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Abstract 

In the modern era and the third millennium, crises have become an inseparable 

reality from the internal nature of organizations. Crises actually arise as a result 

of natural and unnatural events and factors and impose losses and damages on a 

human group or society, which can affect consumer behavior. This research is 

applied in terms of purpose and emphasizes a combined strategy of sequential 

exploratory type that has been implemented in a structural-interpretative 

method. The statistical population includes university professors and provincial 

executive agencies in the field and mission of crisis management as research 

experts, whose consumer behavior in crisis conditions has been examined. The 

research findings showed that the highest level (level one) is the dimension of 

economic factors, which has the least influence on other factors. The 

psychological factors dimension is at the lowest level (level four) which acts as 

the bedrock of the model, therefore the occurrence of consumer behavior in the 

mentioned statistical population in crisis conditions is strongly influenced by 

psychological factors. 
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 چکیده
سوم در عصر جدید   سازمان از ماهیت  ناپذیرجداییها واقعیتی بحران ،و هزاره  شده درونی  واقع در ها، دراند. بحرانها 

سانی تحمیل  آیند و زیان و خسارت را به یک  طبیعی پدید میها و عوامل طبیعی و غیراددخاثر ر مجموعه یا جامعه ان
 تاکید با و کاربردی ،هدف نظر از پژوهش ایندهد.  تاثیر قرارکننده را تحتتواند رفتار مصرف که این امر می کنندمی
ستراتژی  بر شافی  نوع از ترکیبی ا ست  متوالی اکت سیری    روش که به ا ست  شده  اجرا ساختاری تف   ،جامعه آماری .ا

ستادان دانشگاه   شامل  ستان های دستگاه و  ا به عنوان خبرگان پژوهش در حوزه و ماموریت مدیریت بحران  اجرایی ا
داد که در  نشان ،پژوهشهای یافتهاست. ایط بحران مورد بررسی قرار گرفته که رفتار مصرفی آنان در شر بوده است

سطح  سطح اول(  بالاترین  ست   ، ) صادی قرار گرفته ا ست.  بعد عوامل اقت بعد  که کمترین نفوذ به دیگر عوامل را دارا
کند، مدل عمل می بناییزیردارد که همانند سننن   قرار )سننطح اهارم(ترین سننطح در پایین ،تیعوامل روانشننناخ

تاثیر عوامل روانشناختی ، به شدت تحتدر شرایط بحران در جامعه آماری مورد اشارهکننده بنابراین بروز رفتار مصرف
  .باشدمی
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 . مقدمه1
واقع در ها، دراند. بحرانها شدهناپذیر از ماهیت درونی سازمانییها واقعیتی جدابحران ،در عصر جدید و هزاره سوم

مجموعه یا جامعه انسانی تحمیل آیند و زیان و خسارت را به یک طبیعی پدید میعوامل طبیعی و غیرها و داداثر رخ
پیش از هر ایز نیازمند تجربه،  ،منتظرهکننده و غیرهای غافلگیرتمواجهه با موقعیکنند. مدیریت بحران برای می
ریزی و عملكرد است که فرآیند برنامه ،است. مدیریت بحرانعمل، هوشمندی و خلاقیت مادگی، مهارت، سرعتآ
ها در جستجوی یافتن ابزاری برای کاهش اثرات بحران نآتحلیل وها و تجزیهمشاهده سیستماتیک بحران وسیلههب

شود. ن فشار بر مدیران سازمان وارد میبیشتری ،نظر دارند که در هنگام بحراندانشمندان بر این موضوع اتفاقاست. 
توجه به  با .های خود هستندمند ایجاد آمادگی و پرورش قابلیتنیاز ،مدیران برای مواجهه مناسب با بحران ،روازاین

 (Sam Daliri, 2012). ثار و تبعات خاصی دارندآها شرایط هر سازمان، بحران
 مقابله پیشگیری، برای تدافعی قابلیت یک سازمان به تواندمی ،استراتژیک مدیریت فرآیند در بحران مدیریت دیدگاه

 تاکنون استراتژیک، مدیریت فرآیند در قابلیت این ببخشد. آن وقوع از بعد بحران اثرات از یادگیری نیز و با بحران

 نیاز امروزی رقابتی محیط با ههمواج برای سازمان که هاییاستراتژی بر فرآیند این بلكه ،است قرار نگرفته توجهمورد

 و هاطرح مجموعه به ،بحران مدیریتبنابراین،  (Mitroff, Pearson & Pauchant, 1992). کند می تأکید دارد،
 قرار استفادهمورد ،آوریتاب افزایش برای بحران مهار و برای پیشگیری که شودمی گفته خاصی و پیشرفته هایروش

 .(Vatanparast & Butt, 2018) گیرندمی
های رفتن جان انسانبینها و ازپیوسته در طول تاریخ باعث خرابی شود کهیكی از عوارض طبیعی محسوب می ،زلهزل

ای افزوده شد تا های سازهبر مقاومت ،ویژه در بخش عمرانبه تدریج با رشد علم و تكنولوژیزیادی شده است. به 
کمتر  ،هااکثر زلزله و های زیادی دست یافتندبه پیشرفت ،خیزی بسیار زمینزلزلهجایی که در کشور ژاپن به دلیل 

 طور مشخص معین نشده است. بهبینی زلزله هراند هنوز پیش ،ها را تهدید نمایندتوانند جان انسانمی
از این بابت که همبستگی اجتماعی بالای مردم و احساس همدردی  ،اول :باشدمیبم از سه جهت قابل توجه  هزلزل

گناه و مجروحیت جسمی و روانی تعداد رفتن اندین هزار انسان بیدستاز ،حدودی آلام آن را تسكین داد. دومآنان تا 
 ،سوم. نمایداندان مییستی را در این بابت دوبخش بهز همعلولیت تعدادی از آنان که وظیف زیادی از بازماندگان و
یریت شهری باید به آن نگاه های مدعنوان یک ضرورت که در مؤلفهن بهریزی و مدیریت بحرانگاهی جدی به برنامه

  نمود.
با وجود از این جهت که منطقه  ،دانست. یكینظیر کم ،ایرانر سال اخیر در کشو 40توان در بم را می هزلزله فاجع

سازی بحث ضرورت مقام ،دوم و سال فعال گردیداز اند صدفعال بم، به یكباره بعد قرارگیری به روی گسل غیر
ترین مسئله بعد از مهم ،ریزی شهریزله در کشور است. از نگاه برنامهبناهای موجود در شهرهای واقع در کمربند زل

 ،های ضربتیدر این مواقع با استفاده از طرح زده کهست و ضرورت بازسازی شهرهای زلزلهزماندگان ازلزله، بحث با
رنج  ،ریزی پویای بعد از حادثهکشور ما از فقدان یک نظام برنامه ،توان این امر را تسهیل نمود. در حال حاضرمی
 .(Kazemi, 2018) بردمی

 زیرا نیازهای آنان نسبت به دوران قبل از بحران ؛کندکالا و خدمات تغییر می ندگانکنرفتار مصرف ،بعد از وقوع زلزله
و یا  دهند که او بدون احساساتسوق می کننده را به سمتیمصرف ،نیروهای قوی محیطیرو ازاین ،تغییر کرده

 عقلایییند آطریق فر کننده ازاین هنگام مصرفدر  .اقدام به خرید یک محصول نماید ،شدهساختهباورهای قوی ازپیش
در عوض خرید او ناشی از تاثیر مستقیم رفتار از  کند.ت، اقدام به خرید محصول نمیگیری یا متكی بر احساساتصمیم
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و یا فشارهای اقتصادی  محیط فیزیكی هنجارهای فرهنگی، فروش، ءی از قبیل ابزارهای ارتقانیروهای محیط طریق
 .(Golchinfar, 2008) است
کنننده و بنستگی بنه سناختار ذهننی منصرف خرینداری نمایند، یا خدمتی راانه ننوع کنالایی کننده مصرف اینكه
 تولیدکنندگان برای تامین. را به خود مشغول کرده استکنننده ذهنن منصرفدر آن شرایط هنایی دارد کنه محنرك

ه آگاهی داشته تا متناسب تعقلی و رفتاری خریداران بالقو ،های ادراکیباید از لایه ،و گسترش سهم بازار تقاضاها، حفظ
دازند. مبتكران و طراحان ها بپرها، توزیع و ترویج آنید فرآوردهبه تول ،شانگیریها و سازوکارهای تصمیمبا سازه
مندی افراد یترضاتوانند بر زوایای انتظارات و می ،کنندگانالگوهای رفتاری مصرف شناسیبا شناخت صرفاً ،هافرآورده
 .سازی هموارتر کنندها را با مدلگیری از آند و بهرهآگاه شون
ها دارد. این مزیتبرمتعددی را در هایمزیت یند مصرف،کنندگان و فرآداشتن درك مناسب از مصرفوی دیگر، از س

کنندگان، کمک به مبنای شناختی از طریق تحلیل مصرفگیری، تهیه یک شامل کمک به مدیران در جهت تصمیم
مک به نهایت که خرید و فروش کالا و خدمات و درکنندگان برای وضع قوانین مربوط بگذاران و تنظیمقانون
دهند، به ما یر قرار میتاثجتماعی که رفتار انسان را تحتباشد که در فهم عوامل مربوط به علوم اکننده میمصرف
 (Mowen & Minor, 2002).  نمایدکمک می
 و شكاف ءکه خلا شدمشخص  ،مرتبط مقالات ادبیات و مطالعههمچنین  و های مختلفپس از بررسی ،بنابراین

در  انمحققلذا  .داردوجود  باشد، در شرایط بحران مصرفیرفتار  کنندهکه تبیین الگویی جامعفقدان  بزرگی در زمینه
های دستگاه و استادان دانشگاه کنندهرفتار مصرف بر گذارتأثیر عوامل و تبیین به دنبال شناسایی ،پژوهش حاضر

تا  دنباشدر شرایط بحران می عنوان خبرگان پژوهش حاضر()به اجرایی استان در حوزه و ماموریت مدیریت بحران
 د. نپاسخگوی نیازهای آنان باش ،و فراگیر جامعد با ارائه الگویی نبتوان

 

 پژوهشیشینه پمبانی نظری و . 2
کردن نان و مرتباطمیهای اسنننتفاده، انتخاب، ها و فرآیندو یا سنننازمانها مطالعه افراد، گروه ؛کنندهرفتار مصنننرف

کننده و جامعه بر مصننرف هاهایی برای برآوردن نیازها و اثراتی که این فرآیندیدهایا تجارب و محصننولات، خدمات 
 & Al Mamuna, Rosli Mohamad, Rafi Bin Yaacob. (Kuester, 2012)باشننند یم ،اسنننت داشنننته 

Mohiuddinc (2018)  های خرید و فرآیندهای مبادله که شنننامل          عنوان مطالعه واحد   کننده را به  رفتار مصنننرف
صرف و کنارگذاری کالا، خدمات، تجارب و ایده    ساب، م شد، تعریف نموده ها میاکت رفتار   Solomon (1997)اند. با

صرف  ستفاده از کالاها     های فیزیكی،کننده را فعالیتم سی تعریف نموده که افراد هنگام انتخاب، خرید و ا ذهنی و ح
سته   ها شامل فرآیند تصمیماتی است    دهند که این فعالیتهای خود انجام میو خدمات در جهت ارضای نیازها و خوا

 پذیرد. که قبل، درحین و بعد از این اقدامات انجام می
دهد. ایننننن ارخننننه کنندگان ارائه میا برای مطالعه، تحلیل و درك مصرفرااراوبی  کننده،ارخه تحلیل مصرف
 دهد.این اجزاء را نشان می ،1. شكل شماره باشددارای سه جزء می
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است. گوناگونی  توجه محققان بازاریابی بودهموردترین موضوعات های اخیر یكی از مهمطی دهه ،کنندهرفتار مصرف

باشد. وجود انگیزه فرد برای خرید می ار فرد وبر رفت ،گذاربه دلیل گوناگونی در عوامل اثر هکنندو تنوع رفتار مصرف
کننده امروزه مصرف. است ی گستردههابیانگر تفاوت ،بازارهای یک محصول کننده برایهای متفاوت مصرفگروه
 ( ,Lindberg, Salamonsonشودموفقیت یک شرکت محسوب میعدمعنوان کلید اصلی موفقیت یا به

(Sundstorm & Wendin, 2018 .ی برخوردار است. تصمیم خرید کننده از اهمیت زیاددرك رفتار مصرف ،لذا
عوامل  ؛. عواملی همچونیا بیرونی هستند، قرار گیرد تأثیر عوامل مختلفی که درونی وتواند تحتمی ،کنندهمصرف
وامل ع وتوان جزه در حیطه قدرت شرکت هستند را میعواملی کهمچنین قانونی و  سیاسی و اقتصادی، فرهنگی،
از درونیات شخص  و ندفرد هستقبیل عوامل که منحصربه از این ادراك، شخصیت و نظر گرفت. انگیزه،خارجی در

های تاثیر و نقش گروه بررسی و،رشوند. ازاینبندی میگذار طبقهعنوان عوامل درونی تأثیرد، بهنیرگاشمه میسر
 ( Godey, Manthiou, Pedezoliهستندبرخوردار  یاهمیت بسیار از ،کنندهمرجع در تصمیم خرید و رفتار مصرف

(& Rokka, 2016.  

 :شامل کنندهفمصر رفتار مطالعه علل

 کمک زیر موارد در مدیران به ،موضوع این. باشد کنندهمصرف رفتار تحلیل بایستمی ،بازاریابی مدیریت اساس .1

 :کندمی

 بازاریابی آمیخته طراحی( الف

 بازار بندیبخشب( 

 محصول متمایزسازی و موقعیت تعیین (ج

 محیطی تحلیل بهسازی( د
 بازار پژوهش مطالبات توسعه( ه

 .باشد داشته کلی گذاریسیاست ایجاد در مهمی نقش باید ،کنندهفمصر رفتار .2

 .شود تبدیل مؤثرتری کنندهمصرف به فرد که شودمی باعث ،کنندهمصرف رفتار مطالعه .3

 .دهدمی ارائه شناخت ،انسان مصرفی رفتار مورد در ،کنندهمصرف رفتار مطالعه .4
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 :سازدمی فراهم اطلاعات نوع سه ،کنندهمصرف رفتار مطالعه 

 کنندهمصرف گیریجهت( الف 

 انسانی رفتار به مربوط واقعیات )ب 

 .(Rastgar, 2016) کنندمی هدایت را تفكر فرآیند که نظریاتی  )ج 
 کردناصلی در زمینه نهادینه نقش ،متمرکز و واحد مدیریت صورتبه بلایا مدیریت نظام تشكیل ،در زمان بحران زلزله

عهده دولت است. سایر سطوح ها؛ براصول و برنامه قوانین، مربوطه، هایسیاست اجرایی فرآیندهای سازماندهی و
در ها و وظایف محوله را بایست مسئولیتمی و عهده دارندهایی را برمسئولیت ،در زمینه مدیریت بلایات مختلف دول

اگونگی اعطای کمک به  گیری در مورد تخصیص بودجه واجرا نمایند. تصمیم، نواحی تحت اداره و مسئولیت خود
ها در این دولت است.عهده دولت ، برنحسب تعداد و شدت بلایا در هر استادیده یا در معرض خطر برمناطق آسیب

 ( Feyz, Kahyari Haghighat & Kahyariبه عوامل زیر توجه کنند ،با زلزلهباید بتوانند در مواجهه  ،شرایط

(Haghighat, 2017. 
 احتر و موقعبه اضطراری اقدامات انجام جهت آمادگی زلزله، مقابل در مقاومت سوانح: بالابردن مقابل در آمادگی الف(

 زلزله در غیره و نظارت اتی،پژوهش مراکز گسترش مردم، بین سوانح از بازسازی، پیشگیری و ءاحیا و پیشگیری جهت

 آن. از پیشگیری و
 ایمجموعه ایجاد سانحه، وقوع از پس ارتباطات تامین و اطلاعات انتقال و آوریسوانح: جمع اضطراری اقدامات ب(

 اضطراری نقلوحمل وسایل بینیپیش نشانی،آتش هایفعالیت و پزشكی اولیه، درمان هایکمک نجات، ها،فعالیت از

 نیازهای و آشامیدنی آب غذایی،مواد تهیه به مربوط هایفعالیت به تخلیه، مربوط هایفعالیت وابسته، هایفعالیت و

 نظم به مربوط هایفعالیت غیره، و اجساد دفن قرنطینه،سلامتی،  بهداشت، به مربوط هایفعالیت دیگر، روزانه

 هایفعالیت تجهیزات، و تسهیلات اضطراریاندازی راه به مربوط هایفعالیت غیره، و کالاها قیمت تثبیت اجتماعی،

 پذیرش ثانوی و  سوانح وقوع جلوگیری از به مربوط هایفعالیت سوانح، قربانیان به صحیح اطلاعات انتقال به مربوط

  داوطلبانه. پشتیبانی
 منظم، بازسازی و ءاحیا هایروش سریع، بازسازی وء احیا اصلی گیریجهت مورد در گیریبازسازی: تصمیم و احیا پ(

 متوسط و کواک هایشرکت از حمایت سانحه، از دیدگانآسیب زندگی احیای و جهت بازسازی مالی حمایت تامین

 .(Yadav & Rahman, 2017) دیگر مراکز اقتصادی احیای و دیدهآسیب
خواستار کالا و  ،ها در شرایط جدیدآن .کندکنندگان تغییر میرفتار مصرف ،ر پی بروز زلزلهدر کنار عوامل بالا و د

است تغییرات اساسی در رفتار ممكن  ،در پی بحران زلزله ها ضروری است.خدمات جدید هستند که برای آن
خوبی کننده را بهرفتار مصرفبتوانند  ،با شناخت دقیق نیازها باید بازاریابان ،لذا در این زمان ،کنندگان ایجاد شودمصرف

 کننده را تغییر دهند.احساس و نگرش مصرف ،اساس آنو بر تحلیل کنند
 Mohamadifar & Amiri (2020)  ای به رفتار خریدرشتهرویكردی میان"خود با عنوان  پژوهشدر 

اجتماعی  اقتصادی، های سیاسی،بحرانرخی بظهور ، "19-بحران کوویدکنندگان در شرایط بحران: با تاکید بر مصرف
کننده ، اقدامات پیشگیرانه و کنترلاز نگاه ایشاننمایند. بسیار مهم تلقی می ،جامعه انسانی و بیولوژیک را در تغییر رفتار
روز تغییراتی در رفتار خرید و منجر به ب بعدی دارندمند و اندنیاز به رویكردی جامع، نظام ،بحران ویروس کرونا

سازی رفتار خرید با رویكرد کیفی و با هدف مدلپژوهش این  ،گردند. به همین منظورکنندگان میمصرف
های از روش ،های دادهآوربعدی انجام شده است. جهت گرداندبا نگاهی  ،کنندگان در شرایط بحران کرونامصرف
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نفر از افراد کلیدی مطلع که روایی  28های عمیق با و انجام مصاحبههای اطلاعات تخصصی، مشاهده بررسی پایگاه
بینی وضعیت تقاضا مدل پیش به اختصار نتایج نشان داد؛است.  شدهاستفاده  تایید قرار گرفته بود،ها موردو پایایی آن

و "میزان تعامل انسانی در مبادله" و "ماهیت کالا یا خدمت" به دو شاخص ،از بحران کرونابرای کالاها و خدمات پس 
سازی جانشین ختن خرید،انداتاخیربه همچنین حذف کامل،بستگی دارد. ، "کنندگانمصرف رآمدسطح د" همچنین
و  کننداتخاذ میان در زمان بحران کرونا، کنندگکه مصرف هستنداهار دسته رفتاری  ش نسبی خرید،خرید و کاه
 های لازم جهت مدیریت بحران کرونا با رویكردیپیشنهاد ،نهایتمتغیرهای مختلفی بستگی دارد. در این مدل به
در  ،و ترویج(توزیع  گذاری،قیمت )محصول، رات آمیخته بازاریابیراستای تغیی های مختلف دانشی، درمتاثر از حوزه
 ارائه شده است.قالب یک مدل 

Abbasi, Yadolahi & Beigi (2019)  کننده برای خرید بررسی قصد خرید مصرف" با عنوان پژوهشیدر
بر این  ،"محیطیدانش زیستمحیطی و های زیستنگرانی شده،ریزیار برنامهمحصولات سبز با استفاده از نظریه رفت

ائل محیطی افراد جامعه با توجه به افزایش مشكلات و مسهای زیستهیآگاها و نگرانی باشند کهباور می
وی را در گیری خرید کننده و تصمیممصرفتغییر در رفتار  ،این امر به نوبه خودافرایش یافته است.  ،محیطیزیست
کننده رفصشده مارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراكهنجبررسی تاثیرات نگرش،  ،ف پژوهش حاضرلذا هد پی دارد.

تئوری رفتار  از ز با استفادهمحیطی بر قصد خرید محصولات سبدرنظرگرفتن نقش نگرانی و دانش زیست با
ی رنفر در شهر شیراز گردآو 384ای مشتمل بر از نمونههای پژوهش هداد به همین منظور، بوده است. شده،ریزیبرنامه
ترل رفتاری نگرش و کن ؛دهدج پژوهش نشان مینتای اند.تحلیل شده ،سازی معادلات ساختاریروش مدل باو  شده
 ،هنجار ذهنی بر قصد خرید محصولات سبز تاثیراما  قصد خرید محصولات سبز دارند، بر تاثیر مثبت ،شدهادراك

تاثیر مثبتی بر قصد خرید محصولات سبز  ،محیطیو دانش زیستمحیطی انی زیستنگر همچنین، معنادار نیست.
 گذار نبوده است.، اثرشدههنجار ذهنی و کنترل رفتاری ادراكمحیطی بر زیستاما نگرانی  دارند،

Ghafari Ashtiani, Mozaffari & Al-Mujtaba (2014) کننده در تغییرات رفتار مصرف"شی با عنوان در پژوه
نا منظور با مباند. بدینموثر بر مصرف کالای ایرانی بوده به دنبال شناخت و بررسی عوامل ،"پی تحریم اقتصادی

رابطه با قصد خرید  کننده درتخمین عوامل موثر بر رفتار مصرف سعی در ،شدهریزیدادن تئوری رفتار برنامهقرار
تلاش  ،یم و نگرش نسبت به تحریمهمچنین با افزودن دو متغیر آگاهی از تحر ،این پژوهش د.نی دارمحصولات ایران

سعی  ،ثیر قوی آنبه دلیل اهمیت نگرش و تا ،اینبرعلاوهدست دهد. از شرایط فعلی ایران به تریکند درك عمیقمی
کننده ایرانی بر تولید کیفیت و همچنین ادراك از تواناییمرتبط با آن مانند ادراك از قیمت و  اثر عوامل که شده است

 که هدف دستیابی به ارتباط بین، ازآنجاحاضردر پژوهش  مورد بررسی قرار گیرد. ،ینگرش نسبت به محصولات ایران
از نوع  ،این پژوهشذا لگذارند، قصد خرید کالای ایرانی تاثیر می متغیری برمتغیرهایی است که در یک مدل اند

های پژوهشز نوع ا ،هادآوری دادهاساس نحوه گرها برپژوهشبندی این پژوهش از لحاظ دسته همبستگی است.
 ،آماری پژوهش حاضر جامعهباشد. پیمایشی می ،و ماهیت موضوع همچنین با توجه به اهداف .رودشمار میتوصیفی به

تحلیل وجهت تجزیه SPSS افزارنرمد و از نباشلاهای ایرانی در سطح شهر اراك میکنندگان از کاتمامی استفاده
کننده ایرانی بر نگرش از قیمت، کیفیت و توانایی تولید ادراك ؛نتایج نشان داد ،نهایتدر استفاده شده است. اهداده
آگاهی و نگرش  هنجار ذهنی، نگرش،شده، دارد. همچنین کنترل رفتاری ادراكاثر مثبت  ،ت به کالای ایرانینسب

 تاثیر مثبت دارد. ،محصولات ایرانی کننده از خریدبر قصد مصرف زنسبت به تحریم نی
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 پژوهششناسی روش. 3
 متوالی اکتشننافیطرح از نوع   "ethodMixed M" ترکیبیکید بر روش أبا ت کاربردی و ،از نظر هدف پژوهشاین 
ساس براین .ست ا سیری    از روش مدل ،ا ساختاری تف   -که کیفی "Interpretive Structural Modeling" سازی 

گیری روششننناختی در علوم های ترکیبی، متأخرترین جهتروش باپژوهش  .اسننتفاده شننده اسننت باشنند،کمی می
گرا و ای نسبتاً  طولانی از مناقشههای بین دو رویكرد پارادایمی کمیدوره دنبال به که است  معاصر  رفتاری اجتماعی
ست ، با تأکید بر کیفی سم  ا سفی  مبتنی بر رویكرد پراگماتی ست . این نوع پژوهش که از نظر فل گرا، ظهور پیدا کرده ا

همگرایی پارادایمی و اجتناب از موضعگیریهای کمی و کیفی متعارف، درصدد ترکیب هر دو رهیافت کمی و کیفی 
ست . روش ضمنی  از دهه در یک مطالعه واحد بهطور همزمان، متوالی یا تغییرپذیر ا سی    ترکیبی، گراه بهطور  شنا

ست  رفته كارب متفاوت عناوین با 1960 سمی  طوربه اما، ا شته  سال  اند طول رد و شده  آغاز اخیر دهه یک در ر  ،گذ
سط  سترش  و ب ست  یافته گ صول  ،جدید واژگان دارایپژوهش،  نوع این .ا ست  که با طرح و مراحل، ا صی  ا های خا
 باشد. های کمی و کیفی متعارف، متفاوت میطرح
 یادگیری یندآفر یک ،روش این. است  شده  استفاده  تفسیری  ساختاری  سازی مدل روش از ،پژوهش این انجام برای

  سنناختاردهی ،جامع مندنظام مدل یک در مرتبط همهب و مختلف عناصننر از ایمجموعه آن در که اسننت تعاملی
ای از که در آن، مجموعه اسننتیندی متعامل آفر ،سنناختاری تفسننیری سننازیمدل(Warfield, 1974).  شننوندمی

صر مختل  س   در یک مدل ،ف و مرتبط با همدیگرعنا  ( Azar, Khosravaniشوند ساختاربندی می  ،تماتیک جامعسی

(& Jalali, 2013.  صلی ست  ،های این روشترین منطقیكی از ا ستم       این ا سی صری که در یک  که همواره عنا
دست  ه با استفاده از این متدولوژی به از اهمیت بالاتری برخوردارند. مدلی ک ،اثرگذاری بیشتری بر سایر عناصر دارند   

سئل   می ساختاری از یک م شان می       آید،  ستم یا حوزه مطالعاتی را ن سی ضوع پیچیده، یک  دهد که الگویی به ه یا مو
 . (Faisal, Banwet & Shankar, 2006) باشدشده میدقت طراحی

خصننور روابط میان عناصننر تنها بینشننی را در، نهسننازی سنناختاری تفسننیریکه مدل بیان نمود توانمینتیجه، در
بسته به نوع  بلكه ساختاری را مبتنی بر اهمیت و یا تاثیرگذاری عناصر بر هم )   ،نمایدمختلف یک سیستم فراهم می  

 تفسنننیری ،گذارد. این روشنمایش مینماید و نمایشنننی تصنننویری را بهمی فراهم ،شنننده(تعریفرابطه محتوایی 
"Interpretive"    ضاوت گروهی از افراد تعیین می ست؛ اون ق صر وجود دارد یا   ا نماید که آیا روابطی میان این عنا

س  "Structural"ساختاری  ،خیر. این روش سری ا       ا سرتا ساختار  ساس روابط یک  ست که از مجموعه  ت، اون ا
اسننت که روابط   "Modeling"سننازییک تكنیک مدل ،ها اسننتخراج شننده اسننت. این روش ی از متغیراپیچیده

های  در حوزه ،مدلسازی ساختاری تفسیری    شود. روش مشخص و ساختار کلی در یک مدل دیاگراف نشان داده می   
سیستم    جزیه یک سیستم پیچیده به اند زیر  ت ،سازی ساختاری تفسیری   مختلفی استفاده شده است. ایده اصلی مدل    

 باشنندحی میسننطه منظور سنناخت یک مدل سنناختاری اند)عناصننر( با اسننتفاده از تجربه عملی و دانش خبرگان ب
(Firouzjaeian, Firouzjaeian, Hashemi Petroudi & Gholamrezadeh, 2013) . 
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 دهد.نشان می ،ژوهش های پیشینساختاری تفسیری را در پسازی های اساسی مدلدبرخی کاربر ،1جدول شماره 
 

 پیشین هایپژوهشدر سازی ساختاری تفسیری مدل  هایدکاربر (.1جدول )

 رویکرد  هدف اصلی                                       منبع               

 (Watson, 1978)       کاربرد  توسعهISM مختلف یهاتكنولوژی ارزیابی جهت گروهی گیریتصمیم حوزه در ISM   

(Ravi & Shankar, 2005) معكوس لجستیک اجرای موانع میان روابط وتحلیلتجزیه ISM   

(Muduli et al., 2013)   

 

 معدن صنایع سبز در تامین مدیریت زنجیره اجرای بر مؤثر انسانی رفتاری عوامل وتحلیلتجزیه
 هند

ISM   

(Wang et al., 2008)   در این انرژی جوییصرفه موانع میان تعاملات وتحلیلتجزیه ISM   

 
 دنشو انتخاب نفر 25 الی 12 بین خبرگان تعداد باید ،تفسیری ساختاری سازیمدل در وارفیلد تئوری براساس

(Azar et al., 2013). خبرگی ملاك ، پژوهشگرانپژوهش آماری جامعه از پژوهشی نمونه تعیین برای اساس،براین 
 اندشده گرفته درنظر تحصیلات سطح و مدیریت بازاریابی و مدیریت بحران در امرتجربه  میزان شاخص دو براساس را
 فوق خبرگی ملاك دو دارای که خبره 16 تعداد، 2 جدول مطابق و اندبوده دکتری تحصیلی مدرك دارای حداقل که
میزان تجربه و تحصیلات خود  براساسشده درنهایت، خبرگان انتخاب. اندشده گرفته درنظر نمونه عنوان، بهاندبوده

د نبتوان انتا محقق کنندمیرا مشخص  پژوهشی هاشاخصابعاد و  ،کنندهمدیریت بحران و رفتار مصرفدر زمینه 
 . دنکن مدل مفهومی نهایی را طراحی ،آن براساس
 

 خبرگی یهاشاخص براساس پژوهش نمونه. (2جدول )

 خبرگی شاخص      نماد    شرط              شرط خبرگان حائز تعداد        

                       21 
                       23 
                       16 

 
دکتری 

 ودکتری 

 
 

 

 میزان تجربه         
 مدرك تحصیلی        
 نمونه پژوهش         

 
سایی و   ،کنندهرفتار مصرف ی هاشاخص  و ابعاد موضوع،  ادبیات بررسی  با، پژوهش این در  ساختاری  سازی مدل شنا

 مطلوب استقرار روش یک ،مذکور مدل زیرااست؛  بكار رفته ،آن یهاشاخص  و ابعاد بین روابط تفسیر  تفسیری برای 
 .است ضروری زیر اصلی گام سه، مدل اجرای برای است. هاشاخص و بین ابعاد روابط تحلیل و شناسایی برای
 ،کننده در شرایط بحرانرفتار مصرف یهاشاخص و ابعاد شناسایی .1
 ؛هاشاخص و ابعاد بین مفهومی رابطه تعیین .2
 ،ساختاری خودتعاملی ماتریس تشكیل. 2-1
 ،دریافتی ماتریس تشكیل. 2-2

 ،ابعاد بین بندیسطح و روابط تعیین .2–3
 .کننده در شرایط بحرانرفتار مصرفطراحی مدل  .3
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 .شودمی اساسی، تشریح یهااین گام از یک ادامه هر در
 

 هاشاخصشناسایی ابعاد و  .1
 آن یهاشنناخصو  ابعاد، کننده و بحرانرفتار مصننرف در زمینه شنندهارائه ادبیات بررسننی با ابتدا ،پژوهش این در

سایی    ست.  شده  شنا صله های شاخص  و ابعاد سپس  ا سط  ،حا صا    و خبرگان از نفر 16 تو ص ضوع  نمتخ رفتار  مو
صرف  شرایط بحران م ستفاده  با ،کننده در  ست  شده  نهایی و گرفته قرار موردارزیابی، دلفی از روش ا به این ترتیب . ا
ستخراج هاشاخص که ابعاد و  شده و خبرگان با توجه به نزدیكی و ارتباط   ،ی قبلیهامدلشده از  ی ا ابتدا کدگذاری 

شده   تأیید، اندکسب کرده  5هر بعد و شاخصی که امتیاز بالای    .انددادهبه آن امتیاز  ،بعد و شاخص با موضوع اصلی   
 .باشدمی 3جدول صورت اند، حذف شده است که بهدست آوردهبه 5کمتر از  و هر بعد یا شاخصی که امتیاز

 
 تعیین وضعیت ابعاد. (3) جدول

 نتایج     امتیازات میانگین امتیازات جمع  ابعاد                ردیف 
 تأیید        5/9          209       عوامل فرهنگی        1   

 تأیید     95/8        197        عوامل شخصی        2   

 تأیید     1/9          201       عوامل روانشناختی        3   

 تأیید     22/9        203       عوامل اقتصادی        4   

 تأیید     36/9        206       عوامل اجتماعی        5   

 
شرایط بحران رفتار مصرف "ی هاشاخص   ضعیت وجدول تعیین  محدودیت مقاله ارائه نشده   دلیلبه ،"کننده در 

 به شرح زیر است.، نمتخصصا نظرات نقطه اعمال از پس از ادبیات حاصل یهاشاخص و لذا ابعاد  ،است
 

 آنهای مولفه و در شرایط بحرانکننده رفتار مصرفابعاد  .(4) جدول

 مفهوم اصلی      ابعاد          هامؤلفه

 عوامل فرهنگی  فرهن  و طبقه اجتماعیفرهن ، خرده

 کننده فرفتار مصر
 بحراندر شرایط 

 عوامل شخصی  زندگی، شخصیت و تصور شخصی  سبک ،، شغل، مرحله دوره عمر زندگیسن

 عوامل روانشناختی  نگیزش، درك، یادگیری، باورها و عقایدا

 اقتصادی عوامل  اندازپس درآمد، ،شرایط و وضع اقتصادی

 عوامل اجتماعی  نقش و شأن و منزلت اجتماعی ،، فامیلهای مرجعگروه

 

که  شاخص است   20بعد و  5شامل   بحران شرایط  در کنندهمصرف  رفتارمدل  ،ناادبیات و نظرات متخصص   براساس 
 .اجتماعی اقتصادی و عوامل روانشناختی، عوامل عوامل شخصی، فرهنگی، عوامل عواملاز: عاد عبارتنداب
 

 تعیین رابطه بین ابعاد  .2
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 دهندهپاسخ  و شوند می بررسی  هم با دودوبه صورت به رهامتغی مرحله، این در :ساختاری  خودتعاملی ماتریس تشكیل 
 .پردازدمی رهامتغی روابط تعیین به ،ذیل نمادهای از استفاده با

Vمتغیر :i   بر تحقق متغیر j کند و کمک میAمتغیر : j بر تحقق متغیر i کندکمک می. 
Xمتغیر : i و j و  کنندمی کمک هم تحقق به دو هرO :متغیر i و j ندارند ارتباط یكدیگر با. 
 

 تعاملیتشکیل ماتریس خود .2-1
صرف  ابعاد از ساختاری  تعاملیخود ماتریس شرایط بحران رفتار م سه  و کننده در  ستفاده  ها باآن مقای  حالت اهار از ا
 سننازیمدلمتد  براسنناسها داده اسننت. شننده تكمیل ،ناو متخصننصنن خبرگان وسننیلهو به تشننكیل ،مفهومی روابط

سیری  ساختاری  ساختاری  ماتریس و شوند می جمع تف شكیل  نهایی خودتعاملی  ناپارامتریک   یهاروش بر ،شده ت
 یهادرویكر در اگراه. کندمی عمل هافراوانی درمد  بر مبنای ،تفسیری  ساختاری  سازی مدل منطق .شود منطبق می
 وجود مفروضات  با ولی، است  شده  متعارف گشتاوری  یهاروش بكارگیری تفسیری،  ساختاری  سازی مدل شده تعدیل

 به اتكا بدون زیرا ؛اسنننت غالب روش ،(شنننده اجرا پژوهش این در که) ناپارامتریک متدولوژی همچنان پارامتریک،
ضات  شتر  مدل پذیریانعطاف، مفرو ست  بی سویه  هافراوانی اعمال اون، دیگر طرف و از ا ست،  دو  نزدیک یهاداده ا

 ت.داش خواهد دوطرفه حالات را در خود اثرات ،همبه
 

 شرایط بحران در کنندهمصرفرفتار ماتریس خودتعاملی ساختاری ابعاد .(5)جدول                
    5    4     3    2    1     

 

       J 

I 

X   V   A   V              1عوامل فرهنگی . 

 A   V   A               2 شخصی. عوامل 

X   V               3. عوامل روانشناختی 

A                4عوامل اقتصادی . 

 . عوامل اجتماعی5              

 
 ،5 جدول براسنناس. ها، روابط دوسننویه و موثر در هدف پژوهش حاضننر را دریابنداند براسنناس دادهخبرگان توانسننته

ارتباطی  ،اجتماعیعوامل  و عوامل روانشناختی همچنین بین  و اجتماعی و عواملبین عوامل فرهنگی گفت  توانمی
 گذارند.سویه بر همدیگر تاثیر میصورت یک، بهو مابقی عوامل دوسویه وجود دارد

 

 ماتریس دریافتی .2-2
شی  ماتریس یک به ساختاری  خودتعاملی ماتریس تبدیل از ،دریافتی ماتریس صفر  دوارز صل ( یک-) ست.  شده  حا  ا
ستخراج  برای  جایگزین را صفر  و عدد x وv ی هاعلامتعدد یک را جایگزین  ،سطر  هر در باید دریافتی، ماتریس ا
ماتریس ، حاصننله نتیجه سننطرها، تمام تبدیل از پس شننود، سنناختاری خودتعاملی در ماتریس   Aو O هایعلامت
ماتریس  ،صورت نیاز سپس در  ،است  شده  کنترل هاشاخص /بعد بین ثانویه روابط سپس شود.  می نامیده اولیه دریافتی

 واردکردن با آمد، دست به اولیه دسترسی   ماتریس آنكه از پس .شود می ساخته ثانویه برای رسیدن به ماتریس نهایی  
 .آیدمی دستبه نهایی دسترسی ماتریس رها،متغی روابط در پذیریانتقال
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  کننده در شرایط بحرانرفتار مصرف ساختاری ابعادماتریس خوددریافتی . (6جدول )              

 

 قدرت نفود 

 

5 
 
4 
 
3 

 
2 
 
1 
 

       J 
I 

 . عوامل فرهنگی1           1 1 0 1 1   4      

 . عوامل شخصی2           0 1 0 1 0       2      

 . عوامل روانشناختی3           1 1 1 1 1  5      

 . عوامل اقتصادی4           0 0 0 1 0 1      

 . عوامل اجتماعی5           1 1 1 1 1 5      

 وابستگی                 3 4 2 5 3 

 
شان  ،6 جدول سی    دهندهن سی ماتری شگران  برر ست که  5 شماره  جدول از پژوه ستگی هر  ا  یک ازقدرت نفوذ و واب
ستون  ؛صورت افقی بعد به مجموع هر .کندمیرا مشخص   هاشاخص  ستگی   ؛)عمودی( قدرت نفوذ و مجموع هر  واب
 سازد.آشكار میآن بعد را 
  

  ابعاد بندیسطح و روابط تعیین .2-3
 دریافتی ماتریس از بعد هر برای را هاورودی مجموعه و هاخروجی مجموعه باید ،ابعاد بندیسطح و روابط تعیین برای

 شامل هاورودی مجموعهپذیرد. می تأثیر آن از که ی استابعاد و بعد خود شامل هاخروجی مجموعه .نمود استخراج
 مشخص ،دابعا از هریک دوطرفه روابط مجموعه سپس گذارند.می تأثیر آن بر که ی استابعاد مجموعه و بعد خود
 حاصله یهامجموعه براساس ،ابعاد. است شده تكرار خروجی و ورودی مجموعه دو در که تعداد بعد یعنی شود؛می
 ابعاد باشند، داشته یكسان دوطرفه روابط مجموعه و خروجی مجموعه که یابعاد، معمول طورهب .شوندمی بندیسطح
 هنگامیبود.  نخواهند دیگری بعد هیچ أمنش ،بالایی سطح ابعاد بنابراین .دهندمی تشكیل را مراتبسلسله بالای سطح
مشخص  بعدی سطوح همسان، فرآیند یک واسطه به سپس ؛شودمی تفكیک ابعاد دیگر از ،شد تعریف بالایی سطح که
 .شوندمی

  کننده در شرایط بحرانرفتار مصرف تعیین روابط و سطوح و ابعاد. (7) جدول                   

 سطح مشترک ورودی    خروجی   ابعاد                   
 3    5و1    5و3و1     5و4و2و1   . عوامل فرهنگی1           

 2    2     5و3و2و1    4و2      . عوامل شخصی2          

 4    5و3    5و3       5و4و3و2و1 . عوامل روانشناختی3         

    1    4     5و4و3و2و1    4       . عوامل اقتصادی4         

 3    5و3و1  5و3و1     5و4و3و2و1 . عوامل اجتماعی5         
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محدودیت مقاله ارائه نشده  دلیل به ،"کننده در شرایط بحرانرفتار مصرف"یهاشاخصجدول تعیین روابط و سطوح 
  .است

 

 طراحی مدل .3

 
 کننده در شرایط بحرانرفتار مصرفمدل  .(2شکل)

 

 سطح و روابط تعیین از پس تفسیری–به روش ساختاری کننده در شرایط بحرانرفتار مصرف ابعاد مدل استخراجی

ترتیب  ها بهآن سطح بر حسب متغیرها ابتدا ،منظور همین به ؛کرد ترسیم مدل یک شكل به را هاآن توانمی ،متغیرها
 .(7)طبق جدول  اندشده بندیطبقهسطح قرار گرفته و  4متغیرها در  این پژوهش،در  .شوندمی تنظیم پایین به بالا از

بعد  را داراست.عوامل دیگر  که کمترین نفوذ به عوامل اقتصادی قرار گرفته است بعد ،)سطح اول( در بالاترین سطح
 بنابراین ،کندمیکه همانند سن  زیربنایی مدل عمل قراردارد  ،(اهارم)سطح  ین سطحترپاییندر  عوامل روانشناختی
 باشد.تاثیر عوامل روانشناختی میت تحتبه شد ،کننده در شرایط بحرانبروز رفتار مصرف

 

 بندیخوشه. 4
ندی بخش منظور به  ها،   ب یار هایی  دسنننترسنننی ماتریس  در مع ید   ن یک  برای با ناصنننر  از هر که  قدرت  ع   محر
"Drivingpower" وابستگی  و "Dependence power"  سبه  تعداد ،معیار یا عنصر  یک محرکه قدرت. شود  محا

 است  معیارهایی تعداد ،نیز وابستگی  قدرت. معیار آن خود جملهاز ؛شوند می مربوطه معیار از متاثر که است  معیارهایی

 تحلیل در وابستگی  و های محرکهقدرت این. شوند می آن به به دستیابی  منجر و گذارندمی تأثیر مربوطه معیار بر که

یس    تر ثر  مننا تقننابننل    ارجنناع ضننننرب ا بردی  م  "Impact Matrix Cross-Reference (MICMAC) کننار

Multiplication Applied to a Classification"  خودمختار گروه اهار به معیارها آن در که شوند می بندیدسته  
"Autonomous" ،وابسننته "Dependent" ،پیوندی "Linkage" مسننتقل و "Independent" ( معیار )محرك 

 و محرکه قدرت تحلیلوکاربردی تجزیه متقابل ارجاع ضننرب اثر ماتریس، تحلیل از هدف .شننوندمی بندیتقسننیم
اهار   به متغیرها. (Mathiyazhagan, Govindan, NoorulHaq & Geng, 2013) ستا متغیرها وابستگی  قدرت
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. دارند وابستگی ضعیفی   و محرك قدرت که است  خودمختار معیارهای شامل  اول خوشه  ؛شوند می بندیتقسیم  خوشه 
سبتاً  ،معیارها این ستم    از جدا ن صر  سایر  با اندکی هایپیوند درواقع که دارند قرار سی ستم دارند،    عنا  شاید  البته سی

شان  شه . شد با قوی پیوندهای سته  معیارهای شامل  دوم خو ست  واب شته،    محرك قدرت که ا  قدرت اما ضعیفی دا

 وابستگی قدرت و هم قوی محرك قدرت هم که دارند قرار پیوندی معیارهای ،سوم هخوش در . دارند بالایی وابستگی 

 دیگر بر یتأثیر، معیارها این روی هر اقدامی که دلیل این به ،هسننتند پایدارغیر حقیقتدر معیارها این. دارند یقو

 بالا محرك قدرت هک گیردمیرا دربر مستقل اهارم، معیارهای خوشه . داشت  خواهد خودشان  به بازخوردی یا معیارها
ستگی  قدرت در کنار شاهد  کههمانطور. دارند پایین واب  نام کلیدی معیار ،قوی محرك قدرت با معیار یک ،شود می هم
 .دارد جای یا پیوندی مستقل متغیرهای دسته در و گیردمی

 

 هایافتهنتایج و . 5

با استفاده از رویكرد ساختاری تفسیری     کننده در شرایط بحران رفتار مصرف گذار تأثیربه بررسی ابعاد   ،بخش این در
 پرداخته شده است. 
و  قدرت نفوذ براسنناسرا  کننده در شننرایط بحرانرفتار مصننرفابعاد  توانمی، 7و  6 ولای جدهادادهبا اسننتفاده از 
 کرد: بندیدستهدر اهار سطح زیر  ،هر بعد در بعد دیگر میزان وابستگی

 .حداقل وابستگی و قدرت نفوذ باابعاد : سطح استقلال .1
 .وابستگیحداکثر  باابعاد : وابستگی .2
  .رابطه دوطرفه با یكدیگربا ابعاد : ارتباط .3
 .با حداکثر قدرت نفوذابعاد : )عدم وابستگی( نفوذ .4

 
 وابستگی ابعاد–. ماتریس قدرت نفوذ(3)شکل 
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عوامل و  هسننتندبیشننترین قدرت نفوذ اجتماعی دارای پس عوامل سنن ،بعد عوامل روانشننناختی، 3شننكل  توجه به با
 .درا دار بیشترین قدرت وابستگی ،نیز اقتصادی

 

 گیرینتیجه بحث و . 6
گذار در این رابطه و تأثیرمسننتلزم یافتن ابعاد اصننلی و  ،کننده در شننرایط بحرانرفتار مصننرفمی مفهو طراحی مدل

ستفاده مطالعه ادبیات و  از طریق تلاش گردیدابتدا  در این پژوهش، .ست ا هابرقراری ارتباط بین آن از روش دلفی  ا
سایی    ی پژوهشهامؤلفهابعاد و  ،نظر خبرگان مطابق باو  سیری    شنا ساختاری تف سپس از طریق روش  ارتباطات  ،و 

کننده در شننرایط ار مصننرفرفتالگوی  ؛شننودمیوهش مشنناهده ژانانچه در مدل سنناختاری پ شننود. تبیین بین ابعاد
رونق  و کننده در شننرایط بحرانمصننرفتغییر رفتار منجر به  دتوانمیکه تقویت این ابعاد  داردبعد اصننلی  5 ،بحران
که  رودمیشمار در دنیننننا بننننه بازاریابی موضوعات ترینمهماز عنوان یكی به کنندهرفتار مصرف ،امروزه. شود بازار
در بالاترین که  دهندمی نشننان ،هایافته .کالا و خدمات شننود ش و درنهایت ایجاد برند،تواند منجر به تغییر نگرمی

سطح   سطح  ست    ،اول() صادی قرار گرفته ا ست.  بعد عوامل اقت بعد عوامل  که کمترین نفوذ به دیگر عوامل را دارا
بنابراین بروز  کند؛یبنایی مدل عمل مدارد که همانند سن  زیر  قرار ،)سطح اهارم(  ترین سطح روانشناختی در پایین 

 .باشدناختی میتاثیر عوامل روانشت تحتبه شد ،کننده در شرایط بحرانرفتار مصرف
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 اردستانی. صالح عباس :مترجم .کنندهرفتار مصرف .(1381) ، میشلمینور اس موون، جان و سی

 کنفرانس اهارمین کننده. مصرف رفتار بر برند تأثیر .(1395) عبدالرسول یزدی،کریمی و رشید خضری، ؛علی رستگار،

 .آلمان برلین، ،حسابداری و اقتصاد مدیریت، در نوین هایپژوهش المللیبین

 هایبحران انسانی، کرامت نقش بررسی .(1391) صبورا حلیمی، و سعید ناظریان، ؛مجتبی لاتی، ؛بهنام دلیری،سام
 حل و هاسازمان تعالی در حسابداری و مدیریت نقش ایمنطقه همایشسازمان.  در بحران مدیریت و مالی

 .االوس مالی، هایبحران

شارات انت تهران: زاده،حیدر کامبیز تردک مترجم: بودن. داشتن، خریدن، ده:نکنمصرف رفتار .(1397) آر مایكل سولومون،

 .بازاریابی

محصولات سبز با  کننده برای خرید(. بررسی قصد مصرف1397) ، جمالبیگی، شهربانو و یدالهی؛ عباسی، عباس
بازاریابی  تحقیقاتمحیطی. محیطی و دانش زیستهای زیستشده، نگرانیریزیرفتار برنامه هاستفاده از نظری

 .130-111 (،4) 8 ،نوین
. اقتصادی تحریم پی در کنندهمصرف رفتار تغییرات(. 1393) زهرا  مجتبی،آل امین و مظفری، پیمان؛ آشتیانی،غفاری

 . 17-1 ،(24) 9 ،بازاریابی مدیریت
(. کاربرد 1392غلامرضازاده، فاطمه ) وفیروزجائیان، علی اصغر؛ فیروزجائیان، مجتبی؛ هاشمی پطرودی، سیدحمید 

. شناسانه()تحلیلی با رویكرد آسیب در مطالعات گردشگری (ISM) تكنیک مدلسازی ساختاری تفسیری
 .159-129، (6) 2 ریزی و توسعه گردشگری،برنامه
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 عملكرد ارتقای در خدمات کیفیت بهبود نقش(. 1396) کوروش حقیقت، کهیاری و امین حقیقت، کهیاری؛ داود فیض،
  .65-53(، 1) 11 سلامت، پیاورد .تهران شهر های بیمارستان در برند

 .125-107(، 22) 6 سرزمین، تهران. شهر کلان در زلزله بحران مدیریت (.1388) تقی تاری، کاظمی

 .174 تدبیر، .کننده مصرف رفتار (.1385) امیر بختایی، و شادی فر،گلچین

کنندگان در شرایط بحران: با خرید مصرف ای به رفتاررشتهرویكردی میان (.1399) صبا ،امیری و یوسف، فرمحمدی
  .144-113 ،(3) 12 ،ای در علوم انسانیرشتهعات میان. مطال19نبحران کوویدتأکید بر 
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