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مشخصي بـا بازارهـاي مختلـف در     گيري تصميمكننده با سبك هر مشتري يا مصرف :چكيده
ايـن پـژوهش بـا هـدف     . مانندثابت باقي مي كمابيشها در طول زمان و اين سبك استارتباط 

هـاي لـوازم   در بين مشتريان فروشـگاه  ،مدل اسپرولز و كندال گيري تصميمهاي شناسايي سبك
كنندگان بـا   و كندال با اين فرض كه مصرف مدل اسپرولز. گرفته استانجام خانگي شهر تهران 

كننـد، هشـت سـبك مختلـف را     مـي خاصي اقدام به خريـد   گيري تصميمهاي استفاده از سبك
بـه ايـن    سؤال اصلي. اند كنون در كشورهاي زيادي مورد آزمون قرار گرفته ي كرده كه تاشناساي

خريد براساس مدل اسپرولز و كندال در بـين   گيري تصميمهاي شود كه سبكصورت مطرح مي
 ـمشتريان فروشگاه  پـژوهش  آمـاري ايـن   ةهاي لوازم خانگي در سطح شهر تهران چيست؟ نمون

گيـري  طور تصادفي با اسـتفاده از روش نمونـه   هآماري بود كه ب ةنفر از اعضاي جامع 350شامل 
 ةنام ـ در ايـن پـژوهش، پرسـش    ابزار اصلي گردآوري اطلاعات. اي انتخاب شدندتصادفي مرحله
سـبك قبلـي و    شـش (سـبك   هفتبيانگر آن بود كه  ها وتحليل داده تجزيه ةنتيج. حضوري بود

در بازار جمهوري شهر تهران شناسـايي شـد و   در ميان خريداران لوازم خانگي ) سبك جديد يك
  .بوده است هاخواهي در درجه اهميت بالاتري نسبت به ساير سبك آلاز اين ميان، سبك ايده
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   مقدمه
 فراينـد كننده بـراي خريـد يـك محصـول يـا خـدمت، مجموعـه اقـداماتي را بـا عنـوان            مصرف
آوري اطلاعـات   او پس از تشخيص نياز خود، بـه جمـع  . دهد كننده انجام مي گيري مصرف تصميم

هـاي خريـد را ارزيـابي كـرده و درنهايـت اقـدام بـه         گزينـه  ،پردازد و بر اساس اين اطلاعات مي
كننـدگان هـر روزه تصـميمات خريـد      مصـرف ). 1390ونـد و ابراهيمـي،   جليل(كند  گيري مي تصميم

 ـ اصلي و مركزي تلاش ةگيرند و تصميم خريد نقطمي شماري بي . رودشـمار مـي   ههاي بازاريابي ب
كنندگان خريد مصرف هاي هاي بزرگ روي تصميمبسياري از شركت ةمطالعات جزئي و موشكافان
خـرد،  خـرد، از كجـا مـي   كننده چه مياساسي است كه مصرف هاي ؤالدر راستاي پاسخ به اين س

  .)Kotler & Armstrong, 2011: 133( كند ميچه زماني و چرا خريد  چگونه و چه مقدار،
هـا يـا   ميـزان تحصـيلات، سياسـت    بـدون توجـه بـه    ما ةهم ميانهاي مشترك يكي از جنبه

مشـتريان و   منزلـة  بـه ي از زمان ه هستيم و در مقطعكنند مصرفاست كه همگي  اين ،مانتعهدات
ما بر مبناي نظم خاصي غذا، لباس، مسكن، . شويمكنندگان محصولات مختلف مطرح ميمصرف
مـا  . كنـيم ها را استفاده يا مصرف مي ها، خدمات و ايده، تحصيل، وسايل خانه، مرخصيونقل حمل

تصميماتي كه در مـورد مصـرف،   . نقش اساسي در سلامت اقتصاد داريم ،گانكنند مصرف منزلة به
ونقل، توليد، كارهاي فني و همچنين اسـتخدام كاركنـان و اسـتقرار و     تقاضا براي مواد خام، حمل

قـرار   تـأثير گيريم، موقعيت برخي صـنايع و شكسـت برخـي ديگـر را تحـت      تخصيص منابع مي
يـا بـه جريـان افتـادن تمـامي      ك عامـل عمـده در ركـود    ه ي ـكنند مصرفبنابراين رفتار . دهد مي

  ).1379صفائيان، (ه است كنند مصرفاي با گرايش  هاي بازرگاني در جامعه فعاليت
هـا چگونـه خـدمات و    كنـد كـه افـراد و سـازمان    ه بررسي ميكنند مصرف ةشاخ ،در بازاريابي

كهنسـال،  ( كننـد  مـي بـرآورده  و تمايلات خـود را  خرند تا نيازها مي و محصولات را انتخاب كرده
از  ،كننـدگان درك رفتار مصـرف  برايو تلاش  اي نيست سادهكننده موضوع رفتار مصرف ).1382
 ،كننـده از آنجا كه دانش رفتار مصرف. آيدشمار مي ههاي مديران بازريابي بترين فعاليت مهم دستة

بـراي توضـيح    ،شناسـي  روان شناسي و چون جامعه يست كه از علوم مختلفاي ارشته دانشي ميان
بـه  توانـد  مـي شناخت اين چرايـي رفتـار    ،كنندگان در بازار استفاده شده استچرايي رفتار مصرف

تلاش علم بازاريابي بر اين اسـت   ،)1391سيدجوادين و اسفيداني، (بازاريابان كمك شاياني بكند 
 ,Kotler & Armstrong(قـرار دهـد    تـأثير كننـدگان را تحـت   مصرف واكنشطرز تفكر و  كه

كننـده،  روي رفتـار خريـد و پـس از خريـد مصـرف      مطالعـه  ،ها يكي از اين تلاش .)132 :2011
  .استها  ها و سازمانبر رفتار خريد از سوي شركت مؤثرگيري آنان و عوامل  هاي تصميم سبك
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هـاي   شـده از سـبك   گيـري از يـك مـدل ادراكـي آزمـون      اين پژوهش برآن است تا با بهـره 
، ميـزان تمايـل   كردندآن را ارائه ) 1986(بار اسپرولز و كندال  نخستينگيري مشتريان كه  تصميم

ها سنجيده و اولويت استفاده از هريك از اين سبك مشتريان لوازم خانگي شهر تهران را نسبت به
تصميم خريد تبيين  فرايندگيري در اين مدل، در  هاي تصميم اين مشتريان را در استفاده از سبك

تـري   تـر و صـحيح   رود كه با استفاده از نتايج حاصل از اين پژوهش درك دقيقاين اميد مي. كند
ي لوازم خانگي در سطح شـهر  ها گذار بر تصميم خريد فروشگاهتأثير معيارهاينسبت به عوامل و 

  . ايجاد شود پژوهشكنندگان از نتايج اين  تهران در اذهان استفاده
خريد  گيري تصميمي ها اساسي پاسخ داده خواهد شده كه سبك سؤالدر اين پژوهش به اين 

هـايي  ي لوازم خانگي شهر تهران چيست؟ مردان يا زنان بيشتر از چه سـبك ها مشتريان فروشگاه
؟ چه روابطي بين سن، جنس، وضعيت تأهل، ميزان كنند ميخريد خود استفاده  گيري تصميمبراي 

  خريد مشتريان لوازم خانگي وجود دارد؟ گيري تصميمهاي درآمد و حرفه افراد با سبك

 پژوهش ةپيشين

  هكنند مصرف گيري تصميمي ها سبك
از  ،هكننـد  مصـرف رفتار  ةه در حوزكنند مصرف گيري تصميمهاي پيرامون موضوع سبك مطالعات

الگـو يـا    بـه يـك   كننـده  مصرف گيري تصميمسبك . ن قرار گرفتمورد توجه محققا 1950سال 
 هـاي انتخـاب  غالـب  در همـواره  كهاشاره دارد خريد  به نسبت گيري شناختي جهتتمايل ذهني، 

اسـپرولز و   .(Bauer, et al, 2006; Durvasu, et al., 1993)ه قابل مشاهده است كنند مصرف
يـك گـرايش يـا     :انـد  گونه تعريف كـرده  ه را اينكنند مصرف گيري تصميم، سبك )1986(كندال 

در  مطالعـات . كنـد  ميانتخاب كردن تشريح  ه را نسبت بهكنند مصرفگيري تمايل ذهني كه جهت
  :شوندبندي مي گان در سه ديدگاه دستهكنند مصرف گيري تصميمي ها مورد سبك

 ـ  / شناختي ديدگاه روان .1 شـرايط سـبك زنـدگي، خصوصـيات      ةسبك زندگي كـه بـر پاي
  ؛)Lastovicka, 1982( كند ميبندي  ه را دستهكنند مصرف

 ـكنند مصرفدر تعريف عموم  تلاشكه  گانكنند مصرفشناسي  ديدگاه گونه .2  ةگان برپاي
 ,Darden & Reynolds(خريـد آنـان دارد    أگان و منشكنند مصرفترجيحات متنوع 

1971; Moschis, 1976( ؛  
ــر ايــن فــرض شــكل گرفتــه اســت كــه  كننــد مصــرفديــدگاه خصوصــيات  .3 ه كــه ب

به فعاليت خريدشان، يك سـري خصوصـيات يـا     كردنكنندگان براي رسيدگي  مصرف
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 ,Westbrook & Black(كننـد   مـي مشخصـي را دنبـال    گيـري  تصـميم هاي  ويژگي

1985; Walsh et al., 2001; Sproles & Kendall, 1986(.  
به ايـن نكتـه اشـاره داشـتند كـه      ) 1996(در ميان سه ديدگاه مذكور، ليسونسكيو همكارانش 

 گيـري  تصـميم گان در كننـد  مصـرف روي تمايلات ذهني  ،يدگاه ديگرديدگاه سوم به نسبت دو د
  .استتر  تر و تشريحي مراتب قوي به

ي هـا  سبك ةنام پرسش ةپيشگامان ايجاد و توسع) 1986(و اسپرولز و كندال ) 1985(اسپرولز 
 ـ  1985اسپرولز در سـال  . اند ه بودهكنند مصرفبر مبناي ديدگاه خصوصيات  هكنند مصرف  ةبـر پاي
ابزار مرتبط  پنجاهو  كرده ييخريد را شناسا گيري تصميمهاي سبك ةلفؤم نُهقبلي خود،  مطالعات
اسپرولز و كندال به  1986در سال . كار گرفت را به هكنند مصرفي ادراكي و احساسي ها با گرايش

ود را و ابعاد مـدل خ ـ  كردندتر بازنگري  قبلي را با يك مقياس جديدتر و باصرفه نامة پرسشنوعي 
ابزار مؤثر را مبناي  چهلفقط خود، جديد  ةآنها در مطالع گفتني است. سبك تقليل دادند هشتبه 

 & Sproles( آخـرين مطالعاتشـان عبارتنـد از    براسـاس هشت سبك مـدل آنهـا   . كار قرار دادند

Kendall, 1986:(   
 ؛خواهي آل حساسيت نسبت به كيفيت كالا يا ايده .1

 ؛كالاحساسيت نسبت به برند  .2

 ؛و مد روز بودن كالا حساسيت نسبت به جديد .3

 ؛سرگرمي برايي و تمايل به خريد گراي لذت .4

 ؛حساسيت نسبت به قيمت و ارزش مورد تبادل .5

 ؛ريزي و قصد قبلي به خريد بدون برنامه تمايل .6

 ؛ي فراوانها انتخاب واسطة ه بهكنند مصرفسردرگمي  .7

  .و وفاداري نسبت به يك برند گرايي عادت .8
ارزيابي عموميت اين مدل  ةاي در زمينگسترده مطالعاتاز زمان معرفي اين مدل تا به امروز، 

انـد   اين مطالعات نشان داده گرفته است؛انجام در كشورهاي مختلف و همچنين بازارهاي مختلف 
و  ، هر هشت سبك وجود نداشته استگان محصولات مختلفكنند مصرفكه در جوامع مختلف و 

و ) مانند، آلمان و انگلسـتان (پذيرفته شده است  يمشابه يها برخي از سبك ،جوامع زشماري ادر 
 ,Bauer et al(شـود  از ايـن مـدل مشـاهده مـي     ي ديگـري ها سبك ،از جوامع ديگر شماريدر 

2006; Mokhlis & Salleh, 2009.(  
 گيـري  متصـمي طور كامل به بررسي پيامدهاي سبك  اند كه بهكرده تلاشبرخي از مطالعاتي 

به بررسي نقش سبك ) 1993(مك دونالد . ه بر اساس مدل اسپرولز و كندال بپردازندكنند مصرف
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شيم . كنندگان فروشگاه پرداخته استبيني ميزان وفاداري مصرف خريداران در پيش گيري تصميم
خريـد نوجوانـان    گيري تصميمهاي عوامل اجتماعي بر روي سبك تأثيربه بررسي ) 1997(و كوه 

هاي سبك زندگي بر شان به بررسي اثر مشخصهدر پژوهش) 2008(كي وان، يĤنگو آئو . پرداختند
مخليث . د در چين پرداختندكنندگان جوان برندهاي مخريد مصرف گيري تصميمهاي روي سبك

ي اسـپرولز و كنـدال بـه شناسـاي     گيـري  تصـميم هـاي  با استفاده از مدل سـبك ) 2009(و صالح 
در . هاي خريد پرداختندكنندگان زن و مرد مالزيايي در طي فعاليتي متفاوت در مصرفها ديدگاه
  .مختلف اشاره شده استمطالعات شده در  تأييدهاي طور مختصر به تعداد سبك به) 1(جدول 

  انجام شده مطالعات. 1جدول 
  آمدهدستبهنتايج محققان

Sproles & Kendall (1896) مريكادر آهشت سبك  

Lysonski et al. (1996)  مريكا، نيوزيلند، يونان و هندآسبك مشترك درسه  

Durvasula et al. (1993)  سبك در نيوزيلندهشت  

Hafstorm et al. (1992)  جنوبيةسبك در كرپنج  

Walsh et al. (2001)  سبك در آلمانهفت 

Hiu et al. (2001)  سبك در چينهفت 

Mishra (2010)  سبك در هندهشت 

Mokhlis & salleh (2009)  سبك در مالزيشش  

 سبك در ايرانپنج  )1389(جزني، عزيزي و حلوايي 

Backwell & Mitchell (2003)  دختران نسل (سبك در آلمان  پنجY(  

Ghodeswar (2011)  سبك در هندشش 

  
گذار بر خريـد  تأثيرعوامل عنوان  بهمدل پيشنهادي اسپرولز و كندال  ،هادر بسياري از پژوهش

اسـپرولز و  . مورد توجه قرار گرفتـه اسـت   شده و معرفي گانكنند مصرف گيري تصميمي ها و شيوه
. دارنـد  گيـري  تصـميم  فراينـد  هنگـام ه كننـد  مصـرف كندال تأكيد بسياري بر خصوصيات ذهنـي  

 گيـري  تصـميم سـبك   ةآنهـا شـامل هشـت مشخص ـ    CSI(1( ةكننـد  مصـرف سـبك   ةنام پرسش
 .آمده است) 2(كه شرح آنها در جدول  استه كنند مصرف

                                                 
1. Consumer Style Inventory 
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  هكنند مصرف گيري تصميمي ها سبك .2جدول 

يها سبك
  منابع  تشريح  گيري تصميم

حساسيت نسبت به 
كيفيت كالا يا 

  خواهي آل ايده

گاني كه بـه كيفيـت   كنندمصرفاي ازاين خصيصه ميزان درجه
بـه   يـابي  دسـت  درپـي يافتـه   طور نظـام  كالا حساس هستند و به

كيفيــت هســتند،  كــالاي مــورد نظــر بــا بــالاترين يــا بهتــرين
 .كندگيري مي اندازه

Sproles (1985); 
Mokhlis & Salleh 
(2009); Leo et al 
(2005); Hofstrom 

et al (1992) 

حساسيت نسبت به برند 
  كالا

گان را بـه خريـد از   كننـدمصـرفايـن خصيصـه ميـزان تمايـل
ــران ــدهاي گ ــت برن ــناخته قيم ــي و ش ــده را م ــنجد ش ــن . س اي

گان بر اين عقيده هستند كه هرچه قيمت محصـولي  كنند مصرف
  .بالاتر باشد، كيفيت آن نيز بهتر است

Sproles (1985); 
Lastovicka (1982); 
Kwan et al (2008)   

حساسيت نسبت به جديد 
  و مد روز بودن كالا

و اي اسـت كـه ميـزان تمايـل بـه محصـولات جديـد        مشخصه
 ،گيـري  تصـميم  ةايـن سـبك يـا مشخص ـ   . سنجدابتكاري را مي

ي جديـد بـازار و   هـا  اي است در جهت بروز بودن با سبك انگيزه
  .روندهاي مد

Walsh et al (2001); 
Lastovicka (1982); 

Shim & Koh 
(1997)  

و تمايل به  گرايي لذت
  سرگرمي برايخريد 

ه كنند مصرفه خريد بگيريتصميممشخصه يا سبكي كه ميزان
بخـش در انتخـاب    كننـده و لـذت   يك فعاليت سرگرممنزلة  بهرا 

  .سنجدمحصولات مي
Sproles (1985); 
Leo et al (2005)  

حساسيت نسبت به قيمت 
  و ارزش مورد تبادل

گاني است كه به قيمت بسيار كنندمصرفاين سبك آن دسته از
و هدف آنـان دريافـت بـالاترين ارزش در قبـال      حساس هستند

  .مبلغ پرداختي است

Yesilda & Kavas 
(2008); Leo et al 
(2005); Shim & 

Koh (1997)  

و  ريزي برنامهتمايل بدون 
  قصد قبلي

داند كه خريـدهاي آنـان   اي كه خريداران را افرادي ميمشخصه
است و با مبلغ پرداختـي خريـد آنـان چنـدان      ريزي برنامهبدون 

گان ممكـن اسـت در آينـده از    كننـد  مصـرف اين . ارتباطي ندارد
  .يشان پشيمان شوندها تصميم

Walsh et al (2001); 
Sproles (1985); 
Moschis (1976)  

ه كنند مصرفسردرگمي 
ي ها انتخاب واسطة به

  فراوان

مــديريت تعــداد اعتمــادي درايــن ســبك ميــزان نــاتواني و بــي
ــه ــا گزين ــراي انتخــاب ه ــد مصــرفي در دســترس ب گان را كنن

گان حجـم بـالايي از اضـافه بـار     كننـد  مصـرف ايـن  . سنجد مي
  .كنند مياطلاعاتي را تجربه 

Sproles (1985); 
Hafstrom et al 

(1992); Yesilda & 
Kavas (2008)  

و وفاداري  گرايي عادت
  نسبت به يك برند

كـه برنـد يـا    كنـدشناسـايي مـيگاني راكنندمصرفاين سبك
اين وفاداري در مـورد مشـترياني   . فروشگاهي مورد علاقه دارند

رود كه خريدهاي آنها از روي عادت بوده و به خريد از  كار مي به
  .برند و فروشگاه مورد علاقه خود وفادارند

Walsh et al (2001); 
Leo et al (2005); 
Yesilda & Kavas 

(2008)  
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  پژوهش شناسي روش
 ةو از نظـر هـدف و اسـتراتژي در زمـر     شودي كاربردي تلقي ميها پژوهشاز دستة اين پژوهش 

آمـاري ايـن    ةجامع ـ ).1390سـرمد و همكـاران،   ( گيردپيمايشي قرار مي ـ  توصيفي هاي پژوهش
 ، سامسونگ، سوني.جي .ي لوازم خانگي الها افرادي كه از فروشگاه ةپژوهش عبارت است از كلي

  . اند خريد كرده 1391زماني بين تير تا مرداد سال  ةدر فاصل ،و غيره
گيـري   هستند كه به روش نمونـه آماري  ةنفر از اعضاي جامع 350 پژوهشآماري اين  ةنمون

دست آوردن حجم نمونه از فرمـول كـوكران اسـتفاده     هبراي ب. اند اي انتخاب شدهتصادفي مرحله
صورت آزمايشي در بازار مورد نظر توزيـع شـد و    هب نامه پرسشد سي براي اين كار، ابتدا تعدا. شد

صـورت جداگانـه بـراي هـر متغيـر و تعيـين مقـادير واريـانس،          هآلفاي كرونباخ ب ةپس از محاسب
را در فرمول كوكران قرار داده و تعداد نمونه را محاسـبه  ) 730/0مقدار (بزرگترين مقدار واريانس 

برابر  درصد 95در سطح اطمينان  09/0با قبول خطاي  پژوهشآماري اين  ةكرديم كه تعداد نمون
  . دست آمد هنفر ب 350با 

و براسـاس يـك مقيـاس     سـؤال  ويك سيدر قالب  نامه پرسش با ابزاري مورد نياز نيز ها داده
پـژوهش  هـاي  فرضيهو سپس  شدند آوري بين كاملاً مخالفم تا كاملاً موافقم جمع) ليكرت(ي كم 

  . آزمون قرار گرفتند مورد
سـن،  (شـناختي اعضـاي جامعـه     هـاي جمعيـت   برخي از ويژگي ،نامه پرسشهمچنين در اين 

) انه، حرفه، ميزان تحصيلات، تعداد اعضاي خانواده و وضعيت تأهلميانگين درآمد ماهجنسيت و 
 ـ هـا  آوري داده براي جمع. مورد پرسش قرار گرفتند سؤال هفتنيز در قالب  گيـري   هاز روش نمون

 ـ   به نحوي كه ابتدا بـه  ؛اي استفاده شده استمرحله اول چنـد فروشـگاه    ةطـور تصـادفي در مرحل
در اختيار مشتريان اين  اي براي تكميل نامه پرسشصورت تصادفي  بعد به ةد و در مرحلشانتخاب 

  .فروشگاه قرار گرفت
 ;Kwan et al, 2008(مطالعـات  برگرفتـه از   پـژوهش ايـن   ةمـورد اسـتفاد   ةنام ـ پرسـش 

Lysonski et al, 1996; Mishra, 2010; Mokhlis & Salleh, 2009; Yesilda & 
Kavas, 2008 (براي صحت روايي  .كه در نقاط مختلف دنيا مورد استفاده قرار گرفته است است

. دش ـكـه روايـي آن اعـلام     دانشگاه تهران قرار داديم استادان، آن را در اختيار برخي نامه پرسش
ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شـده اسـت كـه نتـايج آن در      نيز، نامه پرسشررسي پايايي براي ب
  .شود ميمشاهده ) 3(جدول 
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  ضرايب آلفاي كرونباخ.  3جدول

  ها السؤتعداد   ضريب آلفا  متغيرها

  5  0.849  گرايي آل ايده

  6  0.878  توجه به برند شركت

  2  0.872  ييي و مدگراينوگرا

  3  0.838  گرايي لذت

  2  0.821  حساسيت به قيمت

  2  0.694  ريزي برنامهتمايل بدون 

  2  0.829  سردرگمي در انتخاهاي فراوان

  2  0.845  گرايي عادت

  24    ها تمام سبك

  
رقـم  نشانگر همساني دروني بالاتري است و معمولاً  ،نزديكتر باشد 1هرچه آلفاي كرونباخ به 

  . قابل قبول است 7/0آلفاي تقريباً 
 گيـري  تصـميم هـاي  و تعيـين سـبك   پـژوهش آمده از اين  دست هوتحليل نتايج ب تجزيه براي

اسـتفاده   )19(اس .اس.پـي .اس افزار نرمو از تحليل عاملي  ،مشتريان لوازم خانگي در شهر تهران
از تحليـل   CSIشـناختي و ابعـاد    ديم و همچنين براي تعيين روابـط بـين متغيرهـاي جمعيـت    كر

ANOVA كمك گرفتيم .  

 هاي پژوهش يافته
جمعيت، مانند نـرخ   ةهاي قابل مشاهدشناختي، اطلاعات آماري هستند كه جنبه اطلاعات جمعيت

رو ما نيز با تكيه  از اين ).4 :1391سيدجوادين و اسفيداني، (كنند تولد، سن يا درآمد را ارزيابي مي
براسـاس عوامـل    پـژوهش شناختي نمونه و همچنين تحليل متغيرهـاي   بر همين تحليل جمعيت

  :دنبال داشته است تحليلي كه نتايج زير را به. شناختي را مد نظر قرار داديم جمعيت
 برابر با(درصد  7/41از آنها را آقايان و  )نفر 204 برابر با(درصد  3/58در بين پاسخ دهندگان 

متأهل هستند كه  )نفر 259(درصد  74 دهندگان از ميان پاسخ. اندتشكيل داده ها را خانم )نفر 146
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افراد مجرد بـا   ، همچنيناند بودههاي بدون فرزند زوجدر دستة ) درصد 4/25(نفر  89از ميان آنها 
درصــد  60. انــد شــركت داشــتهدهنــدگان  پاســخ ه در گــروهاز جامعــ )نفــر 91(درصــد  26 ســهم
انـد كـه بيشـترين فراوانـي از نظـر مـدرك        دهندگان داراي سطح تحصيلات ليسانس بـوده  پاسخ

كارمنـد   )درصـد  7/35برابـر بـا   (نفـر   125دهندگان  از بين پاسخ. اين دسته قرار داردتحصيلي در 
 38تـا   28درصد از مشتريان لوازم خانگي در سطح شهر تهران را افـراد بـين    40بيش از . اند بوده

ميليون  يكداراي درآمد زير  ،رصد از افرادد 9/44دهندگان  در بين پاسخ. سال تشكيل داده بودند
طور  ميليون تومان و به 2تا  1بين  اي درصد داراي درآمد ماهانه 30 ،ترتيب تومان در ماه بوده و به

ميليـون   3تـا   2ون تومان و بـين  يميل 3بالاي  ةداراي درآمد ماهان) نفر 44(درصد  6/12مشترك 
  . اند تومان بوده

انجـام تحليـل عـاملي را     بـراي هـا  بـودن داده  ، مناسـب )ملاك كيزر(تحليل عاملي اكتشافي 
مقدار ايـن   ،اگر نمونه مناسب باشد. متغير است يكتا  صفرمقدار اين آماره بين . كندمشخص مي

 738/0كه در اينجا مقدار آماره برابر با  )1390پور و صفري، حبيب(باشد  7/0آماره بايد بزرگتر از 
ايـن فرضـيه را    ،بارتلـت  ةانـداز . براي اين مجموعه داده مناسـب اسـت  پس تحليل عاملي  ،است

انجـام تحليـل    ةلازم ـ. كند كه ماتريس همبستگي ابتدايي يك ماتريس همـاني اسـت  آزمون مي
ين متغيرها صفر نباشد، ولي اگـر مـاتريس همبسـتگي مـاتريس     بعاملي اين است كه همبستگي 

دار ااگر آزمـون بارتلـت معن ـ  . ضرايب همبستگي صفر است ةست كه همابه اين معن ،هماني باشد
يعني آزمون همبستگي هماني نيست و بين متغيرها همبستگي وجود دارد و امكـان انجـام    ،باشد

است، پس انجام تحليـل عـاملي    05/0داري كمتر از امعن ردر اينجا مقدا. تحليل عاملي وجود دارد
   .مناسب است

از تحليـل   ،در بين خريداران لوازم خانگي شهر تهران گيري تصميمهاي براي شناسايي سبك
  ). 6جدول ( شده استعاملي اكتشافي استفاده 

بـا   يها، براساس بار عاملي آنهـا، بايـد از نتـايج جـدول    ها در بين عاملبندي گويهبراي دسته
هـا و  اين جدول، ماتريس همبستگي بـين گويـه  . استفاده كنيم اجزا ةماتريس چرخش يافتعنوان 
، در اين جدول، محقـق براسـاس بزرگتـرين بـار عـاملي     . دهدعد از چرخش نشان ميها را بعامل
  . پرداخته استبندي آنها با توجه به ميزان همبستگي با يكديگر  ها، به دستهتك گويه تك
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 گويهوچهار  بيستاكتشافي  نتايج تحليل عاملي. 5جدول 

  واريانس كل
(%) 

 واريانس
 (%) 

  ارزش 
     ويژه

  سبك حساسيت نسبت به برند كالا و فروشگاه  بار عاملي 4.594 19.141 19.141

 .برند لوازم خانگي براي من اهميتي ندارد 815.   

   
.881 

دهـممن برندهايي را براي خريد لوازم خانه ترجيح مي
 .كنند كه بيشترين تبليغ را مي

   
.727 

از برندهاي پرفروش لوازم خانگي خريددهم مي ترجيح
 .كنم

   
.729 

انتخاب برندهاي معروف و شناخته شده بـراي مـن در
 .اولويت هستند

   
.880 

ترين برند را بـراي خريـد لـوازم خـانگي معمولاً گران
 .كنم انتخاب مي

   
.846 

كلاس و مجلـل لـوازم خـود راي باهامن از فروشگاه
 .كنم ميخريداري 

 خواهي آل ايدهسبك  بار عاملي 4.138 17.24 36.381

 .دهم من به خريد اجناس با كيفيت اهميت مي 829.   

   
.785 

تمام تلاشم را براي خريد كالايي بـا بهتـرين كيفيـت
 .دهمممكن انجام مي

   
.792 

استانداردها و انتظارات من براي خريـد لـوازم خـانگي
 .بسيار بالا است

   
.739 

هنگام خريد لوازم خانگي، بهترين انتخاب را انجـامدر 
 .دهممي

   
.708 

كـنم كـهمعمولاً، لوازمي را براي خريـد انتخـاب مـي
 .بيشترين كيفيت را داشته باشد

  سرگرمي برايو تمايل به خريد  گرايي سبك لذت بار عاملي 2.895 12.064 48.445

   .829 
تلويزيـون جديـد، بـراي مـنمانندخريد لوازم خانگي

 .انگيز است بسيار هيجان

 . كنم من زمان زيادي را صرف خريد لوازم خانگي مي 853.      

      
.725 

هاي مختلف لوازم خانگي وقتخريد كردن از فروشگاه
 .تلف كردن است

  



  159  ـــــــــــــــــــــ. ...گيري مشتريان در خريد محصولات لوازم هاي تصميم بررسي سبك

 گويه وچهار بيستاكتشافي  نتايج تحليل عاملي. 5جدول ادامة 

  واريانس كل
(%) 

 واريانس
 (%) 

  ارزش
 ويژه 

    

  قيمت محور/ گان سردرگم كنند مصرفسبك  بار عاملي 2.415 10.061 58.506

   
.786 

معمولاً انتخاب فروشگاه يا برنـد خاصـي بـراي خريـد
 .لوازم خانگي براي من سخت است

   
.748 

كه صـرف خريـد لـوازمهستمييهامن مراقب هزينه
 .كنم خانگي مي

 .كند يك كالا من را سردرگم مي ةاطلاعات زياد دربار 723.   

   
.664 

در هنگام خريد لوازم خانگي به قيمـت اجنـاس خيلـي
 .كنم توجه مي

  سبك حساسيت نسبت به جديد و مد روز بودن كالا بار عاملي 1.934 8.059 66.565

      
.702 

ام بـراي مـنداشتن مدل جديد از يك وسيله در خانـه
 .بسياري دارداهميت 

 تكنولوژي روز براي من بسيار مهم است طرح جديد و 811.      

  و وفاداري نسبت به يك برند  گرايي سبك عادت بار عاملي 1.872 7.798 74.363

 . است Xمن تمام لوازم خانه ام برند  822.   

   
.710 

من است و من هميشـه از آنة، برند مورد علاقXبرند 
 .كنم خريد مي

  و قصد قبلي ريزي برنامهسبك تمايل بدون  بار عاملي 1.809 7.539 81.902

      
.711 

دقتي يك كالاي خـانگي را خريـداريزماني كه با بي
 .كنم، احساس پشيماني به من دست مي دهد مي

      
.731 

ريـزيبرنامـهمن معمولاً از قبل براي خريد لوازم خانه
 .كنم مي

 
 9/81عامـل شناسـايي شـده اسـت كـه       هفت، شود ميمشاهده  )5(كه در جدول  گونه همان

هـاي  سـبك از سـبك   شـش  ،دهد كـه در ايـن ميـان   ها را نشان ميدرصد از واريانس كل گويه
ديگر خريـداران محصـولات    ةسبك باقي ماند دو .شود تأييد ميمدل اسپرولز و كندال  ةگان هشت

سبك قبلـي   شش(سبك  هفتبندي شده است كه در كل  عامل جديد دسته يكخانگي در قالب 
  :سبك به قرار زير است هفتشناسايي شده است كه اين ) سبك جديد يكو 
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وجود اين نوع سبك بين خريداران . خواهي آلت نسبت به كيفيت كالا يا ايدهسبك حساسي
كـه خريـداري   حاكي از آن است كه اين افراد به كيفيـت كالاهـايي    ،لوازم خانگي در شهر تهران

نشـان  خـود   ةو حساسيت خاصي نسبت به كيفيـت برنـد مـورد علاق ـ    دارندبسيار دقت  كنند، مي
طلبـي را در آنهـا ارضـا     روند كه حس كيفيتدنبال برندها و كالاهايي مي در اين بين به. دهند مي
  .باشدبه كالاهايي هستند كه بالاترين كيفيت را داشته  يافتن در پي دستاين خريداران . دكن

ن است كـه  آوجود اين نوع سبك حاكي از . سبك حساسيت نسبت به برند كالا و فروشگاه
، سـوني، سامسـونگ، توشـيبا،    .جي .ال چون،هاي معتبري خريداران لوازم خانگي كه به فروشگاه

 بسيار حساس بوده و آن را دارند، خريد قصد كه يد، نسبت به برند كالايكنن ميرجوع ... دلونگي و
ي هـا  اند كه نـام  بر اين عقيده آنها. كنند را انتخاب ميشده و معتبر در بازار  هاي تجاري شناختهنام

   .دارندكيفيت قابل قبول و مشخصي  ،شده در اين بازار تجاري شناخته

وجود ايـن سـبك در بـين خريـداران      .و مد روز بودن كالا سبك حساسيت نسبت به جديد
ي از آن است كه اين نوع خريداران بـه جديـد بـودن كالاهـاي     حاك ،لوازم خانگي در شهر تهران

روز  هروند كه كالاهاي جديد و بهايي ميبرندها و فروشگاه دنبال بهمورد نياز بسيار حساس بوده و 
دنبـال   بـه  ،كه خريداران اين نوع محصـولات  كندواقع بيان مياين سبك در. كند يبازار م ةرا روان

 . خاصي به نوآوري و تكنولوژي روز دارند ةعلاقمحصولات جديد هستند و 

وجود اين سـبك بـين خريـداران لـوازم     . سرگرمي برايي و تمايل به خريد گرايسبك لذت
يـك نـوع    همچونبرده و به آن   از خريد كردن لذت ،مبين اين است كه بيشتر خريداران ،خانگي

. برنـد اب كـالاي خـانگي لـذت مـي    خو انت وجو جستكنند، در واقع به نوعي از سرگرمي نگاه مي
بـردن از   ة لـذت  دهنـد  شـود كـه نشـان   گردي نيز گفته مـي  ويترين ،اصطلاح به اين نوع سبكدر

  . ها و محصولات جديد خانگي استويترين ةمشاهد

وجود اين نوع سبك در بـين بيشـتر خريـداران     .و قصد قبلي ريزي برنامهسبك تمايل بدون 
بالا بودن تمايلات آنان به خريدن محصـولاتي اسـت    ةدهندشانن ،محصولات و كالاهاي خانگي

ه از خريداراني كه از خريدكردن آن دست خصوص ، بهاند اي براي خريد آن نداشتهكه از قبل برنامه
ايـن دسـته از خريـداران معمـولاً از      .كننـد  مييك نوع سرگرمي نگاه  همچونت برده و به آن لذ

  .كنندخريدهاي خود احساس پشيماني نمي
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 ،سـبك بـين خريـداران    وجـود ايـن نـوع    .و وفاداري نسبت به يك برند گرايي سبك عادت
خواهي را در خريـد   آلطلبي و ايده آنان كيفيت. استنان به يك برند خاص ة وفاداري آدهند نشان

 برنـدي نـوآور و   اشان هبرند مورد علاقباور دارند كه  ،دانندخود مي ةكردن از برندهاي مورد علاق
محصولي جديـد از ايـن نـوع     او چنانچه بدون قصد قبلي هم ب استي روز ها همگام با تكنولوژي

   .كنند مياقدام در حد توان و نياز خود از آن ند، به خريد كالاهاي جديد د كنبرند برخور

ايـن اسـت كـه     ةدهنـد  وجود اين سبك نشان .محور قيمت/ گان سردرگم كنند مصرفسبك 
 ةكننـد  هـاي عرضـه  دليـل تعـدد فروشـگاه    بـه  ،خريداران محصولات خـانگي از برنـدهاي معتبـر   

نزديـك و   كمـابيش هـاي  ي مختلـف، قيمـت  هـا  محصولات در سطح شهر با خدمات و گـارانتي 
بـه ايـن نكتـه     آنها. شوند مي سردرگمي در هنگام خريد كالا  دچارهاي مشابه به نوعي ژيلوتكنو

چه از يك برند  ،هاي مشابه و كيفيت بالا براي خريدهاي فراواني با قيمتاشاره دارند كه انتخاب
 . و چه از برندهاي مختلف وجود دارد

هاي كشف شـده،  خريداران لوازم خانگي از ميان سبك گيري تصميمهاي كشف اولويت براي
ترتيـب   ها بهه نتايج حاصل از تحليل اولويت سبكبا توجه ب. شده استاز آزمون فريدمن استفاده 

  :ميانگين بر اساس بيشترين نمره به قرار زير است
  

  981/1084:  )(كاي اسكوئر
  

  نتايج حاصل از آزمون فريدمن .6جدول 

  رتبه  هاميانگين رتبه  هاسبك

  1  6.27  خواهي آل ايدهحساسيت نسبت به كيفيت كالا يا 
  3  5.12  كالا و فروشگاهحساسيت نسبت به برند 

  4  3.20  سرگرميبراي و تمايل به خريد  گرايي لذت
  2  5.28  و قصد قبلي ريزي برنامهبدون  به خريد تمايل

  6  2.51  و مد روز بودن كالا حساسيت نسبت به جديد
  7  2.48  و وفاداري نسبت به يك برند گرايي عادت
  5  3.13  محور قيمت/ كنندگان سردرگم مصرف
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معنـاداري بـين شـغل،     ةحاكي از آن است كـه رابط ـ  ،هاي بيشترآمده از تحليل دست هنتايج ب
بـه غيـر از حرفـه    (جنسيت، ميزان درآمد ماهانه، تعداد افراد خانواده، گروه سني و وضعيت تأهـل  

  . خريد بين مشتريان لوازم خانگي در شهر تهران وجود دارد گيري تصميمدر تعيين سبك  ،)افراد
ها از سـبك  درصد خانم 35 كمابيش ،خريد گيري تصميمهاي مختلف عد جنسيت و سبكاز ب

ايـن   درصد از مـردان  12كه  در حالي كنند، و قصد قبلي خريد پيروي مي ريزي برنامهتمايل بدون 
 گيري تصميمتفاوت فاحش دو جنس در پيروي از اين سبك  ةدهند كه نشان پسندند را نميسبك 
از سـبك   هـا درصـد خـانم   55درصد مردان و  70 كمابيش گيري تصميمهاي در بين سبك. است
توجه و حساسيت بالاي  ةدهندكه نشان كنند ميخريد خود پيروي  گيري تصميمخواهي در  آلايده

استعد كيفيت كالا در هنگام خريد هر دو جنس به ب.   
 27درصد افراد كمتـر از   77 حدود ،خريد گيري تصميمهاي سني مختلف و سبك عد گروهب از

سال از سبك خريد بدون قصد  38تا  28درصد افراد بين  39خواهي،  آلسال تمايل به سبك ايده
خـواهي   آلسال نيز از سبك ايده 50سال و افراد بالاي  49تا  39درصد افراد بين  83حدود  قبلي،

  .ندكنخريد خود پيروي مي گيري تصميمدر 
ترتيب با  خريد، هر دو گروه افراد مجرد و متأهل به گيري تصميمسبك  عد وضعيت تأهل واز ب

اين واقعيـت اسـت    ةدهندكه نشان كنند يخواهي پيروي م آلدرصد از سبك ايده 65درصد و  56
خـواهي و توجـه بـه كيفيـت كـالا در       آلبيشـتر از افـراد مجـرد از سـبك ايـده      ،كه افراد متأهـل 

   .كنند يمخريد خود استفاده  گيري تصميم
مـدي  آهاي درتمامي گروهكمابيش خريد،  گيري تصميمانه و سبك عد ميانگين درآمد ماهاز ب

ميليـون   3تـا   2با درآمد بين  يافرادالبته درصد پيروي  كه كنند را دنبال ميخواهي  آلسبك ايده
  .استهاي درآمدي بيشتر نسبت به ساير گروه ،)درصد 86(تومان در ماه 

خريد، افـراد مجـرد و متأهـل داراي حـداقل يـك       گيري تصميمخانواده و سبك  ةعد اندازاز ب
ولي افراد متأهلي كـه فرزنـدي    دهند؛ را مد نظر قرار مي خواهي آلايده گيري تصميمسبك  ،فرزند

   .كنند ميبيشتر از سبك خريد بدون قصد قبلي پيروي  ،انداختيار نكرده
د، تمامي افراد چه با مدرك ديپلم و چه با مدرك خري گيري تصميمعد تحصيلات و سبك از ب
 ،كه در اين بين با بالارفتن سطح تحصـيلاتي آنـان   كنند ميخواهي پيروي  آلاز سبك ايده ،دكترا

درصـد   90كـه  اي  گونـه  ؛ بـه يابدميزان تمايل و حساسيت افراد به كيفيت محصولات افزايش مي
 را در خريـد  خـواهي  آلسبك ايده ،هستند ادكتر ةافرادي كه داراي مدرك دكترا يا دانشجوي دور

 .پسندند مي
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 و پيشنهادها گيري نتيجه
شـود كـه در   مشاهده مي ،)7جدول ( ي انجام گرفتهها پژوهشساير  و پژوهش پيش رو ةمقايسبا 

 ةمتفاوت بوده و حتـي بـا توجـه بـه رد     گيري تصميمهاي سبك ،هاي مختلف كشورها با فرهنگ
در . تواننـد داشـته باشـند   متفاوتي را مي گيري تصميمهاي كنندگان سبكمصرف ،محصولات نيز

 )Zو  Y ،X(هاي مختلـف  كه نسلاي  گونه ؛ بههايي وجود داردهاي مختلف نيز تفاوتميان نسل
 ,Backwell& Mitchell( كننـد هاي خود پيروي ميگيري تصميمي متفاوتي در ها نيز از سبك

2003 .(در جوامع مختلف  اي كه گونه شود؛ به طور آشكار مشاهده مي بهعد فرهنگي نقش تفاوت ب
-، ولـي چنـد سـبك ايـده    هسـتيم ) جديدتر(كمتر و يا حتي بيشتر  گيري تصميمهاي شاهد سبك

سـرگرمي و حساسـيت نسـبت بـه      برايخواهي، حساسيت نسبت به برند كالا، تمايل به خريد  آل
هـا از  برخـي سـبك   ،در برخـي از كشـورها  . مشاهده استدر تمامي جوامع قابل  ، كمابيشقيمت

عـد  هـا در كشـورهاي ديگـر بـا ب    كه همان سبك در حالي ،قابليت اطمينان بيشتري برخوردار بوده
عد فرهنگـي در  توجه به ب ،رو از اين. تر از قابليت اطمينان كمتري برخوردار استفرهنگي متفاوت
ها فرهنگ جه به فرهنگ غني ايراني و وجود برخي خردههاي ما با توتفكيك استان داخل كشور به

هاي خود در مديران بايد در هنگام گسترش فعاليت حتم بهچراكه  شود؛از لحاظ اقليمي توصيه مي
بر اساس  عد فرهنگي نيز در فروش محصولات خود و جذب مشتريانهاي كشور به بسطح استان

مقوله را براي كسب موفقيـت بيشـتر در نفـوذ در    و اين  كردهآنان توجه  گيري تصميمهاي سبك
  .تر در نظر گيرند يك بازار جديدتر با فرهنگي متفاوت

كـه پـژوهش اخيـر هماننـد بيشـتر       برداشت كردتوان چنين مي مطالعات ديگر،در مقايسه با 
؛ ميشـرا،  2001؛ كيسونسكي و همكـاران،  1985هاي و همكاران،  جزني و همكاران،(ها  پژوهش

عـد ديگـري داراي   عد كيفيت بـيش از هـر ب  ب ،هاي مختلفدر بين گروه ،)2010، اسپرولزو  1996
در اولويت اول جامعـه   ،اهميت بوده و كيفيت اجناس و ادراك از بالا بودن كيفيت يك برند خاص

 ـ كيه بـر همـين ب  توانند با تمديران مي. قرار دارد تبليغـاتي كـه بيـانگر كيفيـت بـالاي       ةعـد و ارائ
 .كنندمحصولات آنان است، مشتريان بيشتري را جذب كالاي خود 
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دهندگان قرار گرفته بيشتر مورد توجه پاسخ گيري تصميمهاي دومين سبكي كه در بين سبك
بـه   .اسـت ها رايج ان خانمو وقت قبلي است كه بيشتر در مي ريزي برنامهاست، سبك خريد بدون 

اي بـا  مقايسـه  تبليغاتعناصر  گيري ازهرهبشود با هاي لوازم خانگي پيشنهاد ميمديران فروشگاه
بيشتر افـرادي  درميان از آنجا كه . دنبه جذب مشتريان بالقوه بپرداز ،عد كيفيت محصولتأكيد بر ب

توان تمركز بيشـتر  وجود ندارد، مي آن بين خريد و مبلغكنند، ارتباطي  مي از اين سبك پيرويكه 
  .كيفي محصول و تفاوت آن با محصولات مشابه قرار داد هاي كاربردي و را بر جنبه

عـد  كاهش سـردرگمي آنـان از ب   ،خريد مشتريان گيري تصميمهاي كمك به يكي ديگر از راه
و عدم وجود م ه هاي نزديك بهوجود محصولات متنوع با قيمت. استقيمت و تنوع محصولات 

يكي از موانعي است كه بر سـر   ،گيري تصميماطلاعات مناسب و مورد انتظار مشتريان در هنگام 
نيستند،  هم اندك حتم بهبايد براي آن دسته از مشتريان كه  ها اين شركت. داردها قرار راه شركت

و از  دادهكار قرار ور در راستاي افزايش اطلاعات مشتريان در دست ي راكارهاي تبليغاتي مناسبراه
  . كننداستفاده  ،عنوان فرصتي براي پيشي گرفتن از ساير رقبا آن به

شـود كـه   ، پيشـنهاد مـي  گرايـي  با درنظرگرفتن تمايل مشتريان به خريد بر اساس سبك لذت
و  كـرده جذب مشتريان توجه بيشتري  منظور به ،هايشانها و مديران به ويترين فروشگاهفروشگاه

 بـراي آرايش و حتي طراحي داخلي و فضـاي فروشـگاه را    ةرنگ، نور، نحو مانندعوامل محيطي 
از نظـر مشـتريان در    ،زيرا وجود محيط جـذاب و بـاز   ؛بهتر محصولات در اولويت قرار دهندجلوة 

  .استخريد آنها بسيار مهم  گيري تصميم
ن خريـداران محصـولات خـانگي،    با توجه به وجود سبك توجه به برند كالا و فروشگاه در بي

توانند با اتخاذ راهبردهايي در راستاي حفظ يا بهبـود وضـعيت فعلـي نـام و     ها ميمديران شركت
  . در راستاي حفظ و جذب مشتريان جديد گام بردارند ،نشان تجاري كالا يا فروشگاه خود

نوع محصول يـا  خريد با تمركز بر يك  گيري تصميمسبك  ،آتيمطالعات شود در پيشنهاد مي
شود، اي در آن ديده ميدر چند استاني كه از نظر فرهنگي تمايز قابل مشاهده ،محصول معين ةرد

  .حاصل شودتر  مورد بررسي قرار گيرد تا نتايج كاربردي
ممكن است سبك خريـد متفـاوتي را از خـود     ،ن محصولات مختلفابا توجه به اينكه خريدار

 ةيك جامع ـ ميانچند رده محصول مختلف در  هاي آتي، در پژوهش شودنشان دهند، پيشنهاد مي
تـر   كـاربردي  پـژوهش بتوان  ،آنها با يكديگر ةتا از مقايس گيردقرار  بررسيمورد  ،آماري مشخص

افراد ممكن است در هنگام خريد محصولات مختلف با كاربردهاي متفـاوت   اي، گفته به. كردارائه 
   . كنندمتفاوتي پيروي  گيري تصميماز سبك 
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