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ري در گيهاي مختلف تصميمكنندگان با سبكهاي جمعيت شناختي مصرفبررسي تفاوت
  ايچهاي سنرفتار خريد آبميوه

  1سميرا قشقايي

  2بخشندهقاسم 

  3رويا اولين چهارسوقي

  4زهرا حسيني

  چكيده
را كند زيهاي مختلف، به درك بهتر بازار كمك ميگيري در گروههاي مختلف تصميممطالعه سبك

ها در انجام خريد بهتر كمك كرد. پژوهش حاضر توان به آنشوند ميزماني كه مشتريان به خوبي شناخته 
        گرايي، مدگرايي، برندگرايي، حساس به قيمت، كندال (كمالگيري اسپرولز و هشت سبك تصميم

نندگان ك مصرف گرايي) را در ميانريزي و عادتگرايي، سردرگم با چندين انتخاب، تمايل بدون برنامهلذت
هاي جمعيت شناختي متفاوت (جنسيت، سن، وضعيت تاهل، تحصيلات، شغل، درآمد و اندازه با ويژگي

ايچ در استان  كننده آبميوه هاي سنمصرف 530هايي از ي نموده است. در اين راستا دادهخانوار) بررس
هاي آنووا و آزمون آزمون آوري و با استفاده ازخوزستان كه به روش در دسترس انتخاب شده بودند جمع

اختي شنهاي جمعيتهاي بدست آمده تفاوتتجزيه و تحليل شد. يافته SPSSتي به كمك نرم افزار 
اي هگيري را مشخص نمود. در نهايت نيز با توجه به يافتههاي مختلف تصميمكنندگان داراي سبكمصرف

 هاي كاربردي ارائه شد.بدست آمده بحث و پيشنهاد
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 مقدمه

ند ها بايد در فرآياست زيرا آن محصول بسيار مهم يك انتخاب و خريد در هنگام كنندگانمصرف رفتار
 هايسبك درك طريق از بنابراين، .بهترين را انتخاب كنندگيري خود از ميان برندهاي مختلف تصميم
ا در ر بازاريابي مناسب هايتوانند استراتژيمي كنندگان، بازاريابانمصرف بنديبخش و گيريتصميم

 نيز ارك و كسب صاحبان نتيجه، بخشند؛ در بهبود را خود بازاريابي عملكرد كنند و بلندمدت تنظيم
 گذشته هايپژوهش .)2018و همكاران،  1سودآوري خود را افزايش دهند (محسنيان و درآمد توانندمي

 بر يمبتن رويكرد: اندكرده شناسايي را رويكرد سه كنندهمصرف هايگيريتصميم كردن مشخص براي
 مربوط ويژگي صد از بيش زندگي، سبك رويكرد .كنندهمصرف هايويژگي و شناسي گونه زندگي، سبك

 ننده،كمصرف شناسيكند. گونهمي مشخص فردي، هايويژگي و نيازها براساس را كنندهمصرف رفتار به
 مصرف خصوصيات رويكرد. است كنندهمصرف هايگروه بنديطبقه و فروشيخرده و حمايت شناسايي
 2كند (پراكاشمي مشخص را كنندهمصرف گيريتصميم در عاطفي و شناختي هايگيري جهت كننده،

 كهبه دليل اين كننده،  مصرف خصوصيات رويكرد ذكرشده، رويكرد سه بين از ).2018و همكاران، 

 نتايج. است بوده موردتوجه كند، بنديتقسيم خود ذهني قالب در را كنندگانمصرف تمامي تواندمي

 خصوصياترويكرد  از استفاده با كنندگانمصرف گيريتصميم هايسبك درزمينة مختلف هايپژوهش

ه مواج مختلفي هنگام هايسبك از است ممكن كنندگانمصرف كه است آن دهندةنشان كننده،مصرف
 هايمدل و هانظريه ميان در ).1396(فلاحتي و همكاران، كنند  پيروي بازار در خريد هايگزينه با شدن

 اسپرولز پيشنهادي مدل است، قرار گرفته بحث مورد كنندگانمصرف رفتار شناسايي منظور به كه متفاوتي

در اين  ).1397است (مهراني و صادقي،  گرفته قرار توجه مورد هالمد ساير از بيش )،1986( كندال و
هاي سن ايچ تحليل شده است. بازاريابان كنندگان آبميوهكندال، در ميان مصرف و پژوهش مدل اسپرولز

ها و شناختي افراد نظير سن، جنس، درآمد و شغل آن هاي جمعيتدهند كه در مورد ويژگيترجيح مي
ي شان اطلاعاتي گذراندن اوقات فراغتهايشان نظير پوشاك يا موسيقي يا نحوهمندينيز در مورد علاقه

هاي سن ايچ نقش مهمي در كنندگان آبميوهها در مصرفدر دست داشته باشند. شناخت اين ويژگي
ر مورد گيري دهاي سن ايچ يا تصميمي، از قبيل تعريف بازار براي آبميوههاي بازارياببسياري از كاربرد

كنندگان سن ايچ دارد. با توجه به اهميت هاي خاص مصرفهاي مناسب بازاريابي در مورد گروهتكنيك
كنندگان، سوال اصلي پژوهش حاضر اين است كه گيري در رفتار خريد مصرفهاي تصميمبررسي سبك

هاي هاي جمعيت شناختي كه دارند چه سبكهاي سن ايچ بر اساس ويژگيآبميوهكنندگان مصرف
  كنند؟ گيري را انتخاب ميتصميم
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  مباني نظري پژوهش
  كنندگانگيري خريد مصرفتصميم
 بررسي مشغول دقت با كه سازدمي ذهن مجسم در در را فردي تصوير كننده،مصرف تصميم واژه

 هايشيوه از استفاده با تا كوشدو مي است خدمات يا تجاري هاينام محصولات، از هاي تعداديويژگي

كند (مهديه  برطرف و تشخيص داده را نيازي هزينه، حداقل با بتواند كه كند را انتخاب اييگزينه منطقي
 كنند، انتخاب را تجاري نشان و نام هايگزينه كدام كهاين درباره كنندگانفمصر). 1393و چوبتراش، 

د        فراين تا كنندمي جستجو را خدمات و محصولات اطلاعات توجهي قابل طوربهگرفته و  تصميم
 از زيادي مقادير بودن دسترس در اوقات گاهي كه اگرچهنمايند.  تقويت را خود خريد گيريصميمت

 هاپژوهشه باشد اما اميدكنند نا و سخت كاركي كنندهخريدمصرف گيريتصميم شوديم باعث اطلاعات

. دارند قرار محصولات دانش و كنندگانفمصر گيريتصميم تأثير تحت خريد فرايندهاي كه دهدمي نشان
 رفتار در اهتفاوت تواندمي بنابراين دهد،مي نشان را كنندگانمصرف توانايي و انگيزه فردي خصوصيت اين

  ).1397و همكاران،  مؤيد(منصوري  كند تشريح را گيريتصميم
  كنندهگيري مصرففرآيند تصميم

 يتلفمخ يهادوره و عوامل و است انسان تفكر يسازوكارها نيتردهيچيپ از يكي يريگميتصم نديفرا
 از يسر كي عنوان به را آن) 1993(3 يكانول و اوراسانو. دارد يمتفاوت جينتا و كننديم دخالت آن در
 انمك و زمان كي در يطيمح عناصر شامل كه نموده فيتعر شوديم انجام يآگاه با كه يشناخت اتيعمل

 محصولات نوع چه بگيرد تصميم تا كندمي طي خريدار كه را مراحلي .)2019، 4(ربلو و سوري است خاص

 و 5). بلكول1395(عباسي و همكاران،  نامندمي خريد گيريتصميم فرايند كند، را خريداري خدماتي يا
 مراحل دارند، را خاصي محصولات خريد قصد كنندگانمصرف وقتي كه اظهار كردند) 2001( همكاران
. بگذارد يرتأث هاآن خريد از پس رفتار و گيريتصميم بر تواندمي امر اين كه گذارندمي سر پشت را بسياري
 خود ايهخواسته و نيازها تأمين قصد كنندگانمصرف آن در كه است مسئله تشخيص بيانگر اول مرحله

 نيازها ند تاكن استفاده بنديبسته و شخصي فروش تبليغات، توانند ازمرحله مي اين در بازاريابان. دارند را
 به شروع كنندگان مصرف دوم، مرحله در. كنندگان بروز پيدا كنندنظر مصرف مورد هايخواسته يا

 خارجي منابع يا محصولات مورد در) خود گذشته تجارب از معمولاً(داخلي  منابع از اطلاعاتي جستجوي
نه، سالا هايگزارش همسايگان، بستگان، خانواده، دوستان، مثال جستجوي اطلاعات از عنوان به كنند،مي

 هاينهگزي كنندگانمصرف سرانجام، شود.بندي انجام ميبسته يابرچسب اجتماعي هايرسانه افرادفروش،
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كنند، انتخاب  برآورده را هاآن نيازهاي باشند و بهترين كه برندهايي را و كنندمي ارزيابي را مختلف
  ).2018، 6كنند (هانايشامي

  كنندگانگيري مصرفهاي تصميمسبك
 و اصلي خريد نقطه به تصميم و مي گيرند شماريبي تصميمات خريد براي كنندگانمصرف روزه هر
 واكنش و تفكر طرز بر كه است اين بر بازاريابي علم رود. تلاشمي به شمار بازاريابي هايتلاش مركزي

 خريد مصرف از پس و خريد رفتار در زمينه مطالعه ها،تلاش اين از يكي بگذارد. تأثير كنندگانمصرف
است  هاو سازمان هاشركت از سوي خريد رفتار در مؤثر عوامل و آنان گيريتصميم هايسبك كننده،

گيري هاي تصميمكنند تا سبك). پژوهشگران بازاريابي تلاش مي1397(بنسبردي و نظري ترشيزي، 
 در شپژوه اصلي هايزمينه از يكي كنندهمصرف گيريتصميم كنندگان را مشخص كنند. سبكمصرف
 ابزار كي عنوان به كنندهمصرف گيريتصميم هايسبك از پژوهشگران از بسياري و است بازاريابي ادبيات
 و هامدل دراين ميان، ).2018كنند (محسنيان و همكاران، استفاده مي كنندگانمصرف تقسيم براي

به ادعاي محسنيان  شده اند. ارائه كنندگانمصرف خريد هايشناسايي شيوه هدف با متفاوتي هاينظريه
 گيريتصميم هايسبك تئوري را در زمينه و مدل بهترين )1986(كندال  و )، اسپرولز2018و همكاران (

 ردندك دييتأ را كنندهمصرف يريگميتصم سبك ساختارها در مدل خود دادند. آن ارائه كنندگانمصرف
 رس پشت را يمنطق مراحل از يادنباله نكهيا يجا به كنندهمصرف كه كردند دييتأ را تيواقع نيا و

    ) 1986( كندال و اسپرولز. دهديم حيترج گيري خريدرا براي تصميم ساده يهاياستراتژ ،بگذارد
 در دهكننمصرف كرديرو كنندهمشخص يذهن شيگرا" عنوان به را كنندهمصرف يريگميتصم يهاسبك

 رد تيشخص مفهوم با و "كنندهمصرف ياصل تيشخص" را ساختار نيا هاآن. كردند فيتعر "انتخاب
هشت ويژگي اساسي  )1986( كندال و اسپرولمدل  .)2019، 7(محمد و غلام داننديم كساني يروانشناس

 سبتن حساسيت گرايي،كمال شود كه عبارتند از: كنندگان را شامل ميگيري مصرفهاي تصميمسبك
 به لتماي و گراييلذت قيمت، حساس به برند (برندگرايي)، كننده حساس بهمصرف به مد (مدگرايي)،

يزي رتمايلات بدون برنامه فراوان، هايانتخاب واسطه به كنندهمصرف سردرگمي سرگرمي، عنوان به خريد
اي هباشند. در زير هر كدام از اين سبكمي تجاري نام يك به نسبت وفاداري و گرايي،عادت و قصد قبلي،

  كنندگان شرح داده شده است:گيري مصرفتصميم
 افراد وسط،مت كيفي سطح با محصولاتي): گراييكمال( كيفيت به نسبت حساسيت و گراييآلايده .1

هستند (پراكاش و همكاران،  كيفيت بهترين دنبال به هاآن بلكه كند،نمي راضي را سبك اين صاحب
2018.(  
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 نظر به كه كندشناسايي مي را كنندگانيمصرف مشخصه اين نسبت به مد (مدگرايي): حساسيت .2

 شوندمي زدههيجان جديد چيزهاي جستجوي از و دارند دوست را خلاقانه و جديد محصولات رسدمي

  ).2010 ،8(مخليص
گران و معروف برندهاي خريد پي در كه است مشترياني به مربوطيي): گرابرندحساس  به برند ( .3

 دارند بالاتر هايقيمت و برند كه نندكيم وجوجست را مخصوصي هايهفروشگا و اند شده تبليغ و تر
  ).1986(اسپرولز و كندال، 

به  تمايلي قيمت، به حساس خريد گيريتصميم سبك با كنندگانمصرفحساس به قيمت:  .4
  ).2013 ،9دورواسولا و ليسونسكي ندارند ( محصول متمايز ابعاد براي پول بيشتر پرداخت

  ).1986(اسپرولز و كندال،  اند حتفري پي در و رندبمي لذت خريد از كه مشترياني ايي:گرتلذ .5
كنندگان در دريايي از : شرايطي كه مصرففراوان هايانتخاب واسطه به كنندهمصرف سردرگمي .6

هاي متعدد براي خريد سردرگم شوند (اسپرولز اطلاعات درباره محصولات غرق شده و يا در ميان گزينه
  ).1986و كندال، 

 خريد در به تمايل كه است افرادي به مربوط سبك قبلي: اين قصد و ريزيبرنامه بدون تمايلات .7

 كنندنمي خريد توجهي بهترين آوردن دست به يا هزينه مقدار به رسدمي نظر به و دارند زمان از ايلحظه

  ).2010 (مخليص،
كننده دائما برندي خاص از معمولا يك مصرف تجاري: نام يك به نسبت وفاداري و گراييعادت .8

 ).1986كند (اسپرولز و كندال، يك محصول و يا فروشگاه مشخصي را براي خريد انتخاب مي

  پيشينه تجربي پژوهش
 تفادهاس بر كنندهمصرف يريگميتصم يهاوهيش ريتأث) پژوهشي با عنوان 2019و همكاران ( 10ساركار

 نيب رابطه يبررس يبرا معتبر يهااسيمق از انجام دادند. در اين پژوهش ليموبا ديخر يهابرنامه از
شده  هاستفاد ليموبا ديخر يهابرنامه از استفاده در مؤثر عوامل و كنندگانمصرف يريگميتصم يهاسبك
 يهابرنامه. است شده آوريجمع ديخر محبوب برنامه پنج كاربران از معتبر پاسخ 428 مجموع در .است
 دارانيرخ از نيآنلا ينظرسنج كي قيطر از هاداده شدند و انتخاب تيمحبوب مطالعه اساس بر ليموبا ديخر

 عوامل از يديجد مجموعهي اين پژوهش نشان داد كه هاافتهي .شدند يآورجمع همراه تلفن برنامه
 رشيذپ در يريگميتصم يهاسبك شوند و استفاده ليموبا ديخر يهابرنامه كاربرد درك يبرا تواننديم

 لياموب ديخر يهابرنامه اتخاذ مسئول عوامل همچنين .دنگذاريم ريتأث ديخر يبرا همراه تلفن يهابرنامه
 .ستا متفاوت يريگميتصم مختلف يهاسبك با كنندگانمصرف نيب در خطر درك و يسودمند جمله از



 .../قشقايي، بخشنده، اولين چهارسوقي و حسينيهاي جمعيت شناختي بررسي تفاوت

 ١٩١ 

 ينيبشيپ در كنندهمصرفهاي سبك فهرست از استفاده) پژوهشي با عنوان 2018( پراكاش و همكاران
     يهاسبك پژوهش نياي انجام دادند. آل ييغذا محصولات ديخر يبرا هند جوان كنندگانمصرف
 527 از هاپاسخ. داده است قرار يبررس مورد يآل ييغذا مواد يبنددسته دررا  كنندهمصرف يريگميتصم

 ليتحل و هيتجز كمك با و شده يآورجمع در دسترس يريگنمونه وشر از استفاده با جوان كنندهمصرف
سبك  هشت از. ته استگرف قرار ليتحل و هيتجز مورد يساختار معادلات يسازمدل و ياكتشاف عامل

 ريتأث دبرن يوفادار و متيق يآگاهگرايي، يي، آگاهي از برند، لذتگراكمال يعني سبك پنج ،مورد بررسي
) 2018محسنيان و همكاران (. داشتند كنندگانمصرف يمصرف يكالاها ديخر قصد در يتوجه قابل

 تاليجيد محصولات بازار ميتقس يبرا ابزار كي عنوان به يمشتر يريگميتصم سبكپژوهشي با عنوان 
 يياشناس و كشف يبرا ياكتشاف عامل ليتحل و هيتجز از استفاده با پژوهش نيا انجام دادند. رانيا در

هاي ، سبكشده انتخاب يهاتميآ كهنيا نييتع يبرا و انجام شده است داريخر تاليجيد محصولات
ه شده ي استفاددييتا عامل ليتحل و هيتجزكنند ازمي يريگاندازه  حيصح طوربه را گيري خريدتصميم
 تيجمع يهايژگيو و يريگميتصم يهاگروه كردن مشخص يبرا ياخوشه ليتحل و هيتجز سپس،. است

 تيماه به توجه بارا  دموع از شيپ ديخر د،يجد سبكاين پژوهش  انجام شده است. هاخوشه يشناخت
و همكاران  11اريكسونا. است نشده افتي يقبل مطالعات درشناسايي كرده است كه  تاليجيد محصولات

كنندگان جوان و تمايل به خريد گيري مصرفهاي تصميم) پژوهشي با عنوان رابطه بين سبك2017(
كنندگان را در ميان هاي مصرفآنلاين پوشاك با يك گوشي هوشمند را انجام دادند. اين پژوهش سبك

قرار داده است. نتايج اين پژوهش نشان داد كه چهار مورد از هشت آموزان بزرگسال مورد بررسي دانش
 ثبتم طوربه ،گراييلذت و خريد بدون برنامه ريزي مد، يآگاه برند، يآگاه يعنگيري شده يسبك اندازه

. دندار ارتباط هوشمند يگوش با نيآنلا صورت به لباس ديخر اي  و يتماشا به دهندگانپاسخ فركانس با
هاي حلهاي اقتصادي را از راهكنند درآمدفروشاني مهم هستند كه تلاش ميها براي خردهيافتهاين 
) پژوهشي با عنوان بررسي معيارهاي 1398كريميان و همكاران ( آوري تلفن همراه افزايش دهند.فن

ن پژوهش گيري مشتريان در اصفهان انجام دادند. ايهاي تصميمخريد تلويزيون و شناسايي سبك
با  و استخراج كرده بر اساس نظرهاي گروه كانوني را معيارهاي رضايت مشتري در زمان خريد تلويزيون

 انيمشتر از نفر 391پژوهش  نيا. بندي كرده استاولويت مراتبي گروهي فرايند تحليل سلسله تكنيك
ابزار پرسشنامه اطلاعات اين با  ورا از شهر اصفهان انتخاب كرده است  سال 50تا 25 يسن يهاگروه در

اكسپرت  و 12اس پي اس اس يافزارهانرم را با ي بدست آمدههادادهآوري كرده و مشتريان را جمع
 ديخر رد انيمشتر يريگميتصم غالب سبكاين پژوهش نشان داده است كه  .كرده است ليتحل 13چويس
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 يهاسبك در شدهيبررس يبرندها دارانيخر نيب نيهمچن. ستبرندگرا سپس و گراكمال سبك ون،يزيتلو
 هافرهنگخرده)پژوهشي با عنوان 1397. كريمي علويجه و همكاران(دارد وجود يمعنادار تفاوت م،يتصم

تبريز) را انجام دادند. اين  و سنندج فرهنگي: بين كنندگان (پژوهشمصرف گيريتصميم هايسبك و
 اند،پوشاك داشته خريد سنندج و تبريز شهر دو خريد مراكز از كه مشترياني را از نفر 350 پژوهش تعداد

اطلاعات  گردآوري شيوه و كاربردي هدف اين پژوهش. انتخاب كرده است دسترس در گيرينمونه روش با
 معادلات يابيمدل از پژوهش هايفرضيه آزمون است. براي همبستگي از نوع و پيمايشي -توصيفي آن،

 سنندج و تبريز خريداران بين تفاوت پژوهش هاييافته است. شده استفاده 14ايموسافزار و نرم ساختاري
 قرار تاييد را مورد جويانهسودمندد خري بر آني خريد و برند به حساسيت برند، به وفاداري نبي رابطه در

  داده است.
  پژوهش شناسيروش

روش جمع لحاظ از كاربردي، پژوهشي بررسي، مورد مسئله ماهيت و هدف لحاظ از حاضر، پژوهش
 آوريمنظور جمع به است. توصيفي تحقيقي نيز، پژوهش روش لحاظ از و پيمايشي پژوهشي ا،هداده آوري

بندي اي مقياسگزينه 5يف ليكرت با ط پرسشنامه سؤالاتاستفاده شد.  پرسشنامه از نيز پژوهش هايداده
شد كه  توزيع هاي سن ايچكنندگان آبميوهمصرف بين در صورت حضوري به پرسشنامه 600تعداد شدند.

نمونه را  385رايج تعداد هاي در حالي كه فرمولپرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت.  530از اين تعداد 
ه و تجري. ي از تعداد نمونه بيشتري استفاده شدگيرهاي تصميمسبك شود به دليل اهميتشامل مي

م افزار نر و آزمون آنووا توسط با دو نمونه مستقل تي استفاده از آزمون با هاي اين پژوهش نيزتحليل داده
  .ه استاس پي اس اس انجام شد

  پژوهش هاييافته
، دهندگان به تفكيك سن، جنسيتشناختي پاسخجمعيت هايآمار توصيفي مربوط به ويژگي 1ول جد

 تحصيلات و وضعيت تاهل را نشان مي دهد.

  شناختي نمونه آماريهاي جمعيتويژگي : 1جدول 

درصد   فراواني  ابعاد  متغير
درصد   فراواني  ابعاد متغير فراواني

  فراواني

  تحصيلات
  40  212 زير ديپلم

  سن
  1/42  223  سال 20كمتر از 

  5/18  98  سال 30تا  20  2/6  33  ديپلم
  1/25  133  سال 40تا  30  4/9  50  كارداني
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  8/10  57  سال 50تا  40  7/18  99  كارشناسي
  3/1  7 سال 50بيشتر از   3/22  118  كارشناسي ارشد

  5/1  8  دكتري

اندازه 
خانوار

  2/4  22 يك نفر

  شغل

  8/6  36  دونفر  4/33  177 كارمند
  1/18  96  سه نفر  3/8  44  آزاد

  2/34  181  چهارنفر  8/6  36  خانه دار
  3/21  113 پنج نفر  10  53  دانشجو
  5/12  66 شش نفر و بيشتر  1/38  202 محصل
  7/1  9  بيكار

درآمد

  8/15  84كمتر از يك ميليون
وضعيت 
  تاهل

  3/18  97 يك تا دو ميليون  4/63  336  مجرد
  2/27  144  دو تا سه ميليون  4/33  177  متاهل

  1/31  165بيشتر از سه ميليون  8/43  232  مرد  جنسيت
  100  530  جمع  7/54  290  زن
ستند. ه شناختي داراي دو نمونه مستقلتاهل متغيرهاي جمعيتسيت و وضعيت با توجه به اينكه جن

ا از همجردها و متاهلگيري در ميان مردان و زنان و هاي مختلف تصميمبراي بررسي تفاوت در سبك
براي و  3و 2ول ادر جد براي جنسيتاستفاده شده است. نتايج اين آزمون،  آزمون تي با دو نمونه مستقل

  نشان داده شده است. 5و  4 ولادر جد وضعيت تاهل
  نتايج آزمون تي در سبك هاي مختلف تصميم گيري در مردان و زنان : 2جدول 

  هاسبك

با فرض 
برابري يا 
عدم برابري

 هاواريانس

 آماره
 F 

سطح 
tآماره معناداري

سطح 
معناداري

اختلاف 
  ميانگين

ها در حدود اختلاف
نتيجه   %95اطمينان 

اختلاف 
اهميانگين   حد بالا حد پايين

  گراييلذت
 -3838/0 -7567/0-57026/0  0-009/6    عدم برابري  اختلاف -3806/0 -7598/0-57026/0  0-909/5 390/8004/0  برابري

  گراييكمال
-09539/0-35489/0 -2251/0 001/0-409/3    عدم برابري  اختلاف-09457/0-35570/0 -2251/0 001/0-388/3 873/0351/0  برابري

  مدگرايي
عدم  04072/0-27547/0-11738/0 145/0-459/1 158/0691/0  برابري

 04190/0-27665/0-11738/0 148/0-448/1    عدم برابري  اختلاف



 1399بهار  -شماره چهل و پنجم -فصلنامه مديريت كسب و كار

 ١٩۴ 

  برندگرايي
 27786/0 00308/0 14047/0 009/2045/0    عدم برابري  اختلاف 27603/0 00491/0 14047/0 042/0 036/2 915/1167/0  برابري

وفاداري نسبت 
  به برند

 59612/0 17339/0 38476/0  578/30    عدم برابري  اختلاف 59105/0 17747/0 38476/0  0 664/3 766/0382/0  برابري
 با سردرگم

انتخاب چندين
-06690/0-42758/0-24724/0 007/0-693/2    عدم برابري  اختلاف-06458/0-42991/0-24724/0 008/0-659/2 363/4037/0  برابري

 به حساس
  قيمت

 45598/0 11884/0 2874/0 350/3001/0    عدم برابري  اختلاف 45842/0 11640/0 28741/0 302/3001/0 570/7006/0  برابري
 بدون  تمايل
  ريزي برنامه

-25184/0-54547/0-39866/0  0-335/5    عدم برابري  اختلاف-25303/0-54428/0-39866/0  0-378/5 966/0326/0  برابري
  گيري در مردان و زنانهاي مختلف تصميمتعداد و ميانگين سبك : 3جدول 

 ميانگين خطاي استاندارد انحراف استاندارد  ميانگين  تعداد  جنسيت  هاسبك

  06575/0  00155/1  7665/2  232  مرد  1
  06843/0  26538/1  3368/3  290  زن

  04803/0  72997/0  0346/4  231  مرد  2
  04533/0  77193/0  2598/4  290  زن

  06215/0  94453/0  3355/3  231  مرد  3
  05204/0  88620/0  4529/3  290  زن

  05475/0  83209/0  7893/3  231  مرد  4
  04349/0  74055/0  6489/3  290  زن

  08728/0  32655/1  7792/3  231  مرد  5
  06283/0  06805/1  3945/3  289  زن

  06479/0  98475/0  8543/2  231  مرد  6
  06502/0  10540/1  1015/3  289  زن

  06016/0  91241/0  7145/3  230  مرد  7
  06118/0  03822/1  4271/3  288  زن

  05744/0  87109/0  2478/3  230  مرد  8
  04779/0  81240/0  6465/3  289  زن
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  هاگيري در مجردها و متاهلهاي مختلف تصميمنتايج آزمون تي در سبك : 4جدول 

  هاگيري در مجردها و متاهلهاي مختلف تصميمتعداد و ميانگين سبك : 5جدول 
  ميانگين خطاي استاندارد  انحراف استاندارد  ميانگين  تعداد  جنسيت  هاسبك

  06340/0  16216/1 1860/3  336  مجرد  1
  07945/0  05705/1 9058/2  177  متاهل

  04261/0  78110/0 1409/4  336  مجرد  2
  05455/0  72374/0 2102/4  176  متاهل

  05180/0  94949/0 4415/3  336  مجرد  3
  06320/0  83843/0 3267/3  176  متاهل

  هاسبك

با فرض 
برابري يا 
عدم برابري

 هاواريانس

Fآماره 
سطح  
 tآماره معناداري

سطح 
معناداري

اختلاف 
  ميانگين

ها در حدود اختلاف
  نتيجه  %95اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

  لذت گرايي
 48582/0 07452/0 28017/0  008/0 677/2  138/0 208/2  برابري

  4800/0 08032/0 28017/0  006/0 756/2    عدم برابري  هااختلاف ميانيگن

  كمال گرايي
هاميانيگنعدم اختلاف-06993/0-20863/0-06935/0  328/0-987/0  501/0 454/0  برابري  06676/0-20546/0-06935/0  317/0-002/1    عدم برابري

  مدگرايي
 27541/0-04589/0 11476/0  161/0 404/1    عدم برابري  هااختلاف ميانيگن 28165/0-05212/0 11476/0  177/0 351/1  107/0 607/2  برابري

  برندگرايي
-34896/0-61867/0-48381/0  0-054/7    عدم برابري  هااختلاف ميانيگن-34651/0-62111/0-48381/0  0 -923/6  332/0 944/0  برابري

نسبت وفاداري
  برند به

-25491/0-64281/0-44886/0  0-548/4    عدم برابري  هااختلاف  ميانيگن-23093/0-66680/0-44886/0  0 -046/4  012/0 324/6  برابري
 با سردرگم

انتخاب چندين
 34940/0-02671/0 16135/0  092/0 687/1    عدم برابري  هااختلاف  ميانيگن 35499/0-03230/0 16135/0  102/0 637/1  047/0 625/3  برابري

 به حساس
  قيمت

-16205/0-49887/0-33046/0  0-857/3    عدم برابري  هااختلاف ميانيگن-15057/0-51036/0-33046/0  0 -609/3  711/130  برابري
 بدون  تمايل
  ريزي برنامه

-13505/0-41713/0-27609/0  0-847/3    عدم برابري  هااختلاف  ميانيگن-11905/0-43313/0-27609/0  001/0-454/3  783/270  برابري
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  04180/0  76614/0 5437/3  336  مجرد  4
  05437/0  72135/0 0275/4  176  متاهل

  07208/0  32124/1 4063/3  336  مجرد  5
  06743/0  89460/0 8551/3  176  متاهل

  05960/0  09257/1 0496/3  336  مجرد  6
  07481/0  99242/0 8883/2  176  متاهل

  05716/0  04618/1 4448/3  335  مجرد  7
  06383/0  84435/0 7752/3  175  متاهل

  05153/0  94315/0 3801/3  335  مجرد  8
  04996/0  66093/0  6562/3  175  متاهل

غل، بر مبناي سن، تحصيلات، ش يم گيري مبراي بررسي تفاوت ميانگين ها در سبك هاي مختلف تص
خانوار، درآمد از آزمون تحليل واريانس يكطرفه يا آنووا استفاده شده است كه نتايج اين تحليل در جدول 

  نشان داده شده است. 6
  آنوواآزمون نتايج  : 6جدول 

متغيرهاي   سبك
  نتيجه آمارهF  مقدار خطا سطح معناداريشناختيجمعيت 

  لذت گرايي

  هااختلاف ميانگين  528/6  05/0  0  سن
  هااختلاف ميانگين  279/9 05/0  0  تحصيلات
  هااختلاف ميانگين  954/6 05/0  0  شغل
  هااختلاف ميانگين  130/2 05/0  041/0  خانوار
  هااختلاف ميانگين  466/3 05/0  016/0  درآمد

  گراييكمال

 هاعدم اختلاف ميانگين  291/0 05/0  884/0  سن
 هاعدم اختلاف ميانگين  365/0 05/0  681/0  تحصيلات
 هاعدم اختلاف ميانگين  684/0 05/0  316/0  شغل
 هادم اختلاف ميانگينع  960/0 05/0  442/0  خانوار
 هاعدم اختلاف ميانگين  513/1 05/0  210/0  درآمد

 هاعدم اختلاف ميانگين  079/1 05/0  366/0  سن  مدگرايي
 هاعدم اختلاف ميانگين  473/0 05/0  796/0  تحصيلات
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 هاعدم اختلاف ميانگين  062/1 05/0  381/0  شغل
 هانعدم اختلاف ميانگي  392/0 05/0  854/0  خانوار
  هااختلاف ميانگين  910/2 05/0  034/0  درآمد

  برندگرايي

  هااختلاف ميانگين  410/25 05/0  0  سن
  هااختلاف ميانگين  318/18 05/0  0  تحصيلات
  هااختلاف ميانگين  870/17 05/0  0  شغل
  هااختلاف ميانگين  285/5 05/0  0  خانوار
 هانعدم اختلاف ميانگي  373/1 05/0  250/0  درآمد

هب نسبت وفاداري
  برند

  هااختلاف ميانگين  273/5 05/0  0  سن
  هااختلاف ميانگين  801/3 05/0  002/0  تحصيلات
  هااختلاف ميانگين  568/4 05/0  0  شغل
 هاعدم اختلاف ميانگين  141/1 05/0  338/0  خانوار
هاعدم اختلاف ميانگين   736/0 05/0  531/0  درآمد

 با سردرگم
 انتخاب چندين

  هااختلاف ميانگين  705/3 05/0  006/0  سن
  هااختلاف ميانگين  675/3 05/0  003/0  تحصيلات
  هااختلاف ميانگين  885/2 05/0  014/0  شغل
  هااختلاف ميانگين  312/2 05/0  046/0  خانوار
  هااختلاف ميانگين  787/5 05/0  001/0  درآمد

قيمت يه حساس

  هاانگيناختلاف مي  945/8 05/0  0  سن
  هااختلاف ميانگين  138/4 05/0  001/0  تحصيلات
  هااختلاف ميانگين  689/4 05/0  0  شغل
  هااختلاف ميانگين  069/10 05/0  0  خانوار
  هااختلاف ميانگين  422/7 05/0  0  درآمد

 بدون  تمايل
  ريزي برنامه

  هااختلاف ميانگين  369/9 05/0  0  سن
  هالاف ميانگيناخت  935/5 05/0  0  تحصيلات
  هااختلاف ميانگين  638/7 05/0  0  شغل
  هااختلاف ميانگين  094/5 05/0  0  خانوار
 هاعدم اختلاف ميانگين  258/1 05/0  288/0  درآمد
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نشان داده شده است. براي مقايسه از اعداد استفاده شده است.  7در جدول هاي پژوهش خلاصه يافته
ه بقه، نسبت به بقيبدين صورت كه عدد بالاتر در ميان يك متغير به معناي بالاتر بودن ميزان آن ط

  و عدد صفر به معناي اين است كه تفاوت معناداري وجود ندارد. ها استگروه
  هاي پژوهشيافتهخلاصه  : 7جدول 
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  سن

  1  0  5  1  1  0  0  5  سال 20كمتر از 
  2  0  4  2  4  0  0  4  سال 30تا  20
  3  0  3  3  5  0  0  3  سال 40تا  30
  4  0  2  4  3  0  0  2  سال 50تا  40

  5  0  1  5  2  0  0  1  سال 50بيشتر از 

  2  1  2  2  1  2  0  2  مجرد وضعيت تاهل
  1  2  1  1  2  1  0  1  متاهل

  1  2  1  2  2  0  1  1  مرد  جنسيت
  2  1  2  1  1  0  2  2  زن

  تحصيلات

  0  0  6  1  1  0  0  0 زير ديپلم
  0  0  5  2  2  0  0  0  ديپلم
  0  0  4  3  3  0  0  0  كارداني

  0  0  3  4  4  0  0  0  كارشناسي
  0  0  2  5  5  0  0  0 كارشناسي ارشد

  0  0  1  6  6  0  0  0  دكتري

  شغل

  2  3  3  6  5  0  0  1 كارمند
  6  4  2  4  6  0  0  3  آزاد

  5  5  5  5  4  0  0  5  خانه دار
  3  2  4  3  2  0  0  2  دانشجو
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  1  1  6  2  1  0  0  6 محصل
  4  6  1  1  3  0  0  4  بيكار

  اندازه خانوار

  1  6  1  0  6  0  0  1 يك نفر
  2  5  2  0  5  0  0  2  دونفر
  3  4  3  0  4  0  0  3  سه نفر
  4  3  4  0  3  0  0  4  چهارنفر
  5  2  5  0  2  0  0  5 پنج نفر

  6  1  6  0  1  0  0  6  شش نفر و بيشتر

  درآمد

  0  4  1  0  0  1  0  1  كمتر از يك ميليون
  0  3  2  0  0  2  0  2  يك تا دو ميليون
  0  2  3  0  0  3  0  3  دو تا سه ميليون

  0  1  4  0  0  4  0  4  بيشتر از سه ميليون
  يريگنتيجه
ها نسبت به مردها، ز داده ها، مشخص شد كه زنآمده اهاي بدست ا توجه به نتايج  مقايسه ميانگينب
. تري دارندبيش ييگراكمالو تمايل به خريد بدون برنامه و  برندلذت مي چايهاي سنتر از خريد آبميوهبيش

ها از زن مورد انتظار كيفيت اساس بر تواند بيشترايچ ميهاي سنآبميوه از برند بنابراين تصويرسازي
ايچ بيشتر هاي سنها در خريد آبميوهها نيز نسبت به متاهلايچ باشد. همچنين مجردهاي سنآبميوه
نسبت به  هاها و مجردزن كه جاآن ازو داراي تمايل بيشتر به خريد بدون برنامه هستند.  و مدگراگرا لذت

به  افراد اين تمايل تقويت براياز لذت در خريد برخوردارند لذا ها از سطح بالاتري مردها و متاهل
 براي محصولات جديد مراكز توزيع همراه نمود و را با سرگرمي خريدشان فرآيند بايد جديد محصولات

  شود.  مجهز سازيسرگرم وسايل و ابزار به خريد مراكز در كنندگاناين نوع مصرف
اي هكنندگان آبميوهه خريد بدون برنامه ريزي در مصرفگرايي و تمايل ببا افزايش سن ميزان لذت

دون ال يك خريد بدنب. براي بالابردن لذت خريد و كاهش پشيماني از خريد كه به يابدايچ كاهش ميسن
 سهولت كنجكاوي، حس تحريك هيجان، ايجاد مختلفي از جمله هاياز راه توانمي شود،برنامه ايجاد مي

اد، دانشجو دار، بيكار، آزمشاغل محصل، خانه. اقدام كرد موسيقي ها وگيرا، رنگ هايطرح از استفاده خريد،
 گذراندن به تمايل افراد بايداند. در واقع متفاوتي داشتههاي مختلف، مقادير و كارمند در ميان سبك

كه ببرند و يا اين لذت خود كاراين از و باشند مورد نظر داشته در فروشگاه خود را فراغت اوقات از بخشي
راي بالا بردن ميزان فروش توانند در جايگاه شغلي خود، هدف تبليغات باشند به عنوان مثال بافراد مي
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ا در هبراي زماني كه آنتوان گرايي را دارند ميترين ميزان لذتها كه بيشمحصلايچ در هاي سن آبميوه
بت درآمد بيشتري دارند نسكه كنندگاني مصرف ريزي و تبليغات ويژه انجام داد.گذرانند برنامهمدرسه مي
افزايش  بابرند و ايچ لذت ميهاي سنتر از خريد آبميوهكنندگاني كه درآمد كمتري دارند، بيشبه مصرف

 يابد و مدگرايي افزايشايچ كاهش ميهاي سنان آبميوهكنندگن درآمد، حساسيت به قيمت در مصرفميزا
يچ داشته اهاي سنكه حساسيت كمتري به قيمت آبميوهضمن اين توانندها ميفروشگاهبنابراين يابد. مي

 از بردنلذت احساس افراد عرضه كنند و از اين طريق در فردبهمنحصر و متنوع جديد، محصولات باشند،

  د.نتمايل بيشتري پيدا كن افراد به خريد محصولات كنند و ايجاد خريد
 قيمتگران برندهاي از خريد به كنندگانمصرف تمايل ميزان به همان طور كه اشاره شد برندگرايي

 كيفيت باشد، بيشتر محصولي قيمت هرچه كه است اساس اين بر ذهنيت و اين دارد شده اشاره شناخته و

دهد كه فرد در دريايي از اطلاعات درباره و سردرگمي در خريد نيز زماني رخ مي است نيز بهتر آن
اين پژوهش  نتايج هاي متعدد براي خريد سردرگم شده است.ولات غرق شده و يا در ميان گزينهمحص

كمتر  و ايچ وفادارترندهاي سنبه برند آبميوه بيشتري دارند وها، برندگرايي ها نسبت به زننشان داد مرد
تر است و وه از برندي خاص براي مجردها سختشوند. انتخاب بهترين آبميدر خريد دچار سردرگمي مي

راين چ دارند. بنابايبه برند آبميوه سن ها برندگراتر هستند و وفاداري بيشتريها نسبت به مجردمتاهل
ان و لازم است كه بازاريابا قيمت بالاتر نگرش مثبتي دارند ها  به محصولات با كيفيت و بلمردها و متاه

ولات به ر محصكنندگان روي اين موضوع تمركز كنند كه قيمت بالاتر تبليغات براي اين گروه از مصرفد
  ها است. دليل كيفيت بهتر آن
ود و ش و ثبت اطلاعات مشتريان گردآوري شودر از نتايج اين پژوهش پيشنهاد ميبراي استفاده بهت

آنلاين  هاي كاربرديزنند. ضمنا بر استفاده از برنامهفروشندگان و بازاريابان بر پايه آگاهي دست به عمل ب
يرايش ت و وهاي كاربردي امكان ثبهگونه برنامزيرا در اين شود؛هاي جديد نيز تاكيد ميكانالو فرآيندها و 

 توان به توزيع پرسشنامه فقط در استانهاي اين پژوهش مياز محدوديتتر است. دهاطلاعات مشتريان سا
كشور نيز در نظر گرفت و با  هاي آتي در ساير نقاطتوان براي پژوهشخوزستان اشاره كرد. بنابراين مي

يشنهاد پنموده است و ايچ را بررسي هاي سنكنندگان آبميوهمصرفاين پژوهش بازار  يكديگر مقايسه كرد.
  شود كه در بازارهاي مصرفي محصولات ديگر و حتي در بازارهاي صنعتي نيز بررسي شود.مي
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