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 چكيده

و  كنندهمصرف بر رفتار خريد تواند  مي عوامل گوناگوني  ،شود ميقلمداد  مصرف كنندهكننده و  در بازار كه به عنوان محل تلاقي توليد 
گوناگوني وجود دارند  هاي محيطدر هر جامعه با توجه به شرايط خاص آن، . ثير بگذارداگيري وي براي خريد ت چگونگي تصميم

 مصرف كنندهرفتار مصرفي . باشند كننده رفتارها و عملكردهاي آنان مي دهند و در حقيقت تعيين فتار مردم را شكل ميكه ر
  . گيرد قرار مي شناختي روان عوامل شخصي و عوامل  ، عوامل اجتماعي،عوامل فرهنگي: اثير عواملي نظيرتحت ت

ثر دروني و بيروني تشكيل واي از عوامل م ن ايراني كه از مجموعهكنندگا نگاشتي مصرف هاي روان اين پژوهش با بررسي سبك
كنندگان ايراني براي خريد مورد بررسي قرار  گيري مصرف نگاشتي والس را در تعيين نوع تصميم هاي روان شود نقش سبك مي
  .دهد مي

هاي  كنندگان در سبك  الب مصرفگيري غ در اين پژوهش با استفاده از روش آماري آزمون كاي دو و ضريب گاما، نوع تصميم
كنندگان براي بقا با روش پيمايشي مورد  زندگي والس برخوردار از منابع پايين شامل سازندگان، تلاشگران، معتقدان و تلاش

گران، كنندگان در سبك زندگي تلاش  مصرف گيري بررسي قرار گرفته است و در نتيجه مشخص شد نوع غالب تصميم
گيري در دو سبك  ولي بين انواع تصميم باشد ميگيري محدود  و در سبك زندگي معتقدان، تصميمگيري گسترده  تصميم

اي وجود ندارد و لذا اين دو سبك از تمام چهار روش  كنندگان براي بقا تفاوت قابل ملاحظه  زندگي سازندگان و تلاش
  .نمايند گيري خريد به يك اندازه استفاده مي تصميم
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1- Low Resource 
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 :كليدي واژگان
  6تلاش كنندگان براي بقا - 5معتقدان - 4تلاشگران - 3سازندگان - 2سبك زندگي والس -1گيري تصميم

 
 
 
 
 
 

  

                                                            
1- Decision making 
2- VALS life style 
3- Makers  
4- Strivers  
5- Believers  
6- Struggles  
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  مقدمه
سه مرحله  مصرف كنندهشده در رفتار  ارائه هاي مدلدر 

. درون داد، فرآيند و برون داد: شود عمده در نظر گرفته مي
گيري  مرحله دوم يا همان مرحله فرآيند كه شامل تصميم

هاي رفتار  باشد به عنوان مركز ثقل مدلمي مصرف كننده
  .شود شناخته مي مصرف كننده

خود  كننده  فبه عنوان مثال شيفمن در الگوي رفتار مصر
بازاريابي را به  1فرهنگي و چهار پي - محيط اجتماعي

عنوان عوامل بيروني در نظر گرفته است كه اين عوامل به 
 ثرونده مكن  گيري مصرف عنوان درون داد در امر تصميم

 سري عوامل سپس در مرحله فرآيند، يك. هستند
شناختي را بر شمرده كه اين عوامل در امر  روان

پس از طي . ثر هستندوكننده م  گيري خريد مصرف تصميم
دهد  كننده رخ مي  چه كه در ذهن مصرفاين مراحل آن

شود كه همان رفتار پس از عمل  منجر به يك برون داد مي
كه منجر به عمل خريد شده و سپس  گيري است تصميم

شيفمن . ارزيابي پس از عمل خريد صورت خواهد گرفت
 .داند ثر ميوگيري م عامل تجربه را نيز در فرآيند تصميم

كننده را در مركز   گيري مصرف اَسل نيز فرآيند تصميم
دهد كه دو دسته  خود قرار مي مصرف كننده مدل رفتار 

  گيري د تصميمعوامل فردي و محيطي بر فرآين
واكنش  گذارند و خروجي آن، پاسخ و كننده اثر مي  مصرف
اين مدل شامل دو بازخورد  ضمنا. باشد كننده مي  مصرف

باشد كه يكي به صورت ارزيابي پس از خريد بر روي  مي
هاي  عوامل فردي و ديگري به صورت توسعه استراتژي

 .گذارد ثير ميابازاريابي بر عوامل محيطي ت
از دو بعد قابل  مصرف كنندهگيري  ي انواع تصميماز طرف

  :باشد بررسي مي
تواند روي يك  درگيري ذهني با فرآيند خريد كه مي - 1

  .طيف از كم تا زياد تعريف شود
 

تواند روي يك طيف  كه مي 2درگيري ذهني با محصول - 2
  .از كم تا زياد تعريف شود

 

                                                            
1- 4Ps 
2- Product Involvement  

ر رفتار گيري د بر اساس اين دو بعد، چهار نوع تصميم
 هاي سبككنندگان وجود دارد و با توجه به انواع  مصرف

برخوردار از منابع كم، چهار گروه شامل  3زندگي والس
سازندگان، تلاشگران، معتقدان و تلاش كنندگان براي بقا 

نگاشتي و  روان هاي سبكوجود دارند كه آشنايي با انواع 
اي ه هاي ايشان كمك زيادي به تدوين استراتژي ويژگي

  .نمايد بندي بازارهاي مصرفي مي بازاريابي و بخش
در اين راستا اين پژوهش سعي دارد با استفاده از مدل 

نگاشتي والس و شناخت بيشتر از فرآيند  روان هاي سبك
هاي  هاي مصرفي اين سبك گيري آنان، ويژگي تصميم

دهد و در نهايت نوع  زندگي را مورد بررسي قرار
كنندگان ايراني را در مدل دو   فگيري غالب مصر تصميم

درگيري ذهني با خريد و درگيري ( 2 بعدي شكل شماره
  .نمايد جايگزاري) با محصول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Assael, H. (1998), “Consumer Behavior and 
Marketing Action,” (6TH ED), South Western College  
Publishing, Cincinnati, OHIO, p. 23 

 

  از ديدگاه اَسل مصرف كننده الگوي رفتار : 1لشك
 

  لهابيان مس
گيري به دفعات  عوامل مختلف روي فرآيند تصميم ثيرات

مصرف ميزان تحصيلات . مورد بررسي قرار گرفته است
، تعداد افراد خانواده، اندازه مجموعه آگاهي و ميزان كننده 

هاي مختلف در  كنندگان از مارك  شناخت مصرف
، درگيري (Sambandam, 1995)اي مختلف ه موقعيت

، افزايش زمان در )Titus, 1995(ذهني بالا با مسئله 

                                                            
3- VALS (Value And Life Style) 

 كم  درگيري ذهني با خريد  زياد

 كم  درگيري با محصول  زياد
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  دسترس بودن كالا، افزايش مخاطره ادراك شده
)Taylor, 1998(افزايش نگرش نسبت به خريد ،  
)Beaty & Smith, 1987( درآمد و موقعيت اجتماعي و ،

ل تعداد هاي بازار شام ، ويژگي)Moven, 2005(اقتصادي 
ها، دامنه نوسان قيمت، توزيع مراكز خريد و در  گزينه

، تجربه )Lichtenstein, 1993(دسترس بودن اطلاعات 
  ، قيمت كالا)Moorthy, 1997(محصول 

)Hawkins, 2006( تمايز محصولات و كالاهاي مثبت ،
گيري تقويت مثبت  ها موجب شكلي كه داشتن آنيكالاها(

كالاها يا (به كالاهاي منفي نسبت ) شود در افراد مي
ها براي از ميان بردن يك حالت خدماتي كه استفاده از آن

  )رود ناپسند و دوست نداشتني به كار مي
)Widrick, 1983( ايهاز جمله مواردي است كه در پژوهش 

كننده مورد  گيري مصرفيند تصميمآمختلف اثر آن بر فر
هاي ديگر  جيسناما نظر. گرفته استبحث و بررسي قرار 

  دهد كه درصد قابل توجهي از تصميمات نشان مي
نسبت به خريد كالاهاي بادوام، پس از  مصرف كننده

 ,Westbrook(گيرند  از تنها يك فروشگاه شكل ميبازديد 

از % 27دهد كه  اي ديگر نشان مي مطالعه .)1979
خريداران كالاها و لوازم اصلي منزل در مرحله قبل از خريد 

  دهند ط يك نام تجاري را مورد ارزيابي قرار ميخود فق
)Urbany, Dickson & Wilkie, 1984( .  

كند كه مستقل  لذا اين مطالعات، اين ديدگاه را تقويت مي
از نوع كالا، ارزش كالا و ميزان ريسك كالا، خصوصيات 

گيري  ي در تعيين نوع تصميميثير بسزاات مصرف كننده 
به همين منظور در دوره زماني انه هفت مطالعه جداگ. دارد
ساله بر روي دو رده محصول و چهار نوع خدمات در  40

اند كه سازگاري قابل توجهي در  سطح دو كشور نشان داده
كنندگان  ميزان كل كاوش بيروني اطلاعات توسط مصرف

كنندگان را از نظر   اين مطالعات مصرف. وجود دارد
بندي  دسته طبقه هاي كاوش بيروني اطلاعات به سه ويژگي
  .)Katona & Mueller, 1955(اند  كرده

كنندگاني كه خود را درگير كاوش بيروني   مصرف - 1
  .كنند اطلاعات نمي

كنندگاني كه جستجوي اطلاعات محدودي را   مصرف - 2
  .دهند انجام مي

كنندگاني كه جستجوي وسيع اطلاعات را   مصرف - 3
 .دهند قبل از مرحله خريد انجام مي

نيمي از  دهد كه تقريبا العات نشان مين مطنتايج اي
خريداران در مرحله قبل از خريد به كاوش بيروني اطلاعات 

ها به صورت محدودي درگير فرآيند آن 3/1اند،  نپرداخته
به جستجوي وسيع % 12اند، و  جستجوي اطلاعات شده

اطلاعات در دوره زماني بسيار كوتاه قبل از خريد 
كننده بر روي برداشت از   صرفهاي م ويژگي. اند پرداخته

هاي جستجوي اطلاعات  منابع مورد انتظار از كالاها، هزينه
و نياز به انجام سطح خاصي از كاوش بيروني اطلاعات اثر 

  .دارد
حقيقات مختلف توان گفت، نتايج تبندي ميدر يك جمع

كننده حاكي از آن است كه به طور  در حيطه رفتار مصرف
و صلي بر روي فرآيند جستجوي دروني كلي چهار فاكتور ا

  ها و در نهايت نوعبيروني اطلاعات، ارزيابي گزينه
  :گذارند ثير مياتصميم گيري فرد براي خريد ت

خصوصيات  - 3هاي محصول،  ويژگي - 2بازار،  هاي ويژگي - 1
   .)Kulviwat, 2004( موقعيتي هاي ويژگي - 4كننده،   مصرف

ي به عنوان شاخصه دگزن هاي سبكدر اين پژوهش اثر 
كننده كه نشان دهنده جلوه بيروني  خصوصيات مصرف

هاي او در خود فرد در محيط زندگي و انتخاب برداشت از
گذار بر اثيرزندگي روزمره است به عنوان متغير مسقل ت

ننده مورد كنكاش و بررسي ك گيري مصرفآيند تصميمفر
  .گيردقرار مي

انديشمنداني كه در  ايهيهنظراز طرف ديگر، بررسي آراء و 
هاي  و سامان بخشي به جنگل تئوري بنديدستهزمينه 

نتايج زير را در پي  ااند عمدتمديريت و سازمان تلاش كرده
 )1382اعرابي، : (داشته است
 هاي مديريت بندي تاريخي تئوريدسته  
 هاي مديريتبندي موضوعي تئوريدسته 

 هاي مديريت بندي نگرشي تئوريدسته 

 هاي مديريت بندي فلسفي و منطقي تئوريدسته
 )كاربرد تئوري نقاط مرجع استراتژيك(

هاي  بندي فلسفي و منطقي تئوريدر رويكرد دسته
مديريت عوامل بنياديني كه به نحوي به كليه تئورهاي 

باشد مد نظر قرار گرفته و  مديريت و سازمان مرتبط مي
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بندي و  دين تقسيمها بر مبناي اين عوامل بنيا كليه تئوري
شناسايي عوامل بنيادين و جانمايي . شوند جانمايي مي

شود تا  ها به اين فايده منجر ميها بر مبناي آن تئوري
ها كه در موضوعات مختلف مديريت و  ارتباط تئوري

سازمان از جمله فرهنگ، ساختار، نيروي انساني و غيره 
با نظمي ها  گردد و جنگل تئوري اند روشن مي ارائه شده

امل بر بندي عو نتيجه دسته. شوند بندي مي منطقي دسته
ها نقاط مرجع توان به آناساس عوامل بنيادين كه مي

 .يابي به الگوي همه جانبه استاستراتژيك گفت، دست
كنون تحقيقات به اين الگوي همه جانبه تا يابيبراي دست

متعددي در سطوح مختلف استراتژيك به خصوص 
سازمان در زمينه ) اي وظيفه(اي كاركردي ه استراتژي
، منابع انساني، ساختار و رفتار سازماني انجام بازاريابي

گرفته است و همچنين در مباحث استراتژي رفتار كه در 
مديريت رفتار (سه سطح فردي، گروهي و سازماني 

هايي انجام  گيرد نيز پژوهش مورد بررسي قرار مي) سازماني
به اين  مصرف كنندهز زاويه رفتار گرفته است، وليكن ا

موضوع توجهي نشده، لذا در اين تحقيق با توجه به ديدگاه 
شود با تعيين نوع  سعي مي 1نگرش نقاط مرجع استراتژيك

هاي زندگي والس و  گيري غالب در انواع سبك تصميم
  گيريرابطه بين هر يك از انواع تصميم بررسي
هاي زندگي والس، ككننده براي خريد با انواع سب مصرف

هاي مورد نظر زندگي را در  جايگاه هر يك از انواع سبك
) 2شكل شماره ( مصرف كنندهگيري  ماتريس انواع تصميم

 .مشخص نمايد
 

 براي خريد گيريتصميم

تك  مصرف كنندهگيري  فرآيند تصميم 2از ديدگاه اَسل
هاي خريد مبتني بر دو  گيري انواع تصميم. فرآيندي نيست

   گيري دامنه وسعت تصميم - 1: است بعد
 ميزان دخالت در خريد - 2  

گيري تا عادت  شامل پيوستاري از تصميم اولين بعد
توانند تصميماتشان را بر يك  كنندگان مي  مصرف. باشد مي

  ارزيابي از كسب اطلاعات و) تفكر(فرآيند شناختي 
عدم (و يا از روش عادت   هاي متفاوت، مبتني سازند، مارك

                                                            
1- Strategic References Point (SRP)  
2- Assael 

پيوستاري را از  دومين بعد. كنند استفاده مي) گيري صميمت
خريدهاي بسيار پيچيده تا خريدهاي با پيچيدگي اندك 

كه ميزان درگيري ذهني  )Assael, 1998(دهد  شرح مي
درگيري ذهني . دهدشان ميكننده را با خريد ن مصرف

خريد عبارت است از سطحي از توجه و علاقه به فرآيند 
دليل نياز فرد به يك خريد خاص تحريك خريد كه به 

توجه داشته باشيد كه درگيري ذهني خريد شبيه . شود مي
ممكن است يك . نيست 3به درگيري ذهني با يك محصول

يك رده  از نظر ذهني با يك نام تجاري يا مصرف كننده
درگيري ذهني پيدا كرده باشد اما به دلايلي  محصول كاملا

ري يا محدوديت زماني از درگيري نظير وفاداري به نام تجا
ذهني اندكي براي خريد آن محصول برخوردار باشد 

)Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2006.( 
  

 
Source: Assael, Henry, (1998), “Consumer Behavior and 
Marketing Action”, 5th ed. 
South - Western College Publishing, P.148 

 
 از ديدگاه اَسل مصرف كنندهگيري  مانواع تصمي: 2شكل 

 
با محصول نيز پيوستاري از  مصرف كنندهسطح درگيري 

گونه كه در  همان. )Assael, 1998(. زياد تا كم است
گيري در مقابل عادت و  شود تصميممشاهده مي 2شكل

پيچيدگي اندك در مقابل پيچيدگي زياد، چهار نوع رفتار 
  .ددهن را شكل مي مصرف كنندهخريد 
گيري گسترده، شامل يك  تصميم :گيري گسترده تصميم

فرآيند گسترده جستجوي اطلاعات دروني و بيروني است 

                                                            
3- Product involvement 
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گانه  هاي چند اي از گزينه پيچيده  كه به تبع آن ارزيابي
  شود و در نهايت پس از خريد نيز يك ارزيابي انجام مي

اين فرآيند، واكنش به . گيرد اصلي و دقيق شكل مي
پس از . هني بالاي فرد در فرآيند خريد استدرگيري ذ

شك و ترديد در مورد صحت انتخاب   انجام فرآيند خريد،
كامل از خريد در   آيد و يك ارزيابي در فرد به وجود مي

 شود ذهن او انجام مي

)Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2006.( 
  

گيرنده گيري محدود در بر تصميم :گيري محدود تصميم
بررسي تعداد   روني و محدود بيروني اطلاعات،جستجوي د

ساده براي خريد  گيري نسبتا ها، تصميم ي از گزينهمعدود
  ارزيابي هاي اندك و نهايتا ر مبناي ويژگييك نام تجاري ب

. پس از خريد به شكل بسيار ابتدايي و سطحي است
گيري صوري و  حد فاصل بين تصميم  گيري محدود، تصميم
  . رده استگيري گست تصميم
گيري صوري و  تصميم :گيري صوري و ظاهري تصميم

در واقع به طور ) گيري از روي عادت يا تصميم(ظاهري 
ابتدا يك . گيري را در بر ندارد مستقيم هيچ نوع تصميم

شود و سپس  مسئله توسط فرد تشخيص داده مي
جستجوي دروني در حافظه بلند مدت وي براي يافتن راه 

توانند در  تصميمات صوري مي. شود ميحلي مناسب آغاز 
  :دو طبقه بندي متفاوت مورد بررسي قرار گيرند

تصميمات انتخاب نام تجاري با حفظ وفاداري خريدار   )الف
  )درگيري با محصول زياد(
درگيري با محصول (تصميمات منجر به تكرار خريد   )ب
  )كم

ممكن است  :تصميمات انتخاب نام تجاري با حفظ وفاداري
ما زماني به شدت درگير انتخاب نام تجاري خمير دندان ش

اي را طي  گيري پيچيده باشيد و به تبع آن فرآيند تصميم
اما پس از انتخاب يك نام تجاري، به عنوان دستاورد . كنيد

اين فرآيند در دفعات بعدي خريد، بدون توجه به ساير 
و هاي تجاري باز هم همان نام تجاري را انتخاب كنيد  نام

شما   دراين حالت،. آن را به عنوان بهترين گزينه بشناسيد
رويد چون به بهترين شكل  به سراغ آن نام تجاري مي
كند و شما با آن وابستگي  نيازهاي شما را برطرف مي

در مرحله بعد، نسبت به آن نام . كنيد احساسي پيدا مي

شويد و در نتيجه رقباي ديگر اين نام  تجاري وفادار مي
توانند نام تجاري ديگري را در ذهن  ي به سختي ميتجار

 .شما جايگزين كنند
  بر خلاف حالت قبل، :تصميمات منجر به تكرار خريد

هاي تجاري مثل  ممكن است به اين باور برسيد كه همه نام
از نظر  دراين صورت، . ندهم هستند و با يكديگر تفاوتي ندار

اين باور ذهني اگر  با. كدام بر ديگري برتري نداردشما هيچ
هاي تجاري را امتحان كنيد و از آن راضي  يكي از اين نام

كنيد همان  باشيد هر بار كه به اين محصول نياز پيدا مي
خريد نام تجاري   به اين ترتيب،. خريد نام تجاري را مي
عين حال تعهدي نسبت به  كنيد اما در مذكور را تكرار مي

 دانيد سبت به آن وفادار نميكنيد و خود را ن آن احساس نمي
 

)Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2006.(  

 
 مصرف كننده هاي زندگي   شيوه

عبارت است از چگونگي زندگي يك  شيوه زندگي اساسا
در واقع شيوه زندگي نشان دهنده جلوه بيروني . فرد

هاي او در   برداشت از خود فرد در محيط زندگي و انتخاب
شيوه  .)Bergman &Wells, 2002(. زندگي روزمره است

چگونه يك نفر زندگي "زندگي به طور ساده به عنوان 
 ,Hawkins, Best & Coney(تعريف شده است  "كند مي

هاي   هاي زندگي را به وسيله تحليل  بازاريابان شيوه .)1983
، روش 1والس روان نگاشتيمانند پرسشنامه  روان نگاشتي

AIO نند كه در اين پژوهش شيوه ك گيري مي اندازه... و
پرسشنامه . والس مورد استفاده قرار گرفته است

مورد استفاده قرار  كه غالبا مصرف كننده نگاشتي  روان
دو  2بندي شيوه زندگي والس گرفته است طرح طبقه

آمريكا  اين پرسشنامه جمعيت. )Arnold, 1983(باشد  مي
بخش  ها و منابعشان به هشترا بر طبق هويت شخصي آن

محققان والسِ دو، سه گروه متفاوت از . كند تقسيم مي
اند كه  ه هاي هويت شخصي را شناسايي كرد گيري جهت

  ..5، عمل4مقام  ،3اصل :عبارتند از
 بندي والس دو، منابعدومين بعد مهم طرح طبقه

                                                            
1- VALS (Values And Life Styles) 
2- VALS lifestyle classification scheme 
3- Principal 
4- Status  
5- Action  
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 اي تعريفه منابع به صورت گسترد. كننده است  مصرف
شوند  مادي مي -قتصادياند كه نه فقط شامل منابع ا شده

كننده را هم در بر   بلكه منابع رواني و جسماني مصرف
افرادي كه منابع فراواني را در اختيار دارند در . گيرند مي

يك سوي طيف قرار دارند در حالي كه افراد با حداقل 
در . )Moven, 2005(اند  منابع در سوي ديگر جاي گرفته

ه منابع كمي را در اين پژوهش چهار سبك زندگي والس ك
هاي زندگي والس برخوردار  اختيار دارند تحت عنوان سبك

 42اين سيستم با استفاده از  .شوند از منابع كم شناخته مي
موافقت توانند موافقت يا عدم  عبارت كه پاسخ دهندگان مي

هشت  هاي بندي طبقه از خود را اعلام كنند، افراد را در يكي
  دهد گانه خود قرار مي

)Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007.(   
هاي زندگي والس برخوردار از  چون در اين مقاله سبك

باشد لذا در ادامه تنها به  منابع كم مد نظر پژوهشگر مي
گران، سازندگان و تلاش  هاي معتقدان، تلاش سبكتوصيف 
  .شود براي بقا بسنده مي كنندگان

افرادي معتقدان ): گرايان اصول( ١گروه معتقدان - 1
هستند كه اعتقادات سنتي دارند و تمركزشان در 

. ها هستندزندگي بر روي اصولي است كه تابع آن
 هاي سنتي و جا افتاده ها بيشتر شامل ارزشهاي آن باور

نظير خانواده، اعتقادات مذهبي و اعتقادات اجتماعي 
  .است

 كنندگاني كه به اين مصرف: ٢)وجهه گرا(گران تلاش - 2

دارند در جستجوي يك موقعيت امن در گروه تعلق  
 يابي به اين موقعيت و ها براي دستآن. جامعه هستند

. زنند تر دست به انتخاب ميترقي به مراحل بالا 
گران كساني هستند كه نگاهشان به ديگران است تلاش

تا دريابند كه چه كاري بايد انجام دهند يا در چه 
  . موقعيتي باشند

گرا، اغلب  كنندگان عمل مصرف :٣)عمل گرا(سازندگان  - 3
اطراف خود به  مند هستند كه بر محيط علاقه
سازندگان كساني . ثير بگذارندهاي محسوس تا  شيوه

هاي توليدي هستند و   هستند كه اغلب درگير فعاليت

                                                            
1- Believers 
2- Strivers  
3- Makers 

هاي  در خانه و موقع استراحت نيز به فكر ساختن چيز
 بيشتر در محيط خانه از فعاليت خود . جديد هستند

اين دسته از افراد كساني : 4كنندگان براي بقاتلاش - 4
از نظر . هستند كه زندگي فوق العاده سختي دارند

و سطح اجتماعي در   ها، مهارت  تحصيلات،  سطح مالي،
ها مسن اغلب آن. سطوح پايين جامعه قرار دارند

جسمي جدي دارند،  هاي بيماري هستند، عمدتا
. اند هاي شغلي ندارند و يا اين كه اخراج شده فعاليت

)Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007.( 
 

كننده هاوكينز و اكثر   چه در مدل رفتار مصرفچنان
 اي قابل مشاهده است مجموعهكننده،   هاي رفتار مصرف مدل

فرد از عوامل دروني و بيروني، تصور از خود و سبك زندگي 
دهد كه به طور مستقيم روي فرآيند  را تشكيل مي

گيري  كننده و به تبع آن نوع تصميم  گيري مصرف تصميم
هاي زندگي  با جايگزاري سبك. كننده اثر گذار است  مصرف

 3گيري در مدل هاوكينز، مدل شكل  والس و انواع تصميم
 .آيد به دست مي

و  گيري اين پژوهش سعي دارد رابطه انواع تصميم
هاي زندگي والس و هماهنگي اين دو مفهوم را مورد  سبك

لذا مدل مفهومي تحقيق به صورت . سنجش قرار دهد
گيري  ، كه رابطه بين انواع تصميمباشد مي 4 شكل شماره

  .دهد هاي زندگي والس را مورد سنجش قرار مي و سبك
 

 فرضيات

بين هشت شيوه زندگي والس و چهار نوع  :فرضيه اصلي
داري  كنندگان براي خريد رابطه معني  گيري مصرف تصميم

  .وجود دارد
 سازندگان، كنندگان شيوه زندگي  مصرف :فرضيه اصلي يك
 .گيري براي خريد منحصر به خود را دارند نوع غالب تصميم
 گران،كنندگان شيوه زندگي تلاش  مصرف :فرضيه اصلي دو
 .دارندگيري براي خريد منحصر به خود را  نوع غالب تصميم
 كنندگان شيوه زندگي معتقدان،  مصرف :فرضيه اصلي سه

 .گيري براي خريد منحصر به خود را دارند نوع غالب تصميم
 
 

                                                            
4- Struggles  

هاي  در خانه و موقع استراحت نيز به فكر ساختن چيز
 بيشتر در محيط خانه از فعاليت خود. جديد هستند

 .و تمركز اين گروه بر روي عمل استكنند  تفاده مياس
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 كنندگان شيوه زندگي  مصرف :فرضيه اصلي چهار

  گيري براي خريد براي بقا، نوع غالب تصميم كنندگانتلاش
  

   
 .منحصر به خود را دارند

 
  
  

 

 
  

  
  
  
  
  

  مدل جايگزاري شده رفتار مصرف كننده هاوكينز: 3شكل
   

 
 
   

  

 

 

 

 

 

مدل مفهومي تحقيق: 4شكل  

 

Source: Assael, Henry, (1998), “Consumer 
Behavior and Marketing Action”, 5th ed. 

 Source: http://www.sric-bi.com/vals 
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  روش پژوهش
. شود در پژوهش حاضر از آزمون استقلال استفاده مي

، مربع آزمون فرضيه -  ترين استفاده از توزيع كاي متداول
 در  هاست، بندي دادهوجود استقلال بين دو معيار رده

. صورتي كه معيارهاي مزبور به همان مجموعه اعمال شود
بندي بدون توجه به چه توزيع يكي از معيارهاي ردهچنان

بندي  گوييم كه دو معيار رده ديگر رخ دهد، مي توزيع معيار
چه نوع از هم مستقل هستند؛ براي مثال چنان

گيري خريد و نوع سبك زندگي از هم مستقل  تصميم
گيري بدون  ما اين است كه توزيع نوع تصميم انتظار  باشد،

به عبارت ديگر در . توجه به نوع سبك زندگي اتفاق افتد
  توان شرط استقلال را به صورت ها ميآن تؤامجدول 

  ): 1378آذر، (  ديد 1رابطه 
     )1(رابطه 

  
 )()(),( yfxfyxf   

  
آيا  گرفت كه توان نتيجه مبناي اندازه آماره آزمون مي بر

)(هاي مشاهده شده تمايز بين فراواني iFo   و مورد انتظار
)( iFe  2كوچك است يا بزرگ كه به صورت معادله رابطه  

 :شود بيان مي
          )2(رابطه 

  





k

i i

ii

Fe

FeFo
x

1

2
2 )(  

  
  جامعه آماري

  22 جامعه آماري در اين تحقيق كليه شهروندان تهراني در
گيري از بين  باشند كه نمونه منطقه شهرداري تهران مي

شود، ولي با توجه به اين كه به دليل  ها انجام ميآن
گيري احتمالي ساده با  ناهمگون بودن جامعه آماري نمونه

شد، بنابراين پژوهشگر از روش  اشكالاتي مواجه مي
استفاده كرده و مطالب خود را بر  بندي طبقهگيري  نمونه

  .نمايد ميي آن متمركز رو
 

  حجم نمونه
 5/3كه متوسط بعد خانوار در شهر تهران با توجه به اين

گيري  نفر است، تعداد خانوارها كه مبناي فرآيند نمونه
باشند بنابراين بر  واحد مي 2،044،598هستند معادل 

 :برابر است با) n(مبناي فرمول تعيين حجم نمونه 
  

N ൌ
ntଶpq

ndଶ  tଶpq
ൌ
2044598 ൈ 1.96ଶ ൈ 0.5 ൈ 0.5

2044598 ൈ 0.04ଶ  0.9604
ൌ 600 

  

در اين تحقيق حجم نمونه تا جايي ادامه خواهد يافت كه 
هاي زندگي پوشش  محقق اطمينان حاصل كند كليه سبك

دگي والس تعداد اند و لذا با وجود هشت سبك زن داده شده
ري گي تصميم آوري شد تا در مورد نوعپرسشنامه جمع 990

  .هاي زندگي نتيجه معناداري حاصل شود هر كدام از سبك
  

  تجزيه و تحليل آماري
 هايو توزيع سبكهاي جامعه آماري شامل جنسيت  ويژگي

  .باشد مي 2و  1زندگي به شرح جدول شماره 
  

توزيع جنسي پرسش شوندگان:  1جدول   

 درصد فراواني جنسيت طبقه

 % 9/52  524 زن 1

 % 2/46 457 مرد 2

 % 9/0 9 نا مشخص 3

  % 100 990 جمع -
  

هاي روان نگاشتي والسسبكتوزيع : 2جدول   

  درصد  فراواني  نوع سبك روان نگاشتي  رتبه

 6/34  343 گرانتلاش  اول

 7/28 284 كنندگانتجربه  دوم

 7/8 86 موفقان  سوم

 1/8 80 سازندگان چهارم

 4/7 73 شدگانراضي پنجم

 7 69 معتقدان ششم

 3/4 43 خود شكوفايان هفتم

 2/1 12 كنندگان براي بقاتلاش هشتم
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بين هشت شيوه زندگي والس و چهار نوع  :فرضيه اصلي
داري  كنندگان براي خريد رابطه معني  گيري مصرف تصميم

 .وجود دارد
جدول توافقي آزمون استقلال براي هر يك از فرضيات 

 90بحراني  تشكيل و آماره آزمون به دست آمده با مقدار
. شود درصد اطمينان و درجه آزادي معين مقايسه مي

، 3جدول توافقي آزمون استقلال به شرح جدول شماره 
  .شامل هشت سطر و چهار ستون است

 

جدول توافقي براي آزمون استقلال: 3جدول   

 مجموع
گيري  تصميم

 )روتين(اجباري 

گيري  تصميم

 محدود

وفاداري به نام 

 تجاري

گيري  تصميم

 گسترده

  گيري انواع تصميم

  

 هاي زندگي والسسبك

 خود شكوفايان 43 4 16 17 6

 راضي شدگان 73 5 29 28 11

 معتقدان 69 11 22 23 13

 سازندگان 80 8 20 34 18

 موفقان 86 7 31 31 17

 تلاشگران 343 34 129 101 79

 تجربه كنندگان 284 23 127 68 66

 اي بقاكنندگان بر تلاش 12 1 3 3 5

 مجموع 990 93 377 305 215

  
  . نقيض آن است 1H، هميشه نشان دهنده استقلال دو متغير، و فرض 0Hدر آزمون استقلال فرض : هافرض

  0H :هاي زندگي والس ارتباط وجود نداردگيري و سبكبين نوع تصميم
  1H  :هاي زندگي والس ارتباط وجود داردگيري و سبكنوع تصميم بين

  
  

  جدول توافقي براي آزمون استقلال:  4جدول 

 توضيحات
Phi Coefficient 

)ضريب في(  

fd .  

)درجه آزادي(  

Asymp. Sig. 

)سطح معني داري(  

2x  
)كاي مربع(  

ييد فرضيه اصليات  175/0  21 088/0  181/30  
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گفته شد كه آزمون استقلال يك دنباله  :مقدار بحراني
 Feو  Foراست است، چون فقط تمايزات بزرگ بين 

چنين هم. وجود دارد كه نشان دهنده عدم استقلال است
  و =%10مقدار بحراني بر حسب 

)1)(1(.  crfd  
fd=)4- 1)(8- 1(=21يعني،   .   

  .شود محاسبه مي
          :پس

    61.29
21.

10% 2
21,5% 








x
fd

  

  
دهد  نشان مي 4گونه كه جدول شماره  همان: گيري تصميم

ن توا گيرد مي قرار مي 1Hچون آماره آزمون در ناحيه 
گيري  درصد بين نوع تصميم 90گفت كه در سطح اطمينان 

هاي زندگي والس ارتباط معني داري وجود دارد و  و سبك
كه بين نوع پذيريم، مبني بر اين را مي 1Hلذا فرض 

داري وجود  هاي زندگي رابطه معني گيري و سبك تصميم
  .دارد

  
ه زندگي كنندگان شيو  مصرف :فرضيه اصلي يك

گيري براي خريد منحصر به  نوع غالب تصميم سازندگان،
 .خود را دارند

هاي آزمون و ضريب گاما مربوط به فرضيه  با مقايسه آماره
يد فرضيه اصلي يك ايتوان نسبت به رد يا ت اصلي يك مي

مربوط به  5قضاوت نمود، به همين دليل جدول شماره 
گيري  تصميم براي هر چهار نوع سازندگانسبك زندگي 
گيري گسترده، محدود، وفاداري و اجباري  شامل تصميم
  . گيري نهايي انجام گرفت ترسيم و نتيجه

هاي آزمون و ضريب گاما در  گونه كه از مقايسه آماره همان
توان نتيجه گرفت با توجه به  آيد، مي بر مي 5جدول شماره 

گيري و پايين  منفي بودن ضريب گاما در سه نوع تصميم
، در )962/٠P=( )077/02x(ودن آماره كاي مربع ب

  گيري بر اساس وفاداري به مارك تجاري با مورد تصميم
  مثبت، نوع غالبي در گامايوجود برخورداري از ضريب 

  .گيري سبك زندگي سازندگان وجود ندارد تصميم 
 

كنندگان شيوه زندگي   مصرف :فرضيه اصلي دو
گيري براي خريد منحصر به  ع غالب تصميمتلاشگران، نو
  .خود را دارند

  هاي آزمون و ضريب گاماي گونه كه از مقايسه آماره همان
      5در جدول شماره  تلاشگرانمربوط به سبك زندگي 

گيري گسترده از  توان نتيجه گرفت تصميم آيد مي برمي
بالاترين آماره آزمون و ضريب گاماي مثبت برخوردار است 

گيري در  توان نتيجه گرفت نوع غالب تصميم ذا ميو ل
گيري گسترده  نوع تصميم تلاشگران،سبك زندگي 

  .باشد مي
  

 كنندگان شيوه زندگي معتقدان،  مصرف: فرضيه اصلي سه
  .گيري براي خريد منحصر به خود را دارند نوع غالب تصميم

هاي آزمون و ضريب گاماي  گونه كه از مقايسه آماره همان
       5در جدول شماره  معتقدانبه سبك زندگي  مربوط
گيري محدود از  توان نتيجه گرفت تصميم آيد مي برمي

بالاترين آماره آزمون و ضريب گاماي مثبت برخوردار است 
گيري در  توان نتيجه گرفت نوع غالب تصميم و لذا مي

 .باشد گيري محدود مي سبك زندگي معتقدان، نوع تصميم
  

  كنندگان شيوه زندگي  مصرف :رفرضيه اصلي چها
گيري براي  كنندگان براي بقا، نوع غالب تصميم تلاش

  .خريد منحصر به خود را دارند
هاي آزمون و ضريب گاماي  گونه كه از مقايسه آماره همان

مربوط به سبك زندگي تلاش كنندگان براي بقا در جدول 
هاي  آيد، با توجه به نزديك بودن آماره برمي 5شماره 

آزمون در سه موردي كه داراي ضريب گاماي مثبت 
گيري  توان نتيجه گرفت نوع غالبي در تصميم باشند، مي مي

  .سبك زندگي تلاش كنندگان براي بقا وجود ندارد
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 بحث و بررسي

ها نشان داده شد،  گونه كه در تجزيه و تحليل داده همان
ييد و افرضيه اصلي پژوهش و دو فرضيه اصلي دو و سه ت

فرضيه اصلي يك كه . شود فرضيه اصلي يك و چهار رد مي
هاي زندگي  گيري و سبك رابطه كلي بين نوع تصميم

دهد با اطمينان  كنندگان را مورد بررسي قرار مي  مصرف
دهد بين اين دو متغير  شود و نشان مي ييد ميادرصد ت 90

كه در  داري وجود دارد ولي با توجه به اين رابطه معني

توان  شود نمي مي آزمون كاي دو، فقط وجود رابطه ثابت
نشان داد كه اين رابطه بين كداميك از چهار سبك زندگي 

باشد لذا در ادامه به طور  گيري مي با هر يك از انواع تصميم
جداگانه رابطه هر يك از چهار سبك زندگي با انواع 

. گيرد مورد بررسي قرار مي مصرف كنندهگيري خريد  تصميم
زندگي سازندگان درمورد فرضيه اصلي يك، رابطه سبك 

براي  مصرف كنندهگيري  با هر يك از چهار نوع تصميم
خريد از طريق آزمون كاي دو، ضريب گاما، تائو كندال بي 

جدول آماره آزمون : 5جدول    

گيري  تصميم
 غالب

نوع 
 توضيحات رابطه

Kendall's 
Tau-c 

ضريب كندال(  
)تائو سي   

Kendall's 
Tau-b 

ضريب كندال(  
)تائو بي   

Gamma 
)ضريب گاما(  

Asymp. 
Sig. 

  سطح(
)معني داري   

2x  

)كاي مربع(  
نوع 
گيري تصميم  

- 044/0  اندمستقل منفي -   040/0 -  073/0 -  707/0  693/0  گسترده 

ان
دگ
سازن

 

ك
سب

گي
زند

ي  
ها

 

اندمستقل منفي -   262/0 -  254/0 -  489/0 -  184/0  385/3  محدود 

اندمستقل مثبت -   011/0  012/0  025/0  962/0  077/0  وفاداري 

اندمستقل منفي -   355/0 -  366/0 -  727/0 -  222/0  012/3  اجباري 

رابطه  مثبت √
242/0 مستقيم  220/0  388/0  005/0  203/9  گسترده 

ش
تلا

ران
گ

رابطه  مثبت -  
166/0 مستقيم  151/0  271/0  013/0  247/7  محدود 

رابطه  مثبت - 
182/0 مستقيم  176/0  343/0  037/0  219/5  وفاداري 

رابطه  مثبت - 
214/0 مستقيم  231/0  503/0  137/0  584/2  اجباري 

اندمستقل منفي -   074/0 -  070/0 -  133/0 -  857/0  308/0  گسترده 

دان
عتق

اندمستقل مثبت √ م  050/0  044/0  078/0  642/0  885/0  محدود 

اندمستقل منفي -   153/0 -  146/0 -  278/0 -  501/0  383/1  وفاداري 

اندمستقل مثبت -   055/0  050/0  091/0  966/0  069/0  اجباري 

اندمستقل مثبت -   240/0  250/0  500/0  565/0  143/1  گسترده 

ش
تلا

ان
دگ
كنن

  
 بقا

راي
ب

 

اندمستقل منفي -   280/0 -  274/0 -  538/0 -  574/0  111/1  محدود 

اندمستقل مثبت -   080/0  079/0  143/0  435/0  667/1  وفاداري 

اندمستقل مثبت -   500/0  577/0  000/1  248/0  333/1  اجباري 
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و سي مورد بررسي قرار گرفت كه در نتيجه مقايسه 
شود با توجه به منفي بودن  هاي آزمون مشخص مي آماره

ره ين بودن آمايگيري و پا ضريب گاما در سه نوع تصميم
گيري بر اساس وفاداري به  كاي مربع در مورد نوع تصميم

مارك تجاري، با وجود برخورداري از ضريب گاماي مثبت، 
كنندگان   گيري غالبي در اين سبك زندگي مصرف تصميم

  .وجود ندارد
گران، به ه اصلي دو، رابطه سبك زندگي تلاشدر فرضي

ده گيري گستر همان ترتيب بررسي گرديد كه چون تصميم
از بالاترين آماره آزمون و ضريب گاماي مثبت برخوردار 

گيري در اين  توان نتيجه گرفت نوع غالب تصميم است، مي
  .باشد گيري گسترده مي سبك از زندگي، تصميم

سبك زندگي معتقدان و در فرضيه اصلي سه كه رابطه 
دهد  گيري براي خريد را مورد بررسي قرار ميانواع تصميم
هاي آزمون و ضريب گاماي مثبت  مقايسه آمارهبا توجه به 

توان نتيجه گرفت،  گيري محدود مي در مورد نوع تصميم
گيري غالب در سبك زندگي معتقدان همان  تصميم
  . باشد گيري محدود مي تصميم

در نهايت فرضيه اصلي چهار رابطه سبك زندگي تلاش 
 براي مصرف كنندهگيري  كنندگان براي بقا و انواع تصميم

دهد، كه با توجه به نزديك  خريد را مورد آزمون قرار مي
هاي آزمون در سه موردي كه داراي ضريب  بودن آماره

گيري  توان هيچ نوعي از تصميم باشند، نمي گاماي مثبت مي
  .گيري غالب انتخاب نمود را به عنوان تصميم

  
  گيري نتيجه

با توجه به تحقيق قبلي نويسنده با موضوع تعيين نوع 
 هاي سبكگيري غالب براي خريد در انواع  صميمت

گزاري در و جاي )برخوردار از منابع بالا( نگاشتي والس روان
 گيري هاي اسل در مورد انواع تصميم بندي دسته

 گيري با تعيين نوع غالب تصميم تحقيقكنندگان، اين   مصرف
 هاي زندگي و تعيين جايگاه براي هر يك از سبك

اين چارچوب راهنماي خوبي براي هاي زندگي در  سبك
 مصرف كننده هاي استراتژيك در رفتار  گيري تصميم

 .باشد مي
 
 

هاي انجام گرفته در اين  بر اساس مطالعات و بررسي
  كنندگان در سبك گيري مصرف پژوهش نوع غالب تصميم

گيري گسترده و در سبك زندگي  گران تصميمزندگي تلاش
ولي بين انواع . باشد گيري محدود مي معتقدان، تصميم

 كنندگانتلاش گيري در دو سبك زندگي معتقدان و تصميم
اي مشاهده نشد و لذا براي  براي بقا تفاوت قابل ملاحظه

گيري  هاي زندگي، نوع غالبي از تصميم اين دو نوع از سبك
وجود ندارد و بنابراين بر اساس نتايج اين پژوهش اين دو 

گيري خريد به يك  يمسبك زندگي از هر چهار نوع تصم
توان با اضافه كردن  لذا مي. نمايند اندازه استفاده مي

ين به مدل يهاي زندگي برخوردار از منابع پا سبك
ترسيم و   6گيري اسل، اين مدل را به صورت شكل  تصميم

  .تكميل نمود
چگونگي متفاوت بودن يك  1هاي تفاوت فردي متغير

رفتار را توضيح  هاي متمايز شخص از شخص ديگر در الگو
 ه كاربرد مديريتي مهم دارند اولاها س اين متغير. دهند مي

گروهي از افراد كه شخصيت و خصوصيات روان نگاشتي 
مشابهي دارند ممكن است در يك بخش به اندازه كافي 
بزرگ باشند كه از طريق شركت به عنوان بازار هدف مد 

با گسترش فهم خصوصيات  ثانيا. قرار گيرندنظر 
هاي   تواند پيام نگاشتي بازار هدف، يك شركت مي روان

ها و   تبليغاتي تهيه كند كه به صورت بهينه خواسته
امكان تعيين  ثانيا. ه مورد نظر را در بر گيردهاي گرو نياز

موقعيت مارك بر اساس خصوصيت افتراقي غالب فردي در 
  بيني رفتار جا كه پيش از آن. بازار هدف وجود دارد

گيري آنان از  ثر بر تصميموكنندگان و عوامل م  مصرف
  گذشته يكي از اهداف اصلي دانشمندان علم رفتار

 بندي دستهاند با  ها سعي كردهآن. كننده بوده است  مصرف
هاي زندگي و با  كنندگان مختلف در انواع سبك  مصرف

بيني رفتار  انگاشتي، پيش هاي تحليل روان استفاده از روش
ان را بيش از پيش ممكن سازند تا بتوانند كنندگ  مصرف

ي نموده و با يكننده را شناسا  ثر بر رفتار مصرفوعوامل م
هاي بازاريابي آن را در  و استراتژي ها برنامهاستفاده از 

 .جهت مورد نظر هدايت نمايند
كنندگان  دو گروه مصرفدر هر  5با توجه به شكل شماره 

                                                            
1- Individual Difference Variables 
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درگيري ذهني فرد با سبك زندگي تلاشگران و معتقدان، 
اي در هاي جبراني و مرحلهخريد بالا است يعني از مدل

تر از كنند و كمتفاده ميگيري براي خريد بيشتر استصميم
هاي اكتشافي براي اعد عاطفي، انفصالي و انواع شيوهقو

  .برندگيري خريد بهره ميتصميم
 

  
هاي زندگي والسِ  گيري و سبك انواع تصميم: 5شكل 

  خوردار از منابع كمبر
  
كنندگان طوري  حت شرايط درگيري ذهني بالا، مصرفت

 كنند كه گويي در حال استفاده از يك مدل جبراني عمل مي
 هر كنندگان هاي جبراني انتخاب، مصرف در مدل. هستند
نمايند به طوري به روش ارزيابانه وسيع، تحليل ميرا  بديل
ويژگي جبران بالا بر روي يك  هاي بنديرتبهكه 
در . نمايد ها را مي ين بر روي ديگر ويژگييهاي پا بندي رتبه

هاي يك  چنين فرآيندي، تمامي اطلاعات در مورد ويژگي
. شوند ن مارك تركيب ميمارك در قضاوت كلي رجحا

  مارك انجام هاي بديلسنجي براي هر يك از  چنين ارزش
  ين رجحان رابنا بر مدل جبراني، ماركي كه بالاتر. پذيرد مي

كنندگان از  اگر مصرف. گردد دارد در اين مرحله انتخاب مي
يك گزينه را به  دل جبراني استفاده نمايند، لزومايك م

يني بر روي هر يهاي پا بندي خاطر آن كه داراي رتبه
ممكن است  كنند، مثلا باشد، رد نمي ص ميويژگي خا

 ومبيل را از لحاظيك مارك خاص ات اي مصرف كننده 
بندي  با اين وجود چون رتبه. بندي نمايدشتاب ضعيف رتبه

ها بالاست و چون قضاوت  اتومبيل فوق در ساير ويژگي

  مارك مزبور. باشد ي مبتني بر يك ارزيابي كلي ميينها
مدل نگرش نسبت به يك . تواند انتخاب شودچنان ميهم
  .گر يك مدل جبراني است يده نمايانپد

گيري ذهني بالا از كنندگان با در راهبرد ديگري كه مصرف
در يك راهبرد . ستاي اكند راهبرد مرحلهآن استفاده مي

  كنندگان به طور متوالي از دو مدل اي، مصرف مرحله
جبراني و سپس يك رويكرد غيرجبراني يا از يك مدل غير

كننده  براي مثال، يك مصرف. كنند اده ميجبراني استف
هاي  عطفي براي كاهش بديل ابتدا ممكن است از يك مدل

گاه او آن. مورد نظر به سه يا چهار بديل استفاده نمايد
تواند از رويكرد واژه نگاشتي و يا مدل نگرش نسبت به  مي

هاي  دلچني م. ي استفاده نمايديپديده جهت انتخاب نها
اي به احتمال بسيار زياد تحت شرايط درگيري مرحله

  ).Moven, 2005( دذهني بالا به كار برده مي شون
اريابي كه براي اين گروه از برخي راهبردهاي آميخته باز

  :دهد عبارتند ازكنندگان بيشتر جواب مي مصرف
  

      :    راهبرد ارتقاء
 فروش محصول از طريق نيروي فروش ماهر  
 ت پر قدرت ترغيب كننده در استفاده از استدلالا

  هاپيغام
  

      :راهبرد توزيع
 سيتم توزيع محدودتراستفاده از يك سي  
 ائه كنندگان براي ار كه توزيعاطمينان از اين

  اندخدمات فوق العاده آموزش ديده
  

    :راهبرد قيمت گذاري
 هابررسي تخفيف قيمت  
 هاي معمول اجتناب از به كارگيري فروش  
 قيمت با مشتريان يبررسي سياست چانه زن  

  
قبول تري را قابل هاي كم ، ماركاين گروه از مشتريان

دانند و به طور فعال به دنبال فرآيند اطلاعات هستند و  مي
تمايل دارند كه . به دنبال راه حل حداكثر و بهينه هستند

تر هاي قوي قرار بگيرند و كم ثير كيفيت يا پياماتحت ت
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. گيرنداي قرار ميهاي حاشيه ر تحريكات پيامثياتحت ت
هاي زمينه  گيبراي مثال به كارگيري رنگ در تبليغات، ويژ

يا استفاده از يك متخصص براي سخن گفتن چنين 
  .دارند  ثير كمياكارهايي بر مشتريان پيچيده ت

در سبك زندگي تلاشگران درگيري ذهني فرد با كالا نيز 
زياد است يعني تلاشگران بين محصول و تصوير ذهني كه 

كه در كنند در حاليودشان دارند رابطه قوي برقرار مياز خ
  . افتدتر اين اتفاق ميد معتقدان كممور

ها و  بندي هر چقدر هماهنگي مابين اجزاء اين دسته
  كه در مطالعات مختلف رفتارشناسي ها بندي طبقه
اند بيشتر باشد هدف اصلي  كننده شكل گرفته  مصرف

شود كه اين مقاله با اين  رفتارشناسان بيشتر محقق مي
ماهنگي را ترسيم هدف سعي نموده حلقه كوچكي از اين ه

  نمايد و اميد است ساير محققان فعال در اين زمينه با ادامه 
  كننده را  هاي رفتار مصرف اين مسير، استفاده از تئوري
  .ي و عملي شدن پيش ببرنديبيش از پيش به سمت اجرا

هاي يادگيري در هر يك از  بررسي نوع تئوري - 1
  .دكننده براي خري  گيري مصرف فرآيندهاي تصميم

گيري غالب براي خريد در انواع  تعيين نوع تصميم - 2
 .گرا گرا و وجهه گرا، عمل اصول روان نگاشتيهاي  سبك

كننده با جنسيت، درآمد،   تعيين رابطه خريد مصرف - 3
 .تحصيلات، سن و مرحله زندگي

 .گيري و درگيري با كالا بررسي رابطه انواع تصميم - 4
ري و درگيري ذهني گي بررسي رابطه انواع تصميم - 5

 .كننده با خريد  مصرف
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Abstract 
 
In the market intersection of consumer and producer a number of different factors affect the buying 
behavior of consumers as well as their decision making on buying the required products. In any given 
multidimensional society, there exist a variety of environments which construct people’s behavior; and 
determine their actions. Consumer behavior is affected by factors such as: Cultural factors (culture, 
sub cultures, social orders), Social factors (reference groups, families, impact of  social class over 
consumers’  behavior), Personal factors ( age, life stages, jobs, economic conditions, life style, 
personality and personal image), Psychological factor (motivation, perception, learning and attitude).  
  
This research aimed at accessing the role of VAL’s psychographic life styles in determining the 
purchase decision-making of Iranian consumers by surveying Iranian consumer’s VALS 
psychographic life styles which consists of a set of effective inside and outside factors. In the present  
study  the statistical methods- including x2 and Gamma coefficient- have been used to asses  the kind 
of dominant decision making in VALS life style, which  consists of Makers, Strivers, Believers and 
Survivors.  
 
The finding of the study indicated extended consumers dominant kinds of decision making for Strivers 
life style and limited decision making for Believers life style. Moreover, there was not a meaningful 
difference between kinds of life style for Makers and Survivors as they use  four kinds of decision 
making at  the same time. 
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Decision making (D.M.), VAL's life style, Makers, Strivers, Believers, Struggles 
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