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چکیده

گیری های تصمیمدر این پژوهش با الگوبرداری از یک الگوی ادراکی آزمون شده از سبک     
گیری های تصمیم( ارائه شد، سبک6391کنندگان، که اولین بار از سوی اسپرولز و کندال )مصرف

ها پرسشنامه دادهگردآوری  ابزار کننده در میان بانوان شاغل مورد بررسی قرار گرفت.خرید مصرف

گیری گویه بود که بر اساس مقیاس لیکرت تنظیم شد. با استفاده از روش نمونه 35ای بااصلاح شده
ای و مراکز های زنجیرههصورت حضوری در برخی فروشگا پرسشنامه به 955قضاوتی )غیر احتمالی(، 

ها جهت استخراج متغیرهای وتحلیل داده خرید در مناطق مختلف تهران توزیع شد. در مرحله تجزیه
بر اساس نتایج حاصل از این  .مکنون )پنهان(، از روش تحلیل عاملی اکتشافی و تاییدی استفاده شد

گرایان با دقت، ناوین کیفیتمشخص تحت ع ویژگی 65بانوان شاغل دارای، فرآیند خرید پژوهش
پذیران، خریداران زمان و راحتی، مدگرایان گرایان با دقت، حساسیت به محیط و سلامتی، توصیهقیمت
 .باشندمیجو گرایان لذتگرایان و تفریحهای متعدد، برندگرایان، تبلیغطلب، سردرگم میان گزینه تنوع
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.مقدمه1

چند دهه گذشته، تحولات اساسی در بازارهای مصرفی و تجاری به  در از دیدگاه کاتلر     
وقوع پیوسته است. افزایش تعداد زنان شاغل، تاخیر در ازدواج، افزایش طلاق، کاهش تعداد 

برای سبک  ای خاص و الگوهای متنوعکننده با نیازههای مصرفافراد خانوار، پیدایش گروه
در چنین فضایی داشتن درک (. 6993باشند )کاتلر و آرمسترانگ، زندگی، از جمله این موارد می

کننده از تحلیل متغیرهای مصرفهای متعددی را در بر دارد. یند مصرف، مزیتآصحیح از فر
گیری و زه آنان از تصمیمتری را جهت درک بهتر انگیهای خرید، اطلاعات غنیقبیل گرایش

پذیرد. نماید. این قبیل مطالعات با هدف شناسایی ابعاد کلی خرید صورت میانتخاب فراهم می
های خرید در مفاهیم بازاریابی از اهمیت بالایی برخوردار هستند زیرا علاوه بر اینکه سبک
هستند، بعنوان ابزارهای کننده بوده و در طول زمان، نسبتاً پایدار کننده رفتار مصرفتعیین

 شوند.بندی بازار محسوب میمناسبی جهت بخش
های زندگی فردی محسوب ترین حوزهکه اشتغال یکی از مهمبر این اساس، از آنجا      
رود وضعیت اشتغال فرد بر کیفیت زندگی او تاثیر داشته باشد. در این راستا شود، انتظار می می

( که به تحلیل اثرات اشتغال زنان بر کیفیت 6993کارانش )مطالعات فاطمه جواهری و هم
زندگی آنان پرداختند، نشان داد که وضعیت شغلی بر کیفیت زندگی زنان تاثیر قابل توجهی 

های زندگی بر رفتار کننده هاوکینز، سبکدارد. همچنین براساس الگوی رفتار مصرف
خواهد داشت )هاوکینز، بست و کانی، گیری آنان تاثیر کننده و نهایتاً سبک تصمیم مصرف
6993 .) 
از سویی با توجه به روند رو به رشد ارتقاء سطح تحصیل، مشارکت اقتصادی، و در نتیجه      

رسد نظر میاستقلال مالی زنان و افزایش سهم نفوذ آنان در تصمیمات خرید خانوار، به
داشته باشند. به این ترتیب با توجه به ای را به این بخش از بازار بازاریابان باید توجه ویژه

ای و های زنجیرهها، فروشگاهحاشیه سود بالای تمرکز بر این حوزه، کلیه بازاریابان، شرکت
 کار از نتایج این پیمایش منتفع خواهند شد.وطراحان کسب

ها، نظر به اهمیت موضوع و ماهیت کاربردی آن در تاثیر مستقیم بر موفقیت سازمان     
های اخیر در این زمینه صورت پذیرفته است. این پژوهش نیز ای در دهههای گستردهپژوهش

رشد و تاثیرگذاری از جامعه )بانوان شاغل( به  بر آن است تا نسبت به ترجیحات خرید بخش رو
 تری ایجاد نماید.شناخت عمیق
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.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

کنندگان نقش اساسی در سلامت اقتصاد ایفا م تولید انبوه، مصرفامروزه با گذر از پارادای     
کننده یک عامل عمده در رکود و یا به جریان افتادن تمامی کنند. بنابراین رفتار مصرفمی

(. از این رو نکته 6923گردد )صفائیان ،میترا ،های بازرگانی در جوامع محسوب میفعالیت
المللی، درک رفتار ، هم از جنبه محلی وهم از جنبه بینکلیدی در موفقیت راهبرد بازاریابی

طور های غیر انتفاعی و همینهای تجاری، سازمانکننده است. این امر برای شرکتمصرف
ای دارد )هاوکینز، کنند،کاربرد ویژههای دولتی که قوانین مربوط به بازار را تدوین میسازمان

یافته و غییر در الگوی زندگی در جوامع توسعه(. از سوی دیگر با ت6993بست و کانی، 
توسعه، و افزایش قدرت زنان در تصمیمات خرید فردی و خانوادگی، امروزه زنان و  حال در

 ای قرار دارند. های بازاریابی و بازاریابان حرفهکودکان به عنوان کانون توجه پژوهش
کننده تا زمان یک مصرفطورکلی  (، به6391های انجل و همکاران )طبق یافته     

کند. البته برخی از خریدها آنقدر مهم هستند که مرحله را طی می 3گیری برای خرید،  تصمیم
 کنند تا تمامی این مراحل را با دقت و وسواس زیادی انجام دهد.کننده را وادار میمصرف

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 کنندهمصرفگیری خرید ای تصمیم مرحله 3. الگوی 6شکل 

 012، ص 6391انجل، جیمز ، مینیارد، پاول، بلک ول، راجر،  ؛کننده منبع: رفتار مصرف



گیریمصرفهایسبکتصمیمويژگی های اخیر مطالعات متعددی برای در سالکننده.
کننده انجام شده است که در این میان، مشخصاً اسپرولز و کندل به بررسی رفتار مصرف

کنندهگیریمصرففرآيندتصمیم  

مسالهتشخیص   

 جستجوی اطلاعات

هاارزیابی گزینه  

   انتخاب محصول

  تصمیم خرید
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کننده پرداختند. گیری مصرفهای تصمیمای بررسی و توصیف سبکطراحی الگویی بر
گیری ذهنی است که رویکرد عنوان یک جهتکننده بهگیری مصرفهای تصمیم سبک

برای ایجاد این  .کندگیری و انتخاب محصول مورد نظر مشخص میکننده را در تصمیممصرف
لعات انجام شده در این زمینه، بر سه ( با تکیه بر سابقه مطا6391الگو، اسپرولز و کندال )

رویکرد متفاوت تمرکز کردند. این رویکردها، اجزای توانمندی در تعیین تصمیم مرتبط با خرید 
 (.1( )شکل 1559یک محصول هستند )هونگ، 



 
 کننده گیری مصرف . رویکردهای سبک تصمیم 1شکل

 6391اسپرولز و کندل، کننده، گیری مصرفهای تصمیمبندی سبکشناسی دستهروش
 

های ذهن مورد مرتبط با گرایش 35اسپرولز در یک مطالعه اکتشافی برای اولین بار      
را فراهم آورد 6CSIکننده نسبت به خرید را مطرح کرده و چارچوب مفهومی الگوی مصرف

(. سپس در مطالعات بعدی ، با همکاری یک روانشناس به نام کندال در سال 6393)
شهرت یافت. این « (CSI)گیری  انباره سبک تصمیم»قیاسی را توسعه داد که به م6391

گیری خرید های تصمیمویژگی ذهنی از سبک 9آیتم بود، در قالب  05مقیاس که شامل 
 (.9کننده مطرح شد )شکل مصرف

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Consumer  Style  Inventory
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 کنندهگیری خرید مصرفهای تصمیم. سبک 9شکل
 6391اسپرولز، جرج، کندل، الیزابت،  ؛کنندهگیری خرید مصرفهای تصمیمبندی سبکستهشناسی دمنبع: روش

 
های خرید و یا این الگوی بارها توسط بسیاری از پژوهشگران برای شناسایی ویژگی     

کنندگان مورد استفاده قرار گرفته است. این انباره، ابزاری کمی گیری مصرفهای تصمیمسبک
کننده در طبقات متمایز گیری مصرفهای متفاوت تصمیمبندی ویژگیرا برای دسته

های آورد. همچنین اسپرولز و کندل تاکید کردند که تعیین گرایشهای خرید، فراهم می گرایش
بندی بازار را تشکیل ای از فرآیند مهم بخشکننده، بخش عمدهگیری مصرفذهنی در تصمیم

های فردی تعریف کننده را بر اساس ویژگیگیری مصرفهای تصمیمها دو سبک دهد. آنمی
گیری به بازارها های خاصی از تصمیمکنندگان با سبکنموده و بر این باور بودند که مصرف

ای در حال تبدیل شدن به طور فزاینده گیری خرید، بهآورند. اما امروزه فرآیند تصمیمروی می
(. همین موضوع لزوم مطالعه بیشتر آن را در 1550یک پدیده پیچیده است )بیِ ای، سانگون، 

المللی متعددی با استفاده از منطق رفتار تر ساخته است. مطالعات بینجوامع هدف برجسته
گیری خرید صورت های تصمیمکننده در زمینه کلیه کالاها بر اساس الگوی سبکمصرف

های انجام شده در این زمینه هشترین پژوگرفته است که در ادامه به اختصار به برخی از مهم
 پرداخته خواهد شد. 

نفری به مطالعه  965با استفاده از یک نمونه  6331هافستورم و همکارانش در سال      
 2آموزان کشور کره جنوبی پرداختند. این مطالعه گیری خرید در میان دانشهای تصمیم سبک

ا تأیید کرد اما دانش آموزان در هنگام گانه الگوی اسپرولز و کندل رهای هشتسبک از سبک

 حساسیت به کیفیت بالا / ایده آل گرا 

 حساسیت به برند / کیفیت برابر با قیمت 

 حساسیت به مد / تجدد 

 حساسیت به تفریح و سرگرمی 

 بی دقت / آنی  

 حساسیت به قیمت / ارزش پول 

 سردرگم میان گزینه های متعدد 

 وفادار به برند / عادتی 
 

کنندهگیریمصرفهایتصمیمهشتويژگیسبک  
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دادند  خود می 6سازی زمان و انرژیِ ، اهمیت بیشتری به ذخیره"مدگرایی"جای ویژگیِ  خرید، به
 (.6331)هافسترم، چِیی و چانگ، 

( به بررسی تاثیر جنسیت 1555ای در ایالات متحده آمریکا، باربارا و همکارانش )در مطالعه     
یوه جستجوی اطلاعات هنگام خرید ایام کریسمس پرداختند. در طول این های شبر تفاوت

% از مردان به خرید 2%  زنان و تنها 66پژوهش مشخص شد که در ایام کریسمس، حدود 
پردازند. همچنین نتایج نشان داد، از آنجایی که مردان در هدایا برای اعضای خانواده خود می
های موجود توجه کمتری داشتند، برای کسب حلیل دادههنگام خرید به منابع اطلاعاتی و ت

های این کردند. بر اساس یافتهاطلاعات لازم درباره محصول، مستقیما به فروشنده مراجعه می
عنوان جایگزین مناسبی برای  تواند بهمی "برند"پیمایش، مردان بر این باورند که نام 

ته شود. زنان نیز در شرایط بودجه جستجوی اطلاعات جزئی درباره محصول در نظر گرف
های خرید بیشتر هستند. زنان با تحصیلات بالاتر قبل از زنی و تخفیفمحدود، به دنبال چانه

کنند. همچنین زنان متأهل، زمان کمتری را گیری برای خرید به فروشنده مراجعه میتصمیم
( دریافتند که زنان و 1555)علاوه باربارا و همکارانش  به .پردازندبه جستجوی اطلاعات می

کنندگان عنوان مصرف مردان، راهبردهای پردازش اطلاعات متفاوتی دارند. در جامعه زنان به
عنوان متفکرینی  کنندگان مرد بهکه مصرفاند. در حالیتر شناخته شدهپذیرتر و تاثیرمطیع

را بیش از مردان برای خرید طور مثال تبلیغات، زنان  به. اندتوصیف شده 1بیانگرمستقل و خود
کنند. آنان حتی در زمان انتخاب محصولات مشابه، غالباً از نظر میزان محصولات ترغیب می
ها و جستجوی اطلاعات درباره محصول، با یکدیگر متفاوت هستند صرف زمان در مغازه

لاعات کنند تا اطکنندگان زن تلاش می(. بطور کلی مصرف1559و زالتمن، 6393)زیثامل، 
کنندگان مرد تحلیل کاملی از اطلاعات که مصرفدست آورند، درحالی کاملی درباره محصول به

 دهند. موجود انجام می
گیری خرید زنان شاغل های تصمیماقدام به بررسی سبک 1553سوزان تای در سال      

صنعتی -کننده زن در دو شهر مهم اقتصادیمصرف 995چینی نمود. نمونه انتخابی شامل 
کنگ بود. وی با استفاده از پیشینه مطالعات نظری و مصاحبه با های و هنگیعنی شانگ

فرض مورد بررسی  پرداخت. در ابتدا پانزده سبک  پیشCSI کنندگان به تکمیل الگوی مصرف
های سبک مورد تایید قرار گرفتند. سبک 65ها، تنها قرار گرفت اما پس از تحلیل نتایج داده

ی شده شامل موارد ذیل بودند: حساسیت به قیمت، کیفیت، مد، برند، سبک شخصی، شناسای
جامعه و محیط، وفاداری به برند یا فروشگاه، توصیه /سهولت و راحتی خرید، خرید سلامت فرد 

 های جمعی. دیگران و تاثیر رسانه

                                                 
1. Time/Energy conserving 

2. Self assertive 
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ریداران آلمانی به نفری از خ 939با استفاده از یک نمونه  1550ولِدر در سال میشل و بکَ     
 9کنندگان آلمانی پرداختند. نتایج نشان داد که تنها بخشی از های خرید مصرفبررسی سبک

سبک الگوی اسپرولز و کندل مورد تایید قرار گرفت. به علاوه پنج سبک جدید نیز در این 
دقت ن بیگرایان، خریداراهای تایید شده شامل : برندگرایان، کیفیتزمینه شناسایی شد. سبک

مندان، جستجوگران ها، جستجوگران لذت/تنوع، رضایتو آنی، خریداران سردرگم میان گزینه
حراج، خریداران با زمان محدود، و اقتصادگرایان بودند. همچنین نتایج حاکی از آن بود که 

 در میان زنان  بیش از مردان است. CSIاعتبار الگوی 

های بررسی و تبیین سبک»ارشد خود به  ن نامه کارشناسی(، در پایا6993زاده )مهدی قلی     
پرداخت. وی با بررسی « کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی )مطالعه موردی شامپو(خرید مصرف

کننده شامپو در برخی مناطق شهر تهران و با نفره از میان زنان مصرف 155یک نمونه آماری 
های رایج میان بانوان ترین سبککه عمده ، به این نتیجه رسیدCSIاستفاده از الگوی 

 گرایی و وفاداری به برند )خرید عادتی( است. کننده، دو سبک کیفیت مصرف
تاثیر موقعیت شغلی بر » ارشد خود به بررسی  نامه کارشناسی (، در پایان6991انصاری )     

این پژوهش  پرداخت.« سبک زندگی زنان )مطالعه موردی زنان شاغل در وزارت بازرگانی(
رود ارتباط آنان با دوستانشان بیشتر و با  نشان داد که هر چه موقعیت شغلی زنان بالاتر می

همچنین بین موقعیت شغلی زنان با مصرف . شودهمکاران، همسایگان و خویشاوندان کمتر می

 در. مصرف و نوع سلیقه آنان رابطه معنادار وجود دارد،هنری، نحوه خریدکالاهای فرهنگی
ها بیانگر آن بود که میان موقعیت شغلی زنان و سبک زندگی آنان رابطه نهایت، بررسی

تر ها کاربردی مستقیم ولی ضعیفی وجود دارد و با ارتقاء موقعیت شغلی زنان، سبک زندگی آن
شود. این نتایج، دیدگاه وبر و بوردیو در خصوص تأثیر عوامل فرهنگی در سبک زندگی را می

دهدکه سبک زندگی زنان مورد مطالعه، با موقعیت شغلی د و در عین حال نشان میکنتأیید می
 ها مرتبط است. آن

بررسی نقش » ارشد خود با عنوان  نامه کارشناسی(، در پایان6991همچنین آقاسی بیگ )     
به « گیری خریددر فرآیند تصمیم Yگیری خرید زنان و مردان ایرانی نسل های تصمیم سبک
ساله( پرداخت. مقایسه نتایج  13تا  61ی و مقایسه رفتار خریداران زن و مرد نسل جوان )بررس

گیری زنان های تصمیمحاصل از این بررسی میان دو گروه نمونه نشان داد که بین سبک

 .هایی وجود دارد. این تفاوت، بیانگر نقش موثر جنسیت در رفتار خرید استومردان تفاوت
های رایج خرید ترین سبکطورکلی مهم ایج حاصل از این پیمایش، بههمچنین بر اساس نت
؛ %(12)گرایان ؛ قیمت/ارزش%(95)بیش از گرایان ؛ کیفیت% (95) بیش از عباتند از: مدگرایان 
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ترین ؛ جستجوگران نازل%(99)گرایان جویان/تفریح؛ لذت%(09)گرایان وفاداران به برند/عادت
 . %(69)گرایان ؛ تنوع%(69) ن زمان و انرژیگرا؛ ذخیره%(63) قیمت 

 
 شناسی.روش3

پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی است. با توجه به اینکه در این پژوهش فرضیه      
تحلیل  و های تجزیهمشخصی تدوین نشده و شناسایی روابط بین متغیرها با استفاده از روش

 رود. های اکتشافی به شمار میع پژوهشاکتشافی صورت پذیرفته است، این پژوهش از نو
جامعه مورد بررسی در این پژوهش، کلیه بانوان شاغل ساکن در شهر تهران است. این      

صورت پذیرفته است. در این پژوهش با توجه به وسعت جامعه  6935پیمایش در نیم سال اول 
ه است. بر این اساس احتمالیِ قضاوتی استفاده شدگیری غیرمورد بررسی، از روش نمونه

های بازاریابی، به پژوهشگر از طریق مشورت با تعدادی از کارشناسان فعال در حوزه پژوهش
ای شهروند، رفاه، های زنجیرهای )از جمله فروشگاهبزرگترین شعب چندین فروشگاه زنجیره

یاس( و برخی مراکز خرید در مناطق مختلف تهران مراجعه کرده و از مشتریان جهت 
 ها، درخواست همکاری نموده است.پاسخگویی به پرسشنامه

طوریکه با در نظرگرفتن برای تعیین حجم نمونه نیز از فرمول کوکران استفاده شده است به
درصد،  2درصد و میزان برآورد خطای  35( pدرصد، سطح احتمال ) 33سطح اطمینان 

ه شد. همچنین برای افزایش نرخ نفر محاسب 631بالاترین حجم نمونه در این سطح از خطا، 
پاسخگویی و ارتقاء قابلیت تعمیم نتایج حاصل از روش تحلیل عاملی اکتشافی، جمعاً تعداد 

پرسشنامه قابل استفاده  113پرسشنامه میان بانوان شاغل توزیع شد که نهایتاً تعداد  955
 عودت داده شد.

 
اندازه ابزار پايايی و روايی روشطراحی، ار مورد استفاده در این پژوهش ابزگیری.

باشد. برای طراحی این  پرسشنامه حضوری است. سؤالات پرسشنامه از نوع بسته پاسخ می
 پرسشنامه مراحل زیر طی شده است.



گیری خرید اسپرولز و کندل های تصمیمالگوی انباره سبکـبررسیمقیاسهایموجود.
کننده است با این وجود استفاده از رفتار مصرف های موفق و کامل در زمینه حوزهیکی از الگو

سال از زمان  13آن همواره با انتقادهایی نیز همراه بوده است. از سوی دیگر با گذشت بیش از 
ارائه این الگو و با توجه به تغییرات روزافزون در فضای اجتماعی، اقتصادی، فناورانه جامعه، به 

ناپذیر است. این ن شده این الگو، یک ضرورت اجتنابهای تبییرسد بازنگری در گویهنظر می
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که  طوریهای مرتبط در کشورهای مختلف نیز مورد توجه قرار گرفته است بهمهم در پژوهش
اند. به این جهت در برخی مطالعات اخیر نیز اقدام به ارتقاء کیفی و کمی این رویکرد نموده

، از انباره CSIسوالی الگوی  05ری انباره کارگی طراحی پرسشنامه این پژوهش، علاوه بر به
( و سایرین ارائه شده بود، نیز استفاده 1553تری که توسط سوزان تای)سوالات توسعه یافته

 سوال بود. 15شد. در این مرحله پرسشنامه اولیه دارای
 

مصرف مطالعاترفتار حوزه در خبره اساتید نظرسنجیاز در این مرحله از  کننده.ـ
تن از اساتید خبره در حوزه بازاریابی و از اعضای هیئت علمی  65اجعه حضوری به طریق مر

های، پرسشنامه های شهید بهشتی، تهران، تربیت مدرس و آزاد واحد علوم پژوهشدانشگاه
سوال مرتبط با دو  9مذکور مورد بازنگری قرار گرفت. با تکیه بر رهنمودهای این اساتید، تعداد 

"نما بودننگشتگرایش به ا"سبک 
"گرایش به سبک شخصی"و  6

حذف شد. حذف این دو،  1
اجتماعی و احتمال عدم خود بیانگری پاسخگو -در مورد اول به علت مغایرت با فضای فرهنگی

و در مورد دوم به علت تمرکز بر خرید کالای خاص )پوشاک( صورت پذیرفت. همچنین در 
"محصول کامل"آمیز ود عبارت ابهامبه علت وج CSIاین مرحله دو سوال از الگوی 

حذف  9
 شد.
سوال بود که برای  35پس از این مراحل و انجام اصلاحات لازم، پرسشنامه نهایی دارای      

 ارزش گذاری شدند، تدوین شد.  3تا  6سطح پاسخ که به ترتیب از  3ها، هر یک از گویه
باخ استفاده شده است. پایایی در این پژوهش جهت سنجش پایایی از روش آلفای کرون     

پاسخگو بودند   نفر( که در مرحله نخست، 05های نمونه اولیه )اولیه پرسشنامه با استفاده از داده
دست آمد. از  % به9/95محاسبه شده و آلفای کرونباخ آن  spssو با استفاده از نرم افزار آماری 

یی مناسبی برخوردار است. از سوی دیگر طور کلی پرسشنامه از پایا توان گفت که بهاین رو می
ها( هنوز با توجه به اینکه پژوهش از نوع اکتشافی بوده و در این مرحله متغیر مکنون )سبک

های آماری استخراج نشده است، بنابراین مرحله اصلی سنجش پایایی پس از انجام تحلیل
شده به تفکیک، های استخراج صورت پذیرفت. به این منظور برای هر یک از مولفه

 (.6سنجی انجام گرفت )جدول  پایایی
 
 
 
 

                                                 
1. Conspicuous  

2. Personal style 
3. Perfect product
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 . ضرایب آلفای کرونباخ برای هر یک از ابعاد مورد بررسی6جدول 

 
 
 
 












هاهاويافته.تحلیلداده4

های ویژه در میان گروه، روند فزاینده اشتغال بانوان بهشناختی های جمعیتبر اساس داده     
 93-15که سهم زیادی از حجم نمونه را گروه سنی  طوریتر کاملا مشهود است بهسنی پایین

بانوان شاغل دارای تحصیلات فوق  %99همچنین %(. 95)دهد سال به خود اختصاص می
در بخش % 96از مجموع حجم نمونه مورد بررسی،  (.9و  1جداول ) دیپلم و بالاتر هستند

 .دارای مشاغل آزاد هستند% 2در بخش خصوصی و % 39دولتی، 
 
وضعیت تحصیلی پاسخگویان .9جدول         وضعیت سنی پاسخگویان .1جدول     











 
 

 
عاملی ها از لحاظ کفایت نمونه، برای اجرای تحلیلداده بودنبه منظور اطمینان از مناسب      

 (.0اکتشافی، از آزمون کایزر میر و بارتلت استفاده شده است )جدول 
 
 

شدهعواملاستخراج آلفامقدار   

6عامل   991/5 

1عامل   995/5 

9عامل   903/5 

0عامل   203/5 

 991/5  3عامل 

1عامل   139/5 

2عامل   239/5 

 221/5  9عامل 

3مل  عا  111/5 

65عامل   239/5 

 شاغل وضعیتتحصیلی

تردیپلم و پایین  91 

 691 فوق دیپلم یا لیسانس

 36 فوق لیسانس و بالاتر

 119 مجموع

 تعداد سنپاسخگو

سال 63کمتر از   6 

سال 13تا  15بین   651 

سال 93تا  95بین   26 

سال 03تا  05بین   91 

سال 35بالای   69 

 119 مجموع
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 شاغلین بارتلت در گروه-. آزمون کایزر میر و اوکلین 0جدول 
027/7 ر میر و اوکلینگیری کفایت تعداد نمونه کایز اندازه  

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 865/3 E3 

 5228 درجه آزادی               

777/7 عدد معناداری                      

 

و عدد معناداری آزمون بارتلت صفر  2/5بزرگتر از  KMO معناداریعدد  اینکهبا توجه به      
عاملی کاملاً مناسب است. ها برای انجام تحلیلتوان گفت داده(، میSig< 0/05برآورد شد )

 شد:ها، مراحل زیر جهت بررسی و استخراج عوامل اجرا پس از اطمینان از کفایت داده
گیری خرید از روش تحلیل های تصمیمدر مرحله اول برای استخراج و شناسایی سبک     

بار عاملی دارد و دو یا چند  ،یک متغیر روی چند عاملدر آن  غالباًعاملی استفاده شده است که 
محاسبات تحلیل عاملی که . در این روش از آنجاییمتغیر روی عامل نامناسبی بار عاملی دارد

ها درک کافی از داده پژوهشگر باید، بنابراین فراهم آورد ی راتواند نتایج روشنبه تنهایی نمی
 (. 6991)بازرگان، سرمد، حجازی،  داشته باشد

در مرحله دوم با استفاده از روش تحلیل عاملی تاییدی، متغیرهای مکنونی که در مرحله      
 گردد. میاند، مورد آزمون قرار گرفته و برازش الگوی تایید قبل شناسایی شده

های ا در عاملماتریس چرخش یافته عاملی نیز شامل بارهای عاملی هر یک از متغیره     
توان مشاهده باشد. با توجه به ماتریس چرخش یافته عاملی میمانده پس از چرخش میباقی

عامل با توجه  63های اصلی شناسایی شدند. این عامل به عنوان عامل 63نمود که در مجموع 
به بررسی ادبیات موضوعی پژوهش و میزان بارهای عاملی، در معرض طراحی مجدد قرار 

هایی قرار گرفتند و برای هر یک از دهد که سوالات در چه عاملنشان می 3ند. جدول گرفت
 عوامل جدید چه عناوینی برگزیده شده است.

های آماری، با توجه به میزان بارهای پس از دریافت نتایج اولیه حاصل از تجزیه تحلیل
ینه نظری موضوع، های خروجی و همچنین با در نظر گرفتن پیشعاملی هر گویه در شاخص

گیری خرید بانوان شاغل پیشنهاد های غالب در شیوه تصمیمسبک به عنوان سبک 65نهایتاً 
 شد که در ادامه به شرح آن پرداخته خواهد شد.
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 . سوالات، متغیرها و سبک پیشنهادی3جدول 

پیشنهادیسبک هایپرسشنامهگويه بارهایعاملیشمارهسوال

 کنموسایلم را با تغییرات مد روز، هماهنگ میمعمولاً  535/7 9

 مدگرایان
 تنوع طلب

57 536/7 
برایم خیلی مهم است کهکالاهایی مطابق با مد روز و جذاب 

 انتخاب کنم

55 85/7 
های متفاوتی روم و مارکهای مختلف میبرای تنوع به فروشگاه

 کنمخریداری میرا

 کنمغییرات مد روز، هماهنگ میهایم را با تمعمولاً لباس 589/7 38

22 080/7 
اغلب در مورد خرید به دلیل تنوع زیاد برندها، احساس سردرگمی 

 کنممی

 سردرگم میان
 های متعدد گزینه

 شودگاهی انتخاب اینکه از کدام مغازه خرید کنم، بسیار سخت می 575/7 23

28 095/7 
آورم، باعث دست می هکه درباره محصولات مختلف باطلاعاتی

 شودام میسردرگمی

86 099/7 
آورم، انتخاب دست می هبیشتر درباره محصولات اطلاعات ب هرچه

 رسدمی نظر هتر بها سخت ازمیان آن

 انگیز است خرید کالاهای جدید، برایم جالب و هیجان 875/7 52

 جو گرایان لذت تفریح
 کننده استد و خستهخرید کردن برایم یک فعالیت ناخوشاین -508/0 50

55 575/7 
های من در زندگی ترین سرگرمیبخشخرید کردن یکی از لذت

 است

 دهدها، وقتم را هدر میها و فروشگاهخرید کردن از مغازه -646/0 59

30 625/7 
ام را برای خرید آن محصول بیشتر معمولاً تبلیغات مطلوب، انگیزه

 کندمی

 تبلیغ گرایان
 کنم خرید برندهایی که تبلیغات بیشتری دارند، بهتر استفکر می 698/7 39

85 680/7 
های روزنامه ها و مجلات را قبول دارم و هنگام توصیه

 گیرمنظر میها را در گیری خرید آن تصمیم

87 085/7 
کنم که تبلیغات آن را در تلویزیون بیشتر کالاهایی را خریداری می

 اشمها دیده بیا دیگر رسانه

8 876/7 
اغلب تمایل دارم آن دسته از محصولاتی را بخرم که توسط 

 دیگران توصیه شده است

 توصیه فروشندگان روی انتخاب من تاثیر دارد 696/7 36 توصیه پذیران

35 027/7 
توصیه دوستان و همکاران درباره انتخاب محصول یا برند، روی 

 انتخابم موثر است

 زیست هستنددار محیطخرم که دوستتی را میاغلب محصولا 570/7 29

 حساس به
 محیط و  سلامتی

37 602/7 
های بالاتری را برای محصولات سازگار با مایلم قیمت

 زیست بپردازم محیط

 کنم محصولات طبیعی و سالم را خریداری کنماغلب سعی می 878/7 87

 ارزش/ کنم هستمرج میدر هنگام خرید، بدقت مراقب میزان پولی که خ 887/7 6
 کنمها خرید میتا آنجایی که امکان دارد در فصل حراج قیمت 035/7 53 گرایان بادقتقیمت
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محصولات با کیفیت  این گرایش در خریداران به معنی تمایل به.گرايانبادقت.کیفیت1

آنان در هنگام خرید انتظارات و استانداردهای بالایی را در نظر گرفته و به دقت . بالا است
 .نمایندبرای هر یک از خریدهای خود زمان صرف می

 
دقت گیری بهخریدارانی با این گرایش ذهنی، هنگام تصمیم .گرايانبادقتارزش/.قیمت2

ها فصل حراج را به عنوان بهترین زمان برای  آن. شده هستند مراقب میزان پولی که هزینه
ای که برای خرید در نظر خرید دانسته و توجه لازم را به دریافت بیشترین ارزش از هزینه

 . دهندخرج می گیرند، به می
 
های به ویژگیخریدران حساس به محیط/سلامتی، نسبت  ..حساسیتبهمحیط/سلامتی3

ها اغلب تمایل به خرید  آن. دهندای منتخب خود حساسیت نشان میزیست محیطی کالاه
دارند و علاوه بر آن به خرید محصولات سبز و سازگار با ( ارگانیک)محصولات طبیعی و سالم 

 (.1559و لی،  1566)کیم و چانگ،دهند زیست نیز گرایش نشان می محیط
 
توصیه4 های دوستان و ست که توصیههای خریدرانی ااین گرایش از ویژگی .پذيران.

همکاران، فروشندگان و سایرین به شدت بر تصمیمات خرید آنان تاثیر دارد زیرا این گروه آن 

58 635/7 
را از پولی که پرداخت ( فایده)کنم که بیشترین ارزش دقت می

 دست بیاورم هکنم بمی

8 805/7 
فیت، انتخاب برندهای معروف را به انتخاب محصولی با بهترین کی

 دهمترجیح می
 برندگرایان

 دهمترین برندها را ترجیح میخرید شناخته شده 077/7 0

 های بالاتر برای برندهای مشهور هستممایل به پرداخت قیمت 669/7 5

25 800/7 
برای اینکه بهترین خریدها را انجام بدهم به دقت روی آن وقت 

 گذارممی

 گرایان بادقت کیفیت
82 038/7 

ولاً در زمان خرید محصولات مختلف، استانداردها و انتظارات معم
 گیرمبسیار بالایی را در نظر می

 کنم، محصولات طبیعی و سالم را خریداری نمایماغلب سعی می 366/7 87

3 652/7 
اولین محصول یا برندی که بنظرم نسبتاً خوب باشد را سریعاً 

 خرم می

 خریداران
 زمان و راحتی

25 850/7 
تر هستند، هایی که نزدیکتر و راحتمعمولاً کالاها را از مکان

 خرم می

 دهمخریدهایم را بسیار سریع و کوتاه انجام می 686/7 35

 کنمای و بدون برنامه قبلی عمل میدر زمان خرید بسیار لحظه 882/7 32
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به عبارت دیگر احتمال . گیرندرا به عنوان یک منبع مهم برای دریافت اطلاعات در نظر می
یار بیشتر از سایرین تاثیر قرار گیرند بس اینکه این افراد در هنگام خرید توسط دیگران تحت

 (.1559)چانگ،  است
 
این گرایش در خریدران به این معنی است که آنان خریدهای  ..خريدارانزمانوراحتی5

هایی با دسترسی بهتر خریداری کرده و کالاها را از مکان. دهندخود را سریع و کوتاه انجام می
 . کنندید را سریعاً خریداری میاولین محصول یا برندی که به نظرشان نسبتاً مناسب بیا

 
مدگرايانتنوع6 خریدارانی با گرایش به سبک پیروی از مد و ایجاد تنوع، غالباً به  .طلب.

استفاده از کالاهای مطابق با مد روز و جذاب تمایل نشان داده و به کالاهای جدید و متنوع 
 .علاقه دارند

 
گزينه7 میان سردرگم متعدد. از خرید، خریداران هنگام در  در این سبک .های

گیری دچار سردرگمی هستند و انتخاب اینکه از کدام فروشگاه و کدام محصول یا برند  تصمیم
دست آمده بانوانی  همچنین بر اساس نتایج به .ها بسیار مشکل است را خریداری نمایند برای آن

گمی شده و نسبت های خصوصی شاغل هستند در هنگام خرید کمتر دچار سردرکه در شرکت
 .کنندهای هدفمندتری را دنبال میگیریبه شاغلین بخش دولتی و مشاغل آزاد، تصمیم

 
برندگرايان8 خریداران برندگرا، دارای یک نیاز یا تمایل به خرید برندهای شناخته شده  ..

رسد نظر میویژه با توجه به حضور این قشر در جامعه به به. های بالاتر هستندحتی با قیمت
یافته و تمایل آنان را به خرید برندهای مشهور سطح نیازهای اجتماعی و احترام در آنان پرورش

 .دهدافزایش می
 
تبلیغ9 گرايان. در نظر  خریدرانی که تبلیغات را به عنوان یک منبع اطلاعاتی قابل اعتماد.

به عبارت دیگر . ارندای قرار دگیری تحت تاثیر تبلیغات رسانهگیرند، در هنگام تصمیممی
بر انگیزه آنان برای تصمیم به ... ای در تلویزیون، رادیو، روزنامه ها، مجلات و تبلیغات رسانه

 .ای داردخرید تاثیر قابل ملاحظه
 

این گرایش در خریداران به این معنی است که آنان خرید کردن  :جوگرايانلذت.تفريح11
های زندگی خود دانسته و به همین علت زمان فعالیتترین بخشعنوان یکی از لذت را به
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های خرید خود به عنوان به عبارت دیگر آنان از فرصت. دهندزیادی را به آن اختصاص می
های همچنین گرایش به این سبک در گروه. نمایندمجالی برای تفریح و سرگرمی استفاده می

شاغل که دارای درآمدی کمتر  کنندگانگروهی از مصرف. درآمدی متفاوت، یکسان نیست
کننده و میلیون تومان هستند تمایل بیشتری به خرید کردن به عنوان یک فعالیت سرگرمیکاز

 .تفریحی دارند
گیری های تصمیمبندی سبکدر مرحله نهایی پس از استخراج عوامل اصلی، برای رتبه

دهد در نمونه بانوان شان مین 1همانطور که جدول  خرید از آزمون فریدمن استفاده شده است.
 ترین جایگاه قرار دارد.گرایی در پایینرتبه و تفریحدر بالاترین گرایی شاغل، کیفیت

 

 های خرید در میان شاغلین بندی سبک . مقایسه رتبه1جدول 

گیریخريدبانوانشاغلهایتصمیمبندیسبکرتبه

 گرایان با دقت . کیفیت6

 دقت گرایان با ارزش/. قیمت1

 . حساسیت به محیط و سلامتی9

 پذیران . توصیه0

 . خریداران زمان و راحتی3

 طلب . مدگرایان تنوع1

 های متعدد . سردرگم میان گزینه2

 گرایان . برند9

 گرایان . تبلیغ3

 جو گرایان لذت . تفریح65



گیریوپیشنهادها.نتیجه5

های تاثیرگذار بر یابی، تعیین مهمترین ویژگیهای بازارامروزه یکی از اهداف پژوهش     
های اصلی آنان، و تعیین کننده، شناسایی تعداد محدود و موثری از مطلوبیتانتخاب مصرف

هاست. بازاریابان از این طریق به کشف سلیقه بازار هدف خود  ضرایب ارجحیت میان آن
خرید بانوان جامعه هدف با پردازند. این پیمایش نیز جهت شناسایی سلیقه و گرایشات  می

 صورت پذیرفت. نتایج حاصله با بخشی از نتایج پژوهش "شاغل به کار"ویژگی مشترک 
کندل و سوزان تای سازگاری کامل داشت. از آنجا که نمونه مورد بررسی در پژوهش -اسپرولز

هران با ویژه در میان بانوان شاغل شهر ت خانم تای نیز بانوان شاغل بودند، این تطابق به
 (. 2کند )جدولپژوهش مذکور بیشتر جلب توجه می
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 های خارجی ترین پژوهش. مقایسه تطبیقی نتایج حاصل از این پژوهش با مهم2جدول 

 اسپرولزوکندل

(1986) 

 سوزانتای

(2114) 

 پژوهشحاضر

(1391) 

 کیفیت گرایی قیمت گرایی قیمت گرایی

 گراییقیمت/ارزش  کیفیت گرایی کیفیت گرایی

 حساسیت به محیط و سلامتی برندگرایی برندگرایی

 توصیه پذیری مد/تجدد گرایی مد/تجدد گرایی

 خریداران زمان و راحتی وفاداری به فروشگاه یا برند وفاداری به فروشگاه یا برند

 مدگرایایی و تنوع طلبی حساس به سهولت و راحتی تفریح گرایی

 سردرگمی میان گزینه های متعدد محیط/فرد حساس به سلامت خرید آنی/بی دقت

 برند گرایی سبک شخصی سردرگمی میان گزینه ها

 تبلیغ گرایی توصیه دیگران-

 تفریح گرایی و لذت جویی تاثیر رسانه های جمعی-

 

بندی بر اساس نتایج حاصله، تصمیمات خرید بانوان شاغل بر اساس ده سبک اصلی دسته     
دهد که با گذشت زمان، متغیرهای بیشتری بر های داخلی نشان میپژوهششد. بررسی نتایج 

، تنها 6993زاده در سال اند. چنانچه در پیمایش قلیکنندگان موثر بودهتصمیمات خرید مصرف
گرایی و وفاداری به برند به تایید رسید. در مطالعه دیگری توسط آقاسی بیگ دو سبک کیفیت

های نازل و گرایی، جستجوگری برای قیمتیی، مدگرایی، تفریحگراهای قیمت(، سبک6992)
دست  صرف کمترین زمان و انرژی نیز به تایید رسید. این در حالی است که با توجه به نتایج به

های اخیر آمده در این پیمایش که متاثر از ارتقاء سطح تحصیل، آگاهی و اشتغال بانوان در سال
توجه به عوامل محیطی/سلامت فردی، تمایل به  است، ظهور عوامل جدیدی همچون

 پذیری قابل تامل است. سازی زمان و انرژی، و توصیه ذخیره
های ذهنی خرید در میان این قشر از خریداران، بندی گرایشطور کلی بر اساس رتبه به     

گیری ایجاد مطلوبیت بیش از هر عامل دیگری در هنگام تصمیم "ارزنده بودن"دستاورد 
نماید. به عبارت دیگر تصمیمات خرید این گروه از جامعه، تاثیر کمتری از احساسات  می

طور معکوس، اهمیت عواملی همچون جستجوی  پذیرد. بههای وفادارانه میای و تمایل لحظه
محیطی/ سلامت فردی  قیمت مناسب همراه با کیفیت بالای محصول، توجه به عوامل زیست

 نماید.گیری آنان ایفا میتری را در فرآیند تصمیم رید نقش پررنگهای خو دریافت مشاوره
همچنین با توجه به گسترش شبکه روابط اجتماعی بانوان شاغل در سطح جامعه و به ویژه      

توجه است که  ای قابلنفوذ بر گروه هدف به گونههای افراد ذیهای کاری، تاثیر توصیهمحیط
به عنوان ابزاری موثر در پیشبرد اهداف  "تبلیغات شفاهی"اشت که توان بر این امر اذعان دمی

 های بازاریابی و فروش اهمیت بیشتری یافته است.فعالیت
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ای از زمان و از سوی دیگر با در نظر گرفتن این موضوع که بانوان شاغل، بخش عمده     
بهینه از از زمان و توان  نمایند، به منظور استفادهانرژی خود را صرف فعالیت در محیط کار می

باقیمانده، تمایل آنان به ایجاد سرعت و سهولت در فرآیند خرید بیشتر شده و کمتر به 
خرید در میان بانوان  "وریبهره"آورند. به عبارت دیگر بر و تفریحی روی میخریدهای زمان

 شاغل بسیار بالا است.
کنندگان در خرید پذیری مصرف، ریسکمالیرسد با ایجاد استقلالهمچنین به نظر می     

یابد. در حالی که گرایش وفاداری به برند در میان کالاها و برندهای جدید نیز افزایش می
گرایی، مدگرایی و سردرگمی هایی چون برندرسد، بروز گرایشبانوان شاغل اساساً به تایید نمی

و برای خریدهای ارزنده و های زیاد موید این مطلب است که رویکرد جستجمیان گزینه
 تر از اولویت بالایی برخوردار هستند. متنوع

 
 هایپژوهش.پیشنهادهایکاربردیمبتنیبريافته

جویی در زمان و انرژی، و اهمیت شود که با توجه به نیاز بانوان شاغل به صرفهـ پیشنهاد می
مین کلیه کالاهای مورد نیاز های توزیع آنلاین در تا، با ایجاد شبکهبالای سهولت دسترسی

 .سبد خانوار، امکان خرید آسان و سریع را برای خریداران شهر تهران فراهم نمایند

های خرید این بانوان شاغل در شرایط ـ با توجه به اینکه بخش قابل توجهی از تصمیم
د و پذیرد، این امر خود هم به عنوان یک تهدیصورت می "های زیادسردرگمی میان گزینه"

در این . گرددها تلقی میها، موسسات و فروشگاههم یک فرصت برای بسیاری از شرکت
دار، به ترویجی آگاهانه و هدف -های تبلیغیها از برنامهشود که این بنگاهشرایط پیشنهاد می

البته این . کنندگان، استفاده نمایندهای خرید مصرفدهی به گرایش عنوان ابزاری برای جهت
 . کنندگان، بسیار ناپایدار استه را نیز باید در نظر داشت که سهم بازار ناشی از این مصرفمسال

گرایی و اولویت بالای گرایی و سلامتهایی تازه در فرآیند خرید همچون محیطـ ظهور سبک
های خرید بانوان، گویای این واقعیت است که با افزایش سطح تحصیلات و آن در تصمیم

های تولیدی و تبلیغاتیِ محصولات ها و موسسات باید در فعالیت، شرکتشتریانهای مآگاهی
 .خود توجه ویژه ای به این مهم داشته باشند

های کننده و تبلیغات شفاهی، شرکتـ با توجه به کشف رابطه قوی میان تصمیم خرید مصرف
ا و خدمات مناسب، آموزش تولیدی، توزیعی و حتی فروشندگان باید توجه لازم را به ارائه کالاه

های دقیق، و بویژه پاسخگویی به شکایات و نیروی انسانی جهت ارائه برخورد مناسب و مشاوره
ها هر مشتری ناراضی تجربه زیرا بر اساس پژوهش. پیشنهادهای مشتریان داشته باشند

جریان افتادن دهد و در این شرایط، به نفر انتقال می 66طور متوسط به  ناخوشایند خود را به
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بار خواهد آورد )کاتلر و آرمسترانگ ،  ناپذیری به تبلیغات شفاهی منفی، آثار مخرب و جبران
6993.) 

 
محدوديت پژوهش. هایی که در مسیر اجرای این پژوهش وجود داشت، محدودیتهای

گردد:شامل موارد زیر می

آوری داده در  اد امکان جمعها در ایجها و فروشگاهـ با توجه به عدم همکاری برخی شرکت
ها با مقاومت فراوان و بعضاً بر هماهنگی، ارائه و دریافت پرسسشنامهفضای خرید، مراحل زمان

شد که این مورد نیز به نوبه خود بر کند شدن روند اجرای کار با ممانعت کارفرمایان روبرو می
 سزایی داشت. تاثیر به

دهی، در زمینه فعالیت و صلاح آمارهای ذیض سازمانـ وجود آمارهای متعدد و گاه ضد و نقی
 نمود.مشارکت اقتصادی زنان، پژوهشگر را در ارائه مطالب منطبق با واقعیت با مشکل مواجه 



هایآيندهپیشنهادهايیبرایپژوهش

رسد تمرکز بر یک نوع محصول یا رده محصول معین در زمینه پژوهش در رفتار ـ به نظر می
 .تر خواهد بودده با استفاده از الگوی این پژوهش، کاربردیکنن مصرف

شود با توجه به رشد روزافزون کاربران اینترنتی و رونق بازار فروش آنلاین  ـ پیشنهاد می
 د.های مجازی سنجیده شومحصولات، این الگوی در شرایط خرید از فروشگاه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 






 

 51 ...مصرف ریگیمیتصم هاینقش سبک يبررس

منابع
 Yگیری خرید زنان و مردان ایرانی نسل های تصمیم نقش سبک بررسی .(6991). آقاسی بیگ، سارا 6

 ارشد، دانشگاه آزاد واحد علوم پژوهشات تهران  نامه کارشناسی ، پایانگیری خریددر فرآیند تصمیم

مطالعه موردی زنان شاغل در )موقعیت شغلی بر سبک زندگی زنان  تاثیر .(6991). انصاری، فاطمه 1
 ارشد، دانشگاه آزاد واحد علوم پژوهشات تهران نامه کارشناسیپایان ،(وزارت بازرگانی

(. روش پژوهش در علوم رفتاری. تهران: 6991. بازرگان، عباس؛ سرمد، زهره و حجازی، الهه )9
 موسسه انتشارات آگاه ) چاپ چهاردهم(

زنان بر  (. تحلیل اثرات اشتغال6993) . جواهری، فاطمه؛ سراج زاده، سید حسین و رحمانی، ریتا0
-609(. ص 1، شماره 9دوره  -نامه زن در توسعه و سیاست )پژوهش زنانفصلکیفیت زندگی آنان. 

611 

کنندگان در خصوص انتخاب . شناسایی عوامل مرتبط با تصمیم خرید مصرف(6923) میترا . صفائیان،3
 دانشگاه تهران  ،ارشد نامه کارشناسیپایان، محصولات غذایی

 اصول بازاریابی. ترجمه بهمن فروزنده، تهران: نشر آموخته .(6993و آرمسترانگ، گری) . فیلیپ، کاتلر1
 )چاپ ششم(

کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی های خرید مصرفبررسی و تبیین سبک .(6993)زاده، مهدی . قلی2
 ارشد، دانشگاه شهید بهشتی تهراننامه کارشناسیپایان ،(مطالعه موردی شامپو)

ترجمه احمد روستا و عطیه  .کننده. رفتار مصرف(6993)کنت  راجر و کانی، ،دل؛ بست. وکینز. ها9

 بطحایی. تهران: انتشارات سارگل )چاپ اول(
9. Bae, Sungwon. (2004). Shopping pattern defferences of physically active 

Korean and American university consumers for athletic apparel. dissertation in 

The Florida State University,Ph.D, 111 pages. 

10. Barbara, S., Laroche, M., Sadd, G., Cleveland, M., & Browne, E. (2000). 

Gender differences in information search strategies for a Christmas gift. Journal of 

Consumer Marketing, 17(6), 500-524. 

11. Bakewell, C., Mitchell, V-W. (2003). Generation Y female consumer decision-

making styles. International Journal of Retail & Distribution Management, 31(2), 

95-106. 

12. Bakewell, C., Mitchell, V-W. (2006). Male versus female consumer decision 

making style.  Journal of Business Research, 59(12), 1297-1300. 

13. Fan, J.X. & Xiao, J.J. (1998). Consumer decision-making styles of young adult 

Chinese.  Journal of Consumer Affairs, 32 (2), 275-294. 

14. Hafstorm, J.L., Chae, J.S. & Chung, Y.S. (1992). Consumer decision making 

styles: comparison between United States and Koreanyoung consumers. Journal 

of Consumer Affairs, 26 (1), 146-158. 

15. Hung, C. (2008). A personalized word of mouth recommender model. 

Webology, 5(3), 61. 

16. Kim & Chung. (2011). Consumer purchase intention for organic personal care 

products.  Journal of Consumer Marketing, 28(1), 40-47. 

17. Lee , Kaman. (2008). Opportunities for green marketing: young consumers. 

Marketing intelligence  & planning, 26(6), 573-586. 



 51 1931 زمستان - 16شماره  -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                     

18. Sproles, G.B., Kendall, E.L. (1986). A methodology for profiling consumers’ 

decision-making style.  Journal of Consumer Affairs, 20(2), 267-279. 

19. Susan H.C Tai. (2005). Shopping styles of working Chinese females. Journal 

of Retailing and consumer service, 12(3), 191-203. 

20. Zeithaml, V. (1985). The new demographics and market fragmentation. 

Journal of Marketing, 49, 64-75. 

21. Zaltman. (2003). How Customers Think? Essential Insights into the Mind of 

the Market. Boston, Massachusetts, Harvard Business School Press 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 


