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 زندگي سبك از خريد قصد ثيرپذيريأت

  
  *2مصطفي افشارنژاد ،1محمدرضا كريمي علويجه

  استاديار دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه علامه طبا طبايي، تهران1
  تهران كارشناسي ارشد مديريت اجرايي، دانشگاه علامه طباطبايي، 2

  
  چكيده
ي با قصد عوامل موثر بر سبك زندگبررسي رابطه بين سبك زندگي و وهش حاضر ژهدف پ

آوري  بردي و از نظر روش جمعاين پژوهش از نظر هدف كار. باشد خريد آپارتمان نوساز مي
جامعة آماري تحقيق دربرگيرندة متقاضياني است كه . باشد پيمايشي مي - ها توصيفي داده

، حجم نمونه اشتندشهرداري تهران را د 22و  5،21قصد خريد آپارتمان نوساز در مناطق 
. گيري استفاده شد براي نمونهدر دسترس اي  و از روش خوشه گرديدنفر تعيين  384برابر با 

مدل معادلات شدند و در نهايت با استفاده از  ها از طريق پرسشنامه جمع آوري داده
در پايان تمامي فرضيات . آزمون شدندها  ستفاده از نرم افزار ليزرل فرضيهساختاري و ا

نتايج حاكي از آن است كه رابطه مثبت و معناداري بين سبك . پژوهش تائيد گرديداصلي 
زندگي و عوامل خارجي و داخلي موثر بر روي سبك زندگي با قصد خريد آپارتمان نوساز 

همبستگي و قصد خريد دهند كه بين عوامل خارجي  ضريب بدست آمده نشان مي .وجود دارد
بعلاوه ضريب بدست آمده . باشد مي 43/0برابر با  ن ضريباي. مثبت و معناداري وجود دارد

ضرايب . باشد مي 56/0برابر با قصد خريد  وبين عوامل داخلي  داري مثبت معني براي رابطه
دهند كه عوامل داخلي نسبت به عوامل خارجي همبستگي قوي تري با قصد خريد  نشان مي

اساس نتايج روي قصد خريد آپارتمان ها نشان داد تمامي عوامل خارجي بر  يافته .دارند
در ميان  انواده و طبقه اجتماعي بيشتر است ونوساز تأثير دارند كه در اين ميان تأثير خ

  .عوامل داخلي تأثير دانش و شخصيت روي قصد خريد آپارتمان نوساز تائيد نشد
  
  
 

قصد خريد، سبك زندگي، آپارتمان نوساز، عوامل موثر بر سبك زندگي، مدل : كليدي كلمات
  .معادلات ساختاري
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  مقدمه
، از اين جهت كه باشد ميسازي امروزه يك صنعت بسيار مهم  صنعت ساختمان

روزه مسكن به عنوان يكي از ام. باشد ميمحصول اين صنعت ساختمان و آپارتمان 
رود و بازار مسكن نيز به عنوان يكي از  خانوارها به شمار ميهاي اصلي  دغدغه

كل اقتصاد كشور را نيز تحت تأثير  تا حد زياديتواند  در كشور، مي اصليبازارهاي 
هاي اخير بيش از  هاي بخش ملك و مسكن در سال ميزان سرمايه گذاري. قرار دهد

طريق آموزش،  تا ازتوان اقتصاد جهاني بوده است و به همين دليل ضروري است 
هاي لازم، زمينه هاي بازاريابي  هاي علمي بازاريابي و استراتژي تحقيق و اجراي شيوه

  .تخصصي در اين حوزه فراهم آيد
ترين نيازهاي زندگي هر فردي است  ترين و ضروري مسكن، ملك و ساختمان از مهم

 .باشد ميو هر كس به نوعي و به هر شكلي در طول زندگي خود درگير اين مساله 
اي از  بد مصرفي خانوار دارد و بخش عمدهامروزه مسكن نقش قابل توجهي در س

بر مبناي برخي آمار ارئه شده  .شود ن مصرف ميها در بخش مسك درآمد خانواده
اش متوجه مسئله ملك  فتار و ذهن هر فردي در طول زندگيز فكر، گدرصد ا 3بيش از 

هر انساني پس از تأمين نيازهاي اوليه خود مانند غذا و پوشاك، به . باشد ميو مسكن 
در بسياري از جوامع نوع منزلي كه . فكر تأمين يك سقف، ملك و مسكن مناسب است

براي . جتماعي او استيك شخص در اختيار دارد نشان دهندة ارزش و شخصيت ا
نزل و محل زندگي، درگيري و گيري در مورد م بسياري از متقاضيان، تصميم

  .ترين تصميم در طول زندگي يك فرد باشد و شايد مهم ي فكري بزرگي است مشغله
و مجموعه اي از شرايط بايد  باشد مياقدام به خريد مسكن تابع عوامل بسياري 

 كننده مصرفرفتار . انجام دهدوجود داشته باشد تا يك فرد بتواند يك خريد مطلوب 
  .باشد ميدر زمينه خريد مسكن نيز تابع عوامل بسياري 

كند، زيرا اين تصميم با منابع  كننده را درگير مي خريد يك خانه به شدت مصرف
اقتصاديشان در بلند مدت مرتبط است و تصميم براي خريد آن به عنوان زيرگروهي 

سهم تواند مي  كننده مصرفدرك رفتار . از كالاهاي مصرفي با دوام ، دشوار است
هاي بهتر در زمينه طراحي، ساخت، فروش و  بيني زيادي در توضيحات و پيش

هاي سازنده و  اين شناخت اين امكان را براي شركت. باشد معاملات ملك داشته
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كند تا بهتر بتوانند خودشان را با تمايلات مشتريان و  معاملات ملكي فراهم مي
آل براي هر كس  ملك يا خانه ايده ).2009، 1ويدا و كوكليچ(خريداران تطبيق دهند 

دار  خانم خانهك مهندس ساختمان با يك تعريف مخصوص به خود را دارد، ديد ي
   .نظري جداگانه دارند متفاوت است و هر دو درباره بهترين خانه،

هاي  مشكلي كه وجود دارد اين است كه اطلاعات مدوني در مورد سلايق و خواست
هاي پائين دستي توليد مصالح  خريداران آپارتمان براي ساختمان سازان و شركت

منطبق با نياز و خواست خريداران توليد ساختماني وجود ندارد تا محصولات خود را 
هدف بر همين اساس،  .كنند تا از ارضاي نيازهاي مشتري به سود منطقي دست يابند

و  كردهمصرف كنندگان پيدا رفتار اين است كه درك صحيح و جامعي از  پژوهشاين 
او گذارد تا  ذهن يك خريدار آپارتمان تاثير مي كه چه عواملي بر مشخص شودكه  اين

تاثير ها را تحت  اقدام به خريد آپارتمان  كند و با شناسايي اين عوامل تا حد ممكن، آن
گذارد  ار است و بر ذهن خريدار تاثير ميو شرايطي را كه مطلوب يك خريد قرار دهيم

  .ايجاد كنيم اوكند را براي  تا او مبادرت به خريد يك آپارتمان خاص مي
ق عبارت است از اينكه آيا بين سبك زندگي و عوامل سوال اصلي اين تحقيرو  از اين

  اي وجود دارد؟ ا قصد خريد آپارتمان نوساز رابطهموثر بر آن ب
برخي از اين . در رابطه با خريد يك آپارتمان همواره سوالات زيادي مطرح است

 :سئوالات عبارتند از اينكه
كنند؟ چرا برخي افراد  ساختمان را براي خريد انتخاب مي چرا افراد يك ملك و

برخي ديگر به هيچ وجه ترجيح  كنند و اني را براي سكونت خود انتخاب ميساختم
دهند كه در آن ساختمان زندگي كنند؟ مصرف كنندگان و خريداران از ملك مورد  نمي

ساختمان رابطه وجود دارد؟ نظر خود چه انتظاراتي دارند؟ آيا بين شخصيت افراد و 
شناخت رفتار مصرف كنندگان، به شناخت بيشتري از ملك يا ساختمان توان با  آيا مي

  مورد نظرشان دست يافت؟
  
  
  

                                                            
1- Vida and Koklic 
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  ريظمروري بر مباني ن
كه خريدار معتقد است خصوصيات يك محصول خاص بايد اهداف و  در حالي

نيازهايش را برآورده سازد، انتخاب يك محصول نيز منعكس كننده سبك زندگي وي 
به ندرت از نقش سبك زندگي در تصميمات خريد خود آگاهي مصرف كنندگان . است

دارند، با اين وجود سبك زندگي دائما فراهم كننده انگيزش و رهنمودهايي براي خريد 
  ).2009ويدا و كوكليچ، (است 

  
  1سبك زندگي

انتخاب ها و هنجارهاي مسكن روي  ها در مورد تاثير ارزش محققان مسكن سال
اند، يك تفاوت كليدي اين تحقيق مفهوم سبك زندگي  كردهمسكن يك خانواده بحث 

سبك زندگي يك خانواده ممكن است بيشترين تاثير را روي انتخاب مسكن آن  .است
توان شيوه  سبك زندگي را مي ).2001 ،همكارانبيميش و (ه باشد خانواده داشت

د جامعه با زندگي طبقات و گروهاي اجتماعي مختلف جامعه تعبير كرد كه در آن افرا
هاي اجتماعي و يا انتخاب  پيروي از الگوهاي رفتاري، باورها، هنجارها و ارزش

كنند  لقات خود را نسبت به آن هويدا مينمادهاي فرهنگي و منزلتي خاص، تع
ريد ها و نكات راهنماي اصلي را براي خ شيوه زندگي اغلب انگيزه ).1380رسولي،(

م و پنهان اما اين كار به صورتي كاملاً غير مسقي دهد، افراد، در اختيارشان قرار مي
مصرف كنندگان اغلب  ).1385 و بست و كاني، 2هاوكينز(شود  در ذهن افراد انجام مي

دهند كه با سبك زندگي  هايي را نسبت به بقيه ترجيح مي خدمات و فعاليت محصولات،
باشند  ي ميهاي ساختماني سبك زندگ خاصي ارتباط داشته باشند، محصولات بلوك

 ).3،2011جاياسري كريشنان(
هاي مصرف يك فرد شديداً تحت تاثير طبقه اجتماعي، قبيله،  در جوامع سنتي انتخاب

خانواده و محدوده جغرافيايي است، به عبارت ديگر كاملاً انتخابي نيستند، اين در 
حالي است كه در جوامع مدرن افراد آزادي بيشتري براي انتخاب مجموعه 

. هاست هايي دارند كه نمايانگر خود دروني آن محصولات، خدمات و فعاليت
                                                            

1- Lifestyle 
2- Hawkins 
3- Jayasree Krishnan 



  
 زندگي سبك از خريد قصد تاثيرپذيريـــــــ ــــــــــــــــــــــــــــ افشارنژاد مصطفيو  محمدرضا كريمي علويجه

137 

براي اينكه درك بهتري از مشتري داشته باشيم،  2از ديدگاه آسل ).1،1999سولومن(
 كننده مصرفهاي سبك زندگي و شخصيت براي ما درك بهتري از رفتار  ويژگي

ها، عقايد و  در نگرشكند، سبك زندگي همان زندگي مشتريان است كه  فراهم مي
، زندگي هر كسي 4و لوي 3طبق گفته بويد ).1998 آسل،(شود  ها منعكس مي علايق آن
خواهد آن را توسعه دهد،حفظ كند، نشان دهد و يا آن  خاص دارد و فرد مي يك سبك

واضح . را يك چيز قابل مشاهده منسجم سازد كه ساير مردم بتوانند تشخيص دهند
فتار و ترجيحات گي مختلف هنگام تصميم گيري براي خريد، رهاي زند است كه سبك

 ).2011 جاياسري كريشنان،(كنند  متمايزي ايجاد مي

  
  بازاريابي و سبك زندگي

معرفي شد و ) 1959(7و هندل6كلمن ،5رين واتر) 1958( مفهوم سبك زندگي توسط بل
تبيين و پيش  اش در درك، به اهميت پتانسيل) 1959( 9و فيگن بوم 8هاوينگ هرست

مفهوم الگوهاي  1963ويليام لازر در سال . كننده اشاره كردند بيني رفتار مصرف
اش با بازاريابي را معرفي كرد، او الگوي سبك زندگي را به  سبك زندگي و رابطه

ي  اش به يك شيوه سبك زندگي در مفهوم كلي. ريف كردعنوان مفهوم يك سيستم تع
اي كه  كننده و شيوه انبوه خريدهاي مصرف. كند ميزندگي متمايز و مشخص اشاره 

 .دهند كننده در يك جامعه را نشان مي شوند، سبك زندگي مصرف ها مصرف مي آن
ه از رفتارهاي مصرفي فرد ناشي سبك زندگي، الگويي منحصر بفرد از زندگي است ك

دهند كه  مي اي انتخاب خود را انجام افراد نيز به گونه. كند شود و در آن نمود مي مي
مصرفي در حقيقت، سبك زندگي به الگوي . باشد ميبيانگر يك سبك زندگي مشخص 

هاي فرد در مورد نحوه مصرف زمان و درآمد  انتخابي  اشاره دارد كه منعكس كننده
                                                            

1- Solomon 
2- Assael 
3- Boyd 
4- Levy 
5- Rainwater 
6- Coleman 
7- Handel 
8- Having hurst 
9- Figenbaum 
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ندگي خود را ترين عاملي است كه هر كس ز سبك زندگي مهم ).2006 سولومن،(است 
  )2014ميرزايي و همكاران، (. كند بر اساس آن تنظيم مي

از لحاظ اقتصادي، سبك زندگي يك فرد بيانگر محصولات و خدمات مورد استفاده آن 
از ديدگاه بازاريابي، سبك زندگي بيانگر اختلاف . فرد در طبقه اقتصادي اوست

موجود ميان افراد در گروهاي مختلف بر اساس نحوه مصرف درآمد و زمان 
  ).2003، 1واكر(هاست  آن

در بسياري از موارد تنها چند طبقه خاص، بيشترين مشتريان يك محصول يا خدمت 
هاي بازاريابي خود را د تا برنامهكنكه اين امر به بازاريابان كمك ميمشخص هستند 

شان طراحي نمايند و همچنين به هاي مخاطبين بالفعلبر اساس ديدگاه و خواست
  ).2003واكر ،(كنند مخاطبين بالقوه بيشتري دسترسي پيدا 

تلاش متخصصان براي توسعه يك ارزيابي يا سنجش كمي از سبك زندگي افراد، 
  ).1994دمبي،(شناخته شده است  2هاي روان نگاشتيتحت عنوان ويژگي

  :شوندگونه تعريف مياز ديدگاه آسل متغيرهاي سبك زندگي اين
به چه چيزهايي در محيط توجه : علايق گذرانند؟مردم چگونه وقتشان را مي: هافعاليت

  كنند؟ ن و دنياي اطرافشان چگونه فكر ميدر مورد خودشا: عقايد كنند؟ مي
سبك زندگي يك مفهوم به كار رفته در تقسيم بندي بازار و درك مشتريان هدف است 

ها با تركيب  آيد، بازارياب نميبه تنهايي به دست شناختي كه بوسيله بررسي جمعيت 
هاي مصرف كنندگان را ها و نياز ، خواستهشناختي اطلاعات روان نگاري و جمعيت 

  ).2011 جاياسري كريشنان،(كنند  بهتر درك مي
و  براي قرار دادن روانشناسي روان نگاري اصطلاحي است كه ابتدا توسط دمبي

يق و ي كنار هم معرفي شد، روان نگاري يا سبك زندگي به علاختجمعيت شنا
خاص تر، آن روي چيزي كند، به طور  اشاره مي ها و عقيده مصرف كنندگان فعاليت

مسائل ها در مورد  هاي علايقشان و عقايد آن حوزه خواهند انجام دهند، كه افراد مي
  ).2011 جاياسري كريشنان،(شود  مختلف متمركز مي

                                                            
1- Walker 
2- Psychographics 
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كننده رويكرد نويني  هاي روان نگاشتي، بيان ن سبك زندگي با استفاده از تحليلتعيي
با استفاده از . هاي فردي در بين مصرف كنندگان است براي تشخيص تفاوت

كنندگان را بر حسب  كننده، مصرف ي روان نگاشتي محققان رفتار مصرفها تحليل
محققين از روان نگاري . نمايند ها توصيف مي نحوه زندگي، كار كردن و تفريح آن

ها استفاده  مصرف كنندگان و عوامل مرتبط با آنهاي زندگي  براي تعيين سبك
 كننده مصرفيق و عقايد ها، علا گيري فعاليت هاي زندگي به وسيله اندازه كنند، سبك مي

  . شوند تعيين مي
  

  1)اي آي او(روش 
محققان روان نگاشتي از سئوالاتي به  به منظور فهم سبك زندگي مصرف كنندگان،

سبك زندگي مصرف ) اي آي او(عبارات . كننداستفاده مي )اي آي او(نام عبارات 
  .كندها توصيف ميها، علايق و عقايد آنكنندگان را با تعيين فعاليت

 
  2006مدل اي آي او؛ سولمن،  -1 شكل

 ها فعاليت علائق عقايد
 كار خانواده خودشان

 تفريحات خانه موضوعات اجتماعي

 رويدادهاي اجتماعي شغل سياست

 تعطيلات مد تجارت

 سرگرمي غذا اقتصاد

 عضويت در انجمن رسانه آينده

 خريد ها موفقيت محصولات

  
 دهند، واهند تا به كارهايي كه انجام ميخ الات فعاليتي از مصرف كنندگان ميدر سئو

سئوالات مربوط به . خرند و نحوه سپري كردن اوقاتشان اشاره كنند چيزهايي كه مي
الات مربوط به سئو. هاي مصرف كنندگان تمركز دارند ترجيحات و اولويتعلائق بر 

خواهند تا در مورد نظرات و احساساتشان در مورد  كنندگان مي عقايد نيز از مصرف
  .مسائل امور جهاني، محلي، اخلاقي، اقتصادي و اجتماعي توضيح بدهند

                                                            
1- AIO (activities, interests, opinions) 
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ند، سئوالات غالباً از وجود ندار) اي آي او(قوانين خشك و سختي براي طرح سئوالات 
براي محصولات پر مصرف معمولي . لحاظ اختصاصي بودنشان با يكديگر فرق دارند

 ،شود، اما براي محصولات خاص و مهم بارات معمولي و عمومي استفاده مياز ع
 ،1هاركار و كايناك(گردد  ت خاص مرتبط با محصول استفاده ميجملات و عبارا

2007.(  
  

  زندگيعوامل موثر بر سبك 
هاي دانشمندان و محققان دو گروه از عوامل بر سبك  ها و تئوري بر مبناي نظريه

  :زندگي افراد تاثير مي گذارند
  
  :عوامل خارجي موثر بر سبك زندگي -1
اي است كه شامل دانش، اعتقاد، هنر، قانون، اخلاق، فرهنگ واحد پيچيده :فرهنگ -1

ها و عادات كسب شده توسط انسان به عنوان عضوي از جامعه رسوم و ساير ارزش
روه اجتماعي به فرهنگ به صورت معاني كه توسط اكثر مردم در يك گ. باشد مي

و در يك مفهوم كلي معاني فرهنگ شامل  باشد ميشوند اشتراك گذاشته مي
. باشد ميهاي نوعي و الگوهاي مشخصه رفتار هاي موثر مشترك، شناخت واكنش

معلوم رفتار فردي و تاثير عملكرد تدايي به وسيله مرزهاي نسبتاً نارهنگ به طور ابف
نابراين فرهنگ كند، بعنوان خانواده و و رسانه عمل مي چنين موسساتي به
زندگي فردي و خانواري به وجود هاي كند كه در آن سبكچهارچوبي ايجاد مي

كه  محصولاتشان را درك كنند، در حاليها بايد معاني فرهنگي بازارياب. آيند مي
ها  مشتريان در جستجوي كسب معاني فرهنگي خاصي در محصولات بوده و از آن

  ).2012 ،2لو و جيمز(كنند  ق يك هويت شخصي مطلوب استفاده ميبراي خل

هايي هم وجود دارند كه بستگي به مذهب و  رهنگ خرده فرهنگدر ف :خرده فرهنگ -2
هاي ارزشي  هايي از مردم با سيستم گروه، زير مجموعه فرهنگي . . نژاد و عقيده دارد

ها را براساس تجربه مشترك زندگي و قرار گرفتن در شرايط  مشترك هستند كه آن

                                                            
1- Harkar and Kaynak 

2- Luo and James 



  
 زندگي سبك از خريد قصد تاثيرپذيريـــــــ ــــــــــــــــــــــــــــ افشارنژاد مصطفيو  محمدرضا كريمي علويجه

141 

، نژاد ،مذهبمليت، : از هاي فرهنگي عبارتند اين زير مجموعه. مشابه بدست آورده اند
  .و ناحيه جغرافياييقوميت 

ها پايه  هاي مفروض آن عبارت است از گروهي از افراد كه ارزش: هاي مرجع گروه -3
توان گفت گروه  به بيان ساده مي .دهد فتار فعلي فرد ديگري را تشكيل ميواساس ر

گروهي است كه فرد آن را به عنوان راهنماي رفتارش در يك موقعيت خاص  مرجع،
  ).1385 ،128ص هاوكينز، بست و كاني،(گيرد  ميبه كار 

كنند در تصميم  به نحوي در يك جا با هم زندگي ميخانواده و كساني كه : خانواده -4
گيرد  مي نسان تحت تاثير اين عامل قرارگيري خريد بسياري از محصولات موثرند، ا

. ن نهاد استهايي دارد كه ناشي از اوضاع خاص و عضويت او در اي و خواسته
ات اصلي فرد است، اندازه و ها و تلقي ي بسياري از ارزش خانواده تعيين كننده

ي حيات خانواده در تصميم خريد و نوع ملك و ساختمان  ي موجود در چرخه مرحله
  ).1389 زاده، نقي(موثر است 

اس هايي كه در درون يك اجتماع بر اس عبارت است از رده بندي: اجتماعيطبقه  -5
كننده طبقات در جوامع  گيرد، عوامل تعيين تفاوت اعضاي آن جامعه صورت مي

هاي  مختلف يكسان نيست، عواملي مانند ثروت، درآمد، شغل، تحصيلات، وابستگي
 زاده، نقي(كنند  تعيين مياملي هستند كه طبقات را هايي از عو فاميلي و محلي نمونه

1389.(  
تغييرات جمعيت شناسي از طريق تغيير در رفتار : متغيرهاي جمعيت شناختي -6

متغيرهاي  گذارند، ها و تهديدات بازار تاثير مي كنندگان، بر فرصت مصرفخريد 
رف كنندگان را تحت تاثير جمعيت شناختي بسياري وجود دارند كه رفتار خريد مص

ترين متغيرهاي جمعيت شناختي  سن، جنسيت و تحصيلات از مهم. دهند قرار مي
  ).1388محمديان، (هستند 

دانند كه مقدار زمان  جي ديگر زمان است، بازاريابان مييك عامل خار: 1فشار زمان-7
گيري خريد از  شود تا بر تصميم ميدر طول روز و چند فصل در طول سال، طي 

شود، زمان يكي از محدود ترين منابع مصرف كنندگان سوي مشتريان تاثير گذاشته 
كه خريدار چه  باشد ميمسئله زمان بدين گونه مطرح  در رابطه با خريد مسكن، .است

مقدار براي خريد خانه فرصت دارد، آيا فرصت كافي وجود دارد يا به علت نبود زمان 
                                                            

1- Time pressure 
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، عدم ش استرسشود و نتايجي مانند افزاي فرصت بر روي خريدار فشار وارد ميو 
  ).2009 ويدا و كوكليچ،( آورد  ها و كم شدن دقت را به وجود مي توجه به اولويت

به عنوان حلقه نهايي در  كننده مصرفجنبه سنتي ارتباطات به : ارتباطات بازاريابي -8
ها از  م از طريق بعضي از وسايل و واسطهكند، يك پيا اي از رويدادها نگاه مي زنجيره

شود كه گيرنده از طريق آن پيام  خريدار يا گيرنده انتقال داده ميبه يك يك فروشنده 
كند، بازاريابان در تلاشند كه از هر طريق به  گيرد و منظور فروشنده را درك مي ميرا 

مصرف كنندگان دست يابند، چه از طريق يك بيلبورد ساده در بزرگراه و چه از 
  كه اين فعاليت بخشي از فرآيند ارتباطات  ايميل،طريق ارسال يك پيام عادي به وسيله 

  ).1389 ،344ص عليپور و كوآرويي،(است 
تواند نقش مهمي در تصميم  تار سازندگان و توليد كنندگان ميرف: رفتار توليدكننده-9

مشاهده مواردي چون صداقت، احترام به مخاطب، عدم منفعت  مشتريان داشته باشد،
هاي اضافي، خوشنامي، سابقه، تخصص و مهارت، دانش، مسئوليت  طلبي، ارائه خدمت

  ).2009 ويدا و كوكليچ،(تواند مشتري را ترغيب به خريد نمايد  ميپذيري 
  
  عوامل دروني موثر بر سبك زندگي -2
شود كه منجر به رفتار  ميبه حالت فعال شده در درون شخص اطلاق  :انگيزه -1

نده نيروي دههاوكينز يك انگيزه، يك ساخت نشانطبق گفته . گرددهدف دار مي
اي است كه يك واكنش رفتاري را تحريك كرده و جهت دروني غير قابل مشاهده

  ). 2012لو و جيمز،(كند براي آن واكنش يا پاسخ ايجاد مي خاصي
شوند و هم از طريق  هاي خارجي برانگيخته مي افراد هم از طريق محرك :نيازها -2

ها به اندازة كافي قوي باشند، افراد به اطلاعات ارائه  داخلي، اگر اين محركهاي  محرك
. ها فكر كرده و چه بسا در جست و جوي اطلاعات بيشتري برآيند شده توسط محرك

بعد از پردازش اطلاعات، ممكن است يك فاصله يا ناسازگاري بين وضعيت مطلوب و 
ي بين  هر چه قدر فاصله. شود ميوضعيت موجود ايجاد شود كه به آن نياز گفته 

 سيلك،(وضعيت مطلوب و وضعيت موجود بيشتر باشد، شدت نياز بيشتر است 

1388.(  
ترين موضوع علم روانشناسي دانست، شخصيت را شايد بتوان اساسي :شخصيت -3

انگيزه، ادراك، تفكر، عواطف و  هايي مانند يادگيري،اساسي بحث در زمينه زيرا محور
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اي هوش و مواردي از اين قبيل است، به عبارتي موارد فوق الذكر اجزاحساسات، 
معدود مطالعات انجام شده  ).1383 شاملو،(آيند تشكيل دهنده شخصيت به حساب مي

كه در نوع سبك  هاي مرتبط با فرد استنشانگر آن است كه شخصيت از جمله ويژگي
  )2014ميرزايي و همكاران، . (گذاردزندگي فرد اثر مي

ي بسيار با اهميت است كه بر چگونگي جمع يك سازه كننده مصرفدانش  :دانش -4
و چگونگي خرند و نهايتاً آنچه مي كننده مصرفسط آوري و سازماندهي اطلاعات تو

گذارد، در واقع سطح دانش بر قضاوت در مورد كيفيت و قيمت استفاده از آن تاثير مي
هاي ملموس و ناملموس محصول اثر و همچنين استفاده نسبي از نشانه قابل قبول

  .گذارد مي
هاي خلق و خويي تاثير گذار كه مبتني بر احساسات از طريق حالت :احساسات -5

هاي موقعيتي است تشخيص داده هاي رواني، توان انگيزشي و ويژگيضرورت
واكنش تاثير گذار : كنندترجمه مييق احساسات را اين چنين در ادبيات تحق. شود مي

كند اسي كه يك فرد از خانه دريافت مياحس). 1997 ريچينس،(به درك يك وضعيت 
ها امروزه سعي در برانگيختن كند و بازاريابييج و خريد او نقش كليدي ايفا ميدر ته

  ).1389 ،52 ص خويه و احمدي،(احساسات مشتريان دارند 
با عنوان اقتصاد  1999كتاب پاين و گيلمر در سال  تجربه مشتري از :تجربه -6

گيرد كه نويسندگان كتاب، تجربه را به عنوان يك پيشنهاد جديد تجربه نشأت مي
. شود مياقتصادي به عنوان گام بعدي پس از كالاها، محصولات و خدمات پديدار 

اي از تعاملات بين يك مشتري و يك محصول و يك وعهتجربه مشتري به عنوان مجم
، شود ميشركت و يا هر بخش از سازمان است كه باعث تحريك براي عكس العمل 

  ).2005 ؛ شاو و ايونس،2003 لازال و بريتن، (گردد تعريف مي
 

  1قصد خريد
، علاقه باشد ميقصد خريد يكي از مفاهيم عمده مطالعه شده در ادبيات بازاريابي 

ست، نتايج پژوهشگران بازاريابي به قصد خريد ناشي از ارتباط آن با رفتار خريد ا

                                                            
1- Purchase Intention 
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وجود  دهد كه بين قصد خريد و رفتار خريد رابطه مثبتيتحقيقات مختلف نشان مي
تواند به مديران بازاريابي در تصميمات بازاريابي اطلاعات قصد خريد مي. دارد

ليغاتي و بخش بندي بازار كمك كند مرتبط با تقاضاي محصول و راهبردهاي تب
اي از ي بلاواسطهجام يك رفتار، متغير تعيين كنندهقصد فرد از ان ).1،2005تسيتسو(

بيني كننده از  رفتار واقعي فرد است و يا به عبارتي ديگر قصد خريد يك متغير پيش
راي ريزي بقصد خريد برنامه .باشد ميكننده و تصميم خريد وي رفتار واقعي مصرف

كند، جستجوي اطلاعات داخلي و خارجي ممكن است خريد محصول را مشخص مي
ت فرد را به مرحله خريد از را براي خريد افزايش دهد و در نهاي كننده مصرفقصد 
قصد خريد يك برنامه براي خريد يك  ).2001 بلك ول،( گيري هدايت كندتصميم

محصولي  كننده مصرفمحصول يا خدمت خاص در آينده يا احتمال كلي از اينكه يك 
قصد . )2008(3چان). 2008 و ديگران، 2كيم(دهد  اص را خريد خواهد كرد را نشان ميخ

بلك (دهد كند كه خواهد خريد را نشان ميفكر مي كننده مصرفخريد، آنچه را 
  .و اين تعريف مبناي اين پژوهش خواهد بود) 2001ول،

  
 4مسكن

اگر به هر مجله پناهگاه در كتاب فروشي محلي نگاه اجمالي بيندازيد، به سرعت 
اتاً خانه ذكه مسكن بيش از يك پناهگاه است، آن چيزي است كه  شود ميآشكار 
اي از آينهخانه به عنوان (اش در كار كلاسيك 5كلر كوپر ماركوس. شود ميناميده 

نيازهاي برآورده شده توسط خانه را به عنوان مكاني از خود بيانگري، مكاني ) خود
توانيم احساس اي كه ميپيلهبراي خاطرات، پناهگاه در مقابل دنياي خارجي و 

پرورش كرده، توصيف كرده است، انتخاب يك مكان براي زندگي ممكن است يك 
ا آن يك آپارتمان دو خوابه، يك خانه قديمي با تصميم نسبتاً ساده به نظر برسد، آي

ها ممكن است خواهد بود؟ هر كدام از اين گزينهي ويلايي ه تعمير، يا يك خانهنياز ب
ي  است براي افراد يكساني در مرحله ها ممكنبراي يك فرد خاص مناسب باشد اما آن

                                                            
1- Tsiotsou 
2- Kim 
3- Chan 
4- House 
5- Marcus,C.C. 
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خانواده ممكن است يك سن، درآمد و اندازه . يكساني از زندگي اصلاً مناسب نباشد
آپارتمان را براي زوج جواني كه تازه زندگي مشترك شان را آغاز كرده اند مناسب 

تنوع انتخاب مسكن، . كه يك خانه ويلايي ممكن است خيلي گران باشدسازد در حالي
  ميآن را بيش از يك پناهگاه ساخته و پيچيدگي افراد باعث شده انتخاب مسكن تصمي

  ).2001 ،همكارانبيميش و (كه توسط عوامل متنوعي تحت تاثير قرار بگيرد  باشد
  

  هاي خريد مسكن ويژگي
هاي مشترك كالاهاي مصرفي با دوام آن است كه تصميم خريد، يكي از ويژگي

دشوار است، خريد يك خانه به شدت  شود ميكه قيمت بالا تلقي  خصوصاً زماني
كند، زيرا اين تصميم با منابع اقتصاديشان در  ميرا درگير ) كننده مصرف(  خريدار

: خريد يك خانه حداقل از دو جنبه يك تصميم بلند مدت است. بلند مدت مرتبط است
كه نوعي از محصول است كه در بلند  كه از نظر مالي الزام آور است، دوم آن اول آن

 ).2009 ويدا و كوكليچ،( شود ميمدت مصرف 
ترين و شگر بايد توجه بيشتري به درك مهمدارد پژوهاظهار مي) 2001(1بازرمن

نشان ) 2003(2گيبلر و نلسون. چالش انگيزترين تصميمات از جمله خريد مسكن نمايد
، باشد ميگروهي از كارهاي پايدار  دهند بررسي تصميم خريد ملك واقعي كه زيرمي

ا و بارها خريداري مي كه بارهدر مقايسه با اقلا. تقاضايي پيچيده و بسيار مهم است
گرانقيمت و اند، يادگيري بر اساس آزمون و خطا در هنگام خريد محصولات شده

  ).2009 ويدا و كوكليچ،(افتد پيچيده كمتر اتفاق مي
  

  تحقيق مفهوميمدل 
مدل   )2009( و به ويژه تحقيق ويدا و كوكليچ در دسترسبعد از بررسي آثار تجربي 

گونه ارائه در رابطه با خريد آپارتمان نوساز اين كننده مصرفمفهومي از قصد خريد 
ي، عوامل داخلي و خارج: باشد ميگروه عمده از متغيرها  3اين مدل شامل : شود مي

وه از عوامل بر سبك بر مبناي اين مدل دو گر) 2 شكل(قصد خريد  سبك زندگي و
اين . شوندآپارتمان نوساز مير به قصد خريد گذارند و در نهايت منجزندگي اثر مي

                                                            
1- Bazerman 
2- Gibler and Nelson 
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مدل گوياي آن است كه سبك زندگي يك فرد و هدفي كه شخص از طريق دارا بودن 
يك محصول، خواهان دستيابي به آن است، بر نيازها و تمايلات در رابطه با اين 

ها هاي مرتبط با مسكن بيشتر شناخت اولويتدر پژوهش. محصول تاثير گذار است
گذارد تا او واملي كه بر روي خريدار تاثير ميه است و كمتر به عمد نظر قرار گرفت

اين مدل متغير مهم و . است شدهاب يك خانه مبادرت ورزد، پرداختهنسبت به انتخ
و طيف وسيعي از متغيرهاي  شود ميگذاري مانند سبك زندگي را نيز شامل تاثير

مدل ارائه شده از جامعيت رسد ن به نظر ميبنا بر اي .شود ميمستقل را نيز شامل 
سبك زندگي در تحقيقات مورد مطالعه بيشتر براي بخش . قابل قبولي برخوردار است

بندي بازار مورد استفاده قرار گرفته و كمتر ميزان تاثيرش سنجيده شده است، 
كمااينكه در كشورمان تحقيقي متشكل از سبك زندگي و مسكن صورت نگرفته است 

هاي پيش ساخته انجام شده است و لازم و كوكليچ براي خانه ن تحقيق ويداو همچني
است اين مدل با توجه به شرايط كشورمان و نيز مصرف كنندگان ايراني مورد 

زيرا در كشورمان اين قبيل خانه ها تقريباً كاربرد ندارند و بايد در  قرار گيردآزمون 
با توجه به اين نكته كه . رابطه با نوع مسكن پر مصرف متقاضيان ايراني به كار رود

انجام است، وجود متغير قصد خريد اين تحقيق در زمان ركود بازار مسكن در حال 
بازار مسكن خريد تواند بسيار سودمند باشد زيرا در در مدل مورد استفاده مي

  .و آنچه وجود دارد قصد خريد است گيردچنداني صورت نمي
ها در  گيري از آن سبك زندگي و بهره براي شناسايي متغيرهاي) اي آي او( مدل

اين . بررسي تاثيرش بر قصد خريد آپارتمان نوساز مورد استفاده قرار گرفته است
شود كه اولاً بايد گفت متعلق به  متغيرهاي بسيار زيادي را شامل مي) اي آي او(مدل 

 هاي زماني و منابع تحقيقات سبك زندگي كلي است، همچنين با توجه به محدوديت
محقق و نيز فرهنگ و شرايط خاص پاسخگويان در كشور ما ضروري به نظر 

هاي  رسيد كه تعداد اين متغيرها با توجه به ماهيت تحقيق كاهش يابد كه شاخص مي
با نظر اساتيد دانشگاه و كارشناسان ) 2007(بكار رفته در تحقيق بيميش و همكاران 

ت سنجش متغير سبك زندگي صنعت مناسب تشخيص داده شد، به همين منظور جه
  .از پرسشنامه استاندارد بيميش و همكاران استفاده شد
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  )2009 ويدا و كوكليچ،( مدل مفهومي تحقيق؛ - 2 شكل

  
  پژوهش شناسي روش
جا كه در پژوهش حاضر هدف بررسي رابطه سبك زندگي و عوامل موثر بر آن  از آن

و بر  باشد ميبا قصد خريد آپارتمان نوساز است، پژوهش از نظر هدف كاربردي 
پيمايشي  -هاي توصيفي ي پژوهش هاي مورد نظر در زمره دادهآوري  اساس جمع

ار ها از طريق پرسشنامه، از نرم افز ر اين پژوهش پس از جمع آوري دادهد. است
ها استفاده شده است و  ي متغيرها و آزمون فرضيه آماري ليزرل براي بررسي رابطه

  .بوده است )SEM(روش تجزيه تحليل ، تحليل مسير و مدل معادلات ساختاري 
جامعه آماري مورد نظر در اين تحقيق، متقاضيان خريد آپارتمان نوساز در مناطق 

جامعه آماري اين پژوهش به سبب در دسترس باشند،  شهرداري تهران مي 5و 22،21

 فرهنگ
 خرده فرهنگ

 خانواده
 طبقه اجتماعي
 گروه مرجع

 جمعيت شناختي
 ارتباطات بازاريابي

 فشار زمان
 رفتار توليدكننده

 نياز
 احساسات
 دانش
 تجربه
 انگيزه

 شخصيت

آپارتمانقصد خريد سبك زندگي

H4

H3

H5 

H2

H1 

 عوامل داخلي

 عوامل خارجي
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نبودن ليست متقاضيان و نيز عدم اطلاع از تعداد متقاضياني كه قصد خريد آپارتمان 
گيري  در اين پژوهش از روش نمونه .ر نظر گرفته شدنامحدود د رند،نوساز را دا

و  بر اساس فرمول كوكرانو حجم نمونه نيز . اي استفاده شد احتمالي و از نوع خوشه
ني نظري به منظور تكميل مبا .نفر در نظر گرفته شد 384درصدي  95سطح اطمينان 

علمي و همچنين منابع ها و مقالات  نامه پايان اي شامل كتاب، تحقيق از منابع كتابخانه
از  نيز ها داده آوري جمعبه منظور  .ها استفاده گرديد اينترنتي شامل مقالات و كتاب

بخش اول . باشد ميبخش  2پرسشنامه در مجموع شامل . پرسشنامه استفاده گرديد
كل تعداد  .ز سئوالات توصيفي تشكيل شده استاز سئوالات استنباطي و بخش دوم ا

جود در مقالات هاي مو نامه از شاخص براي طراحي پرسش .اشدب مي 78سئوالات  
مشاهده  1ها و ادبيات تحقيق استفاده شد كه در جدول  نامه معتبر و نيز پايان

اي استفاده  ياس ليكرت نقطهها و متغيرها از مق گيري شاخص به منظور اندازه. گردد مي
  .شد

  تعريف عملياتي متغيرهاي تحقيق - 1 جدول
 رديف متغير شماره سئوالات عملياتيشاخص منبع

Luo & james ,2012 
 

 عادت

19،20،21  
22،26  

 

 1 فرهنگ
 

 ارزش

 رسوم

 هنر

  اعتقادات  1391 قدرتي و ديگران،
 اعمال و فرايض دين

و هاوكينز و  82كاتلر،
 85ديگران،

Beamish et al,2001 

 قوميت

 خرده فرهنگ  7،8
 

هاوكينز و و  82كاتلر، 2
 85ديگران،

Jayasree,2011 

 مذهب

Jayasree,2011 
Keller et al,2007 
Beamish,2001 

 سن

 جمعيت شناسي  1،2،3
 

 جنسيت  3
 تحصيلات

Beamish,2001 
Jayasree,2011 

 درآمد
4،5،6  
 

 طبقه اجتماعي
 

 شغل 4

  ثروت و پس انداز 1389نقي زاده،
Beamish,et al,2001 
Luo & James,2012 

Vida & Koklic,2009 
 

  9،10 اندازه
  

 خانواده
 

 نوع 5
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Vida &koklic,2009 
Luo & James.2012 

Lan,2011 

 مرتبه يا تعداد
11،27،28  

 
 تجربه
 

 تاثير تجربيات قبلي 6

Beamish,et al,2001 تجربه سكونت 

Kurtz,2010 
Luo & James,2012  تاثير تبليغات 

 ارتباطات بازاريابي  12،13،23
 

7  
Mckenzie et al.2007 

 
  كانال شخصي

 كانال غير شخصي

 1382كاتلر،
Luo & James,2012 

  گروه اوليه
  گروههاي مرجع 23،24،73

 
  گروه ثانويه 1382كاتلر،  8

Luo & James,2012  
  خبرگان و متخصصان 85هاوكينز و ديگران،

Vida & koklic,2009 
 

  خوشنامي و سابقه
16،17،18  

رفتار توليد 
  كنندگان

 

  تخصص و دانش  9
  قابل اطمينان بودن
  تخصص فني

  دانش  70،71،72
 

  آشنايي حقوقي  10
  آشنايي كاركردي

Mc craw et al,1986 
 

  گرايش به تجربيات جديد

44،45،46  
47،48  

  شخصيت
 

11  
  برون گرايي
  سازگاري

  وظيفه شناسي
  روان پريشي

  1379 اربابي،
  

 34و33 فردي
  29و32
 31و30

  انگيزه
  اجتماعي  12  

  اقتصادي
  نيازهاي زيستي  1382وكاتلر،1389مبرهن،

  نياز  14،15،35
 

13  Vida & Koklic,2009 شدت 
  نيازهاي رواني  1382وكاتلر،1389مبرهن،

  1388اسماعيل پور ،
Vida & koklic,2009 

  كم شدن دقت

  فشار زماني  36،37،38،39
  افزايش استرس  14  

  عدم توجه به اولويتها
  مهلت خريد

Laros and steenkamp,2005 
Luo & James,2012 

 

  عصبانيت

  احساس  40،41،42،43
 

 ترس  15
 غم

 شادي
Beamish et al,2007 AIO 49-69 16 سبك زندگي 

Blackwell et al, 2006 
Vida & Koklic,2009 

 ويژگيهاي محصول

  قصد خريد  74،75،76،77،78
 

17  
Bahong & morwitz,2009 

Ariyawansa,2007 
  روشهاي پرداخت

 هدف
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  پايائي
 .استفاده گرديده است آلفاي كرونباخگيري از روش  جهت تعيين اعتبار ابزار اندازه

آوري شد  پرسشنامه در بين جامعه آماري توزيع و سپس جمع 49بدين منظور تعداد 
   .بدست آمد  α=0/865مقدار  SPSSو به كمك نرم افزار 

 
  آلفاي كرونباخ متغيرها - 2جدول

  آلفاي كرونباخ  متغير  آلفاي كرونباخ  متغير  آلفاي كرونباخ  متغير
  727/0  تجربه  772/0  فشار زمان  706/0  فرهنگ

  811/0  دانش  898/0  رفتار توليد كننده  713/0  خرده فرهنگ
  813/0  شخصيت  781/0  جمعيت شناختي  860/0  خانواده

  867/0  سبك زندگي  760/0  نيازها  740/0  ارتباطات بازاريابي
  706/0  قصد خريد  714/0  انگيزه  771/0  طبقه اجتماعي

  865/0  كل  738/0  احساسات  717/0  هاي مرجع گروه
  

  روائي
نيز  مدل مشخص و يكبا توجه به اينكه ابزار سنجش پرسشنامه بر اساس 

تائيد اساتيد محترم راهنما و  باشد و نيز ي كه برگرفته از ادبيات تحقيق ميهاي شاخص
اي روايي بر مبنتوان بيان نمود كه روائي آن  ، بنابراين ميگرديدمشاور تنظيم 

ت اطمينان از قابل فهم ليكن جه. گرديدتائيد  ي تحقيق صوري و مبتني بر پيشينه
ين ترتيب كه بد. محتوا استفاده گرديد  رواييها از  ها براي آزمودني بودن گويه

و كارشناسان بازاريابي املاك  دانشگاه تني چند از اساتيدپرسشنامه مذكور بين 
  ،هاي موضوع نظرات خود را در خصوص تمامي جنبهتوزيع و از آنان خواسته شد تا 

ها و همچنين مناسب بودن طراحي سوالات  استحكام سوالات و رابطه منطقي ميان آن
هاي قبل پرسشنامه نهائي تهيه و تنظيم  در نهايت با استفاده از تمامي گام. بيان نمايند 

  . گرديد
  

  هاي پژوهش يافته
كولموگروف استفاده  -اسميرنوفبراي بررسي نرمال بودن توزيع متغيرها از آزمون 

  .باشد ميو تائيد گرديد كه توزيع متغيرها نرمال  شد
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  آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت شناختي

بر . دهد مومي يا جمعيت شناختي را نشان ميتوزيع فراواني متغيرهاي ع 3جدول 
نفر زن  55پاسخ دهندگان مرد و نفر از  329اساس اطلاعات حاصل از اين جدول 

  .راواني متغيرهاي ديگر نشان داده شده استتوزيع ف 3همچنين در جدول . باشند مي
  

  توزيع فراواني متغيرها - 3جدول 
  درصد  سطوح  متغير درصد سطوح متغير

  مرد  جنسيت
  زن

7/85  
  درآمد  3/14

  ميليون 1زير 
  ميليون 2تا  1
  ميليون 3تا  2
  ميليون 4تا  3

  ميليون 4بالاي 

5/13  
9/35  

25  
9/16  
7/8  

  سن

20 -29  
30 -39  
40 -49  
50 -59  

  60بالاي 

8/19  
6/39  
8/26  
4/10  
4/3  

  شغل

  فرهنگي و آموزشي
  ادلري و مديريتي
  خدمات حرفه اي

كسب و كار 
  خصوصي
  ساير مشاغل

1/9  
6/21  
4/28  
4/28  
5/12  

  تحصيلات

 زير ديپلم
  ديپلم و فوق ديپلم

  ليسانس
  فوق ليسانس

 دكتري

1/16 
8/25  
6/27  
4/22  
1/8 

  بعد خانوار

1 
2  
3  
4  

  و بيشتر 5

8/12  
9/15  
3/20  
1/28  
9/22  

هدف از خريد 
  مسكن

 سكونت موقت
  سكونت دائم

حفظ دارائي و سرمايه 
  گذاري

  ..كسب درآمد از طريق 
  ساير اهداف

 

4/17  
3/45  
7/16  

  
8/14  
7/5  

شرايط 
پرداختي مد 

  نظر

  پيش خريد
  اخذ تسهيلات بانكي

  خريد نقدي
خريد ارزانتر به علت 

  نياز فروشنده
پرداخت مبلغ اضافي 
  بابت امكانات بيشتر

32  
1/27  

7  
2/23  

  
7/10  

منابع جستجو 
  براي خريد مسكن

 روزنامه
  مشاوران املاك
  ها اينترنت و سايت
سازان  مراجعه به انبوه

  هاي مسكن و تعاوني
جستجوي مستقيم و 

 هاساير روش

6/15  
5/36  
6/14  
5/6  

  
8/26  

متراژ مد نظر 
  جهت خريد

  متر 60زير 
  90تا  60
  120تا  90
  180تا  120

  180بيششتر از 

9/29  
2/35  

26  
5/6  
3/2  
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  )تحليل مسير( مدل معادلات ساختاري 
گيري از نرم افزار  پژوهش از مدل معادلات ساختاري با بهره هاي فرضيهبراي آزمون 

  .آماري ليزرل استفاده شده است

 
 در حالت تخمين استاندارد) تحليل مسير(مدل ساختاري پژوهش  -1نمودار 

  
مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه هاي اصلي پژوهش را در حالت  1نمودار 

 5هاي سنجش برازش مدل كه در جدول  شاخص. دهد تخمين استاندارد نشان مي
ضريب بدست آمده مربوط . باشد مينشان داده شده است حاكي از مناسب بودن مدل 

دهند كه بين عوامل خارجي در  عوامل خارجي و سبك زندگي نشان ميبه رابطه بين 
. نظر گرفته شده در اين تحقيق با سبك زندگي همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد

بعلاوه در اين نمودار . باشد مي 65/0ضريب بدست آمده براي اين رابطه برابر با 
رابطه ي بين عوامل داخلي در نظر گرفته شده در اين تحقيق با سبك زندگي نيز نشان 

بدين . باشد مي 86/0ضريب بدست آمده براي اين رابطه برابر با . شده است داده
ضريب . توان گفت بين اين دو متغير همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد ترتيب مي

قصد خريد آپارتمان نوساز نشان بدست آمده مربوط به رابطه بين عوامل خارجي و 
ده در اين تحقيق با قصد خريد دهند كه بين عوامل خارجي در نظر گرفته ش مي

ضريب بدست آمده براي . آپارتمان نوساز همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد
ي بين عوامل داخلي در  بعلاوه در اين نمودار رابطه. باشد مي 43/0اين رابطه برابر با 

نظر گرفته شده در اين تحقيق با قصد خريد آپارتمان نوساز نيز نشان داده شده 



  
 زندگي سبك از خريد قصد تاثيرپذيريـــــــ ــــــــــــــــــــــــــــ افشارنژاد مصطفيو  محمدرضا كريمي علويجه

153 

توان  بدين ترتيب مي. باشد مي56/0ضريب بدست آمده براي اين رابطه برابر با . است
هچنين ضريب بدست . گفت بين اين دو متغير همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد

دهند  قصد خريد آپارتمان نوساز نشان ميآمده مربوط به رابطه بين سبك زندگي و 
ضريب بدست آمده . كه بين اين دو متغير همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد

  .باشد مي 36/0براي اين رابطه برابر با 

 
  در حالت اعداد معناداري) تحليل مسير(مدل ساختاري پژوهش  -2نمودار

  
هاي اصلي پژوهش را در حالت اعداد  مدل ساختاري مربوط به فرضيه 2نمودار 

با توجه به اينكه عدد معناداري مربوط به رابطه بين عوامل . دهد معناداري نشان مي
بيشتر است لذا  96/1بوده و از قدر مطلق  12/8خارجي با سبك زندگي برابر با 

شود كه بين عوامل خارجي و سبك  گردد و گفته مي فرضيه اول پژوهش تاييد مي
جايي كه عدد معناداري مربوط به  همچنين از آن. ي معناداري وجود دارد زندگي رابطه

 96/1بوده و از قدر مطلق  27/12رابطه بين عوامل داخلي با سبك زندگي برابر با 
ي معنادار بين  بشتر است بنابراني فرضيه دوم پژوهش نيز مبني بر وجود رابطه

كه عدد معناداري مربوط  با توجه به اين. گردد داخلي و سبك زندگي تاييد مي واملع
بوده و از  18/4به رابطه بين عوامل خارجي با قصد خريد آپارتمان نوساز برابر با 

شود كه  گردد و گفته مي ست لذا فرضيه سوم پژوهش تاييد ميبيشتر ا 96/1قدر مطلق 
. ي معناداري وجود دارد ن نوساز رابطهو قصد خريد آپارتمابين عوامل خارجي 
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همچنين از آنجايي كه عدد معناداري مربوط به رابطه بين عوامل داخلي با قصد خريد 
بشتر است بنابراين فرضيه  96/1بوده و از قدر مطلق  23/5آپارتمان نوساز برابر با 

خريد صد چهارم پژوهش نيز مبني بر وجود رابطه ي معنادار بين عوامل داخلي و ق
كه عدد معناداري مربوط به رابطه بين  با توجه به اين. گردد آپارتمان نوساز تاييد مي

بوده و از قدر مطلق  12/4سبك زندگي با قصد خريد آپارتمان نوساز برابر با 
شود كه بين سبك  گردد و گفته مي ت لذا فرضيه پنجم پژوهش تاييد ميبيشتر اس96/1

وساز رابطه ي معناداري وجود دارد ليكن همبستگي زندگي و قصد خريد آپارتمان ن
  .بين اين دو متغير ضعيف است

 
  وهشژهاي برازش مدل معادلات ساختاري پ شاخص - 4جدول

X2/df  شاخص  AGFI  شاخص  GFI  شاخصRMSEA 

05/2 92/0 95/0 067/0 

  
مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه هاي اصلي هاي برازش  جدول فوق شاخص

 = RMSEAشاخص شود ميهمانگونه كه مشاهده . را نشان مي دهد تحقيق

 9/0تر از  كه هر دو بزرگ AGFI = 0/92و  GFI = 0/95هاي  و شاخص 0.08>0.067
با   pvalueدر رابطه با شاخص .نشان دهنده برازش مناسب مدل مي باشندباشند،  مي

استناد به بعضي منابع به علت اينكه توافقي بر روي اين شاخص وجود ندارد و نيز با 
  . گردد هاي برازش، برازش مدل تائيد مي توجه به مناسب بودن ساير شاخص

 
 خلاصه نتايج فرضيات پژوهش - 5جدول 

  نتيجه فرضيه  عدد معناداري  ضريب رابطه شرح فرضيه شماره فرضيه
خارجي و سبك زندگي رابطهبين عوامل  اول

 .معني داري وجود دارد
  تاييد  12/8  65/0

بين عوامل داخلي و سبك زندگي رابطه  دوم
 .معني داري وجود دارد

 تاييد  27/12  86/0

  سوم
بين عوامل خارجي موثر بر سبك زندگي و
قصد خريد آپارتمان نوساز رابطه معني 

 .داري وجود دارد
 تاييد  18/4  43/0

  چهارم
عوامل داخلي موثر بر سبك زندگي وبين

قصد خريد آپارتمان نوساز رابطه معني 
 .داري وجود دارد

 تاييد  23/5  56/0

بين سبك زندگي و قصد خريد آپارتمان  پنجم
 .نوساز رابطه معني داري وجود دارد

 تاييد  12/4  36/0
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  گيري  نتيجهو  بحث
ها  خريد مسكن در خانوادهدهد نقش  دست آمده از آمار توصيفي نشان مينتايج ب

مشاورين املاك را مردان تشكيل بيشتر بر عهده مردان است و بيشتر مراجعان به 
اي نسبتاً جوان  توان گفت از جامعه ابطه با سن متقاضيان خريد نيز ميدر ر. دادند مي

نسلي كه . هستند 57پس از سال تشكيل شده است كه به اصطلاح نسل اول و دوم 
مدرن تغيير  نسبتاًها ارتقا يافته و سبك زندگي آنان از سنتي به  آنسطح تحصيلات 

يي با حياط مركزي ها ن نسل برج و آپارتمان را به خانهاي رسد به نظر مي .يافته است
پاسخ درصد  60ها حاكي از آن است كه بيش از  يافته. دهند و حوض ترجيح مي

و كسب و كار خصوصي و خدمات  ميليون دارند 3تا  1درآمدي بين  دهندگان
توان گفت  بر اساس نتايج تحقيق مي. دهد نيز عمده مشاغل آنان را تشكيل مياي  حرفه
متر در اين  90هاي با متراژ كمتر از  آپارتمان. ها به طبقه متوسط جامعه تعلق دارند آن

تمان تواند از تغيير الگوي مصرف ساخ هم مي مناطق با اقبال بيشتري مواجه است كه
در ساليان اخير به سبب افزايش . خبر دهد و هم از كاهش قدرت خريد متقاضيان

ي تامين مسكن در سبد  كن و كاهش قدرت خريد مردم، هزينهقيمت مسرويه  بي
مصرفي خانوار افزايش يافته و موجب شده تا متقاضيان براي خريد مسكن به اخذ 

ريد واحد مسكوني نمايند كه خ تسهيلات بانكي روي بياورند و يا اقدام به پيش
اگر متوسط قيمت هر متر مربع . باشد ميهاي تحقيق نيز بيانگر همين موضوع  يافته

ميليون 2ميليون تومان در نظر گرفت و با فرض درآمد متوسط ماهانه  3آپارتمان را 
ها  متري به شرطي كه قيمت 90تومان، خواهيم ديد كه براي خريد يك واحد مسكوني 

ه با نوع در رابط. سال بايد تلاش صورت گيرد 11ماه معادل  135ثابت بمانند، حداقل 
درصد از تقاضاي خريد آپارتمان  62هاي تحقيق، بيش از  تقاضا با توجه به يافته

درصد نيز تقاضاي  38پذيرد و كمتر از  صرفي است و با هدف سكونت صورت ميم
مسكن  ايرانالبته به لحاظ اينكه در . رسد نظر ميكه رقم بالايي به  باشد مياي  سرمايه

آيد، متقاضيان مصرفي مسكن نيز نيم نگاهي به  اي به حساب مي كالايي سرمايه
اي  اين ملك بتواند در آينده پشتوانهسرمايه گذاري و افزايش ثروت خود دارند تا 

مسكن خود دهند به جاي اجاره نشيني  متقاضيان ترجيح مي. به حساب آيد ها براي آن
ي ما نوعي فضيلت  و مالك خانه باشند كه در جامعهرا به صورت شرايطي خريد كنند 
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نتايج تحقيق نشان مي دهد كه مشاوران املاك مهم ترين  .شود ميو ارزش محسوب 
شوند كه اهميت نقش مشاوران  وي مسكن در بين خريداران تلقي ميكانال جستج
توان چنين استنباط نمود كه در حال  مي نمايد و زار مسكن را تبيين ميااملاك در ب

  .هستندخريد و فروش مسكن  كانال اصليحاضر بنگاه هاي مشاورين املاك 
هاي اول و دوم پژوهش مورد تائيد قرار گرفت و مشخص  فرضيه 5با توجه به جدول 

در  .وجود دارد شد بين عوامل داخلي و خارجي با سبك زندگي رابطه معناداري
دهد كه عوامل  نشان مي 5مقايسه عوامل داخلي و خارجي، ضرائب در جدول شماره 

با توجه به  .تري با سبك زندگي دارند داخلي نسبت به عوامل خارجي همبستگي قوي
پژوهش مورد تائيد قرار گرفت و مشخص شد  هاي سوم و چهارم فرضيه 5جدول 

خريد آپارتمان نوساز رابطه معناداري وجود بين عوامل داخلي و خارجي با قصد 
دهند كه  نشان مي 5جدول  بئي عوامل خارجي و عوامل داخلي، ضرا در مقايسه .دارد

تري با قصد خريد آپارتمان  نسبت به عوامل خارجي همبستگي قويعوامل داخلي 
  .دو رابطه چندان قوي نيست نوساز دارند ليكن در كل، همبستگي بدست آمده در هر

در ميان عوامل خارجي خانواده بيشترين تاثير را بر روي قصد خريد آپارتمان 
كنند، در  به نحوي در يك جا با هم زندگي ميخانواده و كساني كه . نوساز دارد

خانواده تعيين كننده بسياري . گيري جهت خريد بسياري از محصولات موثرند تصميم
پژوهش نيز خانواده را به عنوان تأثير هاي اصلي فرد است، نتايج  از تلقيات و ارزش

شايد يكي از دلايلش اين باشد كه كالاهاي با دوام به . گذارترين عامل معرفي نمود
اندازه و نوع خانواده در . شود ميخصوص مسكن در واحد خانوادگي مصرف 

تصميم خريد و نوع مسكن انتخابي اثر گذار است، تعداد اعضاي خانواده خصوصاً در 
طبقه اجتماعي بعد از متغير خانواده از . با متراژ و تعداد اتاق خواب مهم استرابطه 

اهميت بيشتري برخوردار بود، افراد به خاطر تعلق داشتن به طبقه اجتماعي خاص، 
عوامل . دهند كن و ساير كالاها از خود بروز ميرفتارهاي مشابهي در حين خريد مس

هايي  ن نيست، ثروت، درآمد و شغل نمونهيكساكننده طبقات در جوامع مختلف  تعيين
كنند و  اين طبقات در طي زمان تغيير مي. كنند املي هستند كه طبقات را تعيين مياز عو

كند و نحوة برخورد با طبقات  ها نيز تغيير مي خواستهبا توجه به نوع طبقات، نيازها و 
در تصميم گيري . داشت مختلف از موارد مهمي است كه در بازاريابي بايد بدان توجه
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هاي آن، شرايط و شيوة قيمت گذاري، كانال توزيع،  در مورد نوع ساختمان و ويژگي
هاي تبليغات و ارتباط با مشتريان بايد دقت زيادي مبذول داشت تا ضمن  روش

در ميان  .ها نيز جلب شود ها و باورهاي هر طبقه، رضايت آن رعايت اصول، ارزش
ترين متغير تشخيص داده شد، احساس نياز به خريد از تفاوت  عوامل داخلي نياز مهم

طور كه پيش تر عنوان شد ممكن  همان. شود ميبين وضع موجود و مطلوب ايجاد 
است كه اين نياز زيستي باشد، مانند رهايي از مستأجري و يا رواني باشد، مانند 

باشد كه انسان به  بايد نيازي وجود داشته. ارتقاي موقعيت اجتماعي به وسيلة مسكن
خريد كالايي مثل مسكن روي بياورد، چه بسا اين نياز واقعي باشد يا شخص آن را 

ده شد انگيزه نيز بعد از نياز داراي بيشترين اهميت تشخيص دا. تشخيص داده باشد
و در اين پژوهش رابطه  .توانند فردي، اجتماعي يا اقتصادي باشند ها مي كه اين انگيزه
دانش وقتي تأثير . شخصيت با قصد خريد آپارتمان نوساز تائيد نشدبين دانش و 

در مورد كالايي مطلع نباشد  كننده مصرفگذار است كه وجود داشته باشد، وقتي 
در رابطه با مسكن هم دانش . دانشي هم وجود ندارد كه بخواهد تأثير گذار باشد

اطلاعات و آگاهي . يردپذ ت و خريد بر مبناي دانش صورت نميمتقاضيان خريد كم اس
د مربوط به خريداران در نزد در مورد مسائل حقوقي، فني و ديگر موار

كنندگان ايراني بسيار پائين است و شخصيت عامل ديگري است كه رابطه آن  مصرف
، شايد كند هاي ويدا و كوكليچ را تائيد نمي ريد تائيد نشد و اين نتيجة يافتهبا قصد خ

خرند يا اهميتي  خانة متناسب با شخصيت خود را نميها  رانيدليلش اين باشد كه اي
 .دهند كه مسكن با شخصيتشان سازگار باشد نمي

پژوهش عبارت بوده است از اينكه بين سبك زندگي و قصد خريد رابطه  پنجمفرضيه 
به منظور سنجش اين فرضيه همانطور كه پيش تر اشاره شد . معني داري وجود دارد

حاكي از ) 36/0 :ضريب رابطه( از روش تحليل مسير استفاده شد و نتايج بدست آمده
با توجه به . اري وجود دارداين بود كه بين سبك زندگي و قصد خريد رابطة معني د

اينكه عدد معناداري مربوط به رابطه بين سبك زندگي با قصد خريد آپارتمان نوساز 
ت لذا فرضيه پنجم پژوهش تاييد بيشتر اس 96/1بوده و از قدر مطلق  12/4برابر با 

ي  رابطهكه بين سبك زندگي و قصد خريد آپارتمان نوساز  شود ميگردد و گفته  مي
  .معناداري وجود دارد ليكن همبستگي بين اين دو متغير ضعيف است



  
 1395 تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

158 

  پيشنهادات 
  پيشنهاد  به  متوليان و مسئولان بخش مسكن

اسلامي  -با توجه به تاكيدات مكرر مقام معظم رهبري در زمينه سبك زندگي ايراني -
ن و رود مسئولا اسلامي انتظار مي -معماري ايرانيو تاكيد ايشان بر مقوله الگوي 
ها و مطالبات ايشان اهتمام ورزند و با تدوين طرح  متوليان نسبت به تحقق خواسته

 - اسلامي و حمايت از اجراي اين طرح، معماري اصيل ايراني -جامع معماري ايراني
اسلامي را به دامان شهرهاي ايران علي الخصوص پايتخت بازگردانند ، يافته هاي اين 

ميان فرهنگ و خرده فرهنگ با قصد خريد  ي ناگسستني پژوهش نيز رابطه
تواند تجلي گاه  مي ها نما و معماري ساختمان. نمايد ائيد ميهاي نوساز را ت آپارتمان

بايست صدور پروانه  ها مي ، در همين راستا شهرداريباشد  مياسلا - فرهنگ ايراني
  .الزامي نمايند باشد را اي از فرهنگ مي كه جلوهساخت به شرط تائيد نما 

خريداران درصد از تقاضاهاي  30بيش از هاي پژوهش  يافتهبر اساس  -
باشند كه  اي مي هاي تحقيق از نوع سرمايه هاي نوساز بر اساس يافته آپارتمان

متوليان بخش مسكن . داشته باشدتواند سوداگري در بازار املاك را به دنبال  مي
بار هر ملك،  1سنگين براي خريد و فروش بيش از هاي  توانند با اختصاص ماليات مي

اي  ايند تا مسكن از يك كالاي سرمايهمنطق سودآوري اين نوع تقاضا را ريشه كن نم
 .به كالايي مصرفي تبديل شود و تقاضا براي خريد آن واقعي گردد

ها و موسسات مالي و اعتباري نيز بايد ساز و كاري جهت افزايش  مسئولان، بانك-
سهيلات مسكن و سهولت دسترسي به آن طراحي نمايند تا به موجب آن رونق نرخ ت

و  شناختي پژوهش جمعيتهاي  اخذ تسهيلات مطابق با يافته. رددبه بازار املاك بازگ
انتظارات محقق از اقبال قابل توجهي برخوردار است، در كشورهاي پيشرفته نظير 

و  شود مييق اخذ تسهيلات تامين درصد قيمت مسكن از طر 80ايالات متحده بيش از 
ها تشكيل گردد و متقاضيان  هاي تامين مالي مسكن در بانك گردد صندوق پيشنهاد مي

برابر مبلغ سپرده  4سال  3سال در آن پس انداز كنند و پس از  3اي را به مدت  سپرده
به  گذاري شده تسهيلات خريد مسكن ترجيحاً آپارتمان نوساز دريافت نمايند كه

  .انجامد هاي شهري نيز مي نوسازي بافت
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  پيشنهاد به سازندگان، توليد كنندگان و فروشندگان
ترين پيشنهادي  ترين و نوين پيش از خريد در مورد خانه، اصلي ي ارائه يك تجربه -

فروشندگان و . نمود ارائهتوان  ميهاي ويدا و كوكليچ  بر اساس يافتهاست كه 
ملموس بودن خانه براي متقاضيان نا ،با استفاده از اين تكنيكتوانند  بازاريابان مي

روي سبك زندگي كه محوريت اين پژوهش بر  با توجه به اين. خريد را از بين ببرند
ي پيش از خريد و بازديد طولاني مدت از آپارتمان راه حل  استوار است، تجربه

كار اين روش  رسد و ساز و ري و محصول به نظر ميتمطلوبي جهت سازگاري مش
بدين صورت خواهد بود كه فروشندگان و سازندگان يكي از واحدهاي آپارتماني خود 

تا چند روزي در آن اقامت نمايند و  دهند ميرا مبله نموده و به متقاضيان خريد اجازه 
  .تطابق آن واحد آپارتماني را با سبك زندگي خود بسنجند

ساخت در ارتباط با رفتار توليدكننده و قصد خريد، هاي پژوهش  با توجه به يافته -
ي مشتري  سليقه فضاي داخل و انجام نازك كاري در هنگام فروش و به انتخاب و

 اي از مشتري مداري فروش ملك را تسهيل نمايد و جلوه تواند بازاريابي و مي
دگان و توليد كنندگان از با آگاهي و استفاده سازن. سازندگان را نشان دهد

هاي جديد ساخت و ساز ، اين امكان فراهم است كه فضاي  هاي نوين و روش آوري فن
داخل ساختمان بر اساس سلايق و ترجيحات خريداران طراحي گردد و در تقسيم 
فضاها به آداب و رسوم و سبك زندگي متقاضيان خريد توجه كافي مبذول داشت كه 

   .گردد ميتلقي  محصول به نوعي سفارشي سازي
هاي بازاريابي است كه در صنعت ساختمان ايران  برند سازي از جمله فعاليت -

گذار  برد يا حتي سرمايه ان به هويت سازندة هر ساختمان پيتو و نمي شود ميرعايت ن
توانند معرف  كه محصولات مي خيص داد، از آنجائييا فروشندة آن را تش

هاي توليدي خود را با برند و  انتوليدكنندگان باشند، نياز است تا سازندگان ساختم
گذاري  توانند با نام حتي سازندگان كوچك هم مي. رسانندنام تجاري خود به فروش ب

 .هاي توليدي خود، در جهت افزايش شهرت و اعتبار گام بردارند يكپارچة ساختمان

ها و افراد غير قابل اعتماد در معرض  ها و فروشنده در عصرِ قدرت مشتري، شركت -
ي ارزشمند و ماندگار است و  ها سرمايهاعتماد تن. دست دادن مزيت رقابتي هستند از

نتايج پژوهش . نندها اعتماد ك خرند كه به آن تريان از كساني ملك و ساختمان ميمش
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دهد و از  ه و قصد خريد مشتريان را نشان ميي بين رفتار توليد كنند حاضر نيز رابطه
توليد كننده در صنعت ساختمان اعتماد سازي و هاي رفتار  ترين شاخصه مهم

آفريند صداقت است، پس بايد  تنها عاملي كه اعتماد را مي. تندمسئوليت پذيري هس
اعتماد يعني طرفداري از منافع بلند مدت . صادقانه اعتماد مشتريان را جذب كرد

نمايند  ريان را جلبسازندگان بايد با مسئوليت پذيري و صداقت اعتماد مشت. مشتري
  .اي خوشنام و مشهور بدل گردند و به فروشنده

سازندگان و . كند لين ويژگي آن است كه جلب توجه مينماي ساختمان او -
ترين عوامل در فروش ساختمان بدانند،  توليدكنندگان بايد نما را به عنوان يكي از مهم

نما . ائيد كردآپارتمان را تگونه كه نتايج تحقيق رابطه فرهنگ و قصد خريد  همان
در قسمت پيشنهادات براي مسئولان و . باشد ميگاه فرهنگ در ساختمان  تجلي

متوليان از اهميت نماي ساختمان سخن به ميان آمد، اما با توجه به اهميت اين 
كه از نماهاي متناسب و  شود ميموضوع به سازندگان نيز توصيه و پيشنهاد 

  . هاي خود استفاده كنند ختمانهماهنگ با فرهنگ متقاضيان خريد در سا
در تقسيم فضاها و طراحي دكوراسيون داخلي بايد به آداب، رسوم و سبك زندگي  -

ها  كه ايراني به طور مثال با توجه به اين. متقاضيان خريد توجه كافي مبذول داشت
كنند  هاي نشيمن و خواب سپري مي مان خود را طي شبانه روز در اتاقبيشترين ز

مان را براي توجه به اصول معماري آپارت. ها لحاظ شود بايد نورگيري آنحتماً 
نباري رغبت خريداران را كند، وجود امكاناتي مانند بالكن و ا متقاضيان جذاب تر مي

اي نمايند آشپزخانه  كه سازندگان بايد بدان توجه ويژهفضاي ديگري . كند بيشتر مي
د و زمان زيادي را در اين بخش سنج مي يراني خانه را با آشپزخانة آناست، زن ا

  . گذراند مي
هاي ساختماني و انبوه سازان بايد تلاش كنند تا كانال  اي، شركت سازندگان حرفه -

رسد  تر نمايند، به نظر مي تر و راحت را با متقاضيان خريد مسكن كوتاه ارتباط خود
تمايل خريداران جهت مراجعه به مشاوران املاك ناشي از عدم دسترسي خريداران 

كه در صورت تسهيل ارتباط ميان خريداران و سازندگان اين  باشد ميبه سازندگان 
فقدان دفاتر فروش و دپارتمان بازاريابي در بازار . تمايل نيز كاهش خواهد يافت

تبعات فراواني در پي داشته است كه و  شود مياملاك ايران به شدت احساس 
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اي به بازار خريد و فروش املاك  ايش هزينه و ورود افراد غير حرفهترين آن افز مهم
ب سازندگان و بازاريابي املاك از جانيافته  توسعهباشند، در كشورهاي  مي

 در اين كشورها بازاريابي به منظور فروش كالا و. پذيرد فروشندگان انجام مي
كشورهاي  در. گيرد نه در جهت يافتن فروشنده و يافتن مشتري انجام مي محصولات

ريدار قبل از ساخت بنا برقرار و خ) سازنده( ارتباط بين فروشندهيافته  توسعه
شود تا ساختمان مطابق سلايق و ترجيحات مشتري ساخته شود  گردد و سبب مي مي

طور نيست كه سازنده مطابق ميل خود و بدون شناخت و توجه به سلايق  و اين
بايد به اين نكته توجه . مشتريان اقدام به ساخت كند و سپس به دنبال مشتري بگردد

 شود مينمود كه كالاي بادوامي مانند مسكن بيشتر از طريق فروش شخصي عرضه 
  .اي به وجود آيد فهي مستقيم براي توليدكنندگان حرپس بايد كانال ارتباط
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