر با کنند. ميانگين شاخص حداقلاي میمدرن و سنتی به کيفيت محصولات غذايی و ايمنی آن توجه ويژه

دهد افراد به فاکتورهاي کيفيت، ايمنی، برچسب، دسترسی راحت به قالب فروشگاهی، بهداشت است که نشان می 82/0

فروشی و حساسيت قيمتی به ترتيب دهند. ميانگين شاخص خدمات قالب خردهميت بسيار زيادي میمحيط و رفتار پرسنل اه

کنند. بنابراين ها به اين عوامل نيز توجه میتوان گفت افراد در انتخاب قالبباشد که میمی 68/0و  66/0برابر با مقادير 

فروشی با اختلاف کمی کمترين خدمات قالب خرده سازي ريسک بيشترين اهميت و شاخصکنندگان به شاخص حداقلمصرف

و تا  کيلومتريک هاي مدرن حدود فاصله تا قالببيشترين فراوانی  ها نشان داددهند. علاوه بر اين بررسی پاسخاهميت را می

 باشد. متر می 700تا  500هاي سنتی بين قالب

 
 

   687/0 دسترسی آسان

  846/0  کننده کودکانمحيط سرگرم

  809/0  محيط گردشگري

هاي نزديکی به مغازه

 غيرغذايی
 752/0  

  472/0  نحوه چيدمان در قفسه

  404/0  تنوع

  362/0  امکان ديدن و لمس کالا

 902/0   منعطفقيمت 

 842/0   قيمت پايين

 792/0   قيمت ثابت
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 هاي توصيفی متغيرهاي مستقلآماره -4جدول 
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 حداقل حداکثر ميانگين انحراف معيار درصد فراوانی
 

بندي و توضيحات طبقه

 متغير
 نام متغير

40 

60 
    

 0مرد=

 1زن=
 جنسيت

Gender 

 سن  18 69 68/33 65/11 

Age 
5/0 

2/15 

1/8 

9/32 

5/29 

8/13 

 

    

 1زير ديپلم=

 2ديپلم=

 3فوق ديپلم=

 4کارشناسی=

 5کارشناسی ارشد=

 6دکتري و بالاتر=

 سطح تحصيلات

Education 

 تعداد اعضاي خانوار  1 8 54/3 15/1 

Nfamily 
5/10 

1/17 

1/18 

2/16 

11 

7/6 

7/5 

9/1 

7/5 

1/7 

    

 1ميليون= 4کمتر از 

 2ميليون= 6تا  4

 3ميليون= 8تا  6

 4ميليون= 10تا  8

 5ميليون= 12تا  10

 6ميليون= 14تا  12

 7ميليون= 16تا  14

 8ميليون= 18تا  16

 9ميليون= 20تا  18

 10ميليون= 20بيش از 

 درآمد کل خانوار

 
Income 

2/86 

8/13 
    

 1تهران=

 0اطراف تهران=
 محل سکونت

Region 

21 

79 
    

 1داشتن فرزند=

 0فرزند=نداشتن 
 سال 6فرزند زير 

Child 

9/81 

1/18 
    

عامل کيفيت به عنوان عامل 

مهم يا بسيار مهم در انتخاب 

 1قالب است=

 0در ساير حالات=

 کيفيت موادغذايی

Quality 

8/84 

2/15 
    

عامل ايمنی به عنوان عامل مهم 

يا بسيار مهم در انتخاب قالب 

 1است=

 0در ساير حالات=

 موادغذايیايمنی 
Safety 

 14/0 82/0 1 2/0 

هاي اهميت نسبی مولفه

کيفيت، تازگی و ايمنی، 

برچسب، دسترسی راحت به 

قالب فروشگاهی، بهداشت 

محيط و رفتار پرسنل و 

 فروشنده

شاخص حداقل سازي 

 ريسک

Risk averse 
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 هاي تحقيقمنبع: يافته

درصد بيشترين  2/95ها با مقدار دهد که درصد فراوانی خريد افراد از سوپرمارکت( نشان می5ها در جدول )بررسی پاسخ

دهد که خانوارها سبد غذايی خود را بين درصد کمترين مقدار را دارد. آمارها نشان می 8/33فروشان با مقدار و از قالب دست

هاي مختلفی را به منظور خريد موادغذايی فروشی تقسيم کرده و در يک ماه به صورت همزمان قالبهاي مختلف خردهقالب

 بازارهادرصد(، تازه 9/82مارکت )لب مينیها بيشترين مقدار خريد به ترتيب به قاکنند. بعد از سوپرمارکتانتخاب می

يابد. درصد( اختصاص می 5/40ها )درصد( و مال 2/55درصد(، دکه و مغازه هاي کوچک ) 8/73درصد(، هايپرمارکت )1/78)

ها از زيرمجموعه قالب بنابراين بيشترين خريد خانوارها از زيرمجموعه قالب هاي مدرن )سوپرمارکت( و کمترين خريد آن

 گيرد.فروشان( صورت میي سنتی )دستها
 

 

هاي توصيفی متغيرهاي وابستهآماره -5جدول 

 15/0 66/0 1 3/0 

اهميت نسبی عوامل چيدمان، 

تنوع، امکان ديدن 

هاي به مغازهکالا،دسترسی 

غيرغذايی،محيط گردشگري و 

 جذاب، محيط سرگرمی

شاخص خدمات و 

 سهولت خريد قالب

Service 

 17/0 68/0 1 2/0 
هاي اهميت نسبی  عوامل قيمت

 منعطف،ثابت،پايين

شاخص حساسيت 

 قيمتی

Price sensitive 
8/4 

4/11 

7/15  

3/24  

1/37  

7/6  

 

    

 300تا100 1متر=100)کمتر از 

 2متر=

 3متر= 500تا 300

 4متر= 700تا 500

 5کيلومتر= 1حدود 

 (6کيلومتر= 1بيش از 
 

هاي فاصله سفر تا قالب

 مدرن

Distance modern 

1/7 

2/18 

3/23  

8/23  

2/16  

4/11  

    

 300تا100 1متر=100)کمتر از 

 2متر=

 3متر= 500تا 300

 4متر= 700تا 500

 5کيلومتر= 1حدود 

 (6کيلومتر= 1بيش از 

 

هاي سفر تا قالبفاصله 

 سنتی

Distance tradition 



 اقتصاد و توسعه کشاورزي ايرانمجله تحقيقات 

 ؟؟(-)؟؟ 1401، ؟, شماره ؟-؟دوره 

 :E-mail تلفن: نويسنده مسئول: *

 درصد فراوانی

 عدم خريد

درصد فراوانی 

 خريد
 متغير توضيحات

5/59  5/40 در صورت خريد  

حداقل ماهی 

بار از قالب يک

فروشی خرده

محصولات غذايی 

=1  

0در ساير حالات=  

هامال  

2/26  8/73 هاهايپرمارکت   

8/4  2/95 هاسوپرمارکت   

1/17  9/82 هامينی مارکت   

8/44  2/55 هاي کوچکدکه و مغازه   

9/21  1/78 بازارهاتازه   

2/66  8/33 فروشاندست   

 هاي تحقيقمنبع: يافته                    

فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضرايب برآوردي با   (6با توجه به نتايج برآورد الگوي پروبيت چندمتغيره در جدول )

هاي غير شود. فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضرايب درايهاستفاده از آزمون نسبت درستنمايی رد و معناداري الگو تأييد می

داري (  نيز رد و با مقدار احتمال صفر معنی7فروشی در جدول )هاي خردهکواريانس اجزا اخلال در قالب ماتريس 1قطري

ها کند. بنابراين استفاده از الگوي پروبيت چندمتغيره به علت وجود همبستگی بين انتخاب همزمان قالبالگو را تأييد می

فروشی به انتخاب ديگر تصميم خانوارها در انتخاب يک قالب خرده به عبارت شود.توسط افراد در مدل به درستی تصريح می

دهد که متغير (  نشان می6. نتايج برآورد ضرايب الگوي پروبيت چندمتغيره در جدول )باشدهاي ديگر نيز مرتبط میقالب

در سطح پنج درصد  2کوچکهاي ها در سطح ده درصد و مغازهدار و مثبتی بر خريد افراد از هايپرمارکتجنسيت تأثير معنا

باشد. متغيرهاي به اين معنی که احتمال اينکه زنان خريد محصولات غذايی خود را از اين دو قالب انجام دهند، بيشتر میدارد. 

داري ندارد. تعداد اعضاي خانوار در انتخاب قالب فروشی اثر معنیهاي خردهاز انتخاب قالب سن و تحصيلات بر هيچ کدام

ها داراي اثري منفی و در سطح پنج درصد معنادار است. يعنی با افزايش تعداد اعضاي خانوار احتمال خريد کتمارمينی

هاي کوچک اثري منفی چنين اين ضريب در خريد از دکه ومغازهيابد. همها کاهش میمارکتافراد از مينیمحصولات غذايی 

هاي کوچک نيز تعداد اعضاي خانوار احتمال خريد افراد از دکه و مغازه دارد و در سطح ده درصد معنادار است. لذا با افزايش

دار است. هاي کوچک اثر مثبت و در سطح پنج درصد معنايابد. متغير درآمد فقط در خريد از قالب دکه و مغازهکاهش می

د. محل سکونت در خريد از قالب دههاي مدرن را افزايش نمیبنابراين در اين مطالعه افزايش درآمد، احتمال خريد از قالب

فروشان در سطح پنج درصد اثر معنادار و منفی دارد. بدان معنی است که سکونت در شهرهاي اطراف تهران احتمال دست

بازارها اثر مثبت و دهد. وجود فرزند زيرشش سال در خانواده در انتخاب قالب تازهفروشان را افزايش میخريد از قالب دست

بودن و کيفيت هايی که فرزند زير شش سال دارند به تازهدار است. به اين مفهوم است که خانوادهدرصد معنا در سطح پنج

کنندگانی که عامل ايمنی محصولات دهد. مصرفبازارها افزايش میها را از تازهمواد غذايی اهميت داده و احتمال خريد آن

. يابدکاهش میها ها از سوپرمارکتدانند، احتمال خريد آنفروشی میلب خردهترين عامل در انتخاب قاغذايی را به عنوان مهم

به اين علت که ايمنی غذايی در خريد از اين قالب اثر منفی و در سطح ده درصد معنادار است. بنابراين ممکن است محصولات 

هاي هاي دکه و مغازهيسک در خريد از قالبسازي رهاي ديگر خريداري کنند. شاخص حداقلغذايی با ايمنی بالاتر را در قالب

کنندگانی که به باشد. بدان معناست که مصرففروشان در سطح يک درصد معنادار و داراي اثري منفی میکوچک و دست

هاي هاي سنتی )دکه و مغازهها از قالبدهند احتمال خريد آنفاکتورهاي بيان شده در اين شاخص اهميت بيشتري می

هاي کوچک و ها از بخش مدرن و در مغازهيابد. شاخص خدمات و سهولت خريد در مالفروشان( کاهش میتکوچک و دس

                                                                                                                                                                                
1 Off diagonal 

 .کندیعرضه م داريکالا را از قفسه برداشته و به خر یها فروشنده به همان شکل سنتمغازه نيدر ا  2
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مثبت و معنادار در سطح يک درصد است. به عبارت ديگر افرادي که به اين فاکتورها فروشان از بخش سنتی داراي اثرات دست

. خريد از  کندپيدا میفروشان افزايش هاي کوچک و دستمغازهها، ها از قالب مالدهند احتمال خريد آناهميت زيادي می

هاي هاي کوچک در بخش سنتی ممکن است به علت عواملی مانند نزديکی قالب به مغازهفروشان و مغازههاي دستقالب

ان اثري معنادار فروشغيرغذايی و يا تنوع و نحوه چيدمان محصولات غذايی مانند ميوه و سبزيجات تازه در انتخاب قالب دست

کننده کودکان، شده در اين شاخص مانند محيط سرگرمها نيز مجموعه عوامل بيانو مثبت ايجاد کرده باشد. در قالب مال

محيط گردشگري و عوامل ديگر تمايل افراد را به خريد از اين مراکز به منظور افزايش راحتی و خدمات خريد ايجاد کرده 

ها اثر منفی و در سطح يک درصد معنادار است. مطابق انتظار با افزايش ر خريد از قالب مالاست. شاخص حساسيت قيمتی د

و معنادار در سطح فروشان به علت اثر مثبت ها کاهش و احتمال خريد از دستاحتمال خريد از مال ،هاي قيمتیحساسيت

هاي مال و هايپرمارکت اثري منفی و در هاي مدرن در قالبکند. ضريب متغير فاصله سفر تا قالبيک درصد افزايش پيدا می

فروشی مدرن بيشتر شود، احتمال خريد سطح يک درصد معنادار است. مطابق انتظار هر چه ميزان فاصله قالب خرده

هاي کوچک اثر کند. اين متغير در خريد از قالب دکه و مغازهز آن قالب کاهش پيدا میکنندگان اموادغذايی توسط مصرف

هاي سنتی هاي مدرن احتمال خريد افراد از بخشمثبت و در سطح ده درصد معنادار است. يعنی با افزايش فاصله از قالب

لب هايپرمارکت در سطح پنج درصد اثري يابد. ضريب فاصله سفر تا قالب سنتی در قاهاي کوچک افزايش میمانند مغازه

شود. هاي سنتی احتمال خريد از قالب هايپرمارکت در بازار مدرن بيشتر میمعنادار و مثبت دارد. يعنی با افزايش فاصله قالب

عناست بازارها اثري معنادار و منفی دارد. بدان مهاي کوچک و تازههاي مغازهچنين اين ضريب در سطح يک درصد در قالبهم

هاي ديگر دهند از قالبمی کند و خانوارها ترجيحهاي سنتی احتمال خريد در اين دو قالب را کمتر میکه افزايش فاصله قالب

 خريد کنند.
 

 نتايج برآورد الگوي پروبيت چند متغيره   -6جدول 
(Multivariate Probit Model) 

 بازارتازه فروشاندست

دکه و 

هاي مغازه

 کوچک

 مال هايپرمارکت سوپرمارکت مارکتمينی

 

 

 

28/0- 

(20/0) 

22/0- 

(22/0) 

0/41** 

(2/0) 

18/0 

 (22/0) 

21/0 

(36/0) 

0/34* 

(20/0) 

30/0 

(20/0) 
 جنسيت

005/0- 

(008/0) 

001/0 

(009/0) 

01/0-  

(008/0) 

005/0- 

(009/0) 

017/0 

 (01/0) 

004/0 

(008/0)  

007/0 

(008/0) 
 سن

04/0- 

(07/0) 

04/0- 

(08/0) 

08/0- 

(07/0) 

11/0- 

(09/0) 

01/0- 

(14/0) 

032/0- 

(08/0) 

5000/0-  

(07/0)  
 تحصيلات

04/0- 

(08/0) 

02/0 

(09/0) 

-0/14* 

(08/0) 

-0/23** 

(09/0) 

08/0  

(18/0) 

09/0- 

(08/0) 

039/0-  

(08/0)  
تعداد اعضاي 

 خانوار

01/0 

(03/0) 

01/0 

(04/0) 

0/08** 

(03/0) 

02/0- 

(04/0) 

036/0- 

(07/0) 

009/0-

(03/0) 

046/0 

(03/0) 
 درآمد

-0/58** 

(27/0) 

08/0 

(29/0) 

30/0- 

(28/0) 

19/0 

(31/0) 

19/0- 

(51/0) 

06/0 

(29/0) 

28/0 

(28/0) 
 محل سکونت

16/0- 

(24/0) 

0/70** 

(31/0) 

12/0- 

(24/0) 

11/0- 

(25/0) 

03/0 

(47/0) 

25/0 

(25/0) 

10/0 

(24/0) 
 سال6فرزند زير

54/0 21/0 06/0 48/0 87/0 38/0- 41/0- 
کيفيت 

 موادغذايی
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(37/0) (41/0) (38/0) (46/0) (64/0) (44/0) (39/0) 

20/0- 

(38/0) 

28/0 

(43/0) 

04/0 

(42/0) 

62/0- 

(52/0) 

-1/50* 

(83/0) 

26/0- 

(47/0) 

03/0 

(41/0) 
 ايمنی موادغذايی

-5/07*** 

(28/1) 

97/0- 

(25/1) 

-4/33*** 

(25/1) 

-1/85 

(42/1) 

70/1 

(31/2) 

33/0 

(21/1) 

10/0 

(15/1) 
حداقل سازي 

 ريسک

3/04*** 

(86/0) 

03/0 

(83/0) 

2/49*** 

(81/0) 

22/1 

(87/0) 

27/1- 

(66/1) 

18/0 

(83/0) 

2/33*** 

(81/0) 
خدمات و سهولت 

 قالبخريد 

1/78*** 

(64/0) 

33/0 

(62/0) 

04/0- 

(60/0) 

18/0- 

(68/0) 

14/1- 

(26/1) 

18/0- 

(60/0) 

-1/77*** 

(61/0) 
 حساسيت قيمتی

09/0- 

 (08/0) 

04/0 

(09/0) 

0/16* 

(08/0) 

11/0 

(10/0) 

008/0- 

(15/0) 

-0/25*** 

(09/0) 

-0/26*** 

(08/0) 
به فاصله سفر

 هاي مدرنقالب

09/0- 

(07/0) 

-0/31*** 

(07/0) 

-0/24*** 

(07/0) 

03/0- 

(07/0) 

04/0 

(12/0) 

0/17** 

(07/0) 

008/0 

(07/0) 
فاصله سفر به 

 هاي سنتیقالب

2/03** 

(98/0) 

1/79* 

(07/1) 

3/15*** 

(06/1) 

3/06** 

(26/1) 

94/1 

(95/1) 

1/44 

(03/1) 

11/0- 

(95/0) 
 ضريب ثابت

Log likelihood = 32/635-  

Wald chi2(91) = 64/161  

Prob > chi2 = 0001/0  

Number of obs= 210 
درصد است و مقادير داخل پرانتز خطاي استاندارد  1درصد و  5درصد،  10داري در سطح به ترتيب معنی* ، ** ، *** ) هاي تحقيق منبع: يافته

 باشد(.می

                           

فروشی انتخابی هاي خرده(  ارتباط بين اجزا اخلال قالب7نتايج ماتريس همبستگی الگو پروبيت چندمتغيره در جدول )

معنادار  يک درصدر سطح ها دمارکتها به جز مينیدهد. نتايج نشان می دهد که در بخش مدرن بين همه قالبرا نشان می

فروشی در بخش مدرن سه قالب مال، هايپر و کنندگان در انتخاب قالب خردهباشد. يعنی مصرفو داراي اثري مثبت می

کنند احتمال خريد ها خريد میکنندگانی که از مال. به عبارت ديگر مصرفکنند میسوپرمارکت را به صورت همزمان انتخاب 

ها وجود دارد. بدين هايپرمارکت را نيز دارند. در بخش سنتی نيز ارتباط معنادار و مثبتی بين قالباز قالب سوپرمارکت و 

هاي ديگر سنتی نيز از قالب افزايش خريدکنند، احتمال فروشان خريد میکنندگانی که از قالب دستمفهوم است که مصرف

چنين افرادي که از . همهاي مدرن وجود داردها از قالبنو کاهش احتمال خريد آمانند تازه بازارها و مغازه هاي کوچک 

مارکت هاي سوپرمارکت و مينیکنند به علت ارتباط معنادار و مثبت با قالبهاي کوچک در بخش سنتی خريد میمغازه

 پنج درصدسطح . علاوه بر اين يک ارتباط مثبت و معنادار در شود میاحتمال خريد موادغذايی افراد از اين دوقالب بيشتر 

دهنده اين است ها وجود دارد. در اين مطالعه همه ضرايب همبستگی مثبت هستند و نشانبازارها و هايپرمارکتبين قالب تازه

انتخاب  ،کنندگانها وجود ندارد. بنابراين مصرفهاي سنتی و مدرن مکمل يکديگر هستند و رقابتی بين آنکه در ايران قالب

.گيرندتلف سنتی و مدرن را براي خريد موادغذايی در نظر میهاي مخهمزمان قالب
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 ماتريس همبستگی الگوي پروبيت چندمتغيره -7جدول 

هاي دکه و مغازه بازارتازه فروشاندست

 کوچک

  مال هايپرمارکت سوپرمارکت مينی مارکت

 مال 1      

 
    1 

0/52*** 

(09/0) 

 هايپرمارکت

 
   1 

0/56*** 

(15/0) 

0/53*** 

(17/0) 

 سوپرمارکت

 
  1 

0/44*** 

(15/0) 

0/32*** 

(11/0) 

12/0 

(13/0) 

 مينی مارکت

 
 1 

0/51*** 

(09/0) 

0/27** 

(13/0) 

12/0 

(1/0) 

009/0 

(11/0) 

هاي دکه و مغازه

 کوچک

 
1 

0/35*** 

(11/0) 

0/25** 

(12/0) 

12/0 

(16/0) 

0/26** 

(11/0) 

12/0 

(12/0) 

 بازارتازه

1 
0/60*** 

(1/0) 

0/306*** 

(1/0) 

0/24** 

(11/0) 

13/0 

(12/0) 

06/0 

(11/0) 

04/0 

(12/0) 

 فروشاندست

Likelihood ratio test of rho21…..rho76=0 

Chi2(21)= 607/98     

Prob > chi2= 0000/0  
درصد است و مقادير داخل پرانتز خطاي استاندارد  1درصد و  5درصد،  10در سطح داري به ترتيب معنی* ، ** ، *** هاي تحقيق )منبع: يافته 

 باشد(.می

 

گیری و پیشنهادهانتیجه

مورد   شهر تهراندر دگان کننهاي مدرن مواد غذايی بر رفتار مصرففروشیدر اين مطالعه تلاش شد تأثير نفوذ بازار خرده

هاي مدرن، فروشیکنندگان حتی با گسترش خردهدهد که مصرفبررسی قرار بگيرد. نتايج حاصل از اين مطالعه نشان می

علت وجود عادت ميان خانوارهاي  به در واقعکنند. خود را تهيه می موادغذايینيز  از بازارهاي سنتی، علاوه بر اين بخش

ها در ساعات بيشتري از روز و شروع به کارشان در اوايل صبح، خريد موادغذايی تازه در ايرانی و به علت باز بودن اين قالب

 ازعلاوه بر انتخاب برخی از طرف ديگر خانوارها تمايل دارند  .استبازارهاي سنتی تا اکنون نيز مورد استقبال قرار گرفته 

ها علت وجود خدمات و راحتی، خريد کنند. مانند قالب مال به نيزدر بازار مدرن موادغذايی هاي سنتی، هاي قالبزيربخش
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رو ارتباط مستقيم شاخص خدمات و سهولت خريد موادغذايی را با افزايش احتمال خريد افراد از اين که نتايج مطالعه پيش

هاي سنتی باعث کاهش احتمال خريد خانوارها شاخص حداقل سازي ريسک در قالب چنين افزايشهم کند.قالب را تأييد می

چنين هم باشد.شده است. اين شاخص شامل عواملی مانند کيفيت، برچسب، ايمنی غذايی و بهداشت محيط قالب می

. يابدافزايش میی از بازاهاي سنت خريد اين دسته افراد احتمال  ،که به قيمت حساسيت بيشتري دارند کنندگانیمصرف

هاي بنديبسته طراحی چنينمحصولات با کيفيت درجه يک و دو و هم فروشهايی جهت شود برنامهپيشنهاد میبنابراين 

 ها،بر اساس يافته شود. اجرامدرن  بخشدر  ترگذاري مناسببه صورت ساده و لوکس جهت قيمت مشتريانمتناسب با نياز 

از چند قالب کنندگان موادغذايی در شهر تهران به اين معنی که مصرفميان اين بازارها وجود دارد.  یارتباط متقابل

 يدر توسعه استراتژ یسنت هايوشیخرده فر کردن از طريق مدرنيزهتوانند گذاران میسرمايه لذا .کنندمیفروشی خريد خرده

ی سنت یخرده فروش يها رساختيبهبود ز يبرا يیمثال در طرح هاد. به عنوان نباشهاي بزرگی داشته حمايتنوآورانه  يها

 ردهک يگذار هيسرما فروش در مکانی ثابت و مدرن کردن بازارهاي روبازهايی مدون جهت استقرار فروشندگان دستو برنامه

با . را فراهم کنند تري، محيط مناسبهستند و خدمات بهتر هيتهو، که نگران بهداشت یمصرف کنندگان يبرا اين بازارهاتا 

شود در هاي سنتی و مدرن در ايران است، از اين رو پيشنهاد میتوجه به نتايج مطالعه حاضر که حاکی از عدم رقابت قالب

بازارهاي هدف توجه شود. کاهش قيمت مواد خوراکی در بازارهاي  هاي مدرن و سنتی به ويژگیجانمايی جغرافيايی قالب

تواند سهم اين هاي مدرن و بهبود خدمات و بهداشت محيط در بخش مدرن نيز میت در فروشگاهمدرن، کاهش تراکم جمعي

 فروشی افزايش دهد. ها را از بازار خردهقالب
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