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Abstract 

 

Introduction: Family structure is an influential factor in decision-making 

processes and women, due to their significant role in the family and the 

formation of family structure, are of particular importance in decision-

making, especially when purchasing. Therefore, the purpose of this study 

was to investigate the effect of the role of women and family structure on 

family purchasing decision-making styles (FPDMS).  

Methods: This paper in terms of purpose is practical. In order to achieve 

the objectives of the research, in addition to library studies, field studies 

were conducted and the statistical population of the study was determined 

from among 8 metropolises of Iran with a population of over one million, 

four metropolises of Tehran, Shiraz, Isfahan and Mashhad. 400 couples 

were selected by simple random sampling. In order to collect field data, 

the research questionnaire tool was designed based on theoretical foun-

dations and interviews with experts and three pre-tests were designed 

with 68 questions and 5 Likert scale options. To test the research hypoth-

eses, statistical methods of exploratory and confirmatory factor analysis 

and multivariate analysis of variance (MANOVA) were used.  

Findings: The results showed that Iranian couples when shopping have 

seven styles of brand seeker, quality seeker, confusion over information, 

value for money, style and prestige seeker, recreational / hedonistic and 

unplanned buyers, which according to the findings of multivariate analy-

sis of variance there is a significance between the decision-making styles 

of buying families with a democratic structure and families with a patri-

archal structure, and the only 2 styles that have nothing to do with the 

family structure are the brand-seeking style and confusion over infor-

mation. Identification the family structure and women's place can help 

sociologists to analyze family purchase behavior and identification the 

CDMS can help marketers in correct market segmentation and correct 

writing strategy. 
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Extended Abstract 

Introduction 

    In the course of their lives, human beings 

face many decisions that are in the process 

of achieving goals or satisfying needs, one 

of which is the decision of family pur-

chases. Also, various advertisements and 

increasing environmental changes have 

caused consumers to be faced with a variety 

of choices of goods and services and it is 

becoming more and more difficult for them 

to make decisions. 

    Therefore, many factors affect consumer 

decision making, including gender, age of 

consumers, social class, occupation, inter-

ests and personality, family and attitudes of 

individuals. Family structure is an influen-

tial factor in decision-making processes and 

women, due to their significant role in the 

family and the formation of family struc-

ture, are of particular importance in deci-

sion-making, especially when purchasing. 

    The purpose of this study was to investi-

gate the effect of the role of women and 

family structure on family purchasing deci-

sion-making styles (FPDMS). 

 

Methods  

    This paper in terms of purpose is practi-

cal and descriptive survey. In order to 

achieve the objectives of the research, in 

addition to library studies, field studies 

were conducted. The statistical population 

of the study was determined from among 8 

metropolises of Iran with a population of 

over one million, four metropolises of Teh-

ran, Shiraz, Isfahan and Mashhad. 400 cou-

ples were selected by simple random sam-

pling. In order to collect field data, the re-

search questionnaire tool was designed 

based on theoretical foundations and inter-

views with experts and three pre-tests were 

designed with 68 questions and 5 Likert 

scale options. To test the research hypothe-

ses, statistical methods of exploratory and 

confirmatory factor analysis and multivari-

ate analysis of variance (MANOVA) were 

used. To analyze the data SPSS and LIS-

REL software were used. The mean vari-

ance index and the combined reliability co-

efficient were used to measure the conver-

gent validity. On the other hand, there is a 

divergent validity when the root of the 

mean index of variance extracted from the 

correlation between the structures is 

greater. In this study, the correlation within 

the structures is more than the correlation 

between them and it can be said with cer-

tainty that the instrument has an acceptable 

divergent validity. The results showed that 

Iranian couples when shopping have seven 

styles of brand seeker, quality seeker, con-

fusion over information, value for money, 

style and prestige seeker, recreational/ he-

donistic and unplanned buyers, which ac-

cording to the findings of multivariate anal-

ysis of variance there is a significance be-

tween the decision-making styles of buying 

families with a democratic structure and 

families with a patriarchal structure, and the 

only style that has nothing to do with the 

family structure is the brand-seeking style. 

 

Findings 

    The answers to demographic questions 

showed that 42.6% of the respondents were 

born before 1980, 35.6% were born be-

tween 1981-1985, 18.9% were born be-

tween 1986-1990, and 2.8% were related. 

They are born after 1991. Also, in terms of 

education, 39.7% had a diploma and less, 

50.7% had an associate's and bachelor's de-

gree, and 7.7% had a bachelor's degree, 

master's degree or higher. 25.4% were em-

ployed in government agencies and 49.8% 

were employed in private companies. 

17.8% of the respondents were housewives 

and 7% were unemployed. 

    Since the purpose of this study is to in-

vestigate the relationship between family 

structure and Iranian couples' purchasing 

decision-making styles (7 styles to confirm 

factor analysis), multivariate analysis of 

variance has been used to test the relation-

ship between an independent variable and 

seven dependent variables. One of the as-

sumptions of multivariate analysis of vari-
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ance is the equality test of covariance ma-

trices for the studied groups, which is cal-

culated by Box's M test. 

    The value of this test was 48.248, F sta-

tistic was 1.706 and the confidence level 

was 99%, which indicates the possibility of 

performing multivariate analysis of vari-

ance. 

In the next step, confirmatory factor analy-

sis was performed by LISREL software that 

the factor loads obtained for the items were 

between 0.57 to 1.57 and the t-statistics ob-

tained were between 6.73 and 12.29. Thus, 

due to the significance of t-statistics, the re-

sults of exploratory factor analysis were 

confirmed. The fit indices also confirmed 

the suitability of the model, so that the GFI 

index was 0.89, the AGFI index was 0.87, 

the adaptive fit index (CFI) was 0.89, the 

square root of the estimation of variance 

(RMSEA) was 0.057, and the norm index 

was normal. The fitter or Bentler-Bount in-

dex (NFI) was 0.85, the non-softener fit in-

dex (NNFI) or the Tucker-Louise index 

(TLI) was 0.88. 

 

Discussion 

    The results showed that Iranian couples 

when shopping have seven styles of brand 

seeker, quality seeker, confusion over in-

formation, value for money, style and pres-

tige seeker, recreational/ hedonistic and un-

planned buyers, which according to the 

findings of multivariate analysis of vari-

ance there is a significance between the de-

cision-making styles of buying families 

with a democratic structure and families 

with a patriarchal structure, and the only 2 

styles that have nothing to do with the fam-

ily structure are the brand-seeking style and 

confusion over information. 

 

Conclusion 

    Based on the results, it was found that 

various factors such as age, gender, income, 

employment status, social class, education 

and family affect people's decision-making 

styles, among which the family as the most 

important element of society and the most 

influential group in which people are mem-

bers. On people's purchasing decisions. It 

was also found that there are 7 styles for 

purchasing decision in the structure of fam-

ilies and identifying the structure of the 

family and the position of women can help 

sociologists in the correct analysis of 

household shopping behavior and identify-

ing buying decision-making styles can help 

Assist marketers in segmenting the market 

and formulating the right strategy for them.  
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 مقاله پژوهشی

 گیری خرید خانوادههای تصمیمساختار خانواده بر سبکتأثیر جایگاه زن و 

 *2زادهفرشته لطفی، 1سحر اسدزاده منجیلی

 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد زنجان، زنجان، ایران دیریت بازرگانی،، گروه ممدیریت بازرگانی )گرایش بازاریابی(دانشجوی مقطع دکترا رشته . 1
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 02/20/9318تاریخ دریافت: 

 28/21/9022تاریخ داوری: 

 90/21/9022تاریخ پذیرش: 

 چکیده

ه شود و زنان به واسطگیری محسوب میساختار خانواده عاملی تأثیرگذار در فرآیندهای تصمیم :هدف

ای در گیری ساختار خانواده دارند، از اهمیت ویژهآفرینی قابل توجهی که در خانواده و شکلنقش
ها، به ویژه در هنگام خرید، برخوردارند. بنابراین هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر نقش گیریتصمیم

 گیری خرید خانواده در نظر گرفته شد.های تصمیمزن و ساختار خانواده بر سبک

ستیابی به اهداف پژوهش علاوه بر مطالعات روش پژوهش به لحاظ هدف کاربردی است. برای د :روش

کلانشهر ایران با جمعیتی  8ای، مطالعات میدانی صورت گرفت و جامعه آماری پژوهش از بین کتابخانه
بالغ بر یک میلیون نفر، چهار کلانشهر تهران، شیراز، اصفهان و مشهد تعیین و با استناد به جدول 

های میدانی ابزار جهت گردآوری دادهساده انتخاب شدند.  زوج به روش تصادفی 044کرجسی و مورگان 
با خبرگان و اجرای سه پیش آزمون در نهایت با  پرسشنامه پژوهش با تکیه بر مبانی نظری و مصاحبه

های آماری های پژوهش از روشای طیف لیکرت طراحی گردید و برای آزمون فرضیهگزینه 5سؤال  88
 عاملی تأییدی و تحلیل واریانس چند متغیره بهره گرفته شد. تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل

های ایرانی در هنگام خرید دارای هفت سبک جویای های پژوهش نشان داد که زوجیافته :هایافته

برند، جویای کیفیت، سردرگمی بخاطر ازدیاد اطلاعات، آگاهی از ارزش پول، جویای سبک و پرستیژ، 
تغیره های تحلیل واریانس چندمبرنامه هستند که طبق یافتهجویانه و خریداران بیلذت -گرایانهتفریح

ی با هایهایی با ساختار دموکرات و خانوادهگیری خرید خانوادههای تصمیمتفاوت معناداری بین سبک
رند و سبک جویای ب ؛ای ندارندسبکی که با ساختار خانواده رابطه 2ساختار مردسالار وجود دارد و 

سردرگمی در ازدیاد اطلاعات است. براساس نتایج بدست آمده، شناسایی ساختار خانواده و جایگاه زنان 
-ی تصمیمهاشناسان در تحلیل درست رفتار خرید خانوار کمک کرده و شناسایی سبکتواند به جامعهمی

کمک  اتژی مناسب برای آنانبندی درست بازار و تدوین استرتواند به بازاریابان در بخشگیری خرید می
 نماید.
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 گیری خرید خانوادههای تصمیمتأثیر جایگاه زن و ساختار خانواده بر سبک

 9-90: (08) 90؛ 9022. پژوهشی زن و جامعه –فصلنامه علمی  5

 مقدمه
خود، با تصاامیمات بساایاری مواجه ها در روند زندگی انسااان    

ضای نیاز و         ستیابی به اهداف یا ار ساااااتای د ستند که در را ه
باشند که یکی از این تصمیمات، تصمیم خریدهای ای میخواسته

گیری خریدهای خانوادگی، فرایندی    خانوادگی اسااات. تصااامیم 
تصاامیمات مربوب به خرید برای خانواده  ،اساات که از طریق آن

جام می  یان،  1)شاااود ان ناگون و تغییرات   (. در این م غات گو تبلی
های کنندگان با گزینهمحیطی روزافزون باعث شااده که مصاارف

شگاه  ها و مراکز متعددی از کالاها و خدمات، تعداد روزافزون فرو
حضاااوری یا الکترونیکی  های گوناگون خرید اعم از    خرید و راه 

گیری برایشااان روز به روز دشااوارتر و  مواجه شااده و تصاامیم 
 تر گردد. پیچیده

ندگان کنگیری مصاارفبنابراین عوامل بساایار زیادی بر تصاامیم
به جنسااایت، سااان    اثرگذار اسااات که از جمله آنها می      توان 

کنندگان، طبقه اجتماعی، شااغل، علا ق و شااخصاایت،  مصاارف
ما 2فراد آن اشااااره کرد )خانواده و نگرش ا  قاب   (. ا یکی از ن

ها، ها، صرفنظر از گرایشمشترکی کااااه بااااین همااااه انسان 
اه          تحصیلات، موقعیت ات ک ان اس اود دارد، ای اره وج ها و غی

اند و اغلب تصمیمات آناان متأثر از تأثیرات کنندههمگای مصرف
باشد. خانواده هسته اصلی ماااستقیم و غیرمستقیم خاااانواده می 

کننده بیشااتر کالاهای مصاارفی اساات. بنابراین خرید و اسااتفاده
 . به عبارت دیگر،(1گیری دارد )خانواده نقش مهمی در تصااامیم

ماعی     -خانواده  هاد اجت مل مهم و   -به عنوان مهمترین ن از عوا
صرف  شد. چراکه خانواده مرک کنندگان میتأثیرگذار بر رفتار م ز با

کننده بوده و اهمیت آن توجه بساایاری از مطالعات رفتار مصاارف
بااه عنوان مبنااای بررسااای و تجزیااه و تحلیاال در مبحااث  

از  ت؛نده امری اثبات شااده اسااکنگیری خرید مصاارفتصاامیم
صمیم  صرف طرفی به عنوان یک واحد ت ر کننده، محوگیرنده و م

کننده به شااامار های بازاریابی و رفتار مصااارفاصااالی پژوهش
ها و افراد تأثیرگذار یری خانوادهگ(. در خصوص تصمیم  2رود )می

ها در خریدهای خانوادگی به بندی تصاامیمدسااته ها،در تصاامیم
گیری نقش غالب را دارد، این صورت است که: شوهر در تصمیم    

سته را       ستقل و واب سر نقش غالب را دارد، یا هرکدام نقش م هم
در تصااامیمات دارند و اینکه چه کسااای بیشاااترین نقش را در 

های خرید خانوادگی دارد بسااتگی به شااخصاایت، یگیرتصاامیم
از دیدگاهی   ؛ (1جنسااایت، علایق و نگرش افراد خانواده دارد )  

که در بین زوج     ند  باور توان ها می دیگر، پژوهشاااگران بر این 
گیرنده  نوان تصمیم ( مرد به ع1گیرندگان را به سه دسته:   تصمیم 

سنتی(،     صلی )گرایش  صمیم 2ا صلی و  ( زن به عنوان ت گیرنده ا
طلبی( تقساایم کرد. برخی گیری مشااتر) )مساااوات( تصاامیم0

صمیمات زن      سیدند که ت شگران نیز به این نتیجه ر دیگر از پژوه

ها در تصااامیم    قدرت آن به طور   و شاااوهر و  ندگی  گیری امور ز
 ر یک از زوجین در تأمین منابعغیرمستقیم نتیجه سهم و نقش ه

مالی خانوار اساات. بدین شااکل که هر یک از زوجین که بخش 
بزرگتری از منابع را تأمین کند قدرت بیشتری در خانواده نیز دارد 

(0 .) 
دهد که روندهای اصلی در های فوق نشان میبندیدسته    

ای هساختار خانواده و تغییرات آنها در سراسر جهان صنعتی در دهه
ر تگذشته به خوبی شناخته شده است. این تغییرات منجر به پیچیده

ای از اشکال و روابط سابقهشدن ساختار خانواده و تنوع بی
روندها و الگوهای جدید خانوادگی در طول زندگی شده است. زیرا 

زنان  ویژه گسترش نقشبه جنسیتی؛های خانواده با تغییر در نقش
کننده اقتصادی خانواده، و اخیراً نیز تغییر نقش مردان با به تأمین

بت از ویژه مراقهای خانوادگی، بهتر در مسئولیتمشارکت گسترده
وامع های روزمره جکودکان، موازی شده است. برای در) واقعیت

مدرن، باید بدانیم که خانواده یک نهاد پویا است که با پیچیدگی 
گیری در مسیر زندگی فزاینده با توجه به فرآیندهای تصمیم

شود و دیگر نمی توان خانواده را صرفاً به خانوادگی مشخص می
 (.0)عنوان مجموعه ای از نقش های کاملاً مشخص توصیف کرد 

ها در نهاد خانواده لگوی تقساایم کار و واگذاری نقشاز سااویی ا
بین زنان و مردان برای زمانی طولانی تا به امروز محل مناقشااه 
ندیشاااه و چه در میان فعالان اجتماعی بوده           چه در بین اهل ا
اساات. یکی از نمودهای اصاالی این چالش در ارتباب با میزان و  

 تصااادی، تملکهای اقگیریآفرینی زنان در تصاامیمنحوه نقش
یت     عال جام ف خا     دارایی و ان خل و  مدزا در دا رج از محیط های درآ

 ،دوران قبل از انقلاب صاانعتی خانه قابل مشاااهده اساات، زیرا 
برخلاف نقش مهمی که زنان در واحدهای اقتصاااادی سااانتی      

فا می   جه قرار نمی  خانوادگی ای ند، مورد تو تر و بیشااا ند گرفتکرد
های اقتصاااادی که زنان انجام عالیتعقیده بر این بود که تمام ف

آنکه بعد از انقلاب (؛ حال5شااان اساات )د جز ی از وظیفهندهمی
صاانعتی، اشااتغال زنان و درآمدزایی توسااط این عضااو خانواده   

تار راتی در ساخغییجایگاه و قدرت زن را ارتقاء داده و سبب بروز ت
این تغییر جایگاه و درآمد باعث پیدایش تغییراتی    خانواده شاااده؛ 

در روندها و الگوهای خرید خانواده شااده اساات. به عبارت دیگر، 
ست   ساختار خ  شدت در حال تغییر ا شود  بینی میو پیشانواده به 

شته باشد؛   که این  هایی که زنان به خانوادهروند همچنان ادامه دا
هایی که ساارپرساات آنها هسااتند در مقایسااه با خانواده تنهایی 

سطوح تموّل مالی و     سئولیت اداره آن را بعهده دارند از  زوجین م
 (. 8های درونی متفاوتی برخوردارند )کشمکش

ند             که در فرآی ند  پیش از این پژوهشاااگران پی برده بود
ساختار خانواده به عنوان عامل تأثیرگذار و  تصمیم  گیری خانواده، 

 -های نقشاایرود بدین شااکل که گرایشمهمی به شاامار می

http://bar.yazd.ac.ir/article_1587.html?lang=en
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/13555850610675661/full/html
http://bar.yazd.ac.ir/article_1587.html?lang=en
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/13555850610675661/full/html
http://bar.yazd.ac.ir/article_1587.html?lang=en
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JIMA-04-2013-0031/full/html
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiQxJ3pyZP1AhVR7OAKHdONC2sQFnoECAIQAQ&url=https%3A%2F%2Ffamiliesandsocieties.univie.ac.at%2Ffileadmin%2Fuser_upload%2Fp_FamiliesAndSocieties%2FOlah_Kotowska_Richter_.pdf&usg=AOvVaw0tZ
http://jzvj.miau.ac.ir/m/article_3557.html?lang=en
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جنساایتی خانواده و اشااتغال زنان در میزان تأثیرگذاری جوانان و 
 زنانی که در تأمین ید خانواده مؤثر است؛والدین در تصمیمات خر

ری ها نفوذ معناداگیریر تصاامیممنابع مالی خانواده نقش دارند ب
صمیمات خرید خانواده به    شته و میزان تأثیرگذاری جوانان در ت دا

جنسیتی خانوار و اشتغال مادرانشان    -های نقشی شدت به گرایش 
پژوهشااگران دیگری نیز دریافتند که ارتباب . (7)بسااتگی دارد 

سنین جوانی    -مادر ضایت از زندگی این افراد در  فرزند بر روی ر
سب مادر    سزایی دارد. تأثیر ارتباب منا ندگی فرزند برای ز -تأثیر ب

که رضااایت دختران به شاادت معنادار و قابل تأمل بوده؛ در حالی
نفر  اسب با هر دو پسران از زندگی به شدت تحت تأثیر ارتباب من  

شد     ست. به عبارت دیگر مادران و پدران در ر )پدر و مادر( بوده ا
نان نقش  تأثیر از          جوا ناپذیری دارند که این  کار های متفاوت و ان

شاااود و این موضاااوع ارتباب آنها در نوجوانی و جوانی آغاز می   
رغم تمامی تغییرات اجتماعی، اقتصااادی، فیزیکی و رفتاری علی

 . (8)ز و غیر قابل انکار است همچنین بار
بک             حث سااا که ب مانی  حث جنسااایتی، ز با های  علاوه بر م

صمیم  ضوع را در نظر گرفت که    ت ست باید این مو گیری مطرح ا
کنند و منشااأ بعضاای  دگان یکسااان رفتار نمیکننهمه مصاارف

رفتارها عقل بوده و برخی دیگر از قلب و احساااس آنها نشااأت  
(. در مطالعه مصرف و رفتار مصرفی، نظریات مختلفی 0گیرد )می

شاااناسااای وجود دارد. در مجموع،  عه پردازان جام در میان نظریه  
نگاهی به مطالعات طرح شااده، بیانگر سااه رویکرد عمده درباره  

( مصرف  2( مصرف برای رفع نیاز،  1مصرف است که عبارتند از:   
مایز ) 0برای خطر و  ما می 14( مصااارف برای ت فت (. ا  توان گ

به پژوهش    ترین و معتبرترین این پژوهشاصااالی ها مربوب 
ست    سپرولز و کندال ا شت      که  ا سایی و معرفی ه شنا موفق به 

صمیم   صرف سبک ت شده و مدل خود را  گیری در بین م کنندگان 
بک تصااامیم         « سااای.اس.آی.» ها سااا ند. آن هاد گیری نام ن

صرف  صمیم   »کنندگان را اینگونه تعریف کردند: م گیری سبک ت
صرف  صرف   م ست که نگرش م ر کننده را دکننده گرایش ذهنی ا

کند. هشاات ساابکی که  هایش توصاایف میخصااوص انتخاب
شدند عبارتند        سایی و معرفی آن  شنا سپرولز و کندال موفق به  ا

 از:

 صرف گرایی )کمالکمال ست خواهی(: م وجوی کنندگان در ج
بهترین کیفیت و بالاترین اسااتانداردها هسااتند، تا انتظارات 

 آنها از کالا برآورده شود.

  صرف ست جویای ارزش، ارزش پول: م وجوی کنندگان در ج
ها بهترین ارزش برای پولشان بوده و دوست دارند بین مغازه  

مقایساااه کنند. این گروه قیمت و کیفیت را برابر هم تلقی      
 نمایند. می

  صرف کنندگان به برندهای گران تمایل دارند. جویای برند: م
در  هایی دارند کهمثبتی نساابت به فروشااگاه ایشااان نگرش

 شوند.تر عرضه میهای گرانآنها برندها و قیمت

  صرف ست جویای مدهای جدید و تازه: م وجو و کنندگان از ج
اسااتفاده از چیزهای نو و جدید احساااس هیجان و مساارت  

 طلب هستند. آورند و تنوعبیشتری به دست می

 صر جویانه و تفریحلذت تی کنندگان فقط جنبه لذفگرایانه: م
خرید را دوسااات دارند. هدف این افراد از خریدکردن،  لذت    

 بردن و تفریح کردن است.

    گیری: افراد این دساااته برای  نیازمند کمک برای تصااامیم
شگاه  ست انتخاب، فرو  کنندوجو میها و برندهای زیادی را ج

کنند؛ علاوه بر این، آنها    تر انتخاب می و در نهایت ساااخت   
 طلاعاتشان بیش از حد است.ا

 صرف تفنّنی و بی شان   دقت: م سته برای خرید کنندگان این د
مه   نا نه می     بر که هزی ند و در مورد مبلغی  ندار ند و  ریزی  کن

 کنند.کنند، دقت نمیکالایی که خریداری می

        ند: مصااارف به بر فادار  که برخی      عادتی و و گانی  ند کن
اند که از دت کردهها و برندها را دوساات دارند و عافروشااگاه

 (. 11آنها خرید کنند )
های مختلف انجام   برخی از مطالعاتی که تاکنون در فرهنگ         

را تأیید کرده و برخی « سای. اس. آی. »های مدل گرفته سابک 
ها حرکت کرده   نی عدم تأیید این سااابک    در جهت عکس آن یع 

س. سی. ا»توان مدل و این موضوع نشانگر این است که نمی اند
فرهنگی در دامنه  -را بدون در نظر گرفتن عوامل اجتماعی« آی.

سترده  سبک 12ها تعمیم داد )ای از فرهنگگ ها (. این تفاوت در 
ی باشد  یافتگمختلف توسعه تواند ناشی از مراحل  بین کشورها می 

صرف  شود و منجر به  کنندگان منعکس میکه در قدرت خرید م
گردد. به عنوان مثال    گیری میهای تصااامیم تفاوت در سااابک  

خرید مردم کشاااور  ،گیریهای تصااامیمپژوهشاااگران سااابک
مجدداً به  2410هندوسااتان را بررساای کرده بودند و در سااال   

سی این موضوع پرداختند تا تغی   سبک برر ا هیرات رخ داده در این 
یافتگی در هند را در خلال گذر زمان و پس از طی مراحل توسعه 

 هایها نشااان داد که  ساابکبررساای نمایند. نتایج این پژوهش
برنامه در هند در گذر زمان و      جویای مُد و تازگی و خریدهای بی     

یافتگی و مراکز خرید مجهز و مدرن افزایش    با افزایش توساااعه  
ت   یت       یاف یایی کیف به جو یل  ما مال  -ه و ت بل    ک قا کاهش   گرایی 

 (.10ای داشته است )ملاحظه
در پژوهشاای دیگر که در دو کشااور هند و آلمان انجام شااد      

نتایج نشاااان دادند که تفاوت بین عوامل فرهنگی و اقتصاااادی 
سبک  تواندمی صمیم بر  صرف های ت ذارد. کنندگان تأثیرگگیری م

سعه       ساختار در حال تو شان همچنین دریافتند که  گذر زمان،  ای

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/07363760210414934/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09654281011038831/full/html?skipTracking=true
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08961530.2017.1318732
http://jzvj.miau.ac.ir/article_3570.html?lang=en
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1745-6606.1986.tb00382.x
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwio-IDxypP1AhVCahQKHfYlA7EQFnoECAQQAQ&url=https%3A%2F%2Fciteseerx.ist.psu.edu%2Fviewdoc%2Fdownload%3Fdoi%3D10.1.1.1056.2221%26rep%3Drep1%26type%3Dpdf&usg=AOvVaw1T63O0jU
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سبک      شدت بر  شور هند به  صمیم ک یر ها تأثگیری هندیهای ت
شده و     دارد. پژوهش شگران مختلف انجام  سط پژوه هایی که تو

یی ساااهایی که شااناسااایی شااده به بازاریابان امکان شااناساابک
بهبود  ساازی ارتباطات، های مختلف بازار جهت سافارشای  بخش

دهد. به های خرید و فروش را میفروش شاخصای و اساتراتژی   
کنندگان گیری خرید مصاارفهای تصاامیمعبارت دیگر ساابک

گر و نشااانگر مساایری اساات که بازاریابان جهت نیل به  هدایت
برخی دیگر نیز در پژوهشااای به   (.0)باید بپیمایند     موفقیت می 

های مصرف زنان طبقه متوسط هندی در به چالش   بررسی شیوه  
ستای بازتعریف هویت      سنتی در را شیدن هنجارهای اجتماعی  ک

شیوه  صرف پرداختند و پی ب خود از طریق  ردند که چگونه های م
های مصاارف که شااامل ایجاد، کنترل، دانسااتن و  انجام شاایوه

طبقه متوسااط  را قادر  هندی زناننساال جدید دگرگونی اساات، 
های جنسیتی نهفته در نظم اجتماعی مردسالار   سازد تا تفاوت می

هژمونیک را خنثی کنند و تصاااورات فرهنگی زنان را به عنوان     
کا     خانواده  ند  زیردساااات مردان، در  . همچنین (10)هش ده

پژوهشااگران در پژوهشاای به بررساای تمایلات جنساای زنان در 
ارتباطات بازاریابی و تأثیرات آن بر تصمیمات خرید در صنعت مد 

صمیمات  نیجریه پرداخته و پی بردند که جو ان بودن، رفتارها و ت
به طور اسااتراتژیک تحت تأثیر تمایلات جنساای زنانه بوده و به 

ند             گذار تأثیر می  یت  ما بازار و ح ندازه بر ساااهم  مان ا  .(15)ه
نیز حاکی از آن بود که بین سااابک    های پژوهش دیگری  یافته  

نان          فاوت وجود دارد و ز ید ت گام خر نان و مردان در هن ید ز خر
های تجاری ناشااناخته و پاساام متفاوتی نساابت به مردان به نام

با برندها            جدید می   به طوری که زنان در هنگام مواجهه  دهند؛ 
های تجاری ناآشنا قصد خرید بالاتری نسبت به مردان دارند.    نام

های ه عبارت دیگر، زنان نسبت به مردان اعتماد بیشتری به نام  ب
ند.         ته دار ناخ ناشااا جاری  باره   ت در چنین شااارایطی، دانش در

  کننده برای بازاریابان بسیار مهم گیری مصرف های تصمیم سبک 
. (18)اسااات؛ زیرا با رفتار خرید آنها ارتباب بسااایار نزدیکی دارد 

کنندگان نیز به همین صااورت، به بازاریابان بندی مصاارفدسااته
ماده و ارا ه          این امکان را می  فاوتی آ دهد که پیشااانهادهای مت

یاز بخش       ند ن تا بتوان ند  مای یان را برآورده    ن های مختلف مشاااتر
  هایهای اصلی سبک  از سویی، شناسایی مشخصه       ؛(17)سازند  

یاری از    تصااامیم قه بسااا گیری موضاااوع اصااالی و مورد علا
کننده اسااات که به افزایش شاااناخت از   های مصااارف پژوهش

فردی مصااارف  سااابااک  نناادگااان در خصاااوص     هااای  ک
 . (18)کند هایشان کمک میگیریتصمیم

بنابراین پژوهش حاضاار با توجه به اهمیت ساااختار خانواده و     
گیری های تصااامیم نقش زنان در آن و همچنین تنوع سااابک  

ته و      فمصااار جام گرف گان ان ند نه از جم     کن گا ند له  کاربردی چ

توان مدعی شد که پژوهشی شناختی و مدیریتی دارد، و میجامعه
 رود. نوین و جامع به شمار می

 اهداف پژوهش عبارتند از:
های جوان گیری خرید زوجهای تصمیمشناسایی سبک -1

 ایرانی

خرید  گیریهای تصمیمبررسی نقش ساختار خانواده بر سبک -2
 های ایرانیزوج

 از:های پژوهش عبارتند فرضیه
هایی با ساختار گیری خرید خانوادههای تصمیمبین سبک -1

هایی با ساختار مردسالار تفاوت معناداری وجود دموکرات و خانواده
 دارد.

بین سبک جویای برند با ساختار خانواده رابطه معناداری  -1-1
 وجود دارد.

بین سبک جویای کیفیت با ساختار خانواده رابطه معناداری  -1-2
 دارد. وجود

بین سردرگمی بخاطر ازدیاد اطلاعات با ساختار خانواده  -1-0
 رابطه معناداری وجود دارد.

 جویانه با ساختار خانوادهگرایانه و لذتبین سبک تفریح -1-0
 رابطه معناداری وجود دارد.

بین آگاهی از ارزش پول با ساختار خانواده رابطه معناداری  -1-5
 وجود دارد.

ای سبک و پرستیژ با ساختار خانواده رابطه بین جوی -1-8
 معناداری وجود دارد.

برنامه با ساختار خانواده رابطه معناداری بین خریداران بی -1-7
 وجود دارد.

 

 روش پژوهش و ابزار پژوهش 
ری باشد ابزار گردآودر این پژوهش که توصیفی پیمایشی می    
ها با یه و تحلیل دادهو برای تجز ، مصاحبه و پرسشنامه بودهاداده

افزارهای اس.پی.اس.اس. و لیزرل تحلیل عاملی کمک نرم
 اکتشافی، تأییدی و تحلیل واریانس چندمتغیره انجام شده است. 

با استناد به نتایج آخرین سرشماری مرکز آمار ایران در سال 
درصد از خانوارهای ایرانی ساکن شهرها هستند و  0/71، 1005

های از اهداف پژوهش شناسایی سبکاز آنجا که یکی 
در نتیجه شهرهای  های ایرانی است،گیری خرید زوجتصمیم

ننده کایران مکان مناسبی برای شناسایی الگوهای رفتار مصرف
توان با اطمینان بالایی نتایج میباشند، زیرا های ایرانی میزوج

ج یپژوهش را به کل کشور تعمیم داد. از طرفی با استناد به نتا
شهر بزرگ در ایران با جمعیت بیش از یک  8 ،همین سرشماری

میلیون نفر وجود دارد که عبارتند از تهران، مشهد، شیراز، اصفهان، 
توان از این شهرها تحت عنوان اهواز، تبریز، قم و کرج که می

https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08961530.2017.1318732
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-02-2019-0135/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/RAMJ-09-2020-0055/full/html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698920312819?dgcid=rss_sd_all
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درصد خانوارهای شهرنشین ایرانی،  71کلانشهر نام برد زیرا از 
کنند. از دیگر نتایج ذکور زندگی میکلانشهر م 8درصد در  00

های جوان ایرانی دو یا سه نفره این سرشماری، مشخصات زوج
های یعنی حدود نیمی از خانواده ،درصد 5/05است که طبق آمار 

دهند. هایی بدون فرزند یا با یک فرزند تشکیل میایران را خانواده
یران با کلانشهر ا 8گیری در این پژوهش، از بین برای نمونه

جمعیتی بالغ بر یک میلیون نفر، چهار کلانشهر تهران، شیراز، 
. گیری تصادفی ساده انتخاب شدنداصفهان و مشهد به شیوه نمونه

کلانشهر با استناد به جدول  0حجم نمونه مناسب برای این 
نمونه تعیین شد و از آنجا که واحد نمونه  044کرجسی و مورگان 

زوج  044تعداد نمونه این پژوهش  ستندها هزوج ،در این پژوهش
 اند بدینآوری شدهها در مراکز خرید جمعباشد. دادهنفر می 844یا 

گیری تصادفی شکل که این مراکز در تهران به روش نمونه
اده گیری تصادفی سای و در سایر کلانشهرها به روش نمونهخوشه

ن ا بزرگتریهایی بدون فرزند یا بانتخاب شد و در نهایت از زوج
های اند، دادهفرزند شش ساله که به این مراکز خرید مراجعه کرده

 آوری شده است.پژوهش جمع
ای با ها در این پژوهش از پرسشنامهآوری دادهجهت جمع     

ای لیکرت استفاده شده است که بر اساس پشتوانه گزینه 5طیف 
برای  ( 11)لادبیات نظری )با تکیه به پرسشنامه اسپرولز و کندا

( 10گیری خرید و پرسشنامه جاکوبسن )های تصمیمبخش سبک
متخصص  14رگان )برای بخش ساختار خانواده( و مصاحبه با خب

متخصص علوم اجتماعی( تدوین و طی سه  8بازاریابی و 
آزمون بررسی شده است. در نهایت پس از حصول اطمینان پیش

 ؛است از مناسب بودن پرسشنامه، در جامعه آماری توزیع گردیده
ی گیرهای تصمیماز آنجا که هدف اول پژوهش شناسایی سبک

در گام اول پس از اجرای تحلیل عاملی اکتشافی و  خرید بود،
، هفت SPSSافزار چرخش با روش واریماکس به کمک نرم

ایرانی به دست آمد که های گیری خرید برای زوجسبک تصمیم
جویای برند، جویای کیفیت، سردرگمی بخاطر ازدیاد  عبارتند از

پول، جویانه، آگاهی از ارزش گرایانه و لذتاطلاعات، تفریح
ار برنامه. برای سنجش اعتبجویای سبک و پرستیژ و خریداران بی

همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراج شده و ضریب پایایی 
، در این پژوهش تمامی 1ترکیببی استفاده شد. طبق جدول 

ها بزرگتر سازه 1استخراج شده های میانگین واریانسشاخص
برای هر  2ترکیبی ( و ضریب پایاییAVE≥0.5) 5/4مساوی 

( به دست آمده که نشانگر وجود CR>0.8) 8/4سازه بالاتر از 
ای است. از طرفی اعتبار همگرا و همبستگی بالای درون سازه

زمانی که جذر شاخص میانگین واریانس استخراج شده از 
ها بزرگتر باشد اعتبار واگرا وجود دارد. در این همبستگی بین سازه

ای بیش از همبستگی میان درون سازه پژوهش نیز همبستگی
توان گفت که ابزار اعتبار واگرای قابل آنها بوده و با قطعیت می

  قبولی دارد.
آزمون پرسشنامه برای گروهی از قبل از اجرای هر پیش    

خبرگان جهت سنجش اعتبار محتوا فرستاده شد. در نهایت در 
سؤال، جهت  88ای با سومین آزمون روایی محتوا پرسشنامه

سنجش روایی محتوا، برای گروه جدیدی از خبرگان ارسال شد 
خش بنفر از ایشان نتایج روایی محتوا رضایت 10که با مساعدت 

به دست آمد. همچنین جهت ارزیابی روایی صوری پرسشنامه 
-بندی و رواننفر بررسی و نظراتشان در قالب جمله 18توسط 

 سازی جملات استفاده گردید. 

 های پژوهشسازه نتایج ضریب پایایی ترکیبی، اعتبار همگرا و واگرای -9جدول 
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80/4 جویای برند  54/4        

85/4 جویای کیفیت  52/4  18/4       

81/4 سردرگمی بخاطر ازدیاد اطلاعات  85/4  11/4  18/4      

80/4 جویانهگرایانه و لذتتفریح  57/4  28/4  14/4  10/4     

81/4 آگاهی از ارزش پول  54/4  48/4  05/4  1/4-  1/4    

01/4 جویای سبک و پرستیژ  58/4  01/4  11/4  21/4  08/4  10/4   

70/4 خریداران بی برنامه  81/4  48/4  21/4-  18/4  12/4  28/4  48/4  

 

 
1 Average Variance Extracted 2 Composite Reliability 

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1745-6606.1986.tb00382.x
https://psycnet.apa.org/record/1953-05101-001
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آزمون و اعمال تغییر و اصلاحات در پس از انجام سه پیش    
نفر  00سؤالی، بین  88پرسشنامه در سومین ارزیابی، پرسشنامه 

توزیع و پس از گردآوری پایایی همسانی درونی )ضریب آلفا 
 شد.  2کرونباخ( محاسبه گردیده و نتایج به شرح جدول 

 
 ضرایب آلفا کرونباخ پرسشنامه -0جدول 

هاتعداد گویه مرحله انجام آزمون نام متغیر  ضریب آلفا کرونباخ 

گیری خریدسبک تصمیم  
ابزارارزیابی   55 70/4  

84/4 55 آزمون نهایی  

 ساختار خانواده
70/4 10 ارزیابی ابزار  

72/4 10 آزمون نهایی  

 
، پایایی همسانی درونی پرسشنامه به کمک 2طبق نتایج جدول 

پس از سه مرحله  آزمون آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت.
آزمون و اجرای آزمون بازآزمایی، سومین بازآزمایی در تیر ماه پیش
زوج( در دو نوبت متوالی با فاصله  17نفر ) 00بین  1008سال 

آورده شده است.  0روز اجرا شد که نتایج آن در جدول  14زمانی 
ن افراد های ایضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده بین پاسم

آمد که نشانگر همبستگی بالا بین نتایج و عدم  به دست 74/4
 باشد. ها با گذشت زمان میتغییر پاسم

 
 نتایج آزمون بازآزمایی پرسشنامه  -3جدول 

 نتیجه آزمون نام آزمون فاصله زمانی بین دو آزمون تعداد نفرات نوع پایایی

 دومین ارزیابی -آزماییپایایی باز
 نفر 24

 زوج( 14)
 یک هفته

همبستگی 
 پیرسون

25/4 

 سومین ارزیابی -آزماییپایایی باز
 نفر 00

 زوج( 17)
 روز 14

همبستگی 
 پیرسون

74/4 

 
ها برای تحلیل عاملی از آزمون برای تعیین مناسب بودن داده    

KMO  در آزمون بارتلت  استفاده شده است.آزمون بارتلت یا
با و  1085با درجه آزادی  202/0257مقدار تخمین کای دو 

به دست آمده است. نتایج این آزمون در جدول  درصد 00اطمینان 
نشانگر آن است که متغیرها همبسته بوده و برای تحلیل عاملی  0

 800/4برابر با  KMOآزمون مقدار  باشند. همچنینمناسب می
است؛ لذا  7/4قدار این آماره بزرگتر از به دست آمده وچون م

ها و کفایت حجم نمونه جهت های موجود در بین دادههمبستگی
 . باشداجرای تحلیل عاملی مناسب می

 
 (KMOآزمون کفایت حجم نمونه )آماره  -0جدول 

 مقدار آماره هانام آماره جهت بررسی داده

 KMO 800/4آماره 

 بارتلت آزمون
 کای دو

 درجه آزادی
 سطح اطمینان

 
202/0257 

1085 

444/4 

 
پس از تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل عاملی تأییدی توسط 

افزار لیزرل اجرا شد که بارهای عاملی به دست آمده برای نرم
 70/8به دست آمده بین  tهای و آماره 57/1تا  57/4ها بین گویه

، tهای بودند. بدین ترتیب با توجه به معنادار بودن آماره 20/12و 
زندگی های برانتایج تحلیل عاملی مورد تأیید قرار گرفت. شاخص

 GFIنیز مناسب بودن مدل را تأیید نمود بدین ترتیب که شاخص 
، شاخص برازندگی 87/4مقدار  AGFI، شاخص 80/4مقدار 

، جذر برآورد واریانس خطای تقریب 80/4 ( مقدارCFIتطبیقی )
(RMSEA )457/4شده برازندگی یا شاخص ، شاخص نُرم

، شاخص نُرم نشده برازندگی 85/4( مقدار NFIبونت )-بنتلر
(NNFIیا شاخص تاکر )- لویز(TLI)  را کسب  88/4مقدار

 نمود. 
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 های پژوهش  یافته

 های آمار توصیفییافته
درصد از  8/02شناختی نشان داد که سؤالات جمعیتپاسم     

درصد متولدین  8/05، 1050پاسخگویان متولدین قبل از سال 
 1085های درصد متولدین سال 0/18، 1080تا  1084های سال

 1074درصد مربوب به متولدین بعد از سال  8/2بوده و  1080تا 
 باشند. می
درصد دیپلم و  7/00همچنین پاسخگویان از نظر تحصیلات     

 7/7درصد دارای مدر) کاردانی و کارشناسی،  7/54کمتر از آن، 
 اند. ارشد و بالاتر بودهدرصد دارای مدر) کارشناسی

درصد در  8/00های دولتی بوده و درصد شاغل در دستگاه 0/25
پاسخگویان  8/17اند. های خصوصی مشغول به کار بودهشرکت

 بودند. درصد بیکار  7دار و خانه
 

 فرضیه کلی
هایی گیری خرید خانوادههای تصمیمبین سبک»فرضیه کلی:     

هایی با ساختار مردسالار تفاوت با ساختار دموکرات و خانواده
 «.معناداری وجود دارد

 7همانطور که اشاره شد، متناسب با فرضیه کلی پژوهش،     
ای هبین سبک رابطه معناداری فرضیه فرعی به منظور بررسی

. برای آزمون فرضیه از تحلیل با ساختار خانواده ارا ه شدخرید 
واریانس چند متغیره استفاده شد؛ زیرا یکی از مفروضات تحلیل 

 های کوواریانس برایواریانس چند متغیره، آزمون برابری ماتریس
 Box's Mهای مورد مطالعه است که از طریق آزمون گروه

برابر  Fشد و آماره  280/08ار این آزمون محاسبه گردید و مقد
دهنده درصد قرار گرفت که نشان 00در سطح اطمینان  748/1

 امکان اجرای تحلیل واریانس چند متغیره است. 
پس از تأیید مفروضات اولیه، جهت تحلیل واریانس چند     

ر های نابرابهایی با واریانسهای مرتبط با گروهمتغیره، از آزمون
هوول استفاده شد و نتایج آزمون  -های دانت و گیمزآزموننظیر 

های فرعی پژوهش که از طریق تحلیل واریانس فرضیه
های چندمتغیره به بررسی رابطه ساختار خانواده و سبک

 5گیری خرید پرداخته بودند، محاسبه و به صورت جدول تصمیم
 نمایش داده شد. 

ها به نتایج آزمون فرضیه ،5اکنون با توجه به اطلاعات جدول     
 باشند:شرح ذیل می

  بین سبک جویای برند و ساختار خانواده رابطه معناداری وجود
 808/4با سطح معناداری  418/4با مقدار  Fندارد؛ زیرا آماره 

(. P>0.05درصد قرار نگرفت ) 05در سطح اطمینان 
 تأیید نشد. 1-1بنابراین فرضیه 

 انواده رابطه معناداریار خبین سبک جویای کیفیت و ساخت 
با سطح معناداری  475/10با مقدار  Fزیرا آماره  وجود دارد

 (P<0.05درصد قرار گرفت ) 05در سطح اطمینان  444/4
 تأیید شد. 2-1بنابراین فرضیه 

 ه نواده رابطبین سردرگمی بخاطر ازدیاد اطلاعات و ساختار خا
با سطح  570/0با مقدار  Fزیرا آماره  معناداری وجود ندارد

درصد قرار نگرفت  05در سطح اطمینان  450/4معناداری 
(P>0.05 )  تأیید نشد. 0-1بنابراین فرضیه 

 اده رابطه انوجویانه و ساختار خگرایانه و لذتبین سبک تفریح
با سطح  052/21با مقدار  Fزیرا آماره  معناداری وجود دارد

ر گرفت درصد قرا 05در سطح اطمینان  444/4معناداری 
(P<0.05 )  تأیید شد. 0-1بنابراین فرضیه 

  بین سبک آگاهی از ارزش پول و ساختار خانواده رابطه
با سطح  001/20با مقدار  Fزیرا آماره  معناداری وجود دارد

درصد قرار گرفت  05در سطح اطمینان  444/4معناداری 
(P<0.05)  تأیید شد. 5-1بنابراین فرضیه 

  طه انواده رابپرستیژ و ساختار خبین سبک جویای سبک و
با سطح  225/0با مقدار  Fزیرا آماره  معناداری وجود دارد

درصد قرار گرفت  05در سطح اطمینان  442/4معناداری 
(P<0.05)  تأیید شد. 8-1بنابراین فرضیه 

 انواده رابطه برنامه و ساختار خبین سبک خریداران بی
با سطح  718/11با مقدار  Fزیرا آماره  معناداری وجود دارد

درصد قرار گرفت  05در سطح اطمینان  441/4معناداری 
(P<0.05)  تأیید شد. 7-1بنابراین فرضیه 

ساس اطلاعات جدول   ضیه 5بنابراین بر ا -1و  1-1های ، جز فر
ها مورد پذیرش واقع )فرضیه فرعی اول و سوم(، مابقی فرضیه    0

ساس یافته شدند؛ بدین ترتیب که   ند ای تحلیل واریانس چهبر ا
د ای ندارنهایی که با سااااختار خانواده رابطهتنها سااابک ،متغیره

ستند      سردرگمی بخاطر ازدیاد اطلاعات ه  ،سبک جویای برند و 
سبک     ساختار خانواده و  ستقیم بین   های جویایاما وجود رابطه م

یت، تفریح  لذت     کیف نه و  یا گاهی از ارزش پول،      گرا نه، آ یا جو
 ود. شبرنامه و جویای سبک و پرستیژ تأیید میخریداران بی

بک      ناداری بین سااا فاوت مع های   همچنین مشاااخص شاااد ت
خانواده   تصااامیم ید  تار دموکرات و       گیری خر با سااااخ هایی 

 بنابراین فرضیه کلی  ،هایی با ساختار مردسالار وجود دارد  خانواده
ری گیهای تصااامیمپژوهش مبنی بر تفاوت معنادار بین سااابک

 .وجه به نوع ساختار تأیید شدخرید با ت
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 نتایج تحلیل واریانس چند متغیره برای آزمون فرضیه کلی  -5جدول 

 هانتایج فرضیه سطح معناداری Fآماره  درجه آزادی گیری خریدهای تصمیمسبک هافرضیه

 رد 808/4 418/4 1 جویای برند 1-1
 پذیرش 444/4 475/10 1 جویای کیفیت 1-2
 رد 450/4 570/0 1 سردرگمی بخاطر ازدیاد اطلاعات 1-0
 پذیرش 444/4 052/21 1 گرایانه و لذت جویانهتفریح 1-0
 پذیرش 444/4 001/20 1 آگاهی از ارزش پول 1-5
 پذیرش 442/4 225/0 1 جویای سبک و پرستیژ 1-8
 پذیرش 441/4 718/11 1 برنامهخریداران بی 1-7

 

 بحث و نتیجه گیری

همانطور که اشاره شد، عوامل گوناگونی نظیر سن، جنسیت،     
درآمد، وضعیت شغلی، طبقه اجتماعی، شخصیت، تحصیلات و 

گیری خرید افراد تأثیرگذارند. در این های تصمیمخانواده بر سبک
تأثیرگذارترین بین خانواده به عنوان مهمترین رکن جامعه و 

بیشترین اثر را بر  ،گروهی که افراد در آن عضو هستند
از سویی، یکی از مهمترین  ؛های خرید افراد داردگیریتصمیم

موضوعات در این بین بحث ساختار خانواده است و اینکه چه 
گیری در چه اموری به افراد کسی در رأس هرم قرار دارد، تصمیم

ر) ری مشتگیاست، میزان تصمیم پایین هرم قدرت واگذار شده
همگی نشان دهنده ساختار خانواده  اعضای خانواده چقدر است که

یری در گباشد. طبق دیدگاه پژوهشگران، بر اساس نوع تصمیممی
خانواده دو نوع ساختار مطرح گردیده؛ ساختاری که یکی از اعضا 

ا کند و ساختاری که اعضگیری میبه تنهایی در رأس هرم تصمیم
نمایند که نوع اول گیری میای مشارکتی تصمیمبه گونه

کننده ساختار مردسالاری و نوع دوم بیانگر ساختار بیان
 ،شناسیدموکراتیک است اما بنا بر دیدگاه پژوهشگران جامعه

ساختار خانواده به دلیل عواملی نظیر تمایل به تحصیلات عالی 
های واج، رسانهدر بین زنان، اشتغال زنان، افزایش سن ازد

ای، مدرنیته و سبک زندگی مدرن، های ماهوارهاجتماعی و شبکه
تغییر نگرش به ازدواج )از ازدواج سنتی تا ازدواج سفید( به شدت 

گیری خرید های تصمیممتحول شده و بر این اساس سبک
 2پژوهش حاضر با  از سوی زوجین شکل گرفته است. متنوعی

ی گیرهای تصمیمشناسایی سبکهدف عمده کاربردی از جمله 
های ایرانی و بررسی نقش ساختار خانواده به لحاظ خرید زوج

های شناسایی شده انجام مردسالاری و یا دموکرات بودن بر سبک
شناسان در تحلیل علاوه بر کمک به جامعه گرفت تا نتایج آن

-مهای تصمیدرست رفتار خرید خانوار، از طریق شناسایی سبک
بندی درست بازار و تدوین بازاریابان نیز در بخشگیری به 

 استراتژی مناسب برای آنان کمک نماید. 

بر اساس اینکه ساختار خانواده  نتایج پژوهش حاضر نشان داد    
به چه شکلی باشد )مساوات طلبی یا مردسالارانه( نقشی که 

 کنند متفاوت خواهد بود و این تفاوتاعضای خانواده در آن ایفا می
د دهد. البته بایبه خوبی هنگام خرید محصولات خود را نشان می

 طلب نیز به این شکلهای مساواتتوجه داشت که حتی در خانواده
 اشند،گیری برخوردار بنیست که زوجین از قدرت برابری در تصمیم

تر و تأثیرگذارتر در زندگی قدرت بلکه هنگام خرید اقلام گران
طلب های مساواتو در واقع در خانوادهمردان بیش از زنان است 

شود بیشتر بر روی خرید آن بخش از قدرت که به زنان واگذار می
خدمات و کالاهای مصرفی و مدیریت امور فرزندان متمرکز است 
نه کالاهای اساسی. بنابراین بازاریابان باید برای جلب 

 ه اسعی کنند با ار ،گیریسبک تصمیم 7کنندگان ایرانی با مصرف
برندهای پرستیژی نیازهای دو گروه جویای برند و جویای سبک 
و پرستیژ را برآورده سازند. از طرفی با تولید و عرضه کالایی با 
کیفیت بالا و تضمین کیفیت آن مشتریان جویای کیفیت را جذب 

ی ها سود خوبنمایند. جذب و رضایت این مشتریان برای شرکت
ریان حاضرند در ازای کالایی با کیفیت زیرا این مشت ،به همراه دارد

ها نشان داده ( نیز یافته10بالا، قیمت بالایی بپردازند. در پژوهش )
برنامه در های جویای مُد و تازگی و خریدهای بیبود که سبک

ی و مراکز خرید مجهز و مدرن یافتگگذر زمان و با افزایش توسعه
 های پژوهش حاضر همراستاست.افزایش یافته و این با یافته

ای که دارند سعی بسیاری از افراد به دلیل محدودیت بودجه 
نجام ها را ببینند تا بتوانند بهترین خرید را اکنند تمامی فروشگاهمی

دچار  ار گرفته ودهند در نتیجه در برابر انبوهی از اطلاعات قر
تواند کنندگان میانگیزه این مصرف شوند.سردرگمی می

ارا ه  هاآنوجوی بهترین قیمت یا کیفیت نیز باشد؛ برای جست
هایی که به ای متفاوت، بیان ویژگیمحصول به شیوه

ه بتواند ای ککننده کمک نماید و یا فروشندهگیری مصرفتصمیم
هیل اش را تسگیریصمیمکننده اطمینان لازم را داده و تبه مصرف
ه تواند بسیار اثربخش باشد. البته این یافته به دلیل اینکنماید، می

( اشاره شده بود تمایل به جویای کیفیت و 10در پژوهش )
 . نیستگرایی کاهش یافته همراستا کمال

 خواهان خرید ،انی با سبک آگاهی از ارزش پولکنندگمصرف    
 ،فرادبرای این دسته از ا باشند؛میکالاهایی متناسب با قیمتشان 

https://epublications.marquette.edu/market_fac/81/
https://epublications.marquette.edu/market_fac/81/
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باید بر روی تنوع قیمتی در قبال محصولات مختلف بازاریابان می
مختلف  هایگیری در قیمتتأکید کنند تا این افراد توان تصمیم

( نیز بدین 24ته پژوهش )با کالاهای متنوع را داشته باشند. یاف
 های مختلفترتیب بود که کاهش قدرت خرید خانوار بر قسمت

کنندگان و نحوه خرید آنان تأثیر دارد. در فرآیند رفتاری مصرف
( نیز مشخص شده بود که سبک حساس به قیمت و 21پژوهش )

 .اردد معنادار یبرای پول بر تصمیم خرید تأثیرشدن ارزش قا ل
 ،ویانهجگرایانه و لذتکنندگانی با سبک تفریحبرای مصرف    

بخش است و حاضرند زمان زیادی را خرید کردن فعالیتی لذت
برنامه نیز افرادی همچنین خریداران بی .صرف این کار نمایند

جذب  بان برایکنند. بازاریاهستند که بدون قصد قبلی خرید می
های باید بر چگونگی نمایش کالاها و راهاینگونه مشتریان می

چیدمان، دکوراسیون فروشگاه و ویترین آن، نحوه پوشش و رفتار 
که پی برده  (18)ها متمرکز شوند. این یافته با پژوهش فروشنده

بین سبک خرید زنان و مردان در هنگام خرید تفاوت وجود  بود
های تجاری دارد و زنان نسبت به مردان اعتماد بیشتری به نام

ا دانند همراستمیناشناخته دارند و خرید را نوعی تفریح و لذت 
گرا ذتل نیز به این یافته رسیده بود که سبک (21)پژوهش است. 

و طالب خرید به عنوان سرگرمی بر تصمیم خرید تأثیر معناداری 
-ا میگرایانه رگذارد. از جمله دلایل افزایش سبک خرید تفریحمی

ها دانست که توان به گسترش مراکز خرید مدرن و هایپرمارکت
دهد، ها را در این مراکز خرید افزایش میامکان حضور خانوار

ها، افزایش اشتغال زنان خانواده و سطح درآمدی مناسب خانواده
های اجتماعی و سبک زندگی مدرن و تمایل این رسانهاستفاده از 

 گرایی را در آنها افزایش داده است.قشر به مصرف

نتیجه پژوهش حاضر نشان داد که زوجین در مراکز خرید     
برنامه تمایل دارند. در نتیجه رن و مجهز به خریدهای بیمد

های جوانان تبدیل شده است. گردی به یکی از سرگرمیویترین
ی ب -( که پی برده بود سبک واکنشی21این یافته نیز با پژوهش )

 گذارد،برنامه و بی هدف بر تصمیم خرید تأثیر معناداری می
د با شوشنهاد میهمراستا است. در همین راستا به بازاریابان پی

نیاز  ،های زیبا و جذابتمرکز بیشتر بر دکور فروشگاه و ویترین
این گروه مشتریان را برآورده کرده و با آموزش بیشتر فروشندگان 
از طریق ارتقاء دانش آنها در خصوص محصول نیاز مشتریان 

 گرا را برآورده سازند.کمال -جویای کیفیت
اضر شناسایی و مطرح شدن پژوهش ح های یکی از نوآوری    

خرید جویای سلامتی در ایران بود که برای نخستین بار در  سبک
. این موضوع نشانگر توجه روز افزون به دست آمد این پژوهش

در نتیجه به  ؛های ایرانی به موضوع سلامتی استخانواده
شود که در هر گروه محصول که فعالیت بازاریابان توصیه می

کنند، نیازهای مبتنی بر سلامت مشتریان آن محصول را می

 یابی خود برآن تمرکزهای جایگاهشناسایی کرده و در استراتژی
-نمایند تا بتوانند از این طریق مشتریانی که این سبک تصمیم

گیری را در اولویت برنامه خرید خود دارند، جلب نمایند. تمرکز 
نجر به تواند مر اینکه میبیشتر بر تحقیقات بازاریابی علاوه ب

بندی آنها و ارا ه محصولاتی شناسایی نیازهای مشتریان، بخش
ها را در زمینه ساخت برندهایی شرکت ،تر با نیاز آنها شودمناسب

های برتر یاری رساند تا بدین وسیله یابیتر و جایگاهقوی
 مشتریانی که جویای برند هستند را به شکل بهتری جلب نمایند.

به  این پژوهش نسبت دیگر تمایز در پایان گفتنی است که     
های پیشین تنها به ها این است که در پژوهشسایر پژوهش

ها پرداخته شده بود و تاکنون پژوهشی به بررسی شناسایی سبک
ای هگیری خرید زوجهای تصمیمتأثیر ساختار خانواده بر سبک

ه یکی از مهمترین که خانوادایرانی نپرداخته بود؛ در حالی
گیرهای جوانان به شمار های مرجع و تأثیرگذار بر تصمیمگروه

آید. نتایج این پژوهش نیز این موضوع را تأیید کرد که افرادی می
گیری های تصمیمهای متفاوت، سبکبا ساختارهای خانواده

 متفاوتی دارند. 
هایی نیز همراه بوده است. از این پژوهش با محدودیت    

توان به این موضوع اشاره کرد که های این پژوهش میمحدودیت
جاد تواند باعث ایمتغیرهایی نظیر طبقه اجتماعی، سن و درآمد می

ای هکنندگان بر اساس سبکهای مختلف مصرفها و خوشهگروه
شان شود که در این پژوهش مد نظر قرار گرفته گیریتصمیم

 شده است. ن
ژوهش مقطعی بودن آن است و از آنجا محدودیت دیگر این پ    

 بسیار شدیدی درسال گذشته تغییرات اقتصادی  0که در طی 
لذا بررسی مجدد این پژوهش در بازه زمانی  کشور رخ داده است،

-جدید )رکود و رونق بازار( و مقایسه نتیجه با پژوهش حاضر می

 تواند مفید باشد. 
پژوهشگران این پژوهش را شود سایر در پایان پیشنهاد می    

برای گروههای مختلف کالا اعم از درگیری خرید پایین و 
ای هدرگیری خرید بالا آزمون کرده تا مشخص گردد بین سبک

کنندگان هنگام خرید کالاهایی با درگیری خرید بالا خرید مصرف
با  ر. یا خیو کالاهایی با درگیری خرید پایین تفاوتی وجود دارد 

نکه ایران همچون مصر، اندونزی و ترکیه از بزرگترین توجه به ای
باشد در نتیجه بازاری ترین کشورهای مسلمان میو پرجمعیت

بسیار جذاب برای بازاریابان داخلی و خارجی در خصوص مصرف 
رود. در نتیجه بررسی تأثیر مذهب کالاهایی اسلامی به شمار می

گیری ی تصمیمهابه عنوان یک عامل فرهنگی و ارزشی بر سبک
تواند موضوعی بسیار جالب و مهم برای پژوهشگران خرید می

 مند باشد.علاقه
 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17793.html?lang=en
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiNubGryJP1AhUKDxQKHVRqAbUQFnoECBQQAQ&url=http%3A%2F%2Fbmj.iauctb.ac.ir%2Farticle_544285_0dbd885b0ef47e008e7b7bb0aa69cb9a.pdf&usg=AOvVaw3Ydy-FMRTzP37I_YSaTYuI
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698920312819
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiNubGryJP1AhUKDxQKHVRqAbUQFnoECBQQAQ&url=http%3A%2F%2Fbmj.iauctb.ac.ir%2Farticle_544285_0dbd885b0ef47e008e7b7bb0aa69cb9a.pdf&usg=AOvVaw3Ydy-FMRTzP37I_YSaTYuI
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiNubGryJP1AhUKDxQKHVRqAbUQFnoECBQQAQ&url=http%3A%2F%2Fbmj.iauctb.ac.ir%2Farticle_544285_0dbd885b0ef47e008e7b7bb0aa69cb9a.pdf&usg=AOvVaw3Ydy-FMRTzP37I_YSaTYuI
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 ملاحظات اخلاقی 

کنندگان رضایت آگاهانه کتبی پیش از اجرای پژوهش از شرکت    
کنندگان با رضایت خود در پژوهش شرکت گرفته شد و تمام شرکت
تایج تحقیق محرمانه ها اطمینان دادند که نداشتند و محققان به آن

 خواهد بود.

 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش
-سمینار بازاریابی بین پژوهش درس پژوهش برگرفته از این    

است. تمام نکات اخلاقی شامل رازداری، در الملل در مقطع دکترا 
داری، کنندگان، امانتشناختی شرکتاولویت بودن سلامت روان

های دیگران، رعایت ارزش دقت در استناددهی، قدردانی از
ها، رعایت حریم خصوصی اخلاقی در گردآوری داده

 کنندگان توسط پژوهشگران مدنظر قرارگرفته است.شرکت

 

 حامی مالی

تمام منابع مالی و هزینه پژوهش و انتشار مقاله تماماً بر عهده 
 گونه حمایت مالی دریافت نشده است.نویسندگان بوده و هیچ

 

 گانمشارکت نویسند
ده مقطع دکتراست. نویسن ارا ه درس سمینارمقاله برگرفته از     

درس و نویسنده دوم استاد  است، اول دانشجوی مقطع دکتری
 .باشندمی نویسنده مسئول

 

 تعارض منافع
لملل ادرس سمینار درس بازاریابی بیناین نوشتار برگرفته از      

تأثیر جایگاه زن و ساختار خانواده  »دکترا تحت عنوان  در مقطع
مدیریت گروه « گیری خرید خانواده های تصمیمبر سبک

 است گاه آزاد اسلامی، واحد زنجان، زنجان، ایران، دانشبازرگانی
 یا سازمانی منافات ندارد. و با منافع شخصی
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