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این تحقیق با هدف بررسی تاثیر سبك های خرید بر رفتار مصرف کنندگان صورت گرفته  - چکیده

 همبستگی - ها توصیفیف کاربردی و بر اساس شیوه گردآوری دادهاست. این تحقیق بر حسب هد

نفر به صورت  100دار شهر ایلام بودند که از این تعداد باشد. جامعه آماری تحقیق زنان خانهمی

-ها از پرسشنامه استفاده شد. به منظور آزمون فرضیهتصادفی ساده انتخاب شدند. برای گردآوری داده

 هایهمبستگی پیرسون و رگرسیون خطی استفاده شد. نتایج نشان داد سبكهای تحقیق از ضریب 

 تفریح جنبه نوآوری، و مد گرایی،عادت و نام به وفاداری محصول، نشان و نام) آن هایمولفه و خرید

 مصرف رفتار بر( محصول قیمت و گرائی تكامل و بهتر کیفیت محصول، نام و فروشگاه سرگرمی، و

 .دارد داریمعنا تاثیر کننده

 دار، رفتار مصرف کنندگان.های خرید، زنان خانهسبكواژگان کلیدی: 

 

 مقدمه 

در دنیای امروز، خانواده مهمترین نهاد مصرفی جامعه است. زنان نیز به عنوان یكی از اعضای کلیدی 

ز سوی ای دارا هستند. اهای خرید خانوار سهم عمدهگیریهای متفاوت، در تصمیمخانواده با نقش

های ها نسبت به ورود زنان به صحنهصنعتی و نیاز جوامع مبنی بر تغییر دیدگاه دیگر با وقوع انقلاب

اجتماع و اشتغال، الگوهای خرید خانواده نیز بتدریج و بویژه با رشد اشتغال زنان در مشاغل غیرسنتی 

 تغییر یافت.
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د سنتی همچنان به قوت خود باقی دهد که در حالی که الگوهای خریمی تحقیقات جدیدتر نشان

تحت  شد، صرفاًمی است، اما زنان و شوهران امروزی به خرید مشترک کالاهایی که از دیرباز تصور

 (.1385دهند )کاتلر، می اداراه و کنترل یكی از طرفین است تمایل بیشتری نشان

و مصرفی ایران در اختیار  از سوی دیگر امروزه با توجه به اینكه بخش قابل توجهی از اقتصاد مولد

بانوان است و با توجه به روند روبه رشد مشارکت اقتصادی و استقلال مالی زنان و افزایش سهم نفوذ 

ای به این بخش از بازار داشته رسد بازاریابان باید توجه ویژهمی در کلیه تصمیمات خرید خانوار، به نظر

 (.1392چه و همكاران، باشند )قره

 این .دارد بر در را متعددی هایمزیت مصرف، یندآفر و کنندگان مصرف از صحیح درک داشتن

 تحلیل طریق از شناختی مبنای یك تهیه گیری،تصمیم جهت در مدیران به کمك شامل هامزیت

 فروش و خرید به مربوط قوانین وضع برای کنندگان تنظیم و گذاریقانون به کمك کنندگان،مصرف

 علاوه به .باشدمی بهتر گیریتصمیم جهت در کنندگان مصرف به کمك نهایت در و خدمات و کالا

 تحت را انسان رفتار که اجتماعی علوم به مربوط عوامل فهم در تواندمی کننده مصرف رفتار مطالعه

 (.1386نمایند )موون و مینور،  کمك ما به دهند،می قرار تاثیر

 

 لهأبیان مس

دار همیشه با آن درگیر بوده و هستند مسئله الخصوص زنان خانهو علیكی از مسائلی که غالبا زنان ی

این خریدها گاهی برای فرزندان  شود.می باشد که خریدها در موارد مختلف و متفاوتی انجاممی خرید

گاهی هم البسه و پوشاک خود  شود.می باشد که غالبا البسه و پوشاک آنها را شاملمی خردسال

آید خرید برای می خرید برای خانه و منزل سكونی که همانطور که از نام آن بر والدین و گاهی هم

اما نكته جالب اینجاست که خرید  باشد.می برآورده شدن مایحتاج و نیازهای اولیه و ضروری منزل

بخش و بخش است و انجام این کار برای آنان لذتهمیشه و همه جا و به هر مناسبت برای زنان لذت

 زایش روحیه و شادابی آنان خواهد شد.باعث اف

دانند اعتقاد دارند که وقتی که دوست داریم دل زنان یا دختران می مردانی که رگ خواب زنان را

کنیم بهتر است آنها را به بازار برده و به آنها فرصت دهیم تا هر زمان که دوست دارند در می را شاد

شود می گردش در بازار مشغول شوند. بنابراین این مساله مطرحبازار مانده و خرید و یا حتی تماشا و به 

ارد . به عبارت دیگر هدف از ذگمی دار تاثیرهای خرید چگونه بر رفتار مصرفی زنان خانهسبك
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کنندگان تاثیر مثبت ای خرید بر رفتار مصرفـهآیا سبك"پژوهش حاضر پاسخ به این سوال است که 

 محصول، نشان و نامهای آن )های خرید و مولفهبكـس وجه به اینكه متغیرو با ت "اداری دارد؟.ـو معن

 کیفیت محصول، نام و فروشگاه سرگرمی، و تفریح جنبه نوآوری، و مد گرایی،عادت و نام به وفاداری

عنوان معیار ه توانیم بمی ( دارای اهمیت قابل توجهی هستندمحصول قیمت و گرائیتكامل و بهتر

 "رفتار مصرفی بكار بگیریم.مناسبی برای 

 

 پیشینه تحقیق 
 گیری مصرف کنندههای تصمیمسبک

گیری ذهنی است که رویكرد مصرف کننده را گیری مصرف کننده به عنوان یك جهتسبك تصمیم

 (.1986کند )اسپرولز و کندل، می گیری و انتخاب محصول مورد نظر مشخصدر تصمیم

( مشابه با حوزه شخصیت فردی 1986اسپرولز و کندال ) گیری مصرف کنندهمفهوم سبك تصمیم

( فراهم آوردن ابزاری برای بازاریابان 1986در علم روانشناسی است. هدف مطالعه اسپرولز و کندال )

گیری مصرف کننده، های رایج تصمیمجهت درک بهتر سبك خرید مصرف کنندگان است. سبك

کند. به عبارت می های مناسب بازار ایجادجهت انتخاب بخش ابزار مهمی را برای استفاده بازاریابان در

های شناخته شده بازار، های بازاریابی برای بخشدیگر جداسازی دقیق بازارها و کاربرد مناسب برنامه

 (.2012یكی از مهمترین ابزارهای موفقیت در بازارهای رقابتی است )شهریاری و مكی زاده، 

آیتم مرتبط با  50ی مصرف کننده، اسپرولز برای اولین بار گیربرای شناسایی سبك تصمیم

های کلی ذهن مصرف کننده نسبت به خرید را مطرح نمود. سپس در مطالعات بعدی برای گرایش

آیتم  40( یك مقیاس کوچكتر با 1986تطابق با گرایش خرید فردی مصرف کننده، اسپرولز و کندال )

 مصرف کننده به صورت زیر ایجاد کردند.گیری های تصمیمویژگی سبك 8را تحت 

ای در حال تبدیل شدن به یك پدیده پیچیده است گیری خرید، بطور فزایندهامروزه فرآیند تصمیم

-تر و راحتهای منعطفکنندگان به دنبال بیشترین ارزش هستند و مدل(. مصرف2004)سانگون بتی، 

 (.1994کنند )فیتزرالد، می طابق دارد، جستجوها تتری را که با سبك زندگی کاری و خانوادگی آن

صورت زیر تعریف ه گیری خرید شناخته شده مصرف کنندگان بهای تصمیممهمترین سبك

 گردیده است:
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گرا: به عنوان یك آگاهی و تمایل به محصولات با کیفیت بالا، و آل/ ایده حساسیت به کیفیت بالا

صول در مقابل خرید اولین محصول با برند در دسترس تعریف ترین محنیاز به انتخاب بهترین با کامل

 (. 1986شده است )اسپرولز و کندل، 

/ کیفیت برابر با قیمت: به عنوان یك نیاز یا تمایل به خرید برندهای شناخته شده  حساسیت به برند

 .و با قیمت بالاتر تعریف شده است

آورترین ترین و هیجانجدیدترین، مدرن/ تجدد: مدگرایی به عنوان آگاهی از  حساسیت به مد

و همچنین تمایل به خرید آخرین ورژن آن تعریف شده است. محققان بر مد به عنوان یك محصول 

 (.1982کنند )گانمن و میلز، می گیری مصرف کننده تاکیدعامل  مهم در تصمیم

دگانی که از تجربه خرید حساسیت به تفریح و سرگرمی: به عنوان ویژگی آن دسته از مصرف کنن

کنند، می ها به خرید سپریکردن لذت برده و اوقات فراغت خود را تنها برای سرگرمی در مغازه

 تعریف شده است.

گرایی را به عنوان آگاهی و توجه ( قیمت1986/ ارزش پول: اسپرولز و کندال ) حساسیت به قیمت

 کنند.می ترین محصولات تعریفاب ارزانها یا انتخبه بالاترین ارزش، خرید در حراج قیمت

ریزی / آنی: اسپرولز و کندال این سبك را به عنوان خریدهای آنی، بدون برنامه دقتخریداران بی

 کنند.می دقتو بی

های متعدد: شرایطی که مصرف کنندگان در دریایی از اطلاعات درباره سردرگم میان گزینه

 های متعدد برای خرید سردرگم بمانند.نهمحصولات غرق شده و یا در میان گزی

به برند یكسانی از یك محصول  / عادت: معمولا یك مصرف کننده دائماً خریداران وفادار به برند

 چسبد.می و یا به مغازه مشخصی

 

 کنندگانرفتار مصرف

 ،ها توسط افرادو خدمات و یا ایدهکنارگذاری محصولات  یندهای انتخاب ،استفاده،آبه کلیه فر

یندها بر مشتری و آو نیز بررسی عواقب و تاثیرات این فرها به منظور ارضای نیازها ها و سازمانگروه

تر از نگرش سنتی است در نگرش سنتی رفتار کننده وسیعجامعه است این شیوه نگرش به رفتار مصرف

یند خرید کالا متمرکز آهای بلافصل و نتایج فربر خریدار و پیش زمینه مصرف کننده توجهات عمدتاً

ر از این رفته و به بررسی تاثیرات غیرمستقیم شناخت رفتار مصرف بود در نگرش جدید گامی فرات
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های از ویژگی کننده قویاًرفتار مصرف پردازد.می یند مصرف و سایر پیامدها و نتایجآکننده بر فر

بیشترین بخش بازاریابان چند فاکتور را  پذیرندمی و روانشناسی تاثیر اجتماعی، شخصیتی، فرهنگی،

عوامل تاثیرگذار خارجی بر رفتار مصرف  ل کنند اما آنها باید آن را به حساب آورند.توانند کنترنمی

عوامل داخلی از قبیل  موقعیتی و تكنولوژی هستند. اقتصادی، اجتماعی، کننده شامل جمعیت شناختی،

شود سبك زندگی می ادراک و ارزشها انگیزش و نیازها، شخصیت، ،هایادگیری ها،باورها و نگرش

اد بین عوامل داخلی و خارجی بر رفتار خریداران یك تاثیر مهم و اساسی را دارند لیكن اهمیت افر

 عوامل داخلی کمتر از آنها نیست.

 رفتار سنتی نگرش در .است سنتی نگرش از تروسیع کننده، مصرف رفتار به نگرش شیوه این

 متمرکز کالا خرید یندآفر نتایج و بلافصل هایزمینه و پیش خریدار بر عمدتا توجهات کننده،مصرف

 رفتار غیرمستقیم شناخت تاثیرات بررسی به و رفته این از فراتر گامی جدید نگرش در. بود

 دربر را فروشنده و خریدار از بیش که نتایجی و پیامدها سایر و مصرف یندآفر بر کنندهمصرف

 .پردازیممی گیردمی

 :سازندمی آشكار را کننده مصرف رفتار از ما دانش هیتما مورد در پنهان واقعیت چهار نمونه این

 داشتن نیازمند غیرانتفاعی موسسات و تجاری هایسازمان توسط بازاریابی موفق تصمیمات اخذ: اولاً

 .است مصرف کنندگان رفتار از جامع اطلاعات

-تصمیم هر در که یخاص مشتریان مورد در اطلاعات آوریجمع به ما نیاز بر همگی هامثال این: ثانیاً

 تحقیق انجام اهمیت و ضرورت اجرایی مدیر یك. گذارندمی صحه، شوندمی درگیر بازاریابی گیری

 در مشتری هایخواسته فهم مناسب و عمیق درک: کندمی بیان زیر شرح به را کننده مصرف رفتار در

 .عمل در تا است ترساده بسیار بیان

 و هاشرکت.است بعدی چند و پیچیده یندیآفر کننده، مصرف رفتار که دهندمی نشان هامثال: ثالثاً

 مورد در تحقیقات انجام صرف دلار هامیلیون شدند، ذکر بخش ابتدای هایمثال در که هاییسازمان

 موفق کاملا آنها از کدامهیچ لیكن اند،نموده رفتارها این بر و تاثیرگذاری کنندگان مصرف رفتار

 .اندنبوده

 مصرف رفتار بر تاثیرگذاری منظور به که بازاریابی فعالیت هر که سازندمی مشخص هامثال: یتاًنها و

 .است تاثیرگذار آنها حول جامعه و سازمان، افراد خود بر شود طراحی کنندگان
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 گیری خرید مصرف کنندهیند تصمیمآفر

بررسی شود. مراحلی را که  گیری نهفته است که بایدیند مهم تصمیمآدر ورای هر عمل خرید یك فر

یند آکند تا تصمیم بگیرد که چه نوع محصولات و خدماتی را خریداری کند، فرمی خریدار طی

 نامند. می گیری خریدتصمیم

. تشخیص مساله )نیاز(: تشخیص مساله، گام اولیه در تصمیم خرید است که از تفاوت فاحش بین 1

 کند. می گیریآید و فرد را ناگزیر به تصمیممی های واقعی به وجودل فرد و وضعیتآهاید

آید. در آغاز می کننده در جستجوی اطلاعات بر. جستجوی اطلاعات: بعد از شناخت مساله، مصرف2

نامند. گاهی می ممكن است فرد به تجربیات پیشین خود رجوع کند که این عمل را کاوش درونی

ن کاوش زمانی لازم است که تجربه و آگاهی زند. ایمی مصرف کننده به کاوش خارجی دست

گذشته کافی نباشد و خطر تصمیم گیری غلط وجود داشته و هزینه جمع آوری اطلاعات نیز پایین 

 باشد.

 ها )با توجه به معیارهای خرید(: گردآوری و کاوش اطلاعات باعثها یا گزینه. ارزیابی راه چاره3

ردد و معیارهایی برای خریدار فراهم شود. معیار خرید شود که مساله مصرف کننده آشكارتر گمی

ای مصرف کنندگان برای ـا باید با مهمترین معیارهـهبرای مصرف کنندگان متفاوت است و شرکت

 .ها آشنا باشندهای آنها و مارکقضاوت درباره فراورده

 تصمیم خرید خود را ای خاص، مصرف کنندهها و یافتن محدوده. تصمیم خرید: با بررسی راه چاره4

کند. دنبال نمی تقیماًـها مسابی را راه چارهـیار آنی است و مرحله ارزیـها گاهی بسگیرد. این تصمیممی

گیری، یكی از نكات اساسی قدرت و مهارت مدیریت در مذاکره و خرید و فروش رحله تصمیمـدر م

 است.

مصرف کننده آن را با انتظارات و توقعات  ورده یا محصول،ا. رفتار پس از خرید: پس از خرید فر5

کند. او ممكن است راضی یا ناراضی باشد. اگر ناراضی باشد، بازاریاب باید بررسی می خویش مقایسه

کند که آیا این عدم رضایت ناشی از نامناسب بودن فراورده است یا بالا بودن توقعات مصرف کننده 

 (.1386)روستا و همكاران، 

گروه از مصرف کنندگان  CSI ،5در انگلستان با استفاده از مدل  2003ز در سال بك ول والش نی

ها شامل: جستجوگران هایشان در خرید شناسایی کردند. این گروهگیریرا براساس سبك تصمیم
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مندان به خرید و مد، وفاداری به روندهای علاقمند به کیفیت، جستجوگران علاقمند به تخفیف، علاقه

 / زمان. اران سردرگم برای ذخیره پولجاری، خرید

گیری خرید زنان شاغل چینی پرداخت. در های تصمیمبه بررسی سبك 2004سوزان تای در سال 

سبك مورد تایید  10ها، تنها ابتدا پانزده سبك را در مورد بررسی قرار داد اما پس از تحلیل نتایج داده

یت به قیمت، کیفیت، مد، برند، سبك شخصی، های شناسایی شده شامل: حساسقرار گرفتند. سبك

/ جامعه و محیط، وفاداری به برند یا فروشگاه، توصیه  سهولت و راحتی خرید، خرید سلامت فرد

 های جمعی.دیگران و تاثیر رسانه

های خرید مصرف کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی با استفاده ( به بررسی سبك1385قلی زاده )

های رایج میان زنان مصرف کننده ترین سبكت و به این نتیجه رسید که عمدهپرداخ CSIاز مدل 

ها مورد تایید قرار نگرفتند. بر این اساس دو سبك باشد و سایر سبكمی شامپو، دو سبك اصلی

 گرایی و وفاداری به برند )خرید عادتی( پذیرفته شدند.کیفیت

ساله(  29تا  12زنان و مردان نسل جوان ) ( به بررسی و مقایسه رفتار خرید1386آقاسی بیگ )

کننده و مشورت و اساتید متخصص در حوزه رفتار مصرف CSIپرداخت. وی سپس با استفاده از مدل 

با تعدادی از کارشناسان فعال در حوزه تحقیقات بازاریابی، اصلاحات لازم در متغیرها انجام شده و 

سطح پاسخ در  5های مندرج در آن ی هر یك از گویهسوال گردید که برا 50پرسشنامه نهایی دارای 

 گذاری شدند.ارزش 5تا  1نظر گرفته شده  و به ترتیب با نمرات 

 

 هافرضیه
 فرضیه اصلی:

 های خرید بر رفتار مصرف کننده تاثیر دارد.سبك

 فرضیه فرعی:

 نام و نشان محصول بر رفتار خرید مصرف کنندگان تاثیر دارد. -1

 .دارد تاثیر کنندگان مصرف خرید رفتار بر گراییعادت و نام به وفاداری -2

 .دارد تاثیر کنندگانمصرف خرید رفتار بر نوآوری و مد -3

  .دارد تاثیر کنندگان مصرف خرید رفتار بر سرگرمی و تفریح جنبه -4

 .دارد تاثیر کنندگانمصرف خرید رفتار بر محصول نام و فروشگاه -5

 .دارد تاثیر کنندگان مصرف خرید رفتار بر گرائیتكامل و بهتر کیفیت -6



 

 1394ماه و مهر   شهریور، پانزده و شانزدهشماره                  های مدیریت و حسابداری    ماهنامه پژوهش

 

49 

 

 .دارد تاثیر کنندگان مصرف خرید رفتار بر محصول قیمت -7

 

 روش تحقیق

 دار شهرزنان خانه روش پژوهش توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش، شامل

دید و پرسشنامه در بین آنها صورت تصادفی انتخاب گره نفر از آنها ب 100باشد که تعداد می ایلام

 سنجش منظور پرسشنامه بدست آمد. به100در نهایت از جامعه آماری مذکور،  پخش گردید.

روایی  .گردید های خرید و رفتار مصرف کننده استفادهسبك پژوهش در استفاده مورد متغیرهای

توصیفی ها از طریق آمار هتجزیه و تحلیل داد ها مورد تأیید متخصصان قرار گرفت.محتوایی پرسشنامه

)فراوانی، درصد، میانگین( و آمار استنباطی )ضریب همبستگی پیرسون و تحلیل رگرسیون( و با استفاده 

 پایایی پرسشنامه به شرح جدول زیر است:انجام شد.   SPSSافزاراز نرم
  

 

 آلفای کرونباخ ابعاد پرسشنامه
 سشنامهمقدار آلفای کرونباخ ابعاد پر: (1جدول )

 مقدار آلفای کرونباخ ابعاد ردیف

 88/0 نام و نشان محصول 1

 84/0 گراییعادت و نام به وفاداری 2

 80/0 نوآوری و مد 3

 82/0 سرگرمی و تفریح جنبه 4

 80/0 محصول نام و فروشگاه 5

 81/0 گرائیتكامل و بهتر کیفیت 6

 75/0 محصول قیمت 7

 93/0 کل 8
 

 هاداده آزمون نرمال بودن
اسمیرنوف  -ها: برای بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها از آزمون کلموگروف آزمون نرمال بودن داده

باشد   sig > %5 ایم فرض صفر در این آزمون نرمال بودن توزیع متغیر است. اگر مقدار استفاده کرده
ن از آزمون ضریب همبستگی ها نرمال و در غیر این صورت غیرنرمال هستند در صورت نرمال بودداده

 کنیم.می پیرسون و غیرنرمال بودن از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده
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 ها(: نرمال بودن داده2) جدول

 نتیجه نرمال بودن sig متغیر

 نرمال 215/0 نام و نشان محصول

 نرمال 203/0 گراییعادت و نام به وفاداری

 نرمال 248/0 نوآوری و مد

 نرمال 424/0 گرمیسر و تفریح جنبه

 نرمال 222/0 محصول نام و فروشگاه

 نرمال 221/0 گرائیتكامل و بهتر کیفیت

 نرمال 254/0 محصول قیمت
 

 کنیم.می ها نرمال است از ضریب همبستگی پیرسون استفادهبه دلیل اینكه داده

 

 هایافته

گرایی، مد و اری به نام و عادت)نام و نشان محصول، وفاد های آنهای خرید و مولفهسبك :هافرضیه

گرائی و قیمت تكامل و بهتر نوآوری، جنبه تفریح و سرگرمی، فروشگاه و نام محصول، کیفیت

 کننده تاثیر معناداری دارد.محصول( بر رفتار مصرف

 
 های آن با رفتار مصرف کنندگانو مؤلفه های خرید (: ضریب همبستگی بین سبك3جدول )

 رفتار مصرف کنندگان            ک                                                     متغیر ملا        

 شاخص آماری                       

 متغیر پیش بین  

 

 تعداد سطح معناداری ضریب همبستگی

 100 000/0 694/0** های خریدسبك

 100 000/0 591/0** نام و نشان محصول

 100 000/0 498/0** گراییعادت و نام به وفاداری

 100 000/0 519/0** نوآوری و مد

 100 000/0 588/0** سرگرمی و تفریح جنبه

 100 000/0 592/0** محصول نام و فروشگاه

 100 000/0 711/0** گرائیتكامل و بهتر کیفیت

 100 000/0 655/0** محصول قیمت

01 /0 > p 
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نام و آن ) یهاو مؤلفه های خریدسبك بین همبستگی ضریبدهد می ( نشان3های جدول )یافته

گرایی، مد و نوآوری، جنبه تفریح و سرگرمی، فروشگاه و نام نشان محصول، وفاداری به نام و عادت

. است دارمعنی کنندگانرفتار مصرف( با و قیمت محصول گرائیتكامل و بهتر محصول، کیفیت

 59/0rنام و نشان تجاری ) های(، و مؤلفه = 69/0r) ی خریدهابراساس ضرایب همبستگی متغیر سبك

 سرگرمی و تفریح جنبه(  = 51/0r) نوآوری و مد( ، = 49/0r) گراییعادت و نام به وفاداری(، =

(58/0r = )محصول نام و فروشگاه (59/0r = ، )گرائیتكامل و بهتر کیفیت (71/0r =  )قیمت 

 مبنی های پژوهشفرضیه اند. لذاننده رابطه مثبت و معنادار داشتهکبا رفتار مصرف (= 65/0r) محصول

گرایی، مد نام و نشان محصول، وفاداری به نام و عادتآن ) یهاو مؤلفه های خریدسبك بین کهاین بر

گرائی و قیمت تكامل و بهتر و نوآوری، جنبه تفریح و سرگرمی، فروشگاه و نام محصول، کیفیت

 .گرددمی تأیید دارد، وجود رابطه کنندگانصرفرفتار م( با محصول
 

 کنندگانهای آن بر رفتار مصرفهای خرید و مولفه(: تاثیر سبك4جدول )

 نام متغیر
 ضریب

 همبستگی

 ضریب

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

 انحراف معیار

 خطا
sig 

 000/0 422/0 476/0 481/0 694/0 های خریدسبك

 000/0 473/0 342/0 349/0 591/0 نام و نشان محصول

 000/0 509/0 240/0 248/0 498/0 گراییعادت و نام به وفاداری

 000/0 501/0 262/0 270/0 519/0 نوآوری و مد

 000/0 475/0 339/0 345/0 588/0 سرگرمی و تفریح جنبه

 000/0 473/0 343/0 350/0 592/0 محصول نام و فروشگاه

 000/0 413/0 500/0 505/0 711/0 گرائیتكامل و بهتر کیفیت

 000/0 444/0 423/0 428/0 655/0 محصول قیمت

 

های آن )نام و نشان های خرید و مولفهدهد که سبكمی ها نشاننتایج حاصل از آزمون فرضیه

گرایی، مد و نوآوری، جنبه تفریح و سرگرمی، فروشگاه و نام محصول، وفاداری به نام و عادت

گرائی و قیمت محصول( بر رفتار مصرف کنندگان تاثیر مثبت و تكامل و بهتر محصول، کیفیت

 معناداری دارد.
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 گیرینتیجه

 نشان و نام)آن  هایمولفه و خرید هایهای تحقیق سبكبا توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

 نام و هفروشگا سرگرمی، و تفریح جنبه نوآوری، و مد گرایی،عادت و نام به وفاداری محصول،

 .دارد معناداری تاثیر کنندهمصرف رفتار بر( محصول قیمت و گرائیتكامل و بهتر کیفیت محصول،

های آتی ( همخوانی دارد. برای انجام پژوهش1392چه و همكاران )های قرهنتایج این تحقیق با یافته

رید انواع خدمات نیز گیری مصرف کننده در خهای تصمیمگردد بر شناسایی و تبیین سبكمی پیشنهاد

شود با توجه به رشد روزافزون کاربران اینترنتی و رونق بازار فروش می اقدام نمود. همچنین پیشنهاد

 های مجازی نیز سنجیده شود.آنلاین محصولات، این مدل در شرایط خرید از فروشگاه
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