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Abstract 

Discounting is a pivotal marketing strategy in the fashion and apparel industry, capable of both stimulating 

purchases and inducing cognitive dissonance among consumers. This study investigated how discounts trigger 

cognitive dissonance in customers within this sector. Using grounded theory methodology (following the Strauss 

and Corbin’s approach), we conducted 13 semi-structured interviews with managers, store owners, and industry 

experts, employing purposive sampling to achieve theoretical saturation. The interview data were analyzed 

through open, axial, and selective coding. The findings indicated that frequent and substantial discounting could 

lead customers to question the inherent value of products, resulting in cognitive dissonance. From the analysis, 5 

core categories emerged: factors contributing to cognitive dissonance, contextual factors (facilitators), 

intervening factors (either facilitators or inhibitors), responses to dissonance (adaptation strategies), and 

consequences of cognitive dissonance. By integrating these categories, the study developed a conceptual model 

that illustrated the mechanisms underlying cognitive dissonance in the discount shopping experience and 

strategies for managing it. The results were compared with the existing literature and practical recommendations 

were proposed to assist businesses in mitigating the adverse effects of cognitive dissonance. 
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Introduction 

Discounting is a prevalent marketing strategy in the fashion and apparel industry as designed to stimulate 

customer purchases, accelerate inventory turnover, and maintain competitiveness in markets characterized by 

rapid trend cycles and high product substitutability. While discounts often achieve their intended commercial 

objectives by increasing sales volume and attracting price-sensitive consumers, they can also lead to unintended 

psychological and behavioral consequences—most notably cognitive dissonance. This phenomenon refers to the 

internal conflict that arises when there is a discrepancy between an individual's beliefs, expectations, and actions. 

In the context of consumer behavior, cognitive dissonance frequently emerges post-purchase, particularly when 

customers begin to question whether their choices have been optimal. 

The fashion and apparel industry is particularly vulnerable to this issue due to the symbolic and expressive 

nature of clothing. Consumers often purchase apparel not just for functional or economic reasons, but also for 

social identity, emotional satisfaction, and self-expression. Consequently, when products are offered at a 

discount—especially steep or frequent discounts—customers may start to doubt the true value and authenticity 

of the product, integrity of the brand, and quality of their purchasing decisions. For instance, significant 

discounts may lead consumers to question whether the original price has been artificially inflated, whether the 

product's quality is compromised, or whether the brand is struggling in the market. 

Despite extensive research on discount strategies as tools for influencing consumer behavior, the 

psychological consequences of price reductions—particularly in the realm of fashion consumption—have 

received relatively little scholarly attention. This study aimed to fill this gap by examining how discounting 

practices contribute to the development of cognitive dissonance among customers in the fashion and apparel 

industry, as well as how customers respond to and manage the dissonance they experience. 

This research focused on developing a conceptual framework that linked discounting practices to cognitive 

dissonance. Specifically, it investigated the contributing factors, contextual conditions, intervening influences, 

behavioral responses, and potential outcomes associated with dissonance in the discount shopping experience. 

By doing so, the study sought to provide both theoretical insights and practical recommendations for fashion 

brands and retailers aiming to optimize their discount strategies while maintaining customer trust and 

satisfaction. 

 

Materials & Methods 

To explore this phenomenon in depth, the study employed Grounded Theory methodology following the 

systematic approach outlined by Strauss and Corbin (1998). Grounded Theory is particularly well-suited for 

examining complex, process-oriented social interactions and developing conceptual models derived directly 

from empirical data rather than testing preconceived hypotheses. This approach aligned with the exploratory 

nature of the research, which aimed to understand how and why cognitive dissonance arose in the context of 

discount-driven purchasing. 

Data were collected through 13 semi-structured interviews with individuals possessing extensive experience 

and insight into consumer behavior within the fashion and apparel market. Participants included store managers, 

brand owners, marketing consultants, and retail supervisors. A purposive sampling technique was employed to 

ensure that respondents had relevant knowledge of consumer interactions, pricing strategies, and brand 

communication practices. Sampling continued until theoretical saturation was achieved, indicating that 

additional interviews no longer provided new conceptual insights. The interview data were analyzed using a 3-

stage coding process: 

• Open Coding: Key concepts were identified and labeled based on participants’ descriptions of consumer 

behaviors, emotional reactions, discount practices, and brand strategies. 

• Axial Coding: Concepts were grouped into categories and subcategories with relationships among them 

examined to identify patterns and linkages. 

• Selective Coding: A core category was identified, leading to the formation of a conceptual model that 

integrated all categories and illustrated the process of cognitive dissonance in discount-driven consumer 

experiences. 

Throughout the analysis, the constant comparative method was utilized to refine categories and ensure that 

the emerging theory accurately reflected participants' perspectives and realities of the marketplace. 

 

Research Findings 

The data revealed that discounting practices—particularly frequent and substantial price reductions—could 

significantly impact customers’ perceptions of value and authenticity. When customers encountered heavily 

discounted apparel, they might begin to question whether the initial price was artificially inflated or if the 

product was of inferior quality. These doubts signified the onset of cognitive dissonance, where an internal 
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conflict arose between the desire to secure a good deal and uncertainty regarding the true worth of the product. 

The analysis resulted in the emergence of 5 core categories: 

• Factors Contributing to Cognitive Dissonance: These included discrepancies between perceived value 

and price, inconsistencies in brand positioning, uncertainties about product quality, influences from social 

comparisons, and the symbolic significance of clothing in personal identity expression. 

• Contextual Factors (Facilitators): Market-wide practices, such as seasonal sales, clearance cycles, 

intense competition, and price wars, were identified as conditions that normalized discounting and increased 

consumer exposure to reduced-price items, thereby shaping expectations and heightening the likelihood of 

dissonance. 

• Intervening Factors: These included trust in the brand, prior purchasing experiences (both positive and 

negative), word-of-mouth recommendations, and consumer’s knowledge of fashion pricing. These factors could 

either exacerbate or alleviate the dissonance process. 

• Consumer Responses and Adaptation Strategies: Customers employed various strategies to alleviate the 

discomfort associated with dissonance. These included rationalizing (e.g., “I needed this item anyway”), 

justifying through comparison (e.g., “It’s still cheaper than other brands”), seeking reassurance from others, 

avoiding thoughts about the price, or returning the product in some cases. 

• Consequences of Cognitive Dissonance: The outcomes of unresolved dissonance could be significant, 

leading to reduced customer satisfaction, diminished trust in the brand, reluctance to make future purchases, 

negative word-of-mouth, and brand switching in severe cases. 

The final conceptual model developed in this study illustrated the dynamic and interactive nature of cognitive 

dissonance in discount-driven purchases, highlighting the pathway from discount exposure to emotional 

reactions, decision-making strategies, and long-term outcomes in customer-brand relationships. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The findings of this study revealed that while discounts could effectively drive short-term sales, they also posed 

the risk of triggering cognitive dissonance, which might adversely impact customer satisfaction, trust, and 

loyalty if not managed properly. An overreliance on discounts could undermine a brand’s value proposition and 

diminish its perceived authenticity in the eyes of consumers. Therefore, fashion retailers must adopt strategic, 

transparent, and value-aligned discount practices to mitigate negative psychological effects. 

Practical recommendations include: 

• Limiting the frequency of substantial discounts to maintain price integrity. 

• Clearly communicating the rationale behind discounts (e.g., seasonal changes and inventory rotation). 

• Enhancing brand storytelling to reinforce product value beyond mere pricing. 

• Training sales staff to reassure customers by emphasizing quality and brand identity. 

• Monitoring post-purchase feedback to identify early signs of cognitive dissonance. 

By integrating psychological insights into the formulation of discount strategies, fashion brands can strike a 

balance between achieving commercial objectives and ensuring the sustainability of long-term customer 

relationships. 
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 چکیده

 یریگشننک   سننازنهیزم  د،ینن خر  بننه  انیمشننتر  بینن بننر تر عننهوه  تواننندیم  پوشننا   و  منند  صنننعت  در  یابیبازار  یدیابزار کل  کیعنوان  تخفیف به

صنننعت منند و   انیدر مشننتر  یشننناخت  یناهمنناهنگ  جننادیدر ا  فینن نقننش تخف  ییدر آنان شود. پژوهش حاضر با هنندش شناسننا  یشناخت  یناهماهنگ

 ۀمصنناح   زدهیمنظننور، سنن   نینن ( استفاده شنند. بننه انیاشتراوس و کورب  کردی)رو  ادیبنداده  یۀاز روش نظر  پژوهش  نیپوشا  انجام شده است. در ا

. شنندانجننام  ینظننر اشنن ا  حصننول تاهدفمند  یریگنمونه  ۀویش  مد و پوشا  به  ۀها و خ رگان حوزصاح ان فروشگاه  ران،یبا مد  افتهیساختارمهین

 یاپینن پگسننترده و    یهافینشان داد که تخف  هاافتهیشدند.     یتحل  یو انتخاب  یباز، محور  یسه مرحله کدگذار  یها طحاص  از مصاح ه  یهاداده

شننام    یاصننل  ۀپنننج مقو نن   ج،یاسنناس نتننابر.  شود  منجر  یشناخت  یناهماهنگ  جادیا  جهیکالا و در نت  یارزش واقع  ۀدربار  انیمشتر  دیبه ترد  تواندیم

از   یناشنن   یهننابازدارنننده(، واکنش  اینن   کننده یگر )تسننه)بسترسنناز(، عوامنن  مداخلننه  یانننهیعوامنن  زم  ،یشننناخت  یناهمنناهنگ  جادکنندهیعوام  ا

کننه   شنندارائننه    یمفهننوم  یها مد مقو ه  نیا  بیبا ترک  ت،یشدند. در نها  ییشناسا  یشناخت  یناهماهنگ  یامدهای( و پقیتط   ی)راه ردها  یناهماهنگ

پننژوهش در بخننش بحنن  و   جی. نتنناکننندیم  نیننیآن ت   تیریمنند  ۀو نحننو  یفنن یتخف  دینن خر  ۀدر تجرب  را  یشناخت  یناهماهنگ  یریگشک   سازوکار

 .شدارائه  یشناخت  یناهماهنگ یکاهش اثرات منف یبراوکارها  کسب یبرا یعمل یشنهادهایشده و پ  سهیمقا نیشیپ یهاافتهیبا   یریگجهینت

 

 .ادیبنداده یۀکننده، نظرمد و پوشا ، رفتار مصرش ،یشناخت یناهماهنگ  ف،یتخف :هادواژهیکل
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 مقدمه -1

بننه   هننافیصنننعت منند و پوشننا ، تخف  یرقابت  یدر فضا

 اند؛شننده  یت نند انیجننذم مشننتر یبننرا جینن را یابننزار

بننه بننروز  تواننندیم ادینن ز یهننافیتخف ۀ، ارائنن حننالنیباا

منجننر شننود  انیدر ذهننن مشننتر یشننناخت یناهمنناهنگ

(Umbarkar et al., 2022ناهمنناهنگ .)یشننناخت ی، 

 نیفرد با تضاد بنن   ،است که در آن  یشناختروان  یتیوضع

هننا و رفتننار خننود مواجننه و دوننار تنننش و ارزش  ،باورها

رفتننار  ۀننن یرزمد(. Festinger, 1957) شننودیم یدود نن 

شک  احساس شک و ا لب به  دهیپد  نیکننده، امصرش

و   تیرضا  تواندیو م  ابدیینمود م  دیاز خرسپ  یمانیپش

 ,.Grace et alقرار دهد ) ریتأثرا تحت یمشتر یوفادار

2022; Hamilton et al., 2019هنگننام  ژهیو(. بننه

نامتناسننب،   ای  رمنتظرهی   یهافیهمراه با تخف  یدهایخر

 اینن پرسش مواجننه شننود کننه آ  نیممکن است با ا  یمشتر

 فینن تخف  نیکالا با ون  نیورا ا  ایام  گرفته  یدرست  میتصم

از  ییهانشننانه دهاینن ترد نینن ا عرضننه شننده اسننت  ادینن ز

را تلننخ   دیخر  ۀتجرب  توانندیند که مایتشناخ  یناهماهنگ

 (.Yakin et al., 2023کنند )

 انیدر رفتار مشتر  یشناخت  یناهماهنگ  ۀمطا ع  تیاهم

 یبننرا تواننندیآن م یامنندهایجهننت اسننت کننه پازآن

نننوورزی و همکنناران، ) دباشنن  ریوشننمگوکارها کسننب

مختلننف نشننان داده اسننت کننه  یهنناپژوهش(. 1397

 بننرعهوه تواننندیم دینن از خرسپنن  یشننناخت یناهمنناهنگ

 یکنناهش وفننادار به ،به برند  یاعتمادیب  و  یتمندینارضا

(. Sharma, 2014; Yakin et al., 2023منجر شود ) زین

 شننوند،یم  یناهمنناهنگ  نیکه دوار ا  یانیمشتر  ن،یهمچن

 تیطننرش شننکا اینن ممکن است اقدام به بازگرداندن کالا 

ها در بر شرکت  یبرا  یو اعت ار  یما   یهانهیکنند که هز

(. ;Yakin et al., 2023 Grace et al., 2022دارد )

 وسنن   کینن اگروننه از    مننتیق  یهننافیتخف  گر،یدیازسو

 یمنفنن   یریتصو  توانندیم  گریدی، ازسودندیمحر  خر

 یبننرا ؛کنننند جادیا یکالا در ذهن مشتر  یاز ارزش واقع

 نیبرند  وکس ممکن است ا  کی  نیسنگ  فیمثال، تخف

اصننا ت آن برننند   اینن   تیفیتصور را به وجود آورد که ک

 هننافیتخف  ب،ینن ترت  نیاز حنند انتظننار اسننت. بنند  ترنییپا

 تیریکننه منند کنننندیدو   ننه عمنن  م ریهمچننون شمشنن 

برننند و از   ریتصننو  بینن بننه تخر  تواننندیهننا منادرست آن

 & Allender)  نجامنندیوفننادار ب انیدسننت رفننتن مشننتر

Richards, 2012; Olivares et al., 2018  .)

از آن اسننت کننه تکننرار    ی حنناک   ز ی ن   ی پژوهش   ی ها گزارش 

  ی کنناهش وفننادار   ضننمن   تواننند ی م   ها ف ی از حد تخف   ش ی ب 

  ی اصننل   مننت ی را بننه ق   ان ی مشننتر   د ینن د   ، بلندمنندت بننه برننند 

،  رو ن ینن (؛ ازا Becker, 2021سننازد )   ن ی محصننولات بنندب 

در    ی شننناخت   ی ناهمنناهنگ   ی ر ی گ شک    ی سازوکارها در   

آن، از  کنناهش    ی و تننهش بننرا   دار ف ینن تخف   ی دها ینن خر 

  ی فروشنن در خرده   ی مشننتر   ۀ تجرب   ت ی ر ی مهم مد   ی ها وا ش 

 (. Boudlaie et al., 2020)  رود ی مد به شمار م 

 بنناوجودکننه    دهنندیموضننو  نشننان م  ۀنیشنن یپ  یبررس

در  یشنننناخت یبنننه مفهنننوم ناهمننناهنگ اریبسننن توجنننه 

 ,Festinger) ریاخ یهادهه یط یابیو بازار یشناسروان

1957; Brehm, 1956; Oshikawa, 1972 ،)

در   فیطور خاص به نقش تخفبه  یمحدود  یهاپژوهش

. در اسنننت شنننده انجنننام یشنننناخت یناهمننناهنگ جنننادیا

بننه عوامننن  مننؤثر بنننر  بیشنننتر ،یخننارج یهنناژوهشپ

مثال،   یآن اشاره شده است؛ برا  یامدهایو پ  یناهماهنگ

را بننر بننروز   یفننرد  یشننناخت  یهاتفاوت  ریتأث  ور یاوز

کننرده اسننت  یبررسنن  دینن خر یهاو تکانننه یناهمنناهنگ

(Ozyuruk, 2022 .)در بستر صنعت و همکاران  سیگر

تطننابق   همچونعوام     ینشان دادند که برخ  ییمواد  ذا

بننه  شننتریب تیو حساسنن  یبننا انتظننار مشننتر تیفینداشتن ک

و بازگردانننندن  یناهمننناهنگ یاصنننل  یننن از دلا منننت،یق
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 ن،ی(. همچننن Grace et al., 2022ننند )امحصننولات

 یشننناخت  یناهمنناهنگ  ریبه تأثو همکاران    نیاکیپژوهش  

 یهنناکنندگان در فرهنگمصننرش تیبننر رفتننار شننکا

را در  یفرهنگنن  یهانننهیزم تینن گوننناگون پرداختننه و اهم

خاطرنشان   یاز ناهماهنگ  یناش  یهاشدت و نو  واکنش

 دیینن تأ هاافتننهی نینن (. اYakin et al., 2023) ساخته است

 یوننندوجه  یادهینن پد  یشننناخت  یکه ناهمنناهنگ  کنندیم

 ،یق ل  یهاه)مانند تجرب  یعوام  فرد  ریتأثاست که تحت

)مانننند فرهنننگ  یطیمح عوام  ،و...(  متیبه ق  تیحساس

)ازجملننه  صننولخننود مح  یهننایژگیبننازار( و و  یو فضا

 ( قرار دارد.فیو تخف یگذارمتیق

 یناهمنناهنگ  موضننو   بننه  پننژوهش  وننند  زین  رانیدر ا

امننا ا لننب   اننند؛پرداخته  کنندهمصننرش  رفتار  در  یشناخت

بننه آن   میرمسننتقیصننورت  به  اینن داشننته    یکلنن   یکردیرو

 ۀرابطنن   یو اصنن ر  انینن رنج رمثننال،    یبرا  ؛انداشاره کرده

 یذهنننن  یریننن درگ بنننا را دیننن از خرپنننس یناهمننناهنگ

انننند کنننه و نشنننان داده کنننرده یبررسننن  کنندهمصنننرش

 شننتریب  یبا اشننت ال ذهننن   تواندیم  دیاز خرپس  یدهایترد

 ،یاصنن ر و انینن رنج رمحصننول همننراه شننود ) ۀدربننار

 یمؤثر بر ناهمنناهنگ  رو و همکاران عوام س ک(.  1394

 مجنننندد دینننن خر قصنننند و دینننن از خرسپنننن  یشننننناخت

رو و سننن ک) انننندکرده یواکننناو را کنندگانمصنننرش

در  زینن ن بهغ و همکننارانقننره یبنناقر(. 1397 ،همکنناران

 دینن عوام  مؤثر بر رفتار خر  یصنعت پوشا  مد به برخ

 یهاهکنندگان پرداخته و بر  زوم توجه بننه تجربنن مصرش

 ن،بهغ و همکاراقره  یباقر)  اندکرده  دیتأک  دیاز خرپس

 یخننپ پژوهشنن  ،یداخلنن  مننناب ، در حننالنیباا ؛(1400

طور بننه- یابینن بازار ینقننش راه ردهننا یبررسنن  ۀننن یدرزم

 یهننایناهماهنگ یریگشننک  در -هننافیتخف مشننخ 

 اسننت  یتهش  حاضر  پژوهش.  خوردیم  وشم  به  یشناخت

 قینن عم  ۀمطا عنن   قینن ازطر  یپژوهش  خپ  نیا  کردن  پر  یبرا

خ رگننان صنننعت منند   دگاهینن د  و  انیمشننتر  ۀسننتیز  ۀتجرب

 .هاآن  یشناخت  یامدهایپ و هافیتخف ۀباردر

اسننت کننه  نینن پننژوهش ا ۀاسنناس، مسنن ل نینن بننر ا

 توانننندیم  یطیشننراوننه    بنناوگونه و    یمتیق  یهافیتخف

صنننعت منند و   انیدر مشننتر  یشننناخت  یموجب ناهماهنگ

و برننندها   انیمتقابنن  مشننتر  یهاپوشا  شوند و واکنش

هنندش  گننر،ید انینن . بننه بسننتیو  یناهماهنگ  نیدر برابر ا

مختلننف نقننش   یهاجن ننه  ییحاضر شناسننا  ۀمطا ع  یاصل

 است.  یشناخت یناهماهنگ تیریو مد  جادیدر ا  فیتخف

 

 قیتحق ۀنیشیو پ ینظر یمبان -2

مطرش  Festinger (1957) را یشناخت یناهماهنگ یۀنظر

 یشناسنن روان  در  میمفنناه  نیرگننذارتریتأث  از  یکنن یو    کرد

 دیننن آیم شننمار بننه کنندهمصنننرش رفتننار و یاجتمنناع

(Festinger & Carlsmith, 1959بننر اسنناس ا .) نینن 

ها، باورهننا و شننناخت انینن دارننند م  ینن افننراد تما ه،ینن نظر

برقننرار باشنند.   یو سننازگار  یهماهنگ  ینوع  شانیرفتارها

بننا هننم در تضنناد   یوند عنصننر شننناخت  ایکه دو    یهنگام

برننند در   کیبودن    تیفیباک  ۀباشند )مثهً باور فرد دربار

از همان برننند(،   ومیمع  ییاو از کالا  یواقع  ۀمقاب  تجرب

کننه بننه آن   شننودیم  جننادیدر فرد ا  یندیاحساس ناخوشا

موضننو  تنننش   نینن . اشننودیگفتننه م  یشناخت  یناهماهنگ

 ییراه ردهننا  یریکارگتا با به  زدیانگیافراد را برم  یروان

 یجسننتجو اینن  میتصننم هینن نگننرش، توج ریینن ت   ینن ازق 

وجودآمننده را کنناهش به یاطهعننات همسننو، ناهمنناهنگ

 هنناشیآزما نینخسننت از  یکنن یدر    Brehm  (1956).  دهند

 د،ینننن خر میاز اتخنننناذ تصننننمپننننس کننننه داد نشننننان

 تیجننذاب  ،یکاسننتن از ناهمنناهنگ  یکنندگان برامصرش

شده انتخام  ۀنیگز  تیردشده را کمتر و جذاب  یهانهیگز

در   یاریبسنن   یهاپژوهش. بعدها  کنندیادرا  م  شتریرا ب

 قیمصنناد بننهکننده، و رفتننار مصننرش یابینن بازار ۀحننوز
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و   کردننندتوجننه    دیاز خرپس  ۀمرحل  یشناخت  یناهماهنگ

 ینننانیاطمناو    دارینن خر  یمانیوننون پشنن   یمیآن را با مفنناه

 یمونتگننومرمثال،  یبرا ؛اندمرت ط دانسته م،یاز تصمپس

 یانتظارهننا  نیبنن   یننناهمخوانکه هرگونه    افتندیدر  و بارنز

 عملکننرد اینن  مننتیق ت،ینن فیک ۀبننار)در یمشننتر هینن او 

بننه  تواننندیاز مصننرش مپننس ادراکننات و( محصننول

منجننر   یتمندینارضننا  بننه  جننهیو در نت  یشناخت  یناهماهنگ

 ،یطور کلبه(. Montgomery & Barnes, 1993) شود

 یتیشخصنن  یهننایژگیو همچننون یگوننناگون عوامنن 

 زانینن م ،(Hasan & Nasreen, 2012) کنندهمصننرش

 و  انینن رنج ر)بننا محصننول    دارینن خر  یرینن درگ  اینن   تیاهم

 Hoyer et) میتصننم یدگینن چی، سننطپ پ(1394 ،یاص ر

al., 2020)  احسنناس مانننند یجننانیه یهنناحا ت یو حتنن 

 شنندت اینن  بروز احتمال توانندی( مPathak, 2021) گناه

 .دده قرار ریتأثتحت را  یشناخت یناهماهنگ

 رفتنننننار در یشنننننناخت یناهمننننناهنگ یامننننندهایپ

 یبرا  یمهم  یامدهایپ  یشناخت  یناهماهنگ  کنندهمصرش

 امد،یپ  نیتردارد. مهم  دیاز خرپس  یها و رفتارهانگرش

و  دینن از خر  تیطور کننه اشنناره شنند، کنناهش رضنناهمان

 فیبه تضننع  تواندیم  تیوضع  نیاست. ا  یمانیاحتمال پش

 اینن بننه محصننول    ینگننرش مشننتر  ریینن اعتماد به برننند و ت 

 یاریبسنن  یهاپژوهش (.Sharm, 2014نجامد )یب شرکت

 یوفننادار  ،دمننرد  و  یناراضنن   انیاند کننه مشننترکرده  دییتأ

 یبعنند  یدهاینن و در خر  دهننندیبننه برننند نشننان م  یکمتر

 ن،ینن بننر اهممکننن اسننت بننه سننراغ رق ننا بروننند. عننهو

 مننتیبه ق  تیحساس  شیا لب با افزا  یشناخت  یناهماهنگ

 یااز تجربننهپننس  یمعنننا کننه مشننتر  نینن همراه است؛ بننه ا

واکنننش   شتریب  ن،ییپا  یهامتیو ق  هافیناهنجار، به تخف

 یکنن ی.  شننودیم  نیبنندب  یاصننل  مننتیو بننه ق  دهدینشان م

و تننر    زیآمتیشکا  یمهم، رفتارها  یامدهایاز پ  گرید

نشننان داد کننه و همکنناران    نیاکینن است. پژوهش    ارت اط 

اقنندام بننه   یبننرا  یمحرکنن   تواننندیم  یشننناخت  یناهماهنگ

در   یاز برننند باشنند و حتنن   یررسننمی   اینن   یرسم  تیشکا

ا گننو مشنناهده شننده اسننت   نینن ا  زینن ن  یفرهنگنن   نیسطپ بنن 

(Yakin et al., 2023 .)افتندیدر زین و همکاران سیگر 

 شننتر،یمراتب ببه  شوندیم  یکه دوار ناهماهنگ  یانیمشتر

از خنندمات   اینن   دهننندیرا پس م  شدهیداریخر  یکالاها

(. Grace et al., 2022) کنننندیاز فروش اسننتفاده مپس

 یو اعت ار  یما   یهاانیبه ز  تیرفتارها در نها  نیا  یتمام

 ،یشننناختشرکت منجر خواهد شنند. از منظننر روان  یبرا

با استرس و احساس اضننطرام همننراه   یناهماهنگ  ۀتجرب

 دارینن پا یبه نگرش منفنن  تواندیو اگر تکرار شود م است

(. بر Chou, 2012) نجامدیب دیخر ۀمقو  ایبرند  ق ال در

 یتنها بننرانننه  ،یشننناخت  یناهمنناهنگ  کنناهش  اسنناس،  نیا

 تر یوس  یدگاهیاست، بلکه از د  یضرور  انیحفظ مشتر

 شننودیمربننوط م زینن کننده نمصننرش یبننه سننهمت رواننن 

(Neuhaus, 2021 .) 

کننالا   کی  ۀشداعهم  متیکاهش ق  یبه معنا  فیتخف

از  یکنن یخنناص،  یطیشننرا اینن منندت  یخنندمت بننرا اینن 

  یفننروش اسننت کننه در صنننا جیتننرو یاصننل یابزارهننا

 ،یابینن ابننزار بازار نینن . اشننودیمختلننف بننه کننار گرفتننه م

 کیتحر  را  انیمشتر  یتقاضا  ،یما   ۀزیانگ  جادیا  قیازطر

 شیافننزا را فننروش تواننندیم منندتکوتاه در و کننندیم

 شننهیهم فینن از تخف یادرا  مشننتر، حننالنیباا دهنند؛

 Boudlaie, et) ماننندینم یمث ت بنناق یازیصورت امتبه

al., 2022نشننانکننده رفتننار مصننرش یهننای(. ت ور 

دسننت   ف،ینن هنگام مواجهه با تخف  دارانیکه خر  دهدیم

پشننت آن را   یتننا علننت و معنننا  زنننندیم  ییهایابیبه ارز

 کننه ی(. درصننورتOlivares et al., 2018در  کنننند )

ارزش  اینن برننند  ریشننده نامتناسننب بننا تصننوارائه فینن تخف

 یشننناخت  یهمخواننننا  یمحصول باشد، نننوع  ۀشدادرا 

 یدر ذهننن مشننتر  یبه ناهماهنگ  تواندیکه م  دهدیرخ م
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برننند معت ننر و  کینن  یمثننال، وقتنن  یبننرا ؛منجننر شننود

بگننذارد،   %50حننراج    رمنتظننرهیطور  مد بننه  متیقگران

 اینن  تینن فیک اینن ممکن است دوار شک شود که آ  یمشتر

 یریگشننک   یننۀپا  دینن ترد  نیشأن برند افت کرده است. ا

 یرینن گبهره  به   یم  سو  کی  از:  است  یشناخت  یناهماهنگ

 نینن ا گننریدیسننواز و دارد وجننود فینن تخف فرصننت از

 کننردمیقنندرها کننه فکننر مکالا آن  نیا  دیکه شا  ینگران

 ریتننأث  نینن بننه ا  زینن ن  نیشنن یپ  یهنناپژوهش.  سننتیارزشمند ن

نمونننه،  یاسننت؛ بننرا داشننته اشنناره هننافیتخف ۀدوگاننن 

 یرو  فینن کننه وجننود تخف  افتننندیدرگرووال و همکاران  

 تینن فیاز ک یمشننتر یابینن برننند ناآشنننا، ارز بنناکننالا  کینن 

 یبرننندها  یبننرا  کهیدرحا   دهد؛یمحصول را کاهش م

 Grewal et) شننودیمشنناهده م یکمتننر یآشنا، اثر منف

al., 1998یق لنن  یکننه وفننادار دهدیم نشان جینتا نی(. ا 

در واکنش   یاکننده ینقش تعد  تواندیبه برند م  یمشتر

 پننژوهش  یهاافتننهی  در  کننه  ینقشنن   کننند؛  فننایا  فیبه تخف

 و  آ ننندر  گننر،ید  یسننو  از.  است  شده  منعکس  زین  حاضر

 یهاراه رد  که  دادند  نشان  یتجرب  یامطا عه  در  چاردزیر

( در بلندمدت یپدریپ  یهافی)تخف  یاپیپفروش    جیترو

 & Allender) کننندیم فیبرننند را تضننع یوفننادار

Richards, 2012)نییپننا یهننامتیبننه ق انیمشننتر رایز ؛ 

را  دیننن خر ،یعننناد یهنننامتیعنننادت کنننرده و در ق

 یملکنن  ب،یترت نی. به همکنندینم  یابیارزصرفه  بهمقرون

و  ندهایشننایپ یبننه بررسنن  خننودپننژوهش  در یو بنناقر

تندمصننرش   یدر کالاهننا  یشننناخت  یناهماهنگ  یامدهایپ

 یپنن دریپ یهننافیکننه تخف کننندیم انینن پرداختننه و ب

 دینن از خرپننس  یمانیپشنن   ۀدکنندیاز عوام  تشنند  تواندیم

 .(1398 ،یو باقر یملک) دباش

 یو ناهمنناهنگ  فیتخف  نیدر ارت اط ب  گریمهم د  ۀنکت

 یاست. اگر مشننتر  یمتینقش ادرا  عدا ت ق  ،یشناخت

 مثال یبرا-ناعادلانه بوده   یگذارمتیاحساس کند که ق

 ارائننه  ادیز  فیتخف  با  سپس  و  نییتع  بالا  اریبس  متیق  ابتدا

کننه خننود  شننودیم جننادیا یاعتمننادیب ینننوع -شننده

 ن،یاسنننت. همچنننن  یشنننناخت یناهمننناهنگ سنننازنهیزم

)مانننند  فینن در تخف یو مقنندار یزمننان یهاتیمحنندود

سننو موجننب   کینن مدت( از  ا عاده کوتاهفوق   یهافروش

 تواننندیم  گریدیاما ازسو  شود؛یم  دیبه خر  یآن  بیتر 

 جادیا  داریفشار را در خرتحت  یریگمیحس تصم  بعدها

 دینن از خرپننس یبننه شننک و دود نن  زینن ن نینن کننند کننه ا

 دهنندینشننان م  ینظننر  ی. درمجمو ، مرور م انانجامدیم

 ننندیزا در فراتنننش  یعنوان محرکنن به  توانندیم  هافیتخف

و  یحسنن   یدر صنننا ژهیوعمنن  کنننند؛ بننه یریگمیتصننم

کنندگان مانننند منند و پوشننا  کننه مصننرش ینینمنناد

و   یشخصنن   تینن هو  دییتأ  یپ  در  ،یبر مناف  کاربردعهوه

  ،یصنننا  نیهسننتند. در وننن   دیخر  قیخود ازطر  یاجتماع

 تیدر رضننا  ینقننش پررنگنن   ،یذهن  ریتصو  و  برند  ارزش

را مخنندوش   ریتصننو  نینن کننه ا  یدارد و هر عننامل  یمشتر

 یناهماهنگ به تواندیم -یاپیپ ای ادیز فیتخف رینظ-کند  

 بننر  هینن تک  با  حاضر  پژوهش  رو،نیازا  شود؛  منجر  یشناخت

 بننر  هننافیتخف  ریتأث  خاص،  طوربه  مناب ،  در  موجود  خپ

 تیریمننند ۀنحنننو و یشنننناخت یهنننایناهماهنگ بنننروز

 در راوکار کسننب صنناح ان یشننناخت یهننایناهماهنگ

با   گرید  انیب  به.  است  کرده  یبررسصنعت مد و پوشا   

 یگفننت کننه خننپ اصننل تننوانیم نه،یشنن یمرور پتوجننه بننه

 انینن ارت اط م  میمستق  نکردن  یبررس  ن،یشیپ  یهاپژوهش

در صنعت منند   یشناخت  یو ناهماهنگ  یمتیق  یهافیتخف

خپ را پننر کننرده و   نیو پوشا  است. پژوهش حاضر ا

 اتینن دبا  یبه  نننا  ،یمفهوم  یمد   ۀ( با ارائی)از منظر نظر

و   ی)از منظر عمل  نی. همچندیافزایکننده مرفتار مصرش

 رانیبننه منند تواننندیپننژوهش م یهاافتننهی( یتیریمنند

 یامدهایپوشا  در در  بهتر پ  یها و برندهافروشگاه

 یکمننک کنننند تننا بننا طراحنن  هننافیتخف یشننناختروان
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 یشننناخت  یناهماهنگ  یمنف  یامدهایپمناسب،    یراه ردها

حفننظ شننود   انیمشننتر  یو وفادار  تیو رضا  ابدیکاهش  

دانننش در   شیطور خاص منجر به افزاموضو  به  نیکه ا

 حوزه خواهد شد. نیا

 

 پژوهش یشناسروش -3

 کننرد،یو ازنظننر رو  یپژوهش ازنظر هدش، کنناربرد  نیا

 یهاتجربنننه قیننن عم  یننن تحل یاسنننت و بنننرا یفننن یک

مننورد   ۀدینن پد  یسازوکارها  ییکنندگان و شناساشرکت

اسننتفاده شننده   ادیبنداده  یپردازهینظر  کردیمطا عه، از رو

 دینن آن در تو   ییتوانننا   ید روش بننه  نینن است. انتخننام ا

و استخراج وارووم   یواقع  یهابر دادهیم تن  یهاهینظر

کننه   یطورخ رگننان انجننام شنند، بننه  دگاهینن از د  یمفهوم

 یو راهکارها  یشناخت  یناهماهنگ  ییربنایبتوان عوام  ز

 ینظننننر یهننننافرضشیمننننؤثر را بنننندون پ یتیریمنننند

 راامکننان    نینن ا  کردیرو  نیکرد. ا  ییمحدودکننده شناسا

 یهننا و تعام  یپنهننان، روابننط عل نن   یروندها  که  دهدیم

 ییشناسننا  انیمشتر  ۀعوام  مختلف در تجرب  انیم  دهیچیپ

د شننوارائننه  یبر شننواهد تجربنن یم تن یشده و مدل مفهوم

(Creswell, 2015 .) 

و ما کننان  رانیخ رگننان پننژوهش شننام  منند ۀجامعنن 

 نیو همچننن  تهننرانپوشننا  منند در شننهر  یهافروشننگاه

 یفروشنن منند و خرده  ۀفعال در حوز  یابیمتخصصان بازار

 و  هدفمند  یریگنمونه  روش  با  جامعه،  نیا  انیبودند. از م

انتخام  قیعم ۀمصاح  ینفر برا 13 ،یبرفگلو ه کردیرو

کنندگان آن بننود کننه انتخننام مشننارکت ارینن شنندند. مع

 فینن تخف  یهابرنامننه  یاجننرا  اینن   یدر طراحنن   یکاف  ۀتجرب

 هنناتیموقع  نینن در ا  یرفتار مشننتر  یهاداشته و از وا ش

ما ننک  اینن  ریمنند 8نمونننه شننام   بینن آگنناه باشننند. ترک

سال در صنننعت(   10  ۀسابق  نیانگیفروشگاه پوشا  )با م

منند )ازجملننه دو مشنناور   یابینن کارشناس ارشنند بازار  5و  

 ها،دگاهینن تنننو  د  شیافننزا  یبننراپوشا ( بود.    یبرندها

بننننزر ،  یارهینننن زنج یهاشنننند فروشننننگاه یسننننع

 نینن آنه  یوکارهاکووننک و کسننب  یهایفروش وکس

ذکننر اسننت   انیشننامد هم در نمونه حضور داشته باشند.  

مفهننوم   چیکننه هنن   افننتیادامننه    یتننا زمننان  یریگکه نمونه

هنننا در ها اسنننتخراج نشننند و دادهاز مصننناح ه یدیننن جد

اشنن ا    ۀعنوان نقطنن شدند، که بننه  داریها تکرار و پامقو ه

 هامصنناح هاز    یکنن یموضننو  در    نینن ا  ،شناخته شد  ینظر

را   گننریمصنناح ه د  3  ،اما محقننق  افتاد؛  اتفاق (  10  ۀشمار)

در دسننتور   یکام  از حصننول اشنن ا  نظننر  نانیاطم  یبرا

را   یبه اش ا  نظر  یابیکار دست  نیکار خود قرار داد که ا

صنننورت ها بهکنننرد. مصننناح ه دییننن طور کامننن  تأبنننه

( نیآنه/یتلفننن   یمننواقع)در    یو حضور  افتهیساختارمهین

 قننهیدق  45زمان هر مصنناح ه حنندود    نیانگیانجام شد و م

متمرکننز   رینن ز  یاصننل  یبود. سؤالات مصاح ه بر محورها

 هننافیبننه تخف  انیشننما از واکنننش مشننتر  اتینن : تجربدبو

 دینن ترد  اینن   یمانیاز پشنن   ییهانمونه  ایوگونه بوده است  آ

 د یامشاهده کرده  دارفیتخف  یدهایاز خرپس  انیمشتر

شننما   د یدانیحالات مؤثر م  نیا  جادیرا در ا  یوه عوامل

برخننورد  تیوضننع نینن فروشنده وگونه با ا/ریعنوان مدبه

 یکاهش احساس دود نن   یبرا  ییوه راهکارها  د یکنیم

گر مصاح ه د یدار دیاز خرپس یمشتر یتمندیو نارضا

بننه   رانننهیگیپ  یهابننا پرسننش  ،یضمن طرش سؤالات اصل

 یهنناو تننا حنند امکننان از مثال  پرداخننتیبحنن  م  قیتعم

 را یمشخص یهااز نمونه  یکی)مثهً    شدیاستفاده م  ینیع

ها مصنناح ه ی(. تمننامدینن ده پی طفاً توضنن  دیدار ادیکه به  

کنندگان ض ط و سننپس مشارکت  تیاز کسب رضاپس

 ،یحفننظ محرمننانگ  یشنند. بننرا  یسننازادهیکلمه پبهکلمه

در مننتن   شننانیوکارهاشننوندگان و کسبمصاح ه  یاسام

 .شد رهیذخ یصورت کدگذارپژوهش ذکر نشده و به

  ینن ها با اسننتفاده از روش تحلمصاح ه  یمتن  یهاداده
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  ینن تحل Strauss & Corbin (1998) مننداوم یاسننهیمقا

 یباز، محور  یشام  سه مرحله کدگذار  ندیفرا  نی. اشد

بنناز، مننتن هننر مصنناح ه  یبننود. در کدگننذار یو انتخنناب

مننرت ط بننا   یهاهو جملنن   هننادقت خوانده شد و ع ننارتبه

شنند.  یگذارو بروسننب ییموضننو  پننژوهش شناسننا

 هینن کنند او  220مصنناح ه تعننداد  13از  زینن درمجمننو  ن

 یانیمشننتر رینن نظ یمثننال، جمهتنن  یبننرا شنند؛اسننتخراج 

اننند اجننناس احساس کرده  ژهیام که بعداز فروش وداشته

 نیهمنن   یواقع  متیق  یعنی  فیگران بوده و تخف  شهیما هم

از پننس یاصننل یگننذارمتیق یرابنن  «کنند شننک»با  است

بعداز   دارانیخر  یبرخ  ع ارت  ایبروسب خورد    فیتخف

کنناش   ننندیگویو م  شوندیم  مانیپش  دشانیحراج از خر

کنند »بننا  فدا شننده تیفیک کنندیوون فکر م دمیخرینم

محصننننول  تینننن فیدر ک دینننن بابننننت ترد «یمانیپشنننن 

 ،یمحور  یکدگذار  ۀث ت شد. در مرحل  خوردهفیتخف

 میو مفنناه یآمده بررسنن دسننتبه یکنندها انینن ارت نناط م

 و   ینن تجم  یتریانتزاع  یهاشونده و مشابه در دستهتکرار

پراکنننده در قا ننب   یاز کنندها  یاریمرحلننه، بسنن   نیا  یط

 یکنندها  ،طور مثالشدند؛ به  یدهمشتر  سامان  میمفاه

و  فینن از تخفبه اصننا ت برننند پننس  یاعتمادیب  هط بومرب

 یترمفهننوم جننام    یاحساس از دست رفتن شأن برند ذ

. شننداد ام    ادیز  فیبرند براثر تخف  ریتصو  بیبه نام تخر

متشننک    یبه فهرسننت  یابیدست  ،یمحور  یکدگذار  ۀجینت

 یهاجن ننه ۀکنننندانیبننود کننه ب یمفهننوم محننور 41از 

 یعننن ی  ،مورد مطا عه بودند. در گننام سننوم  ۀدیمختلف پد

 ننندیافر یطنن  یمحننور میمفنناه ،یانتخنناب یکدگننذار

 قننرار پننژوهش یاصننل یهامقو ننه قا ننب در یتننریانتزاع

 مشخ ها  آن  انیم  یمعلو -یو عل   یعل   روابط  و  گرفتند

 و  اشننتراوس  یسننازمدل  میپارادا  از  منظور  نیا  یبرا.  شد

 یمرکننز ۀمقو نن  آن، یننۀپا بننر کننه شنند اسننتفاده نیکننورب

 ،یعل نن  طیشننرا وننارووم در( یاصننل ۀدینن پد) پننژوهش

 امنندهایپ  و  راه ردهننا  گر،مداخله  طیشرا  ،یانهیزم  طیشرا

عنوان  بننه   ی اصننل   ۀ مقو نن  5  تعننداد   ت ینن نها   در .  شود ی م   ن یی ت  

شنند کننه    ن یننی تع   ی کدگننذار   ی انتخنناب   ۀ برونننداد مرحلنن 

  ی شننناخت   ی ناهمنناهنگ   ۀ جادکنننند ی ( عوام  ا 1ند از:  ا ع ارت 

  جنندول و بسترساز )   ی ا نه ی ( عوام  زم 2  ؛ ( 1  جدول )عل ( ) 

بازدارنننده(    ا ینن   کننده   ی گر )تسننه ( عوامنن  مداخلننه 3  ؛ ( 4

  ی ها در برابر ناهمنناهنگ ( راه ردها و واکنش 4  ؛ ( 3  جدول ) 

(  ج ی )نتننا   ی شننناخت   ی ناهمنناهنگ   ی امنندها ی ( پ 5  ؛ ( 2  جنندول ) 

  ی ناهمنناهنگ  ی مرکننز  ۀ د ی ها حول پد مقو ه   ن ی (. ا 5  جدول ) 

  ی و م نننا   شنندند   ی ده سننازمان   ف، ینن از تخف   ی ناشنن   ی شننناخت 

 .قرار گرفتند  پژوهش   ی مدل مفهوم   ن ی تدو 

 یهنناروش از ج،ینتننا اعت ننار تینن قابل شیافننزا یبننرا

 بهره گرفته شد: ریز شرشبه   یفیک یاعت ارسنج متعدد

 راها از داده ییها: بخشیهمکار پژوهش  ینیبازب •

 از  شیبنن و نننرخ توافننق    کننرد  یکدگذار  ،پژوهشگر دوم

 حاص  شد. 80%

 ۀکنندگان: خهصنن توسننط مشننارکت  یاعت ارسنج •

 شد. دییشوندگان ارسال و تأمصاح ه یبرخ یبرا  هاافتهی

 بینننن هننننا: اسننننتفاده از ترکداده یسننننازمثل  •

 هنناکیبوت  ،یارهینن زنج  یهافروشگاه  رانیمد  یهادگاهید

 .شدها داده یموجب  نا نیآنه یوکارهاو کسب

 ینیوننندباره و بننازب  یزمان: کدگذارهم  یبازنگر •

 .شد انجام پژوهشگر یریاز سوگ یریجلوگ یبرا یمتوا 

پژوهش ازنظر اعت ار،    ی ها افته ی موجب شد    ها اقدام   ن ی ا 

  رننند ی مطلننوم قننرار گ   حد در    ی ر ی پذ اعتماد و انتقال   ت ی قابل 

 (Lincoln & Guba, 1985; Nowell et al., 2017 .) 

 

 پژوهش یهاافتهی -4

 یمفهننوم  یا گو  ،یفیک  یهامصاح ه  قیعم   یاز تحلپس

شننک  گرفننت.   ادینن بنداده  یننۀنظر  کردیپژوهش مطابق رو

 هافیتخف یعل  طیکه وگونه شرا  دهدیا گو نشان م  نیا
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 یانننهیزم طیبسننترها و شننرا ریتننأثتحننت منند، صنننعت در

گر، بننه عوامنن  مداخلننه  یبرخنن   یننن یآفرموجود و با نقش

 منجر  انیدر مشتر  یشناخت  یناهماهنگ  ۀدیپد  یریگشک 

وکارها( را وادار به اتخاذ راه ردها )و کسب  آنان  و  شده

 خننتم  ییامنندهایپ  بننه  تینن ده و در نهاکننر  ییهنناواکنش  ای

متناظر   میو مفاه  هارمقو هیابتدا ز  بخش،  نیا  در.  شودیم

از   یاخهصننه  سننپس  و  یبررسنن   یاصل  ۀمقو ها در هر  آن

 زین  آخر  در،  شودیشده ارائه ماستخراج  یاصل  یهامقو ه

 .شودیم فیتوص کپاروهیطور پژوهش به ییمدل نها

 
 ی. زیرمقو ه و مفهوم در شرایط عل 1 جدول

Table 1. Subcategory and concept in causal conditions 
 مفهوم  مقوله  ریز

از  ی ناشن ی آشنفتگ /انیو واکننش مشنتر  ی ناگهنان  ی هافیتخف/فیعنوان ابزار ج ران خندمات ضنعبه  فیتخف نامتناسب با ارزش برند ی هافیتخف

 .رمتعارشی  فیتخف بااز برند  انیبرداشت مشتر ریتأث /هافیبرند در تخف ۀوجه /هافیتخف

و حس  ی انحصار ی هافیتخف /هافیدر تخف ی زمان تیمحدود نقش /ی گذارمتیق  ی هاراه رد بودنتوازن نام برنامهی مکرر و ب ی هافیتخف

 .برنامهی ب فیتخف ی هااستیاعت ار برند بر س ریتأثتعلق. 

 ی اجتمناع ی امدهایپ /ی رواقعی  ی هاانتظار /خوردهفیو تخف  ی اصل  متیق  نیب  تضاد  /انیمشتر  هاانتظار  تیریمد تیو واقع هاانتظار نیب  ی ناهمخوان

 .فیتخف

 تیناهمدر انتخنام برنند/    تینبنودن فرد  مهم  /انیتعام  با مشتر  تیاهم  /ی مشتر  ی ریگمیتضاد تصم  تیریمد دیخر ی هاو انتخام ی فرد تیهو نیب تضاد

 .سهیدر مقا ی شناخت ی ناهماهنگ /دیخر طیمح

 
 . زیرمقو ه و مفهوم در راه ردها2 جدول

Table 2. Subcategory and concept in strategies 
 مفهوم  مقوله  ریز

آن بنر اعتمناد/  ریبرنند و تنأث ۀخچنیتارهنا/ آن  ریکوونک و تنأث  ی برنندها  /هنافیاز منطنق تخف  انیمشتر  ی آگاهنا دیاجتنام از خر

 .ی رانیا ی در برندها تیفیک ی هاوا ش

در   فینتخف  /ی رواقعنی   ی هنامتیاز ق  اجتننام  /هتیتسنه  ی سنازفراهمدر زمنان کنم/    دینخر   یتسه  ی راهکارها دیخر ی منطق هیتوج

 .دیدر خر ی اجتماع ی هاسازهخاص/  ی هازمان

رفتنار   یتحل /ی ریگمیکهن در تصم ی هاداده نقشاطهعات مکم /  ی سازفراهم /هافیتخف ی سازراهکار شفاش شتریاطهعات ب ی جستجو

 .دیخر ی رفتارها ریتأث ۀدربار پژوهش /فیتخف ۀدربار یی هاآموزشدر بازار/  دیخر

 /انیمشتر  ی هادگاهیداز    استفادهمحصول/    ۀشناسنام  نقشمحصول/    ی واقع  اطهعاتاز فروش/  خدمات ق    تیاهم ی متیرقی  ی نیآفرارزش

 از فروش مؤثر.پس خدمات /محوری مشتر کردیرو /ی وفادار ی هاراه رد جادیا

 فینتخف  ی هناراه ردبنه    ازینن  /هنافیارزش تخف  ۀآمنوزش دربنار  ضنرورت  /فیتخف  ی هاراه رددر    تیشفاف  ریتأث هدفمند ی هافیتخف

 .ژهیو ی هافیتخف  یتخص /هافیتخف ی سازی شخصهدفمند/ 

 /انیاز مشننتر ی نظرسنننج /زیبراسنناس تمننا ی ابیننبازار /ی تجربنن ی هننانیبننر کمپ دیننتأکدهان/ بننهدهان  نناتینقننش ت ل هوشمند  اتیت ل

 جذام. ی هافیتخف
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 گر. زیرمقو ه و مفهوم در شرایط مداخله3 جدول
Table 3. Subcategory and concept in the interventionist condition 

 مفهوم  مقوله  ریز

 ی هناراه ردبنر داده/  ی م تنن  ی ابینبازار  ی هناراه ردو خندمات/    تیفیک  نیتضم  تیاهم  /دیجد  ی جلب اعتماد مشتر رق ا ی ابیبازار ی هاراه رد

 .ی وفادار ی هاراه رد ۀتوسع /فیرق ا در تخف نقش /ی ا مللنیدر بازار ب رقابت /فیتخف ی موقت

 .هادگاهیددر جلب  ی قو  اتیت ل نقشها/ مط وعات و رسانه ریتأث /هافیدر تخف  اتینقش ت ل  اتیو ت ل ی اجتماع ی هارسانه

 دینخر  ۀتجربن  /ی ابینبازار  ی هناراه رددر    انیمشنتر  ی هاتجربهاز    استفادهدر انتخام برند/    ی مشتر  ی ق ل  ۀنقش تجرب انیمشتر ی ق ل ی هاتجربه

 .ی ریگمیتجربه در تصم نقشمث ت/  دیخر ۀتجرب /دیخر ازشیپ ی مشتر ۀتجرب /دیخر ۀتجرب تکام  /ی فور

 تیوضنعبراسناس    فینتخف  /فینبرنند بنه تخف  ی کردهنایرو  /فیتخف  ی هابسته  ۀارائ  تیاهم  /هافیتخف  ی ما   ریتأث ی اقتصاد ی هاتیمحدود

 .انیمشتر ی اقتصاد

 بازگشت کالا. تیریمدبازگشت کالا/  ی هاداده ی آورجم  تیاهمبازگشت کالا/  ی دهسازمان بازگشت محصول  ی هااستیس

 
 ای. زیرمقو ه و مفهوم در شرایط زمینه4 جدول

Table 4. Subcategory and concept in context 
 مفهوم  مقوله  ریز

 تیوضع  /دیبر رفتار خر  ی اقتصاد  ریتأثان ار/    ی با موجود  فیتخف  ارت اط  /ی مشتر  ی محصول بر وفادار  تیفیک  ریتأث صنعت مد و پوشا  ی های ژگیو

 در صنعت مد. ی رقابت

 /ی ریگمیدر تصنم  ی مشنتر  ی آگناه  نقنش  /ی دقت در شناخت مشتر  تیاهم  /ی مشتر  میبر تصم  ی رونیعوام  ب  ریتأث جامعه ی مصرف فرهنگ

 .ی فرهنگ ی هاتجربه /دیبر رفتار خر ی اقتصاد ریتأث /تیفیاز ک انیمشتر ی انتظارها

 /ی احساسنات مشنتر  تیریمند  /ازهاین  یی در شناسا  های نظرسنج  نقش  /فیتخف  ی هااستیس  نییدر تع  انیمشتر  ریتأث انیمختلف مشتر ی های ژگیو

 ارزش /ی و وفنادار ی مانیپشن  احسناسمث نت/    دینخر  ۀتجربن  /دیناز خرگناه پس  احساس  /ی مشتر  تیما ک  احساس

 /دیناضنطرام در خر  کناهش  /ی در نظرسننج  ی سازشاخ   تیاهم  /ی مشتر  ۀتجرب  تیاهم  /انیمشتر  ی برا  فیتخف

 .انیمشتر تیبر فرد تمرکز

 گناهیجا /فینخناص بنه تخف ی کم برنندها ی وابستگ /دیخر مینام برند بر تصم ریتأث /دیخر مینام برند بر تصم  ریتأث آن ی ابیگاهیبرند و جا ریتصو

  .ی با جهان ی رانیا ی برندها ی فضا تفاوت /ومیمیپر ی برندها

 
 . زیرمقو ه و مفهوم در پیامدها5 جدول

Table 5. Subcategory and concept in consequences 
 مفهوم  مقوله  ریز

 ی هافیتخف ی منف ریبه برند/ تأث  ی بر وفادار  دیاز خرپس  ی مانیپش  ریاز س د محصولات/ تأث  فیضع  ی حذش برندها به برند ی کاهش وفادار

 با برند. ی ارت اط مشتر ی دگیچیپبر اعت ار برند/  رشفاشی 

و مفهوم برند/  ی طراح ریتأث /انیبرند در جذم مشتر  نقشدر مقاب  متوسط/    ی قو  ی با برندها  انیتفاوت رفتار مشتر برند بهنگرش  رییت 

 .مدتی طولان انیبرند براساس مشتر ۀتوسع /انیبازخورد مشتر  یتحل

 /ی گنذارمتیق ی ذهنن سناختار /ی آنن ی دهاینبنر خر  ی فصنل  ی هنافیتخف  ریتأث  /تیفیو ک  متیوون ق  ی عوامل  ریتأث متیبه ق تیحساس شیافزا

 .هامتیق سهیمقا تیریمد /دیرقابت در خر حسان وه/  دیدر تو  تیفیک ی هاوا ش

 کناهشآن/  ی هاو نشنانه ی مانیپشن احسناس /ی با همندرد ی اضطرام مشتر کاهش وکس/    ی برندها  ی ارزش روان ی روان ی امدهایپ

 ی بنرا  ی هااقندام  /ی ریگمیبه کناهش تنرس از تصنم  کردیرو  /ی و اثر آن بر وفادار  ی مانیپش  /ی ریگمیترس از تصم

 .دیاز خراحساسات پس تیریمد /دیکاهش ترس از خر
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 یعلّ طیشرا -4-1

در  یشنننناخت یناهمننناهنگ ۀجادکننننندیا یعوامننن  اصنننل

نامتناسننب بننا ارزش برننند،  یهننافیشننام  تخف انیمشننتر

و   ت،ینن انتظننار و واقع  یننناهمخوان،  یدرپنن یپ  یهافیتخف

 یهننافیاسننت. تخف  دیبا انتخام خر  یفرد  تیتضاد هو

 یذهننن   ریبه تصننو  تواندی وکس م  یبرندها  یرو  نیسنگ

بننه احسنناس   شابهم  یهانمونه  گریبزند و د  بیآس  یمشتر

 یمنجننر شننود. ناهمنناهنگ یتمندیو نارضننا یاعتمننادیب

دن ننال کننه بننه  یانیدر مشننتر  شننتریب  حا ت  نیدر ا  یشناخت

 .شودیم دهیفردند، دهمنحصرب یکالاها

 

 یانهیزم عوامل -4-2

صنننعت منند، فرهنننگ   یهایژگیشام  و  یانهیزم  عوام 

برننند   گنناهیو جا  ان،یمشننتر  یهننایژگیجامعننه، و  یمصرف

 یهنناو حراج   یسننر  راتیینن ت    ینن د است. صنعت منند بننه

. در شننودیم یناهمنناهنگ جننادیفصنن ، موجننب ا انینن پا

 تواننندیم فینن خنناص، تخف یجوامنن  بننا فرهنننگ مصننرف

 یهننایژگیشننود. و  یعنوان کنناهش منز ننت برننند تلقنن به

 ریها، تأثگذشته و سن آن  یهاهازجمله تجرب  زین  انیمشتر

 دارد. یشناخت یبر ناهماهنگ یاریبس

 

 گرمداخله عوامل -4-3

 یهارق ننا، رسننانه  یهنناراه ننردگر شننام   مداخلننه  عوام 

و   یاقتصنناد  یهاتیمحنندود  ،یق ل  یهاهتجرب  ،یاجتماع

رق ننا  یهنناراه رد. اندبازگشننت محصننول یهااسننتیس

 فیتضننع  اینن   تینن برننند را تقو  کینن   فینن اثر تخف  تواندیم

احسنناس   تواننندیم  زینن ن  انیگذشته مشتر  یهاهکنند. تجرب

 یهااسننتیوجود س  ن،ی. همچنندک  دیرا تشد  یناهماهنگ

 را کاهش دهد. یناهماهنگ تواندیم یمرجوع

 

 و راهبردها هاواکنش -4-4

ممکننن اسننت   انیمشتر  ،یشناخت  یوقو  ناهماهنگ  ازپس

بننه  اینن  ابننندیب یمنطقنن  هینن اجتنننام کنننند، توج دینن از خر

بننا   توانننندیبپردازند. برننندها م  شتریاطهعات ب  یجستجو

و   یمتنن یرقی   یننن یآفرمانننند ارزش  ییاستفاده از راه ردها

را  یهدفمننند، تننهش کنننند تننا ناهمنناهنگ یهننافیتخف

 کنند. تیریمد

 

 یشناخت یناهماهنگ یامدهایپ -4-5

بننه   یشام  کاهش وفادار  یشناخت  یناهماهنگ  یامدهایپ

و   مننتیبه ق  تیحساس  شینگرش به برند، افزا  رییبرند، ت 

 یهابیمنجننر بننه آسنن   تواندیم  کهاست    یروان  یامدهایپ

 سود شود. یۀبرند و کاهش حاش ریبه تصو یجد

 دیینن و تأ  شدهگفته  ۀگانپنج  یهامقو ه  ییاز شناساپس

 میپننژوهش ترسنن  ییهننا، منندل نهنناآن انیم  یارت اط منطق

نامتناسننب،   یهننافیتخف  کننه  دهدیم  نشان  مدل  نی. اشد

و تضنناد   تینن واقع-رانتظننا  یناهمخوان،  یاپیپ  یهافیتخف

 و منند صنننعت بسننتر در ،یعل نن  طیعنوان شننرابننه یتیهننو

 طیو برننند )شننرا  یمشننتر  یهننایژگیو  و  جامعننه  فرهنگ

  ننات،یت ل)رق ننا،  گرمداخلننه عوام   ریتأث(، تحتیانهیزم

( منجننر بننه یمرجوع  یهااستیاقتصاد و س  ن،یشیپ  ۀتجرب

. شننوندیم  انیدر مشننتر  یشننناخت  یناهماهنگ  ۀدیبروز پد

 قینن ازطر یناهمنناهنگ نینن و برننندها بننه ا انیسننپس مشننتر

اطهعننات،   یجستجو  ه،یمانند اجتنام، توج  ییراه ردها

  نناتیهدفمننند و ت ل فینن تخف ،یمتنن یرقی  یننن یآفرارزش

 ندیافر  نیا  تیکه در نها  دهند،یهوشمند واکنش نشان م

نگننرش،  ریینن ت  ،یکنناهش وفننادار رینن نظ ییامنندهایپ بننه

. انجامنندیم  یو احساسننات منفنن   یمتیق  تیحساس  شیافزا

 .داده شده است شیمدل نما نیا یکل ینما 1شک  در 
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 در صنعت مد و پوشا  یشناخت یناهماهنگ جادیدر ا فینقش تخف ی. مدل مفهوم1شک  

Figure 1. Conceptual model of the role of discounting in creating cognitive dissonance in the fashion and apparel 

industry 

 

 ۀدیننن آن اسنننت کنننه پد ۀکننننندانیمننندل حاصننن  ب

 فقننط دار،فینن تخف یدهاینن در خر یشننناخت یناهمنناهنگ

بلکه   ست،ی( نفیعام  ساده )مثهً خودِ تخف  کیحاص   

در سننطوش مختلننف   یاریبسو عوام     طیاز شرا  یاش که

بننه   گریکنندی( در تعامنن  بننا  یطنن یو مح  یسننازمان  ،ی)فرد

. در ادامه، در بخش بح  شوندیآن منجر م  یریگشک 

پننژوهش   یهاافتننهی  ریتفس  و  سهیمقا  ضمن  ،یریگجهیو نت

 ۀو نکننات تنناز  جیاعت ننار نتننا  ن،یشیپ  یهاپژوهش  جیبا نتا

 .دشویمشخ  م زینهرکدام 

 یریگجهیبحث و نت -5

 یشااناخت  یناهماااهنگ  ۀتجرب  ۀدربننار  پژوهش  جینتا

 یناهمنناهنگ ۀنشان داد که تجرب دارفیتخف  دیدر خر

و   هیوندسننو  هننافیدر مواجهننه بننا تخف  انیمشتر  یشناخت

کننه   کنننندیم  یرا ط  یذهن  یسفر  انیاست. مشتر  دهیچیپ

ادامننه   دینن از خرآ از و تننا پننس  فیتخف  ۀمشاهد  ۀاز  حظ

سفر ممکننن اسننت مراحنن  شننک و   نیا  یدر ط  ابد،ییم

فشننار و تحت یریگمیتصننم ،یکشننمکش دروننن  د،ینن ترد

 ریتصننو نینن را تجربننه کنننند. ا دینن از خرپننس یابینن ارز
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 یهمخننوان Özyörük (2022) یهاافتننهیبا  یاوندمرحله

 بننر  تواننندیافراد م  یشناخت  یهادارد که نشان داد تفاوت

 .بگننذارد ریتننأث یناهمنناهنگ زانینن م و دینن خر یهاتکانننه

اننند کننه کرده دینن أکت  Yakin et al. (2023)ن،یهمچننن 

 یدر شننرو  رفتارهننا  ینقننش مهمنن   یشننناخت  یناهماهنگ

آن اسننت   دینن مؤ  زینن ن  نیدارد؛ ا  دیاز خرپس  زیآمتیشکا

 یروننن ی، خننود را در رفتننار بیناهماهنگ  یدرون  ۀکه تجرب

پننژوهش حاضننر کننه   ۀافتنن ی  ب،ینن ترت  نی. بننددهدیبروز م

را   دینن از خرپننس  یابیتا ارز  هیاو   دیاز ترد  یمراح  متوا 

از پننس ننندیافر ۀننن یدرزم  جینن را  اتینن بننا ادب  کند،یم  میترس

 یشننناخت یناهمنناهنگ دهدیراستاست و نشان مهم  دیخر

 از  کینن هر  در  را  یمشننتر  یریگمیتصننم  تواندیم  وگونه

 .دهد قرار ریتأثتحت مراح  نیا

 جااادیعواماال ماابرر باار ابام    در  پژوهش  جینتا

 همچننون ییهنناپژوهش جیبا نتا یشناخت یناهماهنگ

Grace et al. (2022)  وPillai (2021) سننو اسننت. هم

 یشننناخت  یاند که ناهمنناهنگکرده  دییتأ  زیمطا عات ن  نیا

عوامنن  مختلننف سننر   ۀدیچیاست که از تعام  پ  یادهیپد

 .Grace et alطور خنناص، پننژوهش . بننهآوردیبرمنن 

از   دینن خر  طینشان داد کننه نننو  محصننول و محنن   (2022)

اسننت، و در  یناهمنناهنگ یریگشننک  یدینن عوامنن  کل

 نیتننرمهم هننافیو تخف مننتیق راتیینن هننا ت آن ۀمطا عنن 

شننناخته   یشننناخت  یناهمنناهنگ  تیریمحر  تجربه و مد

 یدرپنن یپو    ادینن ز  یهافیاثر تخف  رامونیما پ  ۀافتیشدند.  

نکتننه اسننت.   نینن ا  دینن مؤ  یخوب، بننهیناهمنناهنگ  جننادیبر ا

 یاقتصنناد  تیو وضع  یاجتماع  یوجود فشارها  ن،یهمچن

طور در پننژوهش حاضننر، بننه یانننهیعنوان عوامنن  زمبننه

و  پوریمحمننندو  Pathak (2021)بنننا آنچنننه  یضنننمن

راستاسننت؛ اننند، همکرده  دیبر آن تأک  (1399همکاران )

بننا در نظننر   یمشتر  ۀفعال تجرب  تیریمعتقدند مد  زین  انآن

بننه کنناهش   تواننندیم  یو اجتمنناع  یگرفتن بافت فرهنگنن 

 یینجامنند. در واقنن ، شناسننایب یشننناخت یهننایناهماهنگ

پننژوهش حاضننر،  دراز عوامنن   یمتنننوع فینن ط نیوننن 

 نیشیپ  یهاپژوهش  از  یاریبس  به  نس ت  یترجام   ریتصو

متمرکننز   یمحدود  ۀبر جن   فقط  کیهر  که  دهدیم  ارائه

پننژوهش  یهننایاز نوآور یکنن ی ت،ینن جامع نینن بودننند. ا

 .شودیمحسوم م

 ،یتیریمااد یهااا و راهبردهاااواکنش ۀدربننار

 یفهرسننت  ۀمهم پژوهش حاضر ارائ  یاز دستاوردها  یکی

و برننندها در  انیاسننت کننه مشننتر یعملنن  یاز راهکارهننا

 نینن . اننندریگیمبننه کننار    یشننناخت  یمواجهه با ناهمنناهنگ

 برقننرار عمنن  و یت ننور  انینن م  یپل  واق   در  جینتا  از  بخش

 یانتزاعننن  میمفننناه وگوننننه دهننندیم نشنننان و کنننندیم

 Pathak. شوندیم تیریمد یواقع یایدن در یناهماهنگ

( در 1399) همکننناران و پوریمحمننند زیننن و ن (2021)

 یمشننتر  ۀفعال تجرب  تیریمطا عات خود بر ضرورت مد

از   یمشخصنن   یهامننا مصننداق   یهاافتننهیاند؛  کرده  دیتأک

کننه شننام  اصننهش   دهنندیفعننال را ارائننه م  تیریمد  نیا

 ۀو ارائ یتر با مشترارت اطات شفاش ف،یتخف  یهاراه رد

 یهاشنننهادیبننا پ هاهیتوصنن  نینن . ااسننت یلنن یارزش تکم

 ینظران کننامهً همخننوانصنناحب  نینن شده توسننط امطرش

 اننندکرده  اشنناره  مننناب   نینن ا  ی، هر دومثالعنوان  به  ؛دارد

 تینن فیو حفننظ ک  فینن تخف   ینن دلا  ۀدربننار  دیبا  برندها  که

کنننند و بننر ارت نناط  یسننازشننده محصننول شفاشادرا 

. ننندیفزایو بعداز آن ب دیخر ندیافر یدر ط  یمؤثر با مشتر

 فیتخف   یشد که برند د   شنهادیپ  زیپژوهش حاضر ن  در

از فصنن ( و پننس  انینن کند )مثهً حننراج پا  انیرا صادقانه ب

 تینن را تقو  یمناسب حس اعتماد مشننتر  یهاامیبا پ  دیخر

 و حاضننر پننژوهش یهاافتننهی نیبنن  ییهمسننو نینن . اکننند

 و دینن افزایم مننا جینتننا اعت ننار بننر ن،یشیپ مناب   یهاهیتوص
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 و یعلمنن  یم نننا  شننده،کشف  یراهکارهننا  دهنندیم  نشان

 .دارند یمحکم یکاربرد

 نینن ا یهاافتننهی :یشننناخت یناهمنناهنگ یامنندهایپ 

 یشننناخت  یکننرد کننه ناهمنناهنگ  دیینن تأ  یروشنپژوهش به

بننر رفتننار و نگننرش  یفراواننن  یمنفنن  یامنندهایپ تواننندیم

 ت،یداشنننته باشننند؛ ازجملنننه کننناهش رضنننا یمشنننتر

بننا  جینتننا نینن . ایبننه برننند و کنناهش وفننادار یاعتمننادیب

 ص،طور خنناکننامهً سننازگار اسننت. بننه  نیشنن یمطا عات پ

Sharma (2014) یناهمنناهنگ ریدر پژوهش خود به تننأث 

اشنناره   دینن از خرپس  یهاتجربه  و  دیخر  رفتار  بر  یشناخت

منجننر  تواننندیم یناهماهنگ  نیکرده بود و نشان داد که ا

 جی. نتنناشننود  کنندهمصرش  رفتار  رییو ت   یتمندیبه نارضا

 یانیمدعاسننت؛ مشننتر  نینن بر ا  یگواه  زین  حاضر  پژوهش

شنندند، در اظهاراتشننان بننه   یشناخت  یناهماهنگکه دوار  

نکننردن مجنندد   دینن بننه خر   یتما  یو حت  یناراحت  شیافزا

 درو همکننناران  سیگنننر نیانننند. همچنننن اشننناره کرده

 یاننند کننه ناهمنناهنگنشننان داده یگننرید یهنناپژوهش

 بننرد ی م   بننالا   را   کننالا   بازگشننت   و   ت ی نننرخ شننکا   ی شننناخت 

 (Grace et al., 2022 ) مننا   ی ها افتننه ی   در   ز ینن ن   موضننو    ن ینن ؛ ا  

  ش ی افنننزا   ۀ وراکنننه فروشنننندگان تجربننن   شننند؛   مننننعکس 

ها گننزارش کردننند.  از فروش را در حراج پس   ی ها مراجعه 

آن اسننت کننه   ی ا ی گو  ها مشاهده  ن ی ا  ۀ مجموع   ، ی طور کل به 

  ی ا  حظه   ی تمند ی نارضا   ک ی فراتر از    ی شناخت   ی اثر ناهماهنگ 

  ارت نناط   در   بلندمنندت   ی ها ب ی آسنن   بننه   تواننند ی اسننت و م 

  ران ی مد   ی برا   ی هشدار   ی ام ی پ   ن ی برند منجر شود. ون -ی مشتر 

  ق ینن منندت ازطر مننناف  کوتاه   ن ی اسننت کننه تننأم   ی اب ینن بازار 

از دسننت    مت ی فروش، ممکن است به ق   ی افراط   ی ها ج ی ترو 

 ( تمام شود. ی مشتر   ی رفتن مناف  بلندمدت )وفادار 

 اتینن بننا ادب جینتننا ۀسنن یکننه در مقا ییهاهتنن نک از یکنن ی

است.   یفرهنگ  یهاتفاوت  شود،یپژوهش برجسته م

طور کننه اشنناره شنند، نشننان داد پننژوهش حاضننر، همننان

مختلننف بننه   یهنناگروهجامعه و نگرش    یفرهنگ مصرف

 نینن مننؤثر اسننت. ا  یناهمنناهنگ  ۀوگونه بر تجربنن   فیتخف

  Yakin et al. (2023)ۀمطا عنن  جیبننا نتننا یحنند تننا افتننهی

 یهنناتفاوت  یبررسنن   کننندیم  دینن ارد کننه تأکد  یهمخوان

. اسننت  یضرور  انیمشتر  رفتار  بهتر  در   یبرا  یفرهنگ

 یخاطرنشان کردند در جوام  گوناگون، ناهماهنگ  نآنا

 ابنند؛یبننروز    یمتفنناوت  یهاممکن است به شننک   یشناخت

 رفتننهیپذ  تریعاد  دیگرا، شامصرش  اریمثهً در جوام  بس

امننا در جوامنن    ؛داشته باشد  یترفیخف  یامدهایشود و پ

.  گننذارد   ی جننا   بننر   ی دتر ی شنند   ی منفنن   ی امنندها ی گرا پ نخ ننه 

مطرش کردننند،   نده ی آ   ی ها پژوهش   ی برا   آنان   که   ی ا ه ی توص 

بود و پژوهش حاضر تا    ی فرهنگ   ی ها به جن ه   شتر ی پرداختن ب 

ما متمرکز    ۀ خپ را پر کند. هروند مطا ع   ن ی ا   د ی کوش   ی حد 

  ز ی جامعه ن   ک ی در داخ     ی اما نشان داد که حت   بود؛   ران ی بر ا 

  ا ینن   ی مختلننف اقتصنناد   ی قشننرها هننا )مننثهً  فرهنگ خرده 

و    ف ینن تخف   ۀ د ینن بننه پد   ی ز ی متمننا   ی هننا ( واکنش ی ا قه ی سننل 

را    ی ا تننازه   ی رها ی نکتننه مسنن   ن ینن دارند. ا  ی شناخت  ی ناهماهنگ 

  ی ها مطا عه  ی طراح  با  تا  د ی گشا ی م  نده ی آ  ی ها پژوهش  ی برا 

  در    هنننا، فرهنگ ر ی ز   ا یننن   هنننا فرهنگ   ان یننن م   ی ا سنننه ی مقا 

در    ی اجتمننناع -ی فرهنگننن   عوامننن    نقنننش   از   ی تر ق یننن عم 

 .حاص  شود   ی شناخت   ی ناهماهنگ 

سننو بننا   کینن پننژوهش حاضننر از    جینتننا  ،یطور کلبه

 یموجننود در حننوزه ناهمنناهنگ ینظننر یهنناوارووم

شننده در از ابعاد مطرش  یاریدارد و بس  یهمخوان  یشناخت

 کنننند؛یم تیننن تقو ایننن  دییننن تأ را نیشننن یپ یهننناپژوهش

 ابعنناد  اسننت  توانسته  یاکتشاف  یکردیرو  با  گر،یدیسواز

ها را در بستر خاص صنعت مد و آن انیم  روابط  و  دیجد

زمننان هم  بینن مثننال، ترک  یبننرا  کننند؛  ییپوشا  شناسننا

 کپاروننه،یمنندل    کینن در قا ننب    ریو منند  یمشتر  دگاهید

به   بیترک نی. اخوردیبه وشم م یکمتر در مطا عات ق ل

 یناهمنناهنگ  ۀدینن چیپ  یسازوکارها  ریتر شدن تصوروشن
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 نینن ا  تیریمنند  یکمک کرد و نشان داد که بننرا  یشناخت

جان ننه اتخنناذ کننرد. برننندها همه ینگرشنن  دینن با دهینن پد

بننه   نناتیت ل اینن  یگذارمتیبا تمرکز بر ق فقط  توانندینم

 رینن را ز یمشتر یکل ۀتجرب دیح  مس له بپردازند، بلکه با

را  ی نناتیت ل امینن کننه او پ یانظننر داشننته باشننند؛ از  حظننه

و  ردینن گیم دیبه خر میکه تصم یتا زمان  کندیم  افتیدر

 دگاهینن د  نینن . اکننندیاز آنکه کالا را مصرش مپس  یحت

سننو هم  یمشننتر  ۀتجربنن   تیریمنند  نینو  مینگر با مفاهک 

دارند هر تماس  دیکه تأک (Gentile et al., 2007)است 

و منسننجم باشنند تننا  شنندهتیریمد دینن بننا برننند با یمشننتر

بننه حننداق  برسنند. در   یناهمنناهنگ  رینظ  یاحساسات منف

کننه  کننندیم دینن پننژوهش تأک نینن ا یهاافتننهی ت،ینن نها

برندها محسننوم   یبرا  یتنها وا شنه  یشناخت  یناهماهنگ

در  یشنن یبازاند یبننرا یفرصننت تواننندیبلکننه م شننود،یم

. باشنند  انیمشننتر  بننا  روابننط  قیتعم  و  یابیبازار  یهاراه رد

 یخوبرا بننه  یناهمنناهنگ  جننادیا  یسننازوکارهاکه    یبرند

به کننار   یمؤثر  یو اصهح  رانهیشگیپ  یهابشناسد و اقدام

شننود و در بلندمنندت   زیمتمننا  شیاز رق ننا  تواندیم  رد،یگ

 .کسب کند یشتریب یوفادار

 

  یکاربرد یشنهادهایپ -6

کننه   دارد  یتیریمنند  یپژوهش حاضر کاربردها  یهاافتهی

فعننال در صنننعت منند و  یوکارهاکسننب در تواننندیم

. در ادامه، شود( استفاده  هایفروشخرده  ریپوشا  )و سا

 :شودیم ارائه پژوهش یعمل یشنهادهایپ نیترمهم

و    ی افراطننن   ی هنننا ف ی تخف   ۀ از ارائننن   د یننن برنننندها با  .1

سقف    شود ی م   ه ی کنند. توص   ز ی خود پره   گاه ی نامتناسب با جا 

 شود؛   م ی برند تنظ   ۀ شد با ارزش ادرا    ها ف ی و نو  تخف 

 مننتیرش بر قصِ  تمرکز  ،یابیدر ارت اطات بازار .2

 ارزش  کننالا  کننه  کند  جادیا  را  تیذهن  نیا  تواندیم  نییپا

 یناهمنناهنگ بینن ترت نیو بنند ننندارد یارزاننن  جننز یگرید

 یهنناامیپ شننودیم شنننهادیکننند. پ دیرا تشنند یشننناخت

 یفیک  یایزمان بر مزاشوند که هم  میتنظ  یطور  ی اتیت ل

 ؛کنند دیتأک زیمحصول ن یو ارزش

 ۀدر مرحلنن   یشننناخت  یهننایاز ناهماهنگ  یاریبس .3

در  یکننه مشننتر یهنگننام دهننند؛یرخ م دینن از خرپننس

. برننندها کننندیم یابینن را ارز دشینن خلننوت خننود خر

مرحله   نیاز فروش، اپس  ی انیو پشت  یریگیبا پ  توانندیم

 ؛کنند  یاعتماد ت د تیتقو یبرا یرا به فرصت

 شننودیباعنن  م هننافیاز حنند تخف شیبنن  تکننرار .4

 تیعننادت کنننند و حساسنن   نییپننا  یهننامتیبه ق  انیمشتر

محصول از دسننت بدهننند.   یارزش واقع  ق ال  درخود را  

 یهننادوره یزیرمسنن له، برنامننه نینن از ا یریجلننوگ یبننرا

 است.  یشده ضرورصورت کنترلبه  فیتخف

بننننه  تواننننندیفننننوق م یشنننننهادهایپ یریکارگبننننه

منند و پوشننا  کمننک کننند تننا  ۀحننوز یوکارهاکسننب

 ،یدر جذم مشننتر  فیتخف  یایاز مزا  یبردارضمن بهره

و  تیکرده و رضا  تیریمد  زیناخواسته آن را ن  یامدهایپ

خننود را در بلندمنندت حفننظ کنننند.  انیمشننتر یوفننادار

  یبننه صنننا  ریپذمیتعمراهکارها    نیذکر است که ا  انیشا

کننه بننا   یوکارهست؛ هننر کسننب  زین  گرید  یفروشخرده

از اصننول عننام  تواننندیسننروکار دارد م فینن تخف ۀارائنن 

 یرینن گیپ ،یننیافزاارزش ت،یشننده )مثنن  شننفافاستخراج

 .ردیگ بهرهاز فروش و...( پس

 

 ندهیآ یهاپژوهش یبرا شنهادیپ-7

 جیبراسنناس نتننا  توانیم،  شدهگفته  یهاشنهادیپعهوه بر  

 یمشننخ  بننرا یپژوهشنن  شنننهادیپننژوهش وننند پ نینن ا

 :کردطرش  ندهیآ یهاپژوهش

 ینننند بنننه بررسننن توایم نننندهیآ یهننناپژوهش .1

 یناهمنناهنگ بننروز در ینسننل اینن  یتیجنسنن  یهنناتفاوت

 بپردازند؛  یشناخت
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  ی ف ی ک   یۀ بر پا   شتر ی ب  پژوهش،  ن ی شده در ا مدل ارائه  .2

  ی هننا پژوهش   ی مهننم بننرا   شنننهاد ی پ   ک ی شک  گرفته است.  

 است.    ی مدل مفهوم   ی کم   ی ، اعت ارسنج نده ی آ 

، دانننش موجننود ادشنندهی یشنننهادهایپننرداختن بننه پ

 را  کنندهمصننرش  رفتننار  در  یشننناخت  یناهماهنگ  رامونیپ

در عصر حاضر کننه بازارهننا   ژهیوبه  کرد،  خواهد   یتکم

عوامنن   ریتننأثتحننت دینن خر یهامیو تصننم تردهینن چیپ

( تننالیجید  یهافننرد تننا رسننانه  یشناس)از روان  یپرشمار

مؤثرتر در   یهاراه رد  یراهگشا  تواندیاند، مقرار گرفته

 .باشد یمشتر ۀتجرب تیریمد
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