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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 
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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 

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. 
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،  یمدرن و سنت یفروشخرده

 .ییمحصولات غذا

مواد  دیرفتار خر رانیدر ا هاپرمارکتیها و هامدرن مانند مال یفروشخرده یگسترش بازارهابا توجه به  نفوذ و 
 یپژوهش با هدف بررس نیمبنا ا نیروبرو شده است. بر ا یاریبس راتییخانوارها با تغ یو سبک زندگ ییغذا

شهر تهران در  ییمحصولات غذا یروشفمختلف خرده یهاکنندگان در قالبعوامل موثر بر رفتار مصرف
 یو از الگو لیتکم یتصادف یریگپرسشنامه به روش نمونه 210منظور  نیانجام شده است. به ا 1400سال
سوپرمارکتها،  ها،پرمارکتیها، هاوابسته شامل هفت قالب مال ریاستفاده شد. متغ رهیچندمتغ تیپروب
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احتمال  یمتیق تیو شاخص حساس شیفروشان را افزاکوچک و دست یهاو مغازهمال، دکه یهادر قالب دیخر
 نیب یرقابت ،یبرآورد جیمطابق با نتا نیچن. همدهدیم شیفروشان افزاها را کاهش و از دستمال زافراد ا دیخر

 شودیم شنهادیرو پ نی. از اشودیمشاهده نم رانیدر ا ییو مدرن موادغذا یسنت یفروشمختلف خرده یهاقالب
 شود. هجهدف تو یبازارها یژگیبه و یمدرن و سنت هایقالب ییایجغراف ییدر جانما
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 مقدمه
توانند ای که میهای زنجیرهها و فروشگاهها، هایپرمارکتمالمدرن مانند  فروشیبازارهای خردهمروزه روند رو به رشد ا

انوار را مورد توجه خمحصولات غذایی سالم، فرآوری و نیمه فرآوری را در یک مکان عرضه کنند، الگوی غذایی و ترجیحات 
باشند و گسترش می ی در اکثر کشورهای دنیا رو بهفروشی مدرن مواد غذایهای خردهدر حال حاضر قالب قرار داده است.

و به طور منظم این رفتار در خرید آنها  های مدرن، خود را تطبیق دادهکنندگان بسیاری در این کشورها با فروشگاهمصرف
 .(Goldman et al., 2002) شودمنعکس می

های مدرن از جهت های منعطف، دسترسی آسان، خرید راحت و قابل اعتماد و جذاب بودن فروشگاهتنوع محصولات، قیمت
  (.Bahmani et al, 2016) است فروشی و استقبال گسترده مردم شدههای خردهطراحی و بزرگی منجر به رشد این قالب

های فروشی بزرگ در دنیاست، در دهه گذشته وارد ایران شده است. علاوه بر این فروشگاههایپراستار که دومین خرده
های همواره تخفیفی هستند که با توجه به های دیگر از فروشگاهسیاری از فروشگاهدیگری همچون افق کوروش، سون و ب

های موجود فروشی از آلمان و ترکیه ایده گرفته و با شناخت هر چه بهتر بازار و با توجه به فرصتو کار صنعت خردهکسب مدل
ییرات در ترجیحات مصرفی خانوارها ایجاد مدرن و تغهای فروشیدر ایران تأسیس شدند. بنابراین تحول بسیاری در زمینه خرده

ها در تهران و شهرهای بزرگ برای همه افراد جامعه به امری روزمره تبدیل ها و هایپرمارکتشده است. امروزه خرید از مال
سی آسان، ستردهای تخفیفی و منعطف، های قیمتی مانند قیمتشده است. علاوه بر این به علت تنوع کالاها، وجود مزیت

فروشی از جهات بزرگی و طراحی زیبا منجر به خرید  و رشد هر های خردهخدمات بهتر، سهولت خرید و جذاب بودن این قالب
 (.Mousavi, 2018است )چه بیشتر این صنعت شده 

این وجود  باشد نه کل آن. باها هدف بخش بزرگی از سبدهای خرید مصرف کنندگان میهای مدرن مانند سوپرمارکتقالب
. در دسترس (Hino, 2014) های سنتی نیز وجود داردتمایل برخی از مصرف کنندگان به خرید محصولات غذایی در قالب

را به استفاده از هر دو قالب به جای  های سنتی، بسیاری از مشتریانفروشین علاوه بر خردهها در بخش مدربودن فروشگاه
فروشی موادغذایی که مشتریان های خردهتغییر کامل از بخش سنتی به مدرن تشویق نموده است. بنابراین ترکیبی از فروشگاه

شود شود که به آن خرید متقابل گفته میکنند، منجر به توسعه پشتیبانی چند فروشگاه میجهت خرید استفاده می
(Kusumawaty, 2016). 
ایجاد شد.  1990ل دهه در کشورهای در حال توسعه از اوای1های مدرن، انقلاب سوپرمارکتفروشیهمراه با گسترش خرده

2های رفاهیای، فروشگاههای زنجیرههای مدرن شامل فروشگاهفروشیبا توجه به تعریف انقلاب سوپرمارکت، خرده 3، محلی  ،
فروشی مدرن به مکانی برای خرید بیشتر های خردهشوند. در اکثر کشورهای دنیا قالبها میها و هایپرمارکتسوپرمارکت
ها نه تنها بر سیستم محصولات غذایی روند صعودی سوپرمارکتهای مختلف درآمدی تبدیل شده است. دردهکخانوارها در 

های فرآوری و کشاورزی نیز تأثیر زیادی داشته فروشان، بخشفروشی سنتی اثر داشته بلکه بر عمدههای خردهبخش
 .(Reardon et al., 2012)است

 ,Wolfe & Sisodia)های متفاوتی وجود دارد. به عنوان مثالها و نظریهکننده دیدگاهدر ارتباط با تعریف رفتار مصرف

ته که افراد زمان خرید، انتخاب و های فیزیکی، احساسی و ذهنی دانسای از فعالیتکننده را مجموعهرفتار مصرف (2003
شوند. از دیدگاه کاتلر  نیز عوامل بسیار زیادی بر رفتار خرید ها میاستفاده کالا و خدمات در جهت رفع نیازهای خود، درگیر آن

های روهمناطق جغرافیایی و ....(، اجتماعی )گ کنندگان تأثیرگذار است. این فاکتورها به عوامل فرهنگی )مذهب، نژاد،مصرف

                                                                                                                                                                 
1. Supermarketization 

2. Convenience stores 

3. Neighborhood stores 
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مرجع، خانواده و ....(، طبقه اجتماعی )درآمد، قدرت و ....(، ساختار خانواده )وضعیت تاهل و ...(، سن و جنسیت، ویژگی های 
 (Kotler, 2006).شوند فردی و سبک زندگی تقسیم می

های . گرچه تعداد قالبتوان این مراکز را سبک زندگی نامیدها، میفروشی مدرن مانند مالهای خردهبه علت رشد قالب
های سنتی در جهت مدرن سازی خود فروشی مدرن است، اما بسیاری از فروشگاههای خردهفروشی سنتی بیشتر از قالبخرده

ها و گردشگری به نحوی هستند. طراحی مراکز سبک زندگی از جهت بزرگی، جذابیت، معماری، دسترسی آسان، وجود رستوران
کند تا کنند. وجود این عوامل، محیطی را فراهم میآل را از این مراکز تجربه میریدی ایدهکنندگان خاست که مصرف

 ,Yan & Eckman).کنندگان علاوه بر خرید نیازهای اساسی خود به تفریح و قدم زدن در این مراکز نیز بپردازندمصرف

2009) 
ی دو طرفه است؛ به این دلیل که از یک سو باعث کاهش قیمت موادغذایی برای خانوارها انقلاب سوپرمارکت یک پدیده

شود و برای کشاورزان و بخش فرآوری فرصت متمایزی را جهت رسیدن به بازار مناسب مواد غذایی همراه با افزایش درآمد می
دیگر برای کشاورزانی که آمادگی روبروشدن با شرایط رقابتی جدید را ندارند چالش برانگیز خواهد کند. ولی از سوی ایجاد می

اند ولی عامل بسیار مهم، ها نقش داشتهبود. عوامل بسیاری مانند افزایش درآمد و رشد شهرنشینی در گسترش سوپرمارکت
انقلاب سوپرمارکت بر سیستم غذایی کشاورزی از  اشد.بفروشی میگذاری مستقیم خارجی در صنعت خردهآزادسازی سرمایه

ها، تنوع و کیفیت بالاتر نسبت به کنندگان از طریق کاهش قیمتسه بعد حائز اهمیت است. بعد اول تأثیر آن بر مصرف
ت ها به سرعفروشیفروشان سنتی است که با رشد بخش مدرن، این خردهباشد. بعد دوم تأثیر بر خردهفروشی سنتی میخرده

دهند. بعد سوم نیز تأثیر بر در شهرهای بزرگ سهمشان را به علت عدم توانایی قرار گرفتن در شرایط رقابتی جدید از دست می
های حجم عرضه کنندگان بیشتری با ویژگیباشد. با مدرن شدن سیستم خرید، به عرضهبخش فراوری غذایی و کشاورزان می
محققان علوم اقتصاد (Reardon et al., 2012). باشد های کمتر و تجارب تجاری نیاز میبا کیفیت بالا، پایداری عرضه، هزینه

مند هستند. رفتار خرید معمولاً یک کنندگان و بررسی ترجیحات آنان در خرید مواد غذایی علاقهو بازاریابی به نوع رفتار مصرف
، در ارتباط با گرچه هنوز محققان .(Kent & Omar, 2003) کننده تأثیر داردندی است که بر انتخاب و تصمیم مصرففرآی

ترین مولاً متغیر قیمت را به عنوان مهمهای اقتصادی معبررسی عوامل مهم بر انتخاب و رفتار خرید در تلاش هستند؛ نظریه
کنندگان از ابعاد مختلف بسیار پیچیده است و عوامل زیادی بر کنند. ولی رفتار مصرفمتغیر تأثیرگذار بر رفتار خرید فرض می

 .(Sehib, 2013)باشد یرگذار میها تأثخرید آن
کنندگان ها شرایط بازار را برای تولیدکنندگان و مصرفو سوپرمارکتفروشی مانند هایپر های مدرن خردهگسترش قالب

ها تأثیر گذاشته کنندگان مانند تغییر در تقاضای محصولات و سبک غذایی آنتغییر داده است. این گسترش بر رفتار مصرف
کنند، در حالی که این است. امروزه بخش مدرن، محصولات غذایی تازه مانند میوه، سبزی و غذاهای دریایی را عرضه می

های مدرن محصولات فروشی. علاوه بر این نفوذ خرده(Toiba, 2015) محصولات زمانی فقط از بخش سنتی در دسترس بود
گردد. پیامدهای مثبت مانند ایجاد تنوع محصولات سالم و رژیمی، کاهش قیمت غذایی با پیامدهای مثبت و منفی حاصل می

دسترسی بهتر به محصولات غذایی؛ و پیامدهای منفی نیز مانند نابرابری در دسترسی به محصولات غذایی و افزایش تقاضای و 
فروشی مدرن در دو دهه های خردهدر ایران نیز رشد فروشگاه .(Hawkes, 2008) محصولات غذایی با مواد فراوری شده

تر، رود با گسترش فناوری و عرضه خدمات راحتمورد نیاز مشتریان را تغییر داده و انتظار میگذشته شکل توزیع کالاهای 
های مدرن شود در برنامه ششم توسعه سهم فروشگاهبینی میای از آینده این صنعت ایجاد کند. پیشتصویر بسیار امیدوار کننده

فروشی رسید؛ رقمی درصد بازار خرده 10این رقم به کمتر از درصد فروش کل بازار برسد، در صورتی که برآورد  20کشور به 
به عنوان مثال هم اکنون تعداد شعبات  (.Sohrabi & Aghighi, 2018) رسددرصد نیز می 80که در کشورهای دیگر به 

کلی به صورت  شعبه در سراسر کشور رسیده است. 600و اتکا بیش از  3000های مدرن افق کوروش به بیش از فروشگاه
المللی دچار تغییر و تحولات های بازاریابی کشورهای در حال توسعه در راستای جهانی شدن و آزادسازی تجارت بینسیستم
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ها ها و هایپرمارکتفروشی مدرن مانند مالهای خردهنصیب نمانده و قالباند. کشور ایران نیز از این تغییرات بیبسیار زیادی شده
باشند. در همین راستا آماده و آماده با برندهای متنوع میگسترش و عرضه محصولات غذایی تازه، نیمهبا سرعت زیادی در حال 

باشند. بنابراین نیاز به پژوهشی که اثر نفوذ کنندگان تأثیرگذار میها بر رفتار و ترجیحات غذایی مصرفگسترش این فروشگاه
 ها توسط مشتریان بررسی کند، ضرورت دارد.ن فروشگاهفروشی مدرن را بر رفتار و انتخاب ایهای خردهقالب

نشناسی ، بازاریابی و رواجامعهشناسید، قتصاها مانند اکننده در جهان در بسیاری از رشتهبه صورت کلی ادبیات رفتار مصرف
درن به انقلاب فروشی مهای خردهکننده و گسترش فروشگاهی ادبیات رفتار مصرفمدت دارد. ولی پیشینهای بلندپیشینه

 شود.ها اشاره میگردد که به برخی از آنسوپرمارکت در کشورهای در حال توسعه باز می
ها به بررسی رفتار مصرف کنندگان در با عنوان بازار سنتی یا سوپرمارکت (Maruyama & Trung, 2007)در پژوهشی 

ها و بازارهای موادغذایی با استفاده از الگوی پروبیت ر سوپرمارکتکنندگان دپرداختند. در این مطالعه رفتار مصرف منطقه هانوی
فروشی بر خرید از بازارهای تازه تأثیر دارد. در بررسی شد. این پژوهش نشان داد که متغیرهای تازگی و نزدیکی به قالب خرده

 Jayasankara)در پژوهشی دیگر دهد.که افزایش ایمنی غذا و درآمد، احتمال خرید افراد را در بخش مدرن افزایش میصورتی

Prasad & Ramachandra Aryasri, 2011)  عاد جمعیتی، جغرافیایی و روانی خریداران ای را با هدف بررسی تأثیر ابمطالعه
ها نشان فروشی مواد غذایی و خواربار در هند با استفاده از تحلیل توصیفی انجام داد. یافتهاز جهت رفتار انتخاب قالب در خرده

توجهی با اط قابلشده به فروشگاه ارتبداد که سن، جنسیت، شغل، تحصیلات، درآمد ماهانه خانوار، اندازه خانواده و مسافت طی
کنندگان موادغذایی را در انتخاب رفتار خرید مصرف (Hino, 2014)ای در مطالعه فروشی دارد.تصمیمات انتخاب قالب خرده

قرار داد. نتایج نشان داد نقش مهم فرهنگ فروشی با استفاده از رگرسیون چندگانه مورد بررسی های خردهو تقسیم بین قالب
ای توسط باشد. مطالعهسازی غذا به الگوهای خرید نیز وابسته میها تا آمادهدر زندگی بسیاری از جوامع و شیوه زندگی آن

(Terano et al., 2015) های خرید مصرف کنندگان در با هدف بررسی مزایای خرده فروشان مدرن و سنتی و تعیین اولویت
در مالزی با رویکرد لاجیت انجام شد. نتایج نشان داد که متغیرهای اجتماعی مانند سن، تحصیلات، فروشی انتخاب قالب خرده

 فروشی تأثیر دارند. بندی، محیط فروشگاه و قیمت محصولات بر انتخاب قالب خردهاندازه خانواده و همچنین بسته
(Toiba, 2015)  فروشی مواد غذایی مدرن و رفتار خرید مواد غذایی مصرف بین نفوذ خردهدر مطالعه خود به بررسی رابطه

های سنتی هنوز هم توسط اکثریت کنندگان شهری اندونزی با رویکرد پروبیت چندمتغیره پرداخت. نتایج نشان داد که قالب
کنند، درآمد بالاتر، تحصیلات های مدرن خرید میگیرند. مشتریانی که بیشتر از قالبمصرف کنندگان مورد استفاده قرار می

های اطلاعات غذایی و ایمنی مواد غذایی های بالاتر در مورد برچسبهای اعتباری و نگرانیهای بیشتر، کارتبیشتر، دارایی
عوامل مؤثر بر تصمیم مصرف کنندگان برای خرید غذای تازه از  (Maruyama et al., 2016) در پژوهشی دیگر دارند.
فروشی سنتی و مدرن در سه شهر بزرگ چین با استفاده از الگوی پروبیت شناسایی کردند. نتایج در این مطالعه های خردهقالب

چنین هنوز باشد. همفروشی میب خردهنشان داد که تازگی محصول و در دسترس بودن از عوامل مهم انتخاب قال
 (Evangelista et al., 2019) دهند.های سنتی را نسبت به مدرن ترجیح میفروشیکنندگان بسیار زیادی خرید از خردهمصرف

شناختی بر انتخاب قالب فروشگاه در ویتنام با استفاده های خرید و عوامل جمعیتهای فروشگاه، انگیزهبررسی تأثیر ویژگی به
چنین تفاوت باشد. همنتایج نشان داد که احتمال خرید افراد از بخش سنتی بیشتر از بخش مدرن میجیت پرداخت. از الگوی لا

 تر وجود دارد.زیادی در انتخاب فروشگاه بین خریداران با درآمد بالاتر و مسن

 (Avila et al., 2020) های فروشگاه بر رفتار خرید با روش لاجیت پرداختند.  ای دیگر به بررسی تأثیر ویژگیدر مطالعه
ها نشان داد زمان خرید و خدمات بهتر در یک فروشگاه عوامل مهمی هستند که احتمال بالاتری جهت خرید از این یافته

ای در مطالعهباشند. های فروشگاهی میفروشی بهتری از جهت محیطردههای خها قالبها ایجاد کرده و سوپرمارکتفروشگاه
های فروشگاهی موادغذایی با استفاده از روش کنندگان بر انتخاب قالببه بررسی نگرش مصرف (Cicia et al., 2021)دیگر 

پرداختند. نتایج نشان داد که فراوانی خرید در بازار سنتی با نگرش غذایی صنعتی رابطه  ای در آلمانحداقل مربعات دو مرحله



 577و دیگران رحیمیلیع /... یفروشخرده یهاکنندگان در انتخاب قالباثرگذار بر رفتار مصرف یهامؤلفه لیتحل پژوهشی( -)علمی 

 

 

ای دیگر گروه های مختلف مصرف در مطالعه (Johns et al., 2023) زیست رابطه مثبت دارد.منفی و با نگرش طرفدار محیط
 و پیامدهای آن برای صنعت غذایی مورد بررسی کننده را به منظور درک بهتر تغییرات در رفتار خرید مواد غذایی شهری فیجی

ن سطح درآمد را داشتند، مقادیر قابل توجه کمتری را برای میوه و سبزیجات تازه قرار دادند. نتایج نشان داد گروهی که بالاتری
های سوپرمارکت مدرن خریداری کنند. با دهند میوه و سبزیجات تازه خود را از فروشگاهدر بازار سنتی هزینه کرده و ترجیح می
های سنتی بازار متکی هستند، رشد به کانال مالک محلی، برای فروش محصولات خودتوجه به اینکه اکثریت کشاورزان خرده

فروشی مدرن های خردهکننده است. بررسی مطالعات داخلی در حوزه قالبهای فیجی تا حدی نگرانو تسلط سوپرمارکت
فروشی های خردههای مدرن و سنتی قالبکنندگان نشان داد مطالعاتی که زیر بخشمحصولات غذایی و تأثیر آن بر رفتار مصرف

محصولات غذایی و تأثیر آن را بر رفتار خرید و انتخاب متقابل توسط مشتریان بررسی کند، انجام نشده است. ولی مطالعاتی 
 Ebrahimi et)توان به مطالعه اند که به عنوان مثال میهای مدرن پرداختهکننده و فروشگاهنیز به بررسی ارتباط رفتار مصرف

al., 2019) ای شهر تهران به منظور بررسی رضایت خرید های زنجیرهتأثیر جو فروشگاه و نوع خدمات را در فروشگاه که
کننده مورد بررسی قرار دادند، اشاره کرد. این پژوهش با استفاده از پرسشنامه توسط شهروندان ساکن تهران که خرید مصرف

دهند، جمع آوری شد. نتایج نشان داد که جو فروشگاه و های هایپراستار، شهروند، اتکا و کوروش انجام میخود را از فروشگاه
در پژوهشی دیگر تأثیر  (Pakari et al., 2020)د مجدد ارتباط مستقیم دارد. کننده و خریخدمات بهتر با رضایت مصرف

های شهر تهران مورد ارزیابی قرار دادند. نتایج های اجتماعی، رفتاری و ذهنی را بر تصمیم خرید افراد در هایپرماکتمحرک
 باشد. ها اثرگذار میها بر رفتار خرید آننشان داد که این محرک

فروشی مدرن و سنتی از نوآوری مطالعه های خردهکنندگان در هفت نوع قالببندی، بررسی رفتار مصرفعبه عنوان جم
فروشی مواد غذایی و روابط بالقوه های خردهباشد. هدف اصلی این مطالعه شناسایی عواملی است که بر انتخاب قالبحاضر می
 کند.یمهای بازاریابی بررسی تراتژیگذارد و مفاهیم ضمنی را برای  اسها تأثیر میمیان آن

 

 شناسی پژوهشروش
پروبیت  -فروشی از الگوهای لاجیتهای خردهکننده و انتخاب قالبدر برخی مطالعات به منظور بررسی رفتار مصرف

استفاده کردند که  هریک متغت لاجیت پروبیت دیگر از الگوهایاز مطالعات  یاریبسکه چندمتغیره استفاده شده است. در حالی
را برآورد  خانوارها وجود دارد یراب ادیکه به احتمال ز یفروشمختلف خرده یهابالقوه انتخاب متقابل را در قالب یهایهمبستگ

  .(Bai et al., 2008; Madhavan-Nambiar et al., 2015; Toiba, 2015) کندنمی
فروشی و همبستگی انتخاب متقابل کنندگان در هفت قالب خردهبنابراین در مطالعه حاضر به منظور بررسی رفتار مصرف

های تک متغیره نادیده شود یا در مدلشود. این همبستگی معمولاً مشاهده نمیاستفاده می 1ها از الگوی پروبیت چندمتغیرهقالب
فروشی های مختلف خردههای افراد در  قالبتفاده از این الگو منجر به حفظ اطلاعات بین انتخابشوند. پس اسگرفته می

برای مشتریانی که از خرید متقابل  .(Bai et al., 2008; Madhavan-Nambiar et al., 2015; Toiba, 2015)گردد می
باشند. در تر میهای لاجیت و پروبیت چندگانه مناسبکنند، این روش نسبت به روشیا انتخاب بیش از یک گزینه استفاده می

فروشی پاسخ بله یا خیر بدهند؛ همین امر لزوم بکارگیری توانند به انتخاب  یک الی هفت قالب خردهدهندگان میواقع پاسخ
 ) ,2014Aurier & Mejía(سازدروش پروبیت چندمتغیره را محقق می

 .(Greene, 2011) شود( استفاده می1به منظور دستیابی به هدف مطالعه حاضر در الگوی پروبیت چندمتغیره از رابطه )

                                                                                                                                                                 
1. Multivariate Probit Model 
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𝐲𝐢𝐣
∗ = 𝐱𝐢

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

 
 

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

 
(1) 

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

 

 

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

 

 

𝑦𝑖𝑗متغیر وابسته 
باشد. در صورتی میغذایی  محصولات فروشینوع قالب خرده jthانتخاب خانوار جهت خرید از  ∗

xi شود. داده میام یک بار در ماه حداقل خرید کند یک و در سایر حالات صفر قرار  jفروشی که فرد از قالب خرده
′
و  

βij  بردارهای ستون ماتریسkx1 .هستند xi
′
 باشد.میکنندگان های مصرفستون ماتریس است که شامل ویژگینیز  

βij شوند و بردار پارامترهایی است که تخمین زده می𝜀𝑖𝑗 , 𝑗 = 1,… . نیز عناصر خطاست که به طور مشترک در مدل  7,
ده شده ( نشان دا2باشد. ماتریس واریانس کواریانس مورد استفاده در الگو در رابطه )پروبیت چندمتغیره دارای توزیع نرمال می

 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 میان 𝜀𝑖𝑗 و 𝜀𝑗𝑘  (𝑗, 𝑘 = 1,…7; 𝑗 ≠ 𝑘) ( یک معادله پروبیت چندمتغیره را برآورد 2باشد. در نتیجه رابطه )می
فروشی محصولات غذایی را ایجاد کند. تواند به صورت مشترک خرید مصرف کنندگان از هفت نوع قالب خردهکند که میمی

 ,Cappellari & Jenkins) سازی تابع لگاریتم درست نمایی که توسطالگوی پروبیت چند متغیره با استفاده از روش بیشینه

 شود.تخمین زده می استشدهبسط داده  (2003
 

(3) 𝑳 = ∑𝒘𝒊𝒍𝒐𝒈𝚽𝒋(𝝁𝒊;𝛀)

𝑵

𝒊=𝟏

 

 

𝑤𝑖  وزن انتخابی برای نمونهi=1,…,N ( ۰و )Φ𝑗  توزیع نرمال استاندارد واریانس ،J  با پارامترهای𝜇𝑖 و Ω است؛ که: 
 

(4) 𝝁𝒊 = (𝑲𝒊𝟏𝒙𝒊𝟏
′ 𝜷𝟏, … , 𝑲𝒊𝟕𝟏𝒙𝒊𝟕

′ 𝜷𝟕) 

 

  2y𝑖𝑗−1   𝐾𝑖𝑘 باشد؛ می  𝛺𝑗𝑘دهنده مولفه های اجزای تشکیل Ω. ماتریس است  i,k=1,……,7 که در آن=

 یعنی:
 

𝛺𝑗𝑘=1 𝑓𝑜𝑟 𝑗=𝑘 𝑎𝑛𝑑 𝛺𝑗𝑘=𝛺𝑘𝑗=𝐾ij 𝑘𝑖𝑘𝜌𝑗𝑘 𝑓𝑜𝑟 𝑗≠𝑘,   𝑗, 𝑘 = 1,..,7 
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 . طبق مطالعاتباشدیم )1GHK( بازگشتیسازی تخمین تابع توزیع نرمال چند متغیره، شرطی سازی روش شبیه

(Cappellari & Jenkins, 2003)   کندیمکارآمدتری را ایجاد  نسبتاًی توزیع نرمال چند متغیره نتایج محاسبهاین روش در 
(Toiba, 2015 .)( تصریح شد:5یق حاضر بر اساس پیشینه مطالعات به شرح رابطه )الگوی تجربی تحق 

(5) 
𝑈𝑠𝑒 𝑜𝑓 𝑂𝑢𝑡𝑙𝑒𝑡𝑖𝑗 = 𝑓(𝐺𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟, 𝐴𝑔𝑒, 𝐸𝑑𝑢,𝑁𝑓𝑎𝑚𝑖𝑙𝑦, 𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒, 𝑅𝑒𝑔𝑖𝑜𝑛, 𝐶ℎ𝑖𝑙𝑑, 𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦,  

𝑆𝑎𝑓𝑒𝑡𝑦, 𝑅𝑖𝑠𝑘𝑎𝑣𝑒𝑟𝑠𝑒, 𝑆𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑒, 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑠𝑒𝑛𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒, 𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑛, 𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒𝑡𝑟𝑎𝑑𝑖𝑡𝑖𝑜𝑛)  
 

شامل  Jباشد. ام می jفروشی خرده ام از قالب iکننده متغیر وابسته، خرید مصرف 𝑈𝑠𝑒 𝑜𝑓 𝑂𝑢𝑡𝑙𝑒𝑡𝑖𝑗در مطالعه حاضر 
بیانگر  Ageباشد. فروشان میمارکت، دکه و مغازه کوچک و دستفروشی مال، هایپرمارکت، سوپرمارکت، مینیهای خردهقالب

، سطح تحصیلات فرد از زیر دیپلم تا دکتری و بالاتر Eduباشد. ( می1، زن= 0جنسیت )مرد= Genderسن فرد پاسخگو و 
میلیون تا بیشتر  4باشد که از کمتر از بیانگر درآمد ماهیانه فرد می Incomeخانوار و تعداد اعضای  Nfamilyتعریف شده است. 

و  1باشد )ساکن تهران=بیانگر محل سکونت فرد به صورت متغیری مجازی می Regionمیلیون تعریف شده است.  20از 
شود عنوان متغیر مجازی وارد الگو میدهنده داشتن فرزند زیر شش سال نیز به نشان  Child(. متغیر0ساکن اطراف تهران=

اهمیت کیفیت محصولات غذایی در انتخاب قالب  Quality(. متغیر 0سال= 6و نداشتن فرزند زیر  1سال= 6)داشتن فرزند زیر 
اهمیت ایمنی  Safetyباشد. هم چنین ( می0، درغیر این صورت=1فروشی به صورت متغیری مجازی )عامل بسیار مهم =خرده

( وارد 0، درغیر این صورت=1فروشی به صورت متغیری مجازی )عامل بسیار مهم =ت غذایی در انتخاب قالب خردهمحصولا
کنندگان را نسبت به کیفیت، ایمنی، برچسب، سازی ریسک، اهمیت نسبی مصرفشاخص حداقل Risk averse گردد.الگو می

دهد. متغیر ای نشان میل در قالب طیف لیکرت پنج گزینهدسترسی راحت به قالب فروشگاهی، بهداشت محیط و رفتار پرسن
Service  فروشی، اهمیت نسبی فاکتورهای تنوع، چیدمان، سرگرمی محیط، شاخص خدمات و سهولت خرید قالب خرده

 دهد. های غیرغذایی، محیط گردشگری، امکان دیدن و لمس کالا در قالب طیف لیکرت نشان میدسترسی به مغازه
های پایین، منعطف های قیمتشاخص حساسیت قیمتی است که نمایانگر اهمیت نسبی مؤلفه Price Sensitive متغیر

کننده به ترتیب بیان Distance Tradition و  Distance Modernباشد. متغیرهای )تخفیفی( و ثابت در قالب طیف لیکرت می
 صد متر تا بیشتر از یک کیلومتر تعریف شده است. تحقیق پیش باشد که از کمتر ازهای مدرن و سنتی میفاصله سفر تا قالب

میان افراد ساکن شهر تهران و اطراف  1400گیری تصادفی ساده در سال رو با استفاده از پرسشنامه و توزیع آنلاین با نمونه
فت مورد مطالعه، ص پرسشنامه در مرحله اول تکمیل شد. 30تهران صورت گرفته است. به منظور تعیین حجم نمونه تعداد 

های های مدرن شامل هایپرمارکت، سوپرمارکت، مینی مارکت و سنتی )دکه و مغازهفروشیهای خردهمیزان خرید از قالب
باشد. به می 13/0باشد. واریانس به دست آمده از این نمونه مقدماتی برابر با فروشان( شهر تهران میبازارها، دستکوچک، تازه

 ( استفاده شد.6جامعه آماری جهت تعیین تعداد پرسشنامه از رابطه )علت بزرگ بودن 

(6  ) 𝐧 =
𝐳𝟐. 𝐬𝟐

𝐝𝟐
 

و کاهش خطا دقت  و به منظور افزایش دقت نمونه 96/1در سطح پنج درصد برابر با  zحجم نمونه و   nدر این رابطه
پرسشنامه تکمیل و  210د احتمالی رقم پنج درصد در نظر گرفته شد. بنابراین حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعدا

یز با مقدار آلفا کرونباخ و پایایی سوالات نروایی سوالات پرسشنامه مطالعه موردنظر با نظر اساتید متخصص اقتصادکشاورزی 
فروشی های خردهکنندگان در انتخاب قالبهای اثرگذار بر رفتار مصرفتأیید شد. در نهایت به منظور تحلیل مؤلفه 9/0

 استفاده شد.  STATA 16و  SPSS 26افزارهای محصولات غذایی در شهر تهران از نرم
 

                                                                                                                                                                 
1 Geweke-Hajivassiliou-Keane 
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 نتایج و بحث
ل پروبیت چندمتغیره جه به جمع آوری اطلاعات از طریق پرسشنامه در راستای هدف مطالعه، از مددر این پژوهش با تو

کنندگان محصولات غذایی در هفت قالب استفاده شد. نتایج های مدرن بر رفتار مصرففروشیبرای بررسی تأثیر نفوذ خرده
 تحقیق حاضر در سه بخش ارائه شده است. 

مروری شده است )آمار توصیفی(، در بخش دوم نتایج آزمون تحلیل  1400وری شده در سال های جمع آبخش اول بر داده
های پرسشنامه و بخش سوم نیز نتایج حاصل از برآورد الگوی پروبیت چندمتغیره و ماتریس سازی گویهعاملی به منظور خلاصه

رائه شده است. لازم به ذکر است که با استفاده ها افروشی در خصوص خرید افراد از همه قالبهای خردههمبستگی بین قالب
1از آزمون تورم واریانس  (VIF)  وجود همخطی بین متغیرهای مورد مطالعه سنجیده شد و با توجه به اینکه مقدار آن کمتر از

میزان  های پرسشنامه کهبندی و کاهش گویهبه منظور دسته کرد.پنج بود، همخطی مشکلی در متغیرهای توضیحی ایجاد نمی
ای نشان پنج گزینه کنندگان با استفاده از طیف لیکرتفروشی را توسط مصرفاهمیت عوامل مختلف در انتخاب قالب خرده

2شاخصدهد، از تحلیل عاملی استفاده شد. در انجام تحلیل عاملی ابتدا باید مناسب بودن اندازه نمونه با استفاده از می  KMO 
ین شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و همبستگی جزئی میان متغیرها را بررسی کرده و از این و آزمون بارتلت آزمون شود. ا

بعضی از عوامل پنهان، تحت تأثیر قرار رک های متغیرهای تحقیق توسط واریانس مشتدهد که آیا واریانسطریق تشخیص می
در  KMOدهد. شاخصز نتایج معناداری تشخیص میگیرد یا خیر. آزمون بارتلت نیز انجام تحلیل عاملی را با استفاده امی

چنین با توجه به جدول باشد و به این معنی است که اندازه نمونه برای تحلیل مناسب است. هممی 89/0مطالعه حاضر برابر با 
 کند.نتایج سطح معناداری آزمون بارتلت، انجام تحلیل عاملی را در مطالعه پیش رو تأیید می (1)

 
 و آزمون بارتلت جهت کفایت حجم نمونه KMO تایج شاخصن . 1جدول 

 داریسطح معنی درجه آزادی آماره آزمون بارتلت KMOمقدار 

892/0 847/2315 105 0000/0 
 های تحقیقمنبع: یافته     

 
اشتراک  بودنهای پرسشنامه مانند اهمیت کارت اعتباری در خرید و اهمیت خرید به صورت نسیه به علت دارا برخی از گویه

هتر توضیح بمتغیرها را  از مدل حذف شدند. هر چه مقدار اشتراک استخراجی بالاتر باشد این عوامل، 4/0استخراجی کمتر از 
دهند. درصد واریانس مورد نظر را توضیح می 69های موجود در این مطالعه به سه عامل تبدیل شدند و این عوامل دهند. گویهمی

شود. در آزمون اجراشده به منظور عامل برای توضیح مدل ایجاد می 3گویه و  15اس تحلیل عاملی، ( بر اس2طبق جدول )
( نشان 3دول )جتفکیک درست سوالات بر اساس ضریب بارعاملی از ماتریس چرخشی استفاده شده است که این نتایج در 

 دهد کدام سوال به کدام عامل تعلق دارد.می

برچسب، بهداشت محیط قالب و رفتار پرسنل عامل اول به نام شاخص حداقل سازی ریسک میزان اهمیت ایمنی، کیفیت، 
دهد. عامل دوم به نام شاخص خدمات و سهولت خرید فروشی موادغذایی را نشان میهای خردهیا فروشنده در انتخاب قالب
های غیرغذایی، نحوه چیدمان در قفسه ، تنوع کننده کودکان، محیط گردشگری، نزدیکی به مغازهمیزان اهمیت محیط سرگرم

دهد. عامل سوم نیز به نام شاخص فروشی موادغذایی نشان میهای خردهمکان دیدن و لمس کالا را در انتخاب قالبو ا
های حساسیت قیمتی شامل سوالات میزان اهمیت قیمت ثابت، قیمت پایین و قیمت منعطف )تخفیفی( در انتخاب قالب

ت بر اساس میزان درجه اهمیت از گزینه اصلا مهم نیست با باشد. قابل ذکر است که این سوالافروشی موادغذایی میخرده

                                                                                                                                                                 
1 variance inflation factor 

2 Kaiser-Meyer-Olkin 
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چنین مقدار آلفا کرونباخ در امتیاز یک تا گزینه بسیار مهم است با امتیاز پنج در قالب طیف لیکرت مورد پرسش قرار گرفت. هم
 شود.تأیید می 7/0همه عوامل به علت مقدار بالای 

 

 های پرسشنامهتخراجی گویهنتایج اشتراکات اس. 2جدول 

 اشتراکات استخراجی گویه ها ردیف
 746/0 قیمت پایین 1
 832/0 قیمت منعطف 2
 729/0 قیمت ثابت 3
 838/0 کیفیت 4
 828/0 ایمنی 5
 786/0 برچسب 6
 633/0 نحوه چیدمان در قفسه 7
 688/0 تنوع 8
 716/0 امکان دیدن و لمس کالا 9
 620/0 دسترسی آسان  10
 644/0 های غیرغذایینزدیکی به مغازه 11
 729/0 محیط سرگرمی برای کودکان  12
 689/0 محیط گردشگری  13
 708/0 بهداشت محیط 14
 696/0 محیط دوستانه و رفتار پرسنل 15

 های تحقیقمنبع: یافته      

 

 چرخشیماتریس همبستگی . 3جدول 

 های تحقیقنبع: یافتهم

 مولفه ها
( حداقل 1عامل )

 سازی ریسک

 (2عامل )

 خدمات و سهولت خرید

 (3عامل )

 حساسیت قیمتی

 84/0 85/0 92/0 آلفا کرونباخ

   898/0 ایمنی

   894/0 کیفیت

   877/0 برچسب

   816/0 بهداشت محیط

   732/0 رفتار پرسنل

   687/0 دسترسی آسان

  846/0  کننده کودکانمحیط سرگرم

  809/0  محیط گردشگری

  752/0  های غیرغذایینزدیکی به مغازه

  472/0  نحوه چیدمان در قفسه

  404/0  تنوع

  362/0  امکان دیدن و لمس کالا

 902/0   قیمت منعطف

 842/0   قیمت پایین

 792/0   قیمت ثابت
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درصد مرد و مابقی  40دهد که از افرادی که به این پرسشنامه پاسخ دادند، ( نشان می4نتایج آماره های توصیفی در جدول )
درصد  9/32، بیشترین فراوانی سطح تحصیلات با سال 68/33دهندگان اند. متوسط سن پاسخدرصد( را زنان تشکیل داده 60)

 6باشد. هم چنین بیشترین فراوانی سطح درآمد افراد بین می 54/3مربوط به سطح کارشناسی و میانگین تعداد اعضای خانوار 
امل مهم و درصد افراد، کیفیت و ایمنی محصولات غذایی را به عنوان ع 85و  82باشد. به ترتیب حدود میلیون تومان می 8تا 

های مدرن و سنتی کنندگان در انتخاب قالبگیرند. به این معنی که مصرففروشی درنظر میبسیارمهم در انتخاب قالب خرده
است که  82/0سازی ریسک برابر با کنند. میانگین شاخص حداقلای میبه کیفیت محصولات غذایی و ایمنی آن توجه ویژه

کیفیت، ایمنی، برچسب، دسترسی راحت به قالب فروشگاهی، بهداشت محیط و رفتار پرسنل  دهد افراد به فاکتورهاینشان می
و  66/0فروشی و حساسیت قیمتی به ترتیب برابر با مقادیر دهند. میانگین شاخص خدمات قالب خردهاهمیت بسیار زیادی می

کنندگان به شاخص کنند. بنابراین مصرفتوجه میها به این عوامل نیز توان گفت افراد در انتخاب قالبباشد که میمی 68/0
دهند. علاوه فروشی با اختلاف کمی کمترین اهمیت را میسازی ریسک بیشترین اهمیت و شاخص خدمات قالب خردهحداقل

تا  500های سنتی بین های مدرن حدود یک کیلومتر و تا قالببیشترین فراوانی فاصله تا قالب ها نشان دادبر این بررسی پاسخ
 باشد. متر می 700

 های توصیفی متغیرهای مستقلآماره. 4دول ج

 حداکثر میانگین انحراف معیار درصد فراوانی
 حداقل

 
 نام متغیر بندی و توضیحات متغیرطبقه

40 
60 

    
 0مرد=
 1زن=

 جنسیت

Gender 

 65/11 68/33 69 18  
 سن

Age 
5/0 
2/15 
1/8 
9/32 
5/29 
8/13 

 

    

 1دیپلم=زیر 
 2دیپلم=

 3فوق دیپلم=
 4کارشناسی=

 5کارشناسی ارشد=
 6دکتری و بالاتر=

 سطح تحصیلات

Education 

 15/1 54/3 8 1  
 تعداد اعضای خانوار

Nfamily 
5/10 
1/17 
1/18 
2/16 

11 
7/6 
7/5 
9/1 
7/5 
1/7 

    

 1میلیون= 4کمتر از 
 2میلیون= 6تا  4
 3میلیون= 8تا  6
 4میلیون= 10تا  8
 5میلیون= 12تا  10
 6میلیون= 14تا  12
 7میلیون= 16تا  14
 8میلیون= 18تا  16
 9میلیون= 20تا  18

 10میلیون= 20بیش از 

 درآمد کل خانوار

 
Income 

2/86 
8/13 

    
 1تهران=

 0اطراف تهران=
 محل سکونت

Region 
21 

79 
    

 1داشتن فرزند=
 0نداشتن فرزند=

 سال 6فرزند زیر 

Child 
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 حداکثر میانگین انحراف معیار درصد فراوانی
 حداقل

 
 نام متغیر بندی و توضیحات متغیرطبقه

9/81 

1/18 
    

عامل کیفیت به عنوان عامل مهم 
یا بسیار مهم در انتخاب قالب 

 1است=
 0در سایر حالات=

 کیفیت موادغذایی

Quality 

8/84 

2/15 
    

عامل ایمنی به عنوان عامل مهم یا 
بسیار مهم در انتخاب قالب 

 1است=
 0در سایر حالات=

 ایمنی موادغذایی
Safety 

 14/0 82/0 1 2/0 

های کیفیت، اهمیت نسبی مولفه
تازگی و ایمنی، برچسب، دسترسی 

راحت به قالب فروشگاهی، 
بهداشت محیط و رفتار پرسنل و 

 فروشنده

شاخص حداقل سازی 
 ریسک

Risk averse 

 15/0 66/0 1 3/0 

اهمیت نسبی عوامل چیدمان، تنوع، 
امکان دیدن کالا،دسترسی به 

های غیرغذایی،محیط مغازه
و جذاب، محیط گردشگری 

 سرگرمی

شاخص خدمات و سهولت 
 خرید قالب

Service 

 17/0 68/0 1 2/0 
های اهمیت نسبی  عوامل قیمت

 منعطف،ثابت،پایین
 شاخص حساسیت قیمتی

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
 5کیلومتر= 1 حدود

 (6کیلومتر= 1بیش از 

 

های 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

 5کیلومتر= 1حدود 
 (6کیلومتر= 1بیش از 

 

های فاصله سفر تا قالب
 سنتی

Distance 

tradition 

 های تحقیقمنبع: یافته

درصد بیشترین و  2/95ها با مقدار دهد که درصد فراوانی خرید افراد از سوپرمارکت( نشان می5ها در جدول )بررسی پاسخ
دهد که خانوارها سبد غذایی خود را بین درصد کمترین مقدار را دارد. آمارها نشان می 8/33فروشان با مقدار از قالب دست

های مختلفی را به منظور خرید موادغذایی فروشی تقسیم کرده و در یک ماه به صورت همزمان قالبهای مختلف خردهقالب
بازارها درصد(، تازه 9/82مارکت )ها بیشترین مقدار خرید به ترتیب به قالب مینیکنند. بعد از سوپرمارکتانتخاب می

یابد. درصد( اختصاص می 5/40ها )درصد( و مال 2/55و مغازه های کوچک )درصد(، دکه  8/73درصد(، هایپرمارکت )1/78)
ها از زیرمجموعه قالب های بنابراین بیشترین خرید خانوارها از زیرمجموعه قالب های مدرن )سوپرمارکت( و کمترین خرید آن

 گیرد.فروشان( صورت میسنتی )دست
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های توصیفی متغیرهای وابسته. آماره5جدول   

  فراوانی درصد

 عدم خرید

رصد فراوانید  

خرید   
 متغیر توضیحات

5/59  5/40  

در صورت خرید حداقل ماهی 
فروشی بار از قالب خردهیک

1محصولات غذایی =  
0در سایر حالات=  

هامال  

2/26  8/73 هاهایپرمارکت   

8/4  2/95 هاسوپرمارکت   

1/17  9/82 هامینی مارکت   

8/44  2/55 کوچکهای دکه و مغازه   

9/21  1/78 بازارهاتازه   

2/66  8/33 فروشاندست   

های تحقیقمنبع: یافته       
 

(  فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضرایب برآوردی با استفاده 6با توجه به نتایج برآورد الگوی پروبیت چندمتغیره در جدول )
1های غیر قطریشود. فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضرایب درایهمیاز آزمون نسبت درستنمایی رد و معناداری الگو تأیید   

داری الگو را تأیید (  نیز رد و با مقدار احتمال صفر معنی7فروشی در جدول )های خردهماتریس کواریانس اجزا اخلال در قالب
ها توسط افراد در مدل همزمان قالب کند. بنابراین استفاده از الگوی پروبیت چندمتغیره به علت وجود همبستگی بین انتخابمی

های دیگر نیز فروشی به انتخاب قالببه عبارت دیگر تصمیم خانوارها در انتخاب یک قالب خرده شود.به درستی تصریح می
 باشد. مرتبط می

و مثبتی بر خرید دار دهد که متغیر جنسیت تأثیر معنا(  نشان می6نتایج برآورد ضرایب الگوی پروبیت چندمتغیره در جدول )
2های کوچکها در سطح ده درصد و مغازهافراد از هایپرمارکت در سطح پنج درصد دارد. به این معنی که احتمال اینکه زنان  

باشد. متغیرهای سن و تحصیلات بر هیچ کدام از انتخاب خرید محصولات غذایی خود را از این دو قالب انجام دهند، بیشتر می
ها دارای اثری منفی و در سطح مارکتداری ندارد. تعداد اعضای خانوار در انتخاب قالب مینیشی اثر معنیفروهای خردهقالب

ها کاهش مارکتپنج درصد معنادار است. یعنی با افزایش تعداد اعضای خانوار احتمال خرید محصولات غذایی افراد از مینی
ای کوچک اثری منفی دارد و در سطح ده درصد معنادار است. لذا با هچنین این ضریب در خرید از دکه ومغازهیابد. هممی

یابد. متغیر درآمد فقط در خرید از های کوچک نیز کاهش میافزایش تعداد اعضای خانوار احتمال خرید افراد از دکه و مغازه
مطالعه افزایش درآمد، احتمال خرید دار است. بنابراین در این های کوچک اثر مثبت و در سطح پنج درصد معناقالب دکه و مغازه

فروشان در سطح پنج درصد اثر معنادار و منفی دهد. محل سکونت در خرید از قالب دستهای مدرن را افزایش نمیاز قالب
دهد. وجود فرزند فروشان را افزایش میدارد. بدان معنی است که سکونت در شهرهای اطراف تهران احتمال خرید از قالب دست

دار است. به این مفهوم است که بازارها اثر مثبت و در سطح پنج درصد معناش سال در خانواده در انتخاب قالب تازهزیرش
بازارها ها را از تازهبودن و کیفیت مواد غذایی اهمیت داده و احتمال خرید آنهایی که فرزند زیر شش سال دارند به تازهخانواده

فروشی ترین عامل در انتخاب قالب خردهکه عامل ایمنی محصولات غذایی را به عنوان مهمکنندگانی دهد. مصرفافزایش می
یابد. به این علت که ایمنی غذایی در خرید از این قالب اثر منفی و در ها کاهش میها از سوپرمارکتدانند، احتمال خرید آنمی

های دیگر خریداری کنند. ا ایمنی بالاتر را در قالبسطح ده درصد معنادار است. بنابراین ممکن است محصولات غذایی ب
فروشان در سطح یک درصد معنادار و دارای های کوچک و دستهای دکه و مغازهسازی ریسک در خرید از قالبشاخص حداقل
دهند کنندگانی که به فاکتورهای بیان شده در این شاخص اهمیت بیشتری میباشد. بدان معناست که مصرفاثری منفی می

 یابد. فروشان( کاهش میهای کوچک و دستهای سنتی )دکه و مغازهها از قالباحتمال خرید آن

                                                                                                                                                                 
1 Off diagonal 

 .کندیعرضه م داریکالا را از قفسه برداشته و به خر یها فروشنده به همان شکل سنتمغازه نیدر ا  2
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فروشان از بخش سنتی دارای های کوچک و دستها از بخش مدرن و در مغازهشاخص خدمات و سهولت خرید در مال
دهند احتمال این فاکتورها اهمیت زیادی میاثرات مثبت و معنادار در سطح یک درصد است. به عبارت دیگر افرادی که به 

های فروشان و مغازههای دستکند. خرید از  قالبفروشان افزایش پیدا میهای کوچک و دستها، مغازهها از قالب مالخرید آن
مان های غیرغذایی و یا تنوع و نحوه چیدکوچک در بخش سنتی ممکن است به علت عواملی مانند نزدیکی قالب به مغازه

فروشان اثری معنادار و مثبت ایجاد کرده باشد. در قالب محصولات غذایی مانند میوه و سبزیجات تازه در انتخاب قالب دست
کننده کودکان، محیط گردشگری و عوامل دیگر تمایل شده در این شاخص مانند محیط سرگرمها نیز مجموعه عوامل بیانمال

منظور افزایش راحتی و خدمات خرید ایجاد کرده است. شاخص حساسیت قیمتی در خرید از افراد را به خرید از این مراکز به 
ها های قیمتی، احتمال خرید از مالها اثر منفی و در سطح یک درصد معنادار است. مطابق انتظار با افزایش حساسیتقالب مال

کند. ضریب متغیر فاصله یک درصد افزایش پیدا می فروشان به علت اثر مثبت و معنادار در سطحکاهش و احتمال خرید از دست
های مال و هایپرمارکت اثری منفی و در سطح یک درصد معنادار است. مطابق انتظار هر چه های مدرن در قالبسفر تا قالب

یدا کنندگان از آن قالب کاهش پفروشی مدرن بیشتر شود، احتمال خرید موادغذایی توسط مصرفمیزان فاصله قالب خرده
های کوچک اثر مثبت و در سطح ده درصد معنادار است. یعنی با افزایش فاصله کند. این متغیر در خرید از قالب دکه و مغازهمی

یابد. ضریب فاصله سفر تا قالب های کوچک افزایش میهای سنتی مانند مغازههای مدرن احتمال خرید افراد از بخشاز قالب
های سنتی احتمال خرید سطح پنج درصد اثری معنادار و مثبت دارد. یعنی با افزایش فاصله قالب سنتی در قالب هایپرمارکت در

های کوچک و های مغازهچنین این ضریب در سطح یک درصد در قالبشود. هماز قالب هایپرمارکت در بازار مدرن بیشتر می
های سنتی احتمال خرید در این دو قالب را کمتر فاصله قالببازارها اثری معنادار و منفی دارد. بدان معناست که افزایش تازه
 های دیگر خرید کنند.دهند از قالبمی کند و خانوارها ترجیحمی

 

  نتایج برآورد الگوی پروبیت چند متغیره  .6جدول 
(Multivariate Probit Model) 

 بازارتازه فروشاندست

دکه و 

های مغازه

 کوچک

 مال هایپرمارکت سوپرمارکت مارکتمینی

 

 

 

28/0- 
(20/0) 

22/0- 
(22/0) 

41/0** 

(2/0) 
18/0 

 (22/0) 
21/0 

(36/0) 
34/0* 

(20/0) 
30/0 

(20/0) 
 جنسیت

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) 

0005/0- 
(07/0) 

 تحصیلات

04/0- 
(08/0) 

02/0 
(09/0) 

14/0-* 

(08/0) 
23/0-** 

(09/0) 
08/0  

(18/0) 
09/0- 

 (08/0) 
039/0- 

(08/0) 
 تعداد اعضای خانوار

01/0 
(03/0) 

01/0 
(04/0) 

08/0** 

(03/0) 

02/0- 
(04/0) 

036/0- 
(07/0) 

009/0- 
(03/0) 

046/0 
(03/0) 

 درآمد

58/0-** 
(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) 

70/0** 

(31/0) 

12/0- 
(24/0) 

11/0- 
(25/0) 

03/0 
(47/0) 

25/0 
(25/0) 

10/0 
(24/0) 

 سال6فرزند زیر

54/0 
(37/0) 

21/0 
(41/0) 

06/0 
(38/0) 

48/0 
(46/0) 

87/0 
(64/0) 

38/0- 
(44/0) 

41/0- 
(39/0) 

 کیفیت موادغذایی

20/0- 

(38/0) 

28/0 

(43/0) 

04/0 

(42/0) 

62/0- 

(52/0) 

50/1-* 

(83/0) 

26/0- 

(47/0) 

03/0 

(41/0) 
 ایمنی موادغذایی
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 بازارتازه فروشاندست

دکه و 

های مغازه

 کوچک

 مال هایپرمارکت سوپرمارکت مارکتمینی

 

 

 
07/5-*** 
(28/1) 

97/0- 
(25/1) 

33/4-*** 
(25/1) 

85/1- 

(42/1) 
70/1 

(31/2) 
33/0 

(21/1) 
10/0 

(15/1) 
حداقل سازی 

 ریسک

04/3*** 

(86/0) 
03/0 

(83/0) 
49/2*** 

(81/0) 
22/1 

(87/0) 
27/1- 

(66/1) 
18/0 

(83/0) 

33/2*** 

(81/0) 
خدمات و سهولت 

 خرید قالب

78/1*** 
(64/0) 

33/0 
(62/0) 

04/0- 
(60/0) 

18/0- 
(68/0) 

14/1- 
(26/1) 

18/0- 
(60/0) 

77/1-*** 
(61/0) 

 حساسیت قیمتی

09/0- 
 (08/0) 

04/0 
(09/0) 

16/0* 

(08/0) 
11/0 

(10/0) 
008/0- 

(15/0) 
25/0-*** 

(09/0) 
26/0-*** 
(08/0) 

به فاصله سفر
 های مدرنقالب

09/0- 
(07/0) 

31/0-*** 
(07/0) 

24/0-*** 
(07/0) 

03/0- 
(07/0) 

04/0 
(12/0) 

17/0** 

(07/0) 

008/0 
(07/0) 

فاصله سفر به 
 های سنتیقالب

03/2** 

(98/0) 
79/1* 

(07/1) 
15/3*** 

(06/1) 
06/3** 

(26/1) 
94/1 

(95/1) 
44/1 

(03/1) 
11/0- 

(95/0) 
 ضریب ثابت

Log likelihood = 32/635-  

Wald chi2(91) = 64/161  

Prob > chi2 = 0001/0  

Number of obs= 210  
 باشد(.درصد است و مقادیر داخل پرانتز خطای استاندارد می 1درصد و  5درصد،  10داری در سطح معنیبه ترتیب * ، ** ، *** ) های تحقیق منبع: یافته

 
فروشی انتخابی را های خرده(  ارتباط بین اجزا اخلال قالب7نتایج ماتریس همبستگی الگو پروبیت چندمتغیره در جدول )

ها در سطح یک درصد معنادار و مارکتها به جز مینیقالبدهد. نتایج نشان می دهد که در بخش مدرن بین همه نشان می
فروشی در بخش مدرن سه قالب مال، هایپر و کنندگان در انتخاب قالب خردهباشد. یعنی مصرفدارای اثری مثبت می

مال خرید کنند احتها خرید میکنندگانی که از مالکنند. به عبارت دیگر مصرفسوپرمارکت را به صورت همزمان انتخاب می
ها وجود دارد. بدین مفهوم از قالب سوپرمارکت و هایپرمارکت را نیز دارند. در بخش سنتی نیز ارتباط معنادار و مثبتی بین قالب

های دیگر سنتی نیز مانند تازه کنند، احتمال افزایش خرید از قالبفروشان خرید میکنندگانی که از قالب دستاست که مصرف
های کوچک چنین افرادی که از مغازههای مدرن وجود دارد. همها از قالبهای کوچک و کاهش احتمال خرید آنبازارها و مغازه 

مارکت احتمال خرید موادغذایی های سوپرمارکت و مینیکنند به علت ارتباط معنادار و مثبت با قالبدر بخش سنتی خرید می
بازارها و یک ارتباط مثبت و معنادار در سطح پنج درصد بین قالب تازه شود. علاوه بر اینافراد از این دوقالب بیشتر می 

های دهنده این است که در ایران قالبها وجود دارد. در این مطالعه همه ضرایب همبستگی مثبت هستند و نشانهایپرمارکت
های مختلف ان، انتخاب همزمان قالبکنندگها وجود ندارد. بنابراین مصرفسنتی و مدرن مکمل یکدیگر هستند و رقابتی بین آن

 گیرند.سنتی و مدرن را برای خرید موادغذایی در نظر می
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 ماتریس همبستگی الگوی پروبیت چندمتغیره. 7جدول 

های دکه و مغازه بازارتازه فروشاندست

 کوچک

  مال هایپرمارکت سوپرمارکت مینی مارکت

 مال 1      

 
    1 

52/0*** 

(09/0) 

 هایپرمارکت

 
   1 

56/0*** 

(15/0) 
53/0*** 

(17/0) 

 سوپرمارکت

 
  1 

44/0*** 

(15/0) 
32/0*** 

(11/0) 
12/0 

(13/0) 
 مینی مارکت

 
 1 

51/0*** 

(09/0) 
27/0** 

(13/0) 

12/0 
(1/0) 

009/0 
(11/0) 

های دکه و مغازه
 کوچک

 
1 

35/0*** 

(11/0) 
25/0** 

(12/0) 
12/0 

(16/0) 
26/0** 

(11/0) 
12/0 

(12/0) 
 بازارتازه

1 
***60/0 
(1/0) 

306/0*** 

(1/0) 
24/0** 

(11/0) 
13/0 

(12/0) 
06/0 

(11/0) 
04/0 

(12/0) 

 فروشاندست

Likelihood ratio test of rho21…..rho76=۰ 

Chi2(21)= 607/98     

Prob > chi2= 0000/0  
 باشد(.درصد است و مقادیر داخل پرانتز خطای استاندارد می 1درصد و  5درصد،  10سطح  داری درهای تحقیق )* ، ** ، *** به ترتیب معنیمنبع: یافته

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
کنندگان در شهر تهران های مدرن مواد غذایی بر رفتار مصرففروشیبازار خردهگسترش در این مطالعه تلاش شد تأثیر 

های مدرن، فروشیکنندگان حتی با گسترش خردهدهد که مصرفمطالعه نشان میمورد بررسی قرار بگیرد. نتایج حاصل از این 
کنند. در واقع به علت وجود عادت میان خانوارهای ایرانی بازارهای سنتی نیز موادغذایی خود را تهیه می علاوه بر این بخش، از

در اوایل صبح، خرید موادغذایی تازه در بازارهای ها در ساعات بیشتری از روز و شروع به کارشان و به علت باز بودن این قالب
های سنتی تا اکنون نیز مورد استقبال قرار گرفته است. از طرف دیگر خانوارها تمایل دارند علاوه بر انتخاب برخی از زیربخش

ها که نتایج مطالعه های سنتی، در بازار مدرن موادغذایی نیز به علت وجود خدمات و راحتی، خرید کنند. مانند قالب مالقالب
کند. رو ارتباط مستقیم شاخص خدمات و سهولت خرید موادغذایی را با افزایش احتمال خرید افراد از این قالب را تأیید میپیش
های سنتی باعث کاهش احتمال خرید خانوارها شده است. این شاخص چنین افزایش شاخص حداقل سازی ریسک در قالبهم

کنندگانی که به قیمت چنین مصرفباشد. همیفیت، برچسب، ایمنی غذایی و بهداشت محیط قالب میشامل عواملی مانند ک
هایی شود برنامهپیشنهاد مییابد. بنابراین حساسیت بیشتری دارند، احتمال خرید این دسته افراد  از بازاهای سنتی افزایش می

های متناسب با نیاز مشتریان به صورت ساده بندیی بستهچنین طراحجهت فروش محصولات با کیفیت درجه یک و دو و هم
ها، ارتباط متقابلی میان این بازارها وجود دارد. بر اساس یافته در بخش مدرن اجرا شود. ترگذاری مناسبو لوکس جهت قیمت

خرده  ا مدرنیزه کردنلذ کنند.فروشی خرید میکنندگان موادغذایی در شهر تهران از چند قالب خردهبه این معنی که مصرف
کنندگان تواند هدف خرید مصرفو یا ترکیب بخش سنتی و مدرن مینوآورانه  یهایدر توسعه استراتژ یسنت هایوشیفر

های سنتی و مدرن در ایران است، از با توجه به نتایج مطالعه حاضر که حاکی از عدم رقابت قالب موادغذایی را تحقق بخشد.
بازارهای هدف توجه شود. کاهش قیمت مواد  های مدرن و سنتی به ویژگید در جانمایی جغرافیایی قالبشواین رو پیشنهاد می

های مدرن و بهبود خدمات و بهداشت محیط در بخش مدرن نیز خوراکی در بازارهای مدرن، کاهش تراکم جمعیت در فروشگاه
 . فروشی افزایش دهدها را از بازار خردهتواند سهم این قالبمی
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