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  اساس پوشاك برند بر كنندگان مصرفشناسي نوع
  خريد گيري تصميمسبك 

   3، عليرضا پويا2عليرضا حداديان ،1ليلي طباخيان

هـاي برنـد خـارجي    فروشـگاه  كننـدگان  مصـرف بنـدي  پژوهش حاضر با هدف بخـش  :چكيده
ها در نگـرش نسـبت بـه    و تعيين تفاوت بخش آنها خريد گيري تصميماساس سبك  بر ،پوشاك

هـاي برنـد   مشتريان فروشگاه ،آماري اين پژوهش ةجامع. انجام شده است آنهابازاريابي  ةميختآ
قابل اسـتفاده   ةپرسشنام 270 كه پس از توزيع پرسشنامه، هستندخارجي پوشاك در شهر مشهد 
اي شـده بـا اسـتفاده از تحليـل خوشـه      آوريهـاي جمـع   داده. شـد  از اعضاي نمونه برگشت داده

پـس از   .ندشـد تجزيـه و تحليـل    SPSSافـزار   نـرم  درطرفـه   ي و آناليز واريانس يكچندميانگين
برنامه، مـدگرا و  گرا و بيكيفيت با عنوان هكنندگان در چهار خوش مصرف شده، هاي انجام بررسي
در بخـش دوم تجزيـه و   . شـدند  بنـدي  طبقـه گـرا و سـردرگم   طلب و كيفيتمحور، كمال قيمت
و از لحـاظ نگـرش    4و  3لحاظ نگرش نسبت به محصـول، گـروه    ها مشخص شد كه از تحليل

لحـاظ نگـرش نسـبت بـه تـرويج       بـه  .هـا متفـاوت اسـت   با ساير گـروه  3نسبت به قيمت گروه 
نيز با يكديگر تفاوت نداشـته و از   3 و 1گروه  ،با هم تفاوتي ندارند 4و  2هاي محصولات، گروه

  .ها متفاوت استر گروهاز ساي 3نظر نگرش نيز نسبت به توزيع، گروه 

، نگرش نسبت بـه تـرويج، نگـرش    خريد گيري تصميم سبك بندي بازار، بخش :هاي كليدي واژه
بازاريابي، نگـرش نسـبت بـه     آميختة نگرش نسبت به عوامل نسبت به توزيع،

  .قيمت، نگرش نسبت به محصول
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  1مقدمه
دليل زياد بـودن   توان دريافت كه هيچ سازماني بهخوبي مي ها بهبا نگاهي گذرا به فعاليت سازمان

هاي خريداران، پراكنـدگي  ع نيازها و خواستهتعداد خريداران در بازارهاي مختلف، تنوع زياد در نو
هــاي خريــد بــيش از حــد خريــداران در منــاطق جغرافيــايي مختلــف، تنــوع زيــاد در نــوع روش

هـاي مختلـف   هاي متفاوت مؤسسات از نظر خدمت به بخشها و قابليتكنندگان، توانايي مصرف
هاي كلية خريداران را نيازها و خواستهتواند تمام بازار و وجود رقباي توانمند در اغلب بازارها، نمي

ديگـر   انبـوه،  بازاريـابي  امـروز،  پوياي و رقابتي اقتصاد از اين رو در). 65 :1390بابايي، (ارضا كند 
 ميرزايـي، علـي  و ملاحسيني( نيست هدف به دستيابي هزينه براي نظر از اثربخش و كارا انتخابي

عقايـد و   و نيسـتند  خـاص  گـروه  يـك  از يانمشـتر  اينكـه اغلـب   بـه  توجـه  با همچنين، ).1389
شود است، به آنچه ارائه مي ها، متفاوتها و محدوديتها، نيازها، خواستههاي آنها در ارزش انگيزه
بـا   هـايي خوشـه  در مشـتريان  آن در كـه  بنـدي بخش فرايند .دهندهاي مختلف نشان مي واكنش
شناخت رفتار آنها در راستاي غلبـه بـر مسـائل    تواند براي مي شوند،مي بنديگروه مشابه نيازهاي

   .باشد شده، مفيد گفته
 بررسـي  منظـور  بنـابراين بـه   اسـت،  متعددي عوامل از كنندگان متأثرمصرف رفتار كلي طور به
 و مطالعـه  بايـد  كـه  هايي است موضوع از يكي، اين رفتارها بر عوامل تأثيرگذار، رفتار اين تردقيق

 هـاي بـراي فعاليـت   كه است كنندگانمصرف گيريتصميم ةشيو عوامل اين از يكي. شود بررسي
كمـابيش  شـناختي  هاي روانجمله ويژگي از گيري تصميمسبك زيرا  ؛است حائز اهميت بازاريابي

  ).2015رضايي، ( استدر طول زندگي فرد  ،پايدار
مرزهاي كشور  الملل و بازتر شدن روابط بين ةعلاوه تغييرهاي سياسي در حال وقوع در حوز هب

هاي خـارجي كـه موجـب سـهولت و افـزايش بازرگـاني خـارجي و واردات        پس از كاهش تحريم
رفتـار   ةمطالع ـبـه  ، از جملـه مسـائلي اسـت كـه     شـود  مـي كالاهاي مصـرفي از جملـه پوشـاك    

 كنندگان مصرفهاي ذهني تر از الگوها و اولويتشمايي شفاف ةاين صنعت و ارائ كنندگان مصرف
برند خارجي پوشاك و توليدكنندگي پوشاك  ةفعاليت در حوز ةهمچنين تجرب. از داردني اين بخش

هاي مختلف جامعه بوده و با توجه به ها از طبقهداخلي نشان داده است كه مشتريان اين فروشگاه
ها و معيارهاي مختلفـي در  ايراني، شخصيت، تجربه و بسياري موارد ديگر، اولويت ةفرهنگ جامع

 ـ .سفانه در توليد پوشاك به اين امر توجه چنداني نشده اسـت أمت كهدارند  يگير تصميم عـلاوه   هب
ثيرگذار بر أكه برخلاف برخي از متغيرهاي تـ  گيري تصميمهاي براي اين صنعت شناسايي سبك

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .نامة كارشناسي ارشد استخراج شده است اين مقاله از پايان. 1
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 ـتصميم خريد  تـرين معيارهـاي   يكـي از مهـم  عنـوان   بـه  مثل سن، نامشهود و ناملموس هستند 
بازاريابي متناسب با محصولاتي كه با شـرايط   ةآميخت ةمنظور ارائ هاي افراد بهابثيرگذار بر انتخأت

جلب رضايت مشتريان موجود و جذب مشتريان جديد اولويـت و  براي اند، جديد به بازار ارائه شده
و هـا   علاقـه  ،نيازهـا  ،كننـدگان  مصـرف  زيـاد دليـل تنـوع    از اين رو به .شود مي ضرورت محسوب

اوت افراد در نوع پوشش، پراكندگي بيش از حـد خريـداران در منـاطق جغرافيـايي     متفهاي  سليقه
بازاريـابي   ةثير بالاي عوامل آميختأو ت كنندگان مصرفهاي خريد مختلف، تنوع زياد در نوع روش

گـذاري در ايـن قلمـرو، پـژوهش حاضـر در      صنعت پوشاك و سياست كنندگان مصرفبر انتخاب 
 كننـدگان  مصـرف بنـدي  پوشاك بـه بخـش   ةگذاران حوززان و سياستريراستاي كمك به برنامه

هـا را از  پرداخته و سپس تفاوت بخش گيري تصميماساس سبك  پوشاك در سطح شهر مشهد بر
تـا پـس از مـرور مبـاني نظـري و      كنـد   ميبازاريابي بررسي  ةنظر نگرش نسبت به عوامل آميخت

ور تحقيق پيش رو پاسخ دهد كه مصرف كنندگان عنوان مح هالات، بؤمطالعاتي، به اين س ةپيشين
هـايي از لحـاظ نگـرش بـه عوامـل      گيرند و چه تفـات هايي قرار ميپوشاك خارجي در چه بخش

  .دارند) 4P(بازاريابي  ةآميخت

  پيشينة نظري پژوهش
يـا   گيـري  تصـميم فروشـي، بـر انتخـاب در هنگـام خريـد، فراينـد       پيشينة مربوط به محيط خرده

دهندة  نشان كننده كهگيري ذهني مصرفجهت. فروشي در فروشگاه متمركز استهترجيحات خرد
 جكسـون و لـي   ،سـولكا (شـود  ناميـده مـي   گيري تصميمرويكرد وي هنگام انتخاب است، سبك 

ها، خريـد و رفتـار پـس از    ي اطلاعات، ارزيابي گزينهوجو جستدر حالي كه شناخت نياز، ). 2011
بـر مبنـاي رويكـرد    ). 2011روزمنـد و همكـاران،   (شـود  ناخته مـي ش ـ گيري تصميمفرايند  ،خريد

 را بـراي  گيـري  تصـميم هشـت سـبك   ) 1986(اسـپرولز و كنـدال   كننـده،  هـاي مصـرف   ويژگي
گرا و حساس بـه كيفيـت،   كمال كنندگان مصرف: اند از كردند كه عبارت فهرست كنندگان مصرف

ي سـرگرمي، آنـي و   وجـو  جسـت و در گرا حساس به برند، حساس به قيمت، حساس به مد، لذت
. گرايـي  هاي زياد و سبك وفادار به برند و عادتعلت گزينه شده به گيج كنندگان مصرفبرنامه،  بي

 طـور مسـتقيم   را شرح داده و به كنندگان مصرف گيري تصميمهاي ذهني ويژگي هشت سبكاين 
   ).2004 سيو و هوي، ،ونگ( كننده مربوط استبه رفتار انتخاب در مصرف

هـاي  هايي در درك سـبك به تفاوت ة پژوهش،در پيشينموجود  و تضاد ناپذيري تعميماگرچه 
برخـي   ،)2015رضـايي،  (و ادبيات مربوطـه چنـد تكـه و متـراكم اسـت      دارد اشاره  گيري تصميم

 ، بـين )2014، راجو  ، پـري راج آنيـك (هـا را در محصـولات مـرتبط بـا غـذا      مطالعات اين سبك
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 ليسونسـكي و (طور عام  فروشي به و در خرده) 2010 آرنولد، پرريان و لو ،ژو(كالا  كنندگان مصرف
نسبت به خريـد   كنندگان مصرفنگرش ) 2013( ژانگ و كيم. اند كرده بررسي) 2013دورواسولا، 

كالاهاي مد و لوكس و قصد خريد آنها را از طريق اتخـاذ سـبك حسـاس بـه برنـد از فهرسـت       
را  كننـدگان  مصرفهاي ويژگي) 2014(جنسن و گرانرت . سي كردندبرر گيري تصميمهاي سبك

بنـدي  عنوان حساس به قيمت، حساس به ارزش، وفادار به برنـد و وفـادار بـه فروشـگاه دسـته      هب
جوان با توجـه بـه سـبك     كنندگان مصرفدريافتند كه ) 2012(آنيك و همكاران علاوه  هب. كردند
 ـ ) 2008(هنزائي و آغاسـي بيـگ   . شوندميبه پنج دسته تقسيم  خود گيري تصميم مـدلي   ةبـا ارائ

 طي تحقيقات )2011(سولكا و همكاران . كردند زنان راشناسايي گيري تصميميازده عاملي سبك 
گرايي، نفرت از خريد، حساس به قيمت، حساس بـه كيفيـت و   لذت گيري تصميمپنج سبك  خود

 بــين) 2011( ن و صــادق وزيــريموســوي، ســيدجوادي. برنــد را شناســايي كردنــد حســاس بــه
 )2011( رسيدند و آكتوران، تزكان و ويگنـولز  گيري تصميمايراني به هفت سبك  كنندگان مصرف

حسـاس   كنندگان مصرفرا شامل  كنندگان مصرففرهنگي، چهار دسته از نيز در يك مطالعه ميان 
 كننـدگان  مصـرف يح و ي تفروجو جستدر  كنندگان مصرفتفاوت، بي كنندگان مصرف به مد و برند،

 گيـري  تصميمنيز هفت سبك ) 2008(كيوان، ينگ و آئو . ي كيفيت شناسايي كردندوجو جست در
 ـ  )2010( و كـيم  ژانـگ . جـوان چينـي شناسـايي كـرد     كننـدگان  مصرفرا بين  ثير سـبك  أنيـز ت
اجتماعي را بر قصد خريد محصولات لوكس در چين سـنجيده و   ة، نوآوري و مقايسگيري تصميم

اجتماعي بر نگـرش بـه    ةكه حساسيت به برند، نوآوري و مقايس اند نهايت به اين نتيجه رسيدهدر 
لات وتواند بر قصد خريـد ايـن محص ـ   و اين نگرش مي گذاشته ثير معناداريأمحصولات لوكس ت

  .اثرگذار باشد
 و برخي عوامل از جمله سـبك  گيري تصميمهاي بين سبك اسپرولز و اسپرولز 1990در سال 

كـه   شـود  مـي ايـن مطالعـه اسـتدلال    بـر اسـاس   امـا  . اي علي پيشـنهاد كردنـد   رابطه ،دگيرييا
دهنـد و  هاي مختلف بازار را شكل ميمختلف، بخش گيري تصميمهاي ي با سبككنندگان مصرف

كـه در ايـن    ،بازاريابي داشته باشـد  ةتواند ادراك متفاوتي نسبت به اقدامات و آميختهر بخش مي
 ـ) 2015(رضايي  ةاي كه يافت شد، مطالعرين مطالعهترابطه نزديك ثير هـر  أاست كه به بررسي ت

بازاريـابي پرداخـت و هشـت سـبك      ةها بر نگـرش نسـبت بـه عوامـل آميخت ـ    يك از اين سبك
ثير هر يك أو ت كردفروشي بررسي  نفر از مشتريان خرده 315بين در تحقيق حاضر را  شده بررسي

نتـايج   .سـنجيد  4Pبازاريـابي يـا همـان     ةگرايش به عوامل آميختها را بر نگرش و از اين سبك
محورنـد،   گرا، حساس به مد و حساس به برند، تبليغاتكيفيت كنندگان مصرفحاكي از آن بود كه 

، هسـتند محـور   برنامـه، قيمـت   حساس به قيمت و خريداراني با سبك آني و بـي  كنندگان مصرف
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برنامـه و   ي سرگرمي و بيوجو جستو خريداران در  گرا، حساس به قيمتكيفيت كنندگان مصرف
برنامه نيز نسبت بـه   گرا، حساس به قيمت و بيكيفيت كنندگان مصرفو  بوده محور آني، محصول

 ةپيشـين بنـدي   به تعريف هـر يـك از متغيرهـا و جمـع     1در جدول  .ها گرايش دارندفروشي خرده
   .شده استمطالعاتي پرداخته 

  هاتعريف متغير. 1جدول 
 تعريف گيريتصميمسبك 

 سبك
 حساس به كيفيت 

دنبـال   گـرا بـه  خريد حساس به كيفيت يـا كمـال  گيريتصميمي با سبككنندگانمصرف
  ).1998باتز، (بالاترين يا بهترين كيفيت در محصولات هستند 

تـرين و  شده دنبال شناخته هخريد حساس به برند بگيريتصميمي با سبككنندگانمصرف  سبك حساس به برند
  ).2006 لهو و وودسايد، ،وسلي(ها هستند ترين برندگران قيمت

خريد حساس به مد، محصولات جديد و نوآورانـه  گيريتصميمي با سبككنندگانمصرف  سبك حساس به مد
  .)2006وسلي و همكاران، (است هيجان انگيز  آنها را دوست داشته و چيزهاي جديد براي

  گراييسبك لذت
 ـ  خريد لـذت گيريتصميمي با سبككنندگانمصرف  يينـد اعنـوان فر  هگرايـي، خريـد را ب

كامـارودين و  (كننـد  براي لذت خريد مـي طور معمول فقط  بهگيرند و خوشايند در نظر مي
  ).2003مخلص، 

خريد حساس به قيمت، تمايلي بر پرداخـت پـول   گيريتصميمي با سبككنندگانمصرف  سبك حساس به قيمت
  ).2013ليسونسكي و دورواسولا، (راي ابعاد متمايز محصول ندارند بيشتر ب

اختيار تمايل به خريد پيدا  برنامه، بي خريد آني و بيگيريتصميمي با سبككنندگانمصرف  برنامه سبك آني و بي
  ).2006وسلي و همكاران، (پردازند نگران نيستند كرده و در مورد ميزان پولي كه مي

  انتخابسبك سردرگم در 
در  كننـدگان  مصـرف خريد سردرگم در انتخـاب شـرايطي اسـت كـهگيريتصميمسبك

هـاي متعـدد بـراي خريـد     شده يا ميان گزينـه  محصولات غرق ةدريايي از اطلاعات دربار
  ).1986اسپرولز و كندال، (مانند سردرگم مي

 به تمايل و مشابه هايروشگاهدر ف خريد نايمعگرايي بهخريد عادتگيريتصميمسبك  گراييسبك عادت

  ).2005 بنت و هارتل، ،لئو( استخريد  بار هر در مشابه تجاري هاينام خريد

 ةنگرش نسبت به عوامل آميخت
  بازاريابي

وكـار را براسـاس محصـولات، قيمـت، تـرويج و      بازتابي است از اينكه افراد چگونه كسب
 ، محصـول هـا  بر اسـاس تعريـف  ). 2010 نايت و كيم، ،كراستينگر(كنند ميتوزيع ادراك 

 مقدار قيمت،. شود عرضه بازار به ايخواسته يا نياز ارضاي براي تواندمي كه است چيزي

 با ارتباط برقراري براي ترويج، ابزارهايي. شودمي پرداخت محصول براي كه است پولي

 يـدي تول محصـول  كـه  از اقـداماتي اسـت   ايمجموعه كند و توزيع،مي فراهم مشتريان

  ).1386كاتلر و آرمسترانگ، (رسانند مي كنندهمصرف دست به شركت را
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 تجربي پژوهش ةپيشين
كننـدگان را   اي كـه مصـرف   با بررسي پيشينة مطالعاتي مشخص شد كـه در ظـاهر تنهـا مطالعـه    

تـأثير هـر يـك از     در آن، اسـت كـه  ) 1393(نسب و ارجمند  بندي كرده، مطالعة طباطبايي بخش
هـا  ساير مطالعـه  ،در واقع. شده است سنجيده نئو بعاد نوجويي ذاتي و ابعاد شخصيتيها بر ابخش

در پيشينة داخلي و خارجي مرتبط با موضوع، مبتني بر تحقيقات اكتشافي در رابطـه بـا وجـود يـا     
ها در ميان اعضاي جامعه صورت گرفته و تأثير هـر يـك از ايـن    عدم وجود هر يك از اين سبك

تاناسـوتا،  (انـد  ورت جداگانه بر عواملي مثل خريـد برنـدهاي خصوصـي سـنجيده    ص ها را بهسبك
. انـد  ها بررسي كـرده شناختي را بر اين سبك يا تأثير برخي عوامل از جمله عوامل جمعيت ،)2015

حـاجي كريمـي و   (چند سبك ديگر مثل نفرت از خريد و برنامة زماني  ،ها در برخي از اين مطالعه
بندي انجام داخلي بر اساس ساير متغيرها بخش مطالعاتلعه شده يا در برخي مطا) 1390شهابي، 

كه به شناسايي سه بخش ) 1394، ، كرمي و مهربانيزادهحسين(از جمله سبك تغذيه . شده است
كـه  ) 1395آبادي، نسب و پزشكي نجفطباطبايي(از مشتريان و نيز سبك زندگي مرتبط با تغذيه 

، خليلـي رودي و  زادهاز طرفي بخشي. شتريان بازار مواد غذايي منجر شدگروه از مبه شناخت سه 
انـد و  برنامـه بـه قصـد خريـد پرداختـه     به بررسي تأثير سبك آني و بي) 1395( رضاييان اكبرزاده

وجود روش اكتشافي وجود يا عدم  )1392(همچنين محسنين، اسفيداني، كرمي و خواجه دهقاني 
توان گفت ضمن اينكه مي. اند شتريان لوازم خانگي را بررسي كردهبين م گيري تصميمهاي سبك

خصـوص در حـوزة    خريد در شـهر مشـهد و بـه    گيري تصميمسبك زمينة مطالعاتي در  ،در ظاهر
  .ستنيدسترس  ، درپوشاك برند خارجي انجام نشده يا در صورت وجود

 ـهـاي  هايي كه در مطالعـه پركردن خلأبراي از اين رو تحقيق حاضر  وجـود دارد بـا   بـرده   امن
 ـ هـاي هشـت  براي سـنجش سـبك  ) 2010( و كيم اي برگرفته از ژانگاستفاده از پرسشنامه  ةگان

ها در اين حوزه بـوده و در  بندي ترين تقسيمكه يكي از جامع) 1986(برگرفته از اسپرولز و كندال 
نگرش نسبت به براي سنجش ) 1986(است و گاسكي و اتزل شده ييد أاكثر كشورها پذيرش و ت

 برند خـارجي پوشـاك سـاكن مشـهد بـر      كنندگان مصرفبندي بازاريابي به بخش ةعوامل آميخت
  .، دست زده استكنندگان مصرف گيري تصميم ةگان هاي هشتاساس سبك

  شناسي تحقيق روش
ـ تحليلي است كـه در آن بـه    لحاظ هدف، كاربردي و از حيث روش، پيمايشي مطالعة پيش رو به

بندي مشتريان پوشاك برند خارجي از روش كاي ميانگين و براي اطمينان از صحت  وشهمنظور خ
جامعـة آمـاري تحقيـق حاضـر مشـتريان      . بنـدي از تحليـل واريـانس اسـتفاده شـد      انجام خوشه
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برند خارجي پوشاك در شهر مشهد بوده و بـه ايـن منظـور بـا اسـتفاده از فرمـول        هاي فروشگاه
عنوان نمونة آمـاري   نفر به 267، تعداد 06/0امعلوم در ضريب خطاي كوكران براي حجم جامعة ن

  . تعيين شدند
منظور استفاده  ها به سنجه. هاي پيشين استفاده شدهاي مطالعه ها از سنجهربراي سنجش متغي

. سازي شده است ترجمه بومي ـ  بازگشت ـ  ترجمه ةمورد مطالعه با استفاده از شيو ةجامع ةدر زمين
نظـران مـديريت در    صـاحب  هايطريق بررسي نظر نهايي از پرسشنامةو محتوايي  روايي صوري

ال ؤس ـ 48پرسشنامه شـامل  . شد علوم اداري و اقتصادي دانشگاه فردوسي مشهد، تأييد ةدانشكد
كاملاً = 1«اي از  تايي و در محدوده پنجها با استفاده از مقياس ليكرت  كه در آن تمام سنجه است

نيـز بـا اسـتفاده از     پرسشـنامه   ةهمچنين روايي ساز. سنجيده شد» موافق ملاًكا= 5«تا  »مخالف
و معنـاداري  شـد  اس ارزيـابي   اس پـي  افـزار اس  تكنيك تحليل عاملي تأييدي بـا اسـتفاده از نـرم   

انسجام دروني ابزارهاي مورد اسـتفاده نيـز بـا    . شد نظر، تأييد هاي مورد هاي مربوط به سازه گويه
طـور كـه    همـان . گزارش شده اسـت  2آلفاي كرونباخ ارزيابي شد كه در جدول  استفاده از ضريب

تـوان نتيجـه گرفـت ابـزار از پايـايي لازم      كـه مـي  است  7/0تمام مقادير بالاي  شود ميمشاهده 
  .برخوردار است

  هاي تحقيقيافته
ن، هاي گروه مخاطبان از جمله جنسيت، س ـشناختي ويژگي در قسمت مربوط به اطلاعات جمعيت

 مرددرصد  63/39و  زندرصد  37/60لحاظ جنسيت  به. سطح سواد و وضعيت اشتغال بررسي شد
 30تـا   20درصد بين  41/77سال،  20دهندگان كمتر ازدرصد پاسخ 11/1لحاظ سني  هستند و به

 درصد بيش 22/2سال و سن  50تا  40درصد بين  93/5سال،  40تا  30درصد بين  33/13سال، 
درصـد داراي مـدرك    15/58دهندگان معادل با لحاظ سطح سواد بيشتر پاسخ به. رندسال دا 50از 

درصـد   96/42درصـد كارمنـد و    41/27درصد داراي شـغل آزاد،   63/29فوق ليسانس هستند و 
  .بيكار هستند

دهـد آيـا   كـه نشـان مـي   ي انتخاب شـده  يبراي بررسي دقت و اهميت نشانگرها روايي سازه
مورد مطالعه در مدل تحقيـق  هاي سازه گيرياندازهبراي عاملي مناسبي را  ساختارهاي ،نشانگرها

 تـر  بزرگ T ةمقدار قدر مطلق آمار و 4/0 از بيشتر عاملي بار مقدار چنانچه .يا خير آورند ميفراهم 
 عـاملي  سـاختار  نشـانگرها  كـه  گرفت نتيجه توانمي درصد 95 اطمينان سطح در باشد، 96/1 از

 چـين، (كننـد  مـي  فـراهم  تحقيـق  مـدل  در مطالعـه  مورد هايسازه گيري اندازهبراي  را مناسبي
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حاضـر در وضـعيت    ةسـاختار مطالع ـ  ،2كه با توجه به اطلاعات جدول  ،)2003 ماركولين و نستد،
  .است 07/0موارد بالاتر از  ةلفاي كرونباخ در كليآمناسبي قرار داشته و 

  دي متغيرهاأيينتايج تحليل عاملي ت .2جدول 
  آلفاي كرونباخ )SE( خطاي استانداردT ةآماربار عاملي سؤالات متغيرها

 حساس به كيفيت

QC1 0/526/640/078 

857/0 QC2 0/548/550/063 
QC3 0/511/530/043 
QC4 0/5610/710/052 

 حساس به برند

BC1 0/522/50/208 
878/0 BC2 0/64 12/560/051 

BC3 0/576/740/085 

 حساس به قيمت

PC1 0/532/70/196 
784/0 PC2 0/512/510/203 

PC3 0/855/440/156 

 حساس به مد

FC1 0/9118/120/050 

876/0 FC2 0/8314/350/058 
FC3 0/7213/270/054 
FC4 0/5310/620/050 

  گراييلذت

RC1 0/7515/090/050 

787/0 RC2 0/9319/740/047 
RC3 0/7510/40/072 
RC4 0/525/080/102 

 برنامه و آني بي
I1 0/545/760/094 

796/0 I2 0/649/40/068 
I3 0/6912/020/057 

 سردرگم در انتخاب

CC1 0/558/580/064 

784/0 CC2 0/416/890/060 
CC3 0/547/630/071 
CC4 0/7811/750/066 
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  2ادامة جدول 
  آلفاي كرونباخ)SE( خطاي استانداردT ةآماربار عاملي سؤالات متغيرها

 گراييعادت

H1 0/669/760/068 

821/0 H2 0/6910/930/063 
H3 0/69/60/063 
H4 0/584/730/123 

نگرش نسبت به 
  محصول

A1P1 0/611/070/054 

805/0 
A1P2 0/437/250/059 
A1P3 0/465/920/078 
A1P4 0/5710/150/056 
A1P5 0/58/40/060 

  نگرش نسبت به قيمت

A2P1 0/7313/120/056 

773/0 
A2P2 0/467/180/064 
A2P3 0/517/520/068 
A2P4 0/6412/840/050 
A2P5 0/5710/640/054 

 نگرش نسبت به ترويج

A3P1 0/6310/830/058 

802/0 
A3P2 0/443/660/120 
A3P3 0/6110/180/060 
A3P4 0/47/170/056 
A3P5 0/7610/330/074 

 نگرش نسبت به توزيع

A4P1 0/412/090/196 

726/0 A4P2 0/515/090/100 
A4P3 0/7512/990/058 
A4P4 0/529/750/053 

  
 1/0كمتر از  RMSEAدهد مقدار كه نشان ميشده ررسي هاي برازش بشاخص 3جدول در 
. اسـت  و مـدل قابـل قبـول   بـوده  كه ميانگين مجذور خطاهاي مـدل مناسـب   ، به اين معنا است

 AGFIو  GFI، CFI و ميـزان شـاخص   اسـت  3و  1آزادي بين  ةبه درج 2همچنين مقدار كاي 
  . است مناسبي مدل تحقيق، غيرهايمت گيري اندازه دهد مدلكه نشان مي استبيشتر  9/0نيز از 
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  تأييدي عاملي تحليل برازش هايآماره .3جدول 
χ2/df GFI  CFI RMSEA AGFI  

96/1  92/0  91/0  063/0  91/0  

  تحقيقنخست  الؤپاسخ به س
خريـد در چـه    گيـري  تصـميم هاي برند خارجي پوشاك بر اساس سبك فروشگاه كنندگان مصرف
 گيرند؟هايي قرار ميبخش

 سـبك  اسـاس  بـر  پوشـاك  خـارجي  برنـد  هاي فروشگاه كنندگان مصرفبندي  نظور دستهم به
تعـداد   در ايـن روش  .اي چنـدميانگيني اسـتفاده شـده اسـت    از تحليل خوشـه  خريد گيري تصميم
در نظـر   هـا ، يكـي از ورودي انـد  شـده بندي در آنها گروه كنندگان مصرفهايي كه ها و دسته گروه

 تمـام  كننـدگان  مصـرف بنـدي  لمـان بـراي گـروه    ةاسـاس قاعـد   مبنا بـر بر اين  .شود گرفته مي
هـا  تعـداد خوشـه  اساس اين قاعده،  بر. گروه انتخاب شد چهار ،پوشاك خارجي برند هاي فروشگاه

در اين مطالعه بـا توجـه بـه    . تحقيق است ةتعداد حجم نمون nكه در آن باشد  60تا   30  بينبايد 
اسـاس   باشـد كـه در نهايـت بـر     9تـا   4توانـد بـين   هـا مـي  تعداد خوشه تايي، 270 ةحجم نمون
  .مناسب است خوشهچهار مشخص شد  ،شده هاي انجام محاسبه

  ها برند خارجي پوشاك و مركز هر يك از گروه هاي كنندگان فروشگاه بندي نهايي مصرف گروه. 4جدول 

 گيري تصميمهاي سبك
 ياشده در تحليل خوشهشناساييهايگروه

 4 گروه 3گروه 2گروه1گروه
 4/24 4/314/314/48 حساس به كيفيت
 2/57 2/983/193/31 حساس به برند
 3/22 2/383/663/53 حساس به قيمت
 2/50 2/903/883/70 حساس به مد

 2/53 3/613/834/12 گراييلذت
 1/94 2/381/953/27 برنامه و آنيبي

 2/75 2/672/263/51 سردرگم در انتخاب
 3/06 3/153/293/49 گراييعادت

  
درستي انجام شـده   بندي به ها و بررسي اين موضوع كه آيا خوشهخوشه ميانگين ةبراي مقايس

  .آمده است 5 كه نتايج آن در جدول از آزمون آناليز واريانس استفاده شد يا خير، است
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  نتايج آزمون آناليز واريانس .5جدول 
  ميانگين مربعات  گيري صميمتهاي سبك

 هابين خوشه 
  ميانگين مربعات

 هاداخل خوشه 
 F ةآمار

  دارياسطح معن
)Sig( 

  000/0 5/507 0/192 1/057  حساس به كيفيت
  000/0 24/229 0/273 6/609  حساس به برند
  000/0 35/747 0/297 10/627  حساس به قيمت
  000/0 77/544 0/263 20/360  حساس به مد

  000/0 61/516 0/294 18/076  راييگلذت
  000/0 24/365 0/316 7/707  برنامه و آني بي

  000/0 29/385 0/291 8/539  سردرگم در انتخاب
  000/0 12/768 0/304 3/886  گراييعادت

  
داري در تمام مـوارد كمتـر از   اسطح معن ،آمده از آزمون آناليز واريانس دست بر اساس نتايج به

؛ بـه  شـود رد مي )هاخوشه( هاگروه هايميانگين برابري توان گفت فرضراين ميبناب است، 05/0
 صـورت درسـتي   بـه  بنديخوشه و در نتيجه نيستند يكسان شده انتخاب هايگروه كه اين مفهوم

  .است گرفته
هـاي  مربوط بـه هـر يـك از گـروه     خارجي برند هايفروشگاه كنندگان مصرفتعداد  علاوه هب

نفـر و   30سـه  گـروه   ؛نفر 82دو گروه  ؛نفر 70 يك متشكل ازگروه : رتيب استبدين تشناسايي 
  .است نفر 88 چهار دربردارندةگروه 

  ايتحليل مميزي با تحليل خوشه ةمقايس
اما در تحليـل   ،اند ها از قبل مشخص و تعيين شده ها يا همان خوشه در تحليل مميزي، تعداد گروه

. بندي مشاهدات است اند و هدف، تعيين بهترين طريقة خوشه ها از قبل تعيين نشده اي گروه خوشه
ذكر است كـه  شايان . بندي آزمايش شده است در ادامه با استفاده از تحليل مميزي درستي خوشه

قرار باشـد كـه   در هر گروه بر »برابري ماتريس واريانس كوواريانس«فرض بايد  ،براي هر آزمون
برقـرار  درصـد   5و در سـطح  شد هاي زير اين فرض بررسي  بنديگروه ةدر اين تحقيق براي كلي

و  اسـت  05/0شـده بيشـتر از    هـاي انجـام  بنـدي تـك گـروه   داري تكازيرا سطح معن ،شده است
م بندي با استفاده از كاي ميانگين به درسـتي انجـا  شود، خوشهديده مي 6طور كه در جدول  همان

  .شده است
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  هاي چهار گروه آمون برابري ميانگين. 6جدول 

  سطح معناداري  ويلكس لامبدا ةآمار F ةآمار  ها گروه

 001/0  941/0  727/7  حساس به كيفيت
 000/0  798/0  222/33  حساس به برند
 000/0  892/0  663/15  حساس به قيمت
 000/0  715/0  093/48  حساس به مد

 000/0  611/0  572/75  گرايي لذت
 000/0  825/0  014/26  برنامه و آني بي

 000/0  902/0  612/13  سردرگم در انتخاب
 000/0  881/0  981/15  عادت گرايي

  هاگذاري خوشه نام
ترتيب  ها بهگذاري خوشه ، نامگيري تصميمهاي اي سبكخوشه اي و بينخوشه براساس رتبة درون

  .زير انجام گرفته است

  برنامهگرا و بيكيفيت كنندگان مصرف: يك ةخوش
به اين دليل به آنان نـام   ؛بودند 3ها داراي رتبة گرفته در اين خوشه بين تمام گروه متغيرهاي قرار

و ) 31/4(در اين گروه از مشـتريان، سـبك حسـاس بـه كيفيـت       .برنامه داده شدگرا و بيكيفيت
 هاي حساسچهارم بود و سبك در رتبة) 39/2(و حساس به قيمت  اولدر رتبة ) 38/2(برنامه  بي

در رتبة ) 15/3(گرايي و عادت) 67/2(، سردرگم در انتخاب )90/2(، حساس به مد )98/2(به برند 
    .داشتندقرار  دوم

  مدگرا و قيمت محور كنندگان مصرف: دو ةخوش
نـان  به اين دليل به آ را كسب كردند؛ 2رتبة  ها بين تمام گروهمتغيرهاي قرارگرفته در اين خوشه 

و حساس به مد ) 66/3(طلب داده شد كه در اين گروه سبك حساس به قيمت  نام مدگرايان ارزان
اغلـب   .قـرار گرفـت  در رتبة چهـارم  ) 26/2(و سردرگم در انتخاب را داشت رتبة نخست ) 88/3(

حساس به كيفيت  گيري تصميمهاي اند، داراي سبك گرفته در اين گروه قرار  ي كهكنندگان مصرف
  .هستند) 83/3(گرايي و لذت) 29/3(گرايي ، عادت)19/3(، حساس به برند )31/4(
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  گراكمال كنندگان مصرف: سه ةخوش
بنابراين به آنـان نـام    را كسب كردند، 1رتبة  ها بين تمام گروهگرفته در اين خوشه  متغيرهاي قرار

در رتبة نخسـت   گيري متصميهاي تمام سبك، كنندگان مصرفدر اين گروه از . گرا داده شدكمال
. در رتبة دوم قرار گرفتند) 70/3(و حساس به مد ) 53/3(هاي حساس به قيمت و فقط سبك بود

 گيري تصميمهاي همة سبك كمابيش، كنندگان مصرفدهد در اين گروه از اين موضوع نشان مي
  .را دارنداهميت  بيشترين

  گراي سردرگمكيفيت كنندگان مصرف: چهار ةخوش
به اين دليل به آنان نام  را كسب كردند؛ 4رتبة  بين تمام گروهگرفته در اين خوشه  اي قرارمتغيره
جـز   رتبة دوم را داشـت و بـه  ) 75/2(گرا و سردرگم داده شد كه سبك سردرگم در انتخاب كيفيت

كه در رتبة سـوم قـرار دارنـد، سـاير     ) 22/3(و حساس به قيمت ) 24/4(سبك حساس به كيفيت 
  .گرفتندقرار  4اين خوشه در رتبة  كنندگان مصرفبين  گيري صميمتهاي سبك

  ال دوم تحقيقؤپاسخ به س
 نگـرش  نظـر  از خريـد چـه تفـاوتي    گيري تصميم سبك بر اساس مختلف هايبخش: سؤال دوم

 دارند؟  بازاريابي آميختة عوامل به نسبت

در اين بخـش از  . است ال پژوهش از آزمون آناليز واريانس استفاده شدهؤبررسي اين سبراي 
بـوده و نگـرش نسـبت بـه      )مسـتقل ( عامل كنندگان مصرفشده از  هاي شناساييخوشه ،تحقيق

نتايج آزمون آنـاليز  . شود ها از لحاظ آنها بررسي ميعوامل بازاريابي وابسته است كه تفاوت خوشه
  .هاي زير آمده است واريانس در جدول

  ي نگرشها ميانگين ةطرفه براي مقايس كنتايج آزمون تحليل واريانس ي .7جدول 
 شده بررسيگروه  چهارنسبت به محصول در  

  سطح  F ةآمار  ميانگين مربعات  آزادي ةدرج  مجموع مربعات  منبع تغييرات
  داريامعن

 350/2 3  051/7  هابين گروه
 165/0 266 833/43  هاداخل گروه 000/0 262/14

  269 50/883  كل
 

داري  او سطح معن 262/14آزمون تحليل واريانس برابر با  ةآمار، آمده دست به با توجه به نتايج
محصـول   بـه  نسـبت  توان گفت در نگرشدرصد مي 95بنابراين با اطمينان  است، 05/0 كمتر از
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براي بررسي . داري وجود دارداتفاوت معن ،گيري تصميمهاي مختلف داراي سبك كنندگان مصرف
  .از آزمون تعقيبي توكي استفاده شده است ،داري وجود دارداها تفاوت معناينكه بين كدام گروه

  

  نتايج آزمون تعقيبي توكي مربوط به نگرش نسبت به محصول. 8جدول 
 ميانگين ميانگين  ميانگين تعداد  شده شناسايي هايگروه

   7517/2 88  4 گروه

  9586/2  70  1 گروه

  0293/3  82  2 گروه

 2700/3   30  3 گروه

  
تفاوت  ،2و  1هاي نگرش نسبت به محصول در گروه بر اساس نتايج آزمون تعقيبي توكي در

 3ها و همچنين گروه با ساير گروه 4گروه  نگرش نسبت به محصولاما در  ،وجود ندارد داريامعن
   .داري وجود دارداتفاوت معن ،هابا ساير گروه

  

 ي نگرش نسبت به قيمت درها ميانگين ةفه براي مقايسطر نتايج آزمون تحليل واريانس يك .9جدول 
 شده گروه بررسي چهار

 سطح  F ةآمار  ميانگين مربعات  آزادي ةدرج  مجموع مربعات  منبع تغييرات
  داريامعن

 856/3 3 568/11  هابين گروه

 232/0 266 789/61  هاداخل گروه 000/ 600/16

  269 73/356  كل
  
  

داري كمتـر  او سطح معن 600/16آزمون برابر با  ةليل واريانس، آماربر اساس نتايج آزمون تح
قيمـت   بـه  نسـبت  تـوان گفـت در نگـرش   درصـد مـي   95بنـابراين بـا اطمينـان     است، 05/0 از

براي بررسي . داري وجود دارداتفاوت معن ،گيري تصميمهاي مختلف داراي سبك كنندگان مصرف
  .ي وجود دارد از آزمون تعقيبي توكي استفاده شده استداراها تفاوت معناينكه بين كدام گروه
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 به قيمت نسبت نتايج آزمون تعقيبي توكي مربوط به نگرش .10جدول 

 ميانگين  ميانگين تعداد  شده شناسايي هايگروه

  7430/2 88  4 گروه

  8621/2 70  1 گروه

  9073/2 82  2 گروه

 4567/3  30  3 گروه

 
 ،هـا با سـاير گـروه   3نگرش نسبت به قيمت در گروه  ي توكي دربر اساس نتايج آزمون تعقيب

  . داري وجود دارداتفاوت معن

  ي نگرش نسبتها ميانگين ةطرفه براي مقايس نتايج آزمون تحليل واريانس يك .11جدول 
  شده بررسيچهار گروه  به ترويج در

  معناداري سطح  Fآمارة   ميانگين مربعات  درجة آزادي  مجموع مربعات  منبع تغييرات

 787/1 3 360/5  هابين گروه

 272/0 266 358/72  هاداخل گروه 000/0 568/6

   269 77/718  كل

  
 داري كمتـر از او سطح معن 568/6آزمون برابر با  ةبر اساس نتايج آزمون تحليل واريانس، آمار

ج تــروي بــه نســبت تــوان گفــت در نگــرشدرصــد مــي 95بنــابراين بــا اطمينــان  اســت، 05/0
براي بررسي . داري وجود دارداتفاوت معن ،گيري تصميمهاي مختلف داراي سبك كنندگان مصرف

  .از آزمون تعقيبي توكي استفاده شده است ،داري وجود دارداها تفاوت معناينكه بين كدام گروه

  ترويج به نسبت نتايج آزمون تعقيبي توكي مربوط به نگرش .12جدول 
 ميانگين  ميانگين عدادت  شده شناسايي هايگروه

  8170/2 88   4 گروه

  0238/3 82  2 گروه

 0652/3  70  1 گروه
 2633/3  30  3 گروه
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بـا سـاير    2و  4 هاي نگرش نسبت به ترويج بين گروه بر اساس نتايج آزمون تعقيبي توكي در
  .ها تفاوت وجود نداردولي در ساير گروه ،داري وجود دارداتفاوت معن ،هاگروه

  ي نگرش نسبتها ميانگين ةطرفه براي مقايس نتايج آزمون تحليل واريانس يك .13جدول 
  چهار گروه مورد بررسي به توزيع در 

  معناداري سطح  Fآمارة   ميانگين مربعات  درجة آزادي  مجموع مربعات  منبع تغييرات

 759/1 3 278/5  هابين گروه

 291/0 266 436/77  هاداخل گروه 001/0 044/6

  269 82/714  كل

  
 داري كمتـر از او سطح معن 044/6آزمون برابر با  ةبر اساس نتايج آزمون تحليل واريانس، آمار

 توزيــع بــه نســبت تــوان گفــت در نگــرشدرصــد مــي 95بنــابراين بــا اطمينــان  اســت، 05/0
رسي براي بر. داري وجود دارداتفاوت معن ،گيري تصميمهاي مختلف داراي سبك كنندگان مصرف

  .از آزمون تعقيبي توكي استفاده شده است ،داري وجود دارداها تفاوت معناينكه بين كدام گروه

  توزيع به نسبت نتايج آزمون تعقيبي توكي مربوط به نگرش .14جدول 
 ميانگين  ميانگين تعداد  شده شناسايي هايگروه

  2869/3 88   4گروه

  4345/3 70  1 گروه

  4604/3 82  2 گروه

 7667/3  30  3 وهگر

 
 ،هـا بـا سـاير گـروه    3نگرش نسبت به توزيع در گروه  بر اساس نتايج آزمون تعقيبي توكي در

  .ها تفاوت وجود نداردولي در ساير گروه ،داري وجود دارداتفاوت معن

  گيري و پيشنهادها نتيجه
تجزيـه و   نتـايج  دليل در دسترس نبودن پيشينة مطالعاتي مشابه تحقيق حاضر، امكان مقايسـة  به

شـيوة غيـر    هـا بـه  بنـدي داده  در اين تحقيق خوشـه . وجود نداشت با مطالعات ديگرها تحليل داده
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پاسـخ بـه سـؤال تحقيـق      براي. هاي كمي است، انجام شده استمراتبي كه مختص داده سلسله
چه در  گيري تصميمفروشگاه برند خارجي پوشاك بر اساس سبك  كنندگان مصرفمبني بر اينكه 

كننـدگان خوشـة    مصـرف  و برايكرده بندي  دستهچهار بخش  بهرا  آنهاگيرند، هايي قرار ميبخش
سـبك   ،كنندگان مصرفچون در اين گروه از . برنامه را انتخاب كرديمگرا و بينام كيفيت ،نخست

در . هـا قـرار داشـت   بالاتري نسبت به سـاير سـبك   ةدر رتب ،برنامه و آني حساس به كيفيت و بي
در رتبـة  سـاير متغيرهـا    در مقايسـه بـا  هاي حساس به قيمت و حساس به مد سبك ،خوشة دوم

 .را براي آنها انتخاب كـرديم محور  مدگرا و قيمت كنندگان مصرف نام بر اين اساس ؛بودندنخست 
ايـن گـروه در    كننـدگان  مصرف ؛ زيراطلب انتخاب شد كمال كنندگان مصرفنام  گروه سومبراي 
 كننـدگان  مصـرف ها بودند و خوشة چهارم نيز به نـام  بين ساير گروه 1ا داراي رتبة هسبكاغلب 
گيري سردرگم در انتخاب و  گذاري شد، چون در اين خوشه سبك تصميمگرا و سردرگم نامكيفيت

  .هاي بالاتري نسبت به ساير متغيرها بودندحساس به كيفيت در رتبه
از لحـاظ   2توان گفت كه گـروه  ال دوم، ميؤپاسخ به سها در همچنين با توجه به نتايج يافته

چـون  اين اسـت كـه    دست آمده نتيجة بهعلت . ستا هادر طرف مقابل ساير گروه 4Pنگرش به 
 ـ ها را بين ساير خوشهدر اين خوشه بالاترين رتبه گيري تصميمهاي سبك انـد،  دسـت آورده  ههـا ب

الا، قيمت ارزان، برنـد و جديـد بـودن و در عـين     گيرند كيفيت بافرادي كه در اين خوشه قرار مي
هاي متفـاوتي  گذاري به سياست همچنين. خواهندبخش بودن خريد را همراه با هم مي لذت ،حال

بالاست، نگرش  گيري تصميمها كه تفاوت بين افراد از نظر سبك نياز دارند و نسبت به ساير گروه
بايد بـه  براي اين افراد، بليغات و توزيع محصول گذاري و تطراحي محصول، قيمت .متفاوتي دارند

  .ها باشدسبك ةكلي يخاص و پاسخگو شيوة
توانـد   اين موضوع ميهاي  علتيكي از . قرار دارد 3در هر چهار مورد در مقابل گروه  2گروه 

حساس ( كه در بالاترين رتبه هستند 2 ةقرارگرفته در خوش گيري تصميمهاي اين باشد كه سبك
گـذاري و  ضـمن اينكـه سياسـت    .را دارند ترين رتبهپايين 3 ةدر خوش ،)و حساس به مد به قيمت
چون در عين حال كه بايد  ،تواند تا حدي سخت باشدمناسب براي افراد اين گروه مي 4Pطراحي 

ترين قيمت هم به يك اندازه براي ، محصولاتي با ارزانشودروز و مطابق مد طراحي  محصولي به
  .دارد اين خوشه اهميت نكنندگا مصرف

منظـور   تنهـا بـراي شناسـايي بهتـر مشـتريان بـه       كننـدگان  مصـرف بنـدي  از آنجا كه بخش
مناسـب بازاريـابي انجـام     ةطور كلي طراحي آميخت ههاي توليد، فروش و بگيري در سياست جهت
ن بـا توجـه بـه    بنـابراي  .كلي ارائه كرد هايتوان پيشنهادهاي تحقيق تنها ميگيرد، بنا بر يافتهمي

اسـت، ايـن    1ها حساس به كيفيت در تمام خوشه گيري تصميماي سبك دورن خوشه ةاينكه رتب
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 ةدهد كه در كلي ـپوشاك باشد و نشان مي كنندگان مصرفبين  يتواند عامل تمايزبخشمتغير نمي
بايـد  داراي اهميت بالايي بوده و توليدكنندگان پوشـاك   ،هاي مشتريان حساسيت به كيفيتگروه

 ـ خـود  به ابعاد كيفي از جمله طرح، رنگ، جنس پارچه و دوام محصول توليـدي  عنـوان عامـل    هب
  . داشته باشند ايتوجه ويژه كنندگان مصرف ةثيرگذار مشترك بين كليأت

همچنــين از آنجــا كــه در تحقيــق حاضــر بيشــترين فراوانــي مــدرك تحصــيلي مربــوط بــه 
سـني   ةو بيشترين فراواني سني مربـوط بـه رد  ) 15/58( ي با مدرك فوق ليسانسكنندگان مصرف

و سـطح درآمـدي   ها  سليقه، ضرورت توجه به نيازهاي اختصاصي جوانان، است) 41/77( 30-20
طور كـه در فصـل دوم    همان(دارد  زيادياهميت  ،پوشاك برند خارجي ةكننداكثر جوانان مصرف

از ايـن طريـق   زيـرا   ،)هسـتند  گيـري  ميمتص ـثيرگذار بر أعوامل ت هاين متغيرها از جمل ،اشاره شد
ضمن اينكه از تبليغـات شـفاهي مثبـت نيـز      ،را راضي نگه داشت كنندگان مصرف عمدةتوان  مي
كـه قابـل پيشـنهاد بـه      كننـدگان  مصـرف هاي جذب ايـن  يكي از راه ،در عين حال. شدمند بهره

هـاي تجمـع ايـن    در محل اين است كه تبليغات و توزيع خود را است،هاي پوشاك برند فروشگاه
هاي توزيع يا اقـدامات ترويجـي خـود    و از جوانان در كانالكنند متمركز  كنندگان مصرفگروه از 

 ـ  أدليل درك مشترك بين جوانان از اين طريـق موفـق بـه ت    تا به ببرندبهره   ةثيرگـذاري بـر مرحل
  .شوند گيري تصميميند اشناخت در فر
بـين   گيـري  تصـميم هـاي  در راسـتاي بررسـي سـبك    شـود  مـي ن آتي نيز پيشنهاد ابه محقق

بندي را در صنايع داخلي از جملـه پوشـاك   ساير صنايع توليدي و خدماتي، بخش كنندگان مصرف
از ايـن صـنايع و    كنندگان مصرفبه بهبود ارضاي نياز  هايي،پيشنهاد ةداخلي انجام دهند تا با ارائ

ادعـا كـرده اسـت كـه سـبك      ) 2015( همچنين از آنجا كـه رضـايي  . كنند كاهش واردات كمك
و پيش فرض تحقيـق   استثابت در طول زندگي فرد كمابيش هاي از جمله ويژگي گيري تصميم

را در مقاطع  يثابت كنندگان مصرف شود ميبه محققان آتي پيشنهاد  ،بود موضوعحاضر نيز همين 
توان ارائـه كـرد   ميپيشنهاد ديگري كه . كنند بررسي گيري تصميمزماني مختلف از لحاظ سبك 

هـاي   تـوان در مطالعـه  مي، برنامهكم در مورد خريد آني و بينسبت  بهدليل دانش  اين است كه به
برنامـه كـه در   آنـي و بـي   گيري تصميمبازارايابي را بر جذب مشترياني با سبك  ةثير آميختأآتي ت
  .كنند گيرند، بررسيتصميم به خريد مي ةلحظ
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