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مسائل اخلاقی در بازاریابی: کاربردی برای درک ایجاد تصمیمات اخلاقی
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چکیده: در سالهای اخیر اخلاق کسب و کار و مسئولیتپذیری اجتماعی، در شیوههای بازاریابی - علی الخصوص در شیوههای بازاریابی اجتماعی- اهمیت زیادی یافتهاند. تعداد بی نهایتی کسب و کار در تلاش برای نشان دادن کمکهای خود به جامعه هستند. مصرفکنندگان نیز به صورت آگاهانه در حال ارزیابی سهم مشارکت اجتماعی آنها می باشند. دستکاری گزینههای پیشروی مشتری و کاربردهای بازاریابی غیراخلاقی، میتوانند بر رفتارهای خرید تاثیر بگذارند. رقابت بسیار شدید، جهانی شدن و آگاهی اجتماعی، کسب و کارها را به سازمانهایی اجتماعی تبدیل کرده و آنها را به انجام تلاشهای بازاریابی جهت ارائه ارزشهای اجتماعی سوق داده است. اگرچه به اخلاق کسب و کار و مسئولیت اجتماعی کسب و کارها در سالهای اخیر توجه بیشتری شده است، تعریف برداشت مصرفکننده در مسائل اخلاقی هنوز هم حداقل است. این مطالعه به ارائه تحقیقات تجربی از برداشتهای مصرفکننده در مورد مسائل اخلاقی میپردازد. بازتابی از این ادراک بر رفتار خرید، یک مساله مهم دیگر است که باید درنظر گرفته شود.
هدف از این مطالعه بررسی عوامل مرتبط با مسائل اخلاقی در شیوههای بازاریابی و آشکار کردن تاثیرات احتمالی این عوامل بر تصمیمگیری اخلاقی مصرفکنندگان میباشد. منظور اصلی این مطالعه پیدا کردن برداشت مصرفکنندگان در مسائل اخلاقی کسب و کار از جمله تبلیغات گمراه کننده و بستهبندی فریبنده و آشکار کردن تاثیر این مسائل در رفتار خرید اخلاقی و یا تصمیمگیری اخلاقی آنها میباشد. این تحقیق همچنین نشان میدهد که چه معیارهایی برای تصمیمگیری اخلاقی مهمتر هستند.
این مطالعه نشان میدهد که مصرفکنندگان، ادراکات اخلاقی خود را بر روی رفتار خرید خود منعکس میکنند. هر موضوع اخلاقی میتواند تاثیر مثبتی بر رفتار خرید داشته باشد. روشهای کسب و کارها در بستهبندی محصولات، به عنوان بیشترین موضوع اخلاقی تاثیرگذار بر رفتار خرید شناخته شده است. در این مطالعه در نظرگرفته شده است که برای کسب و کارها در تبلیغات مستقیم آنها، بستهبندی یا دیگر فعالیتها، خروجی مشخصی وجود داشته باشد.
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مقدمه
مدیریت بازاریابی به عنوان یک هنر، دانش انتخاب بازارهای هدف و گرفتن، نگهداشتن و افزایش مشتریها، از طریق ایجاد و ارائه ارزش و برقراری ارتباط با مشتریان برتر میباشد. از این تعریف میتوان گفت که مفهوم ارزش مشتری در مرکز تلاشهای بازاریابی معاصر خانه گزیده است. بر مبنای تعاریف انجمن بازاریابی آمریکا (AMA) ارزش نشاندهنده مفهوم جمعی آن چیزی است که جوامع آنرا مطلوب، مهم و از نظر اخلاقی مناسب مییابند. شرکتها مشخصا باید تلاش آگاهانهای را در مورد اصول اخلاقی مربوط به همه شیوههای کسب و کار خود تضمین کرده و این مهم با استفاده از طرز رفتار و برخورد با همه ذینفعان (مشتریان، تامینکنندگان، کارکنان و جوامع محلی) به عنوان نتیجهای از رفتار اخلاقی و مسئولیتپذیری اجتماعی محقق میشود.
در اقتصاد مدرن، شرکتها تحت فشار اجرای روشهای ارتباطی قرار دارند تا اطمینان یابند که مشتریها پیام دقیق بازاریابی آنها را درک کردهاند. بعضی شرکتها ممکن است دست به اقدامات غیراخلاقی زده (شبیه تولید محصولات کمکیفیت، قیمتگذاری غیرمنصفانه، تبلیغات گمراهکننده، بستهبندی فریبنده و ...) تا به واسطه قرار گرفتن در چالش رقابت نزدیک و تحت تاثیر قرار دادن رفتار خرید مشتریها، سهم بیشتری از فروش بازار را به خود اختصاص دهند. مفهوم consumerism به عنوان یک نیروی اجتماعی جهت محافظت از علاقهمندیهای مصرف کننده در بازاری با فشارهای سازماندهی شده مصرف کننده بر کسب و کار قرار میگیرد. Consumerism یک تقاضای عمومی برای پالایش در شیوههای بازاریابی برای تبدیل آنها به شیوههایی است که هم حاوی اطلاعات مفیدتر، پاسخگوتر، صمیمانهتر، صادقانهتر و کارآمدتر بوده و درعین حال با دیگر عوامل مرتبط با محصولات مصرفی خصوصی و خدماتی که تعیینکننده کیفیت زندگی میباشند، رابطه جدیدی ایجاد کند.
ازطرف دیگر، تعداد روبهرشدی از مشتریها به مفاهیم اخلاقی کالاهایی که خریداری میکنند و بر این اساس در حال آداپته کردن رفتار خرید آنان هستند، آگاه شدهاند. رفتار اخلاقی مصرفکننده یک مفهوم متداول است که میتواند به عنوان تصمیمساز خرید و دیگر تجارب مصرف که بر نگرانیهای اخلاقی مصرفکننده تاثیر میگذارند، شرح داده شود. از طریق نگرانیهای اخلاقی، مصرفکنندگان میتوانند با ابراز تصمیمات خرید، نگرشها و برداشتهای خود را به شرکتها و یا شاغلین بازاریابی آنها منتقل کنند. یک شرکت با مسئولیتپذیری اجتماعی مطمئنا خیلی در مورد مشتریها، کارکنان، تامینکنندگان، جامعه محلی، اجتماع و محیط زیست حساس میباشد.
هدف کلی این مقاله، تحقیق در مورد فاکتورهای مرتبط با اخلاق کسب و کار و آشکار کردن تاثیرات ممکن این فاکتورها بر تصمیمگیری اخلاقی مصرفکنندهها می باشد. هدف اصلی این مطالعه، یافتن برداشتهای مصرفکنندگان در مورد مسائل اخلاقی کسب و کارها از جمله تبلیغات گمراهکننده، قیمتگذاری غیرمنصفانه، بستهبندی فریبنده، مراقبت در مورد مسائل زیستمحیطی و مصرفکنندگان و در نهایت مشخص کردن اثر این مسائل بر روی رفتار خرید و یا تصمیمگیری اخلاقی آنان میباشد.

پیشینه پژوهش
یک بازاریاب و یا یک محقق علاقهمند به اخلاق بازاریابی، نیاز دارد که لااقل در مورد مفاهیمی چون مسئولیت اجتماعی شرکتها (CSR)، مسائل اخلاقی در بازاریابی، فرآیند تصمیمگیری اخلاقی، رفتار خرید اخلاقی و consumerism اطلاعات داشته باشد. در بخشهای پیشرو از ادبیات تحقیق، نگارنده در مورد هر جنبه و مفهوم به تفصیل شرح خواهد داد.

1. اخلاق کسب و کار
هم بازاریابها و هم محققین با رویکرد مفاهیم اخلاقی، دارای دیدگاههای متفاوتی هستند. یک دیدگاه این است که اصول اخلاقی معانی فردی دارند و ارزشهای شخصی، المانهای کلیدی تصمیمگیریهای اخلاقی در بازاریابی هستند. چنین فرض میشود که ویژگیهای اخلاقی همچون صداقت، بیطرفی، مسئولیت و تابعیت، ارزشهایی باشند که میتوانند تصمیمات بازاریابی پیچیده را در متن یک سازمان هدایت کنند. از طرف دیگر، برای رسیدن به اخلاقیات از یک دیدگاه سازمانی، فرض میشود که approaching ethics from an organizational perspective assumes that establishing organizational values, codes, and training is necessary to provide consistent and shared approaches to making ethical decisions 
کاتلر (1997) نیز از یک دیدگاه متفاوت به این نتیجه رسید (بهترین علاقهمندیهای مصرفکنندگان و جامعه) و آنرا بازاریابی اجتماعی نامید. بر مبنای نظر کاتلر، بازاریابها بایستی در شیوههای بازاریابی خویش، ملاحظات اخلاقی و اجتماعی را لحاظ کنند.


نگرش مادی یا متریالیسم، یک نوع گرایش فردی است که به پول و اموال برای رسیدن به شادی توجه دارد (موسکیس و چرچیل، 1978). داراییهای مادی و به طور کلی اکتساب آنها، در فرهنگ آمریکایی مهم بودهاند. در تایید این مطلب می توان دید که رسانههای آمریکایی از سالها پیش- و رسانههای ما نیز بالاخص در دو دهه اخیر- با این تداعی برای مصرفکنندگان که کالاهای مادی، درآمد و ثروت، کلیدهای شادی و کیفیت سطح زندگی می باشند، متریالیسم را به نحو احسن به تصویر کشیدهاند. به یک معنا فرهنگ مدرن سطح ادراک را به گونهای گسترش داده که گویی شادی را میتوان در یک فروشگاه نیز خریداری کرد (کیسر، 2002). به عنوان بخشی گریزناپذیر از زندگی، مصرفکننده ها با تصمیمگیریهای هرروزهای جهت هزینه کردن پول در برابر خریدهای ضروری و موارد اختیاری سروکار دارند. بنابراین مفهوم متریالیسم بر نقطهای تمرکز میکند که مصرف کالا به هدف اصلی و اولیه مصرفکنندگان تبدیل می شود (مصرف گرایی) (فیتزموریس و کومگیس، 2006). در سنجش ساختار متریالیسم چندین مقیاس و مدل توسعه یافتهاند. در یک تلاش زودهنگام (1985) بلک مدلی از متریالیسم را توسعه داد که متریاسیسم را به سه زیرمدل بسط میداد: انحصارطلبی، غیرسخاوتی و حسادتی. اما بعضی از خروجیهای استنتاج شده از این مدل قابلیت اطمینان بسیار پایینی داشتند. برای برطرف کردن این اشکال مدلی، ریچینز و داوسون در 1992 متریالیسم را به عنوان یک ارزش فردی و سیستم باورهای مرکزی تصور کردند. آنها مفاهیم سه زیرمدل را توسعه دادند: اکتساب و مالکیت مرکزی، خرید و کسب برای رسیدن به شادی، تعریف مالکیتی موفقیت. اکتساب و مالکیت مرکزی به شرایط و حدودی اشاره دارد که زندگی یک شخص حول محور اکتساب اموال میچرخد. ساختار خرید و کسب برای رسیدن به شادی نمایشی از فرد را ارائه میکند که در آن کالاهای مادی برای دستیابی به رضایت شخصی ضروری هستند. آخرین ساختار (تعریف مالکیتی موفقیت) بر این نکته تمرکز دارد که برای معیارمندی موفقیت یک فرد به چه میزان از کیفیت و کمیت داراییها باید بهرهمند شود. یکی از مشهورترین مقیاسهای سنجش و مدل متریالیسم MMA می باشد که در 1978 توسط موسکیس و چرچیل بسط داده شد. این مدل از 6 شاخص لیکرت که هر کدام دارای 5 درجه اندازه گیری از "مخالفت شدید" تا "موافقت شدید" میباشد تشکیل شده است. 
تحقیقات مختلفی سعی بر مشخص کردن فاکتورهای تاثیرگذار بر یک نگرش متریالیستی داشتهاند. دو تحقیق توسط رابرتس در سالهای 2003 و 2006 نشان دادند که ساختار خانوادگی با متریالیسم مرتبط هستند. با تمرکز بر نوجوانانی که تجربه طلاق را در خانوادههای خود داشتند، نویسنده نشان داده است که پیوند بسیار قوی بین شادی و اموال مادی از منظر پایداری خانوادهها وجود دارد. شرکتکنندگان اظهار داشتهاند که اکتساب اموال مادی یک نوع استراتژی تدافعی برای مقابله با اختلالات خانوادگی بوده است. همچنین دیدگاهی که اموال مادی وسیلهای برای قضاوت در مورد ارزش شخصی است، در بین افرادی که در خانواده های از هم گسیخته رشد یافته بودند، دیدگاه غالبی محسوب میشد. این دیدگاه اغلب با نگرشی که اموال مادی به محور اصلی زندگی بدل میشوند، همبستگی داشت. به طور مشابه نتایج تحقیق دیگری نشان میداد که اختلالات خانوادگی نگرش متریالیستی را افزایش می دهد، به خصوص زمانی که فرد در اواخر دوران نوجوانی به سر میبرد. ریندفلیش در سال 1997 عنوان کرد که اغلب نوجوانان کم سن و سالتر اثرات جدایی را تا چندین سال بعد در زندگی خود نشان نمیدادند. این نتیجه میتوانست به اثر متاخری بیانجامد که میگوید اثرات قابل مشاهده در تجارب پراسترس میتوانند با تاخیر در زندگی فرد وارد شوند (استینبرگ، 2002). برای فردی با نگرشهای متریالیستی، اموال تنها منحصر به کالاها نمیشوند، بلکه فراتر از آن به صورت نشانههایی از جایگاه و وضعیت اجتماعی بروز میکنند که شامل قدرت، ثروت و پرستیژ (اعتبار اجتماعی) نیز میشوند (ایستمن، 1999)
لذت حاصله از اکتساب کالا برای مصرفکننده خیلی بیشتر از در اختیار داشتن واقعی و استفاده از آن است. تحقیقات نشان داده است که متریالیستها در طول هر خرید رفتن، زمان و پول بیشتری را نسبت به مصرفکنندههای منظم به خرید اختصاص می دهند (فیتزموریس و کومگیس، 2006). به علاوه رفتارهای متریالیستی اغلب به عنوان نمادی از اتحادیههای مصرفکنندگان و یا نظر اتحادیهها در یک گروه ترجیحی به عنوان خودپندارهای از آن گروه تعریف میشود (هویر و مکاینیس، 2007). به طور مثال در مورد پوشش این نمادگرایی متریالیستی میتواند به هزینه پول جهت اکتساب و تهیه آنگونه پوششها و لباسهایی که برای شناسایی اعضای آن گروه ضروری میباشد تفسیر شود. 
متریالیسم اغلب با اقدامات منفی رفاهی مرتبط می شود. به طور مثال یک مقاله تحقیقاتی توسط کریستوفر و اشلنکر در  2004 ارتباط بین متریالیسم و بالاترین سطح اثرات منفی را شناسایی کرد. علاوه بر این، بیشترین سطح اضطراب و کمترین سطح شادی به افراد با نگرش متریالیستی نسبت داده شده است (کیسر و آهوویا، 2002). در تحقیق دیگری نشان داده شده است که متریالیستها سعی در مقابله با احساسات عدم قطعیت در مورد خودشان و یا عدم قطعیت مرتبط با هنجارهای جامعه میکنند (چانگ و آرکین، 2002). بنابراین هزینه پول برای آیتمهای مادی ممکن است باعث افزایش احساس اطمینان شده و در عین حال باعث تشدید عزت نفس فردی و غلبه بر احساسات مرتبط با عدم اعتماد به نفس میگردد.

2. هیجانی شدن و تصمیم گیری خود به خودی
هیجانی شدن در عرصه خرید کالا یک پدیده به صورت گستردهای برجسته شده میباشد. این پدیده با پروسه تصمیمگیری نسبتا سریع و حضور یک نوع تعصب ذهنی ناشی از علاقهمندی به در اختیار داشتن فوری یک کالا یا خدمت، مشخص و متمایز می شود (روک و گاردنر، 1993). خرید هیجانی توسط روک و فیشر (1995) و به عنوان تمایل یک مصرفکننده برای خرید خودبهخود، نسنجیده، فوری و جنبشی تعریف شد. نویسندگان مقیاس اندازهگیری خرید هیجانی را توسعه دادند که متشکل از 9 شاخص و آیتم با 5 سطح امتیازدهی لیکرت بود. مطالعات نشان داد که تمایل برای انجام خریدهای هیجانی در حال افزایش است و در واقع درصد بالاتری از خریدها را نسبت به خریدهای برنامه ریزی شده به خود اختصاص داده بود (اسفیلیگوج، 1996). در واقع با محاسبه و در نظر گرفتن رفتارهای خرید هیجانی با حدود 80درصد از کل خریدهای انجام شده در بعضی از ردههای خاص محصول، بازاریابها و خردهفروشها، سعی بیشتری در جذب مزیتهای اینگونه رفتارها داشتند (اسمیت، 1996 و آبراهام، 1997). به طور مثال امتیازات خرید بر مبنای ظاهر و طراحی بستهبندی دو ابزاری هستند که توسط بازاریابها و برای ترغیب مصرفکنندگان به شرکت در یک اقدام ناگهانی و خودبهخودی خرید هیجانی استفاده میشد (جونز، 2003). به علاوه پیشرفت تکنولوژیک در طول دهههای گذشته، به ساخت محیطی برای خرید پیوسته در جریان کمک کردند. ولز در سال 2011 به مطالعه فعل و انفعال بین هیجانات ذاتی خریداران در خرید و کیفیت وبسایتهای فروشگاهی پرداخت و به این نتیجه رسید که کیفیت وبسایتها به صورت مستقیم بر اصرار مصرف کننده در انجام خرید هیجانی اثر میگذارد. عوامل مختلف اثرگذار بر اینگونه رفتارها از قبیل خلق و خوی مصرفکننده (روک، 1987)، هویت (دیتمار و فریز، 1995) و اختلافات فرهنگی (کیکن و لی، 2002) شناسایی شدند. تعداد محدودی از مطالعات و تحقیقات نیز به تاثیر سن بر یک عامل پرداختند. یکی از اینگونه مطالعات پیشنهاد داد که افرادی با سن پایین 35 سال نسبت به مصرفکنندگان با سن بالاتر، بیشتر مستعد نمایش خریدهای هیجانی از خود هستند (بلنگر، 1978). 
در گذشته مطالعات گوناگونی بر روی بروز صفات مجزا در ایجاد جذابیت برای مشتریها در خریدهای هیجانی تمرکز داشتهاند در حالی که دیگر مطالعات به طور کلی به اختلافات فرهنگی بین خریداران هیجانی و منظم پرداختهاند. به طور مثال ورپلانکن و هرابادی در سال 2001 بروز صفات شخصی خاص در خریداران هیجانی را مورد بررسی قرار دادند. تحقیق آنها پیشنهاد میداد که افراد در صورتی که صفات برونگرایی و رفتار عملگرا در آنها بارز باشد، بیشتر علاقه به انجام چنین رفتارهایی دارند. تفاوتهای فرهنگی عمومی در مطالعاتی از  کیکن و لی (2002) مورد آنالیز قرار گرفتند. رفتار خرید هیجانی، به عنوان یک صفت فردی در مقابل صفات رفتاری جمعی مشخص شد. به علاوه در حالی که چنین رفتارهایی با افزایش سن در فرهنگ جمعی کاهش پیدا می کرد، هیچ اثر مشخصی در فرهنگهای انفرادی قابل توجه نبود. در سال 2004 پاو و لو پی بردند که طبیعت فوری خریدهای آنلاین خود مولد ایجاد خریداران هیجانی میباشد. در یک تحقیق دیگر بلکول و میشل در سال 2004 به بررسی در بین دانشجویان پرداخته و به این نتیجه رسیدند که دانشجویان مرد بیشتر تمایلات هیجانی دارند. تحقیق دیگری به تاثیر هوش هیجانی بر خرید هیجانی می پرداخت (لین و چووانگ، 2005). نویسندگان به توصیف این مطلب پرداختند که چگونه هوش هیجانی (EI) بالا به رفتار خرید هیجانی کمتری منجر میشود. آنان دریافتند که بزرگسالان جوانتر که تمایل به نمایش هوش هیجانی کمتری دارند، نسبت به مسنترها بیشتر مستعد قرار گرفتن در فرآیند خریدهای هیجانی میباشند. تحقیقات دیگر به بررسی اثرات ساختار خانوادگی، علیالخصوص خانوادههای از هم گسیخته، بر روی خریدهای هیجانی پرداختند. یک تحقیق مقدماتی به بررسی این پیشنهاد پرداخت که اختلالات خانوادگی، علیالخصوص در بین جوانان حدود 20 ساله، منجر به افزایش خریدهای هیجانی می گردد (ریندفلیش، 1997). همچنین یک تحقیق تکمیلی توسط رابرتس در سال 2006 به بررسی رشد در خانوادههای از هم جدا شده در رفتار خرید میپرداخت. نتایج فقط تا حدی به تایید تحقیق قبلی با موضوع اثرات ساختار خانوادگی در خریدهای هیجانی میپرداخت و نشان میداد که شرایط خانوادگی علیرغم اینکه روی رفتارهای خرید تاثیر دارند لیکن این تاثیرات بیشتر مربوط به سنین بزرگسالی می باشد.



3. وفاداری خریدار
قدیمی ترین تحقیق در مورد وفاداری خریدار و متمایل شدن به طرف خردهفروشی توسط ریلی و در سال 1930 انجام شده است (این مطلب در لوی و ویتز 2004 ذکر شده است). اخیرا، علاقه به مطالعه در مسائل اساسی رفتار خرید، خریدار را فراتر از الگوهای خرید محلی قرار می دهد و یک عمل شناخته شده به نام خرید بیرونی[footnoteRef:2] افزایش یافته است (جرات، 1998). این چشمانداز بر روی این موضوع که "چرا خریداران بهجای اینکه خرید محلی انجام بدهند به مکانهای دیگری برای خرید می روند" تمرکز بیشتری کرده است. [2: outshopping] 

یک تحقیق ابتدایی بر روی عوامل موثر بر خرید بیرون از یک منطقه خردهفروشی محلی تمرکز کرده که عبارتند از: وفاداری خریداران به منطقه خردهفروشی محلی، فاصله و زمان سفر تا مقصد خرید، و در نهایت نوع کالای فروخته شده (هرمان و بیک، 1968). بعدها تمرکز مطالعات به سمت عواملی چون شاکله روانی خریداران خارجی (رینولدر و داردن، 1972)، نقاط قوت و ضعف بازارهای محلی و جریان نقدینگی تجارت خردهفروشی (لیلیس و هاوکینز، 1974) شیفت پیدا کرد. تحقیقات بر روی جمعیتشناسی (قومنگاری) خریداران خارجی، نشان داد که محدوده خریداران خارجی به سمت و سوی فاکتورهایی تمایل داشت که رده سنی بین 25 تا 54 سال، داشتن مقداری تحصیلات دانشگاهی، داشتن درآمد خانوادگی بالاتر، و سرپرست خانوار بودن از جمله این فاکتورها بودند. تحقیقات بر روی شاکله روانی، نشان داد که شرایط خرید خارجی به صورت گستردهای تحت تاثیر متغیرهای سطح زندگی و سلایق مصرفکنندگان میباشد (رینولدر و داردن، 1972). تحقیقی توسط داردن و پرالت در سال 1976 نشان داد که خریداران خارجی به صورت عام الزاما جوانتر از متوسط آماری نیستند، لیکن خریداران خارجی کالاهایی خاص، تمایل به سنین جوانی دارند. به طور مثال خریداران خارجی محصولات گرانقیمت خانگی بیشتر متمایل به افرادی با سطح زندگی درجه یک هستند. همچنین نشان داده شد که نه سایز لوازم خانگی و نه تحصیل، هیچکدام از عوامل موثر بر خریدهای خارجی نیستند، اگرچه تحقیقات قبلی نشان میداد که تحصیلات به عنوان یکی از عوامل مرتبط شناخته میشود. بر مبنای تحقیق داردن و پرالت، 1976 آن خریدارانی که کمتر به فروشگاههای محلی وفادار بودند، بیشتر از مد آگاهی داشتند. همچنین آنها خانه داری را دوست نداشتند و بیشتر رفتار حمایت از نوآوری را از خود نشان می دادند. در سال 1985 هوزیر و استم مقیاسی را برای اندازه گیری قدرت وفاداری حمایت از خردهفروشی به عنوان فاکتور تاثیرگذار بر رفتارهای خرید خارجی گسترش دادند. مقیاس وفاداری اندازه گیری شده توسط آنها یک همبستگی قوی بین درصد پاسخدهندگانی که خرید محلی داشتند و مقدار پول (دلار) خرید خارجی شده و رتبه و امتیاز شهرت خردهفروش داشت. به نظر میرسد که مقیاس وفاداری به خردهفروشی، ارتباطات قویتری با رفتار خرید خارجی مصرفکننده در قیاس با نگرش خاص مصرفکننده به خردهفروشهای محلی داشته باشد. آنان به این نتیجه رسیدند که به نظر میرسد، یافتههای وفاداری حمایتی از خردهفروشی توسط آنها در سرتاسر مرزهای جغرافیایی قابل تعمیم باشد.
یک رویکرد محصولمحور برای تشریح کردن رفتار خرید خارجی در یک شهر بزرگ و پرجمعیت (Hong Kong) استفاده شد. نتایج این تحقیقات توسط لاو و یاو (1985) پیشنهاد میکرد که بروز رفتار خرید خارجی مصرفکننده به خصوصیات محصول بستگی داشته و تحت تاثیر فرم و همچنین سطح قیمتی محصول میباشد. همچنین تحقیق پیشینی رابطه بین قیمت و خرید خارجی مصرفکننده را نشان میداد (هرمان، 1968). این تحقیق نشان میداد که وقتی خرید برای کالاهایی چون پوشاک و هدایا انجام میشود، مصرفکنندگان میل بیشتری به خرید خارجی پیدا میکنند. همچنین تحقیق دیگری در گذشته جهت تخمین قدرت خرید دلار از یک جامعه کوچک دیگر انجام شد (لیلیس، 1974). مطالعاتی توسط آندرسون و کامینسکی (1985) از یک رویکرد گروهی در برخورد با پدیده خریدار خارجی و جهت گسترش یک استراتژی رقابتی در برخورد با مساله خریدار خارجی استفاده کرد. این مطالعه با تحقیق محصولمحور انجام شده توسط لاو و یاو (1985) در رابطه با خرید خارجی محصولاتی شبیه پوشاک و تاثیرات فاکتورهایی چون قیمت و فرم محصول، موافق بود. در عوض به صورت ویژه محصولات غیرقابل انعطافی چون غذا، سوخت و آیتمهای مراقبت شخصی از نزدیکترین خردهفروش خریداری میشدند، بهخاطر اینکه در مورد این محصولات سفر به یک مسافت دورتر هیچ مزیت خرید قابل مقایسه واقعی را پیشنهاد نمیداد. تحقیقی توسط جرات و پولونسکی (1993) به کاوش در عوامل تعیینکننده روستایی در خرید خارج از روستا میپرداخت. یافتههای آنها نشان میداد که شاکله روانی و مولفههای جمعیتی به صورت قابل توجهی با خریداران خارجی در ارتباط هستند. نتایج نشان میداد که فعالیتهای سبک زندگی (که شامل مولفههایی چون اجتماعی و سرگرمی میباشند) و نوآوری (شامل مولفههایی چون بیتابی، علامت فروشگاه و کیفیت دستیاران فروش) به طور ویژه ای در ارتباط با خرید خارجی هستند.
مطالعهای توسط کلو و روهلینگ (1994) تفاوتهای قابل توجهی را بین دو گروه ذیل مشخص میکند: مصرفکنندگانی که فروشگاههای خاص محلی را تشویق کرده - و خرید آنها در Wal-Mart - و در مقابل خریداران خارجی که خریدهای شهری بزرگ را ترجیح میدهند. تفاوتها در مقادیر خریداری شده و مبالغ خرج شده بودند که ناشی از هزینه قیمتی بیشتر در خرید از فروشگاههای خاص به خاطر کیفیت بهتر کالاها بود. تفاوتهایی در جمعیتشناسی، عادتهای رسانهای، محصولات، نوع فروشگاه، و کیفیت خدمات در میان معیارهای گروهی وجود داشت. سولیوان و هایتمایر (2008) به مطالعه اثرات خردهفروشی تجربی بر وفاداری خرید در جمعیت نسل Y (14 تا 36 ساله) که بین 1977 و 1994 به دنیا آمده بودند، پرداختند. آنان برخی تمایلات به وفاداری به فروشگاه را در این گروه یافته و استفاده از استراتژی بازاریابی تکرار فروش با تخفیفات پاداشی را پیشنهاد دادند. نویسندگان بیشتر به این نتیجه رسیدند که تصویر برند باید بر جنبه سرگرمی و جلوههای دیداری تاکید داشته تا منجر به جلب مصرفکنندگان رده سنی Y شود. 
به طور کلی مرور مطالب بالا به ارائه یافتههایی در مورد ساختارهای متریالیسم، خرید هیجانی و وفاداری مشتری می پردازد. نگرشهای متریالیستی – که بر وضعیت و اعتبار تاکید داشته- میتوانند پیامدهای مهمی برای خردهفروشهای کوچک لباس که تاکید بر تمایز دارند، داشته باشند. به این دلیل که میتوانند با افزایش انگیزه دادن به خرید باعث تحریک روال منظم رو به افزایش آن شوند. قطعا حفظ و افزایش وفاداری خریدار یک اولویت برای اغلب بوتیکهای لباس محسوب میشود. از آنجایی که این بوتیکها اغلب خارج از شهرکهای دانشگاهی واقع شدهاند، تحقیق ما در راه مطالعه این مفاهیم برای تجارتهای کوچک شخصی و محلی لباس – که ممکن است تلاشهایی در سرمایهگذاری روی بازار در استفاده از کالج جهت افزایش فروش کلی داشته باشند- نتایج کمی ارائه میدهد.

روششناسی پژوهش
اطلاعات توسط یک پرسشنامه که به صورت فرضی بعد از اتمام امتحان میانترم چند درس به صورت تصادفی در اختیار دانشجویان قرار گرفت جمعآوری شد.  برای راحتی نمونهبرداری در چارچوب نمونهبرداری از دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد نراق (مستقر در شهرستان دلیجان استان مرکزی)، اعضای خانواده و دوستان آنها استفاده شد. در این تحقیق فاکتورهای اثرگذار بر انتخاب یک فروشگاه لباس و متغیرهایی در مورد نگرشهای مختلف به بوتیکهای لباس توسط نویسنده بررسی و توسعه داده شد. نگرش متریالیستی، خرید هیجانی و وفاداری حمایتی از خردهفروشی که در کل توسط مقیاسهای گسترشیافته در تحقیقات پیشین مورد بحث واقع شده بودند، اندازهگیری شد. مقیاس MMA جهت اندازهگیری نگرش متریالیستی توسط موسکیس و چرچیل (1978) بسط داده شد. این مقیاس از 6 آیتم لیکرت که در 5 سطح از به شدت مخالف تا به شدت موافق رتبهبندی میشدند تشکیل میشد. قابلیت اعتماد ضریب آلفا به اندازه 6/0 گزارش شد. خرید هیجانی توسط مقیاسی که به وسیله روک و فیشر (1995) بسط و توسعه داده شد، اندازهگیری شد. خریداران با هیجان بالا، بیشتر علاقه به عمل کردن بر مبنای یک ایده ناگهانی خرید داشته و توسط لذت فوری برانگیخته میشوند. این مقیاس 9 آیتمی، جهت دسترسی به میزان تمایل مصرفکننده به خرید خودبهخودی میباشد. این مقیاس نیز در 5 سطح از به شدت مخالف تا به شدت موافق رتبهبندی میشود. وفاداری خرید خردهفروشی محلی توسط مقیاس " وفاداری حمایتی از خرده فروشی کلی " که توسط هوزیر و استم (1985) بسط یافته بود اندازهگیری شد. این مقیاس 10 آیتمی جهت دسترسی به درجهای که مصرفکنندگان تمایل به خرید محلی نسبت به خرید خارج از جامعه محلی دارند میباشد. هر آیتم در 4 سطح با نامهای 1 (هرگز)، 2 (گهگاه)، 3 (غالبا) و 4 (همیشه) رتبهبندی میشود. نویسندگان یک آزمون مجدد همبستگی با قابلیت اعتماد 87/0 را گزارش کردند. پرسشنامه فاکتورهای موثر بر عوامل ذیل را بررسی میکرد: انتخاب یک فروشگاه لباس، نظرات در مورد بوتیکهای لباس، نگرشهای متریالیستی، خرید هیجانی، وفاداری خردهفروشی محلی. بوتیک در این تحقیق یک فروشگاه نسبتا کوچک مختص لباس در شهر تهران تعریف شد. جهت تعیین اینکه آیا تفاوتهایی بین پاسخهای دانشجویان و غیردانشجویان وجود دارد یا خیر، از آزمونهای t استفاده شد.

یافتههای پژوهش
در مجموع 297 پرسشنامه تکمیل شده (با پاسخ قابل استفاده) دریافت شد. جدول 1 مشخصات جمعیتی نمونه را ارائه می کند. حدود 58درصد جمعیت نمونهگیری بین 18 تا 29 سال سن داشتند و سه گروه سنی بیشتر بعدی هر کدام در حدود 14درصد از جمعیت نمونه را شامل میشدند. تقریبا 62درصد پاسخدهندگان خانم بوده و حدود 65درصد جمعیت نمونهگیری ساکن تهران بوده، 24درصد بومی (ساکن نراق و دلیجان) و 11درصد ساکن شهرهای اطراف (از جمله اصفهان، قم، کاشان، اراک، محلات، خمین و ..) بودند. تعداد پاسخدهندگان در هر رده از سطح درآمد خانوادگی، تقریبا برای 5 رده درآمدی درنظر گرفته شده یکسان بوده و از 16 تا 25درصد را شامل می شد.





جدول 1: توزیع جمعیتی نمونه
	مولفه جمعیتی
	رده جمعیتی
	تعداد
	درصد از کل نمونه

	
سن
	18 تا 29
	172
	9/57 %

	
	30 تا39
	45
	2/15 %

	
	40 تا 49
	39
	1/13 %

	
	بالای 50
	41
	8/13 %

	جنسیت
	مرد
	109
	2/37 %

	
	زن
	184
	62 %

	وضعیت تحصیل
	دانشجو
	138
	6/46 %

	
	غیردانشجو
	158
	4/53 %

	
محل سکونت
	تهران
	192
	3/65 %

	
	بومی
	69
	5/23 %

	
	شهرهای دیگر
	33
	1/11%

	

سطح درآمدی خانواده
(ماهانه- تومان)
	زیر 1.5 میلیون تومان
	48
	3/16 %

	
	از 1.5 تا 3 میلیون تومان
	74
	1/25 %

	
	از 3 تا 5 میلیون تومان
	67
	7/22 %

	
	از 5 تا 10 میلیون تومان
	51
	3/17 %

	
	10 میلیون تومان و بالاتر
	55
	6/18 %



جدول 2 به مقایسه اطلاعات جمعیتی دانشجویان و غیردانشجویان میپردازد. تقریبا تمام (بالای 94درصد) دانشجویان نمونه در رده سنی 18 تا 29 سال قرار میگیرند، درحالی که غیردانشجویان تقریبا به طور مساوی بین 4 رده سنی درنظر گرفته شده تقسیم شدهاند. نسبت درصد مرد و زن تقریبا برای دانشجویان و غیردانشجویان برابر بود. در ردهبندی محل سکونت، مشخص شد که تقریبا 59درصد دانشجوها ساکن تهران بوده، 28درصد بومی و 13درصد نیز ساکن شهرهای دیگر بودند. در مقابل حدود 70درصد جمعیت نمونه غیردانشجو ساکن تهران، 20درصد بومی و حدود 10درصد ساکن شهرهای دیگر بودند. نحوه توزیع جمعیت نمونه دانشجو و غیردانشجو از لحاظ سطح درآمدی تقریبا در همه رده ها یکسان بود.

جدول 2: مقایسه جمعیتی
	رده بندی سنی
	درصد دانشجویان
	درصد غیردانشجویان

	18 تا 29 سال
	2/94 %
	9/25 %

	30 تا 39 سال
	3/4 %
	7/24 %

	40 تا 49 سال
	7/0 %
	1/24 %

	بالای 50 سال
	7/0 %
	3/25 %

	رده بندی جنسیتی

	مرد
	8/38 %
	4/35 %

	زن
	2/61%
	6/64 %

	رده بندی محل سکونت

	تهران
	1/59 %
	5/70 %

	ساکنین بومی
	7/27 %
	9/19 %

	سایر شهرها
	1/13 %
	6/9 %

	رده بندی سطح درآمدی

	زیر 1.5 میلیون تومان
	9/21 %
	5/11 %

	از 1.5 تا 3 میلیون تومان
	4/23 %
	8/26 %

	از 3 تا 5 میلیون تومان
	2/21 %
	2/24 %

	از 5 تا 10 میلیون تومان
	1/16 %
	8/17 %

	10 میلیون تومان و بالاتر
	5/17 %
	7/19 %



نتایج در مورد فاکتورهای اثرگذار بر انتخاب یک فروشگاه لباس برای خرید شخصی در جدول 3 نشان داده شدهاند. قیمت مهمترین فاکتور برای هر دو گروه بوده، در حالی که متغیر امکانات از اهمیت کمتری برخوردار بود. در بین 9 فاکتور لیست شده، تنها یک عامل (پارکینگ) تفاوت معنیدار آماری (در سطح 05/0) بین دو گروه دانشجو و غیردانشجو از خود نشان داد.

جدول 3: فاکتورهای اثرگذار بر انتخاب یک فروشگاه لباس در هنگام خرید
	متغیر
	دانشجویان
	غیردانشجویان
	T-Value
	P-Value

	انتخاب محصول
	88/3
	92/3
	417/0
	677/0

	قیمت
	12/4
	11/4
	035/0
	972/0

	راحتی و خدمات عمومی
	73/3
	70/3
	204/0
	838/0

	خدمات
	79/3
	78/3
	037/0
	970/0

	فضای فروشگاه
	71/3
	63/3
	622/0
	534/0

	موقعیت مکانی (محل)
	63/3
	72/3
	796/0
	427/0

	تصویر (نمای) فروشگاه
	63/3
	49/3
	160/1
	247/0

	پارکینگ
	83/2
	21/3
	753/2
	006/0

	امکانات داخلی
	40/2
	53/2
	009/1
	314/0



نظرات پاسخدهندگان در مورد فروشگاههای بوتیک لباس در جدول 4 نشان داده شده است. دانشجویان تا حدی نسبت به بوتیکهای لباس در هر متغیری قاطعتر بودند و در تمام متغیرها در مورد بوتیکها به جز یکی از آنها نسبت به غیردانشجویان نظرات مثبتتری داشتند. به هر حال نتایج نشان می داد که تفاوتهای معنیدار (در سطح 05/0) بین نظرات دانشجویان و غیردانشجویان تنها در 3 عامل به چشم میخورد: ترجیح به وجود مدهای خاص در بوتیکها، ایدهای که بوتیکها به مشتری در یافتن سبک و استایل پوشش مناسب کمک میکنند، و اعتقاد به اینکه بوتیکها لباسهایی با کیفیت بالا دارند.

جدول 4: نظرات در مورد فروشگاه های بوتیک لباس
	متغیر
	دانشجویان
	غیردانشجویان
	T-Value
	P-Value

	ترجیح مدهای خاص در بوتیک ها
	11/3
	76/2
	572/2
	011/0

	خرید در بوتیک ها برای خدمات شخصی
	09/3
	90/2
	461/1
	145/0

	بوتیک ها به پیدا کردن استایل پوشش مناسب کمک می کنند
	15/3
	86/2
	360/2
	019/0

	خرید در بوتیک ها برای ارائه لباس های با کیفیت بالا
	08/3
	75/2
	716/2
	007/0

	بوتیک ها تماس های اطلاع رسانی منظمی با مشتری ها دارند
	29/3
	09/3
	754/1
	080/0

	بوتیک ها به صورت شخصی به من یادآوری می کنند
	21/3
	06/3
	179/1
	240/0

	وجود پارکینگ یک مزیت در بوتیک ها می باشد
	04/3
	96/2
	645/0
	519/0

	بوتیک ها به من در پیدا کردن سایز مناسب کمک می کنند
	13/3
	06/3
	694/0
	489/0

	فضای فروشگاهی کوچک بوتیک ها را دوست دارم
	27/3
	28/3
	070/0
	944/0

	راحتی و خدمات عمومی از مزایای موجود در بوتیک ها است
	13/3
	06/3
	514/0
	607/0

	قیمت بوتیک ها معقول و مناسب هستند
	09/3
	96/2
	076/1
	283/0

	موقعیت مکانی یک جنبه مهم محسوب می شود
	08/3
	07/3
	108/0
	914/0



بر روی پاسخهای مربوط به سولاتی که شامل اندازهگیری مقیاسی فاکتورهای ذیل بودند، یک آزمون t انجام شد. فاکتورهای مربوطه شامل: نگرش متریالیستی، خرید هیجانی و وفاداری حمایتی از خردهفروشی بودند. جدول 5 نتایج را نشان میدهد. تفاوتهای آماری معناداری (در سطح 05/0) بین گروههای دانشجو و غیردانشجو در فاکتورهای "نگرشهای متریالیستی" و "خرید هیجانی" وجود داشت. دانشجویان تمایل بیشتری به متریالیست بودن و هیجانی خرید کردن داشتند. غیردانشجوها تمایل بیشتری به داشتن وفاداری به فروشگاههای محلی داشتند، اما تفاوت دو گروه در فاکتور وفاداری آنچنان قابل توجه نبود.

جدول 5: نتایج مقیاس
	مقیاس
	دانشجویان
	غیردانشجویان
	T-Value
	P-Value

	وفاداری به خرده فروشی محلی
	52/2
	59/2
	064/1
	288/0

	خرید هیجانی
	99/2
	56/2
	107/4
	000/0

	نگرش متریالیستی
	06/3
	57/2
	372/5
	000/0



از آنجایی که دانشجویان نسبت به غیردانشجویان بیشتر نگرشهای متریالیستی داشته و همینطور امتیاز خرید هیجانی بالاتری داشتند، تست های ANOVA نیز بر اساس جنسیت، محل سکونت و سطح درآمدی خانوار دانشجویان انجام شد تا بررسی شود که الگوی خاصی قابل شناسایی میباشد یا خیر؟ نتایج در جدول 6 آورده شدهاند. تنها تفاوت معنادار برای دانشجویان بر روی دو مقیاس ذکر شده، فاکتور جنسیت در مقیاس خرید هیجانی بود. خانمها سطح بالاتری از خرید هیجانی را نسبت به آقایان از خود بروز دادند.

جدول 6: خرید هیجانی و نگرش متریالیستی دانشجویان
	دسته بندی (رده)
	خرید هیجانی
	F-value (P-value)
	متریالیسم
	F-value (P-value)

	رده بندی جنسیتی

	مرد
	73/2
	63/6
(011/0)
	07/3
	126/0
(723/0)

	زن
	11/3
	
	02/3
	

	رده بندی محل سکونت

	تهران
	80/2
	19/1
(307/0)
	80/2
	45/2
(090/0)

	ساکنین بومی
	05/3
	
	14/3
	

	سایر شهرها
	07/3
	
	07/3
	

	رده بندی سطح درآمدی

	زیر 1.5 میلیون تومان
	18/3
	906/0
(463/0)
	23/3
	813/1
(131/0)

	از 1.5 تا 3 میلیون تومان
	01/3
	
	85/2
	

	از 3 تا 5 میلیون تومان
	78/2
	
	10/3
	

	از 5 تا 10 میلیون تومان
	91/2
	
	84/2
	

	10 میلیون تومان و بالاتر
	04/3
	
	26/3
	



نتیجهگیری و پیشنهادها
تقریبا تمامی فاکتورهای مطرح شده توسط پاسخ دهندگان به عنوان عوامل موثر بر انتخاب فروشگاههای لباس، بهطور کلی به صورت یکسان بین هر دو گروه دانشجو و غیردانشجو دیده شده بودند. وجود پارکینگ تنها استثناء قابل ملاحظه بود که توسط گروه غیردانشجو به صورت مهمتری دیده شده بود. بهطور کلی روند غیرقابل توجهی نشان داد که پاسخهای دانشجویان در 5 فاکتور میانگین بالاتری داشته و پاسخهای غیردانشجویان در 4 فاکتور بالاتر بودند. یک نتیجه غافلگیرکننده این است که تنها فاکتوری که تفاوت قابل ملاحظه ای در بین دو گروه از خود نشان داد مولفه پارکینگ بود، که احتمالا به دلیل اختلاف سنی میان گروهها است، در جایی که تقریبا نیمی از غیردانشجوها بالای 40 سال سن داشتند در حالی که تقریبا هیچ کدام از دانشجوها در این گروه سنی نبودند. تاثیر آسودگی ناشی از پارکینگ با افزایش سن و تحلیل رفتن تواناییهای فیزیکی میتواند فراتر از یک فاکتور عمل کند. وگرنه هر دو گروه هنگام انتخاب یک فروشگاه برای خرید لباس تقریبا فاکتورها را خیلی شبیه به هم ارزیابی کردند. تفاوتهایی وجود داشتند، اگرچه تنها در زمان خرید لباسهای خاص بین دو گروه مطرح میشدند. برداشت اولیه از نتایج مربوط به عقاید در مورد فروشگاههای بوتیک لباس این است که دانشجویان در قیاس با غیردانشجویان نگرش مثبت بیشتری نسبت به بوتیکهای لباس دارند. دانشجویان بیشتر به این موضوع اعتقاد داشتند که بوتیکها به عنوان مرجعی جهت تامین لباسهای خاص هستند. آنها تمایل داشتند که این مغازهها را به عنوان پیشنهاددهنده کیفیتهای بالاتر و پوشاک شیک و با استایل بیشتر ببینند. به تبع آن دانشجویان به صورت بالقوه بازار هدف خوبی برای بوتیکها هستند. بر مبنای این اطلاعات استراتژیهای بازاریابی بایستی تاکید خود را بر پوشاک برند که به کیفیت و استایل شهرت دارند، قرار دهند. فروشگاه نیز به طور مشابهی باید خود را در شرایط تمایز به سرمایه گذاری روی تمایلات دانشجویان قرار داده تا برای عرضه اینگونه کیفیتها به بازار در بین فروشگاههای خاص دیده شود. تبلیغات صرفا نباید بر روی قیمت تمرکز داشته که بایستی به فاکتورهای دیگری چون انتخاب محصول، خدمات و فضای فروشگاهی نیز بپردازند. به نظر میرسد که حساسیت قیمتی کمتر از یک مساله فوقمهم باشد اما در عین حال با توجه به اینکه هر دو گروه آنرا به عنوان یک اولویت بالا در انتخاب فروشگاه لباس عنوان کرده و هم با توجه به مشکلات اقتصادی موجود برای خریداران درسرتاسر کشور نمیتواند نادیده گرفته شود. 
در مرور پیشینه تحقیق مشخص شد که مصرفکنندگان با دیدگاههای متریالیستی بیشتر، تمایل به صرف زمان و پول بیشتری در زمانهای خرید خود نسبت به مصرف کنندگان منظم دارند (فیتزموریس و کومگیس، 2006). بر مبنای ادبیات، به این نتیجه میرسیم که در صورتی که صاحبان تجارتهای کوچک بتوانند مصرفکنندگان متریالیست بیشتری را جذب کنند، فروش میتواند افزایش پیدا کند. یافته ما مبنی بر اینکه دانشجویان نسبت به خریداران غیردانشجو تمایل بیشتری به دیدگاههای متریالیستی دارند، این باور و اعتماد اضافی را به ارمغان میآورد که فروشندگان، این بخش از بازار را برای افزایش فروش مورد هدف قرار دهند. تمرکز دیدگاه متریالیستی بر روی ظاهر و پرستیژ، بیشتر بر روی یک استراتژی تفکیک شده برای بوتیکهای خردهفروشی اهمیت میدهد، جایی که برداشت و الگوبرداری از نخبگان در استایل پوشاک میتواند عضویت در یک گروه و نماد را نشان دهد. خریدارانی که بیشتر خصوصیات هیجانی دارند، در هنگام خرید تمایل به خرید خودبهخودی، فوری و بدون فکر دارند (پاو و لو، 2004 و روک و فیشر، 1995). در خلال توجه به خرید هیجانی با سهم بزرگ فزایندهای از رفتارهای خرید مواجه هستیم. در صورتی که یک تجارت کوچک توانایی پیدا کردن و جذب خریداران هیجانی بیشتری را داشته باشد، این رویه قطعا به افزایش فروش منجر خواهد شد (همان روشی که دست فروش ها و فروشندگان مترو بعضا با آن به جذب مشتری میپردازند). از آنجایی که اینگونه خریداران بسیاری از خریدهای خود را برنامهریزی نمیکنند، قیمت اغلب فاکتور خیلی مهمی در تصمیمگیری خرید آنها نخواهد بود و ممکن است که آنها قابلیت بیشتری برای پرداخت قیمتهای بالاتر در ازای اجناس بوتیک داشته باشند. در این تحقیق در حالی که تمامی پاسخدهندگان قیمت را به عنوان فاکتوری با اولویت بالا در تصمیمگیری انتخاب کردند، دانشجویان نسبت به خریداران غیردانشجو رفتار هیجانی بیشتری از خود بروز دادند. خانم ها به خصوص رفتار هیجانی بیشتری داشتند. به تبع آن تا موقعی که نتوان از فاکتور قیمت صرفنظر کرد، این موضوع (قیمت) در مورد دانشجویان که الگوهای خرید هیجانی بیشتری از خود بروز می دهند، جای نگرانی کمتری دارد. بنابر نتایج این تحقیق برای بیشتر کردن نفوذ در بازار دانشجوها، تبلیغات نباید تنها بر روی قیمت تمرکز داشته باشد بلکه فاکتورهایی شامل انتخاب محصول، خدمات و فضای فروشگاهی نیز بایستی مدنظر قرار گیرند.
به علاوه تبلیغاتی که اینگونه مشتریهای به شدت هیجانی را هدف قرار میدهند، بایستی از جاذبههای جدید و کمیاب استفاده کنند. از جمله این تبلیغات به طور مثال می تواند جمله "همین الان بخرید" باشد. تبلیغات میتوانند منحصر به زمان یا حجم بوده و یا پرداختهای مدتدار را در خود بگنجانند. تاکید باید بر ارضاء فوری خریدار باشد. علیالخصوص فروشگاههایی که به ارائه پوشاک خانمها میپردازند، بایستی توجه خاصی به این استراتژیها داشته باشند، زیرا –در این پژوهش- پاسخدهندگان خانم نسبت به همتایان آقا رفتار هیجانی بیشتری از خود نشان دادند. بایستی به این نکته توجه شود که –درهرحال- این نتایج، تحقیق بکول و میشل (2004) را که نشان میداد مردان بیشتر رفتار هیجانی دارند را رد میکند. ادبیات تحقیق بهطور کلی نشان داده است که مشتریهای مسنتر تمایل به گسترش سطح بالاتری از وفاداری نسبت به خردهفروشهای محلی دارند. درهرحال، در این تحقیق از آنجایی که پاسخدهندگان غیردانشجو نسبت به پاسخدهندگان دانشجو میانگین کمی بالاتری داشتند، تفاوتها قابل ملاحظه نبودند. سازگار با نتایج تحقیق داردن و پرالت (1976) خریدارانی که کمتر به فروشگاههای محلی وفاداری داشتند، بیشتر به مد آگاهی داشتند. این تحقیق نشان میدهد که دانشجویان بیشتر به فاکتورهای استایل و کیفیت لباس علاقهمندند و هر کجا در مورد آن پرس و جو میکنند. بنابراین، روشن است که وفاداری مشتری در استراتژیهای بازاریابی خردهفروشیهای کوچک لباس در قیاس با بازار دانشجویان از اهمیت و تضمین فروش کمتری برخوردار است. سوال بدیعی که پاسخ آن توسط این تحقیق کشف شد این بود که آیا بازار دانشجویان ویژگیهای خاصی دارد که تمرکز بر روی آنرا علیالخصوص برای خردهفروشهای پوشاک ارزشمند کند؟ اطلاعات ما نشان میدهد که جواب این است که دانشجویان تا حدی نسبت به دیگر افراد بزرگسال متفاوت بوده و اینکه آنان در واقع ممکن است که به صورت بالقوه بازار خوبی برای برخی بوتیکهای لباس باشند. تعمیم اطلاعات و تفسیر آنها باید با توجه به محدودیتهای این تحقیق به موارد محدود به آن منحصر شود. به نظر معقول میرسد که فرضیات آنالیز شده در این تحقیق را به عنوان الگو و راهنماهایی در مورد طرز فکر علیالخصوص دانشجویان در خرید از بوتیکهای لباس پیشنهاد دهیم. لازم به ذکر است که کمبود زمان و منابع مالی و مضافا سهولت دسترسی محلی به دانشجویان ساکن شهر تهران در استان مرکزی – شهرستان دلیجان- از طریق نمونهگیری در دانشگاه آزاد واحد نراق منجر به روش نمونهگیری آسان انتخاب شده (غیراحتمالی دردسترس) گردید، این روش نمونهگیری مانع از استنتاج فراتر از این مجموعه دادهها میگردد. بهعلاوه باید به این نکته توجه شود که نگرشها و عادات خرید دانشجویان دانشگاه انتخاب شده ممکن است به صورت قابل ملاحظهای با مولفههای اندازهگیری نشده در مورد دانشجویان دیگر دانشگاههای تهران با توجه به نوع دانشگاه –آزاد، غیرانتفاعی، پیام نور و دولتی بودن- و نیز موقعیت مکانی آن- مرکز و غرب و شرق تهران، جنوب تهران و حومه، شمال تهران- متفاوت باشد. قطعا تحقیقات بیشتری برای تایید نتایج این تحقیق مورد نیاز است. پیشنهاد نگارنده برای تحقیقی در آینده این است که از چهارچوب نمونهگیری دقیقتری در کل سطح شهر تهران و یا فراتر از آن و در یک تحقیق دیگر در سطح کشور استفاده شود. می توان نتایج استخراج شده از مناطق مختلف در سطح شهر تهران را با یکدیگر و با تحقیق جاری مقایسه کرد. همینطور می توان به مقایسه گروههای مختلف قومی (قومنگاری) پرداخت و تفاوت گروهها را با توجه به ورودیها و متغیرهای مختلف اندازه گرفت. همینطور انواع مختلفی از خردهفروشها میتوانند مورد مطالعه قرار گرفته و مقایسهای از قومیتهای مختلف را میتوان تست و اندازهگیری کرد. با افزایش رقابت در خردهفروشی، باید به خردهفروشهای کوچک در آگاهتر بودن نسبت به محرکهای فروش به دانشجویان به صورت خاص و بزرگسالان به صورت کلی کمک کرد.
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