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  اي هاي زنجيره در فروشگاه خريد مشتريان گيري هاي تصميم بررسي و شناسايي سبك
  )اي اتكا هاي زنجيره فروشگاه شعب شهر تهرانمشتريان : مورد مطالعه(

  
  2، امير وحيد مقدم2، ايمان عمويي*1جليل دلخواه

  مركز مطالعات مديريت و توسعه فناوري -عضو هيات علمي دانشگاه تربيت مدرس -1
  ريزي دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، موسسه عالي آموزش و پژوهش مديريت و برنامه -2

  
  چكيده

اي  هـاي زنجيـره   گيري خريـد مشـتريان در فروشـگاه    هاي تصميمسبك بندي و اولويت شناساييهدف از اين پژوهش، 
نمونه آماري ايـن پـژوهش، شـامل    . ران استاي اتكاي شهر ته هاي زنجيره جامعه آماري پژوهش مشتريان فروشگاه. است
. آوري گرديـد  هاي مورد نيـاز بـا اسـتفاده از پرسشـنامه جمـع      نفر از مشتريان شعب شهر تهران فروشگاه بوده كه داده 384

گيـري،   نتـايج پـژوهش نشـان داد، پـنج سـبك تصـميم      . پژوهش بر اساس مدل اسپرولز و كندال طراحي گرديد  پرسشنامه
اي  هـاي زنجيـره   هاي زياد و حساس به قيمت در بين مشتريان فروشگاه گرا، سرگردان در گزينه گرا، عادت گرا، لذت كمال

همچنـين  . گيري حساس به برند، نوگرا و واكنشي در بين آنها قابل شناسايي نيسـت  هاي تصميم اتكا قابل شناسايي و سبك
ترين اولويت برخـوردار   گيري سرگردان از پايين تصميم   گيري حساس به قيمت از بالاترين اولويت و سبك تصميم  سبك
  .است
  .گيري خريد، مدل اسپرولز و كندال هاي تصميم كننده، سبك رفتار مصرف :كليدي هاي هواژ
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  و بيان مساله مقدمه
ــار   يكــي از مســائل مهــم در بررســي و شــناخت رفت

ــد    مصــرف ــد تصــميم خري ــده، فراين ــتكنن ــب . اس اغل
كننـدگان بـه    هايي كه درباره رفتار خريد مصرف سازمان

كننـد تـا دربـاره آنچـه     پردازنـد، تـلاش مـي   پژوهش مي
خرند و همچنين علت، تعـداد، نـوع   كنندگان مي مصرف

البتـه بـر   . و مكان خريد آنها اطلاعاتي بـه دسـت آورنـد   
خلاف نوع، تعـداد و مكـان خريـد، يـافتن اطلاعـاتي از      

اي يا خريـدار كـار سـاده   كننده  علل رفتار خريد مصرف
كننده يـا   نيست؛ زيرا پاسخ به اين سوال در ذهن مصرف

  .خريدار وجود دارد
كننده با  به طور كلي، خريد فعاليتي است كه مصرف

تجربه كردن فراينـد  ارزش دهد و اشتياق آن را انجام مي
خريـد  . داردرا كننـده  بـر مصـرف   شگيري و اثر متصمي
ردن كالاهـا يـا خـدمات    راهي براي به دسـت آو  ،كردن

از طرف ديگر، فرايند يـا رونـد تصـميم   . مورد نياز است
كنندگان در خريد، در حال تبـديل شـدن    گيري مصرف

اكثــر توليدكننــدگان و  . اســتاي پيچيــده بــه پديــده 
از كالاهـا را   اي گسـترده ، مجموعـه  بـزرگ  فروشندگان
كننـد و همچنـين ايـن     كنندگان فـراهم مـي   براي مصرف
ن، محيط فروشگاه را بـه نحـوي طراحـي مـي    فروشندگا

كننده را ترغيب كنـد تـا پـول بيشـتري      كنند كه مصرف
محركات بيشتر، باعث به هيجان آمدن بيشتر . خرج كند
شـود  كننـده بـراي مشـاهده و خريـد كـردن مـي       مصرف

  1)2004بايي، سانگ وون، (
هاي متفـاوتي كـه   ها ومدلنظريه در اين مقاله از بين

كننـدگان ارائـه شـده و مـورد      رفتار مصرف براي مطالعه
جهـت  ) 1986(2بحث قرار گرفته، مدل اسپرولز و كندال

هـاي   ايـن مـدل، در پـژوهش   . شده است بررسي استفاده

                                                            
1  . Bae, Sungwon 
2. Sproles, G. B. & Kendall, E. L 

بـه   نيـز  زيادي مورد استفاده قرار گرفتـه و در ايـن مقالـه   
هـاي  فروشـگاه  مشتريانگيري هاي تصميمبررسي روش

بر اسـاس مـدل فـوق     انواقع در شهر تهر اي اتكازنجيره
  .شود پرداخته مي

ــاثير عوامــل  ،گيــري خريــدفراينــد تصــميم تحــت ت
ــد از    ــل عبارتن ــن عوام ــت و اي ــاگوني اس ــل : گون عوام

اجتماعي و گروهي، عوامل روانـي و فـردي،    -فرهنگي 
 عوامل مـوقعيتي و عوامـل مربـوط بـه آميختـه بازاريـابي      

 )1986(البتـه اسـپرولز و كنـدال    ). 1388روستا، احمد، (
ــدل خــود ــد در م ــي   تاكي ــر خصوصــيات ذهن ــادي ب زي

گيـري دارنـد و هشـت    كننـده در نحـوه تصـميم    مصرف
كننـده را در مـدل    مصـرف  خصوصيت ذهني و يا سبك

عبارتند اين هشت سبك مختلف . اندخود تعريف كرده
طالـب كيفيـت   ( و حساس بـه كيفيـت بـالا    گرا كمال: از
برابري طالب (ي حساس به نشان تجارگرا و  ، مارك)بالا

حساس به چيزهـاي جديـد و   ، مدگرا و )قيمت و كيفيت
، خريـد بـه عنـوان سـرگرمي     طالـب و گرا  لذت، مد روز

كيفيت دريـافتي   ارزشبه برابري قائل (حساس به قيمت 
سـرگردان  ، دقـت واكنشي و بـي ، )پرداختي پولدر برابر 
عادت گرا و وفادار بـه يـك نشـان    ، هاي فراوانبا گزينه
  . تجاري

 بـا  تـا  است آن بر مقاله با توجه به مطالب فوق، اين

 از شـده  آزمـون  ادراكـي  مـدل  يـك  گيـري از  بهـره 

سـوي   از اولين باره ك مشتريان، گيري تصميم هاي سبك
 تمايـل  ميـزان  شـد،  ارائـه  )1986(كنـدال   و اسـپرولز 

 را تهـران  شـهر  اتكاي اي زنجيره هاي فروشگاه مشتريان

 و سـنجيده  هـا  سبك اين از كي هر از استفاده به نسبت
 هـاي  از سـبك  اسـتفاده  در را ايـن مشـتريان   اولويـت 

 تبيـين  خريـد  تصـميم  فرايند در مدل، اين گيري تصميم

  :در اين راستا بدنبال پاسخ به سوالات ذيل است و كند
 



 
 

  143/   اي زنجيره هاي فروشگاه در انيمشتر ديخر يريگ ميتصم يها سبك ييشناسا و يبررس
 

 

هـاي  گيري مشتريان فروشـگاه هاي تصميمسبك -1
  اي اتكا كدامند؟زنجيره

گيـري در بـين   تصـميم هـاي  سـبك  بندي اولويت -2
اي اتكـا بـه چـه صـورت     هاي زنجيـره مشتريان فروشگاه

 است؟

  
  مباني نظري پژوهش

  كننده رفتار مصرف
هاي  كننده عبارت است از كليه فعاليت رفتار مصرف

فيزيكــي، زيســتي، احساســي و ذهنــي كــه افــراد هنگــام 
انتخاب، استفاده و دور انداختن كالاي مسـتعمل جهـت   

در تعريفي ديگر . شوند با آن درگير ميارضاي نياز خود 
كننـده بـا هـدف ارضـاي      شود كه رفتار مصـرف  بيان مي

هـاي مختلـف، بـه     هاي اشخاص و گروه نيازها و خواسته
ــد و    ــان انتخــاب، خري ــوثر در زم ــدهاي م بررســي فراين

ــده   ــدمات، اي ــول، خ ــتفاده از محص ــات   اس ــا و تجربي ه
 2بـركمن  همينطـور  1).2011سولومون، ميچا، (پردازد  مي

ــار   ) 1981( ــه رفتـ نيـــز ايـــن طـــور تعريـــف كـــرده كـ

هـايي هسـتند كـه در آنهـا افـراد       كننـده، فعاليـت   مصرف
درگير استفاده واقعي يا بالقوه از اقلام مختلف بازار كـه  

هـا   ها و محيط فروشگاه شامل محصولات، خدمات، ايده
) 2011( 3از ديدگاه بلچ). 1981بركمن (شود، هستند  مي

كننده عبارت است از مجموعه اقـدامات و   رفتار مصرف
آوري  كننــدگان هنگــام جمــع فراينــدهايي كــه مصــرف

ــتفاده از   ــابي و اسـ ــد، ارزيـ ــاب، خريـ ــات، انتخـ اطلاعـ
محصولات خدمات، به منظور برطرف نمـودن نيازهـا و   

همچنـين  ) 2011  بلچ،(گيرند  ايجاد مطلوبيت، به كار مي
كننـده،   در تعريفي ديگر عنوان شده كـه رفتـار مصـرف   

در  هـايي كـه مسـتقيماً    عبارت است از مجموعـه فعاليـت  
جهت كسب، مصرف و دور انداختن كالاها و خـدمات  

هــا شــامل فراينــدهاي  ايــن فعاليــت. گيــرد صــورت مــي
تصميمي هستند كـه قبـل و بعـد از ايـن اقـدامات انجـام       

 )2008توماس و همكاران، (پذيرند  مي

ا در يـك  كننـده ر  رفتار مصـرف  ،همچنين سولومون
  :كند اي و به شرح ذيل توصيف مي فرايند سه مرحله

  

  كننده اي رفتار مصرف فرايند سه مرحله): 1( جدول

مباحث قبل از . 1
  خريد

 كند؟ گيرد و يا تغيير مي نظر مشتريان در مورد يك محصول چگونه شكل مي -

 دهند؟ ر قرار ميمشتريان براي تشخيص برتري يك محصول نسبت به بقيه چه چيزي را مد نظ -

  گيرند كه به يك محصول نياز دارند؟ مشتريان چگونه تصميم مي -

مباحث حين . 2
  خريد

 شرايط زماني، مكاني و يا ويترين فروشگاه چگونه بر تصميم خريد مشتريان تاثيرگذار است؟-

 آور است يا تجربه خوشايندي است؟ آيا درخواست و خريد محصول، براي مشتريان استرس -

  چه مسائلي در هنگام خريد براي مشتريان اهميت دارد؟ -

مباحث بعد از . 3
  خريد

 شوند؟ بعد از خريد محصول، چه عواملي باعث ايجاد رضايت در مشتريان و خريد مجدد مي-

 دهند؟ آيا مشتريان تجربه خود را از محصول به ديگران انتقال مي -

  گذارند؟ د محصول خريداري شده تاثير ميمشتريان چگونه بر تصميمات ديگران براي خري -
123 )7: 2011سولومون، : (منبع

 

                                                            
1. Solomon, Michael R. 
2. Berkman, Harold 
3. Belch, George 
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جعبــه ســياه ) 2009(از طرفــي كــاتلر و آرمســترانگ 

داننــد؛ نخســت  كننــده را شــامل دو بخــش مــي  مصــرف
اي كـه او   بر شيوه كههاي شخصي خريدار است  ويژگي

كشـد و در برابـر آنهـا از     ها را به تصوير مـي  اين محرك
گـذارد و دوم فراينـد    دهد، اثر مي نش نشان ميخود واك
ــاثير     تصــميم ــار او ت ــر رفت ــه ب ــدار اســت ك ــري خري گي

  )2009. كاتلر، فيليپ؛ آرمسترانگ، گري(گذارد  مي
 

  كننده گيري مصرف هاي تصميم سبك
هـاي زيـادي بـراي بررسـي رفتـار       ها و مـدل  پژوهش

كننده صورت پذيرفته است كه در يكـي از ايـن    مصرف
مـدلي را   1986ا، اسـپرولز و كنـدال در سـال    ه ـ پژوهش

كننـدگان   گيري مصـرف  هاي تصميم جهت بررسي شيوه
و   در ادامــه بــه تشــريح ايــن مــدل    . طراحــي كردنــد 

  :شود هاي پژوهش مبتني بر آن پرداخته مي فرضيه
ايــن ويژگــي، حضــور و آگــاهي از : گــرا كمــال -1

هتـرين  تمايل به كالاهاي با كيفيت بالا و نياز بـه انجـام ب  
انتخــاب بــه جــاي خريــد اولــين محصــول يــا مــارك در 

در ). 1986اسپرولز و كنـدال،  (شود  دسترس تعريف مي
واقع در صورتي كه كالا نياز خريـدار را برطـرف كنـد؛    
براي او راحتي دربـر داشـته باشـد و حـس خـوبي بـه او       
انتقال دهد، او نسبت به قيمت حساسـيت كمتـري نشـان    

هـاي گـران    كنندگان، مارك اغلب اين مصرف. دهد مي
كننـد و معتقدنـد كـه قيمـت يـك       قيمت را انتخاب مـي 

  .شناسه براي كيفيت است
شـود ايـن    فرضيه اولي كه در اين رابطـه مطـرح مـي   

در ) خـواه  ال ايده( كمالگراگيري سبك تصميماست كه 
اي اتكا قابل شناسـايي  هاي زنجيرهبين مشتريان فروشگاه

  .است

گرا بودن را  لز و كندال، ماركاسپرو: گرا مارك -2
هـاي   هاي معروف، مـارك  نياز و تمايلي به خريد مارك

هــايي كــه بيشــتر تبليــغ شــوند،  گــران قيمــت يــا مــارك
تنهـا قدرتمنـدترين    از نظـر سـتوبارت  . كنند توصيف مي

هاي معروف و  المللي هستند كه شامل نام هاي بين مارك
كـه ايـن   گـرا معتقدنـد    خريداران مـارك . كيفيت هستند

هـا كيفيـت بهتـري دارنـد و اينكـه كيفيـت برتـر،         مارك
اسـپرولز و كنـدال،   ( كنـد  هاي بالاتر را توجيه مـي  قيمت
خواهنـد از كـالايي    كننـدگان مـي   بيشتر مصـرف ) 1986

شان را سـهل و عـاري از تـنش     استفاده كنند كه زندگي
ها اعتقاد  كنندگان به مارك از آنجا كه مصرف. سازد مي

ــه آنهــا نگــاه مــي  دارنــد، جهــت . كننــد خريــد كــردن ب
هـا باعـث    كنند كـه مـارك   كنندگان احساس مي مصرف

ــه    مــي شــوند تــا آنهــا نســبت بــه تصــميمي كــه نســبت ب
ــد، احســاس خــوبي داشــته باشــند   خريدنشــان مــي گيرن

ايـــن نـــوع ســـبك   ). 1998  ،1تومـــاس و همكـــاران (
هاي تجاري معـروف   گيري مربوط به انتخاب نام تصميم

كنندگان با اين نـوع سـبك    مصرف. ت استو گران قيم
تصميم، معتقدند كه هرچه قيمت محصولي بالاتر باشـد،  

  )2005 ،2لئو و همكاران( كيفيت آن نيز بهتر است
بر اسـاس مطالـب فـوق فرضـيه دوم اينگونـه مطـرح       

پيـروي از   (مـارك گـرا   گيريسبك تصميمشود كه  مي
ــروف  ــدهاي مع ــگاه   )برن ــتريان فروش ــين مش ــاي در ب ه

 .اي اتكا قابل شناسايي است نجيرهز

اســپرولز و كنــدال مــدگرايي را اينگونــه : مـدگرا  -3
هـاي جـذاب و    هـا و مـدل   تمايل به فرم: اند تعريف كرده

جديد، مدهاي در حال تغيير و همچنين خريـد چيزهـاي   
ها حاكي از  برخي پژوهش. انگيز و مقبول همگان هيجان

                                                            
1. Thomas O'Guinn, Chris Allen and Richard J. 
Semenik 
2. Leo, C., Bennett, R., and, Härtel 



 
 

  145/   اي زنجيره هاي فروشگاه در انيمشتر ديخر يريگ ميتصم يها سبك ييشناسا و يبررس
 

 

گيـري   مآن است كه هنـوز مـد عامـل مهمـي در تصـمي     
ــرف ــده اســـت  مصـ ــدال، (كننـ ــپرولز و كنـ ). 1986اسـ
كنندگان مدگراي آخر قرن بيستم، هـم كيفيـت    مصرف

خريدهاي جزئـي و هـم ارزش وقتشـان برايشـان مطـرح      
همچنين از وسايل ارتبـاط جمعـي بـراي مـد بسـيار      . بود

ــي  ــاثير م ــد ت ــرف. گرفتن ــز    مص ــدگرا هرگ ــدگان م كنن
همچنين آنها . دخريدن محصولي كه در حراج بود را نمي

شـدند؛ هرگـز    هرگز اطلاعاتشان را با كسي شريك نمي
گشـتند؛ هرگـز اهميتـي بـراي      به دنبال نام يا مارك نمـي 

شدند و هرگز درباره قيمتي كه به نظر بالا  البسه قائل نمي
دادنـد كمتـر    در نهايـت تـرجيح مـي   . بود نگـران نبودنـد  

ئـل  خريد كنند و درباره كيفيـت نيـز اهميـت چنـداني قا    
ايـن نـوع، سـبك تصـميمي     )2001  ،1كيم و كيم( نبودند

همچنـين  . است كه بـه دنبـال محصـولات جديـد اسـت     
هـاي   روز بـودن بـا سـبك     اي اسـت در جهـت بـه    انگيزه

  ).2005  لئو و همكاران،( جديد بازار و روندهاي مد
سـبك تصـميم  فرضيه سـوم عبـارت اسـت از اينكـه     

ريان فروشـگاه در بـين مشـت   )مـد پيروي از (مدگرا گيري
  .اي اتكا قابل شناسايي استهاي زنجيره

اينگونه خريـد كـردن بـه عنـوان لـذت      : گرا لذت -4
شود كه شامل اتلاف  بردن از خريد و تفريح تعريف مي

خريد كردن براي خـوش گـذراني و   وقت در فروشگاه، 
ــردن اســت    ــد ك ــراي خري ــاه ب ــافرت كوت ــر و . مس بلنگ

طبيعـت خريـداران   اهميت و  1980كورگونكار در سال 
. خلاق در خريدهاي خرده را مورد مطالعـه قـرار دادنـد   

درصد خريـداران از خريـد كـردن     70آنها دريافتند كه 
گيرنـد آنهـا    به عنوان گـذران وقـت و تفـريح بهـره مـي     

همچنين پي بردند كه خريداران خلاق، بـه طـور مـداوم    
ــي   ــدام م ــرده و اق ــع ك ــات جم ــتر در  اطلاع ــد و بيش كنن

                                                            
1. Kim, K. S. & M. S. Kim 

اسپرولز ( كنند هدف شركت مي اكنشي و بيخريدهاي و
  )1986و كندال، 

ســـبك فرضـــيه چهـــارم عبـــارت اســـت از اينكـــه 
هـاي  در بـين مشـتريان فروشـگاه    گـرا  لذتگيري  تصميم
  .اي اتكا قابل شناسايي استزنجيره

حساسيت به قيمت، آگـاهي از  : حساس به قيمت -5
تـرين   بهترين ارزش و خريد كردن در حراجـي بـا پـايين   

. )1986اسپرولز و كندال، ( شود يمت ممكن تعريف ميق
ها را از منابع متعددي  اينگونه خريداران، اطلاعات قيمت

هـاي تبليغـاتي بـه     هـا و تلويزيـون، پيامـك    مانند روزنامه
كنند و تمايل بـه   مصرف مي  آورند و محتاطانه دست مي

همين خريداران، نسبت بـه  . دريافت ارزش حقيقي دارند
اعتنا هستند، به ويژه اينكه نسبت  فروشي بي دهكيفيت خر

ــه مــد نيــز حســاس نيســتند  ــه البســه اهميــت خاصــي . ب ب
كيم و ( هاي جديد دارند دهند و توجه كمي به طرح نمي

  .)2001كيم، 
شـود ايـن    فرضيه ديگري كه در اين رابطه مطرح مي

در بـين   حساس بـه قيمـت  گيري سبك تصميماست كه 
اي اتكـا قابـل شناسـايي    جيـره هـاي زن مشتريان فروشـگاه 

 .است

ــي : واكنشــي -6 ــي و از روي ب ــد واكنش ــي  خري دقت
ــي   ــف م ــه تعري ــود اينگون ــدون   : ش ــدهاي ب ــام خري انج

ــه ــال  برنام ــي و از روي انفع ــزي قبل ــد واكنشــي  . ري خري
كننـده اسـت كـه     رفتاري پيچيـده و پوشـيده از مصـرف   

اسـپرولز و  ( اسـت فروشي  مفهومي كليدي از منظر خرده
  .)1986كندال، 

گيــري ســبك تصــميمفرضــيه ششــم ايــن اســت كــه 
اي اتكـا   هـاي زنجيـره  در بين مشتريان فروشگاه واكنشي

 .قابل شناسايي است

بـراي بسـياري از   : هـاي زيـاد   سردرگم در گزينـه  -7
كنندگان، در مورد محصولات به لحـاظ وجـود    مصرف



  
  

 1393تابستان)13(شماره پياپي،دوم، شمارهچهارمسالتحقيقات بازاريابي نوين،/146
 

 

ها و اطلاعات پراكنده، سرگرداني و سـردرگمي   مارك
دار در  تعداد زيادي محصولات مارك. دآي به وجود مي
ــگاه ــت   فروش ــا موجــود اس ــزايش   . ه ــر آن اف عــلاوه ب
ــارك ــال  م ــه در س ــاي متفرق ــياري از   ه ــر، بس ــاي اخي ه
ها به دنبال راهي براي فروش بيشتر محصولاتشان  شركت
  .)1986اسپرولز و كندال، ( هستند

سـبك تصـميم  فرضيه هفتم عبـارت اسـت از اينكـه    
در بـين مشـتريان    "هاي زياد گزينهسرگردان در "گيري 

  .اي اتكا قابل شناسايي استهاي زنجيره فروشگاه
كننـدگاني هسـتند    اين افراد، مصرف: عادت گرا -8

فقـط بـه يـك    . اي دارنـد  كه معمولاً مارك مورد علاقـه 
چسبند و يا به طـور مـداوم از يـك فروشـگاه      مارك مي
شـود   جذاب بودن فروشگاه نيز باعث مي. كنند خريد مي

. كننـدگان مجـدداً بـه آنجـا برگردنـد      بسياري از مصرف
هاي روشـن   اي خاص، رنگ ها معمولاً با رايحه فروشگاه

اين ذهنيت . كنند و يا پخش موسيقي، جذابيت ايجاد مي
كننده از كالاها و خدمات موثر  بر روي دريافت مصرف

  .)1986اسپرولز و كندال، ( است
سـبك  ر اسـت كـه   و هشتمين فرضيه نيز بـه ايـن قـرا   

ــري تصــميم ــادتگي ــرا ع ــادار(گ ــتريان   )وف ــين مش در ب
  .اي اتكا قابل شناسايي استهاي زنجيره فروشگاه

  
  پيشينه پژوهش

هـاي بسـيار زيـادي نيـز بـر روي       مطالعات و پژوهش
كننـدگان و خريـداران، در    گيـري مصـرف   نحوه تصميم

هاي  كشورهاي مختلف صورت گرفته است كه از نمونه
  :توان به موارد ذيل اشاره كرد ميخارجي آن 

اي را بـر   مطالعـه  1978استيفن سون و ويلت در سال 
خانوار انجام دادند و در آن با تمركز بر روش  370روي 

كننــدگان و چگــونگي خريــد از برخــي  خريــد مصــرف
ــرده ــي خـ ــه     فروشـ ــد كـ ــان دادنـ ــخص نشـ ــاي مشـ هـ

كنندگان چه عاداتي در خريـد كـردن داشـتند و     مصرف
يي مانند وفادار بـودن بـه فروشـگاهي خـاص،     ها ويژگي

حساسيت نسبت به قيمت و احساس رضايت از خريد را 
آنها همچنين دريافتند كه داشـتن حسـاب   . باشند دارا مي

دفتري نزد فروشگاه محتمل بودن خريـد مـنظم را از آن   
  .)1978، 1ژاكوبي و چستنات(دهد  فروشگاه افزايش مي

آئـو در سـال    ژي مطالعات ديگري كه توسـط فـان و  
بر روي خريداران چيني و هندي صورت گرفت،  1997

ها به سوالات پرسشنامه سبك  حاكي از آن بود كه پاسخ
اسپرولز و كندال بنـا بـه فرهنـگ منـاطق      (CSI)مصرف 

هايي را در رابطـه   گوناگون، متفاوت است و آنها چالش
البته حاصل اين مطالعات . با اين پرسشنامه مطرح كردند

گيـري   هـايي در رده بـالاي تصـميم    ان دهنده شـباهت نش
كنندگان عادتي و اهميت  كنندگان مانند مصرف مصرف

هرچنـد كـه نشـان داده شـد     . باشـد  دهنده به مـارك مـي  
ــا ســاير جوامــع،   مصــرف كننــدگان هنــدي در مقايســه ب

وازدگي بيشتري در هنگام رويـارويي بـا تعـدد انتخـاب     
  .)1997، 2فن و ژيائو(دهند  نشان مي

ــدين و مخلـــص ــاي ) 2003( 3كمرالـ ــاثير متغيرهـ تـ
ــاختاري ــميم –ســ ــر روي تصــ ــاعي را بــ ــر  اجتمــ گيــ

ن معتقـد  اايـن محقق ـ . كننـدگان بررسـي كردنـد    مصرف
نژادي،  -بودند كه طبقه اجتماعي، جنسيت، گروه قومي

از مجموعه متغيرهـاي سـاختاري   (محل اسكان و مذهب 
وثر كننـدگان م ـ  گيري مصرف بر روي تصميم) اجتماعي
در اين پـژوهش، جمعـي از نوجوانـان و جوانـان     . هستند

ــا . را پاســخ گفتنــد CSIدبيرســتاني شــركت كردنــد و  ب
ــه، رابطــه بــين متغيرهــاي   اســتفاده از رگرســيون چندگان

گيري مورد آزمون  اجتماعي با فرايند تصميم –ساختاري
نتايج اين پژوهش نيز بيانگر تفـاوت فراينـد   . قرار گرفت

                                                            
1. Jacoby, J. & Chestnut, R. W 
2. Fan, J. X., J. J. Xiao 
3. Kamaruddin, A. R., &Mokhlis, S 
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ــي تصــميم مــردان تمايــل . ن مــردان و زنــان بــودگيــري ب
ولـي زنـان، بيشـتر بـه خريـد       ،بيشتري به مـارك داشـتند  
همين طور جوانان شهرنشـين  . خلاقانه تمايل نشان دادند

نشين بيشـتر بـه نـوآوري     بيشتر به مارك و جوانان حاشيه
 .)2003  كمرالدين و مخلص،(تمايل داشتند 

حليــل بــا اســتفاده از روش ت) 1998(ميشــل و بيــتس 
آمــوزان زيــر ديــپلم در  را در مــورد دانــش CSIعــاملي، 

انگلستان به كار بردند و در عين حال تعداد عوامل مورد 
دو مـوردي  . عدد رساندند 10به  8را از  CSIبررسي در 

جـويي در وقـت و    صـرفه : كه اضافه شده بود عبارتند از
ايـن مـوارد جديـد    . انرژي و وفـادار بـودن بـه فروشـگاه    

كندال مانند واكنشي بـودن،   -اظهارات اسپرولبرخي از 
. كند گرايي و وفاداري به مارك را بازتركيب مي تكامل

  .)1998، 1ميشل و بيتس(
توان بـه مقالـه نسـرين     هاي داخلي نيز مي در پژوهش

اشاره كرد كه در آن  1389جزني و همكارانش در سال 
 با استفاده از مدل اسـپرولز و كنـدال و توزيـع پرسشـنامه    

گيـري كـرد كـه تنهـا پـنج       نفـري نتيجـه   180ميان نمونه 

و حساسيت نسبت به كيفيت كالا؛  خواهي آل سبك ايده
گرايـي و وفـاداري نسـبت بـه يـك نـام تجـاري؛         عـادت 
گرايــي و تمايــل بــه خريــد بــه عنــوان ســرگرمي؛   لــذت

هاي فـراوان؛   كننده به واسطه انتخاب سردرگمي مصرف
كه مورد تبادل واقـع  حساسيت نسبت به قيمت و ارزشي 

ــت    ــايي اس ــل شناس ــت، قاب ــده اس ــي و  (ش ــرين جزن نس
  .)1389همكاران، 

  
  چارچوب مفهومي پژوهش

هاي زيـادي بـا    از آنجا كه اسپرولز و كندال پژوهش
استفاده از مدل خود انجام دادند و اين مدل مورد توجـه  
بسياري از پژوهشگران قرار گرفته است در اين مقاله نيز 

ــا ــدل آنه ــه منظــور طراحــي چــارچوب مفهــومي   از م ب
هـاي   تمـامي ابعـاد و سـبك   . پژوهش استفاده شده است

ــميم ــدل، در    تصـ ــن مـ ــده در ايـ ــرف كننـ ــري مصـ گيـ
گيري  نتيجه 1986هاي اسپرولز و كندال در سال  پژوهش

  . شده است

  

  
  

  1چارچوب مفهومي پژوهش ):2(شكل
  
  

  

                                                            
1. Mitchell, V. W. & Bates, L 
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  روش تحقيق
ــژوهش پيشــرو از نظــر هــدف،كاربردي و  ــوع از  پ ن

. يـد  آ پيمايشي وازشاخه مطالعـات ميـداني بـه شـمار مـي     
كـه بـا    اسـت اي  گويـه  33ها برگرفتـه از پرسشـنامه    داده

نفـر از مشـتريان شـعب     384استفاده از فرمول كوكران، 
اي اتكا به عنـوان نمونـه     هاي زنجيره شهر تهران فروشگاه

ــه، از روش  . انــد انتخــاب شــده ــراي تعيــين حجــم نمون ب
ت مورد مطالعه در جامعـه آمـاري نامحـدود    برآورد صف
بـدين منظـور ضـمن مراجعـه حضـوري بـه       . استفاده شد

اي اتكــا در شــهر  هــاي زنجيــره فروشــگاهتمــامي شــعب 

هاي پـژوهش بـين مشـتريان حاضـر در      تهران، پرسشنامه
ــگاه ــع آوري    فروش ــع و جم ــه توزي ــان مراجع ــا در زم ه

آوري  لازم به ذكر اسـت فراينـد توزيـع و جمـع    . گرديد
هــاي مــذكور بــالغ بــر يــك مــاه  در فروشــگاه  پرسشــنامه

بـه  هاي قبـل اشـاره شـد،     همانطور كه در قسمت. گرديد
آوري اطلاعات در اين پژوهش از پرسشنامه  منظور جمع
اســپرولز و كنــدال اســتفاده شــده كــه  ) CSI(اســتاندارد 

  : جزئيات آن به شرح ذيل است

  
  يات پرسشنامهيشرح جز): 2(جدول

 گيري هاي تصميم سبك  هاسنجه
  .هاي بزرگ و شيك بهترين محصولات را دارندفروشگاه

  حساس به برند
  .كالاهايي كه بيشترين تبليغات را دارند، معمولا بهترين انتخاب هستند 

  .هرقدر قيمت يك كالا بيشتر باشد، كيفيت آن هم بهتر است
  .كنم ها را براي خريد انتخاب ميترين ماركهميشه گران
  .كنم هاي معروف را براي خريد انتخاب ميهميشه مارك

 .انتخاب من، محصولات با قيمت پايين هستند
  .كنم براي اينكه كالاي مورد نظرم بهترين ارزش را در برابر پول داشته باشد، جستجو مي  حساس به قيمت

  .كنمها خريد ميحراجيتوانم ازتا آنجا كه مي
  .كند اين همه اطلاعات در مورد محصولات مختلف مرا سردرگم مي

  سرگردان
  .كنم هاي زيادي وجود دارد كه هنگام انتخاب احساس سردرگمي ميآنقدر مارك

  .گاهي انتخاب اينكه از كدام مغازه خريد كنم، برايم مشكل است
  .شود تر مي نتخاب بهترين برايم سختهر چه بيشتر درباره محصولي بدانم، ا

  .كنم اگر محصول با مارك خوبي را پيدا كنم، ديگر آن را رها نمي

  عادت گرا
  .كنمخرم، مرتبا عوض ميمارك چيزهايي كه مي

  .خرمام را بارها و بارها ميهاي مورد علاقهمارك
  .رومهر بار براي خريد به يك مغازه خاص مي

  .يك محصول خوب و با كيفيت برايم بسيار مهم است به دست آوردن
  .كنم براي انتخاب محصول با كيفيت، تلاش زيادي مي  كمال گرا

  .كنم و برايم مهم نيستبراي خريد يك كالا خيلي فكر نمي
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  .خرم، بسيار بالاست توقعات من در مورد محصولاتي كه مي
  .خرم بينم، مي محصولي را كه مي دهم و اولين مارك ياخريدم را سريع انجام مي

  .كنم محصول با كيفيت بالا بخرمعموما سعي مي
  .يك محصول، بايد كامل يا بهترين باشد تا مرا راضي كند

 .دهمبه سرعت خريدم را انجام مي
  .كند خريد از مغازه وقتم را تلف مي  لذت گرا

 .خريد كردن برايم فعاليت خوشايندي نيست
  .كنم هاي مختلفي را خريد مي كنم و ماركهاي مختلفي خريد ميع، از مغازهمحض تنو

  نوگرا
  .خريد چيزهاي جديد و مد روز برايم هيجان انگيز است

  .كنم ريزي مي خواهم انجام دهم، به دقت برنامهبراي خريدهايي كه مي

  واكنشي
  .گذارم براي انجام بهترين خريد وقت مي 
  .كردنم هستم به دقت مراقب خرج 

  .گيرميكباره تصميم به خريد چيزي ميعموماً
  .شوم دهم، كه بعدا از آنها پشيمان ميدقتي را انجام ميمعمولا خريدهاي بي

  
گيـري هـر    شايان ذكر به منظور تعيين سبك تصـميم 

مشتري، بر اسـاس بيشـترين ميـانگين هـر سـبك در بـين       
به بيـان ديگـر   . يدهاي هر مشتري، اقدام گرد ساير سبك

گانـه مـذكور    هاي هشت هر مشتري در هر يك از سبك
گردد، سپس بر اساس فلسـفه آزمـون    داراي امتيازي مي

هـا بـراي هـر مشـتري      فريدمن، رتبـه هـر يـك از سـبك    
محاسبه گرديد، در ادامـه بـر اسـاس اينكـه كـداميك از      

اند،  گيري بيشترين رتبه را احراز كرده هاي تصميم سبك
  . يم گيري هر مشتري انتخاب گرديدسبك تصم

منظوربررسي تكرارپذيري، ثبـات   پژوهش به اين در
آوري اطلاعات،بـه بيـان ديگـر     و سازگاري ابـزار جمـع  

ــار و ــايي اعتب ــنامه، پاي ــاي پرسش ــاخ ازروش آلف  كرونب
براي پرسشـنامه  كه مقدار آلفاي كرونباخ گرديد استفاده

ــا اســتفاده از نــرم افــزار    SPSS841/0 مــورد اســتفاده ب
با توجه به اينكه مقدار آلفـاي كرونبـاخ   . محاسبه گرديد

تــوان نتيجــه گرفــت،  بيشــتر اســت، لــذا مــي 7/0از عــدد 
  . پرسشنامه پژوهش از پايايي قابل قبولي برخوردار است

در رابطه با روايي پرسشنامه نيز، با توجه بـه اينكـه از   
 ،)CSI)(1986(هـاي اسـتاندارد اسـپرولز و كنـدال     سنجه

  هـاي  استفاده گرديده و همچنين با توجه به اينكـه سـنجه  
هاي متعددي بارها مورد استفاده قرار  مذكور در پژوهش

تـوان گفـت از روايـي قابـل قبـولي       گرفته است، لذا مـي 
  . برخوردار است

  
  ها تجزيه و تحليل داده
دهندگان از نظر جنسيت نشان  بررسي وضعيت پاسخ

 62,2نمونـه را مـردان و   درصـد افـراد    37,8دهد كه  مي
درصـد   14,1همچنـين  . دهنـد  درصد را زنان تشكيل مي

از نظـر  . هسـتند درصـد افـراد متاهـل     85,9افراد مجرد و 
 55,7، درصـد زيـر ديـپلم    17,4تحصيلات نيـز، وضعيت 

 5,7درصـد ليسـانس و    21,1درصد ديپلم و فوق ديپلم، 
از نظـر روزهـاي   . انـد  درصد فوق ليسانس و بـالاتر بـوده  

 ،درصـد در روزهـاي شـنبه    5,2ها نيز مراجعه به فروشگاه
ــنبه،   9,1 ــاي يكشـ ــد در روزهـ ــد در  10,7درصـ درصـ
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 6,2،شــنبه درصــد در روزهــاي ســه 7 ،روزهــاي دوشــنبه
درصد در روزهـاي   32,3درصد در روزهاي چهارشنبه، 

ــه    29,4پنجشــنبه و  ــه ب ــراد در روزهــاي جمع درصــد اف
وضـعيت  . كننـد  مياي اتكا مراجعه  هاي زنجيره فروشگاه

پاسخ دهندگان از نظر ميزان صـرف وقـت بـراي خريـد     
 38,3درصــد مشــتريان كمتــر از نــيم ســاعت،  31,2نيــز،

سـاعت و   2تـا  1درصـد   23,7درصد نيم تا يك ساعت، 
هاي  ساعت براي خريد از فروشگاه 2درصد بيش از  6,8

جـدول ذيـل    .دهنـد  اي اتكا زمان اختصـاص مـي   زنجيره
گيــري خريــد را در بــين مشــتريان  يمفراوانــي نــوع تصــم

  .دهد اي اتكا نشان مي هاي زنجيره فروشگاه

  
  اي اتكا هاي زنجيره   گيري خريد در بين مشتريان فروشگاه فراواني نوع تصميم): 3(جدول

 درصد  فراواني گيري خريد نوع سبك تصميم

 43.0 165 حساس به قيمت

 23.2 89 نوگرا

 9.6 37 حساس به برند

 8.6 33 گراعادت

 7.8 30 واكنشي

 3.4 13 سرگردان

 2.9 11 لذت گرا

 1.6 6 كمال گرا

 100.0 384 جمع

 

در اين پژوهش ابتدا آزمون نرمـال بـودن متغيرهـاي    
بــدين منظــور از آزمــون   . پــژوهش صــورت گرفــت  

كه شرح آن در جـدول   )k-s(كولموگروف اسميرنوف 
  .آمده است، استفاده گرديده است 4شماره 

  
  اياسميرنوف يك نمونه -آزمون كولموگروفنتايج ):4(جدول

حساس   گرا كمال  متغير
حساس   گرا لذت  نوگرا  به برند

  گرا عادت  سرگردان  واكنشي  به قيمت

  384  384  384  384 384 384 384 384  تعداد
پارامترهاي 
  توزيع نرمال

 2.9102 2.7676 3.0229 3.4262 2.9028 3,2565 3.1115 2.9384  ميانگين

 66775. 62177. 58071. 66037. 57743. 69403. 52377. 47997. انحراف معيار

  ها اختلاف
 132. 126. 094. 0.118 1478. 176. 084. 072.  قدر مطلق

 085. 126. 077. 118. 147. 149. 084. 060.  مقدار مثبت

 132.- 086.- 094.- 102.- 122.- 176.- 081.- 072.-  مقدار منفي

 2.580 2.466 1.835 2.321 2.874 3.453 1.651 1.409  كولموگروف اسميرنوف آماره

 sig( .038 .009 .000 .000 .000 .002 .000 .000(سطح معناداري
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داري آزمون در رابطـه بـا هـر     با توجه به سطح معني
و مقايسه آن با سـطح  ) ها سبك(يك از متغيرهاي تحقيق

شود كه فرض نرمال  نتيجه گرفته مي ،0,05خطاي مجاز 
بـه بيـان ديگـر    . شـود  بودن توزيع تمامي متغيرهـا رد مـي  

هاي پارامتريكي مانند تـي اسـتودنت،    توان از آزمون نمي

لـذا در ادامـه بـراي    . اسـتفاده كـرد  ...تحليل واريـانس و  
ــه  ــون دوجمل ــون فرضــيات از آزم ــوني  آزم اي كــه آزم

 جـدول ذيـل نتـايج   . شـود  ناپارامتريك است استفاده مي
  . آزمون دو جمله اي را نشان مي دهد

  
  ايآزمون دوجملهنتايج ): 5(ل جدو

  داري سطح معني  احتمال آزمون  احتمال مشاهدات  تعداد  دسته بندي  متغيرها

  كمالگرا
 0.60 232   1گروه 

.50 .007 
 0.40 152   2گروه 

  حساس به برند
 0.50 192   1گروه 

.50 1,000 
 0.50 192   2گروه 

  نوگرا
 0.46 177   1گروه 

.50 0.139 
 0.54 207   2گروه 

  لذتگرا
 0.71 274   1گروه 

.50 .000 
 0.29 110   2گروه 

  حساس به قيمت
 0.35 133   1گروه 

 0.65 251   2گروه  000. 50.

  واكنشي
 0.54 208   1گروه 

 0.46 176   2گروه  114. 50.

  سرگردان
 0.73 282   1گروه 

 0.27 102   2گروه  000. 50.

  عادتگرا
 0.64 245   1گروه 

 0.36 139  2گروه 000. 50.

  
توان چنين نتيجـه   هاي جدول فوق مي با توجه به داده

هايي كـه سـطح معنـي داري آنهـا      گيري نمود كه سبك
ــر از  ــتريان فروشــگاه  05/0كمت ــين مش ــاي  اســت در ب ه

. شهر تهران قابل شناسايي هستند زنجيره اي اتكا واقع در
هـاي تصـميم گيـري كمـال گـرا،       به بيـان ديگـر سـبك   

لذتگرا، حساس بـه قيمـت، سـرگردان و عـادت گـرا از      
هـاي   هـايي هسـتند كـه مشـتريان فروشـگاه      جمله سـبك 

هـا   اي اتكا در شهر تهـران بـر اسـاس ايـن سـبك      زنجيره
هـاي   از طـرف ديگـر سـبك   . گيرند تصميم به خريد مي

گيري خريد ديگر يعني حساس به برند، نوگرا و  تصميم
هايي هستند كـه سـطح معنـي داري آنهـا      واكنشي سبك

  .است، لذا قابل شناسايي نيستند 05/0بيشتر از 
به منظور بررسـي تسـاوي يـا عـدم تسـاوي ميـانگين       

هاي به كار رفته در فرضيات از آزمون فريـدمن   شاخص



  
  

 1393تابستان)13(شماره پياپي،دوم، شمارهچهارمسالتحقيقات بازاريابي نوين،/152
 

 

  . دهد آزمون را نشان ميمـاري ايـن   هـاي آ  جـدول زيـر داده  . استفاده شـده اسـت  
  

  نتايج آزمون فريدمن):6(جدول
 تعداد 384

954/155  كاي دو 
 درجه آزادي 4

داريسطح معني 0,000  

  
 0,000داري آزمون كه برابر با  با توجه به سطح معني

نتيجه  ،0,05بوده و مقايسه آن با سطح خطاي قابل قبول 
ــودن شــود كــه فــرض صــفر، مبنــي يك ــ گيــري مــي ي ب

شـود بـه بيـان ديگـر رتبـه       ها رد مي هاي شاخص اولويت
جـدول  . گيري مشتريان متفاوت است هاي تصميم سبك

  . دهد ها را نشان مي ذيل ميانگين رتبه هر يك از سبك
  

  هاميانگين رتبه شاخص): 7(جدول
 ميانگين رتبه شاخص

 3.82 حساس به قيمت

 2.98 گراكمال

 2.91 گرا عادت

 2.80 گرالذت

 2.49 سرگردان

  
توان دريافت ايـن اسـت كـه     آنچه از جدول فوق مي

اي اتكـا بيشـتر بـر اسـاس      هاي زنجيـره  مشتريان فروشگاه
گيـري   سبك حساس به قيمت نسـبت بـه خريـد تصـميم    

هــايي ماننــد ســرگردان و  نماينــد و كمتــر از ســبك مــي
  . كنند گرا استفاده مي لذت

  
  گيري نتيجه

نشان از تاييـد شـدن فرضـيات    نتايج پژوهش حاضر، 
بـر اسـاس ايـن    . هفتم و هشـتم دارد   اول، چهارم، پنجم،

گيري خريـد   هاي تصميم توان گفت كه سبك نتايج، مي
سـرگردان و    گـرا، حسـاس بـه قيمـت،     گـرا، لـذت   كمال

ــادت ــتريان شـــعب شـــهر تهـــران   عـ ــرا در بـــين مشـ گـ

قابـل  (اي اتكا وجـود داشـته اسـت     هاي زنجيره فروشگاه
گيري خريد حساس  هاي تصميم و سبك) ي بودهشناساي

قابـل  (به برند، نوگرا و واكنشي در بين آنها وجود ندارد 
  ). شناسايي نيستند

هاي بدست آمده در  همچنين با توجه به ميانگين رتبه
  هـا در بـين مشـتريان، سـبك     بندي سبك بررسي اولويت

گيري حساس به قيمت در رتبـه نخسـت، سـبك     تصميم
ــميم ــري تصـ ــال گيـ ــبك   كمـ ــه دوم، سـ ــرا در رتبـ   گـ
  گرا در رتبـه سـوم، سـبك    گيري وفادار يا عادت تصميم
ــميم ــذت  تص ــري ل ــبك    گي ــارم و س ــه چه ــرا در رتب   گ
گيري سرگردان در رتبه پنجم به ترتيب بيشـترين   تصميم
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بـه عبـارت ديگـر    . شـوند  ارجحيت مشتريان را شامل مي
ك دهـد كـه در بـين افـراد، سـب      بندي نشـان مـي   اين رتبه
گيري حساس به قيمت بيشترين فراواني را دارد و  تصميم

اين به معناي حساسيت بالا به قيمت محصولات در بـين  
لازم به توضيح است كه اين نتيجه نشـان  . استمشتريان 

دهنده اين واقعيت است كه اكثر مشتريان مراجعه كننده 
هاي زنجيره اي اتكا، افـرادي هسـتند كـه بـر      به فروشگاه
  . مت نسبت به خريد اقدام مي نماينداساس قي

در اين راستا با توجه به اينكه سبك حساس به قيمت 
از بالاترين اولويـت در بـين مشـتريان برخـوردار اسـت،      

هاي اتكـا نسـبت بـه بهبـود      شود كه فروشگاه پيشنهاد مي
ــت ــيوه قيمـ ــف  شـ ــولات، تخفيـ ــذاري محصـ ــا گـ و  هـ

تري هاي كالاهاي اين فروشگاه حساسيت بيش ـ پروموشن
گـذاري   زيرا قيمـت . ريزي داشته باشد نشان داده و برنامه

تر نسبت به محصـولات مشـابه موجـود در بـازار و      پايين
ژه نشـان   همچنين ارائه تخفيفات حجمي و مناسبتي و بوي

تواند مشتريان موجـود   اين واقعيت مي) بولد كردن(دادن
را راضي نگه داشته و مشتريان جديدي را نيز به مشتريان 

يكي از پيشنهادهاي اجرايي كـه  . فعلي خود اضافه نمايد
در اين خصوص مي توان ارائه كـرد، ايـن اسـت كـه در     
فاكتورهاي فروش به مشتريان، جمع كـل مبلـغ تخفيفـي    
كه به مشتري تعلق گرفتـه بـه صـورت آيتمـي جداگانـه      
محاسبه و پرينت شود، تا از اين طريق مشـتريان حسـاس   

خفيـف خـود شـوند و احسـاس     به قيمت، متوجه ميزان ت
  . برنده بودن نمايند

گـرا در   همچنين با توجه به قرار گرفتن سبك كمـال 
گيـري بـه    اولويت دوم، از آنجا كـه ايـن سـبك تصـميم    

ايـن فروشـگاه     گرا اسـت،  نوعي در تضاد با سبك قيمت
تواند جهت حفـظ و يـا جـذب مشـتريان بـا هـر نـوع         مي

يتـي بـراي آنهــا   حتـي افـرادي كـه قيمـت اهم      اي، سـليقه 
به اين نحو كه اين فروشـگاه  . ريزي كند ندارد، نيز برنامه

اي از هــر  توانـد قســمتي از فروشـگاه يـا حتــي قفسـه     مـي 
. گرا اختصاص دهد قسمت محصول را به مشتريان كمال

اي كه مختص كـالاي خاصـي اسـت     براي مثال هر قفسه
قسـمت عمـده آن مربـوط بـه       به دو قسمت تقسيم كنـد؛ 

) تر به صرفه(تر  يي با كيفيت مناسب و قيمت ارزانكالاها
و قسمت كوچكي نيز به كالاهايي اختصاص پيـدا كنـد   

آل خواه را برطرف كـرده   كه تمام نياز يك مشتري ايده
  .و به نوعي قيمت بالا و كيفيت عالي داشته باشد

هـا و   با مقايسه نتايج ايـن پـژوهش بـا سـاير پـژوهش     
ادبيات موضوع، مشخص  مقالات مشابه و بحث شده در

هـا در   شود كه تقريبا نتيجه متفاوتي از ساير پـژوهش  مي
در اغلب آنها حساسـيت  . اين پژوهش حاصل شده است

هـــاي پـــايين بـــوده و تنهـــا در  بـــه قيمـــت در اولويـــت
هايي كه استيفن سون و ويلت انجام دادند، ايـن   پژوهش

 البتـه بـا توجـه بـه    . عامل از اولويت دوم برخـوردار بـود  
وضعيت فعلي اقتصاد ايران و زمان انجام پژوهش كه در 

ها و بالا رفتن شتابنده نرخ تـورم بـوده اسـت     اوج گراني
ــژوهش ) 1392ســال ( هــاي  فروشــگاه(و مكــان انجــام پ

تــوان بيــان داشــت كــه چنــين ســبك   ، مــي)زنجيــره اي
گيــري بــراي خريــد در بــين مشــتريان، ناشــي از  تصــميم

ارهاي ايراني نسبت بـه  تر خانو وضعيت اقتصادي ضعيف
رود كـه اگـر    هـاي گذشـته بـوده و احتمـال آن مـي      سال

ــري    ــان ديگ ــي در زم ــين پژوهش ــر  (چن ــرايط بهت در ش
انجام شـود، نتـايج حاصـله كمـي متفـاوت از      ) اقتصادي

رسـد عامـل سـن و     البتـه بـه نظـر مـي    . نتيجه حاضر باشد
توانــد در تفــاوت نتــايج حاصــله  شــرايط فــردي هــم مــي

چراكه براي مثـال در پـژوهش ميشـل و      شد،تاثيرگذار با
آموزان انگليسي بررسي  اين موضوع در بين دانش  بيتس،

آل خـواهي در اولويـت اول و عـاملي     شد و عامـل ايـده  
هــاي آخــر قــرار  ماننـد حساســيت بــه قيمــت در اولويــت 
تـر حساسـيت بـه     گرفت و از آنجايي كه در سنين پـايين 
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ودكـان شـيوع   خـواهي در بـين ك   قيمت كمتر و مطلـوب 
  .آيد گيري به نظر منطقي مي دارد، اين نتيجه

هـاي ايـن پـژوهش     در نهايت نيز بايد به محـدوديت 
دسترسي به مشتريان پاسخگو و علاقمنـد بـه   . اشاره كرد

تـــوان يكـــي از   شـــركت در ايـــن پـــژوهش را مـــي   
ــدوديت ــرد   مح ــام ب ــژوهش ن ــاي پ ــاني  . ه ــين زم همچن

هــا  وشــگاهكــه جهــت توزيــع پرسشــنامه بــه فر) ســاعتي(
شد، به دليل وجود مشترياني از جنس خاص،  مراجعه مي

بـه بيـان ديگـر، از    . هاي پژوهش بود از ديگر محدوديت
هـا   آنجا كه اغلب، زمـان مراجعـه محققـان بـه فروشـگاه     

عصر بود، اين احتمال وجـود دارد كـه در آن هنگـام از    
روز، كارمندان و اقشار متوسط جامعه از نظـر درآمـدي   

هــا را تشــكيل   شــتري از مشــتريان فروشــگاه  تعــداد بي
  . دادند مي
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