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بررسی نگرش ها و رفتار دانشجویان در خرید لباس
از بوتیک هاي شهر تهران

1میثم محمدي

-هاي شهر تهـران مـی  جویان در خرید لباس از بوتیکها و رفتار خاص دانشمقاله به بررسی نگرشاین :چکیده

از دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد نـراق واقـع در اسـتان    ) به صورت فرضی(جهت مطالعات موردي . پردازد
ساکنین دلیجـان،  درصد 10درصد قم و 5درصد ساکنین تهران، 85با اکثریت آماري -شهرستان دلیجان–مرکزي 

و ها جهت تشریح انواده و دوستان آنشهرهاي اطراف و دیگر شهرها استفاده شده و دیدگاه دانشجویان، اعضاي خ
و وفـاداري بـه   ٣ریـدهاي هیجـانی  ، خ٢متریالیسمها در مورد فاکتورهایی چون نامهبسط و نتیجه گیري از پرسش

دهنـدگان فـاکتور قیمـت را بـه     ور کلی اکثریت پاسـخ به ط. مورد ارزیابی قرار گرفته استهاي محلی فروشیخرده
در مـورد خریـد برخـی    . اندهاي لباس انتخاب کردهاب لباس براي خرید از فروشگاهنتخعنوان موثرترین عامل در ا

ي مـد و مـارك در انتخـاب خـود     هـا ي قابل توجهی در ترجیح دادن لبـاس هاجویان تفاوتشهاي خاص، دانلباس
مناسـب و یـا   توانند در یافتن یک اسـتیل پوششـی   ها میو اعتقاداتی از این دست که بوتیکها اند، با نگرشداشته

هـاي هیجـانی در دانشـجویان جـزء    متریالیسـم و انتخـاب  . به آنها کمـک کننـد  انتخاب یک لباس با کیفیت بالا
ایل غیردانشجویان تم. شودنی بیشتر دیده میهاي هیجاها نسبت به آقایان انتخابفاکتورهاي غالب بوده و در خانم

ها به بر مبناي این یافته. برجسته نبودها آنچنان هاي آنفاوتهاي محلی داشتند و تو وفاداري بیشتري به فروشگاه
.شودیشنهاد استراتژي فروش پرداخته میتحقیق و چالش در مورد پ

، ٦پوشـاك فروشـندگان کوچـک  و٥هـا بوتیـک ،٤، خرید هیجانی، وفـاداري خریـدار  متریالیسم: ژه هاي کلیديوا
دانشجویان

گرایش استراتژي، موسسه نور طوبی، تهران، ایرانMBAجوي کارشناسی ارشد، مدیریت دانش.1
E-mail: parsian578730@gmail.com

2. materialism
3. buying impulsiveness
4. buyer loyalty
5. clothing boutiques
6. small apparel retailing

mailto:parsian578730@gmail.com


مقدمه
هاي محلی لباس بـا شـرایط و محـیط   فروشیا و مضافا در شرایط رکود اقتصادي، خردهاین روزه

فروشـی  صـنعت خـرده  جملـه ترکیـب و یکپـارچگی    هایی از چالش. عملیاتی سختی روبرو هستند
هـاي  و بیشـتر، کـاهش مـنظم و مـداوم قیمـت     لباس، تولید لباس کمتر اما رقباي فروش بزرگتر 

بـه عـلاوه   . )2008سـولیوان و هایـت مـایر،    (ها و مازاد عرضـه فروشیفروش و تعداد زیاد خرده
هـاي  شـگاه کننـد، فرو ل سهم بیشتري از بازار مبارزه مـی ها به دنبافروشیهمانطور که این خرده

اي بـوده و در نتیجـه   به بازارهـاي محلـی و منطقـه   اي بزرگ در حال بذل توجه بیشتريزنجیره
در کشـورهاي  . شـود تر میفروشی کوچک فشردههاي خردهشرایط رقابت براي صاحبان فروشگاه

جـازي  هاي مگیري فروشگاهاعث ایجاد تغییرات بیشتري در شکلدیگر همچنین ظهور اینترنت ب
چنـدان موفـق در زمینـه فـروش پوشـاك      هر چنـد نـه  (هایی از آن و در کشور ما نیز نمونهشده 

ي متنوعی از محصـولات را  هاها گزینهگونه فروشگاهاین. رو به گسترش و بالندگی دارند) تاکنون
بـرخط خریـد ). 2007کـووارت و گولـد اسـمیت،    (کنندگان ارائه می دهندها و مصرفبه مشتري

اقلامی چون اتومبیل، زیورآلات، اسباب منزل و آشپزخانه، کتاب و سی دي، پوشاك و تجهیـزات  
از لحاظ پوشاكفروش 2005اي که در سال سرعت سربه فلک می کشید، به گونهالکترونیک به

در کشـور مـا بـه لحـاظ     ). 2005آکـارد،  (هـاي اینترنتـی قـرار گرفـت    آماري در رتبه دوم فروش
ع آمارگیري تخمین دسته کالاهایی که در حال حاضر آمـار بـالایی از کـل فـروش    مشکلات مناب

 ـ    . اي اسـت اند کار بس پیچیـده اینترنتی را به خود اختصاص داده ه بـه هـر حـال و در بازگشـت ب
هـاي  ز قشر دانشـجو در حـال حاضـر فعالیـت    کنندگان کالا اموضوع اصلی، تقریبا تمامی مصرف

ا تجربـه کـرده انـد   درصد تا به حال خرید اینترنتـی ر 91ا تقریب بالاي دارند و باینترنتی و برخط
نـرخ شکسـت، عـدم    : فروشی قابل توجه استهاي خردهواقب و سرانجام بوتیکع) 2005لستر، (

) 2001گسـکیل،  (.باشددرصد می80تا 50اندازي بین سال اول راه5طیلی در موفقیت مالی و تع
هاي کوچک محلـی،  فروشها و یا اصطلاحا خردهاین روند، استراتژي معمول بوتیکبراي جبران

بـت در ذهـن   اي است که باعث ایجـاد نگـرش مث  گونهتلاش براي تامین کالا و ارائه خدمات به 
ان محلی در حال اسـتفاده از  تقریبا اکثر کارآفرین. گردداي میکنندگان آن فروشگاه منطقهمصرف
فروشی تجربی بوده و به دنبال وارد کردن و گیـر انـداختن مشـتري در سـطوح     هاي خردهتکنیک

هـاي  گـرش امیـد اسـت کـه ن   ).2007کیم، (نین عقلانی فرآیند خرید می باشند احساسی و همچ
رار گرفته و منجـر بـه   تر قتدقیق و تحقیقات بیشتر و گستردهحاکم بر کلیت مقاله مطالعه و مورد

لـذا  . هـاي لبـاس گـردد   روش و منفعت بالاتر بـراي فروشـگاه  وشی با ففرهاي خردهایجاد تجارت



لا و کنندگان ایـن کـا  ا این چالش به فهم بهتري از مصرفمقدمتا ضروري است براي رویارویی ب
.دست یابیمهاي خرید آناننگرش

ر مثال عواملی که به آیند، به طوتري، سوالات بنیادینی به وجود میدر یادگیري ترجیحات مش
هاي نهفته در بازارهاي هـدف  شوند و فرصتفروش مربوط میکننده از یک خردهانتخاب مصرف

به صـرف هزینـه   جنبی شبیه دانشجویان به عنوان بخش عمده اي از بدنه نسل جدید که حاضر
81هاي گذشته روي کالاهایی از جمله پوشـاك بـوده و در عـین حـال بـر      بیشتر نسبت به نسل

یـافتن جـواب ایـن مسـائل و     ). 2006ادانـل،  (گذارنـد خـانواده تـاثیر مـی   د از مصرف لباسدرص
.هاي مستقل کوچک بسیار پراهمیت می باشدوعات در رسیدن به موفقیت فروشگاهموض

-ها به عنوان نگرشکنندگان لباس، بعضی نگرشبررسی تفکر پشت انتخاب خرید مصرفدر 

یک نگـرش شخصـی فاکتورهـایی چـون     . نندکدر اتخاذ تصمیم خرید خودنمایی میهاي جلودار 
ص شدن ترجیحات خریـد  پول و سطح دارایی خانوادگی را به عنوان فاکتورهایی اساسی در مشخ

هـا بـا ارزش بررسـی دقیـق شـامل      دیگـر نگـرش  ). 1978موسکیس و چرچیل، (عنوان می کند 
و 2004میشـل،  بیکـول و  ()هیجانی(خودي بهچون تمایل به سمت خرید آنی و خودفاکتورهایی 

و عوامـل  )1985هـوزیر و اسـتم،   (، وفاداري خرید از فروشگاه هاي محلـی )1995روك و فیشر، 
این ایده کاملا معقول بـه نظـر مـی    . باشندمی) 2005ایست، (...پشتیبانی فروش چون تخفیف و 

گسـترش و اجـراي اسـتراتژي و    رسد که در صورتی که یک تجارت کوچـک در حـین انتخـاب،    
-خـرده . تـر باشـد  تواند موفقاي داشته باشد، قطعا میاي خود به این متغیرها توجه ویژههتاکتیک

هـاي  یک گروه و نمونه برجسته از تجارتهاي لباس ان بوتیکهاي کوچک لباس و یا همفروش
 ـ. باشـند بتی که در بالا ذکر شده روبرو میهاي عمده رقاکوچکی هستند که با اینگونه چالش ن ای

هـاي بوتیـک   ي افراد بزرگسال در مـورد فروشـگاه  هارسی همچنین مختصرا به مطالعه دیدگاهبر
کننـده از  اکتورهاي اثرگذار بر انتخاب مصـرف این مقاله به کشف تعدادي از ف. پردازدنیز میلباس 

زار هاي خرید دانشجویان به عنوان یـک بـا  ها پرداخته و نگاهی نیز به نگرشاین دست فروشگاه
.اندازدویژه این کسب و کارها میهدف 

توجـه بـه  ت عام و دانشجویان به صورت خاص بـا هاي بزرگسال به صورتفاوت بین مشتري
هـاي لبـاس،   ها نسبت بـه بوتیـک  در انتخاب یک فروشگاه لباس، نگرشمعیارهاي مورد استفاده 

هـاي محلـی   فروشـگاه یجانی و وفاداري نسبت به ، خریدهاي آنی و خود به خودي و همتریالیسم
هـایی نسـبت بـه    این مقاله به دنبال بررسی دیـدگاه . خرده فروشی مورد بررسی قرار گرفته است

-ه استفاده و کسب منفعـت بـراي خـرده   تواند منجر بها است که میهاي خرید این گروهگرایش

-بخـش در. کنندگان لباس ، دانشگاهیان و محققین گـردد هاي کوچک، تولیدها و تجارتفروش



هاي بعدي، ادبیات و پیشینه تحقیق آورده شده و متدولوژي تحقیق مورد بحث قرار گرفتـه شـده   
سپس به گزارش نتایج فرضی پرداخته شده و پـس از مـورد بحـث و تـدقیق واقـع شـدن       . است

.مفاهیم به نتیجه گیري پرداخته شده است

پیشینه پژوهش
نگرش مادي.1

نگرش مادي یا متریالیسم، یک نوع گرایش فردي است که به پـول و امـوال بـراي رسـیدن بـه      
نهـا، در  هاي مادي و به طور کلی اکتساب آدارایی. )1978موسکیس و چرچیل، (شادي توجه دارد 

هاي آمریکایی از سالها توان دید که رسانهدر تایید این مطلب می . اندفرهنگ آمریکایی مهم بوده
کننـدگان کـه   با این تـداعی بـراي مصـرف   -هه اخیرهاي ما نیز بالاخص در دو درسانهو -پیش

م را به کالاهاي مادي، درآمد و ثروت، کلیدهاي شادي و کیفیت سطح زندگی می باشند، متریالیس
ي گسـترش  اسطح ادراك را به گونـه به یک معنا فرهنگ مدرن. اندنحو احسن به تصویر کشیده

بـه عنـوان  ).2002کیسـر،  (ن در یک فروشگاه نیز خریداري کـرد  تواشادي را میداده که گویی 
اي جهت هزینـه کـردن   روزههاي هرگیريکننده ها با تصمیمبخشی گریزناپذیر از زندگی، مصرف

این مفهـوم متریالیسـم بـر    بنـابر . هاي ضروري و موارد اختیاري سروکار دارنـد پول در برابر خرید
کنندگان تبـدیل مـی شـود   ف کالا به هدف اصلی و اولیه مصرفکند که مصراي تمرکز مینقطه

م چندین مقیاس و در سنجش ساختار متریالیس).2006فیتزموریس و کومگیس، ()مصرف گرایی(
ه داد کـه  مدلی از متریالیسم را توسـع بلک ) 1985(در یک تلاش زودهنگام. اندمدل توسعه یافته

امـا بعضـی از   . وتی و حسـادتی انحصارطلبی، غیرسـخا : دادبسط میمدل متریاسیسم را به سه زیر
براي برطـرف کـردن   . هاي استنتاج شده از این مدل قابلیت اطمینان بسیار پایینی داشتندخروجی

متریالیسم را به عنوان یک ارزش فردي و سیسـتم  1992در ریچینز و داوسوناین اشکال مدلی،
اکتسـاب و مالکیـت   : فـاهیم سـه زیرمـدل را توسـعه دادنـد     آنها م. باورهاي مرکزي تصور کردند

اکتسـاب و مالکیـت   . مرکزي، خرید و کسب براي رسیدن به شـادي، تعریـف مـالکیتی موفقیـت    
-اکتساب امـوال مـی  به شرایط و حدودي اشاره دارد که زندگی یک شخص حول محور مرکزي

کنـد کـه در آن   را ارائـه مـی  نمایشی از فـرد  ساختار خرید و کسب براي رسیدن به شادي. چرخد
تعریـف  (آخـرین سـاختار   . کالاهاي مادي براي دستیابی بـه رضـایت شخصـی ضـروري هسـتند     

چـه میـزان از   بر این نکته تمرکز دارد که براي معیارمندي موفقیت یک فرد به ) مالکیتی موفقیت
و مـدل سـنجش هـاي یکی از مشهورترین مقیـاس .مند شودها باید بهرهکیفیت و کمیت دارایی



این مـدل از  . بسط داده شدموسکیس و چرچیلتوسط1978می باشد که در MMAمتریالیسم 
موافقـت  "تـا  "مخالفـت شـدید  "درجه انـدازه گیـري از   5که هر کدام داراي شاخص لیکرت6

. تشکیل شده استباشد می"شدید
گـرش متریالیسـتی   ذار بر یـک ن تحقیقات مختلفی سعی بر مشخص کردن فاکتورهاي تاثیرگ

نشان دادند که ساختار خـانوادگی  2006و 2003هاي رابرتس در سالدو تحقیق توسط. اندداشته
هاي خود داشتند، انی که تجربه طلاق را در خانوادهبا تمرکز بر نوجوان. با متریالیسم مرتبط هستند

-ز منظر پایداري خانوادهال مادي انویسنده نشان داده است که پیوند بسیار قوي بین شادي و امو

اند که اکتساب اموال مادي یک نوع استراتژي تـدافعی  کنندگان اظهار داشتهشرکت. ها وجود دارد
اي بـراي  نین دیدگاهی که اموال مادي وسیلههمچ. براي مقابله با اختلالات خانوادگی بوده است

از هـم گسـیخته رشـد    قضاوت در مورد ارزش شخصی است، در بین افرادي که در خانواده هاي
مادي به محـور  این دیدگاه اغلب با نگرشی که اموال. شدته بودند، دیدگاه غالبی محسوب مییاف

داد مشابه نتایج تحقیق دیگري نشـان مـی  به طور . شوند، همبستگی داشتاصلی زندگی بدل می
در فـرد  که اختلالات خانوادگی نگرش متریالیستی را افزایش می دهد، به خصـوص زمـانی کـه   

عنوان کرد که اغلب نوجوانـان کـم   1997ریندفلیش در سال .برداواخر دوران نوجوانی به سر می
-این نتیجه مـی . دادندر زندگی خود نشان نمیسال بعد درا تا چندینتر اثرات جداییسن و سال

با توانند یقابل مشاهده در تجارب پراسترس مگوید اثرات ست به اثر متاخري بیانجامد که میتوان
امـوال  هاي متریالیستی،براي فردي با نگرش). 2002استینبرگ، (تاخیر در زندگی فرد وارد شوند 

جایگـاه و وضـعیت   هـایی از تر از آن به صـورت نشـانه  شوند، بلکه فراتنها منحصر به کالاها نمی
ایسـتمن،  (شـوند  نیز می) اعتبار اجتماعی(پرستیژ کنند که شامل قدرت، ثروت واجتماعی بروز می

1999(
اختیـار داشـتن واقعـی و    کننـده خیلـی بیشـتر از در    حاصله از اکتساب کالا براي مصرفلذت

ان و زم ـ،ها در طول هر خرید رفـتن شان داده است که متریالیستتحقیقات ن. استفاده از آن است
وریس و فیتزم ـ(هاي منظم به خرید اختصـاص مـی دهنـد    کنندهپول بیشتري را نسبت به مصرف

-هاي مصرفاغلب به عنوان نمادي از اتحادیهبه علاوه رفتارهاي متریالیستی).2006کومگیس، 

از آن گـروه تعریـف   ايگروه ترجیحی به عنـوان خودپنـداره  ها در یککنندگان و یا نظر اتحادیه
متریالیسـتی  وشـش ایـن نمـادگرایی    به طور مثال در مورد پ).2007اینیس، هویر و مک(شود می
شناسـایی  هایی کـه بـراي  ها و لباسل جهت اکتساب و تهیه آنگونه پوششتواند به هزینه پومی

. باشد تفسیر شوداعضاي آن گروه ضروري می



به طور مثال یک مقاله تحقیقاتی توسط. متریالیسم اغلب با اقدامات منفی رفاهی مرتبط می شود
ن متریالیسم و بالاترین سطح اثـرات منفـی را شناسـایی    ارتباط بی2004در  کریستوفر و اشلنکر

تریالیستی علاوه بر این، بیشترین سطح اضطراب و کمترین سطح شادي به افراد با نگرش م. کرد
نشـان داده شـده اسـت کـه     در تحقیـق دیگـري  ).2002کیسر و آهوویا، (نسبت داده شده است 

طعیت مـرتبط  ت در مورد خودشان و یا عدم قها سعی در مقابله با احساسات عدم قطعیمتریالیست
هـاي مـادي   بنابراین هزینه پول براي آیتم). 2002چانگ و آرکین، (کنند با هنجارهاي جامعه می

نفس فردي و شده و در عین حال باعث تشدید عزتممکن است باعث افزایش احساس اطمینان 
.گرددت مرتبط با عدم اعتماد به نفس میغلبه بر احساسا

ی شدن و تصمیم گیري خود به خوديهیجان.2

ایـن  . باشـد ه میبرجسته شدايهیجانی شدن در عرصه خرید کالا یک پدیده به صورت گسترده
مندي بـه  یک نوع تعصب ذهنی ناشی از علاقهگیري نسبتا سریع و حضورپدیده با پروسه تصمیم

). 1993روك و گـاردنر،  (یا خدمت، مشخص و متمایز می شـود  اختیار داشتن فوري یک کالادر 
-کننده براي خرید خودعنوان تمایل یک مصرفو به)1995(روك و فیشر توسطخرید هیجانی 

گیـري خریـد هیجـانی را    نویسندگان مقیاس اندازه. عریف شدخود، نسنجیده، فوري و جنبشی تبه
مطالعات نشان داد . بودسطح امتیازدهی لیکرت5ا شاخص و آیتم ب9توسعه دادند که متشکل از 

که تمایل براي انجام خریدهاي هیجـانی در حـال افـزایش اسـت و در واقـع درصـد بـالاتري از        
). 1996اسـفیلیگوج،  (ریزي شده به خود اختصاص داده بـود  خریدها را نسبت به خریدهاي برنامه 

ریـدهاي  از کـل خ درصد80هیجانی با حدود در واقع با محاسبه و در نظر گرفتن رفتارهاي خرید 
هـا، سـعی بیشـتري در    روشفها و خردههاي خاص محصول، بازاریابانجام شده در بعضی از رده

به طور مثال امتیـازات  ).1997و آبراهام، 1996اسمیت، (هاي اینگونه رفتارها داشتند جذب مزیت
ها و براي ترغیـب  هستند که توسط بازاریابو ابزاري بندي دخرید بر مبناي ظاهر و طراحی بسته

شـد  جـانی اسـتفاده مـی   خودي خرید هیبهشرکت در یک اقدام ناگهانی و خودکنندگان بهمصرف
هاي گذشته، به ساخت محیطی بـراي وه پیشرفت تکنولوژیک در طول دههبه علا).2003جونز، (

عه فعل و انفعـال بـین هیجانـات    به مطال2011ولز در سال . خرید پیوسته در جریان کمک کردند
ایـن نتیجـه رسـید کـه     هاي فروشگاهی پرداخت و بهسایتاتی خریداران در خرید و کیفیت وبذ

-نده در انجام خرید هیجـانی اثـر مـی   ها به صورت مستقیم بر اصرار مصرف کنسایتکیفیت وب

روك، (کننـده فرفتارهـا از قبیـل خلـق و خـوي مصـر     گذار بر اینگونـه عوامل مختلف اثر. گذارد
. شناسایی شـدند ) 2002کیکن و لی، (و اختلافات فرهنگی) 1995دیتمار و فریز، (، هویت)1987



یکـی از اینگونـه   . یک عامل پرداختنـد ات و تحقیقات نیز به تاثیر سن بر تعداد محدودي از مطالع
سـن بـالاتر،   کنندگان بـا سال نسبت به مصرف35با سن پایین مطالعات پیشنهاد داد که افرادي 

).1978بلنگر، (ایش خریدهاي هیجانی از خود هستند بیشتر مستعد نم
ا در ه ـمجزا در ایجاد جذابیت براي مشتريدر گذشته مطالعات گوناگونی بر روي بروز صفات 

اند در حالی که دیگر مطالعات به طور کلی به اختلافات فرهنگـی  خریدهاي هیجانی تمرکز داشته
2001لانکـن و هرابـادي در سـال    ورپبه طور مثـال . اندخریداران هیجانی و منظم پرداختهبین

تحقیق آنها پیشـنهاد  . ار دادندبروز صفات شخصی خاص در خریداران هیجانی را مورد بررسی قر
گرایی و رفتار عملگرا در آنها بارز باشد، بیشـتر علاقـه   داد که افراد در صورتی که صفات برونمی
) 2002(کیکن و لی هاي فرهنگی عمومی در مطالعاتی از تفاوت. جام چنین رفتارهایی دارندانبه

رفتار خرید هیجانی، به عنوان یک صفت فردي در مقابل صفات رفتـاري  . مورد آنالیز قرار گرفتند
به علاوه در حالی که چنین رفتارهایی با افـزایش سـن در فرهنـگ جمعـی     . جمعی مشخص شد

2004در سـال  . ادي قابل توجه نبـود هاي انفرمی کرد، هیچ اثر مشخصی در فرهنگکاهش پیدا
. باشـد د مولد ایجاد خریداران هیجانی میپی بردند که طبیعت فوري خریدهاي آنلاین خوپاو و لو 

و بـه  به بررسی در بین دانشجویان پرداخته2004ول و میشل در سال بلکدر یک تحقیق دیگر
تحقیـق دیگـري بـه تـاثیر     . مرد بیشتر تمایلات هیجانی دارنـد دانشجویاند که این نتیجه رسیدن

نویسندگان به توصیف این ).2005لین و چووانگ، (نی بر خرید هیجانی می پرداخت هوش هیجا
. شودرفتار خرید هیجانی کمتري منجر میبالا به )EI(مطلب پرداختند که چگونه هوش هیجانی

نسـبت بـه   لان جوانتر که تمایل به نمایش هوش هیجانی کمتري دارند،آنان دریافتند که بزرگسا
تحقیقـات دیگـر بـه    . باشـند فتن در فرآیند خریدهاي هیجانی میترها بیشتر مستعد قرار گرمسن

هاي از هم گسـیخته، بـر روي خریـدهاي    الخصوص خانوادهررسی اثرات ساختار خانوادگی، علیب
مقدماتی به بررسی این پیشنهاد پرداخت که اختلالات خـانوادگی، یک تحقیق . هیجانی پرداختند

ه افـزایش خریـدهاي هیجـانی مـی گـردد      ساله، منجر ب20الخصوص در بین جوانان حدود علی
به بررسی رشـد  2006رابرتس در سال یک تحقیق تکمیلی توسطهمچنین . )1997ریندفلیش، (

نتایج فقط تا حـدي بـه تاییـد تحقیـق     . پرداختمیاز هم جدا شده در رفتار خرید هايدر خانواده
داد کـه  پرداخـت و نشـان مـی   ر خانوادگی در خریدهاي هیجانی مـی قبلی با موضوع اثرات ساختا

رغم اینکه روي رفتارهاي خرید تاثیر دارند لیکن این تاثیرات بیشتر مربـوط  شرایط خانوادگی علی
.به سنین بزرگسالی می باشد



وفاداري خریدار.3

ریلی و فروشی توسطمتمایل شدن به طرف خردهقدیمی ترین تحقیق در مورد وفاداري خریدار و
اخیـرا، علاقـه   .)ذکر شده است2004لوي و ویتز این مطلب در(انجام شده است 1930در سال 

به مطالعه در مسائل اساسی رفتار خرید، خریدار را فراتر از الگوهاي خرید محلی قرار مـی دهـد و   
انداز بر این چشم). 1998جرات، (افزایش یافته است١یک عمل شناخته شده به نام خرید بیرونی

هاي دیگري مکانه خرید محلی انجام بدهند بهجاي اینکچرا خریداران به"ي این موضوع که رو
.تمرکز بیشتري کرده است"براي خرید می روند

فروشی محلی تمرکـز  ردهیک تحقیق ابتدایی بر روي عوامل موثر بر خرید بیرون از یک منطقه خ
فروشی محلی، فاصله و زمان سفر تا مقصد وفاداري خریداران به منطقه خرده:کرده که عبارتند از

بعـدها تمرکـز مطالعـات بـه     ).1968هرمان و بیـک،  (فروخته شدهخرید، و در نهایت نوع کالاي 
نقاط قوت و ضـعف  ، )1972رینولدر و داردن، (سمت عواملی چون شاکله روانی خریداران خارجی

پیـدا  شـیفت )1974لیلـیس و هـاوکینز،   (فروشیمحلی و جریان نقدینگی تجارت خردهبازارهاي 
خریـداران خـارجی، نشـان داد کـه محـدوده      )گـاري نقوم(شناسیتحقیقات بر روي جمعیت. کرد

سـال،  54تـا  25خریداران خارجی به سمت و سوي فاکتورهایی تمایل داشت که رده سنی بـین  
داشتن مقداري تحصیلات دانشگاهی، داشتن درآمد خانوادگی بالاتر، و سرپرست خـانوار بـودن از   

شرایط خریـد خـارجی بـه    نشان داد که تحقیقات بر روي شاکله روانی،. جمله این فاکتورها بودند
رینولدر (باشد کنندگان میمتغیرهاي سطح زندگی و سلایق مصرفاي تحت تاثیر صورت گسترده

نشان داد که خریداران خارجی بـه  1976داردن و پرالت در سال تحقیقی توسط).1972و داردن، 
تمایل ،ان خارجی کالاهایی خاصصورت عام الزاما جوانتر از متوسط آماري نیستند، لیکن خریدار

قیمـت خـانگی بیشـتر    ثال خریـداران خـارجی محصـولات گـران    به طور م. به سنین جوانی دارند
همچنین نشان داده شد که نـه سـایز لـوازم    . متمایل به افرادي با سطح زندگی درجه یک هستند

قات قبلی هیچکدام از عوامل موثر بر خریدهاي خارجی نیستند، اگرچه تحقی،خانگی و نه تحصیل
بـر مبنـاي تحقیـق   . شـود ان یکی از عوامل مرتبط شناخته میداد که تحصیلات به عنونشان می

هاي محلی وفادار بودنـد، بیشـتر از مـد    آن خریدارانی که کمتر به فروشگاه1976داردن و پرالت، 
نـوآوري را از  ت نداشتند و بیشتر رفتـار حمایـت از  آنها خانه داري را دوسهمچنین . ندآگاهی داشت

مقیاسی را براي اندازه گیري قـدرت وفـاداري   هوزیر و استم 1985در سال . خود نشان می دادند
. گذار بـر رفتارهـاي خریـد خـارجی گسـترش دادنـد      فروشی به عنوان فاکتور تاثیرخردهحمایت از 

1. outshopping



ی کـه  دهندگانیک همبستگی قوي بین درصد پاسخآنهایري شده توسط اندازه گمقیاس وفاداري 
فـروش  شـهرت خـرده  ارجی شده و رتبه و امتیـاز خرید خ) دلار(و مقدار پول داشتندخرید محلی

تـري بـا رفتـار خریـد     تباطات قـوي فروشی، اررسد که مقیاس وفاداري به خردهبه نظر می. داشت
هـاي محلـی داشـته    فـروش کننده به خردهنگرش خاص مصرفکننده در قیاس با خارجی مصرف

فروشـی  هاي وفاداري حمـایتی از خـرده  رسد، یافتهه این نتیجه رسیدند که به نظر میبآنان. باشد
.آنها در سرتاسر مرزهاي جغرافیایی قابل تعمیم باشدتوسط 

رگ و پرجمعیت محور براي تشریح کردن رفتار خرید خارجی در یک شهر بزیک رویکرد محصول
(Hong Kong)د کـه  کـر پیشنهاد مـی ) 1985(لاو و یاو نتایج این تحقیقات توسط. استفاده شد

فـرم و  کننده به خصوصیات محصول بستگی داشته و تحت تـاثیر  بروز رفتار خرید خارجی مصرف
ابطـه بـین قیمـت و خریـد     همچنین تحقیـق پیشـینی ر  . باشدهمچنین سطح قیمتی محصول می

داد کـه وقتـی خریـد    این تحقیق نشان می.)1968هرمان، (دادکننده را نشان میصرفخارجی م
یـل بیشـتري بـه خریـد     کننـدگان م شود، مصـرف هایی چون پوشاك و هدایا انجام میبراي کالا

همچنین تحقیق دیگري در گذشته جهت تخمین قدرت خریـد دلار از یـک   . کنندخارجی پیدا می
از )1985(آندرسون و کامینسکی مطالعاتی توسط. )1974لیلیس، (جامعه کوچک دیگر انجام شد

یک رویکرد گروهی در برخورد با پدیده خریدار خارجی و جهت گسترش یک استراتژي رقابتی در 
محـور انجـام شـده    مطالعه با تحقیـق محصـول  این . برخورد با مساله خریدار خارجی استفاده کرد

در رابطه با خرید خارجی محصولاتی شبیه پوشاك و تاثیرات فاکتورهایی )1985(لاو و یاو توسط
بـل انعطـافی   در عوض به صورت ویژه محصـولات غیرقا . چون قیمت و فرم محصول، موافق بود

-، بهشدندفروش خریداري میهترین خردهاي مراقبت شخصی از نزدیکچون غذا، سوخت و آیتم

ابـل مقایسـه   ر به یک مسافت دورتر هیچ مزیت خریـد ق سفدر مورد این محصولات خاطر اینکه 
-به کاوش در عوامل تعیین) 1993(جرات و پولونسکی تحقیقی توسط. دادواقعی را پیشنهاد نمی

روانی و داد که شاکلههاي آنها نشان مییافته. پرداختوستایی در خرید خارج از روستا میکننده ر
-نتایج نشان می. در ارتباط هستندبا خریداران خارجیبه صورت قابل توجهیهاي جمعیتیمولفه

و ) باشـند هایی چون اجتماعی و سـرگرمی مـی  که شامل مولفه(هاي سبک زندگی فعالیتداد که 
بـه طـور   ) و کیفیت دسـتیاران فـروش  گاه، علامت فروشتابیهایی چون بیشامل مولفه(نوآوري 

.ویژه اي در ارتباط با خرید خارجی هستند
 ـ  تفاوت) 1994(کلو و روهلینگ اي توسطعهمطال وجهی را بـین دو گـروه ذیـل    هـاي قابـل ت

و خرید آنهـا  -هاي خاص محلی را تشویق کرده کنندگانی که فروشگاهمصرف: کندمشخص می
. نـد دهه خریدهاي شهري بزرگ را ترجیح مـی در مقابل خریداران خارجی کو-Wal-Martدر



هزینـه قیمتـی بیشـتر در    ها در مقادیر خریداري شده و مبالغ خرج شده بودند که ناشـی از  تفاوت
شناسـی،  هـایی در جمعیـت  تفـاوت . طر کیفیت بهتر کالاها بـود هاي خاص به خاخرید از فروشگاه

اي، محصولات، نوع فروشگاه، و کیفیت خدمات در میان معیارهاي گروهی وجود هاي رسانهعادت
فروشی تجربی بـر وفـاداري خریـد در    به مطالعه اثرات خرده) 2008(مایر ن و هایتسولیوا.داشت

آنان برخی . ، پرداختندبودندبه دنیا آمده 1994و 1977که بین ) ساله36تا Y)14جمعیت نسل 
تمایلات به وفاداري به فروشگاه را در این گـروه یافتـه و اسـتفاده از اسـتراتژي بازاریـابی تکـرار       

نویسندگان بیشتر به این نتیجه رسـیدند کـه تصـویر    . تخفیفات پاداشی را پیشنهاد دادندفروش با
کننـدگان رده  تاکید داشته تا منجر به جلب مصرفهاي دیداري برند باید بر جنبه سرگرمی و جلوه

. شودYسنی 
خریـد  هـایی در مـورد سـاختارهاي متریالیسـم،     مرور مطالب بالا به ارائـه یافتـه  به طور کلی

وضـعیت و اعتبـار تاکیـد    که بر–هاي متریالیستی نگرش.هیجانی و وفاداري مشتري می پردازد
هاي کوچک لباس که تاکید بر تمـایز دارنـد،  فروشتوانند پیامدهاي مهمی براي خردهمی-داشته

منظم توانند با افزایش انگیزه دادن به خرید باعث تحریک روالبه این دلیل که می. داشته باشند
هـاي  ریدار یک اولویت براي اغلب بوتیکقطعا حفظ و افزایش وفاداري خ. رو به افزایش آن شوند

هـاي دانشـگاهی واقـع    خارج از شهركها اغلب از آنجایی که این بوتیک. شودلباس محسوب می
–هاي کوچک شخصی و محلی لبـاس  اه مطالعه این مفاهیم براي تجارتاند، تحقیق ما در رشده
گذاري روي بازار در استفاده از کالج جهت افزایش فـروش  هایی در سرمایهممکن است تلاشکه

.دهدنتایج کمی ارائه می-داشته باشندکلی 

شناسی پژوهشروش
ترم چنـد درس بـه   به صورت فرضی بعد از اتمام امتحان میانکه اطلاعات توسط یک پرسشنامه

بـرداري در  بـراي راحتـی نمونـه   .آوري شدجمعگرفتقرارانصورت تصادفی در اختیار دانشجوی
مسـتقر در شهرسـتان   (برداري از دانشـجویان دانشـگاه آزاد اسـلامی واحـد نـراق      چارچوب نمونه

در ایـن تحقیـق فاکتورهـاي    . ، اعضاي خانواده و دوستان آنها استفاده شد)دلیجان استان مرکزي
هـاي  هاي مختلف به بوتیـک مورد نگرشی در اثرگذار بر انتخاب یک فروشگاه لباس و متغیرهای

هیجـانی و وفـاداري   نگـرش متریالیسـتی، خریـد    . لباس توسط نویسنده بررسی و توسعه داده شد
مـورد  یافتـه در تحقیقـات پیشـین    هاي گسترشفروشی که در کل توسط مقیاسحمایتی از خرده

گیـري نگـرش متریالیسـتی    جهت انـدازه MMAمقیاس . گیري شد، اندازهبحث واقع شده بودند
سطح از 5که در لیکرت آیتم 6این مقیاس از . بسط داده شد)1978(موسکیس و چرچیل توسط



بلیت اعتماد ضریب آلفـا  قا. شدشدند تشکیل میبندي میشدت مخالف تا به شدت موافق رتبهبه
بسـط  ) 1995(روك و فیشرخرید هیجانی توسط مقیاسی که به وسیله. گزارش شد6/0به اندازه 

خریداران با هیجان بالا، بیشتر علاقه به عمل کردن بر مبناي . گیري شدو توسعه داده شد، اندازه
آیتمـی، 9ایـن مقیـاس   . شـوند ته و توسط لذت فوري برانگیخته مـی یک ایده ناگهانی خرید داش

5اس نیز در این مقی. باشدخودي میبهکننده به خرید خودجهت دسترسی به میزان تمایل مصرف
فروشی محلی وفاداري خرید خرده.شودبندي میشدت مخالف تا به شدت موافق رتبهسطح از به

بسـط  ) 1985(هوزیر و اسـتم  که توسط"وفاداري حمایتی از خرده فروشی کلی "توسط مقیاس 
کننـدگان  اي که مصـرف آیتمی جهت دسترسی به درجه10یاس این مق. گیري شدیافته بود اندازه

سطح بـا  4هر آیتم در . باشدرید خارج از جامعه محلی دارند میتمایل به خرید محلی نسبت به خ
نویسندگان یـک آزمـون   . شودبندي میرتبه) همیشه(4و ) غالبا(3، )اهگهگ(2، )هرگز(1هاي نام

بـر عوامـل   ي موثرپرسشنامه فاکتورها. را گزارش کردند87/0د همبستگی با قابلیت اعتماد مجد
-هاي لبـاس، نگـرش  بوتیکانتخاب یک فروشگاه لباس، نظرات در مورد: کردذیل را بررسی می

بوتیـک در ایـن تحقیـق یـک     . فروشـی محلـی  یستی، خرید هیجانی، وفـاداري خـرده  هاي متریال
-جهت تعیین اینکـه آیـا تفـاوت   . ف شدفروشگاه نسبتا کوچک مختص لباس در شهر تهران تعری

.شداستفاده tهاي ردانشجویان وجود دارد یا خیر، از آزمونهاي دانشجویان و غیخهایی بین پاس

هاي پژوهشیافته
مشخصـات  1جـدول  .دریافت شد) با پاسخ قابل استفاده(پرسشنامه تکمیل شده 297مجموع در 

سـال سـن   29تـا  18گیـري بـین   درصد جمعیت نمونـه 58حدود . ی کندجمعیتی نمونه را ارائه م
-درصد از جمعیت نمونه را شـامل مـی  14ی بیشتر بعدي هر کدام در حدود داشتند و سه گروه سن

گیـري سـاکن   درصـد جمعیـت نمونـه   65بوده و حدود دهندگان خانمدرصد پاسخ62تقریبا . دشدن
از جملـه  (درصد ساکن شهرهاي اطراف 11و ) ساکن نراق و دلیجان(بومی درصد24تهران بوده، 

دهندگان در هـر رده از سـطح   تعداد پاسخ. بودند..) ت، خمین و اشان، اراك، محلااصفهان، قم، ک
درصد را 25تا 16ته شده یکسان بوده و از رده درآمدي درنظر گرف5درآمد خانوادگی، تقریبا براي 

.شامل می شد



توزیع جمعیتی نمونه: 1جدول 
درصد از کل نمونهتعدادرده جمعیتیمولفه جمعیتی

سن
%291729/57تا 18
%39452/15تا30
%49391/13تا 40

%50418/13بالاي 
%1092/37مردجنسیت

%18462زن
%1386/46دانشجووضعیت تحصیل

%1584/53غیردانشجو

محل سکونت
%1923/65تهران
%695/23بومی

%331/11شهرهاي دیگر

درآمدي خانوادهسطح 
)تومان- ماهانه(

%483/16میلیون تومان1.5زیر 
%741/25میلیون تومان3تا 1.5از 

%677/22میلیون تومان5تا 3از 
%513/17میلیون تومان10تا 5از 
%556/18میلیون تومان و بالاتر10

تقریبـا تمـام   . پـردازد غیردانشجویان مـی یتی دانشجویان و به مقایسه اطلاعات جمع2جدول 
حـالی کـه   گیرنـد، در رار مـی سـال ق ـ 29تـا  18دانشجویان نمونه در رده سنی ) درصد94بالاي (

نسـبت  . انـد ه سنی درنظر گرفته شده تقسیم شـده رد4غیردانشجویان تقریبا به طور مساوي بین 
محـل سـکونت،   بندي در رده. بودغیردانشجویان برابر درصد مرد و زن تقریبا براي دانشجویان و

درصـد نیـز   13ی و درصـد بـوم  28صد دانشجوها ساکن تهران بوده، در59مشخص شد که تقریبا 
نمونه غیردانشـجو سـاکن تهـران،    درصد جمعیت70در مقابل حدود . اي دیگر بودندساکن شهره

دانشـجو  نحوه توزیع جمعیت نمونه . درصد ساکن شهرهاي دیگر بودند10درصد بومی و حدود 20
.و غیردانشجو از لحاظ سطح درآمدي تقریبا در همه رده ها یکسان بود

مقایسه جمعیتی: 2جدول 
درصد غیردانشجویاندرصد دانشجویانرده بندي سنی

%9/25%2/94سال29تا 18
%7/24%3/4سال39تا 30
%1/24%7/0سال49تا 40

%3/25%7/0سال50بالاي 



بندي جنسیتیرده 
%4/35%8/38مرد
%6/64%2/61زن

رده بندي محل سکونت
%5/70%1/59تهران

%9/19%7/27ساکنین بومی
%6/9%1/13سایر شهرها

رده بندي سطح درآمدي
%5/11%9/21میلیون تومان1.5زیر 

%8/26%4/23میلیون تومان3تا 1.5از 
%2/24%2/21تومانمیلیون 5تا 3از 
%8/17%1/16میلیون تومان10تا 5از 
%7/19%5/17میلیون تومان و بالاتر10

یـد شخصـی در   نتایج در مورد فاکتورهاي اثرگذار بر انتخاب یک فروشـگاه لبـاس بـراي خر   
متغیـر  قیمت مهمترین فاکتور براي هر دو گروه بـوده، در حـالی کـه    . اندنشان داده شده3جدول 

) کینـگ پار(فاکتور لیست شده، تنها یک عامل 9در بین . امکانات از اهمیت کمتري برخوردار بود
.بین دو گروه دانشجو و غیردانشجو از خود نشان داد)05/0در سطح (دار آماري تفاوت معنی

فاکتورهاي اثرگذار بر انتخاب یک فروشگاه لباس در هنگام خرید: 3جدول 
T-ValueP-Valueغیردانشجویانندانشجویامتغیر

88/392/3417/0677/0انتخاب محصول
12/411/4035/0972/0قیمت

73/370/3204/0838/0راحتی و خدمات عمومی
79/378/3037/0970/0خدمات

71/363/3622/0534/0فضاي فروشگاه
63/372/3796/0427/0)محل(موقعیت مکانی 

63/349/3160/1247/0فروشگاه) نماي(تصویر 
83/221/3753/2006/0پارکینگ

40/253/2009/1314/0امکانات داخلی

.نشان داده شده اسـت 4هاي بوتیک لباس در جدول دهندگان در مورد فروشگاهنظرات پاسخ
ها در در تمام متغیرتر بودند و هاي لباس در هر متغیري قاطعدانشجویان تا حدي نسبت به بوتیک

به هر حـال  . تري داشتندنسبت به غیردانشجویان نظرات مثبتها به جز یکی از آنها مورد بوتیک



بـین نظـرات دانشـجویان و    )05/0در سـطح  (دار هـاي معنـی  نتایج نشـان مـی داد کـه تفـاوت    
هـا،  یـک رجیح به وجود مدهاي خـاص در بوت ت: خوردعامل به چشم می3شجویان تنها در غیردان

کنند، و اعتقادسبک و استایل پوشش مناسب کمک میها به مشتري در یافتناي که بوتیکایده
.هایی با کیفیت بالا دارندها لباسبه اینکه بوتیک

نظرات در مورد فروشگاه هاي بوتیک لباس: 4جدول 
T-ValueP-Valueغیردانشجویاندانشجویانمتغیر

11/376/2572/2011/0بوتیک هاترجیح مدهاي خاص در 
09/390/2461/1145/0خرید در بوتیک ها براي خدمات شخصی

15/386/2360/2019/0بوتیک ها به پیدا کردن استایل پوشش مناسب کمک می کنند
08/375/2716/2007/0خرید در بوتیک ها براي ارائه لباس هاي با کیفیت بالا

29/309/3754/1080/0اطلاع رسانی منظمی با مشتري ها دارندبوتیک ها تماس هاي 
21/306/3179/1240/0بوتیک ها به صورت شخصی به من یادآوري می کنند

04/396/2645/0519/0وجود پارکینگ یک مزیت در بوتیک ها می باشد
13/306/3694/0489/0بوتیک ها به من در پیدا کردن سایز مناسب کمک می کنند

27/328/3070/0944/0فضاي فروشگاهی کوچک بوتیک ها را دوست دارم
13/306/3514/0607/0راحتی و خدمات عمومی از مزایاي موجود در بوتیک ها است

09/396/2076/1283/0قیمت بوتیک ها معقول و مناسب هستند
08/307/3108/0914/0موقعیت مکانی یک جنبه مهم محسوب می شود

مقیاسی فاکتورهـاي ذیـل بودنـد،    گیريمربوط به سولاتی که شامل اندازههايبر روي پاسخ
هیجانی و وفـاداري  نگرش متریالیستی، خرید : فاکتورهاي مربوطه شامل. انجام شدtیک آزمون 

در (هـاي آمـاري معنـاداري    تفاوت. دهدنتایج را نشان می5جدول . بودندفروشیحمایتی از خرده
و "هـاي متریالیسـتی  نگـرش "و غیردانشجو در فاکتورهـاي  هاي دانشجوبین گروه)05/0سطح 

و هیجـانی خریـد   دانشجویان تمایل بیشتري به متریالیست بـودن . وجود داشت"خرید هیجانی"
داشتند، اما هاي محلیتري به داشتن وفاداري به فروشگاهدانشجوها تمایل بیشغیر. کردن داشتند

.تفاوت دو گروه در فاکتور وفاداري آنچنان قابل توجه نبود

نتایج مقیاس: 5جدول 
T-ValueP-Valueغیردانشجویاندانشجویانمقیاس

52/259/2064/1288/0وفاداري به خرده فروشی محلی
99/256/2107/4000/0خرید هیجانی

06/357/2372/5000/0نگرش متریالیستی



متریالیسـتی داشـته و   هـاي  نسبت به غیردانشجویان بیشتر نگـرش از آنجایی که دانشجویان 
نیـز بـر اسـاس جنسـیت،     ANOVAطور امتیاز خرید هیجانی بالاتري داشتند، تست هاي همین

د که الگوي خاصی قابل محل سکونت و سطح درآمدي خانوار دانشجویان انجام شد تا بررسی شو
تنها تفاوت معنادار براي دانشجویان بر . اندآورده شده6خیر؟ نتایج در جدول اشد یابشناسایی می

سطح بـالاتري از  هاخانم. روي دو مقیاس ذکر شده، فاکتور جنسیت در مقیاس خرید هیجانی بود
.از خود بروز دادندآقایانخرید هیجانی را نسبت به 

دانشجویانخرید هیجانی و نگرش متریالیستی : 6جدول 
F-value (P-value)متریالیسمF-value (P-value)خرید هیجانی)رده(دسته بندي 
رده بندي جنسیتی
73/263/6مرد

)011/0(
07/3126/0

)723/0( 11/302/3زن
رده بندي محل سکونت

80/219/1تهران
)307/0(

80/245/2
)090/0( 05/314/3ساکنین بومی

07/307/3شهرهاسایر 
رده بندي سطح درآمدي

18/3906/0میلیون تومان1.5زیر 
)463/0(

23/3813/1
)131/0( 01/385/2میلیون تومان3تا 1.5از 

78/210/3میلیون تومان5تا 3از 
91/284/2میلیون تومان10تا 5از 
04/326/3میلیون تومان و بالاتر10

گیري و پیشنهادهانتیجه
ان عوامـل مـوثر بـر انتخـاب     تقریبا تمامی فاکتورهاي مطرح شده توسط پاسخ دهندگان به عنـو 

طور کلی به صورت یکسان بین هر دو گروه دانشجو و غیردانشـجو دیـده   هاي لباس، بهفروشگاه
بـه صـورت   وجود پارکینگ تنها استثناء قابل ملاحظه بود که توسط گروه غیردانشجو . شده بودند

هاي دانشـجویان در  غیرقابل توجهی نشان داد که پاسخطور کلی روندبه. مهمتري دیده شده بود
یک نتیجه . فاکتور بالاتر بودند4هاي غیردانشجویان در ور میانگین بالاتري داشته و پاسخفاکت5

وه از خـود  غافلگیرکننده این است که تنها فاکتوري که تفاوت قابل ملاحظـه اي در بـین دو گـر   
ها است، در جایی کـه  لا به دلیل اختلاف سنی میان گروهنشان داد مولفه پارکینگ بود، که احتما



سال سن داشتند در حالی که تقریبا هیچ کدام از دانشجوها 40تقریبا نیمی از غیردانشجوها بالاي 
-لیل رفتن توانـایی افزایش سن و تحتاثیر آسودگی ناشی از پارکینگ با. در این گروه سنی نبودند

وگرنـه هـر دو گـروه هنگـام انتخـاب یـک       . تواند فراتر از یک فاکتور عمل کندهاي فیزیکی می
هایی وجـود  تفاوت. شبیه به هم ارزیابی کردندفروشگاه براي خرید لباس تقریبا فاکتورها را خیلی 

برداشت اولیه از . شدندهاي خاص بین دو گروه مطرح میرید لباسچه تنها در زمان خداشتند، اگر
هاي بوتیک لباس این است که دانشجویان در قیـاس بـا   مربوط به عقاید در مورد فروشگاهنتایج

یـن  دانشجویان بیشتر به ا. هاي لباس دارندنگرش مثبت بیشتري نسبت به بوتیکغیردانشجویان
آنهـا  .سـتند هاي خاص ها به عنوان مرجعی جهت تامین لباسهموضوع اعتقاد داشتند که بوتیک

هاي بالاتر و پوشاك شـیک و بـا   ها را به عنوان پیشنهاددهنده کیفیتتمایل داشتند که این مغازه
هـا  القوه بازار هـدف خـوبی بـراي بوتیـک    به تبع آن دانشجویان به صورت ب. استایل بیشتر ببینند

ر پوشاك برند که به هاي بازاریابی بایستی تاکید خود را بتراتژيبر مبناي این اطلاعات اس. هستند
فروشگاه نیز به طور مشـابهی بایـد خـود را در شـرایط     . کیفیت و استایل شهرت دارند، قرار دهند

هـا بـه   داده تا براي عرضه اینگونه کیفیتتمایز به سرمایه گذاري روي تمایلات دانشجویان قرار 
قیمت تمرکـز داشـته کـه    تبلیغات صرفا نباید بر روي . هاي خاص دیده شودبازار در بین فروشگاه

. روشگاهی نیـز بپردازنـد  بایستی به فاکتورهاي دیگري چون انتخاب محصول، خدمات و فضاي ف
مهم باشد اما در عین حال با توجه به فوقرسد که حساسیت قیمتی کمتر از یک مساله به نظر می

نوان کرده و هـم بـا   اینکه هر دو گروه آنرا به عنوان یک اولویت بالا در انتخاب فروشگاه لباس ع
. تواند نادیده گرفته شودبراي خریداران درسرتاسر کشور نمیتوجه به مشکلات اقتصادي موجود 

هـاي متریالیسـتی بیشـتر،    کنندگان با دیدگاهور پیشینه تحقیق مشخص شد که مصرفدر مر
مـنظم  هاي خرید خود نسبت به مصـرف کننـدگان   نتمایل به صرف زمان و پول بیشتري در زما

سیم کـه در صـورتی   رر مبناي ادبیات، به این نتیجه میب. )2006فیتزموریس و کومگیس، (دارند
یست بیشتري را جذب کنند، فروش کنندگان متریالهاي کوچک بتوانند مصرفکه صاحبان تجارت

دانشـجویان نسـبت بـه خریـداران غیردانشـجو     بر اینکهیافته ما مبنی. افزایش پیدا کندتواندمی
آورد که و اعتماد اضافی را به ارمغان میهاي متریالیستی دارند، این باورتمایل بیشتري به دیدگاه

تمرکـز دیـدگاه   . فروشندگان، این بخش از بازار را براي افزایش فروش مـورد هـدف قـرار دهنـد    
ي هـا ک استراتژي تفکیک شده براي بوتیکمتریالیستی بر روي ظاهر و پرستیژ، بیشتر بر روي ی

-ري از نخبگان در استایل پوشاك مـی دهد، جایی که برداشت و الگوبردافروشی اهمیت میخرده

خریدارانی که بیشتر خصوصیات هیجانی دارنـد،  . تواند عضویت در یک گروه و نماد را نشان دهد
و روك و 2004پـاو و لـو،   (خودي، فوري و بدون فکر دارندبهدر هنگام خرید تمایل به خرید خود



اي از رفتارهاي خرید مواجه خرید هیجانی با سهم بزرگ فزایندهدر خلال توجه به . )1995یشر، ف
در صورتی که یک تجارت کوچک توانایی پیدا کردن و جذب خریداران هیجانی بیشتري . هستیم

همان روشی که دست فـروش  (را داشته باشد، این رویه قطعا به افزایش فروش منجر خواهد شد
از آنجایی که اینگونـه خریـداران   .)پردازندمترو بعضا با آن به جذب مشتري میندگان ها و فروش

-اغلب فاکتور خیلی مهمـی در تصـمیم  کنند، قیمتریزي نمیبسیاري از خریدهاي خود را برنامه

هـاي  بیشـتري بـراي پرداخـت قیمـت    گیري خرید آنها نخواهد بود و ممکن است که آنها قابلیت
دهنـدگان  این تحقیق در حـالی کـه تمـامی پاسـخ    در . بالاتر در ازاي اجناس بوتیک داشته باشند

گیري انتخاب کردند، دانشجویان نسـبت بـه   فاکتوري با اولویت بالا در تصمیمقیمت را به عنوان 
انی خانم ها به خصوص رفتار هیج. خریداران غیردانشجو رفتار هیجانی بیشتري از خود بروز دادند

) قیمت(به تبع آن تا موقعی که نتوان از فاکتور قیمت صرفنظر کرد، این موضوع . بیشتري داشتند
در مورد دانشجویان که الگوهاي خرید هیجانی بیشتري از خود بـروز مـی دهنـد، جـاي نگرانـی      

ید تنهـا  بنابر نتایج این تحقیق براي بیشتر کردن نفوذ در بازار دانشجوها، تبلیغات نبا. کمتري دارد
ت و فضـاي  بر روي قیمت تمرکز داشته باشد بلکه فاکتورهایی شـامل انتخـاب محصـول، خـدما    

.نظر قرار گیرندفروشگاهی نیز بایستی مد
دهند، بایستی از اي به شدت هیجانی را هدف قرار میهعلاوه تبلیغاتی که اینگونه مشتريبه 
ین هم"تبلیغات به طور مثال می تواند جمله از جمله این . هاي جدید و کمیاب استفاده کنندجاذبه

دار را هاي مـدت به زمان یا حجم بوده و یا پرداختتوانند منحصر تبلیغات می. باشد"الان بخرید
هایی که به ارائه الخصوص فروشگاهعلی. بر ارضاء فوري خریدار باشدتاکید باید. در خود بگنجانند

در ایـن  –ها داشته باشـند، زیـرا   توجه خاصی به این استراتژيایستی پردازند، بها میپوشاك خانم
. دهندگان خانم نسبت به همتایان آقا رفتار هیجانی بیشتري از خـود نشـان دادنـد   پاسخ-پژوهش

را که )2004(ول و میشل بکتحقیق،این نتایج-درهرحال–بایستی به این نکته توجه شود که 
طور کلی نشان داده ادبیات تحقیق به. کندانی دارند را رد میشتر رفتار هیجداد مردان بینشان می

-فروشبالاتري از وفاداري نسبت به خردهتر تمایل به گسترش سطح هاي مسناست که مشتري

دهندگان غیردانشـجو نسـبت بـه    در این تحقیق از آنجایی که پاسخدرهرحال،. هاي محلی دارند
سـازگار بـا   . ها قابل ملاحظه نبودنـد ، تفاوتتري داشتندمیانگین کمی بالادهندگان دانشجوخپاس

هاي محلی وفاداري داشـتند،  خریدارانی که کمتر به فروشگاه) 1976(داردن و پرالت تحقیقنتایج 
ورهاي استایل دهد که دانشجویان بیشتر به فاکتاین تحقیق نشان می. آگاهی داشتندبیشتر به مد 

سـت کـه   بنابراین، روشن ا. کنندکجا در مورد آن پرس و جو میو هر مندند و کیفیت لباس علاقه
 ـهاي کوچـک لبـاس در قیـاس بـا     فروشیهاي بازاریابی خردهوفاداري مشتري در استراتژي زار اب



سوال بدیعی که پاسـخ آن توسـط   . دانشجویان از اهمیت و تضمین فروش کمتري برخوردار است
هاي خاصی دارد که تمرکز بـر روي  نشجویان ویژگیود که آیا بازار دااین تحقیق کشف شد این ب

دهـد کـه   ارزشمند کند؟ اطلاعات ما نشان میهاي پوشاك فروشبراي خردهالخصوص را علیآن
بزرگسال متفاوت بوده و اینکه آنـان جواب این است که دانشجویان تا حدي نسبت به دیگر افراد 

تعمـیم  . هاي لباس باشـند براي برخی بوتیکلقوه بازار خوبی در واقع ممکن است که به صورت با
ه آن منحصـر  هاي این تحقیق به موارد محدود بیر آنها باید با توجه به محدودیتاطلاعات و تفس

رسد که فرضیات آنالیز شده در این تحقیق را به عنوان الگو و راهنماهایی به نظر معقول می. شود
لازم به . هاي لباس پیشنهاد دهیمد از بوتیکخصوص دانشجویان در خریالر مورد طرز فکر علید

سهولت دسترسی محلی بـه دانشـجویان سـاکن    مضافا ذکر است که کمبود زمان و منابع مالی و 
گیري در دانشـگاه آزاد واحـد   از طریق نمونه-شهرستان دلیجان–شهر تهران در استان مرکزي 

گردیـد، ایـن روش   )مالی دردسـترس غیراحت(گیري آسان انتخاب شدهنراق منجر به روش نمونه
ید به این نکته توجـه  علاوه بابه. گرددها میستنتاج فراتر از این مجموعه دادهگیري مانع از اونهنم

ده ممکن است بـه صـورت قابـل    ها و عادات خرید دانشجویان دانشگاه انتخاب ششود که نگرش
هاي تهران با توجـه  ویان دیگر دانشگاهدر مورد دانشجگیري نشدههاي اندازهاي با مولفهملاحظه

مرکـز و  -و نیـز موقعیـت مکـانی آن   -آزاد، غیرانتفاعی، پیام نور و دولتی بودن–به نوع دانشگاه 
قطعا تحقیقات بیشـتري  . متفاوت باشد-غرب و شرق تهران، جنوب تهران و حومه، شمال تهران

است که ارنده براي تحقیقی در آینده این پیشنهاد نگ. براي تایید نتایج این تحقیق مورد نیاز است
تري در کل سطح شهر تهران و یا فراتـر از آن و در یـک تحقیـق    گیري دقیقاز چهارچوب نمونه

می توان نتایج استخراج شده از مناطق مختلف در سطح شـهر  . دیگر در سطح کشور استفاده شود
هـاي  بـه مقایسـه گـروه   ر می تـوان  طوهمین. با تحقیق جاري مقایسه کردتهران را با یکدیگر و

تغیرهـاي مختلـف   ها و مها را با توجه به وروديپرداخت و تفاوت گروه)نگاريقوم(مختلف قومی 
مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه و     تواننـد  ها مـی فروشطور انواع مختلفی از خردههمین. اندازه گرفت

-با افزایش رقابت در خـرده . گیري کردتوان تست و اندازههاي مختلف را میاي از قومیتمقایسه

هـاي فـروش بـه    تـر بـودن نسـبت بـه محـرك     هاي کوچک در آگاهفروشفروشی، باید به خرده
.دانشجویان به صورت خاص و بزرگسالان به صورت کلی کمک کرد
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