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  اي  زنجيرههاي  بررسي رفتار خريداران فروشگاه
  مبتني بر گونه شناسي خريد

   ١دكتر ناصر حميدي
  ٢عبدالرضا قراگزلو

  :چكيده

ها افزايش يافته  المللي سازي خرده فروشي هاي خدماتي جهاني از طريق بين امروزه  كارايي بازار 
ها، فروش تخفيف دار يكي از سريع ترين  شيهاي گوناگون خرده فرو ها و ساختار در ميان روش. است

البته . باشد هاي بين المللي مي هاي داخلي و چه در بازار اشكال رشد و توسعه خرده فروشي، چه در بازار
هاي خارجي  اين مسئله مستلزم شناخت دقيق نگرش خريداران و فرهنگ آنان در بازارهاي داخل و بازار

  .جه ويژه داشته باشنداست كه نياز است مديران به آن تو

تواند تابعي از  هاي مربوط به آن همواره مي در هر صورت بايد در نظر داشت  كه خريد و فعاليت
  .باشد... ها، فرهنگ، اقتصاد و  ساختار فروشگاه

                                                 
)     مسئول مكاتبات( دانشيار گروه مديريت ، دانشكده مديريت،دانشگاه آزاد اسلامي قزوين ، قزوين ، ايران - 1

Email: Nhamidi1344@gmail.com  

  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني ، علوم و تحقيقات دانشگاه آزاد اسلامي قزوين ، قزوين ، ايران -  2
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مطالعات قبلي صورت گرفته در اين زمينه مربوط به جوامع غربي بوده و تمركز محققين بر 
ها،  اين پژوهش يك آزمون پيمايشي از خريداران در فروشگاه. است فرهنگ غربي صورت گرفته

شان را براي ما فراهم دهاي مرتبط با خري ها و فعاليت ها بر پايه انگيزه هاي خريد و نوع خريد آن انگيزه
هاي تخفيف دار ايراني در شهر قزوين  بين خريداران فروشگاهپرسشنامه  385مجموع در  .آورند مي

  .پرسشنامه كامل به منظور تجزيه وتحليل به دست ما رسيده است 300پخش و 

هاي تخفيف دار شناسايي و ارائه  فاكتور براي مشتريان فروشگاه 2فاكتور آناليزي در اين پژوهش 
  :نموده است كه عبارتند از 

  سودمند گرائي  -2 تفريحي –اجتماعي -1

گروه مجزا تقسيم  3امعه آماري ما به همچنين با استفاده از تكنيك آناليز خوشه اي تمامي ج
  .هاي خريدشان برچسب خورده اند شده اند و بر اساس انگيزه

خريداران با انگيزه سودمندگرايي  -2 )درصد جامعه  15نفر،  46: تعداد ( تفريحي / اجتماعي -1
درصد جامعه  58 نفر، 173:تعداد ( خريداران با انگيزه تركيبي  -3 )درصد جامعه  27نفر،  81: تعداد ( 
(  

هاي داراي تخفيف و دلايل  ها، محيط  و فروشگاه ها در مورد انواع خوشه در نهايت بر اساس يافته 
 .مديريتي بحث شده است

روانشناسي ( ها، سودمندگرائي، انگيزه خريد  فروشگاه و سوپر ماركت  :هاي كليدي واژه
  )مصرف كننده
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  :مقدمه 

تخفيف يكي . ها باعث افزايش كارآيي بازار خدمات جهاني شده است روشيجهاني سازي خرده ف
 200اين تكنيك توسط حدود . شود هاي جهاني مي از سريعترين اقدامات جهت رشد  در فروشگاه

در بحث تجارت بين المللي تجسم . فروشگاه جهاني از جمله وال مارت و كار فر به كار  برده شده است
ها نسبت به غالب  ها، شناخت نگرش  مصرف كنندگان ديگر فرهنگ در ديگر فرهنگها  و تصور فروشگاه

اين نكته حائز اهميت است كه در كشور هايي با . خرده فروشي از جمله مسائل قابل تامل است
هاي جهاني ملزم به  هاي مختلف، سلايق و عادات زندگي متفاوتي وجود دارد كه فروشگاه فرهنگ

) 1972(در هر صورت زماني كه تاوبر. ار نمودن خدمات  با نيازهاي محلي هستندها و سازگ شناخت آن
هاي تخفيف دار چندين انگيزه را كشف و عنوان نمود؛  اكثر  به منظور بازديد مشتريان از فروشگاه
هاي خريد به منظور كسب كالا  هاي احساسي انگيزه ها جنبه محققان با اين مسئله كه اين محرك

هاي خريد عنوان شده رفتاري را كه خريداران در بازار  به طوري كه انگيزه. فقت نمودندهستند ،موا
هاي فروشگاه و  ها از ويژگي دهند به چند بخش از جمله بازار خريد ،ارزيابي آن خريد از خود ارائه مي

ش بندي هاي صورت گرفته بخ عايدات خريد متوالي از قبيل رضايت از خريد انجام شده بر حسب انگيزه
هاي خريد حاصل از  در اين مطالعه، به منظور جستجوي انگيزه) 1999كروپل كلاين . ( نمايند مي

و بايد توجه نمود كه فرهنگ . هاي آسيايي، ايران انتخاب شده است ها در كشور تخفيفات فروشگاه
ي قرار گرفته ها ممكن است با هر يك از كشورهاي ديگر كه در مطالعات گذشته مورد بررس مصرفي آن

 .اند ،متفاوت باشد

محققان كشف كرده اند كه سبك تصميم گيري در جامعه آسيايي با سبك تصميم گيري در 
هاي اجتماعي در جوامع شرقي  به عنوان مثال، رفتار) 1989فريتز (غرب به طور مشخصي متمايز است 
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بيشتر گروه را در اولويت قرار در جوامع شرقي مردم . در مقايسه با فرهنگ غرب ،ارزش بالاتري دارد
دهند و اين برخلاف حالتي است كه در جوامع غربي اولويت بر اساس حالات انفرادي است كه در آن  مي

و همان طور كه رقابت به ) 1980هوفستل (گيرد فرد خود يا خانواده خود را به عنوان اولويت در نظر مي
هاي مختلف براي رقابت با ديگر  ي استراتژيكند، خرده فروشان تمركز خود را رو سرعت رشد مي

ها به  هاي بومي به منظور رقابت با ديگر فروشگاه بسياري ازفروشگا. نمايند تخفيف دهندگان معطوف مي
ها به منظور جذب  حتي بعضي از آن.نمايند بهبود و اصلاح خدمات مانند جو فروشگاه هايشان تلاش مي

ن هايي براي سفارش غذا ،محل نگه داري رايگان كودكان، سرويس مشتريان بيشتر اقدام به ارائه مكا
... ام و خشكشوئي و -تي  -هاي اي ها، ماشين ها و مناطق گوناگون به طرف فروشگاه اتوبوس از مكان

 .كرده اند

  پيشينه تحقيق

بسياري از  "روند چرا مردم به خريد مي "روي اين مسئله كه ) 1972(از زمان كار بنيادي تاوبر
  1994بابين .(هاي اساسي مردم و رابطه آن با رفتار خريداران پرداخته اند محققين به شناسايي خريد

 )1999لوتز 

هاي غير قابل مشاهده  مسائل انگيزشي مشاهده شده همچون ساختار روان شناسي كه بر جنبه
را به بوته آزمايش  هاي مستقيم و نيرومند از رفتارهاي انساني گردد، ميتواند جنبه خريداران بر مي

هاي دروني  نيروهاي تحريك كننده رفتار به منظور رضايت از حالات مختلف نياز "ها  محرك.بگذارد
توانند محرك هايي تعريف نمايند كه به  هاي خريد مي انگيزه) 1985بلوك  &وست بورك ("هستند

بر پايه ) 1972(تاوبر. بروندها  هاي درونيشان به فروشگاه موجب آن خريداران به منظور ارضاي نياز
نقش بازي كردن، تفريح و سرگرمي، شناخت تمايلات : انگيزه شخصي از قبيل  6هاي عميق  مصاحبه

: انگيزه اجتماعي از قبيل 5هاي فيزيكي وتحريك احساسات و همچنين   جديد ،خشنودي، فعاليت
هاي  همجواري با گروه/ مشابه ،همنشيني هاي  تجربيات  اجتماعي خارج از خانه، ارتباط با افراد با سليقه

  .مشابه، خود كامگي و قدرت و لذتّ از معامله را به منظور خريد خريداران فرض نموده است

هاي خريد گوياي اين مطلب است كه دليل به خريد رفتن فقط انگيزه  تحقيق در مورد نگرش
به منظور به خريد رفتن افراد شناسايي  ها كه او عليرغم اهميت مطالعه تاوبر تعدادي از انگيزه. نيست

اين مسئله به طور كامل درك نشده بود تا اينكه تحقيقاتي زنجير وارو .كرده، بسيار ضعيف هستند
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خانم  203در اين تحقيق با مصاحبه شخصي از .صورت گرفت 1985تجربي توسط وست برگ در سال 
گروه طبقه بندي  6اي خريدار داخل ه انگيزه خريد شناسايي و خانم 7خريدار در مراكز خريد 

هاي  هاي چندين فروشگاه به صورت پي در پي پيمايش شده و انگيزه هاي خريد در ويژگي محرك.شدند
 "و  ")محصول(هاي كالا انگيره"گروه طبقه بندي و برچسب خورده اند؛تحت عناوين  3يا  2خريد در 

،عوامل )1994بابين (و سرخوشي از خريد   هاي لذتّ ، انگيزه)1990داوسون .("هاي تجربي  انگيزه
گروپل كلاين (، گرايش قيمت، گرايش حرك و گرايش عقيده)1999لوتز (بيروني و عوامل خارجي 

1999.(  

تواند به طور جامع  هاي خريد مي عليرغم انتشار اصطلاحات بابين، مطالعات قبلي بر اساس انگيزه
  : مقوله طبقه بندي شود 2داخل 

  ظور به دست آوردن محصولخريد به من-1
  ها خريد به منظور لذتّ بردن از فعاليت -2

انگيزه خريد به منظور به دست آوردن محصول به اينكه مشتريان با هدف به دست آوردن كالا 
هاي  سودمند گرائي و انگيزه -اشاره دارد، با مفهوم گرايش كالا) بر حسب نيازشان( كنند  خريد مي

مفهوم اين محرك .كند لذتّ بردن از خريد در زمان بازديد از فروشگاه اشاره ميخريد با منبع خارجي ،
هاي  ممكن است  مردم در فرهنگ.باشد خريد شبيه به تجربه، لذتّ و سرگرمي با منبع داخلي مي

هاي خريد ممكن است توسط فرهنگي كه مردم  از اين رو محرك.هاي مختلفي داشته باشند مختلف نياز
  ).1972تاوبر .(كنند شكل گرفته باشد مي در آن زندگي

افراد :اروم در صنعت در آلمان تحقيقي صورت داد كه نتيجه حاصل از آن اين بود 1999در سال  
  .هاي خريد متفاوتي دارند هاي مختلف انگيزه در فرهنگ

   هاي خريد و ويژگي فروشگاه انگيزه

ها كه  اي عمده و اثرگذار فروشگاهه تا كنون تحقيقات قابل توجهي به منظور شناخت ويژگي
لين كوئيست ) 1978/1977اروم .(شود صورت گرفته است ها مي موجب  خريد و حمايت خريدارا از آن

  :بعد با يكديگر ادغام نمود 3هاي فروشگاه را در  ويژگي 1974/1975در سال

  معاملات -3فاكتورهاي نهادين  -2جو فروشگاه  - 1
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ويژگي عمده  3كند كه  بيان مي) 1999(ت گرفته توسط اردم نتيجه حاصل از مطالعه صور
  :فروشگاه 
  قيمت -3كالاهاي تجاري موجود   -2وضعيت فيزيكي  -1

ها  به هدف  هاي مختلف فروشگاه نشان داد كه اهميت ويژگي 1999مطالعات فنكل هوف در سال 
  . از خريد وابسته است

  
  سطح هيجان

ها اثر گذار  ر عواطف تجربي خريداران نسبت به انتخاب فروشگاههاي زيادي ب در طول خريد فاكتور
عواطف خريداران داراي ابعاد بسيار بزرگي از جمله آسودگي و لذتّ، هيجان، غرور و خشم .است
در اين بين هيجان يكي از عواطف كليدي است كه مشتريان را به خريد )1992باگزي .(باشد مي

يك حالت مثبت عاطفي كه داراي بالاترين سطح از لذتّ و  هيجان همانند.كند تفريحي وادار مي
تمايل به حمايت ،ميل به .باشد تعريف شده هاي حاصل از خريد وابسته مي برانگيختگي و به در آمد

هاي خريد و  مطالعه صورت گرفته پيشين رابطه بين محرك 2.كند وفاداري را در مشتري تعريف مي
صورت داده به اين يافته رسيده است كه  1999كه لوتز در سال  طي تحقيقاتي.سطح هيجان را آزمود

هاي خريد اثرگذارند، اما  هاي تفريحي هم منابع دروني و هم منابع بيروني بر محرك در خريد
گزارش داد كه ) 1990(داوسون .برانگيختگي دروني اثر قويتري نسبت به برانگيختگي بيروني دارد

جربي بالاتر تحريك و لذتّ بيشتري نسبت به كساني كه محرك تجربي هاي ت مصرف كنندكان با انگيزه
ها ي با انگيزه دروني  دهد كه محرك ها نشان مي اين يافته.كنند پاييني دارند در خريدشان احساس مي

  .هاي با انگيزه بيروني دارند بر سطح هيجانات ناشي از خريد فرد، اثر گذاري بيشتري نسبت به محرك

  )تمايل به خريد مجدد(ايتيتمايلات حم

هاي ذهني كه خريداران از قبل نسبت به مركز خريد مورد نظر دارند ،تأثيري شگرف بر  محرك
از طريق يك مدل معادله ساختاري توضيح داد ) 1999(لوتز.مراجعه مجددشان به محل مورد نظر دارد

هاي  روشگاه نسبت به محركهاي آتي از ف به  تمايل به حمايت) ذهني( هاي داخلي كه  تأثيرمحرك
هاي خارجي به صورت غير مستقيم برتمايلات حمايتي خريد مجدد  واينكه انگيزه. خارجي قويتر است

هاي تجربي رابطه مثبت  هاي محصول ،نه محرك فقط محرك) 1990(در مطالعات داوسون.تأثير گذارند
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كند كه مصرف كنندگان   ظريه را حمايت ميهاي اين مطالعه اين ن يافته.پر معني با تمايلات آتي داشتند
اين .كنند كه بيشترين رضايت را از آن مكان دارند معمولا به فروشگاه هايي به صورت مجدد مراجعه مي

دهد كه تمايلات حمايتي براي بازديد فروشگاه تخفيف دار ممكن  است بين خريداران  ها نشان مي يافته
هاي محصول  توانيم فرض نمايي كه خريداران با انگيزه ما مي. اشدهاي خريد مختلف، متفاوت ب با انگيزه

از آنجايي كه معمولاً اعتقاد بوده كه اولين . دهند تمايلات حمايتي قويتري نسبت به ديگران نشان مي
  .دليل براي رفتن به فروشگاه به دست آوردن محصول است

  پول و زمان صرف شده در هنگام خريد

هاي خريد به زمان و پول صرف شده در حين  رسد محرك ده به نظر ميعلاوه بر موارد ذكر ش
هاي خريد به مدت زماني كه در فروشگاه مطلوب و  يافت كه محرك) 1990(داوسون. خريد وابسته است

هاي خريد و  بر خلاف فرض هايي كه بين انگيزه. پردازيم مؤثر است در محيط دلپذير به جستجو مي
. هاي خريد واقعا بر خريد مؤثر است  دانستند،او يافت كه محرك اطفه را گذرا ميهاي فروشگاه ع درآمد

هاي خريد قوي احتمال بيشتري براي خريد كردن داشنتند نسبت به  به ويژه مصرف كنندگان با انگيزه
متن بالا .رفتند هاي  تخفيف دار مي هاي تجربي قوي به فروشگاه زماني كه مصرف كنندگان با  محرك

به هر حال اين نتايج بر . هاي خريد اثر گذارند هاي خريد روي درآمد ان دهنده اين است كه محركنش
ها  نيز  دانيم كه در ساير كشور اساس خريد هايي كه در آمريكا صورت گرفته به دست آمده و ما نمي

  .اينگونه باشد

  هاي دموگرافيك هاي خريد و ويژگي محرك

نمايند، خرده  هاي خريد مصرف كنندگان را منعكس مي اري محركهاي آم با اين فرض كه متغير
هاي مصرف كنندگان بر اساس  توانند بازار را بخش بندي نموده و به نياز فروشان به سادگي مي

هاي حاصل از مطالعات قبل كه در مورد روابط  به هر حال يافته. هاي گوناگون فروش پاسخ دهند فاكتور
تحقيقات دبليو بي .هاي آماري به دست آمده نسبتا متناقض است متغيرها ي خريد و  بين محرك

هاي خريد از قبيل سن، وضعيت تأهل،  نوع گروه خريدار توسط محرك 6دهد كه   نشان مي) 1985(
. هاي خريد تفاوت چنداني نداشتند شغل ،وضعيت اجتماعي، سطح درآمد و تحصيلات بر محرك

هاي خريد متفاوت  خوشه از خريداران كه محرك 3كرد كه بين  كشف 1999همچنين گروپل در سال 
صورت گرفت  1972در مقابل، مطالعات داوسون كه طي سال .دارند ،تفاوت معني دار زيادي وجود ندارد
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هاي خريد تغيرات  هاي آماري خريداران، ميان متغير اين مطلب مشاهده شد كه به واسطه متغير
هاي كالا با سن افراد رابطه مستقيم و مثبت دارد ولي اين  مثال، محرك به عنوان.محسوسي وجود دارد

هاي كالا در بين زنان نسبت مردان بيشتر است در  محرك. هاي تجربي منتفي است مسئله در محرك
  .هاي تجربي در بين مردان نسبت به زنان بيشتر است حالي كه محرك

  :روش
  :جامعه نمونه و گزينش محل- 1

هاي تخفيف دار كه به منظور  ري ما تمامي خريداران  بالاي هجده سال در فروشگاهجامعه آما
هاي زنجيره اي شهر قزوين به عنوان محل  اند وفروشگا پاسخ دهي به پرسشنامه تحقيق انتخاب شده

هاي بزرگ  اين شهر به طور كلي شامل تعداد زيادي ساختمان و آپارتمان. تحقيق انتخاب شده است
  .هزار نفر جمعيت دارد 300وداً بوده و حد

طبيعتا به منظور فراهم نمودن حجم عظيمي از درخواست مشتريان در كوتاه مدت و مقياس بالا 
  .كنند باشد كه در قزوين با هم رقابت مي هاي تخفيف دار مي نياز به تعداد زيادي فروشگا ه

اين ).مكان  2مجموعاً در .(استهاي اتكا و شهروند در قزوين صورت گرفته  مطالعه ما در فروشگاه
  . ها به دليل اين كه تخفيف دار هستند، براي مطالعه ما انتخاب شده اند فروشگاه

  تهيه پرسشنامه - 2
هاي  شود كه آيتم بخش مي 4پرسشنامه فعلي بر پايه  مطالعات قبلي به دست آمده است وشامل 

  :نمايد زير را اندازه گيري مي
سطحي از هيجان در حين ( هاي خريد  درآمد -3هاي فروشگاه   ژگيوي -2هاي خريد  محرك -1

  )خريد، رضايت خريد ،گرايشات خريد دوباره از همان فروشگاه، متوسط زمان سپري شده در فروشگاه 
  ...)وابسته به سن، ميزان تحصيلات، جنسيت، ميزان درآمد و( هاي آماري  متغير -4

40وسپس به عنوان پيش آزمون در يك نمونه حدودا پرسشنامه بدين صورت تهيه و طراحي شد ً 
  .هاي قزوين مورد استفاده قرار گرفت و در نهايت چندين گزينه حذف شد نفره از خريداران در فروشگاه
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كاملاً مخالف، = 1(گزينه اي بودند 5ها از نوع ليكرت  هاي آماري، تمامي مقياس به استثناي متغير
هاي به دست آمده از پيش آزمون در پرسشنامه اصلاحاتي  امر بر پايه پاسخ و در نهايت) كاملاً موافق= 5

  .صورت گرفت
  جمع آوري داده ها - 3

اطلاعات از  طريق بررسي به عمل آمده  از هر فروشگاه با مشاهده مستقيم اطلاعات خريداران  
ها،  د و بررسيقابل ذكر است قبل از ملاحظه برآور. ماهه جمع آوري شده است 2در طول يك دوره 

مجوز مديريت فروشگاه هايي كه به عنوان مكان گرد آوري اطلاعات انتخاب شده اند مورد ملاحظه قرار 
. پرسشنامه كامل بودند 300پرسشنامه پر شده به دست آمد كه  384در مجموع . گرفته است
شرايط نبودند مورد  ها واجد هاي باقي مانده به اين دليل كه كامل نبودند يا پاسخ دهنده پرسشنامه

  .استفاده قرار نگرفتند

  و پايايي ) اعتبار(ارزيابي روايي 
  هاي خريد ارزيابي اعتبار مقياس انگيزه

هاي خريد اجرا  گويه مربوط به متغير انگيزه 12هاي اصلي بر روي  تحليل عاملي به روش مؤلفه
يا   KMOمقدار آزمون. شدچرخش صورت گرفته از نوع متعامد  و به روش واريماكس انجام . شد

. سنجد هاي پنهاني است مي شاخص كفايت نمونه گيري، مقدار واريانس متغيرها را كه تحت تأثير عامل
كمتر از  KMO به عبارت درست تر مقادير. بيانگر عامل پذير بودن داده هاست 5/0مقادير بالاتر از 

مقدار آزمون بارتلت  ). 321: 1388ر، حبيب پو(شود  براي انجام تحليل عاملي پيشنهاد نمي 49/0
ها  گذارد، و در واقع ميزان عامل پذير بودن دادهها را به آزمون مي هماني بودن ماتريس همبستگي داده

شده است  82/0برابر با   KMOدر اين پژوهش مقدار . باشد 05/0بايست كمتر از  سنجد نيز مي را مي
هاي  گويه مربوط تحت تأثير عامل12درصد واريانس اين  82و قابل قبول  بوده و به اين معناست كه 

به عبارتي . شده است 01/0مقدار آزمون بارتلت نيز كمتر از . است) هاي خريد انگيزه(پنهاني و بنيادي 
  .ها امكان پذير است دهند كه انجام تحليل عاملي بر روي داده اين دو آزمون نشان مي

  
  



  شناسي خريد اي مبتني برگونه هاي زنجيره رفتار خريداران فروشگاهبررسي  /  120
  1جدول شماره 

  و بارتلت KMOهاي  مقادير آزمون

 KMOمقدار 
  آزمون بارتلت

  سطح معني داري  مقدار خي دو تقريبي

82/0  15/1104  000/0  

هستند  1عامل كه داراي مقادير ويژه بيشتر از  2دهد كه در نهايت  نشان مي 2جدول شماره   
متغيرهاست شود، نسبتي از واريانس كل  مقادير ويژه كه براي هر عامل نشان داده مي. استخراج شدند

مقادير ويژه ). 314: 1388حبيب پور، (است )  1(تا ) 0(كند و  دامنه آن بين  كه آن عامل تبيين مي
معتقد است كه عامل هايي كه مقدار ) 1376(دواس . مبناي انتخاب تعداد عامل هاست 1بيش تر از 

تواند  دهد كه عامل اول مي نتايج نشان مي. ها هستند باشد بهترين عامل) 1(ها بيشتر از يك  ويژه آن
درصد  4/19تواند  عامل دوم نيز مي. ها يا متغيرها را تبيين كند درصد واريانس تمامي گويه8/43

درصد از  2/63توانند  دو عامل استخراج شده در مجموع مي. هاي را تبيين كند واريانس تمامي گويه
  .هاي وارد شده را تبيين كنند تغييرات واريانس گويه

اي عاملي بدست آمده با چرخش متعامد و  به شيوه واريماكس بدست آمده است و در جدول باره
برطبق نتايج . و در هر مورد تنها بالاترين بار عاملي بدست آمده گزارش شده است. گزارش شده است 2

در  12ا ت 10هاي و گويه) شوند بار مي(گيرند در عامل اول قرار مي 9تا  1هاي شماره   حاصل شده، گويه
  .گيرندعامل دوم قرار مي

توان استنباط كرد كه  با توجه به نتايج حاصل از تحليل عاملي و نيز با بررسي محتواي سوالات مي
هاي  هاي اجتماعي و تفريحي و عامل دوم متناظر با بعد انگيزه عامل اول متناظر با بعد انگيزه

  .است) اقتصادي(سودمندگرايي 
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  2جدول شماره 
  هاي خريد بارعاملي و مقدار واريانس تبيين شده متغير انگيزه: تحليل عاملي اكتشافي نتايج

 پرسشنامه هايشماره گويه بارعاملي  مقدار ويژه  تبيين شده درصد واريانس

8/43 26/5 

56/0 1 

يزه
انگ

 
حي

فري
 و ت

عي
تما

 اج
اي

ه
  

59/0 2 

63/0 3 

52/0 4 

67/0 5 

59/0 6 

77/0 7 

62/0 8 

52/0  9 

4/19  33/2  

60/0  10 

يزه
انگ

 
دي

ومن
سد

ي 
ها

 

71/0  11 

45/0  
12 

 مجموع درصد واريانس تبيين شده  2/63
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  هاي فروشگاه ارزيابي اعتبار مقياس ويژگي

هاي فروشگاه اجرا  گويه مربوط به متغير ويژگي 16هاي اصلي بر روي  تحليل عاملي به روش مؤلفه
يا   KMOمقدار آزمون. چرخش صورت گرفته از نوع متعامد و به روش واريماكس انجام شد. شد

درصد  72شده است و قابل قبول  بوده و به اين معناست كه /. 72شاخص كفايت نمونه گيري، برابر با 
مقدار آزمون . است) هاي فروشگاه ويژگي(هاي پنهاني و بنيادي  گويه تحت تأثير عامل16واريانس 

دهند كه انجام تحليل عاملي بر  به عبارتي اين دو آزمون نشان مي. شده است/. 01رتلت نيز كمتر از با
  .ها امكان پذير است روي داده

  3جدول شماره 

  و بارتلت KMOهاي  مقادير آزمون

 KMOمقدار 
  آزمون بارتلت

  سطح معني داري  مقدار خي دو تقريبي

72/0  01/921  000/0  

هستند  1عامل كه داراي مقادير ويژه بيشتر از  5دهد كه در نهايت  ن مينشا 4جدول شماره 
معتقد است ) 1376(دواس . مبناي انتخاب تعداد عامل هاست 1مقادير ويژه بيش تر از . استخراج شدند

دهد  نتايج نشان مي. ها هستند باشد بهترين عامل) 1(ها بيشتر از يك  كه عامل هايي كه مقدار ويژه آن
تواند  ها يا متغيرها را تبيين كند، عامل دوم مي درصد واريانس تمامي گويه 6/20تواند  ل اول ميكه عام

درصد واريانس تمامي  8/7تواند  هاي را تبيين كند، عامل سوم مي درصد واريانس تمامي گويه 1/13
تبيين كند و  هاي را درصد واريانس تمامي گويه 8/7تواند  هاي را تبيين كند، عامل چهارم مي گويه

در مجموع پنج عامل استخراج . هاي را تبيين كند درصد واريانس تمامي گويه 3/7تواند  عامل پنجم مي
  .هاي وارد شده را تبيين كنند درصد از تغييرات واريانس گويه 6/56توانند  شده در مجموع مي
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است و در جدول  بارهاي عاملي بدست آمده با چرخش متعامد و به شيوه واريماكس بدست آمده
برطبق نتايج . و در هر مورد تنها بالاترين بار عاملي بدست آمده گزارش شده است. گزارش شده است 4

در  14و  13هاي ، گويه)شوند بار مي(گيرند در عامل اول قرار مي 5تا  1هاي شماره   حاصل شده، گويه
در عامل  12و  10هاي گيرند،گويهيدر عامل سوم قرار م 8و  7هاي گيرند، گويهعامل دوم قرار مي

  .گيرند در عامل پنجم قرار مي 16و  15هاي  گيرند و گويهچهارم قرار مي

توان بعد اول بدست  با توجه به نتايج حاصل از تحليل عاملي و نيز با بررسي محتواي سوالات مي
اميد، بعد سوم را بعد آمده را بعد سهولت دسترسي و خدمات ناميد، بعد دوم را بعد قيمت رقابتي ن
  .آساني خريد، بعد چهارم را بعد فضاي مناسب و بعد پنجم را بعد كالاهاي مد ناميد
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  4جدول شماره 

  هاي فروشگاه بارعاملي و مقدار واريانس تبيين شده متغير ويژگي: نتايج تحليل عاملي اكتشافي

  درصد واريانس
 بارعاملي  مقدار ويژه  تبيين شده

   هايشماره گويه
 پرسشنامه

64/20  30/3  

73/0  1 
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70/0  2 

67/0  3 
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 مجموع درصد واريانس تبيين شده  6/56
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  پايايي مقياس ها

آزمون پايايي به روش آلفاي كرونباخ بر روي پرسشنامه صورت گرفت كه ميزان پايايي بعد 
، بعد سهولت خدمات و دسترسي /.59، بعد سودمندگرايي برابر با /.84اجتماعي شدن و تفريح برابر با 

، بعد قيمت رقابتي برابر با /.74، بعد فضاي مناسب برابر با /.64د آساني خريد برابر با ، بع/.70برابر با 
  .بدست آمده است/. 76و بعد كالاهاي مد برابر با /. 63

  )آلفاي كرونباخ(ميزان پايايي متغيرهاي پژوهش به روش همسازي دروني   - 5جدول شماره 

  آلفاي كرونباخ  تعداد گويه ها  مقياس

يزه
انگ

 
ريد

ي خ
ها

  

  84/0  9  اجتماعي شدن و تفريح

  59/0  3  سودمند گرايي

  70/0  12  كل

گي
ويژ

 
گاه

وش
 فر

اي
ه

  
  70/0  6  سهولت خدمات و دسترسي

  64/0  2  آساني خريد

  74/0  3  فضاي مناسب

  63/0  2  قيمت رقابتي

  76/0  2  كالاي مد

  72/0  16 كل

 

نتايج . ها مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند هداد SPSS 21در اين پژوهش به كمك نرم افزارهاي 
هاي توصيفي به  در بخش يافته. هاي استنباطي ارائه شده است هاي توصيفي و يافته در دو بخش يافته
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توصيف متغيرهاي زمينه اي و اصلي پژوهش با استفاده از فراواني، درصد فراواني، ميانگين و انحراف 
و آزمون )كلاستر آناليز(هاي استنباطي از روش تحليل خوشه اي  فتهدر بخش يا. استاندارد پرداخته شد

 است 05/0ها  حداكثر سطح آلفا جهت آزمون فرضيه. بهره گرفته شد) آنوا(تحليل واريانس يك راهه
 )پي>05/0(.

  ميانگين و انحراف استاندارد متغيرهاي اصلي

. اصلي گزارش شده استميانگين و انحراف استاندارد متغيرهاي  5-4در جدول شماره 
 11/3ميانگين متغير انگيزه اجتماعي شدن و تفريح برابر با : هاي بدست آمده بدين صورت است ميانگين

ميانگين متغير سهولت خدمات و . بدست آمده است 97/3و ميانگين متغير انگيزه سودمندگرايي برابر با 
، ميانگين متغير فضاي 06/4خريد برابر با  بدست آمده است، ميانگين آساني 03/4دسترسي برابر با 

و ميانگين متغير كالاي مد برابر با 38/4، ميانگين متغير قيمت رقابتي برابر با 38/4مناسب برابر با 
  .انحراف استاندارد تمامي متغيرهاي اصلي نيز در جدول گزارش شده است.بدست آمده است73/3
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  و انحراف استاندارد متغيرهاي اصلي پژوهش بررسي ميانگين 6-4جدول شماره 

  متغير
  ميانگين

  انحراف استاندارد

يزه
انگ

 
ريد

ي خ
ها

  

  78/0  11/3  اجتماعي شدن و تفريح

  71/0  97/3  سودمند گرايي

  49/0  42/3  كل

گي
ويژ

 
گاه

وش
 فر

اي
ه

  

  59/0  03/4  سهولت خدمات و دسترسي

  76/0  06/4  آساني خريد

  63/0  38/4  فضاي مناسب

  38/1  38/4  قيمت رقابتي

  03/1  73/3  كالاي مد

  51/0  11/4 كل

  هاي استنباطي يافته 4-3

  هاي خريد گروه بندي پاسخگويان بر حسب انگيزه

) Hierarchical Cluster Analysis(جهت خوشه بندي از روش خوشه بندي سلسله مراتبي
بهره گرفته شد و ) Euclidean Distance(براي اندازه فاصله از مجذور فاصله اقليدسي.). استفاده شد

  .بوده است) Nearest Neighbor(شاخص فاصله نيز نزديك ترين همسايه 

در اين پژوهش از روش تحليل خوشه اي جهت گروه بندي يا گونه شناسي 
ها يا  گروه بندي بر اساس توصيف كننده. هاي خواروبار استفاده شد خريداران در فروشگاه
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با هاي خريد انجام شد و بر اين اساس تعداد سه خوشه شناسايي شد كه  زهمتغيرهاي انگي
هاي سودمندگرايي در سه خوشه  هاي اجتماعي تفريحي و متغير انگيزه توجه به ميانگين متغير انگيزه

تقسيم بندي شد كه شامل سه خوشه يا گروه خريداران با انگيزه اجتماعي و تفريحي، خريداران با 
در گروه . شوند مي) اجتماعي و تفريحي و سرگرمي(مندگرايي و خريداران با انگيزه تركيبي انگيزه سود

خريداران با انگيزه اجتماعي و تفريحي، ميزان انگيزه اجتماعي و تفريحي به طور مشهودي بيشتر از 
 در گروه خريداران با انگيزه سودمندي، ميزان انگيزه سودمندي به طور.  انگيزه سودمندي است

مشهودي بيشتر از انگيزه اجتماعي و تفريحي است و در گروه خريداران با انگيزه تركيبي نيز ميزان هر 
  .دو انگيزه سودمندي و انگيزه اجتماعي و تفريحي بيشتر از متوسط بوده است

  هاي خريد هاي خريداران برحسب انگيزه مقايسه گروه

ا انگيزه اجتماعي و تفريحي، خريداران با به مقايسه سه گروه خريداران ب 7-4در جدول شماره 
پرداخته شده ) اجتماعي و تفريحي و  سودمندگرايي(انگيزه سودمندگرايي و خريداران با انگيزه تركيبي 

سه گروه بر حسب ميزان انگيزه اجتماعي و تفريحي و انگيزه سودمند گرايي مورد مقايسه قرار . است
همچنين . استفاده شد) ANOVA(تحليل واريانس يك راهه  ها از آزمون جهت مقايسه گروه. گرفتند

  .ها استفاده گرديد جهت مقايسه گروه) Scheffe(از آزمون تعقيبي شفه 

نتايج آزمون تحليل واريانس نشان داد كه ميانگين متغير انگيزه اجتماعي و تفريحي خريد، در سه 
همچنين ميانگين انگيزه  ).F=139/70و  P> 001/0(گروه داراي تفاوت معني داري است 

سودمندگرايي در سه گروه نيز داراي تفاوت معني داري است و بين سه گروه در ميانگين انگيزه 
  ).F=307/66و  P> 001/0(شود سودمندگرايي تفاوت معني داري ديده مي

نتايج . جهت مقايسه زوجي و دوبه دوي مربوط به گروه ها، از آزمون تعقيبي شفه استفاده شد
زمون تعقيبي شفه نشان داد كه در مورد متغير انگيزه اجتماعي و تفريحي خريد، بين هر سه گروه آ

به بيان ديگر گروه اول كه گروه خريداران با انگيزه اجتماعي تفريحي . شود تفاوت معني داري ديده مي
تفاوت ميانگين  انگيزه اجتماعي تفريحي خريد است و داراي) 67/4(شود داراي بالاترين ميانگين  مي

) 21/3(و خريداران با انگيزه تركيبي ) 11/2(معني داري با گروه خريداران با انگيزه سودمندگرايي 
پايين ترين ميانگين نيز مربوط به گروه خريداران با انگيزه سودمندگرايي است كه داراي تفاوت . است

  .باشد معني داري با گروه خريداران با انگيزه تركيبي نيز مي



   129 /فصلنامه علوم رفتاري

١٢٩ 
 

مچنين نتايج آزمون تعقيبي شفه در مورد متغير انگيزه سودمندگرايي خريد نشان داد كه بين ه
گروه خريداران با انگيزه سودمندگرايي داراي بالاترين . شودهر سه گروه تفاوت معني داري ديده مي

ماعي تفريحي است و داراي تفاوت ميانگين معني داري با گروه خريداران با انگيزه اجت) 81/4(ميانگين 
پايين ترين ميانگين نيز مربوط به گروه خريداران با . است) 52/3(و خريداران با انگيزه تركيبي ) 67/2(

انگيزه اجتماعي تفريحي است كه داراي تفاوت معني داري با گروه خريداران با انگيزه تركيبي نيز 
  .باشد مي

  ه اجتماعي تفريحي و انگيزه سودمندگراييهاي انگيز هاي بين گروهي براي اندازه تفاوت 7- 4جدول 

  متغير

 1گروه
  با انگيزهخريداران 
  تفريحي اجتماعي

)46=n(  

 2گروه
باانگيزه خريداران

  سودمندگرايي
)81=n(  

 1گروه
  با انگيزهخريداران

  تركيبي
)173=n(  

  آزمون
)297،2(F 

انحراف  ميانگين
انحراف  ميانگين  استاندارد

انحراف  ميانگين  استاندارد
  استاندارد

  انگيزه
  A67/4 71/0  C11/2  82/0  B21/3  67/0  ***139/70  تفريحياجتماعي

انگيزه 
  C67/2  68/0  A81/4  98/0  B52/3  54/0  ***307/66  سودمندگرايي

001/0 <P***  
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انگيزه اجتماعي تفريحي و انگيزه ( ها برحسب دو نوع انگيزه خريد ميانگين گروه 1- 4شكل 
  )سودمندگرايي
 

  هاي فروشگاه هاي خريداران برحسب ويژگي مقايسه گروه

به مقايسه سه گروه خريداران با انگيزه اجتماعي و تفريحي، خريداران با  8-4در جدول شماره 
پرداخته شده ) اجتماعي و تفريحي و سودمندگرايي (انگيزه سودمندگرايي و خريداران با انگيزه تركيبي 

 خريد، فضاي دسترسي، آساني و خدمات سهولت(اي فروشگاه هسه گروه بر حسب ويژگي. است
ها از آزمون تحليل  جهت مقايسه گروه. مورد مقايسه قرار گرفتند) مد رقابتي و كالاي مناسب، قيمت

جهت ) Scheffe(همچنين از آزمون تعقيبي شفه . استفاده شد) ANOVA(واريانس يك راهه 
 .ها استفاده گرديد مقايسه گروه

دهد كه ميانگين متغير انگيزه سهولت خدمات و دسترسي،  مون تحليل واريانس نشان مينتايج آز
ميانگين متغير قيمت رقابتي ). F=202/16و  P> 001/0(در سه گروه داراي تفاوت معني داري است 

0

1

2

3

4

5

انگيزه اجتماعي تفريحي انگيزه سودمندگرايي

انگيزه اجتماعي 
تفريحي

انگيزه سودمندگرايي
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در سه گروه نيز داراي تفاوت معني داري است و بين سه گروه در ميانگين قيمت رقابتي تفاوت معني 
همچنين ميانگين متغير كالاي مد در سه گروه نيز ). F=247/20و  P> 001/0(شود ي ديده ميدار

 ).F= 554/29و   P> 001/0(داراي تفاوت معني داري است 

نتايج آزمون تعقيبي شفه نشان . ها از آزمون تعقيبي شفه استفاده شد جهت مقايسه زوجي گروه
خدمات، بين ميانگين گروهها تفاوت معني داري ديده داد كه در مورد متغير سهولت دسترسي و 

هاي خريداران با انگيزه اجتماعي تفريحي و خريداران با انگيزه تركيبي داراي  گروه).. P>01/0(شود مي
ميانگين دو گروه . تفاوت ميانگين معني داري با گروه خريداران با انگيزه سودمندگرايي هستند

با يكديگر تفاوت  )22/4(و خريداران با انگيزه تركيبي ) 25/4(ريحي خريداران با انگيزه اجتماعي تف
نداشته اما ميانگين اين دو گروه به طور معني داري بيشتر از ميانگين گروه خريداران با انگيزه 

 .است) 41/3(سودمندگرايي 

گروه نتايج آزمون تعقيبي شفه در مورد متغير قيمت رقابتي نشان داد كه بين ميانگين هر سه 
گروه خريداران با انگيزه سودمندگرايي داراي بالاترين ). P>01/0(شود تفاوت معني داري ديده مي

) 28/4(بوده كه به طور معني داري بالاتر از ميانگين گروه خريداران با انگيزه تركيبي ) 59/4(ميانگين 
ان با انگيزه تركيبي  نيز به ميانگين گروه خريدار. است) 78/3(و خريداران با انگيزه اجتماعي تفريحي 

 .طور معني داري بيشتر از ميانگين گروه خريداران با انگيزه اجتماعي تفريحي است

نتايج آزمون تعقيبي شفه در مورد متغير كالاي مد گوياي اين است كه بين ميانگين هر سه گروه 
عي تفريحي داراي بالاترين گروه خريداران با انگيزه اجتما). P>01/0(شود تفاوت معني داري ديده مي

) 71/3(بوده كه به طور معني داري بالاتر از ميانگين گروه خريداران با انگيزه تركيبي ) 40/4(ميانگين 
ميانگين گروه خريداران با انگيزه تركيبي نيز به طور . است) 21/3(و خريداران با انگيزه سودمندگرايي 

 .با انگيزه سودمندگرايي است معني داري بيشتر از ميانگين گروه خريداران

همچنين نتايج آزمون تحليل واريانس نشان داد كه بين سه گروه در ميانگين متغيرهاي آساني 
شود و از جنبه آماري تفاوت ميانگين معني داري  خريد و فضاي مناسب تفاوت معني داري ديده نمي

ا انگيزه سودمندگرايي و خريداران با بين سه گروه خريداران با انگيزه اجتماعي تفريحي، خريداران ب
  ). P< 05/0(انگيزه تركيبي در متغير آساني خريد و متغير فضاي مناسب وجود ندارد
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  هاي فروشگاه هاي ويژگي هاي بين گروهي براي اندازه تفاوت 8- 4جدول 

  متغير

 1گروه
  با انگيزهخريداران 
  تفريحي اجتماعي

)46=n(  

 2گروه
يزه باانگخريداران

  سودمندگرايي
)81=n(  

 1گروه
  با انگيزهخريداران

  تركيبي
)173=n(  

  آزمون
)297،2(F 

انحراف  ميانگين
انحراف  ميانگين  استاندارد

انحراف   ميانگين  استاندارد
  استاندارد

سهولت 
خدمات و 
  دسترسي

A25/4 32/0  B41/3  59/0  A22/4  22/0  ***202/16  

  29/2  44/0 13/4 55/0 89/3 45/0 11/4  آساني خريد
فضاي 
  51/2  30/0 27/4  28/0 54/4  38/0 41/4  مناسب

  C78/3 63/0 A59/4 23/0 B28/4 49/0  ***247/20  قيمت رقابتي
  A40/4 36/0 C21/3 55/0 B71/3 41/0  ***554/29  كالاي مد
001/0 <P***  

  

 
 هاي فروشگاه ها برحسب ويژگي ميانگين گروه 2- 4شكل 

  
  

3

4

5

سهولت 
خدمات و 
دسترسي

آساني 
خريد

فضاي 
مناسب

قيمت 
رقابتي

كالاي مد

انگيزه اجتماعي تفريحي
انگيزه سودمندگرايي
انگيزه تركيبي
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  نتيجه گيري و بحث
هاي  هاي مختلف خريداران خواهان تخفيف بر پايه انگيزه خت گونهشنا
  خريد

گروه متفاوت تقسيم شده  3هاي خريدشان به بر اساس آناليز خوشه اي ،خريداران بر اساس انگيزه
گروه از خريداران بر هريك از  3هاي داده شده خريداران، مفهوم و ارزش هر  با طبقه بندي پاسخ.  اند

همچنين . نمايد ها تعيين مي و آنوا تفاوت معني داري را بين گروه.شود د نشان داده ميهاي خري محرك
محرك خريد تفاوت آماري قابل  3ها بايد با توجه به  تحليل آماري گوياي اين مطلب است كه خوشه

هاي صورت گرفته يافت شد كه بعد انگيزه تركيبي در بين  رويه هم رفته با بررسي. توجهي دارند
ها  بالاترين نمره را كسب كرده كه اين مسئله نشان دهنده اين مطلب است كه بيشتر خريداران  خوشه

ها را به منظور به دست آوردن مناسب ترين كيفيت و قيمت و همچنين بهترين محيط  ايراني فروشگاه
  .كنند  خريد بازديد مي

  خريداران با انگيزه تركيبي:  1گروه 
بالاترين ميانگين نمره را ).نفر 173تعداد  ( درصد جامعه آماري  57د حدو.بزرگترين خوشه است

بي ( بنابراين، اين گروه از خريداران را  خريداران با انگيزه تركيبي ) 52/3.( باشد در مقوله تفريح دارا مي
  .ناميم مي) تفاوت

  خريداران با انگيزه  سودمند گرايي:  2گروه 
درصد حجم جامعه آماري ما تخمين زده   27ست و حدود اين گروه كه دومين گروه بزرگ ما

اين گروه برچسب خريداران سودمند گرا به خود گرفته است بر اين اساس ).نفر  81تعداد  (شده است 
.( كه در مقوله سودمند گرايي بالاترين نمره و در بحث تفريحي پايين ترين نمره را كسب نموده اند

11/2(  
  تفريحي/ گيزه اجتماعي خريداران با ان:  3گروه 

درصد از جامعه آماري ما را شامل   15اين گروه كوچكترين گروه جامعه آماري ماست كه حدود 
تفريحي ناميده شده اند به / اين گروه خريداران، خريداران با انگيزه اجتماعي) نفر  46تعداد .(شود مي

  )67/4(ده انداين علت كه در مقوله اجتماعي بودن بالاترين نمره را كسب كر
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  هاي فروشگاه  ها بر اساس ارزيابي ويژگي مقايسه خوشه

نتايج حاصل از جدول بدين گونه است كه در بحث سهولت خدمات ودسترسي خريد، خريداران با 
كه گوياي اين مطلب است كه براي خريداران با با ) 25/4(انگيزه اجتماعي بالاتريننمره ار كسب كرده ند

گروه خريداران با .سهولت در خدمات و دسترسي راحت بالاترين اولويت را دارد هاي تفريحي انگيزه
در چايگاه بعدي قرار دارد و در نهايت خريداران سودمند گرا هستند  22/4انگيزه تركيبي با كسب نمره 

  ها جنبه سهولت خدمات و دسترسي و آساني خريدپايين ترين ارزش را داراست توان گفت برايĤن كه مي

باشد كه تا توجه به جدول گروه خريداران ب اانگيزه تركيبي در اين  ير بعدي آساني خريد ميمتغ
و اين امر نشان دهنده اين مطلب است كه اين گروه به ) 13/4(مقوله بالاترين نمره را كسب نموده اند

مكان  اجتماعي در/ گروه خريداران با انگيزه تفريحي .اشد دنبال خريدي بي دردسر و راحت مي
  .گيرند و در نهايت گروه خريداران سودمند گرا در پيين ترين رتبه قرار مي) 11/4(بعدي

متغيري كه بر طبق جدول .متغير بعدي توجه به فضاي محيطي و فضاي مناسب فروشگاهي است
 گروه خريداران.به دست آمده نشان دهنده اين است كه بين گروه خريداران تفاوت چنداني وجود ندارد
/ هاي اجتماعي  با انگيزه سودمندگرايي بالاترين اولويت را دارا هستند، گروه بعدي خريداران با انگيزه

  )37/4(هاي تفريحي در رتبه بعدي قرار دارند و در نهايت خريدارا ن با انگيزه) 41/4(باشند تفريحي مي

انگيزه سودمندگرايي  رودگروه خريداران با هاي رقابتي همانطور كه انتظار مي در مقوله قيمت
كه گوياي اين مطلب است كه قيمت براي اين گروه نسبت به )59/4(بالاترين نمره را كسب كرده اند

و ) 28/4(ها  بالاترين اولويت را دارد، خريداران با انگيزه تركيبي در رتبه بعدي جاي دارند ساير متغير
نشان دادند كه قيمت برايشان در ) 78/3(ه اجتماعي با كسب نمر/ گروه خريداران با انگيزه تفريحي 

باشد كه گروه خريداران با  هاي مد مي آخرين متغير در اين جدول كالا. پايين ترين اولويت قرار دارد
ونشان دادند كه به ) 40/4(اجتماعي در اين مقوله بيشترين نمره را كسب نموده اند/ انگيزه تفريحي 

 71هاي تركيبي  است با كسب نمره بعدي  گروه خريداران با انگيزهگروه .مقوله مد توجه زيادي دارند
كمترين اولويت را در اين امر به خود  21/3در نهايت گروه خريداران سودمندگرا با كسب نمره .3/

توان مشاهده كرد كه هر دو گروه انگيزه تركيبي  و  از نمرات به دست آمده مي.دهند اختصاص مي
ر كالاهاي مد نمرات تقريبا مشابهي كسب كرده اندسودمندگرا در بحث متغي. 
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ها از مانوا  ها در ارزيابي ويژگي فروشگا ها و تفاوت گروه به منظور درك بهتر از جزئيات خوشه
هاي تسهيلات و  روي هم رفته خريداران ايراني نظافت و فضاي محيطي فروشگاه ،جنبه. استفاده شد

از طرفي ديگر تسهيلات خريد و كالاهاي مد منفي .زيابي كردندهاي رقابتي را مثبت ار خدمات و قيمت
  )گزينه 5اطراف گزينه خنثي در ليكرت .(ارزيابي  شده اند

اين مسئله نشان دهنده اين است كه خريداران خواهان تخفيف ايراني از شرايط تخفيف دهي 
ت خريد و كالاهاي مد كه ها  و همچنين از محيط فروشگاه راضي بودند در حاليكه از تسهيلا فروشگاه

خريداران با انگيزه تركيبي تسهيلات خدمات، فضا و .فروشگاه ارائه داده بود رضايت كمتري داشتند
اين مسئله نشان دهنده اين مطلب است كه . ها و كالاهاي مد را مثبت ارزيابي كرده اند نظافت فروشگاه

پرداخت با كارت .(مات خوبي را ارائه دهندكنند كه خد خريداران آسوده خاطر از فروشگاهي حمايت مي
 ...)اعتباري، خط اتوبوس ، فضايي براي نگه داري كودكان و 

شود خريداران جذب فروشگاه شده  ها ،اينكه چه دلايلي موجب مي در مرحله بعدي تحليل جواب
الت دسته در اين ح.بريم بي ساختار پيش مي -و از آن حمايت كنند را با استفاده از پرسشنامه باز
روند بنا به دلايلي از جمله  ها به فروشگاه خاصي مي خريدران اين تفاوت بيانگر اين مطلب هستند كه آن

در حاليكه خريداران اجتماعي به .نزديكي به محل زندگي ،قيمت پايين و خدمات و تسهيلات بيشتر
و كالاهاي مد نسبتا  نظافت و محيط بهتر فروشگاه راي دادند و راي شان نسبت به تسهيلات خريد

مي توان از اين مطلب اينگونه برداشت كرد كه خدمات و تسهيلات خريد و كالاهاي مد جزو .منفي بود
هاي تخفيف دار نيست و در مقابل محيط خوب و  فاكتورهاي اصلي اين گروه به منظور رفتن به فروشگاه

ز جمله مهم ترين دلايل به منظور ، جا پارك مناسب، گوناگوني كالاها ا)رفتار فروشندگان( صميمي
  .باشد حملايت و مراجعه به فروشگاه مورد نظر براي اين گروه مي

بايست در جوامع متعدد و با  پيشنهاد نخست، عنوان اين مطلب است كه اين امر پژوهشي مي
هاي  هاي گوناگون صورت پذيرد، چرا كه مردم در نقاط جغرافيايي مختلف سلايق و انتخاب فرهنگ

به عنوان مثال در .ها ميباشد تفاوتي خواهند داشت كه اين امر ناشي از ارزش هي غالب بر اجتماع آنم
گيرند در صورتي كه در جوامعي ديگر به خريد  برخي جوامع خريد را به عنوان انري تفريحي در نظر مي

  .شود به عنوان يك امر روزمره  و معمولي نگريسته مي
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هاي دموگرافيك تمركز  شود به طور دقيق بر متغير تر، پيشنهاد مي به منظور يافتن نتايج شفاف
... هاي دموگرافيك از قبيل سن، جنسيت، ميزان تحصيلات، ميزان درآمد و  شود و با دسته بندي متير
  .ها را مورد بررسي فرار داد هاي محيطي و طبقه بندي كالايي فروشگا ه به طور شايسته تري پارامتر

اي نزديك به عنوان ابزاري بسيار مهم به منظور خريد  د خريد آن لاين در آيندهپيش بيني ميشو
در اين نوع سبك خريد، خريداران با تحمل اندكي وقت و هزينه محصولات مورد نياز خود .تبديل شود
ها به منظور رقابت بيشتر در زمينه فروش  شود فروشگاه نمايند، از اين رو پيشنهاد مي را تهيه مي

هاي مختلف خرده  بايست در قالب همچنين تحقيقان مي. هاي عمده اي انجام دهند نتي فعاليتاينتر
هاي كوچك و محلي  هاي مدرن و حتي در  خرده فروشي هاي بومي، فروشگاه فروشي اعم ار فروشگا

هاي   هاي مختلف خريد و فروش پي برد و بر اساس تفاوت صورت گيرد تا بتوان به اختلاف بين سبك
  .هاي جديدي اتخاذ نمود  دست آمده راهكار به
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