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ی را ସوऋل  طاࢼࢾش ड़وࣿب ້ࢌ ا॥ت و ଘ شࢁඟ ا৯درش ඣ໑ید ع࢟تज़ࢸّ    ت ೯دا
  در آیدච໊ ࠱ھده شࢁඟش       داز د॥ت و زبان ୀ آی

  

  

  

ي اين ئسيد علي اكبر افجه، استاد گرامي و ارجمند كه راهنمابا سپاس و قدرداني از آقاي دكتر 

آقايان دكتر سيد محمد  محترم مشاوراستادان و همچنين  پروژه تحقيقاتي را بر عهده داشتند

دريغ دوستان و نزديكاني كه  بيهاي  دانم از همكاري در اينجا لازم مي اعرابي و دكتر مقصود اميري

  .اينجانب را همراهي نمودند سپاسگزاري نمايم در تمامي مراحل انجام پژوهش

  

 روز اල່وিشان భ ৳ماਗی ජ໑اउل ز৯دਛی وਮ࣪قبا آرزوی ड़وनࡺࢹت و 



  
  

  چكيده

 

 چكيده

عوامـل گونـاگوني     شـود،  كننده قلمـداد مـي   كننده و مصرف  در بازار كه به عنوان محل تلاقي توليد
در هر . گيري وي براي خريد تأثير بگذارد كننده و چگونگي تصميم توانند بر رفتار خريد مصرف  مي

را شـكل   هاي گوناگوني وجـود دارنـد كـه رفتـار مـردم      جامعه با توجه به شرايط خاص آن، محيط
عوامل اصلي تأثير گـذار  . باشند كننده رفتارها و عملكردهاي آنان مي دهند و در حقيقت تعيين مي

گيري براي خريد به وفـور مـورد بررسـي قـرار      روي فرآيند جستجوي اطلاعات وبه تبع آن تصميم
هـاي   ويژگـي هـاي بـازار،    ويژگـي : دهد اين عوامل عبارتند از اند كه نتايج تحقيقات نشان مي گرفته

رفتــار خريــد و رفتــار مصــرفي . هــاي مــوقعيتي كننــده و ويژگــي محصــول، خصوصــيات مصــرف
هـا و   خرده فرهنگ كه خود شامل فرهنگ، (عوامل فرهنگي : كننده تحت تأثير عواملي نظير مصرف

هـاي مرجـع، خـانواده و نقـش و      كه شامل تـأثير گـروه   (، عوامل اجتماعي )طبقات اجتماعي است
سـن، مرحلـه چرخـه زنـدگي،     : نظير (عوامل شخصي   ،)ماعي بر رفتار مصرفي فرد استمنزلت اجت

: ماننـد (، عوامل روانشـناختي  )شغل، شرايط اقتصادي، سبك زندگي، شخصيت و تصورات شخصي
 . گيرد ، قرار مي)انگيزش، ادراك، يادگيري و نگرش

و آشـنايي بـا خصوصـيات     كننـدگان  مصـرف ) نگاشتي روان(هاي زندگي  از ميان اين عوامل، سبك
رود و به دليل  هاي مختلف بازار به شمار مي رفتاري و نگرشي ايشان گامي مهم در شناسايي بخش

امروزه ماهيت ) بيروني(و جمعيت شناختي ) دورني(شناختي  برخورداري از متغيرهاي متنوع روان
بخــش از  بــه همــين دليــل معمــولاً بــراي توصــيف يــك. كــاربردي بيشــتري پيــدا كــرده اســت

. گيـرد  هاي زندگي مورد توجه خاص قرار مـي  هاي سبك ويژگي) بندي بازار بخش(كنندگان  مصرف
نگاشـتي والـس كـه از دو بعـد اساسـي انگيـزش درونـي         هاي روان لذا اين تحقيق با بررسي سبك

) نمنابع فراوا -منابع حداقل(كنندگان  و منابع در دسترس مصرف) گرا گرا و وجهه گرا، عمل اصول(
گيـري   هاي زندگي را در تعيين نوع تصميم نقش اين سبكپردازد،  هاي فردي مي به بررسي تفاوت

لازم به ذكر است اين پـژوهش بـا در نظـر    . دهد كنندگان براي خريد، مورد بررسي قرار مي مصرف
كننـده بـا خريـد، جايگـاه انـواع       درگيـري ذهنـي مصـرف   -2درگيري بـا كـالا و   -1گرفتن دو بعد 

گيري گسترده، محدود، بر اساس وفـاداري و اجبـاري    كنندگان شامل تصميم گيري مصرف تصميم
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هاي زندگي والـس را بـا    دهد و سپس انواع سبك براي خريد را در يك چارچوب دو بعدي ارائه مي
  .نمايد گيري در اين چارچوب جايگزاري مي توجه به رابطه آنها با هر يك از انواع تصميم

والـس و نـوع   ) نگاشـتي  روان(منظور دو پرسشنامه مجزا براي تعيين نوع سـبك زنـدگي   براي اين 
كنندگان جامعه آماري شهر تهران قـرار   كنندگان، طراحي و در اختيار مصرف گيري مصرف تصميم

گرفت كه براي تعيين جامعـه آمـاري بـه دليـل نـاهمگون بـودن جمعيـت شـهر تهـران از روش          
سپس رابطه، شـدت و جهـت موجـود بـين ايـن دو      . ندي استفاده شدب گيري احتمالي طبقه نمونه

مـورد برررسـي قـرار    ) بي و سـي ( متغير آماري از طريق آزمون كاي دو، ضريب في،گاما و كندال 
كننـدگان در سـبك زنـدگي     گيـري مصـرف   گرفت كه درنتيجه مشخص شـد نـوع غالـب تصـميم    

گيـري   شـكوفايان، تصـميم   و خـود  گيري گسترده، در سـبك زنـدگي معتقـدان    گران تصميم تلاش
باشـد، ولـي بـين انـواع      گيري بـر اسـاس وفـاداري مـي     محدود و در سبك زندگي موفقان تصميم

كننـدگان   شوندگان، سـازندگان و تـلاش   كنندگان، راضي گيري درچهار سبك زندگي تجربه تصميم
ار سبك از تمام چهار گيريم اين چه اي مشاهده نشد و لذا نتيجه مي براي بقا، تفاوت قابل ملاحظه

  .نمايند گيري خريد به يك اندازه استفاده مي روش تصميم
گيـري و بعـد انگيـزش     هاي استقلال، رابطه بين انواع تصـميم  در نهايت با استفاده از همان آزمون

شوند  گرا تقسيم مي گرا و اصول گرا، وجهه كنندگان به سه دسته عمل اوليه كه بر اين اساس مصرف
گـرا از   هـاي وجهـه   دار قـوي بـين گـروه    دهد را بطه معنـي  نتايج نشان مي. ن قرار گرفتمورد آزمو

وجـود  ) درگيري بالا بـا كـالا  (گيري گسترده و وفاداري  كنندگان و استفاده از روش تصميم مصرف
كننـده از هـر    گيـري مصـرف   دارد، ولي دو دسته ديگر تحت تأثير ساير عوامل مؤثر بر نوع تصميم

همچنـين در رابطـه بـا دو بعـد اسـتفاده شـده در       . نماينـد  يك اندازه اسـتفاده مـي   چهار روش به
هشت فرضيه مورد آزمون قرار گرفت كه اين هشت فرضيه بـا قـوت    ،گيري جايگزاري انواع تصميم

  .آزمون بالائي به اثبات رسيد
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  PRIZM(    139 (جمعيت شناختي-تجزيه و تحليل ويژگيهاي جغرافيايي -11-2-1-2
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 141          بين الملل نگاشتي روانهاي  سبك -12-2-1-2

 144        رفتار پس از خريد): قسمت سوم(بخش اول  -3-1-2

 146              وفاداري به مارك -1-3-1-2

 147              انواع وفاداري -2-3-1-2

 149          رابطه رضايت و وفاداري مشتري -3-3-1-2

 150              ختيوفاداري شنا -1-3-3-1-2

 150              وفاداري عاطفي -2-3-3-1-2

 151              وفاداري كنشي -3-3-3-1-2

 151                نگرش -4-3-1-2

 157              اجزاي نگرش -5-3-1-2

 159          مشخصات اجزاي تشكيل دهنده نگرش -6-3-1-2

 160            فرآيندهاي شكل گيري نگرش -7-3-1-2

 161            مدل هاي سنجش وفاداري -8-3-1-2

  163            مقايسه وفاداري و رضايت -9-3-1-2
  164            پيشينه تحقيق: بخش دوم -2-2
  170              نتيجه گيري -3-2

  ) متدولوژي-روش اجراي تحقيق : (فصل سوم
 180                روش پژوهش -1-3

 183                جامعه آماري -2-3

 184                روش نمونه گيري -3-3

 186                حجم نمونه -4-3

 187                پايائي و روائي -5-3

 189                ابزار سنجش -6-3

 192              مقياس هاي مورد استفاده -7-3

 193              اده هاروش تجزيه و تحليل د -8-3

 195            آزمون هاي رابطه براي متغيرهاي اسمي -9-3

 197          آزمون هاي رابطه براي متغيرهاي ترتيبي -10-3

  207              محدوديت هاي تحقيق -11-3
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  )تجزيه و تحليل اطلاعات: (چهارمفصل 
 211              تجزيه و تحليل داده ها -1-4

 211              توصيف جامعه آماري -2-4

 216              تجزيه و تحليل استنباطي -3-4

 216                فرضيه اصلي يك -4-4

 223                فرضيه اصلي دو -5-4

 228                فرضيه اصلي سه -6-4

 234                فرضيه اصلي چهار -7-4

 239                فرضيه اصلي پنج -8-4

 245                فرضيه اصلي شش -9-4

 250                فرضيه اصلي هفت -10-4

 255                فرضيه اصلي هشت -11-4

 261                فرضيه اصلي نه -12-4

 263                فرضيه اصلي ده -13-4

 265                فرضيه اصلي يازده -14-4

 268                فرضيه اصلي دوازده -15-4

 269                فرضيه اصلي سيزده -16-4

 271              فرضيه اصلي چهارده -17-4

 275                فرضيه اصلي پانزده -18-4

 297                نتيجه گيري -19-4

  )نتيجه گيري و پيشنهادات: (فصل پنجم
 303                  مقدمه -1-5

 304              توصيف جامعه آماري -2-5

 308            جامعه آماري از نوع تصميم گيريتوزيع  -3-5

 309      نگاشتي والس هاي روان توزيع جامعه آماري از نظز انواع سبك -4-5

 310              نتيجه تحليل فرضيات -5-5

 325          تجزيه و تحليل ساير متغيرهاي جمعيت شناختي -6-5

 325      عوامل جمعيت شناختي جنسيت، سن، تحصيلات، درآمد و منطقه -7-5

 325              جنسيت مصرف كنندگان -1-7-5
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 326              سن مصرف كنندگان -2-7-5

 326              تحصيلات مصرف كنندگان -3-7-5

 327              درآمد مصرف كنندگان -4-7-5

 327            گانه شهرداري تهران22مناطق  -5-7-5

 327                نتيجه گيري كلي -8-5

 341              پيشنهادات مبتني بر پژوهش -9-5

 343            گر پيشنهادات مبتني بر نظر پژوهش -10-5

 346            ت آيندهپيشنهادات براي تحقيقا -11-5

  منابع و مأخذها

 پرسشنامه ها



  شكل هافهرست 

   :فصل اول
 8            كننده از ديدگاه هاوكينز الگوي رفتار مصرف :1-1شكل

 9  گيري و وفاداري نگرشي هاي زندگي والس، انواع تصميم  با سبك"هاوكينز"مدل جايگزاري شده  :1-2شكل

 10        )متغيرها(مدل پيشنهادي براي تحقيق؛ لحاظ كليه فرضيه ها  :1-3شكل

  :فصل دوم
 30                مدل جعبه سياه سنتي :2-1شكل

 31                امل مؤثر در رفتارعو :2-2شكل

 32            الگوي رفتار مصرف كننده از ديدگاه ويلكي :2-3شكل

 33            كننده از ديدگاه شيفمن الگوي رفتار مصرف :2-4شكل

 34            كننده از ديدگاه هاوكينز الگوي رفتار مصرف :2-5شكل

 35          مك كينز-كننده از ديدگاه هاير الگوي رفتار مصرف :2-6شكل

 36             اَسلكننده از ديدگاه الگوي رفتار مصرف :2-7شكل

 38            كننده گيري مصرف روند كلي از فرآيند تصميم :2-8شكل

 45              منابع اطلاعات براي تصميم خريد :2-9شكل

كنندگان ممكن است در خلال جستجوي داخلي از حافظه بلند مدت  هائي كه مصرف دسته بندي مارك :2-10شكل
 46                    بازيابي نمايند

 79            فضاي فروشگاه و تأثير آن بر خريداران :2-11شكل

 96          گيري از ديدگاه هاوكينز درگيري ذهني و انواع تصميم :2-12شكل

 99            كننده از ديدگاه اَسل گيري مصرف انواع تصميم :2-13شكل

 105                  طيف درگيري :2-14شكل

 120          رابطه بين برداشت از خود و تصوير يك نام تجاري :2-15شكل

 129                  شبكه والس دو :2-16شكل

 144            كننده مدلي از فرآيند پس از حصول مصرف :2-17شكل

 145                رفتار پس از خريد :2-18شكل

 148                ماتريس انواع وفاداري :2-19شكل

 158            ارائه ساده اي از مدل سه جزئي نگرش :2-20شكل

 161                سلسله مراتب تأثيرات :2-21شكل
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 162            )شاخص رضايت مشتري در اروپا (ECSIمدل  :2-22شكل

 162            مدل شاخص رضايت مشتري در آمريكا :2-23شكل

 MCSI(          162(مدل شاخص رضايت مشتري در مالزي  :2-24شكل

 163                مدل مفهومي اندرياسن :2-25شكل

  175          رابطه انواع تصميم گيري و انواع وفاداري نگرشي :2-26شكل

  :فصل سوم
 181            هاي تحقيق بندي سه شاخگي انواع روش دسته :3-1شكل

  195                منحني آزمون استقلال :3-2شكل

  :فصل پنجم
 332            هاي تحقيق مدل مفهومي پژوهش بر اساس يافته :5- 1شكل

 333      نگاشتي والس هاي روان ري اسل با اضافه كردن سبكگي مدل تصميم:  :5- 2شكل

  344    مدل پيشنهادي براي استفاده از هماهنگي استراتژيك در استراتژيهاي بازاريابي :5- 3شكل



 III  

  فهرست نمودار ها

  :فصل دوم
 39              مراحل فرآيند تشخيص مسئله :2-1نمودار

خريد با ديگران صورت آيا (با تعامل موقعيتي ) اي اجتماعي توجه به اطلاعات مقايسه(يك شخصيت  :2-2نمودار
 109                  )گيرد يا به تنهايي مي

  171          گيري از ديدگاه هاوكينز و اسَل مقايسه انواع تصميم :2-3نمودار

  :فصل چهارم
 211              نمودار جنسي پرسش شوندگان :4-1نمودار

 212              نمودار سني پرسش شوندگان :4-2نمودار

 213            نمودار مدرك تحصيلي پرسش شوندگان :4-3نمودار

  214              وندگاننمودار سطح درآمد پرسش ش :4-4نمودار

  :فصل پنجم
 305              نمودار جنسي پرسش شوندگان :5-1نمودار

 305              نمودار سني پرسش شوندگان :5-2نمودار

 306            نمودار مدرك تحصيلي پرسش شوندگان :5-3نمودار

 307              نمودار سطح درآمد پرسش شوندگان :5-4نمودار

 308          نمودار نتايج انواع تصميم گيري پرسش شوندگان :5-5نمودار

  309          اشتي پرسش شوندگاننمودار نتايج سبك هاي روان نگ :5-6نمودار



 IV  

  فهرست جداول

  :فصل دوم
 48          انواع اطلاعات طلب شده از طريق جستجوي خارجي :2-1جدول

 55    فاكتورهاي اصلي تأثير گذار بر روي مزاياي حاصل از فرآيند جستجوي اطلاعات :2-2جدول

 64               بديل و سلسله مراتب اثرات ارزيابي :2-3جدول

 68            رويكردهاي بديل در پيش بيني انتخاب :2-4جدول

گيري با درگيري  هاي تصميم برخي راهبردهاي آميخته بازاريابي براي محصولاتي كه از طريق فرآيند :2-5جدول
 81            شوند ذهني بالا و درگيري ذهني پائين خريداري مي

 83              گيري سه ديدگاه در مورد تصميم :2-6جدول

 85            مقايسه خريد در سلسله مراتب بالا و پايين :2-7جدول

 88        ورد خريداران ساده و پيچيدههاي سنتي در م مقايسه نظريه :2-8جدول

 97          كننده گيري مصرف هاي فرآيند تصميم استراتژي :2-9جدول

 3M            112تعريف هشت خصيصه اصلي مدل :2-10جدول

 114                انواع مختلف خود انگاره :2-11جدول

 116            كننده ابعاد برداشت ازخود يك مصرف :2-12جدول

 122            هاي سبك زندگي از ديدگاه اَسل متغير :2-13جدول

 AIO          125در ليست سؤالات برخي سؤالات معمول  :2-14جدول

 VALS2            126كننده  هاي مصرف توصيف بخش :2-15جدول

  142            هاي مشخص كننده سبك زندگي  بخش :  :2-16جدول

  :فصل سوم
  194              جدول توافقي براي آزمون استقلال :3-1جدول

  :فصل چهارم
 211              توزيع جنسي پرسش شوندگان :4-1جدول

 212              توزيع سني پرسش شوندگان :4-2جدول

 213            رسش شوندگانتوزيع مدرك تحصيلي پ :4-3جدول

 214              توزيع سطح درآمد پرسش شوندگان :4-4جدول

 215      پرسش شوندگان)  گانه شهرداري تهران22مناطق (توزيع منطقه زندگي  :4-5جدول
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 216             فرضيه اصليجدول توافقي براي آزمون استقلال :4-6جدول

 217               جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-7جدول

 218           اصلي يك فرضيهجدول توافقي براي آزمون استقلال :4-8جدول

 218            گيري گسترده جدول آماره آزمون تصميم :4-9جدول

 219          1-2 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-10جدول

 219            گيري محدود جدول آماره آزمون تصميم :4-11جدول

 220          1-3 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-12جدول

 220          جاريگيري وفاداري به نام ت جدول آماره آزمون تصميم :4-13جدول

 221          1-4 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-14جدول

 222            گيري اجباري جدول آماره آزمون تصميم :4-15جدول

 223            جدول آماره آزمون سبك زندگي خود شكوفايان :4-16جدول

 223          2-1 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-17جدول

 224            گيري گسترده جدول آماره آزمون تصميم :4-18جدول

 224          2-2 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-19جدول

 225            گيري محدود جدول آماره آزمون تصميم :4-20جدول

 226          2- 3جدول توافقي براي آزمون استقلال فرضيه فرعي  :4-21جدول

 226            گيري وفاداري جدول آماره آزمون تصميم :4-22جدول

 227          2- 4جدول توافقي براي آزمون استقلال فرضيه فرعي  :4-23جدول

 227            گيري اجباري  آماره آزمون تصميمجدول :4-24جدول

 228            جدول آماره آزمون سبك زندگي راضي شدگان :4-25جدول

 229          3-1 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-26جدول

 229            گيري گسترده جدول آماره آزمون تصميم :4-27جدول

 230          3-2 فرضيه فرعي جدول توافقي براي آزمون استقلال :4-28جدول

 230            گيري محدود تصميمجدول آماره آزمون  :4-29جدول

 231          3- 3جدول توافقي براي آزمون استقلال فرضيه فرعي  :4-30جدول

 231            گيري وفاداري جدول آماره آزمون تصميم :4-31جدول

 232          3- 4جدول توافقي براي آزمون استقلال فرضيه فرعي  :4-32جدول

 232            گيري اجباري جدول آماره آزمون تصميم :4-33جدول

 233            جدول آماره آزمون سبك زندگي موفقان :4-34جدول


