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 چكيده

ــژوهش، ــن پ ــدف از اي ــبكه ــايي س و شناس ــي ــاي بررس ه

و كنـدال در بر اساس گيري خريد مشتريان تصميم مدل اسـپرولز

و هـاي زنجيـره بين مشتريان شعب شهر تهران فروشگاه اي اتكـا

نمونـه. باشـد هاي شناسـايي شـده مـي بندي سبك همچنين رتبه

نفر از مشتريان شعب شهر تهـران 384آماري اين تحقيق، شامل 

گيـري سيسـتماتيك فروشگاه بوده كه با اسـتفاده از روش نمونـه 

ها، پرسشـنامه بـوده همچنين ابزار گردآوري داده. اند شدهانتخاب 

و جمع در. آوري آن به صورت حضوري انجام شده است كه توزيع

و تحليل ها نشان داد كه هفت سـبك از هشـت نهايت نيز تجزيه

و وجـود دارد گيـري در مشـتريان ايـن فروشـگاه سبك تصـميم 

از گيري حساس نسبت بـه قيمـت تصميم مشخص شد كه سبك

و ســبك ــالاترين اولويــت از تصــميم ب ــا مــدگرا ــوگرا ي گيــري ن

از بــراي ايــن بررســي. تــرين اولويــت برخــوردار اســت پــايين هــا

و دوجمله آزمون .اي استفاده شده است هاي فريدمن

 مقدمه

و شناخت رفتار مصرف كننـده، يكي از مسائل مهم در بررسي

ي كه درباره رفتـار هاي اغلب سازمان. باشدمي تصميم خريد فرآيند
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كننـد تـا مـي پردازند، تلاشمي كنندگان به تحقيق خريد مصرف

و همچنين علت، تعداد، نوعمي كنندگان درباره آنچه مصرف خرند

 البتـه بـر خـلاف.و مكان خريد آنها اطلاعاتي بـه دسـت آورنـد 

و مكان خريد اطلاعاتي كه در مورد  تـوان يافـت، مـي نوع، تعداد

كننده يـا خريـدار كـار از علل رفتار خريد مصرف يافتن اطلاعاتي

كننـده يـا نيست؛ زيرا پاسخ به اين سوال در ذهن مصرفاي ساده

.خريدار وجود دارد

كننده بـا اشـتياق به طور كلي، خريد فعاليتي است كه مصرف

ومي آن را انجام ومتصمي فرآيندتجربه كردن ارزش دهد گيـري

راهي براي به دسـت،خريد كردن.داردرا كننده بر مصرفشاثر

يـا فرآينداز طرف ديگر،. آوردن كالاها يا خدمات مورد نياز است

كنندگان در خريد، در حال تبديل شدن مصرف گيري روند تصميم

و فروشـندگان،. باشدمي پيچيدهاي به پديده اكثـر توليدكننـدگان

مي مجموعه بزرگي از كالاها را براي مصرف كنند كنندگان فراهم

و همچنين اين فروشندگان، محيط فروشگاه را به نحوي طراحـي 

. كننده را ترغيب كند تا پول بيشتري خرج كند كنند كه مصرف مي

كننده بـراي محركات بيشتر، باعث به هيجان آمدن بيشتر مصرف

و خريد كردن ]1[.شودمي مشاهده

متفـاوتي كـه بـراي مطالعـه هاي مدلوها ما در ميان نظريه

و مورد بحث قـرار گرفتـه، مـدل رفتار مصرف كنندگان ارائه شده

و كندال  را جهت بررسي در اين مقاله) 1986(پيشنهادي اسپرولز

اين مدل، در تحقيقات زيادي مورد استفاده قرار. ايم استفاده كرده

و ما نيز در اين مقاله به بررسي روش  گيـري تصـميم هـاي گرفته

و خريداران مصرف اتكـااي زنجيرههاي تهراني فروشگاهكنندگان

.پردازيممي بر اساس مدل فوق

تحت تاثير عوامل گوناگوني اسـت،خريد گيري تصميم فرآيند

و گروهـي،-عوامل فرهنگي:و اين عوامل عبارتند از اجتمـاعي

و عوامل مربوط به آميخته  و فردي، عوامل موقعيتي عوامل رواني

و كنـدال البته اسـپرول]2[.بازاريابي ]3[ در مـدل خـود)1986(ز

كننــده در نحــوه زيــادي بــر خصوصــيات ذهنــي مصــرف تاكيــد

و يــا ســبك گيــري تصــميم و هشــت خصوصــيت ذهنــي  دارنــد

كه اين هشت سبك،اند كننده را در مدل خود تعريف كرده مصرف

:مختلف به شرح ذيل است

):طالـب كيفيـت بـالا(]4[و حساس به كيفيت بالا گرا كمال.1

را وجوي مصرف خصوصيتي است كه ميزان دقت جست كننده

در ايـن. كندمي گيري براي انتخاب بهترين كيفيت كالا اندازه

و نيـاز بـه انجـام كالاهاي بـا خريد حالت، تمايل به  كيفيـت

بهترين انتخاب در مقابل خريد اولين محصول در دسترس به 

.خوردمي چشم
و مارك.2 برابـري طالـب(]5[ حساس به نشـان تجـاري گرا

و كيفيت كننـده خصوصيتي است كه تمايـل مصـرف:)قيمت

و بسيار گـران را  براي خريد كالاهاي با نشان تجاري معروف

.كندمي گيري اندازه

و.3 و مد روزمدگرا خصوصـيتي:]6[ حساس به چيزهاي جديد

كنندگان تا چـه انـدازه بـه دهد كه مصرفمي است كه نشان

و تا چه اندازه داشـتن دنبال كالاهاي و نوآورانه هستند جديد

.انگيز است چيزهاي جديد، برايشان هيجان

خصوصـيتي:]7[ خريد به عنوان سـرگرمي طالبو گرا لذت.4

كننده، خريـد دهد تا چه اندازه يك مصرفمي است كه نشان

و فقط براي تفريح خريدمي جالب فرآيندرا يك  . كندمي داند

ا در فروشگاه، خريد كـردن بـراي تلاف وقتاين عمل شامل

و مسافرت كوتاه براي خريد كردن است خوش .گذراني
 كيفيت دريافتي ارزشبه برابري قائل(]8[ حساس به قيمت.5

خصوصيتي است كه بـه طـور كلـي):پرداختي پولدر برابر

و يا به دست آوردن كـالا حساسيت مصرف كننده را به قيمت

ــداز  ــر ان ــت كمت ــا قيم ــريهب ــي گي ــد م ــي. كن ــور كل ــه ط ب

و هـا كنندگاني كـه بـه دنبـال حراجـي مصرف و خريـد ارزان

.گيرندمي كالاهاي قيمت پايين هستند در اين گروه قرار

ــي.6 و ب ــت واكنشــي ــامل:]9[ دق ــه ش ــت ك ــيتي اس خصوص

شـود كـه از قبـل بـراي خريدهايشـان مـي كنندگاني مصرف

و نگران مقدار پولي برنامه ،كننـد مـي كـه خـرج ريزي نكرده

.نيستند

خريـداراني كـه بـا:]10[ فـراوان هـاي سرگردان بـا گزينـه.7

و گزينه هاي اطلاعات كسب شده در مورد كالاهاي گوناگون

.اند زياد گيج شده

و وفادار به يك نشان تجاري.8 خريداراني كـه:]11[ عادت گرا



.به خريد محصولات با نشان تجاري خاصي عادت دارند

از بهرهباتا استآنبر ژوهشپ اين  ادراكـي مدليك گيري

 اولينكه كنندگان، مصرف گيري تصميم هاي سبكاز شده آزمون

، پاسخ سوالات ذيلشد ارائه)1986( كندالو سوي اسپرولزاز بار

:را بيابد

 اولسوال اصلي•

اي زنجيـره هـاي مشتريان فروشـگاه گيري تصميمهاي سبك-1

 اتكا كدامند؟

 لات فرعيسوا•

اتكـا از ســبكاي زنجيـره هــاي آيـا مشـتريان فروشـگاه-

؟آل خواه برخوردارند ايده گيري تصميم

پيروي از برندهاي معروف در بين گيري آيا سبك تصميم-

اتكـا قابـل شناسـايياي زنجيـره هاي مشتريان فروشگاه

 است؟

پيــروي از مــد در بــين مشــتريان گيــري ســبك تصــميم-

 اتكا قابل شناسايي است؟اي زنجيرههاي فروشگاه

خريد به عنوان سـرگرمي در بـين گيري آيا سبك تصميم-

اتكـا قابـل شناسـايياي زنجيـره هاي مشتريان فروشگاه

 است؟

بر اسـاس قيمـت پـايين در بـين گيري آيا سبك تصميم-

شناسـايي اتكـا قابـلاي زنجيرههاي مشتريان فروشگاه

 است؟

و بـي گيـري آيا سبك تصـميم- هـدف بـين در واكنشـي

اتكـا قابـل شناسـايياي زنجيـره هاي مشتريان فروشگاه

 است؟

زيـاد هاي سرگرداني در بين گزينه گيري آيا سبك تصميم-

اتكـا قابـلاي زنجيـره هـاي در بين مشـتريان فروشـگاه 

 شناسايي است؟

در گيري آيا سبك تصميم- و وفادار به يك برند عادت گرا

اتكا قابل شناسايياي زنجيرههاي بين مشتريان فروشگاه

 است؟

 دومسوال اصلي•

در بـين مشـتريان گيـري تصـميم هـاي سـبك بنـدي اولويت-2

؟اتكا به چه صورت استاي زنجيرههاي فروشگاه

و پيشينه پژوهش.1  مباني نظري

 كننده گيري مصرف هاي تصميم سبك.1-1

و مدل پژوهش كننده هاي زيادي براي بررسي رفتار مصرف ها

و ان ها، اسـپرولز جام شده است كه در يكي از اين پژوهشطراحي

ــال  ــدال در س ــيوه 1986و كن ــي ش ــت بررس ــدلي را جه ــاي م ه

و. كنندگان طراحي كردند گيري مصرف تصميم توضيحات بيشـتر

خصوصيت اين مدل را كـه در مقدمـه نيـز اشـاره هشتمشروح 

و فرضـياتي بحث بيان مـي كوتاهي به آنها شد، در ادامه كنـيم

ميمرب :كنيم وط به هر مورد را نيز مرور

و آگاهي از تمايل به كالاهاي بـا: گرا كمال.1 اين ويژگي، حضور

و نياز به انجام بهترين انتخاب در مقابل خريـد اولـين  كيفيت

در.]3[ شود محصول يا مارك در دسترس تعريف مي در واقع

در صورتي كه كالا نياز خريدار را برطرف كند، براي او راحتي

و حس خوبي به او انتقال دهـد، او نسـبت بـه بر داشته باشد

ــي  ــان م ــري نش ــيت كمت ــت حساس ــد قيم ــن. ده ــب اي اغل

مي كنندگان، مارك مصرف و هاي گران قيمت را انتخاب كنند

.معتقدند كه قيمت يك شناسه براي كيفيت است

سـبك شود اين است كـه فرضيه اولي كه در اينجا مطرح مي

هــاي آل خــواه در بــين مشــتريان فروشــگاه ايــده گيــري تصــميم

.اتكا قابل شناسايي استاي زنجيره

و كندال، مارك: گرا مارك.2 و تمايلي بـه اسپرولز گرا بودن را نياز

هـاي گـران قيمـت يـا هاي ملي معروف، مـارك خريد مارك

مي مارك سـتوبارت. كنند هايي كه بيشتر تبليغ شوند، توصيف

المللـي هسـتند هاي بين دترين ماركگويد كه تنها قدرتمن مي

و كيفيـت مـي كه شامل نام خريـداران. باشـند هـاي معـروف

و گرا معتقدند كه اين مارك مارك هـا كيفيـت بهتـري دارنـد

ق مي يمتاينكه كيفيت برتر، بيشـتر.كنـد هاي بالاتر را توجيه

خواهنـد از كـالايي اسـتفاده كننـد كـه كننـدگان مـي مصرف
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. ســـازدو عـــاري از تـــنش مـــيشـــان را ســـهل زنـــدگي

مي مصرف مي كنند كه مارك كنندگان احساس شـوند ها باعث

گيرنـد، تا آنها نسبت به تصميمي كه نسبت به خريدنشان مي

ــند  ــته باش ــوبي داش ــاس خ ــوع.]12[ احس ــن ن ــبكاي  س

و معـروف هـاي تجـاري نـام انتخاببه مربوط گيري تصميم

 تصـميم، سبك نوع اينبا كنندگان مصرف. است قيمت گران

آن كيفيـت باشـد، بالاتر محصولي چه قيمتهركه معتقدند

.]13[ است بهتر نيز

از گيـري سـبك تصـميم فرضيه دوم اين اسـت كـه پيـروي

اي اتكـا زنجيـره هاي برندهاي معروف در بين مشتريان فروشگاه

.قابل شناسايي است

و كندال مدگرايي را اينگونه تعريـف كـرده: مدگرا.3 : انـد اسپرولز

و مدل تمايل به فرم و جديد، مـدهاي در حـال ها هاي جذاب

و همچنين خريد چيزهاي هيجان و مقبول همگان تغيير انگيز

ها حاكي از آن است كه هنوز برخي پژوهش.دهد را نشان مي

]3[.باشـد كننده مـي گيري مصرف مد عامل مهمي در تصميم

را كنندگان مدگرا هرگز محصـولي كـه در حـراج مصرف بـود

همچنين آنهـا هرگـز اطلاعاتشـان را بـا كسـي. خريدند نمي

گشـتند؛ شدند؛ هرگز به دنبال نام يا مـارك نمـي شريك نمي

و هرگـز دربـاره هرگز اهميتي براي البسه قائـل نمـي  شـدند

در نهايـت تـرجيح. قيمتي كه به نظر بالا بود نگـران نبودنـد 

و مي نيدادند كمتر خريد كنند ز اهميت چنـداني درباره كيفيت

 به دنبالكه است تصميمي سبك نوع، اين]14[.قائل نبودند

 بـه جهتدر استاي انگيزه همچنين. است جديد محصولات

]13[.مد روندهايو جديد بازار هاي سبكبا بودن روز

پيـروي گيري سبك تصميمفرضيه سوم عبارت است از اينكه

اتكــا قابــلايهزنجيــرهــاي در بــين مشــتريان فروشــگاه مــداز 

.شناسايي است

و: گرا لذت.4 اينگونه خريد كردن به عنوان لذت بـردن از خريـد

در تفريح تعريف مي فروشـگاه، شود كه شـامل اتـلاف وقـت

و مسافرت كوتاه براي خريد  خريد كردن براي خوش گذراني

از گيـري خريداران با اين نوع سـبك تصـميم.باشدمي كردن

و انتخاب محص [برنـد مـي ولات لـذت جستجو و]15. بلنگـر

و طبيعت خريـداران خـلاق 1980كورگونكار در سال  اهميت

كه. در خريدهاي خرده را مورد مطالعه قرار دادند آنها دريافتند

و 70 درصد خريداران از خريد كردن به عنوان گـذران وقـت

گيرند آنها همچنين پي بردنـد كـه خريـداران تفريح بهره مي

ميخلاق، به طو و اقدام ور مداوم اطلاعات جمع كرده كننـد

و بي مي بيشتر در خريدهاي واكنشي ]3[.كنند هدف شركت

 گيـري سـبك تصـميم فرضيه چهارم عبارت اسـت از اينكـه

اتكـا قابـلاي زنجيـره هـاي در بين مشـتريان فروشـگاه گرا لذت

.شناسايي است

ين ارزش حساسيت به قيمت، آگاهي از بهتر: حساس به قيمت.5

ترين قيمت ممكـن تعريـفينو خريد كردن در حراجي با پاي

[شود مي و مصرف مـي محتاطانه اينگونه خريداران]3. كننـد

همـين خريـداران، بـه. تمايل به دريافت ارزش حقيقي دارنـد 

و نسبت به كيفيت خرده فروشي ندرت به راديو وابستگي دارند

بـ بي ه مـد نيـز حسـاس اعتنا هستند، به ويژه اينكـه نسـبت

و توجـه كمـي بـه به البسه اهميت خاصي نمي. نيستند دهند

]14[. هاي جديد دارند طرح

شـود ايـن اسـت كـه فرضيه پنجمي كه در اينجا مطرح مـي

ــميم ــبك تص ــري س ــت گي ــه قيم ــاس ب ــتريان حس ــين مش در ب

.اتكا قابل شناسايي استاي زنجيرههاي فروشگاه

رو: واكنشـي.6 و از دقتــي اينگونـه تعريــفي بـي خريـد واكنشــي

و از روي انجام خريدهاي بـدون برنامـه: شود مي ريـزي قبلـي

و پوشيده از مصرف. انفعال كننده خريد واكنشي رفتاري پيچيده

مي است كه مفهومي كليدي از منظر خرده ]3[. باشد فروشي

در واكنشـي گيـري سبك تصـميم فرضيه ششم اين است كه

.اتكا قابل شناسايي استاي زنجيرههاي بين مشتريان فروشگاه

كننـدگان، براي بسياري از مصرف: هاي زياد سردرگم در گزينه.7

و اطلاعـات در مورد محصولات به لحـاظ وجـود مـارك  هـا

و سردرگمي به وجود مي تعداد زيادي. آيد پراكنده، سرگرداني

آن. ها موجود است دار در فروشگاه محصولات مارك علاوه بر

م از هاي متفرقـه در سـال اركافزايش هـاي اخيـر، بسـياري

ها به دنبال راهي براي فـروش بيشـتر محصولاتشـان شركت

]3[. هستند



 گيـري سـبك تصـميم فرضيه هفتم عبـارت اسـت از اينكـه

هـاي در بـين مشـتريان فروشـگاه هـاي زيـاد سرگردان در گزينه

.اتكا قابل شناسايي استاي زنجيره

م: وفادار.8 كنندگاني هستند كه معمولاً مارك مورد صرفاين افراد،

و بـه مـي از روي عادت انجامهايي خريد اي دارند علاقه دهنـد

جذاب]16[. مطلوبشان وفادارندهايو فروشگاهها خريد از برند

كننـدگان شود بسـياري از مصـرف بودن فروشگاه نيز باعث مي

اي خـاص،حهها معمولاً با راي فروشگاه. مجدداً به آنجا برگردند

و يا پخش موسيقي، جذابيت ايجاد مـي رنگ . كننـد هاي روشن

و تصوير بر روي دريافت مصرف و اين ذهنيت كننده از كالاهـا

به عبارت ديگر، وفـاداري بـه برنـد بـه]3[.خدمات موثر است
مجـدد يـك محصـول يـا معني تعهد عميق نسبت بـه خريـد 

]17[.خدمت به طور منظم در آينده است

ــهو ــت ك ــرار اس ــن ق ــه اي ــز ب ــيه ني ــتمين فرض ــبك هش س

هـاي در بين مشـتريان فروشـگاه گرا وفادار يا عادت گيري تصميم

.اتكا قابل شناسايي استاي زنجيره

 كنندگان عوامل موثر بر تصميمات خريد مصرف.2-1

و همكاران،: منبع . 131، 1388روستا

در–1نمودار  خريد گيري تصميم فرآيندعوامل موثر

و پژوهش هـاي بسـيار زيـادي نيـز بـر روي نحـوه مطالعات

و خريداران، در كشورهاي مختلـف گيري مصرف تصميم كنندگان

مي صورت گرفته است كه از نمونه توان به مـوارد هاي خارجي آن

:ذيل اشاره كرد

و ويلـت در سـال اي را بـر روي مطالعـه 1978استيفن سون

د 370 و هايي مانندر آن نشان دادند كه ويژگيخانوار انجام دادند

و  وفادار بودن به فروشگاهي خاص، حساسيت نسـبت بـه قيمـت

 ديـده كننـدگان در عادات خريد مصـرف احساس رضايت از خريد 

]18[.شود مي

و ژي بـر 1997آئـو در سـال مطالعات ديگري كه توسط فان

و هندي صورت گرفت، حاكي از آن بود كه  روي خريداران چيني

و (CSI)ها به سوالات پرسشنامه سـبك مصـرف پاسخ اسـپرولز

[كندال بنا به فرهنگ مناطق گوناگون، متفاوت است .19[

و مخلــص –تــاثير متغيرهــاي ســاختاري) 2003(كمرالــدين



و تيرـ65شماره هاي بازرگاني بررسي 6 1393خرداد

. كننـدگان بررسـي كردنـد گير مصرف اجتماعي را بر روي تصميم

ه اين محققين معتقد بودند كـه طبقـه اجتمـاعي، جنسـيت، گـرو

و مـذهب-قومي از مجموعـه متغيرهـاي(نژادي، محل اسـكان

كننـدگان مـوثر گيري مصرف بر روي تصميم) ساختاري اجتماعي

]20[.هستند

و همكــاران هــاي در تحقيــق خــود ســبك)2010(زيــن ژو

را كنندگان مصرف گيري تصميم و داخلي چـين در مناطق ساحلي

 يـن تحقيـق نشـاناهـاي يافتـه. شناسايي كردند CSIبه وسيله 

و مدگرا بيشـتر گيري تصميمهاي دهد كه سبك مي وفادار به برند

.شوندمي مشاهده

مي در پژوهش ذيـل اشـاره هاي توان به مقاله هاي داخلي نيز

:كرد

با استفاده از مدل 1389و همكارانش در سال جزني نسرين

و توزيـع پرسشـنامه ميـان نمونـه  و كنـدال نفـري 180اسپرولز

 حساسـيتو خـواهيآل ايـده گيري كرد كه تنها پنج سبكجهنتي

مانـ يـكبه نسبت وفاداريو گرايي كالا؛ عادت كيفيتبه نسبت

سـرگرمي؛ عنـوان بـه خريـد بـه تمايـلو گرايـي تجاري؛ لـذت

 فراوان؛ حساسـيت هاي انتخاب واسطهبه كننده مصرف سردرگمي

، قابـل اسـت شـده واقع تبادل موردكه ارزشيو قيمتبه نسبت

]16[. شناسايي است

و همكارانش در سال تاثير دو نوع 1390مير احمد اميرشاهي

و شـناختي(كننـدگان مصـرف]21[ رفتار نوگرايي بـر)احساسـي

و كنـدال تصـميمها سبك هشت را گيـري خريـد مـدل اسـپرلوز

جامعه آماري اين تحقيـق را دانشـجويان دانشـگاه. بررسي كردند

. دادنـد حـد علـوم تحقيقـات تهـران تشـكيل مـي آزاد اسلامي، وا

ميهاي يافته گيـري تصـميم هـاي سـبك،دهد اين تحقيق نشان

مدگرا، حساس به برند كمال و لذت، نو گرا گرايي ارتباط گرا با رفتار

]22[. دارد

و كندالبرگرف(مدل مفهومي.2 )ته از مدل اسپرولز

و كندال تحقيقـات زيـادي بـ ا اسـتفاده از از آنجا كه اسپرولز

و اين مدل مورد توجه بسياري از محققـين مدل خود انجام دادند

و ساير كشورها همچنان–قرار گرفته است  تا جايي كه در ايران

ما نيز با استفاده از مدل آنها دسـت–گيرد مورد استفاده قرار مي

و سـبك. ايـم به انجـام چنـين تحقيقـي زده  هـاي تمـامي ابعـاد

و كنندهفگيري مصر تصميم در اين مدل، در تحقيقـات اسـپرولز

و بارها مـورد نتيجه 1986كندال در سال  و بارها گيري شده است

هرچند در برخي از كشـورها. تاييد ساير محققين قرار گرفته است

ا در ين مدل جامعتعدادي از آنها تاييد شده است اما ترين ابعـاد را

.گرفته استبر

ي پژوهشمدل مفهوم-2 نمودار



 روش تحقيق.3

وو كاربردي هدف، نظرازرو پيش تحقيق از از نوع پيمايشي

از داده. يـدآ مـي شـمار بـه ميـداني مطالعـات شاخه هـا برگرفتـه

مي گويه33پرسشنامه  و روا باشد كه با استفاده از فرمـول اي پايا

نفــر از مشــتريان شــعب شــهر تهــران 384نامحــدود كــوكران، 

. انـد اي اتكا به عنوان نمونـه انتخـاب شـده زنجيرههاي فروشگاه

براي تعيين حجم نمونه، از روش برآورد صـفت مـورد مطالعـه در

در اين تحقيـق بـا توجـه بـه. جامعه آماري نامحدود استفاده شد

و در كه مشتريان جامعه آماري  مختلـفو ساعاتها روزههستند

ري سيسـتماتيك گيـ روش نمونـهازكنند،مي به فروشگاه مراجعه

از به منظور جمع.استفاده شد آوري اطلاعات در اين پژوهش نيـز

و كنـدال اسـتفاده شـده كـه ) CSI(پرسشنامه استاندارد  اسپرولز

:جزئيات آن به شرح ذيل است

 شرح جزئيات پرسشنامه–1 جدول

 تعداد گويه ابعادپرسشنامه
هاي شماره گويه

 پرسشنامه

هاي سبك

گيري تصميم

33-20-18-14-11-7-66 گرا كمال

32-31-30-23-422 حساس به برند

16-210 نوگرا

17-15-313 گرا لذت

19-9-32 حساس به قيمت

27-21-12-8-55 واكنشي

29-24-4-43 سرگردان

28-26-25-41 گرا عادت

و پايايي ابزار اندازهر.1-3  گيري وايي

و بررســي منظــور بــه تحقيــق ايــن در تكرارپــذيري، ثبــات

 روش آلفـاياز آزمـون، پايـايي سازگاري پرسشنامه، يعني تعيين

براي ايـن كه مقدار آلفاي كرونباخ است گرديده استفاده كرونباخ

.به دست آمد841/0پرسشنامه 

از زمــان) CSI(تحقيــق ايــندر اســتفاده مــورد پرسشــنامه

ا 1986طراحي در سال  و كنـدال مـورد سـتفاده توسـط اسـپرولز

بـدين. قـرار گرفتـه اسـت مختلفي هاي در كشورمحققين زيادي 

اي استاندارد تلقي كرد توان اين پرسشنامه را پرسشنامه ترتيب مي

.كه از روايي كافي برخوردار است

و تحليل داده.4 ها تجزيه

و درصد متغيـر جـنس پاسـخ دهنـدگان نشـان توزيع فراواني

كه مي و درصد افراد نمونـ8/37دهد را2/62ه را مـردان درصـد

و1/14همچنين. دهند زنان تشكيل مي 9/85درصد افراد مجـرد

و4/17درصد افراد متاهل، و7/55درصد زير ديپلم درصد ديپلم

و  و1/21فوق ديپلم و7/5درصد ليسانس درصد فـوق ليسـانس

و 5.2بالاتر،  درصـد در روزهـاي1/9درصـد در روزهـاي شـنبه

و  و7/10يكشنبه درصد در روزهاي7درصد در روزهاي دوشنبه

و سه و2/6شنبه در3/32درصد در روزهـاي چهارشـنبه درصـد

و  درصـد افـراد در روزهـاي جمعـه بـه4/29روزهاي پنجشـنبه

درصـد2/31كننـد، اي اتكـا مراجعـه مـي هـاي زنجيـره فروشگاه

و و3/38 مشتريان كمتر از نيم ساعت درصد نيم تا يـك سـاعت

و2تا1درصد7/23 از8/6ساعت سـاعت بـراي2درصد بـيش

مي هاي زنجيره خريد از فروشگاه .دهند اي اتكا زمان اختصاص

در اين تحقيق ابتدا آزمون نرمـال بـودن بـر روي متغيرهـاي

بـراي ايـن كـار از آزمـون كولمـوگروف. صورت گرفـت تحقيق 

.استفاده گرديده است)k-s(اسميرنوف 

اي اسميرنوف يك نمونه-كولموگروفون آزم-2جدول

 گرا عادت سرگردان واكنشي حساس به قيمت گرا لذت نوگرا حساس به برند گرا كمال متغير

1/4221/5503/4912/2292/3211/8352/4662/580 آماره كولموگروف اسميرنوف

sig(0/350/160000000000/002000000(پي مقدار

و مقايسه آن بـا سـطح معنـاداري با توجه به پي مقد ≥ P)05/0ار ٠.٠�شود كه فرض نرمال بودن تمـامي نتيجه گرفته مي(
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 از آنجـا يكـي از شـروط اسـتفاده از آزمـون. شـود متغيرها رد مي

t-student ي آزمـون نرمال بودن متغيرها است، لذا در اينجا بـرا

استفاده اي كه آزموني ناپارامتري است جملهفرضيات از آزمون دو

.شود مي

اي آزمون دوجمله-3جدول

)sig(پي مقدار احتمال آزمون احتمال مشاهدات تعداد بندي دسته رهامتغي

 كمالگرا
12320/60گروه

0/50 /000 
21520/40گروه

 حساس به برند
11570/41گروه

0/50 /000 
22270/59گروه

 نوگرا
13010/78گروه

0/50 /000 
2830/22گروه

 لذتگرا
12600/68گروه

0/50 /000 
21240/32گروه

 حساس به قيمت
11330/35گروه

0/50 /000 
22510/65گروه

 واكنشي
12080/54گروه

0/50 ./114 
21760/46گروه

 سرگردان
12820/73گروه

0/50 /000 
21020/27 گروه

 عادتگرا
12220/58گروه

0/50 ./003 
21620/42گروه

 نتايج حاصل از فرضيات تحقيق.5

از دستبهبا توجه به پي مقدارهاي آمده كه همگي بـه غيـر

ميمي05/0متغير واكنشي، كمتر از  شود كـه باشند، نتيجه گرفته

گـرا، گـرا، عـادت لـذت گرا، نـوگرا، گيري كمال هاي تصميم سبك

و حساس به برنـد سرگردان در گزينه هاي زياد، حساس به قيمت

و سـبك  در بين مشتريان تهراني فروشگاه اتكـا قابـل شناسـايي

كـه در سـطح114/0گيري واكنشي با توجه به پي مقدار تصميم

.باشد دار نيست، قابل شناسايي نمي معني05/0

هاي اوي ميانگين شاخصبه منظور بررسي تساوي يا عدم تس

.به كار رفته در فرضيات از آزمون فريدمن استفاده شده است

:

: = (i,j=٧,.....,١, i

 آماره كاي اسكوير-4جدول

 تعداد 384

340.983 

6

000/0

 كاي اسكوير

 درجه آزادي

ي مقدارپ

و مقايسه آن با سـطح معنـاداري000/0 با توجه به پي مقدار

مي05/0 هاي شود كه فرض صفر، مبني يكي بودن اولويت نتيجه

مي شاخص و سبك ها رد گيري مشتريان متفاوت هاي تصميم شود

.است



ها ميانگين رتبه شاخص-5 جدول

 گرا كمال گرا عادت ردانسرگ حساس به قيمت گرا لذت نوگرا حساس به برند شاخص

4/913/133/595/213/154/183/81 ميانگين رتبه

و پيشنهادات گيري نتيجه

 آمــده، ســبك دســت بــههــاي بــا توجــه بــه ميــانگين رتبــه

گيــري حساســيت بــه قيمــت در رتبــه نخســت، ســبك تصــميم

گيـري تصميم گيري حساسيت به برند در رتبه دوم، سبك تصميم

در گيري كمال تصميم گرا در رتبه سوم، سبكتوفادار يا عاد گـرا

 گرا در رتبـه پـنجم، سـبك گيري لذت تصميم رتبه چهارم، سبك

و سـبك گيري سرگردان در گزينه تصميم  هاي زياد در رتبه ششم

گيري نوگرا يا مدگرا نيز در رتبه هفتم، به ترتيب بيشترين تصميم

در ارجحيت مشتريان را شامل مي زيـر نيـز بـه صـورت شوند كه

:جدول نشان داده شده است

ها شاخص بندي اولويت-6 جدول

 شاخص رتبه

حساس به قيمت1

حساس به برند2

گراوفادار يا عادت3

گراآل خواه يا كمالايده4

گرالذت5

در گزينه6 هاي زيادسرگردان

مدگرا يا نوگرا7

آمده فرضيه ششم هاي به عمل در اين پژوهش، طبق بررسي

.شود تاييد نشده، اما ساير فرضيات تاييد مي

اتكـا بـا توجـه بـهاي هاي زنجيره مديران ارشد فروشگاه

 توانند، به منظور پيشـيمي شناخته شده گيري تصميمهاي سبك

هـاي خاصـي را ارائـه گرفتن از رقبا، متناسب با هر سبك، ارزش

در گيري با توجه به اين كه سبك تصميم.كنند حساس به قيمت

بايسـت، مـي رتبه نخست قرار گرفته اسـت، مسـئولين فروشـگاه 

اي تـدوين كنندكـه انگيـزه گذاري را به گونـه قيمتهاي سياست

تـوان بـه منظـورمي به طور مثال.خريد افزايش يابد افراد براي

و جـذب مشـتريان حسـاس بـه  كسب مزيت نسبت به رقبا

ارائـهاي به صـورت دوره قيمت، پيشنهادات تخفيفي متنوع، 

.كرد

علاوه بر اين با توجه به اين كه سـبك حسـاس بـه برنـد در

هـاي شود به عرضـه برنـدمي رتبه دوم قرار گرفته است، پيشنهاد

و معروف، همچنين برند شـوند نيـزمي هايي كه بيشتر تبليغ معتبر

آن.توجه شود بايسـت مشـخص شـود چـه مـي البتـه مقـدم بـر

محصـولاتي از تصـوير ذهنـي مناسـبي در بـينو چـه هايي برند

.مشتريان برخوردار است

 گيري خريد، هاي تصميم با در نظر گرفتن رتبه سوم در سبك

و بيـنش مشـتريان، بـر لازم است با شناخت موضع محصـولات

و برند بيشتر تاكيد شود كه افراد عادت بـه هايي روي محصولات

و اين نوع محصولات را به عنوان كالاهاي ثابـت خريد آنها دارند

.به مشتريان عرضه كرد

شـود از سـبك ايـده آل خـواه يـا كمـالگرا كـه مـي پيشنهاد

چهارمين الويت در ميان مشتريان بوده است، به عنـوان فرصـتي 

هاي متفاوتي از هر نـوع كـالا اسـتفاده شـود كـه براي ارائه برند

بهتـرين خريدار علاوه بر اينكه حق انتخاب داشـته باشـد، بتوانـد 

البته با توجه به اثبات فرضيه وجود سـبك. كيفيت را انتخاب كند

توان روي برنـدهايي بيشـتر تاكيـد كـرد كـهمي حساس به برند،

.مشتريان تصوير خوبي از كيفيت آنها دارند

لـذت گـرا، بهتـر گيري با توجه به اثبات فرض سبك تصميم

و گـذران خواهد بود كه در محيط فروشگاه، محلي بـراي تفـريح 

غذا اختصاص يابد به نحوي كه مشتريان بـا هاي وقت مانند بوفه

داشتن تجربه خريد لذت بخـش، بـراي بازگشـت مجـدد تمايـل 

آموزشـي جهـت هـاي همچنين لازم اسـت، برنامـه. داشته باشند
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. براي كاركنان ارائه شود بهبود نحوه برخورد محترمانه با مشتريان

مديگير در نهايت براي سبك تصميم شود،مي گرا پيشنهادخريد

و اين فروشگاههايو محصولها كالا بـهها روز بازار عرضه شود

. عنوان محلي براي معرفي محصولات نو به حساب آيند

و پيشـنهادات گفتـه شـده، انجـام هـا لازمه تمامي سياسـت

و تحقيقات گسترده تري در آينده خواهد بـود كـه مـوارد پژوهش

ت فكيك محصولات همچنين به تفكيـك عوامـل گفته شده را به

.جمعيت شناختي بررسي كند

 هاي تحقيق محدوديت

مي از محدوديت :توان موارد ذيل را برشمرد هاي اين پژوهش

همكاري نكردن مسـئولين برخـي از شـعب فروشـگاه جهـت)1

 توزيع پرسشنامه

هـا توسـط مـراجعين بـه برگشت نشدن برخـي از پرسشـنامه)2

 فروشگاه

زوم ارائه توضيحات بيشتر درباره سـوالات پرسشـنامه بـرايل)3

 افراد كم سوادتر

ــعب)4 ــي از ش ــاعات روز در برخ ــي از س ــتري در برخ ــود مش نب

 فروشگاه

 نوشت پي
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