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  هچکید

سبک . امروزه تصمیم خرید بسیار پیچیده و حتی داراي اهمیت بیشتري نسبت به گذشته است

هاي موثر و شناختی اسـت کـه از فرهنـگ    الگویی ثابت از پاسخ کنندگانمصرفگیري تصمیم

اي فـردي  هها، نگرشها تأثیر قابل توجهی بر ارزشفرهنگفرهنگ ملی و خرده. گیردتأثیر می

نقــش  یرتــاثهــدف از ایــن پــژوهش بررســی . دارد کننــدگانمصــرفگیــري و نحــوه تصــمیم

. باشـد در دو شهر تبریـز و سـنندج مـی    کنندگانمصرفگیري تصمیمها بر سبک فرهنگ خرده

نفر از مشتریانی که از مراکز خرید دو شهر تبریز و سنندج که قصد خرید پوشاك  350تعداد 

ایـن  . گیري در دسترس به عنوان نمونه ایـن پـژوهش انتخـاب شـدند    نمونهاند، با روش داشته

پیمایشـی و از   -پژوهش ازلحاظ هدف کاربردي و از نظر شیوه گردآوري اطلاعات، توصیفی

یـابی معـادلات سـاختاري و    هاي پژوهش از مدلبراي آزمون فرضیه. باشدنوع همبستگی می

هاي پژوهش تفاوت بین خریداران تبریـز و سـنندج   یافته. است ه شدهاستفاد Amos22افزار نرم

در رابطه بین وفاداري به برند، حساسیت به برند و خریـد آنـی بـر خریـد سـودمندجویانه را      

  .مورد تایید قرار داد
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  مقدمه

ــد،  اي فرهنــگ شــامل عناصــر هســته  اســت کــه اســتانداردهایی را بــراي ادراك، عقای

آورد که در یک زبـان، برهـه   ها، ارتباطات و عمل کردن میان افرادي فراهم می ارزیابی

. )2014، 1کاســتانکیس و وویــر(تــاریخی یــا یــک منطقــه جغرافیــایی مشــترك هســتند 

د کـه بـر   تر از فرهنگ ملی تعریف شـو توانند به عنوان بخشی جزئیها میفرهنگ خرده

کننـدگان شـامل   گیـري مصـرف  تصـمیم . ریزي شده استسازي پایهپایه تقریبا یکسان

کننـده،  شناسی،بازاریابی و رفتـار مصـرف  در زمینه روانشناسی، جامعه هاییپژوهش

هـاي اجتمـاعی   سازي محاسباتی شـبکه علم کامپیوتر و هوش مصنوعی مرتبط با مدل

-ها و سبک تصمیمهاي خرید، ارزشانگیزاننده. )2011و همکاران،  2روزماند( باشدمی

کننــدگان ســه شــاخه متفــاوت ولــی مــرتبط بــا یکــدیگر در شناســایی گیــري مصــرف

گیري دانش سبک تصمیم. )2015رضایی، (باشند کنندگان میهاي خرید مصرف انگیزه

هـاي  یـابی و اسـتراتژي  بنـدي بـازار، جایگـاه   کنندگان، به ماننـد ارتبـاط بخـش   مصرف

هـاي بازاریـابی   بنـدي بـازار؛ عـاملی مهـم در اقـدام     هاي بخشاریابی در استراتژيباز

هـاي نظـري سـبک    هـا در زمینـه  اگرچـه پیشـرفت  . )2012و همکاران،  3آنیک(باشد  می

شـده اسـت    4کنندگان منجر به ایجاد چارچوب تئـوري کـاربردي  گیري مصرفتصمیم

گیــري زمینــه ســبک تصــمیم ، ولــی اغلــب تحقیقــات در)2013و همکــاران،  5دوبــري(

باشـد  کننـدگان مـی  شـناختی مصـرف  هـاي جمعیـت  کنندگان متمرکز بر تفاوتمصرف

هاي اندکی بر نقـش  و پژوهش) 2014و همکاران،  7؛ آکتوران2012و همکاران،  6آنیک(

بـا بررسـی تـاثیر    . انـد کنندگان پرداختـه گیري مصرفها بر سبک تصمیمفرهنگخرده

یا (هایی ها قادر خواهند بود محصولکنندگان، شرکتتار مصرفها در رففرهنگخرده

فرهنـگ  کنندگان هر خـرده متناسب با نیازها و سلائق مشتریان و مصرف) هاییخدمت

  .ارائه نمایند تا حداکثر رضایت و وفاداري را در بین آنان بدست آورند

د را تاییـد وتثبیـت   اي هستند که تمایلات افرا هاي فرهنگی باورهاي پذیرفته شده ارزش

ی یها بااستفاده از هنجارهـا  این ارزش. ها اعتقاد دارند به آنالقول  قمی کنند وافراد متف

                                                 
1- Kastanakis & Voyer  
2- Roozmand 
3  - Anic 
4- Established Theoretical Framework 
5- Dewberry 
6  - Anic 
7- Akturan 
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هـاي خـاص هسـتند بـر رفتـار افـراد تـاثیر         هـا در موفقیـت   که دامنه قابل قبول واکنش

هــاي فرهنگــی در رفتــار، درك  یــک رویکــرد مناســب بــراي درك تفــاوت. گذارنــد مــی

هــا در  بســیاري از ارزش. هــاي مختلــف اســت ومحــوري فرهنــگ هــاي درونــی ارزش

جهـانی شـدن بازارهـا و     .گذرانـد  ها متفاوت هستند بر فرآیند مصرف تاثیر می فرهنگ

. رقابت بین المللی به بازارها القاء خواهد کرد که باید در یک محیط بین المللی کار کنند

فرهنـگ را  ) 1997( هافسـتد مدیریت پژوهش میان فرهنگی به صورت سنتی و از زبان 

هـاي   بنـابراین گـروه  . ”کند که افراد را از یکدیگر متمایز میداند  اي می برنامه“به عنوان 

هـاي   تفـاوت هاي متفاوتی را خواهند داشت که ما براي تشریح  مختلف از مردم فرهنگ

علوي و همکـاران،  ( از فرهنگ استفاده خواهیم کردکنندگان گیري مصرف سبک تصمیم

2016.(  

بیانگر این مطلب اسـت کـه    ها پژوهشکننده، بسیاري از  رفتار مصرف هاي پژوهشدر 

بـه   ).2013، 1فـان -هیتـز ( دهـد  هاي فرهنگی رفتار مشـتري را تغییـر مـی    چگونه ارزش

هاي آمریکـایی انجـام شـد نشـان داد کـه       فرهنگ هایی که در خرده بررسی عنوان مثال

ــت ــایی سفیدپوس ــا، آمریک ــومی و آ ه ــاي ب ــاییه ــد    مریک ــه خری ــل ب ــین تمای ــاي لات ه

مـوارد فـوق نشـان    . سـازگار اسـت   هـا  هاي محلی آن دارند که با ارزش هایی محصول

مهـم هسـتند کـه     یهـای  ها نمایانگر تجلی فرهنـگ هسـتند و آن ارزش   دهد که ارزش می

 برسـبک  ملی فرهنگ ).2013، 2شوتن و مک الکساندر( اصول اساسی در فرهنگ باشند

 از جزئـی  بخش هافرهنگخرده طرفی واز گذاردمی تأثیر کنندگان مصرف گیريتصمیم

 نقـش  و تـأثیر  بررسـی پیشـینه پـژوهش درایـران،در مـورد      بـا . باشندمی ملی فرهنگ

 و نگرفتـه  صـورت  کنندگان، پـژوهش چنـدانی  مصرف گیريتصمیم بر هافرهنگخرده

 بـر  خریـد  هايتمایل تأثیر یا و خانواده ساختار تأثیر به راجع شده انجام هايپژوهش

 بـر  مختلف هايفرهنگ به نقش توجه با. است بوده کنندگانمصرف گیريتصمیم سبک

 تأثیرگـذاري  گونـه اسـت کـه   بـدین  پـژوهش  این اصلی هايسوال گیري، تصمیم فرآیند

کننـدگان  مصرف وسودمندجویانه جویانه لذت خرید سبک بر متفاوت هايفرهنگخرده

هـاي تـرك و کـرد    فرهنـگ کننـدگان در بـین خـرده   ؟ رفتار مصـرف است میزانی چه به

  چگونه است؟

  

                                                 
1- Heitz-Spahn 
2- Schouten & McAlexander 
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  مبانی نظري و پیشینه تحقیق

نظري رفتـار   یکی از مفروضات اساسی و کلی در مبانیگیري مشتریان  فرآیند تصمیم

ــده ــده شخصــیت  مــنعکسو ) 2015رضــایی، (اســت  مصــرف کنن نســبتا طــولانی کنن

کننـدگان   گیري مصـرف  سبک تصمیم. )2010ران، و همکا 1باکو(کنندگان است  مصرف

رفتـار مصـرف کننـده و     ی،روانشناس ـ ی،جامعه شناس ـهایی در زمینه  شامل پژوهش

. )2011روزمانـد و همکـاران،   (باشـد   ی میو هوش مصنوع یوتردانش کامپ یابی،بازار

گیـري  سـبک تصـمیم   به منظور شناسایی بهتـر براي ساختن مدلی  پژوهشگرانسپس 

رویکردسـبکزندگی، رویکـرد   : دگان بـر روي سـه رویکـرد متمرکـز شـدند     کنن ـمصرف

و همکاران،  2باي( کنندگانمصرف هايویژگی رویکرد و کنندگانمصرف شناسی گونه

 يهاهنگیزو ا هاشنگر تعریف مینهدر ز هکنندفمصر گونهشناسی دیکررو. )2015

 رشما نامیدر  نکنندگافمصر دنکر يبندستهد طریقاز  هکنندفمصر خرید

 هشوپژ. میکند شتلا ،میشوند وتمتفا یکدیگراز  که گونههااز  وديمحد

در  ندامیتو هکنندفمصر يفعالیتهاو  عقاید ،که علائق میکند ضفر نگاشتی روان

 ارتأثیرگذ ربسیاوي  رفتار پیشگویی ،نتیجهو در  هکنندفمصر شخصیت نسنجید

  .)2007، 3پارك( باشد

تأکید  میکند ندگیز چگونه هکنندفمصر که مرا ینا به هکنندفمصر ندگیز سبک

 نگوناگو منابعو  فعالیتها ت،محصولا با که ستا ندگیاز ز ايلگویافتهادارد؛ روش 

 دخومنابع مالیو  نماز شخص یک میکند تعیین همچنین. ستا متناسب هکنندفمصر

 یندگز سبک يیژگیهاو. میکند جخر شعقاید نبیاو  علائق ،فعالیتها ايبر چگونه را

 یک توسط لمحصو ختناندو دور ا فمصر ب،کتساا يفعالیتها ه،کنندفمصر یک

و  خرید یشاگر سیربراي بر. هددمی ارقر تأثیر تحترا  نهروزا ندگیدر ز دفر

 بر مبتنی دیکراز رو سیعیو سطحدر  ه،کنندفمصر خرید يتصمیمگیر يسبکها

 شتلا دیکررو نیدر ا ،یگرد رتبهعبا. ستا هشد دهستفاا هکنندفمصر يیژگیهاو

 يیژگیهاو دریشه ر که ن،خریدشا رفتار سساابر نکنندگافمصر که دمیشو

و  عاطفی تیشااگرروي  بر د،یکررو ینا. شوند يتقسیمبنددارد،  هاآن وتمتفا

 ستا متمرکز د،میشو طمربو هکنندفمصر يتصمیمگیر به صخصو به که ،شناختی

                                                 
1- Baoku 
2- Bae 
3- Park  



 347 )یزسنندج و تبر: یفرهنگ بین پژوهش( کنندگان	مصرف گیري	یمتصم هاي سبک و ها فرهنگ  خرده

 خرید يتصمیمگیر يسبکها ساییشنا به طمربو تبیادر اد. )2015باي و همکـاران،  (

 یابیزارباو  هکنندفمصررفتار تتحقیقادر  طولانی ايیخچهرتا که ه،کنندفمصر

 جامعیت هکنندفمصر يیژگیهاو بر مبتنید یکررو ق،فو دیکررو سه نمیادارد، از 

 و تريقو تأثیرو  گرفته ارقر دهستفاا ردمو يتردهگستر رتبهصو ،شتهدا يبیشتر

 ضفر دیکررو یندر ا. ستا شتهداکننـــــده  فمصر خرید شیاگرروي  بر يضحتروا

 ظایفو دنبررکا بهدر  معینی يتصمیمگیر يخصیصههااز  هکنندفکه مصرد میشو

و  برند به دارفاو کیفیت یا به سیتحسا مانند خصیصههایی ؛میکند ويپیر دخو خرید

 ).2015باي و همکاران، (ه شگاوفر

ابت از پاسخ هاي موثر و شناختی است و کنندگان الگویی ث گیري مصرف سبک تصمیم

گیـري   هـاي فـردي و نحـوه تصـمیم    ها، نگرشفرهنگ ملی تأثیر قابل توجهی بر ارزش

هـاي فرهنگـی، نگـرش    یکـی از ارزش . )2005و همکـاران،   1لئـو (کنندگان دارد  مصرف

ارزش . باشد که به شـدت مـرتبط بـا سـبک خریـد سـودمندجویانه اسـت        بلندمدت می

ه، در ارتبـاط بـا وظیفـه و عملکـرد عقلایـی کـالا اسـت و بـه طـور کلـی           سودمندجویان

جویانه ناشـی از   در حالی که ارزش لذت. کننده است گرایی مصرفکننده وظیفه منعکس

هـا،  کننده از تجربه خرید به علت ایجاد یک سرگرمی، برآورد هـوس  لذت بردن مصرف

ارزش سـودمندجویانه یـک   . ودش ـ و یا فانتزي مـی  2کنندهدستیابی به کالاهاي سرگرم

هاي هیجـانی از  جویانه با جنبه گرایی ذاتی است، اما ارزش لذتگرایی و شناختوظیفه

کننده ارزش سودمندجویانه را بـه وسـیله    بنابراین مصرف. خورد تجربه خرید گره می

کنـد؛ در حـالی کـه بـه طـور همزمـان ارزش        خرید محصولات ضـروري دریافـت مـی   

  ).2008، 3کارپنتر(شود  ذت بردن از تجربه خرید تداعی میجویانه از ل لذت

دهنـده توانـایی   شود کـه نشـان   ها و مشخصات کالا و خدمات میکیفیت شامل ویژگی

شـده،   ادراك کیفیت اهمیت. شود کنندگان می کالا براي تأمین نیازها و رضایت مصرف

حساسـیت بـه   . )2006، 4راسل و تیلـور (خریداست  قصد بر آن سودمند تأثیر از ناشی

کننده نسبت به سـطوح قیمتـی و تغییـرات قیمـت      قیمت عبارت است از واکنش مصرف

به عبارت دیگر حساسیت به قیمت بیـانگر آن اسـت کـه چگونـه     . محصولات و خدمات

                                                 
1- Leo 
2- Playfulness 
3- Carpenter 
4- Russell & Taylor 
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و  1گلداسـمیت (دهنـد   کنندگان به تغییرات قیمت محصولات واکـنش نشـان مـی    مصرف

ین جنبه کـه حاضـرند بـراي هـر محصـول چـه       کنندگان از ا مصرف. )2005همکاران، 

ــتند   ــاوت هس ــد، متف ــایی بپردازن ــد     . به ــار خری ــر رفت ــوجهی ب ــل ت ــأثیر قاب ــت ت قیم

و همکـاران،   2هـان (هـا دارد  کنندگان و در نتیجـه بـر فـروش و سـود شـرکت      مصرف

ــردرگمی. )2005 ــی  س ــانی روي م ــرف  زم ــه مص ــد ک ــیر   ده ــدگان در درك و تفس کنن

در نتیجه این امـر منجـر   . )2000، 3ترنبال(شوند  ل میمحصولات و خدمات دچار مشک

  .شود به تصمیمات ناقص خرید می

برنامه و نتیجه ناآگاهی و خودانگیختگی است که الزاماً خـارج از  خرید آنی، خریدي بی

گیري خرید است که  حساسیت به نام تجاري کالا سبکی از تصمیم. لیست خرید نیست

ــال نــام    ــداران بــه دنب ــران   در آن خری ــاري معــروف و گ . قیمــت هســتند هــاي تج

کنندگان در این سبک معتقدند که هر چـه قیمـت بـالاتر باشـد کیفیـت آن بهتـر        مصرف

حساسیت به جدید بودن کالا، بـه ایـن مفهـوم اسـت کـه      . )2005لئو و همکاران، (است 

روز اي اسـت در جهـت بـه   همچنـین انگیـزه  . خریدار به دنبال محصولات جدید هسـتند 

تحقیقات گذشـته  . )2005لئو و همکاران، (هاي جدید بازار و روندهاي مد با سبک بودن

 4نـام (کنند  کنندگان به شدت به مد روز بودن کالاها توجه می اند که مصرف نشان داده

 رود مـی  کـار  به کنندگانی مصرف مورد در تجاري به نام وفاداري. )2007و همکاران، 

 هايوفروشگاه تجاري هايازنام خرید و به دهند یم انجام عادت روي از خریدهاي که

لئو و (است  ریسک کاهش راهبرد یک گیريتصمیم سبک نوع این. وفادارند مطلوبشان

  ).2005همکاران، 

کننــدگانی کــه علاقــه بــه فروشــگاهی دارنــد بیشــتر ســعی در حمایــت از آن   مصــرف

کـس دارنـد بـه دنبـال     که افرادي کـه نگـرش ع  و خرید از آن دارند، در حالی فروشگاه

رفتار حمایتی، نوعی رفتار خریدي است . )2003، 5موي و کینکید(حمایت از آن نیستند 

پـن و  (دهـد  فروشی خاص را نشان می کنندگان به خرده که میزان اهمیت دادن مصرف

  ).2006، 6زینخان

                                                 
1- Goldsmith 
2- Han 
3- Turnbull 
4- Nam 
5- Moye & Kincade 
6- Pan & Zinkhan 
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  هاتوسعه فرضیه

 و کردنـد  انبی ـ )1986(اسـپرولوس و کنـدال    کـه  هـایی تأثیرشاخص پژوهش مدل این

کننـده   مصـرف  وخریـد  محصـول  شـده ادراك کیفیـت  بـر  کـه  را فـروش خـرده  شهرت

 سبک بر هافرهنگ خرده تأثیر چگونگی بررسی به ازطرفی و سنجدمی است تأثیرگذار

هـاي ایـن پـژوهش بـه شـرح زیـر       فرضـیه . پـردازد مـی  کنندگان مصرف گیريتصمیم

  :باشد می

 یــدبــه برنــد کــه منجــر بــه خر يدر وفــادار زیــکننــدگان در ســنندج و تبر مصــرف .1

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو

 یـد به برند که منجـر بـه خر   یتدر سطح حساس یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .2

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو

انتخاب کـه منجـر    یناز چند یناش یدر سردرگم یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف .3

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو یدخربه 

که منجـر   ییو مدگرا يتوجه به نوآور یزاندر م یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .4

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو یدبه خر

که منجـر بـه    یفیتک ییگرا در سطح کمال یزکنندگان در مناطق سنندج و تبر مصرف  .5

 .ندارند یتفاوت ودش یم یانهسودمندجو یدخر

ــرف  .6 ــنندج و تبر  مص ــدگان در س ــزکنن ــددر خر ی ــیتفر ی ــه خر  یح ــر ب ــه منج ــدک  ی

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو

 یـد کـه منجـر بـه خر    یو آن ـ دقـت  یب ـ یـد در خر یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .7

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو

 یـد و ارزش کـه منجـر بـه خر    یمـت در سـطح ق  زی ـکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .8

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو

فـروش کـه منجـر بـه      در توجه به شهرت خـرده  یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .9

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهسودمندجو یدخر

 یـد بـه برنـد کـه منجـر بـه خر      يدر وفـادار  یـز کننـدگان در سـنندج و تبر   مصرف  .10

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت

 یـد به برند که منجر بـه خر  یتدر سطح حساس یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .11

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت
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انتخاب که منجر  یناز چند یناش یدر سردرگم یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .12

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت یدبه خر

کـه   ییو مـدگرا  يتوجـه بـه نـوآور    یـزان در م یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف .13

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت یدمنجر به خر

که منجر بـه   یفیتک ییگرا در سطح کمال یزکنندگان در مناطق سنندج و تبر مصرف .14

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت یدخر

 یانهجو لذت یدکه منجر به خر یحیتفر یددر خر یزتبر کنندگان در سنندج و مصرف  .15

 .ندارند یتفاوت شود یم

 یـد کـه منجـر بـه خر    یو آن ـ دقـت  یب یددر خر یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .16

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت

 یـد و ارزش کـه منجـر بـه خر    یمـت در سـطح ق  یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف .17

 .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت

فروش کـه منجـر بـه     در توجه به شهرت خرده یزکنندگان در سنندج و تبر مصرف  .18

  .ندارند یتفاوت شود یم یانهجو لذت یدخر

  
  )2001پوروهیت و سریواستاوا،  ؛2010ژو و همکاران، : منبع(مدل نظري پژوهش  -1شکل 
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  روش تحقیق

ازنظـر  . باشـد اي و کاربردي می هاي توسعهشاین پژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوه

یـابی  پیمایشی از نوع همبسـتگی و مبتنـی بـر مـدل     -ها، توصیفینحوه گردآوري داده

اعتبـار محتـواي پرسشـنامه ایـن     . باشـد معادلات سـاختاري در سـطح مشـتریان مـی    

دانشـگاه و نیـز پـنج نفـر از خبرگـان       علمـی   پژوهش توسط سه نفر از اعضـاي هیئـت  

شامل شـهروندان شـهرهاي تبریـز و    جامعه آماري پژوهش . رسی قرار گرفتموردبر

بـا  . انـد باشد که قصد خرید پوشاك از مراکز خرید ایـن دو شـهر را داشـته   سنندج می

توجه به نامحدود بودن جامعه آماري و بـا توجـه بـه فرمـول کـوکران بـراي جوامـع        

 500بـا توزیـع   . تخـاب شـدند  نفر به عنوان نمونه ایـن پـژوهش ان   384نامحدود، تعداد 

براي بررسی پایایی . آوري گردیدپرسشنامه قابل استفاده جمع 350پرسشنامه، تعداد 

نفـر از حجـم نمونـه     40پژوهش از روش آلفاي کرونباخ اسـتفاده شـد کـه بـر مبنـاي      

 2با توجه به جدول . آمده است 2طور خلاصه در جدول  پژوهش، محاسبه گردید و به

و قابلیـت اعتمـاد خـوبی     پایـایی  از شـده  طراحـی  پرسشـنامه  که گرفت نتیجه توان می

 AMOS22و  SPSS22افزارهـاي   هـا از نـرم   وتحلیـل داده  براي تجزیـه . است برخوردار

دام از متغیرهـاي  هاي مربوط به هر کشاخص 2همچنین در جدول . است شده  استفاده

  .مورد بررسی در این پژوهش نیز نمایش داده شده است

  

  هاي تحقیق تهیاف

شـناختی پـژوهش مـورد بررسـی قـرار گرفتـه و       در این بخش ابتدا متغیرهاي جمعیت

اي از  خلاصـه  3جـدول  . هـاي پـژوهش پرداختـه شـده اسـت     سپس به آزمون فرضیه

  .دهدشناختی این پژوهش را ارائه میهاي جمعیت یافته

معادلات سـاختاري،   یابیهاي اصلی استفاده از آمار پارامتري مانند مدل فرض از پیش

 -براي بررسی نرمال بـودن توزیـع از آزمـون کولمـوگروف    . نرمال بودن توزیع است

داري با انجام این آزمون، مقـدار سـطح معنـی   . اي استفاده گردیداسمیرنوف تک نمونه

بنابراین فـرض صـفر، یعنـی نرمـال     . دست آمدبه05/0از  تر بزرگمتغیرها  براي تمامی

  .تائید گردید% 95متغیرها در سطح اطمینان  بودن توزیع تمامی
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  تعریف عملیاتی متغیرهاي پژوهش -2جدول 

  آلفاي نمونه  آلفاي منابع اولیه شاخص متغیر

  وفاداري به برند

 تداوم خرید

70/0  72/0 
 وابستگی به برند

 هاي مشابهمراجعه به فروشگاه

 تغییر برند

  حساسیت به برند

 مغازه خوب کالاي خوب در

70/0 73/0 

 تبلیغ بیشتر، کالاي بهتر

 ترین برندخرید از پرفروش

 خرید از برندهاي ملی

 تشابه شخصیتی با برند

  ناشی از چند انتخاب   سردرگمی

 از انتخاب برند حس سردرگمی

83/0 75/0 
 دشواري انتخاب مغازه

 ترکالاي بیشتر، انتخاب سخت

 بیشتر ت بیشتر، سردرگمیاطلاعا

  نوآوري و مدگرایی

 دارا بودن جدیدترین کالاها

84/0 86/0 
 شیک بودن

 گراییتنوع

 کنندگیسرگرم

  گرایی کیفیکمال

 دریافت با کیفیت ترین کالا

87/0 79/0 
 خریدن بهترین گزینه

 سعی در خرید بهترین کیفیت

 انتخاب کالاي باکیفیت

  رید تفریحیخ

  بخش بودن خریدلذت

89/0  74/0 
  انجام سریع خرید

  اتلاف وقت بودن خرید

  کنندگی خریدسرگرم

  خرید آنی

 خرید بدون فکر وانگیزه قبلی

95/0 75/0 

 حس پشیمانی بعد از خرید آنی

 شده براي خریدتوجه به پول صرف

  ايخرید بر اساس حس لحظه

 ریزي دقیقرنامهخرید با ب

  قیمت و ارزش

 خرید در حراج

94/0 80/0 

 ترین قیمتخرید کالا با پایین

 خرید بر اساس درآمد

  توجه به قیمت در خرید هر کالا

 مقایسه قیمت برندها قبل از خرید

  فروش شهرت خرده 

 فروشکیفیت کالاي خرده

79/0  76/0  

 فروش به صورت حراج مغازه

 قیمت هاي پایین مغازه

 مکان دسترسی راحت به مغازه

 دسترسی به کالاهاي زیاد

 نظیرارائه خدمات بی

 سادگی خرید

  خرید سودمندجویانه

 خرید در صورت نیاز

8/0  76/0  
 تمرکز بر فرآیند خرید حین خرید

 خرید کالاهاي مورد نیاز

 هخرید تمام کالاها از یک مغاز

  جویانه خرید لذت

  خرید به عنوان تفریح لذت بخش

77/0  79/0  
  هادیدن انبوه کالابودن هیجان انگیز 

  مشکلات هنگام خرید کردن فراموش

  احساس ماجراجوییهنگام خرید

  91/0 <8/0    کل
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  شناختی پژوهش هاي جمعیت خلاصه یافته -3جدول 

  تبریز  سنندج    تبریز  سنندج  

      مذهب      جنسیت

  126  171  شیعه  68  98  مرد

  0  53  سنی  58  126  زن

      تحصیلات      سن

  15  34  زیر دیپلم  17  85  18- 25

  39  63  دیپلم  54  101  26- 35

  38  63  فوق دیپلم  40  28  36- 45

  24  53  لیسانس  13  8  46- 55

  10  9  فوق لیسانس  1  1  54- 65

  0  2  دکتري  1  1  65>

  

  )هاآزمون فرضیه(تحلیل مسیر 

، تاثیر وفاداري بـه برنـد بـر خریـد سـودمندجویانه بـا ضـریب مسـیر         اولفرضیه  در

. مورد تایید قرار گرفـت  01/0در سطح =.C.R 10/6معناداري و آماره  19/0استاندارد 

بر خرید سودمندجویانه با ضریب مسـیر  حساسیت به نام تجاري ، اثر دومدر فرضیه 

. مورد تایید قرار گرفـت  01/0سطح  در=.C.R 33/3و آماره معناداري  10/0استاندارد 

ــومدر فرضــیه  ــر ســردرگمیس ــاداري   ، اث ــا آمــاره معن ــد ســودمندجویانه ب ــر خری ب

86/0C.R.=   بـر خریـد    مـدگرایی ، تـاثیر  چهـارم در فرضـیه  . مورد تایید قـرار نگرفـت

در =.C.R 63/4و آمـاره معنـاداري    14/0سودمندجویانه با ضریب مسـیر اسـتاندارد   

بـر خریـد    گرایـی کمـال ، تـاثیر  پـنجم در فرضـیه  . تایید قرار گرفـت  مورد 01/0سطح 

در =.C.R 28/2و آمـاره معنـاداري    06/0سودمندجویانه با ضریب مسـیر اسـتاندارد   

بـر خریـد    خریـد تفریحـی  ، تـاثیر  ششمدر فرضیه . مورد تایید قرار گرفت 05/0سطح 

در =.C.R -98/1و آماره معنـاداري   -05/0استاندارد سودمندجویانه با ضریب مسیر 

بـر   ریزيخرید بدون برنامه، تاثیر هفتمدر فرضیه . مورد تایید قرار گرفت 05/0سطح 

 =.C.R 28/3و آماره معناداري  09/0خرید سودمندجویانه با ضریب مسیر استاندارد 

بـر   سیت به قیمـت حسا، تاثیر هشتمدر فرضیه . مورد تایید قرار گرفت 01/0در سطح 

 =.C.R 60/2و آماره معناداري  09/0خرید سودمندجویانه با ضریب مسیر استاندارد 

بـر   فـروش  شهرت خـرده ، تاثیر نهمدر فرضیه . مورد تایید قرار گرفت 01/0در سطح 

 84/17و آمـاره معنـاداري    92/0خرید سودمندجویانه بـا ضـریب مسـیر اسـتاندارد     

C.R.=  تاثیر وفاداري بـه برنـد    دهم،در فرضیه . ید قرار گرفتمورد تای 01/0در سطح

 =.21/6C.Rو آمـاره معنـاداري    21/0جویانه با ضریب مسیر استاندارد  بر خرید لذت
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حساسـیت بـه نـام    اثـر   یـازدهم، در فرضـیه  . مورد تایید قـرار گرفـت   01/0در سطح 

. د قـرار نگرفـت  مورد تایی ـ=.C.R 25/0جویانه با آماره معناداري  بر خرید لذتتجاري 

 29/0جویانـه بـا آمـاره معنـاداري      بر خریـد لـذت   اثر سردرگمی دوازدهم،در فرضیه 

C.R.= بــر خریــد  مــدگراییتــاثیر  ســیزدهم،در فرضــیه . مــورد تاییــد قــرار نگرفــت

در سـطح  =.C.R 10/4و آماره معنـاداري   13/0جویانه با ضریب مسیر استاندارد  لذت

بــر خریــد  گرایــیکمــالتــاثیر  چهــاردهم،فرضــیه  در. مـورد تاییــد قــرار گرفــت  01/0

در سـطح   =.51/2C.Rو آماره معنـاداري   08/0جویانه با ضریب مسیر استاندارد  لذت

بـر خریـد    خریـد تفریحـی  تـاثیر   پـانزدهم، در فرضـیه  . مورد تایید قرار گرفـت  05/0

طح در س ـ=.C.R 01/3و آماره معنـاداري   09/0جویانه با ضریب مسیر استاندارد  لذت

بـر   ریـزي خرید بدون برنامهتاثیر  شانزدهم،در فرضیه . مورد تایید قرار گرفت 01/0

در =.C.R 68/4و آمـاره معنـاداري    15/0جویانه با ضریب مسیر استاندارد  خرید لذت

بـر   حساسـیت بـه قیمـت   تـاثیر   هفدهم،در فرضیه . مورد تایید قرار گرفت 01/0سطح 

در فرضـیه  . مورد تایید قـرار نگرفـت  =.C.R 80/0ي جویانه با آماره معنادار خرید لذت

جویانـه بـا ضـریب مسـیر اسـتاندارد       بر خرید لذت فروش شهرت خردهتاثیر  هجدهم،

  .مورد تایید قرار گرفت 01/0در سطح  =.21/17C.Rو آماره معناداري  91/0

  

  هاي پژوهشخلاصه فرضیه -4جدول 

شماره 

  فرضیه

ضریب   فرضیه

مسیر 

 استاندارد

 ضریب

مسیر غیر 

 استاندارد

خطاي 

 استاندارد

آماره 

 معناداري

سطح 

 معناداري

نتیجه 

  به  از  فرضیه

 وفاداري به برند  1

خرید 

 سودمندجویانه

 تایید *** 108/6 034/0 205/0 195/0

 تایید *** 334/3 042/0 141/0 103/0 حساسیت به برند  2

3  
سردرگمی ناشی از 

 چند انتخاب
 رد 869/0 - 165/0 032/0 - 005/0 - 005/0

 تایید *** 635/4 033/0 151/0 142/0 ییو مدگرا ينوآور  4

 تایید 022/0 289/2 041/0 094/0 069/0 گرایی کیفیکمال  5

 تایید 047/0 - 987/1 032/0 - 064/0 - 059/0 خرید تفریحی  6

 تایید 001/0 280/3 032/0 105/0 099/0  خرید آنی  7

 تایید 009/0 601/2 048/0 124/0 080/0 قیمت و ارزش  8

 تایید *** 842/17 051/0 915/0 927/0 فروش شهرت خرده  9

 وفاداري به برند  10

 جویانه خرید لذت

 تایید *** - 216/6 035/0 - 215/0 - 216/0

 رد 259/0 130/1 042/0 048/0 037/0 حساسیت به برند  11

12  
سردرگمی ناشی از 

 چند انتخاب
 رد 298/0 042/1 032/0 034/0 035/0

 تایید *** 105/4 033/0 136/0 136/0 ییو مدگرا ينوآور  13

 تایید 012/0 511/2 042/0 106/0 083/0 گرایی کیفیکمال  14

 تایید 003/0 010/3 033/0 099/0 098/0 خرید تفریحی  15

 تایید *** 682/4 033/0 156/0 157/0  خرید آنی  16

 رد 804/0 - 248/0 047/0 - 012/0 - 008/0 قیمت و ارزش  17

 تایید *** 218/17 050/0 853/0 915/0 فروش شهرت خرده  18



 355 )یزسنندج و تبر: یفرهنگ بین پژوهش( کنندگان	مصرف گیري	یمتصم هاي سبک و ها فرهنگ  خرده

  
  مدل نظري پژوهش در حالت ضریب مسیر استاندارد -2شکل

  

 شـود  مـی  استفاده مدل برازندگی تعیین براي ها آزمون گوناگون انواع از هاپژوهش در

 اســت کــافی شــاخص 5تــا 3 از اســتفاده مــدل، تأییــد بــراي معمــولاً. )1384هــومن،(

، =043/0RMSEA= ،92/0NFI= ،93/0RFIدر ایــن پــژوهش مقــادیر. )1381طباطبــایی،(

95/0TLI= ،94/0IFI= ،94/0CFI= ایـن پـژوهش بـا     هـاي  دادهبنابراین . دست آمدند به

ساختار عاملی و زیربنـاي نظـري بـرازش مناسـبی دارد و ایـن بیـانگر همسـو بـودن         

  .هاي نظري است زهسؤالات با سا
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  هاي پژوهشنتایج آزمون تفاوت کاي اسکوئر تفاوت بین سنندج و تبریز در فرضیه -5جدول 

شماره 

  فرضیه

  فرضیه
ضریب مسیر 

  استاندارد

  مقایسه دو گروه

)
 2

2314 7701.596
  )محدود نشده 

  نتیجه

 به از

سنندج 

)224 

  )نفر

تبریز 

)126 

  )نفر

2
2315 

  محدود شده


 2
(1)

  

سطح 

  معناداري

1  
وفاداري به 

 ندبر

خرید 

 سودمندجویانه

 سنندج>تبریز  036/0 396/4* 992/7705 341/0 -128/0

2  
حساسیت به 

 برند
 سنندج>تبریز  027/0  870/4* 466/7706 238/0 033/0

 معنیبی  006/0  550/7** 146/7709 359/0 136/0 مدگرایی  4

 معنیبی ns080/0  777/0 676/7701 016/0 079/0 کمال گرایی  5

 معنیبی ns006/0  938/0 602/7701 -072/0 -071/0 تیخرید لذ  6

 سنندج>تبریز 054/0 711/3* 307/7705 307/0 041/0 خرید آنی  7

8  
حساسیت به 

 قیمت
079/0- 145/0 997/7701 ns401/0  526/0 معنیبی 

9  
شهرت 

 فروش خرده
961/0 796/0 362/7702 ns766/0  381/0 معنیبی 

10  
وفاداري به 

 برند

د خری

 جویانه لذت

128/0- 358/0- 785/7704 ns189/3  074/0 معنیبی 

 معنیبی ns885/1  169/0 481/7703 181/0 107/0 مدگرایی  13

 معنیبی ns091/0  762/0 687/7701 048/0 115/0 کمال گرایی  14

 معنیبی ns435/0  509/0 301/7702 -030/0 -130/0 خرید لذتی  15

 معنیبی ns687/0  407/0 283/7702 314/0 163/0 خرید آنی  16

18  
شهرت 

 فروش خرده
922/0 807/0 216/7704 ns620/2  105/0 معنیبی 

  معنیبی ns؛ %99دار در سطح معنی** ؛ %95دار در سطح معنی: * توجه

  

هـاي بـرازش مـدل در    قبل از اجراي آزمون مقایسه مدل بین سنندج و تبریز، شـاخص 

یسه شد تا از برازش مـدل در سـنندج و تبریـز اطمینـان حاصـل      سنندج و تبریز را مقا

: سـنندج (هـاي بـرازش مـدل در سـنندج و تبریـز بـه شـرح زیـر اسـت          شاخص. گردد

056/0RMSEA= ،91/0NFI= ،90/0RFI= ،93/0TLI= ،92/0IFI= ،92/0CFI=؛ تبریـــــز :

062/0RMSEA= ،95/0NFI= ،93/0RFI= ،93/0TLI= ،91/0IFI= ،90/0CFI=( . ــپس ســ

هـا آزادانـه   مدل براي هر دو شهر اجرا گردید که در آن مسیرهاي مربوط بـه فرضـیه  

هاي تفاوتی، هـر یـک از   سپس براي بررسی فرضیه. براي دو گروه برازش داده شدند

اسـکوئر  -مسیرها را بین سنندج و تبریز با هم برابر قرار گرفت و از تفاوت مقدار کاي

و ) را بین سـنندج و تبریـز برابـر قـرار گرفـت      مدلی که مسیرها(بین مدل محدود شده 

 ,.Lee, et al(تـوان اظهـار نظـر نمـود     مدل آزاد در مورد کیفیت تفاوت بین دو شهر می

  . آورده شده است 5اسکوئر در جدول -ت کايهاي حاصل از آزمون تفاویافته. )2014

جـاري و خریـد   ، در رابطه بین وفاداري به برند، حساسیت به نام ت5با توجه به جدول 

ریزي با خرید سـودمندجویانه بـین مشـتریان دو شـهر سـنندج و تبریـز       بدون برنامه
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الـذکر در تبریـز بیشـتر از سـنندج بـوده      در روابط فـوق . تفاوت معناداري وجود دارد

هـاي تفـاوتی بـین سـنندج و تبریـز از لحـاظ آمـاري تفــاوت        در سـایر فرضـیه  . اسـت 

  .معناداري یافت نشده است

  

  گیري نتیجهبحث و 

هاي گذشته، وفاداري به  برند بر تصمیم خریـد تـأثیر مثبـت    با توجه به نتایج پژوهش

کند تا از آن کالا خریـد کننـد و در ایـن پـژوهش      کنندگان را تحریک می دارد و مصرف

هاي گذشته، این فرضیه مورد تایید قرار گرفـت کـه وفـاداري بـه     نیز به مانند پژوهش

جویانـه تـأثیر مثبـت دارد و تفـاوت      دمندجویانه هم بر خرید لذتبرند هم بر خرید سو

کننـدگان شـده   فرهنگی در تبریز سبب تاثیرگذاري بیشـتر بـر تصـمیم خریـد مصـرف     

اخیراً آگاهی خریداران افزایش یافته و این آگاهی منجر به سوق دادن خریداران . است

، پس بـراي کسـب و   شود ها می به سوي برندهاي شناخته شده و صرف پول براي آن

است تا برندهاي جذابی که موقعیت بهتري نسـبت بـه رقبایشـان دارنـد،      کارها الزامی 

بنابراین آگاهی از برند عاملی مهم اسـت کـه بـر تصـمیمات و قصـد خریـد       . خلق کنند

در این پژوهش نیز تایید گردید که حساسیت بـه برنـد   . گذارد کنندگان تأثیر می مصرف

جویانه یا سـودمندجویانه در دو شـهر تـأثیر مثبـت دارد و      د لذتگیري خریبر تصمیم

کننـدگان  تفاوت فرهنگی در تبریز سبب تاثیرگذاري بیشتر بـر تصـمیم خریـد مصـرف    

گیري بهتـر اطلاعـات بیشـتري را     کنندگان تمایل دارند براي تصمیم مصرف. شده است

ر را با تنوع بیشتر بـه  هاي بزرگتکنندگان مغازه به همین دلیل، مصرف. به دست آورند

با توجه به تحلیـل صـورت گرفتـه در    . دهندهاي کوچکتر و تنوع کمتر ترجیح میمغازه

ناشی  از چندین انتخـاب   کنندگان در دو شهر در متغیر سردرگمی  این مطالعه مصرف

  .شودبا هم متفاوت هستند، در نتیجه فرضیه سوم در این مطالعه رد می

دهنده تمایز چشمگیر میان کالاها و خدمات از دید صول نشانشده از محکیفیت ادراك

کننـدگان تبـدیل   کنندگان است که آن کالا را به برند انتخابی در ذهـن مصـرف  مصرف

شده، ناشـی از اثـر آن بـر نیـات خریـد اسـت و تحقیقـات         اهمیت کیفیت ادراك. کندمی

ســبک . دارد گذشــته نشــان داده کــه کیفیــت درك شــده بــر قصــد خریــد تــأثیر مثبــت

کننـدگان حسـاس بـه     مصـرف  .آل خواهی مرتبط با کیفیـت کالاسـت  گیري ایده تصمیم

کیفیت از طریق یک فرایند خرید نظام مند و دقیق به دنبـال دسـتیابی بـه کـالاي مـورد      



 1397 بهار و تابستان ،نوزدهم شماره ،دهم سال بازرگانی، مدیریت کاوشهاي نشریه 358

در تحقیقات گذشته کیفیت بـالاي کـالا در نـوع خریـد     . باشندنظر با بالاترین کیفیت می

این پژوهش نیز تأثیر مثبـت ادراك از کیفیـت محصـول در دو    تأثیر مثبت داشته و در 

جویانـه مـورد    شهر به این نتیجه دست یافتیم که بر خرید سودمندجویانه و خرید لذت

  .تأیید قرار گرفته است

اسـت کـه بـر حمایـت مشـتریان از مغـازه تـأثیر         فـروش فـاکتور مهمـی     شهرت خرده

دهنـد و   حصولات با ارزش پیشنهاد میفروشان مشهور به مشتریان م خرده. گذارد می

اي مثبت میان مغـازه مـورد   رابطه. کنند کنند و به خوبی مدیریت می صادقانه رفتار می

در ایـن پـژوهش رابطـه بـین شـهرت      . علاقه و تمایل مشتریان براي خرید وجود دارد

جویانه مورد تاییـد قـرار گرفـت ولـی تفـاوت      فروشگاه و خرید سودمندجویانه و لذت

  .گیري یافت نشدهنگی در دو شهر از لحاظ تاثیر شهرت فروشگاه بر سبک تصمیمفر

  

  پیشنهادها

در این پژوهش به این نتیجه رسیدیم که سطح قیمت و ارزش دریـافتی از آن بـر نـوع    

باشد و دریافتیم که دو شهر در خریـد سـودمندجویانه و    خرید دو شهر تأثیر گذار می

  .ت تفاوتی ندارندجویانه در متغیر سطح قیملذت

هـاي فرهنگـی   هاي تولیدکننده و توزیع کننده محصولات با توجه به تفاوت  شرکت -1

 .اي براي محصولات خود انجام دهنددر کشور تحقیقات بازاریابی جداگانه

کننده محصولات با توجه به متفـاوت بـودن سـبک    هاي تولیدکننده و توزیع شرکت -2

هاي بازاریابی و توزیع جداگانه  بایست برنامه خرید سودمندجویانه در هر دو شهر می

 .اي براي محصولاتی با خصوصیات سودمندجویانه استفاده نمایند

فـروش در تحقیقـات بازاریـابی، بهتـر      با توجه به جدید بودن متغیر شهرت خـرده  -3

هـاي   بایسـت ایـن متغیـر را در برنامـه     هاي تولیدکننده و توزیع کننده مـی  است شرکت

 .د بگنجانندبازاریابی خو

بایست برندهاي مـورد توجـه در هـر شـهر را بیشـتر       هاي توزیع کننده می شرکت -4

کنندگان به آن متغیرها براي فروش بیشتر و  تقویت کنند تا بتوانند از وفاداري مصرف

 .سود بیشتر استفاده کنند

باتوجــه بــه اثرگــذاري یکســان بــودن نــوآوري مــداري و کمــال گرایــی در خریــد  -5

بایست بر ارائه محصولاتی با ویژگی هاي متمایز بـه   ي هر دو شهر میمحصولات برا
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 . مشتریان در هر دو شهر تمرکز نمود

فروش ها در خریدهاي سـومندگرایانه   با توجه به تفاوت در توجه به شهرت خرده -6

بایست بـر شـناخت هنجارهـاي شخصـی      کنندگان میتوان پیشنهاد نمود که توزیع می

مرکز کـرده تـا در فـروش محصـولات خـود بـا موانـع کمتـري         رایج در این دو شهر ت

 .روبرو گردند
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