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بررسی ارتباط سبک هاي تصمیم گیري مصرف کنندگان با خرید 
 هاي گازدار (مورد مطالعه: فروشگاه هاي زنجیره اي رفاهنوشیدنی 

 استان گیلان)
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 چکیده

ن بـا پژوهش هاي متعدد نشان داده است که مصرف کنندگان از سـبک هـاي مختلفـی هنگـام مواجـه شـد
راي بصمیم گیري مصرف کنندگان در فرآیند ت بازار پیروي می کنند.این سبک ها رویکرد ذهنیتصمیمات در 

نی خریـد نوشـید سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننـدگان بـالذا هدف از این مطالعه بررسی ارتباط  خرید می باشد.
ایشـی پیم -وصـیفیتدر فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان می باشد.روش تحقیق در این پژوهش هاي گازدار 

اي  هـاي زنجیـره مصرف کنندگان نوشیدنی هاي گازدار در فروشـگاهي آماري آن،کلیه جامعهاز نوع همبستگی است و 
دول کرجسی و جتفاده از ی طبقه اي و با اس. تعداد نمونه بر اساس روش نمونه گیري تصادفباشند یرفاه استان گیلان م

ه سـبک مصـرف پرسشـنام ین پـژوهش پرسشـنامه اسـت کـه ازدر ا هادادهنفر بوده است . ابزار گرداوري 384مورگان،
.  جهـت بـوده اسـت 7/0بـالاي  هـاآناستفاده شده اسـت کـه ضـریب آلفـاي کرونبـاخ همـه  )ي.اس.آیکنندگان (س

کـه   پـژوهش هیهـر هفـت فرضـاستفاده شده است.نتایج پـژوهش نشـان داد SPSSافزار از نرم  هادادهوتحلیل یهتجز
ذتگرا و لـ ،ترس زیـادسردرگمی به دلیل گزینه هاي در دس ،حساس به برند ،کمال گرا و حساس به کیفیت بالا«  شامل:

 ،بـی هـدف  و بـی برنامـه -واکنشـی ،حساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پـول ،طالب خرید به عنوان سرگرمی
نوشـیدنی  دگان با خریـدسبک هاي تصمیم گیري مصرف کننو بین   قرار گرفتند دییمورد تا »عادتگرا و وفادار به برند 

 در فروشگاه هاي زنجیره اي استان گیلان رابطه وجود دارد.  هاي گازدار
 نوشـیدنیدال، مصرف کننده، مدل اسپرولز و کن يریگ میتصمهاي  رفتار مصرف کننده، سبک  : ي کلیديهاواژه

 هاي گازدار،استان گیلان.
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 مقدمه
از آنجا که هر فردي در جامعه به عنـوان مصـرف کننـده تلقـی مـی گـردد، کسـب آگـاهی و توسـعه دانـش 
درخصوص رفتار خرید مصرف کنندگان حائز اهمیت می باشد. مصرف کننده، هدف نهایی اسـت و بـه همـین 

 هـر کننـدگان ). از سویی دیگر، مصرف52: 1369ی عمیقاً با مصرف کننده ارتباط دارد (اربابی، جهت بازاریاب
بگیرند. تصمیم گیري مصرف کننده در ارتباط با نحوه قضـاوت مصـرف  خرید براي زیادي تصمیمات باید روز

). در حـوزه 98: 2006، 1کنندگان در هنگام انتخاب از میان گزینه هاي مختلف می باشد (باك ول و میت چل
ادبیات رفتار مصرف کننده، در اکثر مطالعات چنین فرض می گردد که تمام مصرف کنندگان در هنگام خریـد 
از ویژگی هاي تصمیم گیري خاصی استفاده می کنند که آن ها را سبک هاي تصمیم گیري مصـرف کننـده 

هـا  ایط رقابتی احساس نیاز روزافزون شرکتافزایش شراز طرفی با). 76: 2001، 2می نامند (والش و همکاران
مصـرف کننـدگان و  ها متوجه شده اند که تمرکز بـر نیازهـايآن . است شده بازاریابی بیشتر ها به و سازمان

). 225: 1995، 3(شـث و پارواتیـار شناسایی رفتار مصرف کنندگان از مفروضات اصلی گرایش بازاریابی اسـت
عصـر  "،   "عصـر دانـش  "ي از زمان که تحت عناوین مختلف از جملـه سازمان ها و شرکت ها در برهه ا

نامیده می شود ، همـواره بایـد بـه دنبـال  "عصر جهانی شدن  "و  "عصر جامعه اطلاعاتی  "،  "فراصنعتی 
 اغلـب شـرکت) .2: 1390شناسایی و مطالعه رفتار مصرف کنندگان به کسب مزیت رقابتی بپردازنـد (ریـاحی،

ی به دنبال آنچه مصرف کننده می خرد، شیوه خرید، تعداد خریـد، مکـان و علـت خریـد و... مـی هاي بازاریاب
 ، ها بیایند. اگرچه پاسخ به این موضوعات تا حدودي قابل بررسی اسـت هاي مناسبی براي آن باشند تا پاسخ

سـت. پرسـش هاي رفتاري مصرف کننده در یک برهه خاص از زمان چنـدان آسـان نی اما آگاه شدن از علت
هاي بازاریابی شرکت چه واکنش و  اساسی بازاریابان حرفه اي این است که مصرف کنندگان در مقابل تلاش

در دنیـاي رقـابتی امـروز همچنـین  . )25: 1379 ،4دهند(کاتلر و آرمسـترانگ عکس العملی از خود نشان می
ها (بهتر از رقبـا) داشـته  نیازهاي آن ها براي کسب مزیت رقابتی باید توجه بالایی به مشتریان و رفع شرکت

خریـد  از طرفی مشتریان در اساس بازاریابی موفق است. ،یندهاي خریدآباشند. آگاهی از نیازهاي مشتري و فر
هاي بازاریابی مورد توجـه ها را در تنظیم استراتژي هاي مختلفی هستند که باید آن محصولات داراي گرایش

ها شناخته شود  د تصمیم گیري مصرف کنندگان مدنظر قرار گیرد و براي شرکتینآکه فر قرار داد. در صورتی
 افزایش باعث نکته این و شد خواهد برخوردار بازار رقباي با قیاس در مناسبی بسیار رقابتی جایگاه از شرکت ،

                                           
1 . Bake well & Mitchell 
2 . Walsh & et al 
3 . Sheth & Parvatiyar 
4 . katler & Armesterang 
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مصـرف  در حـوزه ادبیـات رفتـارلذا ) . 10: 1389بود(جزنی وهمکاران،  خواهد مدت بلند در شرکت آوريسود
هـاي  کننده، در اکثر مطالعات چنین فرض می گردد که تمام مصـرف کننـدگان در هنگـام خریـد از ویژگـی

هاي تصمیم گیري مصرف کننده یـاد  ها تحت عنوان سبک تصمیم گیري خاصی استفاده می کنند که از آن
رد. تحقیقـات سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده براساس تجربیات خرید قبلی شکل می گیـ  .می گردد

نشان می دهد که مصرف کنندگان در هنگام خرید با موارد و فاکتورهاي مختلفی از جملـه کیفیـت ، قیمـت ، 
). بنـابراین سـبک 272: 1986، 1نام تجاري (برند) ، سردرگمی ، عادت و غیره روبرو هستند (اسپرولز و کنـدال

و شناخت رفتار خرید و انگیزش برخـوردار هاي تصمیم گیري مصرف کننده از اهمیت شایان توجهی در درك 
است.در میان نظریه ها و مدل هاي متفاوتی که به منظور شناسایی رفتار مصرف کنندگان مـورد بحـث قـرار 

 ) بیش از سایر مدل ها مورد توجه قرار گرفته است. آنان1986گرفته است ، مدل پیشنهادي اسپرولز و کندال(
 گیـريجهـت  کـه ذهنـی گـرایش یک ":  کردند تعریف چنین ینا را کننده مصرف گیري تصمیم سبک
). از طرفـی دیگـر 2: 2004، 2(کؤان و همکـاران " کندمی  تشریح کردن انتخاب به نسبت را کننده مصرف

تلقـی مـی ها ترین نوشـیدنیهاي گازدار در جوامع امروز به عنوان یکی از پرمصـرفوشیدنیباید بگوییم که  ن
ر واقع یک نوشـیدنی گـازدار در مقایسـه بـا . دشودها تولید و روانه بازار می و هر روز شکلی جدید از آن شود

دهنـد از کنندگان ترجیح میکه چرا مصرف اما این ،هیچ تفاوتی از نظر ارزش غذایی ندارد نآ3نمونه بدون گاز
 عاملی کـه باعـث پرطرفـدارمی باشد.  ذائقهتغییر و آن  هاي گازدار استفاده کنند تنها یک پاسخ داردنوشیدنی
احساس خوشایندي است که ذائقه بیشـتر افـراد آن را  ،شودکنندگان میهاي گازدار نزد مصرفیدنیبودن نوش

در  يطور فزاینـده اگازدار بـه يها یدنیشده، مصرف نوش دیتول يها یدنیتمام نوش نیپسندد. امـروزه از بمی
یرانیان که رکورددار مصرف این ماده هستند، رایج شده است. حتی کودکـان هـم خصوص امیان مـردم دنیا به

زیـادي بـه مصـرف آن  بـتمقدار زیادي نوشابه مصرف می کنند و نوجوانان و جوانان در تمام دنیا، میل و رغ
سازي از سالیان دور در کشور ما وجود داشته اسـت، امـا در چنـد سـال اخیـر  نوشابه صنعت. دهند ینشان م

د کـه ایـن وکه از روند رو به رشد آن پیش بینی می شـ به طوري ه ،در دهه گذشته بسیار رشد کرد خصوصاًم
. بدیهی است در چنین محیط رقابتی ، هریک دنمایجهانی کسب  هاي صنعت در آینده نه چندان دور موفقیت

رشان ناگزیر از درك اهمیـت از تولیدکنندگان و بازاریابان صنعت نوشابه سازي نیز جهت حفظ و رشد سهم بازا
و ضرورت مطالعه و شناخت رفتار مصرف کنندگان می باشند. با بررسی محققان در این زمینه مشـخص شـد، 
که تاکنون پژوهش هاي کمی در زمینه سبک هاي تصمیم گیري خرید در ایران انجام شده اسـت کـه هـیچ 

                                           
1 .Sperolz and  Kendal 
2 . Kwan &  et all 
3 . FLAT 
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اسـپرولز باشد. بنابراین این پژوهش برگرفته از مدل اسپرولز و کندال می باشد. یک در زمینه نوشیدنی ها نمی
)  جهت تعیین ویژگی هاي پایـه اي سـبک تصـمیم گیـري مصـرف کننـده ي. اس.آیو کندال از مقیاس (س

استفاده نمودند. از این مقیاس در تحقیقات بسیاري در سایر کشورها نیز استفاده شده است ، اما در کشـور مـا 
بـا اسـتفاده از ایـن مقیـاس بـه  تا ندبر آن شده ا محققانکمتر مورد توجه قرار گرفته است و به همین منظور 

تبیین سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده در خصوص خرید نوشـیدنی هـاي گـازدار در فروشـگاه هـاي 
ریـابی کمـک مـی کنـد تـا د. زیرا یافته هاي این پژوهش به مدیران بازانزنجیره اي رفاه استان گیلان بپرداز

نوشیدنی هاي گازدار به طور خـاص و مصـرف  گانبتوانند براي هدف قرار دادن بخش خاصی از مصرف کنند
مسـأله اساسـی پـژوهش لـذا کنندگان سایر محصولات مشابه به طور عام ، رویکرد کارآمدتري اتخـاذ نمایند.

گازدار براساس مدل اسـپرولز و کنـدال چـه حاضر پاسخ به این سؤال است که در هنگام خرید نوشیدنی هاي 
 سبک هایی در تصمیم گیري مؤثر هستند؟ و کدام سبک از ضریب بالاتري برخوردار می باشد؟

 یشینه پژوهش و پیات بر ادبمروري 
 تصمیم گیري مصرف کنندگان هنگام خرید

کـردن فرآینـد تصـمیم  خرید فعالیتی است که مصرف کننده با اشتیاق آن را انجام می دهـد و ارزش تجربـه
گیري و اثرش بر مصرف کننده را دارد. خرید کردن راهی است جهـت بـه دسـت آوردن کالاهـا یـا خـدمات 

). رفتار مصرف کننده  هم شامل فرآیندهاي روانی و اجتماعی گوناگون است که قبل 1999، 1موردنیاز(سالمون
و بعد از فعالیت هاي مربوط به خرید و مصرف وجود دارد. پاسخ به سؤالاتی ماننـد ایـن کـه چـرا افـراد یـک 

ضـوع بـراي محصول یا نام و نشان به خصوصی را بر دیگري ترجیح می دهند و چگونه سازمان ها از ایـن مو
). 112: 1375بازاریابی مؤثر و مفید بهره می گیرند، برعهده دانشمندان علوم رفتاري است (روستاو همکـاران، 

یکی از ابعاد کلیدي رفتار مصرف کننده که در برنامه ریزي فعالیت هاي بازاریابی مورد استفاده قرار می گیرد، 
رف کننده عامل مهمی در تبیین نظریه هاي مـرتبط بـا توجه به دلایل و انگیزه هاي خرید است. انگیزش مص

رفتار کلیدي در اثرگذاري بر ادراك مردم از محیط خرید و نحوه پردازش اطلاعات است. رفتار خریـد مصـرف 
 کننده را می توان به دو دسته اصلی تقسیم نمود :

                                           
1 . Solomon 
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ی خرید از سـوي مشـتریان در این نظریه محقق در پی شناسایی دلایل، انگیزه ها و چرایچرایی خرید: -1
 است. 

در این نوع نظریه هدف محقق شـناخت، چگـونگی و فرآینـد خریـد مصـرف کننـده و چگونگی خرید: -2
عوامل مؤثر بر آن است. انگیزه هاي خریدهم عبارتند از : محرك هاي رفتـاري کـه مصـرف کننـده را بـراي 

 به کلی انگیزه ). به طور397: 2003، 1و جی اوتأمین رضایت نیازهاي درونی اش به بازار می کشاند (جین بی 
شده است و چگونگی درك مردم از محیط و نیز اینکـه آن هـا  در توضیح رفتار شناخته مهم عامل یک عنوان

هفـت نـوع  2003در سال  2چگونه اطلاعات را پردازش می کنند، را تحت تأثیر قرار می دهد. آرنولد و رینولدز
 دند که عبارتند از :انگیزه خرید را معرفی نمو

 : خرید به عنوان یک فعالیت ماجراجویانه تلقی می شود. 3خرید ماجراجویانه-
 : هدف عمده خرید کسب فرصتی براي اجتماعی شدن است. 4خرید اجتماعی-
 : خرید نوعی پاداش تلقی می شود. 5خرید خود خشنودسازي-
 مورد کالاها، برندها و روندهاي جاري بازار است.: هدف از خرید کسب اطلاعات به روز در  6خرید ایده اي-
 : هدف خرید ایفاي نقش توسط خریدار است. 7خرید نقشی-
 : هدف این خرید کسب ارزش و منفعت از طریق چانه زنی است. 8خرید ارزشی-
:هدف این نوع خرید کسب محصول است و خریدار انتظار 9خرید با هدف کسب مطلوبیت پیش بینی شده -

 ). 2: 2010، 10که منافع ارائه شده محصول و برند را به دست آورد (بادي سانتوسو و مایزرسکیدارد 
  

 متغیرهاي اثرگذار بر تصمیم گیري مصرف کننده هنگام خرید نوشیدنی هاي گازدار

کنند که برخی متغیرهاي درونی یا ذاتـی صرف کننده ، اکثر محققین بیان میدر حوزه ادبیات تصمیم گیري م
بیرونی بر تصمیمات خرید مصرف کننده اثرگذار هستند.  متغیرهاي درونـی شـامل ویژگـی هـاي فـردي و و 

                                           
1 . Jin B & J. O 
2 . Arnold & Reynolds 
3 . Adventure motivation -shopping 
4 . Social shopping 
5 .Gratification shopping 
6 . Idea shopping 
7 .Role shopping 
8 . Value shopping 
9 . Anticipated utility - the aim of the shopping 
10 . Budisantoso & Mizerski 
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روانشناسی مانند : متغیرهاي جمعیت شـناختی، سـبک زنـدگی، ارزش هـاي شخصـی، خودپنـداري و میـزان 
عی، فرهنـگ درگیري با محصول می باشد. متغیرهاي بیرونی نیز شامل: خانواده،گروه هاي مرجع، طبقه اجتما

و ... می باشد .علاوه بر ویژگی هاي فردي و محیطی ویژگی هاي محصول نیز توسط برخـی از محققـین بـه 
 ).  7: 2004همکاران،  و عنوان متغیري اثرگذار بر تصمیم گیري مصرف کننده مطرح شده است (کؤان

مقایسـه محصـولات ویژگی هایی از محصول که توسط مصرف کنندگان براي ویژگی هاي محصول: -1
به کار می رود، به عنوان عاملی اثرگذار بر تصمیم گیري مصرف کننده به شـمار مـی آیـد. تصـمیمات خریـد 
مصرف کنندگان اغلب توسط ادراك آنان از ویژگی هاي محصول تحـت تـأثیر قـرار مـی گیـرد. خریـد یـک 

شود. ادراك از ویژگی هـاي  محصول عموماً توسط ارزیابی مصرف کننده از ویژگی هاي محصول هدایت می
محصول عنصري مهم در تصمیم گیري مصرف کننده می باشد. ادراك مصرف کننده از میـزان اهمیـت ایـن 
ویژگی ها توسط ویژگی هاي فردي و محیطی که در آن قرار دارد، شکل می گیرد. هرچند تأثیر ایـن معیارهـا 

هاي محصولات و بازارهاي مختلف متفاوت خواهـد بر تصمیم خرید مصرف کننده احتمالاً با توجه به ویژگی 
).زمانی که از ارتباط ویژگی هـاي محصـول بـا سـبک تصـمیم گیـري 282: 1999، 1وهمکاران بود (فارسیث

مصرف کننده درخصوص خرید نوشیدنی هاي گازدار صحبت می کنیم، بـا واژه معیارهـاي انتخـاب نوشـیدنی 
ي خاص محصول و نیز منافع مطلوب خریدار زمانی کـه گزینـه هاي گازدار مواجه می شویم که به ویژگی ها

هاي مختلف نوشیدنی هاي گازدار را مورد ارزیابی قرار می دهد، اشـاره دارد. ایـن معیارهـا بـه عنـوان عامـل 
مهمی که بر رفتار خرید مصرف کننده تأثیر می گذارد، به شمار می آیند و به نوعی جلوه و مظهـر ارزش هـا، 

ک زندگی مصرف کننده هستند. معیارهاي مختلف داراي میزان اهمیت هاي متفاوتی در ذهن نگرش ها و سب
هریک از مصرف کنندگان می باشند. مصرف کنندگان معیارهایی را انتخـاب مـی کننـد کـه مـنعکس کننـده 

 ). 17: 1990، 2ویژگی هاي فردي و نیز متغیرهاي محیطی اثرگذارمی باشد (اکمن وهمکاران

کیفیت بر کارآیی محصول یا خدمت تأثیر مستقیم دارد. از این رو با ارزش و رضایت : 3محصول. کیفیت 2
کیفیت وقتـی وجـود دارد کـه « مشتري ارتباطی تنگاتنگ دارد. زیمنس کیفیت را این گونه تعریف می کند : 

در بعـد اول ؛  کیفیت محصـول دو بعـد دارد : سـطح و ثبـات.» . مشتریانمان بازمی گردند اما محصولمان نه 
است، یعنـی توانـایی محصـول در انجـام کارکردهـایش. خریـداران  4کیفیت محصول به معنی کیفیت کارآیی

                                           
1 . Forsythe  & et all 
2 . Eckman & et all 
3.  Quality Product 
4 . Performance Quality 
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معمولاً به دنبال خرید یک محصول با سطح کیفیتی هستند که با نیازهاي آنان مطابقت داشـته و بـا کیفیـت 
ل به معنی ثبات کیفیت اسـت. یعنـی محصولات رقیب نیز هماهنگی داشته باشد. در بعد دوم ؛ کیفیت محصو

عاري بودن از معایب و ثبات در ارائه سطح مشخصی از کارآیی موردنظر . یکی از موارد مدنظر خریداران ایـن 
است که کیفیت یک محصول در تمام مدت تولید و عرضه یکسان باشد. گاهی دیده می شود کـه تولیدکننـده 

به منظور یافتن جایگاه در بـازار محصـولی بـا کیفیتـی مطلـوب  اي در بدو تولید براي جلب رضایت مشتریان
درصدي از سهم بازار موجود، مشتریان با کاهش کیفیـت آن عرضه می کند، اما با گذشت زمان و پس از اخذ 

 ).   295: 1389و آرمسترانگ، کاتلر محصول مواجه می شوند(

است. سبک فقـط ظـاهر محصـول را طراحی مفهومی گسترده تر از سبک :1.طراحی و سبک محصول3
توصیف می کند. سبک ممکن است چشم را بفریبد یا باعث کسالت شود. سبکی مهیج می تواند توجـه را بـه 
خود جلب کرده و حس خوبی ایجاد کند، اما الزاماً باعث کارآیی بهتر محصول نمی شود. ولی طراحی برخلاف 

مربوط می شود. طراحـی خـوب عـلاوه بـر سـودمندي  سبک به ظاهر بسنده نکرده و به اعماق هر محصولی
محصول نیز تأثیر می گذارد . طراحان محصول باید کمتر درمورد ویژگی هاي محصول و مشخصات تکنیکی 

کاتلر آن فکر کنند و بیشتر به روش استفاده مشتري و قابلیت هایی کـه از محصـول انتظـار دارنـد، بپردازنـد(
 ).   297: 1389آرمسترانگ،  و 

از نظر مصرف کنندگان، برند بخش مهمـی از محصـول اسـت و از ایـن رو مـی توانـد بـر ارزش  :2. برند4
قدر زیاد است کـه تقریبـاً هـر چیـزي داراي برنـد است.بسـیاري از  محصول بیفزاید . امروزه اهمیت برند آن

ن با همـین دیـدگاه مصرف کنندگان معتقدند که برند تا حدودي بیانگر کیفیت کالاست. برخی مصرف کنندگا
اغلب برند مشخصی از یک محصول را خریداري می نمایند و معتقدند که خصوصیات، کیفیت و مزیت کالا با 

 ).   298: 1389و آرمسترانگ، کاتلر خرید از یک برند برایشان یکسان است (

ست. امـا در به طور معمول عملکرد اصلی بسته بندي، نگهداري و محافظت از محصول ا :3بسته بندي -5
سال هاي اخیر عوامل متعددي باعث شده اند تا بسته بندي به یکی از ابزارهاي مهم بازاریـابی تبـدیل شـود. 
رقابت فزاینده و درهم ریختگی قفسه هاي فروشگاه ها باعث شده است که بسـیاري از عملکردهـاي فـروش 

ی دیگـر یاز سوو متقاعد کردن به خرید . برعهده بسته بندي قرار گیرد ؛ از جلب توجه گرفته تا شرح محصول 
مخاطـب عـام و  اي الزامـاًدر جامعه مصرفی امروز شاید بتوان چنین ادعا کرد که هیچ محصول و هیچ بسـته

                                           
1 . Design and style of the product 
2 . Brand 
3 . Packaging 
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کـه هـر  دهاي خاص خود را دارهمگانی نداشته و هر بسته و محصولی مخاطب خاص با حال و هوا و گرایش
، سطح مشخص فرهنگی و اجتماعی و تفکـرات مخصـوص خـود را هاهاي مخاطب برداشتکدام از این گروه

 ). 298: 1389آرمسترانگ،  و کاتلر (دننیز دار

برچسب ها عملکردهاي مختلفی دارند. حداقل کـاري کـه مـی کننـد ایـن اسـت کـه  : 1. برچسب زنی6
؛ چه کسی  محصول و برند را مشخص می کنند. برچسب می تواند توضیحاتی در مورد محصول نیز ارائه کند

آن را ساخته، کجا ساخته شده، محتویاتش چیست، چطور باید آن را استفاده کرد و چطور مـی تـوان آن را بـه 
صورت ایمن مصرف کرد. همچنین برچسب می تواند به ترویج محصول کمـک کـرده و از تثبیـت مـوقعیتی 

 ).  298: 1389و آرمسترانگ، کاتلر خاص براي آن نیز پشتیبانی کند(

 اه هاي سه گانه تصمیم گیري مصرف کنندهدیدگ

سه دیدگاه مختلف، شامل :اقتصادي، روانشناسی و رفتاري جهت تبیین تصمیم گیري مصرف کننده پیشـنهاد 
 ).13: 1997، 2(کرویزر و رنیارد گردیده است

عقلائی از دیدگاه اقتصادي مصرف کننده فردي منطقی تصور می شود که تصمیماتی . دیدگاه اقتصادي:1
در چارچوب مباحث نظري و در فضاي رقابت کامل می گیرد. اقتصاددانان اعتقاد دارند که مصرف کنندگان از 
کلیه اطلاعات و محصولات جایگزین موجود آگاهی دارند. چنین فرض می شود که مصـرف کننـدگان تمـام 

گزینه را براي خرید انتخاب می  گزینه هاي موجود را از لحاظ سود و زیان اولویت بندي کرده و سپس بهترین
).  یکی از قدیمی ترین مدل هاي تأثیرگذار در ارتباط با تصمیم گیـري، تئـوري 192: 1996، 3کنند (تورسکی

مطلوبیت می باشد که به نحوه انتخاب و تصمیم گیري فرد با توجه به تمایلات، ترجیحـات و قضـاوت هـاي 
ماید، زمان که فردي در مقام تصمیم گیري قرار می گیرد، گزینـه ارزشی وي اشاره دارد. این تئوري بیان می ن

اي را انتخاب می نماید که بیشترین ارزش ذهنی و امکان پذیري عینی را داشته باشد. تحـت ایـن چـارچوب 
نظري چنین فرض می گردد که مصرف کنندگان قادر به طبقه بندي و امتیـاز دهـی بـه گزینـه هـا براسـاس 

گزینه اي را انتخاب می کنند که در ذهن آن ها بالاترین جایگاه (امتیاز) را در بین سایر  ترجیحات خود بوده و
گزینه ها داراست. این تئوري اقتصادي به سبب اغراق در تصمیم گیري عقلائـی افـراد و یـا بـه بیـان دیگـر، 

با این حال، هنوز هم کاربردي نبودن آن در شرایط تصمیم گیري واقعی مورد انتقاد محققین قرار گرفته است. 

                                           
1 . Labeling 
2 . Croizer & Ranyard 
3 . Tversky 
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این مکتب فکري از جایگاه مهمی در مطالعه تصمیم گیري در مباحث اقتصـادي برخـوردار اسـت (کرویـزر و 
 ). 1: 1997رنیارد، 

از دیدگاه روانشناسی، مصرف کنندگان تصـمیم گیرانـی غیرعقلائـی، تکانشـگر و . دیدگاه روانشناسی:2
ثرگذار بر تصمیم گیري خود کاملاً باز و آسـیب پـذیر هسـتند. منفعل هستند که نسبت به متغیرهاي خارجی ا

روانشناسان معتقدند که مصرف کنندگان، تصمیم گیرندگان کامل و بدون نقص نیستند و ذهن آن ها محـدود 
به میزان اطلاعاتی می شود که قادر به درك، ذخیره سازي و بازیابی آن هستند. بنابراین آن ها چنـین فـرض 

رف کننـدگان از یک سري میانبرهاي ذهنی مانند ابتـکارات شناختی در هنگام تصمیم گیري می کنند که مص
استفاده می کنند. مستندات علمی نشان می دهد که این ابتکارات شناختی همبستگی زیـادي بـا ارزش هـاي 

جهی را بـر پنهان محصولی که مورد تمایل مصرف کننده است، دارند و این ارزش هاي پنهان تأثیرات قابل تو
تصمیم گیري خرید مصرف کننده اعمال می نماید. به هرحال دیدگاه روانشناسی نیز تا حـد زیـادي در مـورد 
غیرعقلائی و آنی بودن تصمیم گیري خرید مصرف کننده اغراق می نماید، به نحـوي کـه اتکـاي صـرف بـه 

د رو بـه کـاهش اسـت (زایـچ بعـ 1970استفاده از این مدل در مطالعه تصمیم گیري مصرف کننـده از سـال 
 ).56: 1991، 1کوسکی

محققین رفتاري، مصرف کننده را از دیدگاه شناختی مورد بررسی قرار می دهند. در این . دیدگاه رفتاري:3
دیدگاه مصرف کنندگان به عنوان حل کننده مسأله ترسیم می شوند که به صورت فعال بـه دنبـال اطلاعـات 

بق نیازهاي خود باشد. فرآیند تصمیم گیري مصرف کننده کـه در آن افـراد مرتبط با محصولی هستند که مطا
به دنبال کسب و ارزیابی اطلاعات درخصوص محصولات، برندها و فروشگاه هاي منتخـب خـود هسـتند، در 
کانون توجه این رویکرد قرار می گیرد. در این دیدگاه مصرف کننده یک سري فعالیت هاي ذهنی مستمر را از 

). برخی از محققـین نیـز چنـین 12: 1997ثیر محرك تا زمان پاسخ انجام می دهند (کرویزر و رنیارد، زمان تأ
بیان نموده اند که مصرف کنندگان به دلیل برخـورداري از حافظـه کوتـاه مـدت و عـدم توانـایی جـذب کـل 

ا کسـب نماینـد. اطلاعات در دسترس در یک برهه از زمان، تنها قادرند بخش محدودي از اطلاعات موجود ر
بسیاري از محققین نیز بر این باورند که مصرف کنندگان از یک سري قواعد سرانگشتی بـه جـاي پیـروي از 
فرآیند پیچیده تصمیم گیري استفاده می کنند تا از پیچیدگی فرآیند کاسـته و خریـد خـود را تسـهیل نماینـد. 

احساسی اشاره نمودند کـه بـر تصـمیم گیـري علاوه بر این، در این دیدگاه محققین به یک سري متغیرهاي 
خرید مصرف کنندگان اثر می گذارند. از دیدگاه تجربی به مصرف به عنوان پدیده اي که شـامل جریـانی آرام 

                                           
1 . Zaichkowsky 
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از احساسات، سرگرمی و فانتزي می باشد، نگریسته می شود. این دیدگاه احساسی بیان می نماید که مصـرف 
حتمال بیشتري تصمیم هاي خود را بر پایه احساسات می گیرنـد و تأکیـد کنندگان در زمان تصمیم گیري به ا

). دیـدگاه هـایی کـه در راسـتاي تبیـین 1996:193کمتري بر کسب اطلاعات پیش از خرید دارند (تورسکی، 
(دهـه  1نحوه تصمیم گیري خرید مصرف کنندگان مطرح گردیده است عبارتنـد از : نظریـه انسـان اقتصـادي

) و دیدگاه مصرف کننده احساسـی و نیـز 1960و  1950مصرف کننده غیرعقلائی (دهه هاي  ) ، دیدگاه1940
) .تمامی این نظریه هاي تصمیم گیـري مصـرف کننـده بیـان مـی 1980و  1970رویکرد رفتاري (دهه هاي 

نمایند که مصرف کنندگان در هنگام تصمیم گیري داراي گرایش هاي شناختی گوناگونی هستند. گرچه هـیچ 
ک به طور کامل قادر به تشریح مفهوم تصمیم گیري مصرف کننده نیستند، امـا مـی تـوان انـواع گونـاگون ی

سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده را از آن ها استخراج نمود. نظریاتی که توسط آن ها بیان شده اسـت، 
سـبک  "کـرد راهکارهاي مناسبی را جهت ادامه مطالعات درخصوص تصمیم گیري مصرف کننده تحـت روی

 ).54: 1991ایجاد می نمایند(زایچ کوسکی،  "هاي تصمیم گیري مصرف کننده 
 رویکردهاي سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده 

نظریه هاي میان رشته اي تصمیم گیري (انسان اقتصادي، انسان منفعل، انسان غیرعقلائی، انسـان شـناخت 
کنندگان در هنگام تصمیم گیري خرید داراي گرایشـات  گرا و ...) به طور مشترك بیان می نمایند که مصرف

) چنـین 1997(  2ذهنی مختلفی هستند. در حمایت از رویکرد سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننـده بـتمن
مطرح می کند که مصرف کنندگان احتمالاً در زمان تصمیم گیري ،خود را درگیر فرآیندي پیچیده نمی کننـد، 

نوعی که نسبت به آن ها شناخت دارند، تکیه می نمایند.اسپرولز و کنـدال درعوض به یک سري ویژگی هاي 
) بیان می نمایند که سبک هاي تصمیم گیري مشخصی را می توان براي مصرف کننـدگان در زمـان 1986(

).با توجه به تفاوت علائق مصرف کنندگان در هنگام خرید 283: 2005، 3تصمیم گیري خرید تعیین نمود (کیم
ي گوناگون تصمیم گیري آنان، چارچوب مفهومی که در این تحقیق مورد استفاده قرار مـی گیـرد، و سبک ها

چارچوبی است که توسط اسپرولز و کندال جهت مشخص نمودن سبک هاي تصـمیم گیـري مصـرف کننـده 
ایجاد شده است. تحقیقات در این حوزه سه رویکرد جهت متمایز نمودن سـبک هـاي تصـمیم گیـري خریـد 

 کننده ارائه می دهند که عبارتند از :مصرف 

                                           
1 . Economic Man 
2 . Bettman 
3 . Kim 
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  1کننده شناسی مصرف گونه رویکرد )1
   2نگاشتی و روان زندگی سبک رویکرد )2
 3کننده هاي مصرف ویژگی بر مبتنی رویکرد )3

  در ادامه این مقاله  توضیح مختصري درمورد هریک از این رویکردها ارائه می شود.

 ها نگرش تعریف در زمینه کننده مصرف شناسی گونه رویکردشناسی مصرف کننده: .رویکرد گونه1
 از محدودي میان شمار در کنندگان مصرف کردن بندي دسته طریق کننده از مصرف خرید هاي انگیزه و

کنـد .ایـن رویکـرد انـواع گونـاگون مصـرف کننـده را  می تلاش شوند، متفاوت می یکدیگر از که ها گونه
 ).  .12: 2007اخلاقی، بی تفاوت و ... (پارك، مشخص می نماید، مانند : اقتصادي، 

 و عقایـد علائق، که کند فرض می نگاشتی روان پژوهشنگاشتی: و روان زندگی .رویکرد سبک2
 او رفتار گویی پیش نتیجه در و کننده مصرف شخصیت سنجیدن در تواند کننده می مصرف هاي فعالیت
 زنـدگی چگونه کننده مصرف اینکه به کننده مصرف زندگی ).  سبک12: 2007باشد(پارك،  اثرگذار بسیار
 گونـاگون منـابع و هـا محصولات، فعالیـت با که است زندگی از اي یافته روش الگو دارد؛ تأکید کند می

 فعالیت براي را چگونه خود پول و زمان شخص یک کند می تعیین است. همچنین متناسب کننده مصرف
 هـاي کننـده فعالیـت مصـرف یـک زندگی سبک هاي کند. ویژگی خرج می عقایدش بیان و علائق ها،

دهـد  قـرار مـی تـأثیر تحـت را روزانه زندگی در فرد یک محصول توسط دور انداختن و مصرف اکتساب،
 ).194: 2008، 4(کوارت و همکاران

خریـد  گیري تصمیم هاي سبک و خرید گرایش بررسی برايکننده:  . رویکرد ویژگی هاي مصرف3
 اسـت. بـه شـده اسـتفاده کننـده مصرف هاي بر ویژگی مبتنی رویکرد از وسیعی سطح در کننده، مصرف

در  ریشـه کـه خریدشـان رفتار اساس بر کنندگان که مصرف شود می تلاش رویکرد این در عبارت دیگر،
روي  بـر رویکـرد، ). ایـن28: 2007، 5شـوند (چایسـیتثروج بنـدي تقسیم دارد، ها آن متفاوت هاي ویژگی

متمرکز اسـت  شود، می مربوط کننده مصرف گیري به تصمیم خصوص که به شناختی و عاطفی گرایشات
 مربوط ادبیات و ویژگی هاي گوناگون رفتار مصرف کننده را از دیدگاه شناختی مورد بررسی قرار می دهد.در

 رفتـار تحقیقـات در اي طـولانی تاریخچـه که کننده مصرف خرید گیري هاي تصمیم سبک شناسایی به

                                           
1 . Consumer Typology Approach 
2 . Psychographic/Lifestyle 
3 . Consumer Characteristics Approach 
4 . Cowart & etal 
5 . Chaisitthroj 
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 کننـده مصـرف هـاي بر  ویژگـی مبتنی رویکرد فوق، رویکرد سه میان از بازاریابی دارد، و کننده مصرف
 بر تري واضح و تر تأثیر قوي و گرفته قرار استفاده مورد تري گسترده به صورت داشته، بیشتري جامعیت
 کـه شـود مـی رویکـرد فـرض این ). در12، 2007است  (پارك،  داشته مصرف کننده خرید گرایش روي

کنـد  مـی خـود پیـروي خریـد وظـایف به کاربردن در معینی گیري خصیصه هاي تصمیم از مصرف کننده
 تصـمیم هاي از سبک فهرستی و کردند ترکیب دیگر هاي ) این ها را با خصیصه1986کندال(  و .اسپرولز
 »سـی. اس. آي«کننـده  فمصـر هـاي فهرسـت سـبک را آن که تهیه کردند کننده مصرف خرید گیري

 مکـرر طور که به شده طراحی کنندگان مصرف خرید گیري سبک تصمیم هشت فهرست این در نامیدند.
 بـالا، کیفیت به حساس و گرا است که عبارتند از: کمال گرفته استفاده قرار مورد دیگر پژوهشگران توسط
پول، لـذتگرا و طالـب خریـد بـه  برايو ارزش قائل شدن  قیمت به حساس و نوجو، مدگرا برند، به حساس

 گرا زیاد، عادت هاي در دسترس گزینه دلیل به سردرگمی برنامه و بی هدف، بی واکنشی، عنوان سرگرمی،
 مصـرف خریـد گیري هاي تصمیم پارك وهمکاران سبک .)1986کندال،  و به یک برند ( اسپرولز وفادار و

او به خرید کردن تعریف کرده اند که معرف انتخاب هـاي  الگوي گرایش ذهنی شناختی« به عنوان  را کننده
 شخصـیت درباره و هستند گویی پیش و ارائه قابل ها سبک این« معتقدند :  آن ها». مصرف کننده است 

 روان علـم در شناسـی انسـان شخصـیت عمـومی مفـاهیم به و کنند کنندگان صحبت می مصرف پایدار
 ).12: 2007، پارك و همکاران» دارند  شباهت شناسی

 مصرف کننده گیري تصمیم هاي سبک

ادنـد و سـبک دکنـدال ارائـه  و مصرف کنندگان که اسپرولز گیري تصمیم هاي در ادامه ي این مقاله سبک
 اضر نیز می باشند، بیان می گردد:هاي منتخب پژوهش ح

حضور و آگاهی از تمایل به مصرف کالاهاي با کیفیـت بـالا و  : 1. کمال گرا و حساس به کیفیت بالا1
نیاز به انجام بهترین انتخاب در مقابل خرید اولین محصول یا مـارك در دسـترس را مـی گوینـد (اسـپرولز و 

). سبک تصمیم گیري مصرف کنندگانی که به طور مرتب به دنبال بهترین کیفیـت محصـولات 1986کندال، 
همچنین کمال گرایی آن ها را در خرید می توان با دقتی بیشتر و نظام یافتـه تـر یـا از  در حد امکان هستند. 

). از مصرف کنندگان با این نوع سبک انتظار مـی 438: 2010طریق مقایسه کردن انتظار داشت (پارك و ژیو، 
د، سـهولت و رود تا با دقت نظر و عقلائی تر خرید کنند. کندال معتقد است که خصوصیت کیفیـت بـا عملکـر

راحتی در ارتباط است. همچنین وي تأکید می کند، در صورتی که کالا راحتی در برداشته باشد و حس خـوب 
                                           
1 . Perfectionist and High-Quality Conscious 
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بودن (کیفی) را به مصرف کننده بدهد، او نسبت به قیمت حساسیت کمتري نشان می دهد. به همـین لحـاظ 
ند. زیرا معتقدند قیمت یک شناسـه بسیاري از مصرف کنندگان کیفیت گرا مارك هاي گران را انتخاب می کن

مصرف کنندگان قادرند انتخاب هاي دیگري بـا براي کیفیت می باشد. البته این امکان هم وجود دارد که این 
 ).1986قیمت پایین تر و کیفیت مشابه همان نوع را گران بیایند(اسپرولز و کندال، 

د محصولات تمایل به تهیه کالاهاي اسم بسیاري از مصرف کنندگان در هنگام خری: 1. حساس به برند2
). سبک تصمیم گیري حساس به برنـد، سـبک تصـمیم 1986دار و برندهاي معروف دارند (اسپرولز و کندال، 

گیري مصرف کنندگانی است که به کسب گران ترین برندهاي معروف اهمیت می دهند . به نظـر مـی رسـد 
بـه نـام هـاي  2رند. به عبارتی ، به مکان هایی که مشـهورکه نگرش مثبتی به فروشگاه هاي بزرگ و ویژه دا

تجاري و قیمت هاي بالاتر هستند ، نگرش مثبتی دارند. آن ها در هنگام خرید ، برندهاي تبلیغ شده را ترجیح 
). در حقیقت، نام برندهاي معروف معمولاً برچسـبی از وضـعیت اجتمـاعی 438: 2010می دهند (پارك و ژئو، 

باور ممکن است واقع گرایانه باشد یا خیر، هرچند کـه مـنعکس کننـده نتیجـه تصـمیم گیـري فرد است. این 
مصرف کننده این کالاهاست. بخشی از نتیجه این خریدها برداشـت دیگـران دربـاره مصـرف کننـدگان ایـن 

اور را تغذیه کالاهایی با این برندهاست. بنابراین، برندگرا بودن نقش مهمی را در اجتماع بازي می کند و این ب
 ).  1986می کند که هرچه قیمت بیشتر، کیفیت بالاتر(اسپرولز و کندال، 

بـراي بسـیاري از مصـرف کننـدگان احسـاس  : 3. سردرگم به دلیل گزینه هاي در دسترس زیاد3
سردرگمی درباره محصولات به لحاظ وجود برندهاي فـراوان و تـراکم اطلاعـات مصـرف کننـده وجـود دارد 

). سبک تصمیم گیري مصرف کنندگانی که احساس می کننـد بـراي انتخـاب خـود 1986کندال،  (اسپرولز و
گزینه هاي بیش از حدي از فروشگاه و برند در اختیار دارند و انتخاب براي آن ها سخت است. آن ها احتمـالاً 

غلب در  تصـمیم گیـري ). این افراد ا438: 2010بار اضافی اطلاعات در بازار را تجربه می کنند (پارك و ژیو، 
خرید مشکل دارند، زیرا قادر نیستند اطلاعات موجود درخصوص حجم زیاد اطلاعات از محصولات و برندها و 

 ).  98: 2006همچنین گزینه هاي موجود در بازار را تجزیه و تحلیل و مدیریت نمایند (باك ول و میت چل، 

ه خرید کردن به عنـوان لـذت بـردن از خریـد این گون: 4تگرا و طالب خرید به عنوان سرگرمیلذ. 4
تعریف می شود که شامل: تلف کردن وقت در مغازه، خرید براي سرخوشـی و سـفرهاي کوتـاه جهـت انجـام 

                                           
1 . Brand Conscious 
2 . Prevalen 
3 .Confused by Overchoice 
4 . Recreational and Shopping Conscious 
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). این سبک تصمیم گیري براي مصرف کنندگانی است کـه از خریـد 1986خرید می باشد (اسپرولز و کندال، 
: 2010ی در خرید است که خرید مـی کننـد (پـارك و ژئـو، کردن لذت می برند و فقط براي خوشی و سرگرم

438.( 

خرید کردن در حراجی ها یا پایین ترین قیمت : 1.حساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پول5
). سبک  تصمیم گیري مصرف کنندگانی کـه توجـه زیـادي بـه 1986موجود را می گویند (اسپرولز و کندال، 

 به گرفتن قیمت هاي پایین تر اهمیت می دهند. آن ها همچنین بیشـترین قیمت هاي فروش دارند و معمولاً
). 438: 2010شده اند (پـارك و ژیـو،  2ارزش را براي پول خود قائلند و احتمالاً تبدیل به خریداران مقایسه اي

هدفشان به دست آوردن بیشترین ارزش ممکن در عوض پولی است که می پردازند. کیم تأکید نمـوده اسـت 
ه اینگونه خریداران، اغلب اطلاعات قیمت ها را از روزنامه و تلویزیون به دست می آورند و مصرف محتاطانه ک

را تمرین می کنند و تمایل دارند که ارزش واقعی را به دست آورند. به ندرت به رادیو وابستگی دارنـد، نسـبت 
نیستند و نگرانـی کمـی دربـاره طـرح به کیفیت خرده فروشی بی اعتنا هستند. بالاخص نسبت به مد حساس 

 ). 2005هاي جدید از خود نشان می دهند (کیم، 

انجام خریدهاي بدون برنامه ریزي قبلی و از روي واکنش را مـی :3. واکنشی ، بی برنامه و بی هدف 6
). خرید واکنشی رفتاري پیچیده از مصرف کننـده اسـت و همچنـین مفهـومی 1986گویند (اسپرولز و کندال، 

کلیدي از نقطه نظر خرده فروشی می باشد. سبک تصمیم گیري مصرف کنندگانی که تمایل به خودانگیزي و 
خود به خودي خرید را دارند و براي خریدشان برنامه ریزي نمی کنند. آن ها به انجـام دادن بهتـرین خریـد و 

). ایـن مصـرف کننـدگان بـه 438: 2010این که چقدر پول خرج می کنند ، اهمیتی نمی دهند  (پارك و ژئو، 
احتمال بیشتري بعد از خرید خود دچار پشیمانی می شوند، زیرا اغلب تصمیم خرید آنی و بدون توجـه و تفکـر 
قبلی می گیرند. این افراد نقطه مقابل مصرف کنندگان کمال گرا و حساس به کیفیت بـالا هستند(اسـپرولز و 

 ).1986کندال، 

این ها مصرف کنندگانی هستند که معمـولاً برنـد مـورد علاقـه اي : 4رند. عادتگرا و وفادار به یک ب7
). سبک تصمیم گیري مصرف کننـدگانی کـه از 1986دارند یا فقط به یک برند می چسبند (اسپرولز و کندال، 

فروشگاه هاي یکسانی خرید می کنند و تمایل دارند که برندهاي یکسانی را در هر زمان بخرند. آن ها برندها 
                                           
1 . Price Conscious  and  “Value for Money” 
2 . Comparison Shoppers 
3 . Impulsive and Careless 
4 . Habitual and Brand Loyal Orientation towards Consumption 
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). به 438: 2010فروشگاه هاي مورد علاقه اي دارند و به انتخاب کردن آن ها عادت کرده اند (پارك و ژئو، و 
همین دلیل به دنبال تنوع نیستند. جذاب بودن مغازه نیز باعث می شود بسیاري از مصرف کنندگان دوباره بـه 

 ).  1986آن جا بازگردند(اسپرولز و کندال، 

یی این گونه تعریف می گردد : تمایل به فرم ها و مدل هاي جدید و مدهاي درحال مدگرا. نوجو و مدگرا:8
تغییر و مدل هاي جذاب و همچنین خرید چیزهاي هیجان انگیز و مقبـول همگـان و درنهایـت ارتبـاط بـین 
مصرف کننده با طرح و مدل و مد را نمایش می دهد. برخی پژوهش ها هنوز تأکید دارند که مد عامل مهمـی 

). این نـوع  مصـرف کننـدگان محصـولات 1986ر تصمیم گیري مصرف کننده می باشد (اسپرولز و کندال، د
جدید و نوآورانه را دوست دارند. آن ها از طریق جستجوي چیزهاي جدید برانگیخته و هیجان زده می شوند و 

یـک  1ه تنـوع طلبـیبا مدها به روز هستند و مد روز شدن برایشان مهم است. همچنین به نظر مـی رسـد کـ
). این مصرف کنندگان به دنبال کسب هیجـان و 438: 2010ویژگی مهم از این شخصیت باشد (پارك و ژئو، 

لذت از خرید کالاهاي جدید هستند. این مصرف کنندگان ، نقطه مقابل مصرف کنندگانی بـا سـبک عـادتگرا 
 "نوجـو و مـدگرا  "سـبک تصـمیم گیـري  از آن جا که شایان ذکر است). 1986می باشند(اسپرولز و کندال، 

نقش و تأثیري در تصمیم خرید نوشیدنی هاي گازدار ندارد، لذا در پـژوهش حاضـر از فهرسـت سـبک هـاي 
  حذف گردیده است.  یتصمیم گیري مصرف کننده مورد بررس

 ي پژوهش سابقه
 خلاصه نتایج تحقیق انجام شده در ایران و جهان ):1( جدول شماره

 نتایج پژوهش نام پژوهشگر موضوع پژوهش ردیف

1 

 يریگمیتصمي سبک ها یبررس
کرده جوان هنگام  لیزن تحص انیمشتر
کننده و پاك ندهیمحصولات شو دیخر

 اسپرولز و کندال (فروشگاه براساس مدل
 رفاه غرب تهران) يارهیزنج يها

 )1390(ریاحی

نتایج تحقیق نشان داد که هر هفت عامل بررسی 
ند مورد تایید قرار گرفت »ي. اس. آیس«شده سبک  

د خری به دلیل عدم ارتباط با "نوجو و مدگرا " سبکو
 .رفتمواد شوینده و پاك کننده مورد آزمون قرار نگ

هاي تصمیم گیري مصرف  ارزیابی سبک 2
 کننده و رفتار خرید در مراکز خرید

 2همکاران وزلی و
)2006( 

هاي تصمیم گیري مصرف  . وجود تمامی سبک1
 ست.کننده در بین خریداران در مراکز خرید صادق ا

                                           
1 . Variety-Seeking 
2 . Wesley & et al 
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ه بها ، حساسیت  . مهمترین عامل در در این سبک2
 کیفیت بالاست.

3 
مصرف کنندگان  يریگ میسبک تصم

جوان در جنوب هند (مطالعه موردي : 
 دانشجویان کالج)

 )2002کانابال (

در بین فرهنگ ها ، نتایج و  »ي. اس. آیس. «1
ان کاربرد متفاوتی دارد و واکنش هاي مصرف کنندگ

 بی تفاوتی نسبت به"هندي بیشتر در ارتباط با 
بی دقتی نسبت به تصمیم "می باشد تا  "برندها

 ."گیري

بی ". این پژوهش مورد جدیدي را با عنوان 2
 اضافه کرد. "عدم رضایت -تفاوتی

4 

بر » مصرف کننده  هاي رست سبکفه« 
(مطالعه  روي خریداران بزرگسال

موردي:خریداران بزرگسال غیر دانشجو 
 سال و بالاتر) 18در سنین 

 1والش و همکاران
)2001( 

که  »ي. اس. آیس«عامل سبک  8عامل از  6تأیید 
شامل : حساسیت به کیفیت بالا، حساسیت به مد 

روز، لذتگرا و طالب خرید به عنوان سرگرمی، 
واکنشی،بی دقت و بی هدف، سرگردان در انتخاب 

 هاي زیاد و وفادار به یک برند.

5 
. اس. یس«سبک مصرف کننده  یبررس
در دانش آموزان زیردیپلم کشور  »يآ

 انگلستان

میچل و 
 )1998بیتس(

را از هشت  »ي. اس. آیس«مصرف کننده  سبک 
ا ب دیدو مورد جد نیعامل رساندند و ا10عامل به 

 وفادار"و  "صرفه جویی در وقت ـ انرژي" نیعناو
به عوامل هشت گانه اضافه  "بودن به فروشگاه

بک ا سبنمودند و نشان دهنده ارتباط مثبت و معنادار 
 بود.  »ي. اس. آیس«مصرف کننده

 پژوهشمدل مفهومی 
) 1) مـی باشـد کـه در شـکل (1986مدل مفهومی پژوهش حاضر شکل تعدیل یافته مدل اسپرولز و کنـدال (

کننده  مصرف سبک فهرست« مقیاسی را تحت عنوان  1986کندال در سال  و نشان داده شده است. اسپرولز
ایجاد نمودند که ویژگی هاي سبک هاي تصمیم گیـري مصـرف کننـده را مشـخص مـی » (سی. اس. آي) 

نماید. سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده گرایش هاي شناختی، ذهنی و الگویی هستند که بـه صـورتی 
اتژي ها و قواعد مداوم بر رویکرد انتخاب (تصمیم گیري) خرید مصرف کننده احاطه دارند. این سبک ها، استر

                                           
1 . Walsh & et al 
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خرید مشخصی هستند که انتخاب هاي مصرف کننده را هدایت می کنند. در مقام مقایسه با مفهوم شخصیت 
در روانشناسی، اسپرولز و کندال نیز سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده را شخصیت هاي پایه اي مصرف 

ت تأثیر یک یا چنـد سـبک تصـمیم کننده معرفی می نمایند. اغلب گزینه هاي در دسترس مصرف کننده تح
).  در مفهـوم 15: 2002گیري خاص قرار گرفته و در نهایت تصمیم گیري فرد را متأثر مـی سـازد (کانابـال، 

سازي سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده، مدلی متشکل از هشت سبک ذهنی  تصمیم گیـري مصـرف 
 بـالا،  کیفیت به و حساس گرا بارتند از : کمالکننده توسط اسپرولز و کندال توسعه داده شد. این سبک ها ع

پول، لذتگرا و طالب خرید به عنوان  و ارزش قائل شدن براي قیمت به حساس و نوجو، مدگرا برند، به حساس
 وفادار و گرا عادت زیاد،  هاي در دسترس گزینه دلیل به سردرگمی برنامه و بی هدف، بی واکنشی، سرگرمی،

هش با استفاده از مدل ذیل سبک هاي تصمیم گیري مصرف کنندگان نوشیدنی هـاي به یک برند.در این پژو
گازدار را در هنگام خرید این محصولات مورد بررسی قرار گرفته است. شایان ذکر است، از آن جا کـه سـبک   

هش نقش و تأثیري در تصمیم خرید نوشیدنی هاي گازدار ندارد، لـذا در پـژو "نوجو و مدگرا  "تصمیم گیري 
 حذف گردیده است. 1حاضر از سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده

 

 
 )1986مدل مفهومی تعدیل یافته پژوهش برگرفته از مدل اسپرولز و کندال ( ):1( شکل

متغیرهاي مستقل پژوهش ،هفت سبک تصمیم گیري خرید مصرف کننـده  پژوهش، مدل و مفهوم به توجه با
 دلیـل به برند، سردرگمی به بالا، حساس کیفیت به حساس و گرا کمال را شامل می شود که عبارت است از:

 شـدن قائـل ارزش و قیمت به سرگرمی ، حساس عنوان به خرید طالب و زیاد، لذتگرا دسترس در هاي گزینه

                                           
1 . Decission-making styles of consumers 
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تصـمیم گیـري  برند مـی باشـد و متغیـر یک به وفادار و هدف، عادتگرا بی و برنامه بی ، پول، واکنشی براي
 به عنوان متغیر وابسته پزوهش محسوب می شود.  کنندگان هنگام خرید نوشیدنی هاي گازدارمصرف 

 هاي پژوهش فرضیه

 فرضیه اصلی 
یره اي اي زنجفروشگاه هنوشیدنی هاي گازدار در بین سبک هاي تصمیم گیري مصرف کنندگان با خرید 

 رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد .

 فرضیه هاي فرعی 
ه فروشگا دار درنوشیدنی هاي گازبین سبک تصمیم گیري کمال گرا و حساس به کیفیت بالا با خرید  .1

 هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد. 
اه ه اي رفزنجیر فروشگاه هاينوشیدنی هاي گازدار در بین سبک تصمیم گیري حساس به برند با خرید  .2

 اداري وجود دارد .استان گیلان رابطه معن
در  گازدار ی هاينوشیدنبین سبک تصمیم گیري سردرگمی به دلیل گزینه هاي در دسترس زیاد با خرید  .3

 فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد .
ار در گازد نوشیدنی هايبین سبک تصمیم گیري لذتگرا و طالب خرید به عنوان سرگرمی با خرید  .4

 فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد .
 زدار دراي گاهنوشیدنی بین سبک تصمیم گیري حساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پول با خرید  .5

 فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد .
اي هروشگاه ف ر درنوشیدنی هاي گازدایري واکنشی ، بی برنامه و بی هدف با خرید بین سبک تصمیم گ .6

 زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد .
اي روشگاه هفر در نوشیدنی هاي گازدابین سبک تصمیم گیري عادتگرا و وفادار به یک برند با خرید  .7

 ري وجود دارد .زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معنادا
 

 روش شناسی پژوهش
این پژوهش از نوع مطالعات توصیفی تحلیلی و مبتنی بر دو روش مطالعات کتابخانه اي و میدانی مـی باشـد. 

کلیه مصرف کنندگان نوشیدنی هاي گازدار در فروشگاه هاي زنجیـره اي رفـاه  جامعه ي آماري این پژوهش،
شگاه) می باشند که در محل خرید با آن ها مواجه شدیم و با توجه فرو 12( 1395استان گیلان در مرداد سال 
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تصادفی طبقـه اي  گیري نمونه روش نفر براساس 384به نامحدود بودن جامعه آماري پژوهش ، از این میان 
شدند.روش نمونه گیري در این پـژوهش بـه  انتخاب نمونه عنوان و با استفاده از جدول کرجسی و مورگان به

می باشد که  تعداد نمونه موردنیاز در هر فروشگاه بر اساس روش نمونه گیري طبقـه اي صـورت این صورت 
در این تحقیق براي دسـت .انجام شدمنظم  یانتخاب نمونه ها از هر فروشگاه به روش تصادف گرفت و سپس

اســتفاده شــده  SPSSاز نــرم افــزار  تحقیــق فرضــیات تحلیــل و بررســی بــراي یــابی بــه هــدف تحقیــق و
بررسـی سـبک هـاي تصـمیم « از پرسشنامه استاندارد  است.همچنین براي به کارگیري ابزار مناسب تحقیق،

گزینـه  5سوال بود، توزیع و با استفاده از طیف  33که داراي  ) »1986گیري مصرف کننده اسپرولز و کندال (
ایایی گزاره هاي این تحقیق از اي لیکرت در اختیار جمعیت نمونه ي تحقیق قرار داده شد. به منظور بررسی پ

مقـادیري  ضریب آلفاي کرونباخ تمامی ایـن گـزاره هـا، استفاده شد. آلفاي کرونباخ، ضریب سازگاري درونی،
داشته اند که بیانگر پایایی مطلوب ابزار تحقیق می باشد.در جدول زیر ترکیب سوالات پرسشنامه  7/0بیشتر از 

 پژوهش حاضر آورده شده است.
 ترکیب سؤالات پرسشنامه ):2( شمارهجدول 

 شماره سؤالات متغیرها

 1-7 کمال گرا و حساس به کیفیت بالا

 8-13 حساس به برند

 14-17 لذتگرا و طالب خرید به عنوان سرگرمی

 18-20 حساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پول

 21-25 واکنشی ، بی برنامه و بی هدف

 26-29 در دسترس زیاد سردرگمی به دلیل گزینه هاي

 30-33 عادتگرا و وفادار به یک برند

 

 تحقیق فرضیات آزمون
 در این قسمت آزمون فرضیات پزوهش براي هریک از فرضیات توضیح داده می شود:
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هاي با خرید نوشـیدنی گرا و حساس به کیفیت بالاگیري کمالتصمیمبین سبک  آزمون فرضیه فرعی اول:
 مقابـل فرض و صفر فرضاي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد. هاي زنجیرهفروشگاهگازدار در 
 :عبارت است از  اول فرضیۀ

  0H  لا به کیفیت با درصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري کمال گرا و حساس 50: حداقل
دارد .  اداري وجـودن گـیلان رابطـه معنـفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه اسـتانوشیدنی هاي گازدار در با خرید 

%50 ≥ : P 0H  

 1H  لا س به کیفیت بادرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري کمال گرا و حسا 50: کمتر از
نـدارد  اداري وجـودفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گـیلان رابطـه معنـنوشیدنی هاي گازدار در با خرید 

.%50 < : P 1H  

فقیـت نسـبت مو براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون
گرا گیري کمـالجامعه صورت گرفت؛ ابتدا میانگین داده هاي  تمام مشاهدات مستقل مربوط به سبک تصمیم

بـا  مـذکور و م افـزارمحاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسبت موفقیت در نـر و حساس به کیفیت بالا
آمـده  )3ول شماره (به عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، آزمون انجام شد که نتایج در جد 3تعیین عدد 

 است.

 
 نتایج آزمون نسبت موفقیت فرضیه اول ):3( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

 میانگین مشاهدات  1گروه 

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

385 

13 

398 

0,97 

0,03 

1,00 

0,50 0,00 
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به دسـت آمـده در جـدول بـالا،  00/0 1سطح معنی داري لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
بـین سـبک  کـه گفـت تـوان مـی اطمینـان  %95  بـا بنـابراین، د.شـ رد مقابل فرض و پذیرفته صفر فرض
اي رفـاه هاي زنجیـرهفروشگاههاي گازدار در خرید نوشیدنیبا  کیفیت بالاگرا و حساس به گیري کمالتصمیم

 استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد.

هاي گـازدار در حساس بـه برنـد بـا خریـد نوشـیدنیگیري : بین سبک تصمیمآزمون فرضیه فرعی دوم
 دوم هفرضی مقابل فرض و صفر فرضاي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد. هاي زنجیرهفروشگاه

 :عبارت است از 

0H  نوشـیدنی یـد بـا خرحساس به برنـد درصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: حداقل
  P:  0H ≤ 50%فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد.هاي گازدار در 

1H  نوشـیدنی بـا خریـد حساس به برند درصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: کمتر از
 1H  : > 50%    فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود ندارد.هاي گازدار در 

P 

فقیـت نسـبت مو براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون
ي صـمیم گیـرجامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستقل مربوط بـه سـبک ت

 اس. اس و بـا ی.محاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسبت موفقیت در نرم افزار اس. پ حساس به برند
صـمیم گیـري ت)، آزمون با میانگین داده هـاي مربـوط سـبک 3تعیین نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت (عدد 

 ) آمده است. 4انجام شد که نتایج در جدول شماره ( حساس به برند
 

 نتایج آزمون نسبت موفقیت فرضیه دوم ):4( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

                                           
1 . Signification Level 
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میانگین     1گروه 
 مشاهدات

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

262 

136 

398 

0,66 

0,34 

1,00 

0,50 0,00 

 

 

 فـرضتیجـه نبه دسـت آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
گیري تصـمیم بـین سـبک که گفت توان می اطمینان %95 با بنابراین، د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته صفر

نـاداري رابطـه مع اي رفاه اسـتان گـیلانهاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در با خرید نوشیدنی حساس به برند
 وجود دارد.

بـا  هاي در دسترس زیـادسردرگمی به دلیل گزینهگیري بین سبک تصمیم .: آزمون فرضیه فرعی سوم
 فـرضاي رفاه استان گیلان رابطه معنـاداري وجـود دارد. زنجیرههاي فروشگاههاي گازدار در خرید نوشیدنی

 :عبارت است از  سوم هفرضی مقابل فرض و صفر

0H  هاي در زینـهسـردرگمی بـه دلیـل گدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: حداقل
اداري رابطـه معنـ استان گـیلانفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه نوشیدنی هاي گازدار در با خرید  دسترس زیاد

  P 0H : ≤ %50وجود دارد.

1H  هاي در گزینـه سردرگمی بـه دلیـلدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: کمتر از
نـاداري ن رابطـه معفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گـیلانوشیدنی هاي گازدار در با خرید  دسترس زیاد
  P 1H : > 50%   وجود ندارد.

براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون نسـبت موفقیـت 
جامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستقل مربوط بـه سـبک تصـمیم گیـري 

محاسبه نسـبت موفقیـت در محاسبه و سپس از طریق فرمول  به دلیل گزینه هاي در دسترس زیاد سردرگمی
به عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، آزمـون بـا میـانگین  3نرم افزار اس. پی. اس. اس و با تعیین عدد 
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به دلیل گزینه هاي در دسترس زیاد انجام شد کـه نتـایج  سردرگمیداده هاي مربوط به سبک تصمیم گیري 
 ) آمده است.5در جدول شماره (

 یج آزمون نسبت موفقیت فرضیه سومنتا ):5( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

 میانگین مشاهدات    1گروه 

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

285 

113 

398 

0,72 

0,28 

1,00 

0,50 0,00 

 

 فـرضتیجـه نبه دست آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
گیري صـمیمبـین سـبک ت کـه گفـت توان می اطمینان %95 با بنابراین، د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته صفر

اي رفـاه هاي زنجیـرهفروشگاههاي گازدار در خرید نوشیدنیهاي در دسترس زیاد با سردرگمی به دلیل گزینه
 استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد.

عنوان سرگرمی با خرید گرا و طالب خرید بهلذتگیري بین سبک تصمیم آزمون فرضیه فرعی چهارم : 
 و صـفر فرضاي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد. هاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در نوشیدنی
 عبارت است از:  ه چهارمفرضی مقابل فرض

  0H  عنوان ریـد بـهگرا و طالـب خلذتگیري درصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم  50: حداقل
ري وجـود بطه معنـادافروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رانوشیدنی هاي گازدار در با خرید  سرگرمی

  P 0H : ≤ %50دارد.

 1H  عنوان گرا و طالـب خریـد بـهلـذتدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: کمتر از
ي وجـود بطه معنـادارفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رانوشیدنی هاي گازدار در با خرید سرگرمی 

  P 1H : > 50%    ندارد.
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۵٩ 

فقیـت نسـبت مو براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون
ي صـمیم گیـرجامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستقل مربوط بـه سـبک ت

 ت در نـرمفقیـمحاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسـبت مو به عنوان سرگرمی گرا و طالب خریدلذت
ون بـا میـانگین داده به عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، آزم 3افزار اس. پی. اس. اس و با تعیین عدد 

ل یج در جـدوبه عنوان سرگرمی انجام شد کـه نتـا گرا و طالب خریدلذتهاي مربوط به سبک تصمیم گیري 
 ) آمده است.6شماره (

 
 قیت فرضیه چهارمنتایج آزمون نسبت موف ):6( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

میانگین     1گروه 
 مشاهدات

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

236 

162 

398 

0,59 

0,41 

1,00 

0,50 0,00 

 

 فـرضتیجـه نبه دست آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
تصـمیم گیـري  بین سبک که گفت توان می اطمینان %95 با بنابراین، د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته صفر
اي رفـاه اسـتان هاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در عنوان سرگرمی با خرید نوشیدنیگرا و طالب خرید بهلذت

 گیلان رابطه معناداري وجود دارد.
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قیمت و ارزش قائل شدن براي پـول بـا حساس به گیري بین سبک تصمیم : آزمون فرضیه فرعی پنجم
 فـرضاي رفاه استان گیلان رابطه معنـاداري وجـود دارد. هاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در خرید نوشیدنی

 :فرعی پنجم عبارت است از   هفرضی مقابل فرض و صفر

  0H  رزش قائـل احساس بـه قیمـت و درصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: حداقل
عنـاداري ملان رابطه فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گینوشیدنی هاي گازدار در با خرید  شدن براي پول

  P 0H : ≤ %50وجود دارد.   

 1H  ارزش قائـل  حساس بـه قیمـت ودرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: کمتر از
عنـاداري ملان رابطه فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گینوشیدنی هاي گازدار در با خرید  شدن براي پول

  P 1H : > 50%  وجود ندارد.

فقیـت نسـبت مو براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون
ي صـمیم گیـرل مربوط بـه سـبک تجامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستق

وفقیـت در محاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسـبت محساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پول 
انگین آزمـون بـا میـ به عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، 3نرم افزار اس. پی. اس. اس و با تعیین عدد 

 نتـایج در انجـام شـد کـه ش قائل شدن براي پـولحساس به قیمت و ارزداده هاي مربوط به تصمیم گیري 
 ) آمده است.7جدول شماره (

 نتایج آزمون نسبت موفقیت فرضیه پنجم ):7( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

میانگین     1گروه 
 مشاهدات

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

342 

56 

398 

0,86 

0,14 

1,00 

0,50 0,00 
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 فـرضتیجـه نبه دست آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
گیري صـمیمتسـبک بـین  کـه گفـت توان می اطمینان %95 با بنابراین، د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته صفر

اي رفـاه یـرههاي زنجفروشگاههاي گازدار در حساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پول با خرید نوشیدنی
 رابطه معناداري وجود دارد . استان گیلان 

هـدف بـا خریـد برنامـه و بیواکنشـی، بیگیري بـین سـبک تصـمیم آزمون فرضـیه فرعـی ششـم: 
 و صـفر فرضاي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد. هاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در نوشیدنی
 :فرعی ششم عبارت است از   هفرضی مقابل فرض

  0H  بـا هـدف برنامـه و بیواکنشی، بیدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: حداقل
  ≤ %50فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد.نوشیدنی هاي گازدار در خرید 
: P 0H 

 1H  بـا  هـدفبرنامـه و بیواکنشی، بیدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: کمتر از
 50% ارد.ري وجود نـدفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معنادانوشیدنی هاي گازدار در خرید 

< : P 1H  

فقیـت نسـبت مو براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون
ي صـمیم گیـرجامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستقل مربوط بـه سـبک ت

پـی.  اس. فزاررم امحاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسبت موفقیت در نهدف برنامه و بیواکنشی، بی
 اده هاي مربوط بـهدبه عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، آزمون با میانگین  3اس. اس و با تعیین عدد 

 ائه است.) ار8انجام شد که نتایج در جدول شماره ( هدفبرنامه و بیواکنشی، بیسبک تصمیم گیري 
 نتایج آزمون نسبت موفقیت فرضیه ششم ):8( جدول شماره

 تعداد هگرو 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم
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 میانگین مشاهدات    1گروه 

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

236 

162 

398 

0,59 

0,41 

1,00 

0,50 0,00 

 

 فـرضتیجـه نبه دست آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
تصـمیم گیـري  بین سبک که گفت توان می اطمینان %95 با ابراین،ـبن د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته رـصف

رابطه لان اي رفاه استان گیهاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در نوشیدنیهدف با خرید برنامه و بیواکنشی، بی
 معناداري وجود دارد. 

هاي خرید نوشـیدنیگرا و وفادار به یک برند با عادتگیري بین سبک تصمیم آزمون فرضیه فرعی هفتم:
 مقابـل فـرض و صـفر فـرضاي رفاه استان گیلان رابطه معنادار وجود دارد. هاي زنجیرهفروشگاهگازدار در 

 :فرعی هفتم عبارتست از  هفرضی

  0H  ا بـ گرا و وفادار به یک برنـدعادتدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: حداقل
 %50رد.  ري وجـود دافروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معنـاداار در نوشیدنی هاي گازدخرید 

≥ : P 0H  

 1H  ا بـ گرا و وفادار به یک برنـدعادتدرصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري  50: کمتر از
 50% ارد.ي وجود نـدنادارفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معنوشیدنی هاي گازدار در خرید 

< : P 1H  

فقیـت نسـبت مو براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـه آزمـون
ي صـمیم گیـرجامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستقل مربوط بـه سـبک ت

س. پی. ارم افزار محاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسبت موفقیت در نگرا و وفادار به یک برند عادت
 اده هاي مربوط بـهدبه عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، آزمون با میانگین  3اس. اس و با تعیین عدد 

 .ارائه شده است )9انجام شد که نتایج در جدول شماره ( گرا و وفادار به یک برندعادتسبک تصمیم گیري 
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 نتایج آزمون نسبت موفقیت فرضیه هفتم ):9( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

    1گروه 
میانگین 
 مشاهدات

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

325 

73 

398 

0,82 

0,18 

1,00 

0,50 0,00 

 

 فـرضتیجـه نبه دست آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
صـمیم گیـري ت بین سبک   که گفت توان می اطمینان %95 با بنابراین، د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته صفر
گـیلان  اي رفـاه اسـتانهاي زنجیـرهفروشـگاههاي گازدار در نوشیدنیگرا و وفادار به یک برند با خرید عادت

 رد. رابطه معناداري وجود دا

نوشیدنی هاي گازدار در بین سبک هاي تصمیم گیري مصرف کنندگان با خرید  :اصلی فرضیۀ آزمون
 هفرضی مقابل فرض و صفر فرضفروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد .

 :اصلی عبارت است از 

0H  بـا خریـد  کنندگاندرصد افراد نمونه معتقدند که بین سـبک هـاي تصـمیم گیـري مصـرف 50: حداقل
 0H  ≤ %50فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود دارد.نوشیدنی هاي گازدار در 

: P 

1H  نوشـیدنی کنندگان با خریـد درصد افراد نمونه معتقدند که بین سبک تصمیم گیري مصرف 50: کمتر از
  P:  1H > 50%  .فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود نداردهاي گازدار در 

ه آزمـون نسـبت موفقیـت براي بررسی فرضیه با استفاده از نرم افزار اس. پی. اس. اس محاسـبات مربـوط بـ
جامعه صورت گرفت که در ابتدا میانگین داده هاي تمام مشاهدات مستقل مربـوط بـه سـبک هـاي تصـمیم 
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کنندگان محاسبه و سپس از طریق فرمول محاسبه نسبت موفقیت در نرم افـزار اس. پـی. اس. گیري مصرف
ون با میانگین داده هاي مربوط به سبک به عنوان نقطه (عدد) وسط مقیاس لیکرت، آزم 3اس و با تعیین عدد 

 ) ارائه شده است.10کنندگان انجام شد که نتایج در جدول شماره (هاي تصمیم گیري مصرف
 نتایج آزمون نسبت موفقیت فرضیه اصلی ):10( جدول شماره

 تعداد گروه 
نسبت 

مشاهده 
 شده

نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

میانگین     1گروه 
 مشاهدات

 2گروه 

 کل

<=3 

>3 

354 

44 

398 

0,89 

0,11 

1,00 

0,50 0,00 

 

 فـرضتیجـه نبه دست آمـد. در  00/0سطح معنی داري  لازم، آماري و ریاضی محاسبات دادن انجام از پس
اي تصـمیم بـین سـبک هـ کـه گفت توان می اطمینان %95 با بنابراین، د.ش رد مقابل فرض و پذیرفته صفر

ه رابطـیلان اي رفـاه اسـتان گـهاي زنجیـرهفروشـگاههاي گازدار در با خرید نوشیدنی کنندگانگیري مصرف
 معناداري وجود دارد. 

 یافته هاي پژوهش
 رائه می گردد.) ا11در ادامه، خلاصه اي از نتایج حاصل از آزمون فرضیه هاي پژوهش در جدول شماره (

 نتایج آزمون فرضیه هاي پژوهش  ):11( جدول شماره

 میانگین تعداد فرضیه هاي فرعی
نسبت 
 آزمون

معیار 
 تصمیم

 وضعیت

گرا و حساس به گیري کمالسبک تصمیمبین 
هاي گازدار در با خرید نوشیدنی کیفیت بالا

رابطه اي رفاه استان گیلان هاي زنجیرهفروشگاه
 تأیید .000 0,50 4,2763 398
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 د.معناداري وجود دار

حساس به برند با خرید گیري تصمیمبین سبک 
اي رفاه هاي زنجیرهفروشگاههاي گازدار در نوشیدنی

 رابطه معناداري وجود دارد .استان گیلان 
 تأیید .000 0,50 4,0075 398

گیري سردرگمی به دلیل بین سبک تصمیم
هاي هاي در دسترس زیاد با خرید نوشیدنیگزینه

 یلاناي رفاه استان گهاي زنجیرهفروشگاهگازدار در 
 معناداري وجود دارد .رابطه 

 تأیید .000 0,50 2,3530 398

گرا و طالب خرید لذتگیري تصمیمبین سبک 
ر هاي گازدار دعنوان سرگرمی با خرید نوشیدنیبه

رابطه اي رفاه استان گیلان هاي زنجیرهفروشگاه
 .معناداري وجود دارد

 تأیید .000 0,50 3,6871 398

قیمت و ارزش حساس به گیري تصمیمبین سبک 
ر هاي گازدار دقائل شدن براي پول با خرید نوشیدنی

رابطه اي رفاه استان گیلان هاي زنجیرهفروشگاه
 معناداري وجود دارد.

 تأیید .000 0,50 3,9497 398

برنامه و واکنشی، بیگیري تصمیمبین سبک 
هاي گازدار در هدف با خرید نوشیدنیبی
رابطه اي رفاه استان گیلان هاي زنجیرهفروشگاه

 معناداري وجود دارد .

 تأیید .000 0,50 2,0658 398

گرا و وفادار به یک عادتگیري تصمیمسبک  بین
هاي فروشگاههاي گازدار در برند با خرید نوشیدنی

جود رابطه معناداري واي رفاه استان گیلان زنجیره
 دارد .

 تأیید .000 0,50 3,8919 398

نسبت  میانگین تعداد اصلیفرضیه 
 آزمون

معیار 
 وضعیت تصمیم

با  گیري مصرف کنندگانبین سبک هاي تصمیم
هاي فروشگاههاي گازدار در خرید نوشیدنی

 تأیید 0,00 0,50 3,5117 398
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اي رفاه استان گیلان رابطه معناداري وجود زنجیره
 دارد.

در ایـن قسـمت نوشیدنی هاي گـازدار :رتبه بندي سبک هاي تصمیم گیري مصرف کنندگان 
آزمـون فریـدمن یـک آزمـون رتبه بنـدي شـده اسـت. 1فرضیه هاي مورد بررسی با استفاده از آزمون فریدمن

ناپارامتري، معادل آنالیز واریانس با اندازه هاي تکراري (درون گروهی) است که از آن براي مقایسـه میـانگین 
میـانگین در پژوهش حاضـر جهـت انجـام آزمـون فریـدمن .شوداستفاده میمتغیر (گروه)  K رتبه ها در بین

سـبک ها،اولویـت اخـتلاف امتیـازات با توجه به معنی دار بـودن سپس شد .با هم مقایسه سبک ها امتیازات 
سبک هاي تصمیم گیري تعیین شد. بدین صورت که سبک کمال گرا و حساس به کیفیت بـالا بـا میـانگین 

به عنوان آخرین اولویـت  06/2ویت اول و سبک واکنشی، بی برنامه و بی هدف با میانگین به عنوان اول 28/4
) که بر اساس میانگین امتیازات پاسخگویان تنظـیم شـده اسـت، 12نمونه مورد بررسی شناسایی شد. جدول (

دنی اولویت سبک هاي تصمیم گیري مصرف کنندگان در مدل اسپرولز و کنـدال را در بـین خریـداران نوشـی
 هاي گازدار از فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه استان گیلان را نشان می دهد.

 رتبه بندي سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده ):12( جدول شماره

 رتبه میانگین سبک تصمیم گیري

 1 28/4 کمال گرا و حساس به کیفیت بالا

 2 01/4 حساس به برند

 3 95/3 حساس به قیمت و ارزش قائل شدن براي پول

 4 89/3 عادتگرا و وفادار به یک برند

 5 69/3 لذتگرا و طالب خرید به عنوان سرگرمی

 6 35/2 سردرگمی به دلیل گزینه هاي در دسترس زیاد

 7 06/2 واکنشی، بی برنامه و بی هدف

                                           
1 .Friedman Test 
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 نتیجه گیري 
یـز سـایر نازدار و هـاي گـنتایج این پژوهش مورد استفاده تولیدکنندگان، بازاریابـان و فروشـندگان نوشـیدنی 

بازاریابی  مدیران هب ها یافته ینمحصولات مشابه و نیز مدیران فروشگاه هاي زنجیره اي و بزرگ می باشد. ا
نبـه هـاي مصرف کننـدگان در ج خرید گیري تصمیم متفاوت هاي سبکتا با درنظر گرفتن  کند می کمک

 اي این پژوهشه فتهیا همچنینخود را گسترش دهند.  بازاریابی ارتباطاتمختلف برنامه هاي بازاریابی خود، 
 مصـرف    از خاصـی بخـش یـا گروه دادن قرار هدف براي بتوانند تا کند می کمک بازاریابی مدیران به

اسی ارشد و دکتـري و علاوه بر آن دانشجویان مقاطع کارشن .ندنمای اتخاذ مدتريآکار رویکرد خود، کنندگان
ه تأییـد شـدن ا توجه بدانشگاه ها و مؤسسات پژوهشی نیز می توانند از نتایج تحقیق حاضر بهره مند شوند . ب

رار بررسی ق وجود هر هفت سبک تصمیم گیري مصرف کننده مدل اسپرولز و کندال که در این پژوهش مورد
 حاصل می گردد :  گرفت، نتایج ذیل

 کالاهایی کیفیت به نسبت اي زنجیره ايه فروشگاه مشتریان :گفت توان می با توجه به تایید فرضیه اول-
 نوع یک از تلفمخ تجاري هاي نام بین در و اند حساس شود می عرضه ها آن به ها فروشگاه این در که

 خریـد ینـدآفر کیـ طریـق از مشتریان این. هستند ها آن ترین کیفیت با دنبال به معین، گازدار ینوشیدن
چنانچـه از کیفیـت  و هستند کیفیت بالاترین با نظر مورد کالاي به دستیابی دنبال به دقیق و سیستماتیک

 نوشیدنی راضی باشند، نسبت به قیمت حساسیت کمتري نشان می دهند.
 و معروفبرندهاي  بانتخا به تمایل ها فروشگاه این توان گفت: مشتریان یم دوم هیفرض دتایی به توجه با-

 مـی قـرار جـهتو مورد آن وابسته به برند را محصول یک کیفیت کنندگان مصرف این .دارند قیمت گران
د. اغلـب ایـن بو دخواه بهتر آن کیفیت باشد، بالاتر یا برند محصول یک قیمت چه هر که معتقدند و دهند

تر هـاي بـالا مشتریان به فروشگاه هاي بزرگ و ویژه و مکان هایی که مشهور به نام هـاي تجـاري وقیمـت
 ند.  هستند، نگرش مثبتی دارند. آن ها در هنگام خرید، برندهاي تبلیغ شده را ترجیح می ده

 از نظرشان مورد يکالا خابانت در ها فروشگاه این مشتریان با توجه به تایید فرضیه سوم می توان گفت:-
 را اطلاعـاتی اضـافبـار  از بـالایی حجم مواقع اکثر در و شوند می سردرگمی دچار مختلف برندهاي بین

 د و به همین دلیل اغلب در تصمیم گیري خرید مشکل دارند.  کنن می تجربه

 یدنی هاي گـازدار ونوش خرید از ها فروشگاهاین  مشتریان :گفت توان میبا توجه به تایید فرضیه چهارم -
را  کـردن ریـدخنه تنهـا  مشتریان این. برند می لذتبه عنوان یک تفریح  محصولاتاین  انتخاب و جستجو
 از آن به عنوان فعالیتی سرگرم کننده لذت می برند.  تلقی نمی کنند، بلکه وقت اتلاف
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 در کـه ارزشی و قیمت به نسبتها  فروشگاهاین  مشتریان :گفت توان می با توجه به تایید فرضیه پنجم-
 به آنان. ستنده حساس پردازند، می ها فروشگاه این سطح در شده عرضهنوشیدنی هاي گازدار  خرید قبال
 تلاش ها آن. ستندنی معتقد است، بالاتر هم آن کیفیت باشد بیشتر کالا یک قیمت قدر هر که فرضیه این
مشـتریان عمومـاً در  این .بپردازند را ممکن قیمت ترین پایین ،نوشیدنی گازدار یک خرید براي تا کنند می

دفشان هائلند و قجستجوي حراجی ها و خرید ارزان هستند. آن هاهم چنین بیشترین ارزش را براي پول خود 
 به دست آوردن بیشترین ارزش ممکن در قبال پولی است که می پردازند. 

نـی و ریـدهاي آبا توجه به تایید فرضیه ششم می توان گفت: این قبیل مصرف کنندگان اغلب بـه انجـام خ-
ید خـود دچـار عد از خربدون برنامه ریزي و تفکر قبلی و از روي واکنش مبادرت می ورزند و به احتمال زیاد ب

ند. هداهمیتی نمی  خرج می کنند،پشیمانی می شوند. آن ها به انجام دادن بهترین خرید و این که چقدر پول 
و وجـود  اسـتن پـایی اطمینـان عدم از اجتناب سطح فروشگاه این مشتریان براي :گفت توان می بنابراین

 احساس پشیمانی بعد از خرید برایشان اهمیت چندانی ندارد. 

 ینند. اغلب افادارو برند خاصی به ها فروشگاهاین  مشتریان :گفت توان می با توجه به تایید فرضیه هفتم-
 هسـتند. وفادار یزن خریدشان مراکز به نسبت بلکهن، نظرشا موردبه برند نوشیدنی  نسبت تنها نه مشتریان

ند و به دنبـال تنـوع ندارتغییر روند خریدشان و حتی مراکز خریدشان  به زیادي تمایل ها آن دیگر عبارت به
 نیستند. 

 
 بحث و مقایسه

 ارائهجدول زیر  در هک صورت گرفته تحقیقاتدر ادامه این مقاله، نتایج حاصل از پژوهش حاضر با نتایج سایر 
 مقایسه شده است.  ،ه گردید

 مقایسه تحقیقات انجام شده ):13( جدول شماره

 سبک

تصمیم 
گیري 
 تحقیقات

حسا
س به 
کیفیت 
 بالا

حسا
س به 
 برند

سردرگم
ي بابت 
گزینه 
 هاي زیاد

طالب 
خرید به 
عنوان 
سرگرم
 ي

حسا
س به 
 قیمت

واکنش
ي ، بی 
برنامه 
و بی 
 هدف

عادتگر
ا و 

وفادار 
به یک 
 برند

نوجو 
و 
مدگر
 ا

بی 
تفاوتی

عدم -
 رضایت

صرفه 
جویی 

در 
وقت
-

 انرژي

توضیحا
 ت

وفادار  تأیید ـــ تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأییدمیچل و 
بودن به 
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 بیتس

)1998( 

 فروشگاه

والش و 
 همکاران

)2001( 
عدم  تأیید

عدم  تأیید تأیید تأیید
 ـــ ـــ ـــ تأیید تأیید تأیید تأیید

 کانابال

)2002( 
عدم  تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید

 ـــ ـــ تأیید تأیید تأیید

وزلی و 
 همکاران

)2006( 
 ـــ ـــ ـــ تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید

1390ریاحی(
( 

 

عدم  تأیید
 تأیید

عدم 
عدم  تأیید تأیید

 تأیید
عدم 
حذ تأیید تأیید

 ـــ ـــ ـــ ف

پژوهش 
حذ تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید حاضر

 ـــ ـــ ـــ ف

 

 پیشنهاد ها
نـده مصـرف کن با توجه به این که نتایج نشان داد که بیشترین فراوانی در بین سبک هـاي تصـمیم گیـري-

 دکننـدگانمتعلق به سبک تصمیم گیري کمال گرا و حسـاس بـه کیفیـت بـالا مـی باشـد، آن دسـته از تولی
یـد بـا بـالا شند، باانوشیدنی هاي گازدار که خواهان سهم بازار بیشتري نسبت به رقباي داخلی و خارجی می ب

 مسـتند و علمی تتحقیقا انجام بابردن کیفیت محصولات خود به رقابت بپردازند. در این راستا بجاست که 
 . بیابند رقبا تجاري هاي نام بین در مشتریان، اذهان در را محصولشان کیفی جایگاه

 شـد مشاهده اگر محصول، موضع از آگاهی از پس ،دگرد می پیشنهادبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش -
 راهبردهایی اتخاذ به نسبت شرکت نئولامس نیست، مناسبی جایگاه در رقبا به نسبت محصول موضع که

 اول مشخص فرضیه آزمون نتیجه از که طور همان زیرا .کنند اقدام سرعت به محصول موضع ءارتقا براي
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 نـام یـا محصـول یـک کیفیت بالاي به نسبت زنجیره اي رفاه استان گیلان هاي فروشگاه مشتریان شد،
 جایگـاه بهبـود بـه منجـر محصول، جایگاه اصلاح در کوتاهی گونهره لذا و حساس هستند خوب، تجاري

نی طـولا نتیجه در و شرکت محصول جایگاه بیشتر تضعیف آن تبع به و مشتریان ذهن در رقبا محصولات
 .شد خواهد آن زیان و شرکت رکود دوران شدن تر
 یشـتري بـابافرادي که سبک تصمیم گیري کمال گرا و حساس به کیفیـت بـالا دارنـد، معمـولاً درگیـري -

دنی هیـه نوشـیتمحصول داشته و اطلاع از ویژگی هاي کیفی محصول برایشان مهم می باشد. لذا در هنگـام 
ی و هاي کیفـردبراي این طیف از مصرف کنندگان، بجاست اطلاعات مرتبط با مشخصات نوشیدنی و اسـتاندا

بـه مصـرف  ور گرفتـه نیز اطلاعاتی که مرتبط با معیارهاي انتخاب نوشیدنی هاي گازدار می باشند مدنظر قرا
  کننده اعلام گردد.

گان ولیدکننـدتبا توجه به تأیید سبک حساس به برند و انتخاب آن به عنـوان اولویـت دوم، ضـروري اسـت -
ا در اذهان ررند خود به با انجام تحقیقات علمی و مستند جایگاه بنوشیدنی هاي گازدار و سایر محصولات مشا

جایگـاه برنـد  صحیح از مشتریان، در بین سایر برندهاي موجود در بازار شناسایی کنند و از این طریق با درکی
 مایند. ن تلاش نخود نسبت به رقبا، در مورد حفظ و یا بهبود و ارتقاء تصویر ذهنی مشتریان از برندشا

 مـورد آن رنـدبوابسته به  را محصول یک کیفیت شتریان فروشگاه هاي رفاه استان گیلانم ز آن جا کها-
 خواهـد بهتر آن کیفیت باشد، بالاتر یا برند محصول یک قیمت چه هر که معتقدند و دهند می قرار توجه
اي گـازدار شـیدنی هـه نود، لذا پیشنهاد می گردد، مدیران فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه در انتخاب و عرضبو

کیفیـت  یق ارائهموجود در قفسه ها دقت نموده و مارك هاي تجاري را عرضه کنند که محصول خود را از طر
  بالا به مصرف کنندگان اثبات نموده اند و جزو برندهاي برتر بازار به شمار می روند.

بـزرگ و ویـژه  فروشـگاه هـاي بـه ها فروشگاه این مشتریانبا توجه به تأیید سبک حساس به برند، اغلب -
کـه  . حـال آننگرشی مثبت دارند و در هنگام خرید، مکان ها و برنـدهاي تبلیـغ شـده را تـرجیح مـی دهنـد

رت و بـن رفـاه کـا فروشگاه هاي رفاه علیرغم امکانات ویژه اي که براي مشتریان فراهم نمـوده انـد ؛ نظیـر
مـر معرفـی انه در ای رسد که به دلیل تبلیغات اندك، متأسفکاغذي و برگزاري جشنواره هاي فصلی، به نظر م

رنامـه ي رفـاه باین خدمات چندان موفق نمی باشند. لذا پیشنهاد می گردد که مدیریت مرکزي فروشـگاه هـا
سازمان هـا  از سویی ریزي دقیق تري جهت انجام تبلیغات مؤثر و کارآمد را در رأس امور خویش قرار دهند تا

خـدمات  ل مزایـايدمات رفاهی موجود بهره مند شوند و از سوي دیگر شرکت رفاه نیز از محو مشتریان از خ
  ارائه منفعت بیشتري کسب نماید.

 مینبه دلیل گزینه هاي در دسترس زیاد و انتخـاب آن بـه عنـوان ششـ سردرگمی سبک با توجه به تأیید-
به منظور کمـک بـه  شود می پیشنهاد ،نزنجیره اي رفاه استان گیلا هاي فروشگاه مشتریان توسط اولویت
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این مشتریان جهت آسان تر نمودن فرآیند خریدشان، تولیدکنندگان هریک از برندهاي نوشیدنی گازدار و نیـز 
سایر کالاها تعدادي محصول در اختیار فروشگاه هاي رفاه و سایر خرده فروشـان قـرار دهنـد تـا فروشـندگان 

تا مشتري راحت تر با محصول آشنا شود و یا به مشـتري  1مشتریان ارائه کنندبتوانند آن را به عنوان نمونه به 
اجازه دهند تا کمی از نوشیدنی اي که در خریدش تردید دارد، بچشد. هم چنین در هنگام خرید بروشـورهایی 

نیز خـدمات به مشتریان ارائه نمایند که به معرفی محصول و مزایاي استفاده از آن از نظر منابع غذایی و ... و 
ویژه نظیر شرکت در قرعه کشی درصورت خرید محصـول و ... بپـردازد. بـدین طریـق ضـمن معرفـی بهتـر 
محصول، فرآیند تصمیم گیري خرید براي مشتري تسهیل می گردد. از سویی دیگر، اجراي این روش عـلاوه 

حسـاس بـه کیفیـت  بر مشتریان پیرو سبک سردرگمی، براي مصرف کنندگان داراي سبک هاي کمال گرا و
بی هدف نیز سودمند است. زیرا اطلاعات کـاملی از محصـول را در اختیـار آنـان  و برنامه واکنشی، بی بالا و

قرار می دهد. به ویژه براي مصرف کنندگانی با سبک واکنشی محرك خوبی جهت ایجاد انگیـزه خریـد مـی 
  باشد.

 بـین درنجم پـ اولویـت عنـوان بهکه  سرگرمی نعنوا به خرید طالب و گرا لذت سبک تأیید به توجه با-
فـاه روشگاه هـاي ربهتر است مدیران ارشد ف ،زنجیره اي رفاه استان گیلان می باشد هايه فروشگا مشتریان

ه بـن، توجـه جهت پیشی گرفتن از سایر رقباي موجود در صنعت فروشگاه هاي زنجیـره اي در اسـتان گـیلا
خشـی بت و فـرح روندهاي توسعه همه جانبه فضاهاي داخلی و خارجی فروشگاه را در راستاي افزایش جـذابی

یش در پـبـیش از  است هاي خود قرار دهند و فعالیت هـاي خـود رافرآیند خرید براي مشتریان در اولویت سی
ریان مایـل مشـتجهت ایجاد یک فضاي نشاط آور و مفرح در فروشگاه ها متمرکز سازند، به نحوي که ایـن ت
یـن زمینـه ود. در افروشگاه هاي رفاه با یک تجربه مثبت و لذت بخش خرید از این فروشگاه ها پاسخ داده ش

 رد ذیل اشاره کرد :می توان به موا
بهینـه  فضاي بین قفسه ها و صندوق ها در جهت کاهش تراکم جمعیت مشتریان در این بخـش هـا 

نه بـا ه و صـبوراشود. کارکنان فروش، خدمات و صندوق داري در زمینه برخوردهاي محترمانه، مؤدبان
 وند.ان آگاه شمشتریمشتریان آموزش ببینند تا از تأثیرات مثبت این نوع برخورد بر رفتار خرید 

علیرغم کلیه امکانات و خدماتی که فروشگاه هاي رفاه در سطح استان گیلان ایجاد نموده انـد، ولـی  
متأسفانه در برخی شهرها به دلیل واقع شدن فروشگاه در خیابان هاي شلوغ و پرتـردد، مشـتریان بـا 

پارکینگ اختصاصـی دارنـد،  مشکلاتی براي پارك خودرو مواجه می شوند. در فروشگاه هایی هم که
مساحت کم و فضاي نامناسب مشکلات دیگري براي مشتریان ایجاد می نمایـد. لـذا پیشـنهاد مـی 

                                           
1 . Sampling 
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گردد، مدیران ارشد این فروشگاه ها به منظور ایجاد رفاه و آسایش براي مشتریانشان راه حلی جهـت 
 ایجاد پارکینگ اختصاصی مناسب بیابند.

مـش یم و آراتی هرچند کوچک و کم هزینه نظیر پخش موسیقی هاي ملاسعی نمایند با انجام اقداما 
ا و هـر زیبـایی بـبخش و یا استفاده از رنگ هاي گرم و شاد در تزیینات داخلی فروشگاه و قفسه هـا 

 جذابیت هاي سمعی و بصري فضاي داخل فروشگاه بیفزایند.
ودکـان و زي بـراي ک: ایجاد محیط باسعی نمایند با ایجاد یا افزایش امکانات رفاهی و تفریحی مانند 

یـد کـاهش کافی شاپ، بخشی از دغدغه هاي خانواده ها را براي نگهـداري کودکـان در هنگـام خر
 دهند. 

 می تلاش زنجیره اي رفاه استان گیلان گرچه هاي فروشگاه مشتریان در پژوهش حاضر مشخص شد که-
شـترین ارزش را بـراي ، امـا بیبپردازند را ممکن متقی ترین پایین ،نوشیدنی گازدار یک خرید براي تا کنند

ر قبال پولی مکن را دمپول خود قائلند و بسیار تمایل دارند محصولاتی را خریداري نمایند که بیشترین ارزش 
قائل شدن بـراي  حساس به قیمت و ارزش سبک شود می پیشنهادکه می پردازند، به دست آورند. از این رو 

 عنـوان به ،اراسترا د زنجیره اي رفاه استان گیلان هايه فروشگا مشتریان بین در اولویت مینسو کهپول 
 در هایی سیاست اتخاذ با توانند می ها شرکت این د.شو استفاده رقبا سایر از گرفتن پیشی جهت فرصتی
 یـا و بـازار اصلاح ،کالا اصلاحبدون افزایش قیمت آن ( محصولشان ءارتقا با تمایز، رقابتی راهبرد راستاي
، مشتریان اذهان رد خود کالاي از متمایز ذهنی تصویر) ضمن ایجاد بازاریابی آمیخته عناصر ترکیب اصلاح
 بهبود بخشند. رقبامحصولات مشابه  بین دررا  محصولشان موضع

 خریـد بـراي تـا کنند می تلاشزنجیره اي رفاه استان گیلان  هاي فروشگاه مشتریانبا توجه به این که -
دیران بازرگـانی ایـن د، لذا پیشنهاد می گـردد تـا مـبپردازن را ممکن قیمت ترین پایین ،نوشیدنی گازدار یک

 ونظر قرار داده قیمت مد وفروشگاه ها وجود تنوع بسیار نوشیدنی هاي گازدار را در بازار از لحاظ کیفیت، برند 
ري نیـز تـت پائین نسبت به انتخاب و عرضه نوشیدنی هایی که علاوه بر دارا بودن کیفیت مناسب داراي قیم

 نمایند. هستند، اقدام 
 توسـط اولویـت چهـارمین عنوان به عادتگرا و وفادار به یک برند تصمیم گیري سبک انتخاب به توجه با-

 هش، مـارك هـايمدیران فروشگاه ها بـا انجـام پـژو ،زنجیره اي رفاه استان گیلان هايه فروشگا مشتریان
ایج بـه دسـت جه بـه نتـد و سپس با توتجاري که نزد مشتریان در اولویت انتخاب قرار دارند را شناسایی نماین

 ند. آمده، اقدام به سفارش و چیدن نوشیدنی ها و یا سایر محصولات مشابه در قفسه ها نمای
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