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گيري هنگام خريـد   حاضر با هدف شناسايي ذهنيت مشتريان مردد در تصميمپژوهش  :چكيده
اسـتفاده  ، كمي و هاي تركيبي كيفيروش يكي از ،از روش كيو به همين منظور. شده استاجرا 

هـا و  گيري مشتريان مردد كـه از مصـاحبه  تصميم ةعبارت در ارتباط با نحو 33تعداد . شده است
 ،در بخش مصاحبه. پژوهش بود اين فضاي گفتمان ةدهند شكل ،متون استخراج شده بودند مرور

سـازي عبـارات   منظور مرتب قضاوتي و در بخش كمي به صورت نفر از مشتريان هايپراستار به 5
 روش تحليـل بـه   SPSSافـزار   نـرم در ها داده. نفر به سبك تصادفي انتخاب شدند 66 ،اينمونه

دسـت   بـه  952/0آزمون آلفاي كرونبـاخ  بر اساس پايايي ابزار . شدندتحليل تجزيه و عاملي كيو 
در . كردندييد تأال انتهايي پژوهش ؤس پاسخ به يقاز طر كنندگان مشاركت نيزآن را آمد و روايي 

گرايـي،  توصـيه . دسـت آمـد   بـه ذهنيت متفاوت از مشتريان مردد هنگام تصـميم خريـد    9پايان 
گرايـي، كشـورگرايي و    گرايـي، دانـش  گرايـي، قيمـت  گرايي، برندگرايي، مـدگرايي، لـذت  كيفيت
گيـري بـراي خريـد و    تصـميم موقعيـت  هاي مشتريان مردد در رويارويي با ذهنيت ،گرايي عادت
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  مقدمه
جلـب   بـراي اقدام  ها چيزي فراتر از بازاريابي و نوآوري نيستند كه اين دووكار كسب ،دراكراز ديد 

در  ،از سـوي ديگـر  ). 1390درگـي و سـالاري،   (پذيرد رضايت مشتريان كنوني و آتي صورت مي
ي براي بقا و تعالي خـود بايـد تـلاش    وكار كسبهر  ،پيچيده و چالشي بازارهاي امروزيوضعيت 

شـناخت ذهنيـت    ةاين مهم در سـاي . بين خود و مشتريانش تقويت نمايدرا حس نزديكي كه كند 
درك  ،و در يـك كـلام   آنـان  هـاي فهـم انتظـارات، عواطـف و خواسـته    متعاقب آن، مشتريان و 

موضـوعي   ،گيـري ترديد و دودلي مشتري در خريد و تصميم ،در اين بين. شودمينفعان ميسر  ذي
شـرايط پايـدار در نظـر     را درمشتري  ،چرا كه تمام مفروضات بازاريابي است؛تر به مراتب چالشي

 ةاصـول اولي ـ  شـود،  مـي  دودلـي سسـت  شـك و  كه قاطعيت مشتري تحـت   اند، اما زمانيگرفته
درصـد تفكـرات    95زالتمن عقيده دارد بيش از . خواهد شدهاي بازاريابي به چالش كشيده  فعاليت
تحقيقات بازاريابي بـر   ةاين در حاليست كه عمد ،دهدكننده در ضمير ناخودآگاهش رخ ميمصرف

 رفتـار  دانـش  كـه  آنجـا  از .پـذيرد ، صـورت مـي  هـم بخـش سـطحي ذهـن     ضمير خودآگاه، آن

 از ،بـازار  در كننـدگان مصـرف  رفتار توضيح چرايي براي ،است ايرشته ميان كننده دانشي مصرف

 ،)1391 اسفيداني، و سيدجوادين( دنكنمي استفاده شناسيروان و شناسي جامعه چون مختلفي علوم
است  اين بر بازاريابي علم تلاش .كند شاياني مي كمك به بازاريابان رفتار چرايي ترديد در شناخت

 هايشتلاش از يكيراه در اين و دهد  قرار تأثير تحت را كنندگانمصرف واكنش و تفكر طرز كه

 مـؤثر  عوامل و آنان گيريتصميم هايسبك كننده،مصرف خريد از پس و خريد هايرفتار ةمطالع

 سـبك ). 132: 2011كـاتلر و آرمسـترانگ،   (هاسـت  سـازمان  و هـا شركت سوي از خريد رفتار بر

 بـه  نسـبت  شناختي گيريجهتبه  ذهني، يا تمايل الگو يك بر اساس كنندهمصرف گيريتصميم

و  ها اغلب سازمان. شود مي مشاهده كنندههاي مصرفانتخاب غالب در همواره كه دارد اشاره خريد
هاي خود را صرف مشـتريان  بيشتر تلاشگيرند و ها اين دسته از مشتريان را ناديده ميوكار كسب

تواند مشتريان وفاداري از دل اين دسـته از افـراد   در اينجا ديد كارآفرينانه مي. كنندوفادار خود مي
 پركـردن  ضـمن  ،كـانوني آن مسـئلة  اين نوشتار با نوآوري در روش و خلاقيت در  .استخراج كند

كه كمتر به  اي هاي كاربرديروش كند ميتلاش  ،تحقيقات بازار ةشكاف عميق پژوهشي در حوز
و از اين طريـق بـا شناسـايي الگوهـاي ذهنـي مشـتريان مـردد        كند احيا  را آنها توجه شده است

 ،توان گفـت در بيان ساده مي. در بازار رقابتي دست يابد مؤثربه تبادل بهينه، كارا و  ،وكارها كسب
در توانند تصميم قاطعي است كه نمي اساسي اين پژوهش ادراك و عواطف مشتريان مردد ةدغدغ

اثربخشـي  ميزان  ،هاي امروزيوكار كسبهاي يكي از دغدغه. خريد داشته باشند مسئلةخصوص 
شناخت عميق از ذهنيت مشـتريان   ةدر سايتا حدي اين مهم . تبليغات و پيشبردهاي فروش است
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شناسـايي الگوهـاي    بـراي  از روش كيـو مندي بهره ،هدف پژوهشرابطه، در همين . شود ميرفع 
گـذار بـر تصـميم    تأثيرعوامل  ازتر  ذهني مشتريان مردد در ارتباط با تصميم خريد و درك صحيح

هـاي پيشـبرد   اثربخشي تحقيقات بازار و فعاليتاز اين طريق،  بتواند خريد مشتريان مردد است تا
ال اصلي ؤسشده،  بيانحات مبتني بر توضي. دهد ارتقا در رابطه با اين بخش از مشتريانرا فروش 

الگوهاي ذهنـي مشـتريان مـردد در ارتبـاط بـا تصـميم خريـد         :شود گونه مطرح مي اينپژوهش 
  چيست؟

  نظري پژوهش پيشينة
هـاي  بـر حساسـيت   مـؤثر اند عوامـل  شدت تلاش كرده دانشمندان بازاريابي به ،اخير ةدر چند ده

شناختي  جمعيت هاي ها، خصوصيتاين پژوهشاول دورة در جريان . محيطي رفتار را شناسايي كنند
زنـان جـوان،    اغلـب  كننـدگان حسـاس  اين مطالعات نشان دادنـد مصـرف  . شدندبسياري بررسي 

 چنـين همسـاني   ايـن،  با وجود. كرده و از نظر اجتماعي و اقتصادي بالاي متوسط هستند تحصيل
آنهـا بـر    تـأثير ناختي و ش ـ متغيرهـاي روان  ،بعـدي  هاي دورهدر . است بوده محدود ييها پژوهش

هـاي  نگرانـي  و شده در بين اين متغيرها دانش محيطي، كارايي ادراك. شدخريدهاي سبز بررسي 
 تـأثير ولي موضـوعاتي مثـل شـكاكيت و ترديـد كـه       قرار داشتند،توجه در كانون  بسيار ،محيطي

  . ندرت بررسي شدند به ،گيري خريد دارند مهمي بر فرايند تصميم
 وي، خريـد  تصـميم  ينـد افر در و نفـوذ  مشـتري  تصـاحب  سر بر رقابت و بازارها در آشفتگي

 كننـدگان،  مصـرف  نيازهـاي  و كشف مطالعه كه موضوع كرد اين متوجه را هاو شركت هاسازمان

 عمـده  از فرايند،اين  بر تأثيرگذار عوامل بندي اولويت و كننده مصرف رفتار فرايند تحليل و تجزيه

و  نيازهـا  بتواننـد  كـه  دهنـد  ادامـه  خـود  بقـاي  بـه  تواننـد وقتي مي تنها و است بازاريابان وظايف
كننـد  بـرآورده  ) مشـتري ( از طرف مقابلشان جامع و صحيح دركي با را كنندهمصرف هاي خواسته

منـد  از راهبردهـاي خـاص بازاريـابي بهـره     ،و متناسب با هر بازار هدفي) 3: 2001مون و مينور، (
 و قيمت كالا، مختلف هايبه ويژگي نسبت كنندگانمصرف واكنش چگونگي از كه شركتي. شوند

 همـين  بـه . اسـت  برخوردار مزيت نسبي از خود رقباي مقابل در ،باشد تبليغاتي آگاه دستاويزهاي

 و هـاي بازاريـابي  محـرك  بين ارتباط ةدربار ،تحقيقاتي آموزشي و مراكز هاشركت كه است دليل
 رفتـار  بررسـي  تحقيقـات  كه سرآغاز ايـن  اندعمل آورده به زيادي تحقيقات ،كنندهمصرف واكنش

 مـردم  در نفوذ راه بهترين به نام چيزي بلانچارد، وضعي رهبري اساس بر همچنين. خريدار است

 سـطح  بـه  استفاده كنـد،  هاگروه يا افراد با رفتار در رهبري ةشيو از چه شخص اينكه. ندارد وجود

، بلانچـارد و جانسـون   ،هرسـي (كوشد در آنها نفوذ كنـد  رهبر مي كه دارد بستگي مردمي آمادگي
2007 :173.(  
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هـاي تبليغـاتي بـا شكسـت مواجـه      توجهي از فعاليـت  ، سهم شايانتحقيقاتبر اساس نتايج 
هـاي سـطحي ذهـن    نگري بازاريابان و توجه بـه لايـه   توان در سطحيشوند و علت آن را مي مي

هاي او را بيني پاسختوانايي پيش ،ذهنيت مشتريخصوص يق در كسب دانش عم. وجو كردجست
در اين مسير ائتلاف مغز، ذهـن، بـدن و   . اساس بازاريابي نوين است ،دهد و اين مهم افزايش مي

 ةافكار و احساسات متفـاوتي كـه فـرد در سـطوح اولي ـ    . سزايي برخوردار است هاز اهميت ب ،جامعه
ات تـأثير مجمـوع بـر رفتـار وي    در كه دارد تر خصوصيات مشتركي  ذهنش دارد در سطوح عميق

مـديران را در   ،هاي عميق ذهـن بردن به اطلاعات نهفته در اين لايه كند و پيپايداري اعمال مي
   .گيري مشتريان مردد ياري خواهد كردتصميم ةفهم شيو

  ترديد
ديد بين نفي و اثبات شق ثالث تر. كردن آمده است معناي دودل به ،ترديد در فرهنگ فارسي معين

 :1 ج ،امثال و حكـم دهخـدا  (ندارد؛ چون گويي يا اين باشد يا غير اين، سيمي در ميان نتواند بود 
شـود كـه فـرد تحـت     زماني ظاهر مـي  و ترديدداشتن و مرددبودن تنها حالت رواني نيست ).544

دهنـد  گويند و انجـام مـي  ديگران ميفرد مردد نسبت به آنچه . گيرد ي قرار مياطمينان وضعيت بي
ترديـد  . شودمتقاعد ميگيرد،  مياما وي زماني كه در معرض مدارك و مستندات قرار  ،ترديد دارد

اگــر . كنــد تغييــر مــي ،وقــوع ارتباطــات ةشــناختي اســت و بنابــه اقتضــا و زمينــنــوعي واكــنش 
دهـد،   ه آن شـركت انجـام مـي   ي كتبليغات تأثير ،ترديد كنند يادعاي شركت دربارةكنندگان  مصرف

شود كه اسـير شـك و ترديـد اسـت و در     مردد به فردي گفته مي ،از سوي ديگر. يابدكاهش مي
قبول  ،شك. ترين واژگان به ترديد استشك يكي از نزديك. كارهاي خود مصمم و استوار نيست

يل بـه يقـين   دهند و زماني تبدگويند يا انجام ميچيزي است كه ديگران ميخصوص شبهات در 
شناختي است كه مبتني  يشكاكيت واكنش. شودهايي براي اثبات ارائه شود كه مدارك و نشانهمي

 ،شك كنند وكار كسبهاي وعدهنسبت به اگر مشتريان . كندبر تناسب و محتواي ارتباط تغيير مي
اســپانگانبرگ و ، اوبرميلــر). 2012 آكســوي و كــابر، آلبيــراك،(يابــد تبليغــات كــاهش مــي تــأثير
كه تبليغات مبتني بر ادعاي شركت نباشـد، ارتبـاط بـين     زماني ،بيان كردند) 2005(  لاكهان مك

زماني كه رفتـار مشـتريان    ،به همين دليل. شودتبليغات و نيت خريد در مشتريان مردد ايجاد نمي
فانه در مطالعـات  س ـأمت. قرار گيرد در كانون توجهرفتار مشتريان مردد بايد  مد نظر است،حساس 

گيري مشتريان مـردد ناديـده گرفتـه شـده      عوامل اثرگذار بر الگوهاي تصميم ،كننده رفتار مصرف
شود  اعتقادي شناخته مي عنوان بيبا ؛ اولين عامل شود ميدو بعد شامل كننده  ترديد مصرف. است

كه آن هـم بـه   نام دارد بودن  كند و عامل دوم ناموجه هاي متفاوتي از اعتماد اشاره مي كه به جنبه
  ).2012، و همكاران آلبيراك(گردد ادعاهاي محيطي شركت برمينداشتن  صداقت
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  هاي ترديدآميز نگرش
ترديـد  از واژة ). 2006، ، گوپتا و گـارو پيرسچ(شود تعريف مي ياعتقاد بيبه سمت  يترديد گرايش

به ديگـران   ياعتماد بيدرك  كنندة است و در واقع بيان شدهاستفاده بسيار زياد در مكتب كلبيون 
هاي  محرككند رفتارهاي ديگران مبتني بر اصول و كه فردي فكر مي دهد رخ مياست و زماني 

خصـوص  ترديـد مشـتريان در   . هميشـه وجـود دارد   ياعتمـاد  بياين كمابيش . خودپسندي است
كنـد تـا   اما به مشتريان كمـك مـي   ،هاي بازاريابي و ارتباطات عمومي چيز جديدي نيست فعاليت

توانـد بـه   ترديد بيش از حـد مـي   اين، با وجود. خودشان را در برابر ادعاهاي غيرواقعي حفظ كنند
همچنين بايـد توجـه   . دمنجر شوهاي تبليغي هاي روابط عمومي و پيامي فعاليتتأثيرآسيب يا بي

يـابي، ترديـد   جايگـاه از ترديد قبل ؛ دكننده تفاوت وجود دار داشت كه بين دو نوع از ترديد مصرف
در حاليكـه ترديـد    ؛آميز استهاي شكعمومي در جهت انگيزه يترديد نوع اول گرايش .موقعيتي

دانـش در   ةترديد نوع اول به توسع. هاي بازاريابان استمحركنوع دوم ترديد موقعيتي نسبت به 
شش بعد مختلف دربرگيرندة شك يا ترديد . شودميمنجر هاي بازاريابي تاكتيك يارتقاخصوص 

  ؛كــمپــذيرش . 4؛ تمايــل بــه فهــم ديگــران. 3؛ پرســي الؤماهيــت ســ. 2؛ حــس كنجكــاوي. 1
 ).2010هارت، ( ، استندگرايش به قضاوت كُ. 6و  نفس اعتمادبه. 5

توجيـه   درماهيـت شـكاك فـرد    بـه  درك ادعاهـا  وجوي شواهد در  و جستحس كنجكاوي 
سـؤال  بسـيار  مردد فـردي اسـت كـه     شخص از آنجا كه. كندكمك مياثبات صداقت  و حوادث

را  هاجـاز  آنهـا ايـن  به منبع اطلاعـات بـه    بودناعتماد بيبا  همراه تمايل به فهم ديگران ،كندمي
 ـ  كنُـد  پـذيرش . باشـند داشـته   يمتفاوتبرداشت  ها و اقدام هانظر ازتوانند تا بدهد  مي  هديگـران ب

كه تا چه حد پذيرش ادعا بدون شواهد دهد  نشان مينيز را اما اين نكته  ،موضوع قبلي شبيه است
زيـادي  عزت نفـس  براي استدلال اعتبار، همچنين حاكي از اين است كه افراد مردد . دشوار است

  ).2011تئوفيلا و جروفجوا، ( دارند

  گيري خريد  هاي تصميم سبك
 ،كننـده گيري خريد مصرفهاي تصميمكند كه سبكپيشنهاد مي كنندهمباني نظري رفتار مصرف

كننده، رويكرد سـبك   شناسي مصرف رويكرد گونه: بندي شوند توانند به سه رويكرد اصلي طبقهمي
شناسـي  رويكـرد گونـه  . كننـده هـاي مصـرف  نگاشتي او، رويكرد مبتني بـر ويژگـي   زندگي و روان

كـردن   بنـدي  از طريـق دسـته   كننده هاي خريد مصرفهها و انگيزنگرشبه تعريف  ،كننده مصرف
پـژوهش   .پـردازد  مـي از يكـديگر  ي متفـاوت  هـا كنندگان ميان شـمار محـدودي از گونـه    مصرف
توانـد در سـنجيدن   مـي  ،كننده هاي مصرف، عقايد و فعاليتعلايقكند كه نگاشتي فرض مي روان
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 يـو و ژئـو،   پـارك، (اثرگـذار باشـد    گويي رفتار او بسـيار كننده و در نتيجه، پيششخصيت مصرف
اي از كيد دارد، روش الگويافتهأكننده تمصرف ر نحوة زندگيكننده بسبك زندگي مصرف). 2010

همچنـين  . كننده متناسب اسـت  ها و منابع گوناگون مصرففعاليت ،زندگي است كه با محصولات
و بيـان عقايـدش خـرج    يق علاها، كند شخص زمان و پول خود را چگونه براي فعاليتتعيين مي

هاي اكتسـاب، مصـرف و دورانـداختن    فعاليت ،كننده مصرفهر هاي سبك زندگي  ويژگي. كندمي
  ). 2008  ، يئونگ و آيو،كوان(دهد قرار مي تأثيردر زندگي روزانه تحت را محصول توسط فرد 

  تجربي پژوهش ةپيشين
ولي در اين بين  ،اندهاي تصميم پرداختهسبك وكننده رفتار مصرفموضوعات بسياري به بررسي 

تحقيقات مـرتبط بـا ايـن     ةعمد. محققان قرار نگرفته استتوجه در كانون مشتريان مردد چندان 
  .شود مشاهده مي 1صورت خلاصه در جدول  حوزه به

  پيشينه پژوهش. 1جدول
  نتيجه  روش پژوهش  هدف پژوهش  )سال(نويسندگان 

محيطي و  هاي زيستنگراني ةمقايس  )2012( همكارانآلبيراك و  
  پيمايش  سطوح ترديد در رفتار خريد

ــي  ــه داراي نگران ــرادي ك ــاي اف ه
و ترديـد خريـد    زيادمحيطي  زيست

هـاي رفتـاري   كنتـرل كم هسـتند،  
  .بالايي دارند

ــائول ــوير پـ ــوا و اوليـ   ، جاشـ
)2013(  

چارچوب نظري براي تحليل رفتار ارائة 
فهم چگـونگي رفتـار مشـتريان در      تحليلي ـ مروري  مشتريان گذري

  .مسير خريدشان
 نسـب و محمـدنبي  طباطبايي

)1394(  
ابعاد ارزش ويژه  تأثيرتحليل  و تجزيه

تجــاري بــر نگــرش شخصــيت نــام  پيمايشيـ   توصيفي  كنندگان بر نگرش مصرف
  .دارد تأثيركننده مصرف

خريد گذار بر رفتار تأثيربررسي عوامل   )1394(حيدرزاده و دهقاني 
 تـأثير هيجان مثبت بر خريد تفنني   مبستگيهـ  توصيفي  تفنني

  .دارد

ــي  ،ابراهيمي ــان و رحيم كتابي
)1394(  

 مؤثربندي معيارهاي شناسايي و اولويت
  پيمايشيـ  توصيفي  بر انتخاب برند مقلد

ترين عامل  نوع كالاي مصرفي مهم
انتخاب مشتريان بـراي برنـد مقلـد    

  .است

ــنقلي ــورحسـ ــري وپـ  ، اميـ
  )1392(  عابد قادري

بندي پترسون براي استفاده از طبقه
  همبستگيـ  توصيفي  بررسي تمايلات مشتريان

ــر خصوصــيات مصــرف ــدگان ب كنن
اساس كالاهـا و خـدمات گونـاگون    

  .متفاوتي دارد تأثير

، اسفندياري، كرمـي  محسنين
  )1392( دهقان و خواجه

ميان گيري  هاي تصميمشناسايي سبك
هاي لوازم خانگي فروشگاهمشتريان 

  تهران
  پيمايشيـ  توصيفي

ــتريان    ــين مش ــبك در ب ــت س هف
گرايــي آلكــه ايــده. شناســايي شــد

  .داشتزيادي اهميت 
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انواع مشتريان و رفتارهاي آنها  ،هاي تصميمبه بررسي سبك ،هاي فوقپژوهشاغلب اگرچه 
رفتـار مشـتريان مـردد و     ةدهنـد  پوشـش امـا   ،اند كردهارائه و چارچوب نظري مناسبي  اند پرداخته

هـاي خـاص   بدون توجه به اينكـه گونـه   ،دارندنگاه كلي و به انواع مشتريان  ندذهنيت آنان نيست
و متغيرهاي متنوعي را وارد فرايند  گيرند ميتري خاص هاي تصميم شان،مشتريان مبتني بر ذهنيت

ايـن  همچنين اغلب . برداز بين ميبيني را امكان پيش ،تصميم نبودن قطعي .كنندتصميم خود مي
 ةهم ـامـا   ،دارد تـأثير كنند كه بر فراينـد تصـميم خريـد    ها معيارهاي مناسبي را ارائه ميپژوهش

 ديگـر وجـه تمـايز   . آنها دخيل استعوامل متعددي در تصميم  و ي ندارندمشتريان ذهنيت مشابه
بـين   ةدنبـال بررسـي رابط ـ   شده در تحليل اسـت كـه در آن بـه    روش و فن استفاده ،اين پژوهش

) موضـوع و روش (ايـن دو مهـم   . اسـت قرار داده مدنظر را بين اذهان  ةبلكه رابط ؛متغيرها نيست
هـا و رفتـار    نفعان و متخصصان تحقيقات بـازار در رابطـه بـا تكنيـك    نگرش ذي ،شودموجب مي

را ريان انـواع مشـت   ،مباحـث رفتـاري  در خصـوص  كنندگان تغيير كند و بـا كاوشـي پويـا    مصرف
  .سرآمدي خود را در بازار رقابتي حفظ و ارتقا دهند كنند و ماندگارتر

  پژوهش شناسي روش
فلسفي است كه افلاطون، هگل  ةآليسم، آييني در انديشايده. آليسم داردگرايي ريشه در ايدهذهن

انسـاني اسـت و    هـاي  در اين آيين، جهان خـارج بيـاني از ذهنيـت   . اند كردهمطرح آن را و كانت 
سـاروخاني،  ( شـوند سـنجيده مـي   آنهـا  ايهاي اجتماعي با ميزان تطابق خود با نوع انگـاره  پديده
 ةآميخت ـهـا،  دادهبـه لحـاظ قطعيـت     واسـت   اين پژوهش از نظر پارادايم تفسيري). 858: 1370

 ،ش كيـو اصـلي در رو  ةايـد . و راهبرد آن روش كيو استرود  شمار مي به) كميـ   كيفي(اكتشافي 
تفاوت اصـلي ايـن روش   . هاي افراد و مانند آن استو نگرش ها ه، عقيدها، نظرها شناخت ذهنيت
 ،شناسي كيو به جـاي متغيرهـا   هاي تحقيق در علوم اجتماعي در اين است كه روشبا ساير روش

؛ 2006بـروس،  (يابـد  شناسـي دسـت مـي    بـه نـوعي سـنخ    ؛ از ايـن رو كنـد  افراد را تحليـل مـي  
 ـ   به ،كيو ةروايي در مطالع). 1386فرد،  خوشگويان كيـو يـا فضـاي     ةدنبال جامعيـت عبـارات نمون

شـده از چنـان    پژوهشگر بايد از خـود بپرسـد آيـا عبـارات گـردآوري      ،ديگربيان به  ؛گفتمان است
فـرد،  خوشـگويان (هاي مختلـف را نمايـان كننـد    جامعيت و وسعتي برخوردارند كه بتوانند ذهنيت

كنندگان نسبت به ظرفيت و قابليت با بررسي ميزان رضايت مشاركتپژوهش روايي اين ). 1386
 ،نتايجبر اساس شد و سنجيده پاياني تحقيق  سؤالاز طريق  ،دادن ذهنيت آنان عبارات براي نشان

سـازي كيـو،   بـراي مرتـب  . ي دادنـد أجامعيت فضاي گفتمان تحقيق ر هكنندگان بمشاركتاغلب 
دست  به 952/0 سنجيده شد و مقدار آن است كه از طريق آزمون آلفاي كرونباخ طرحمپايايي نيز 
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 مصاحبه طريق از گردآوري فضاي گفتمان ةدر مرحل. استحاكي از پايايي بسيار مطلوب  كه آمد

 آمـوزش  هاي همجل ها،سايت وب غيرنوشتاري و نوشتاري مطالب ةكلي كنندگان، بررسيمصرف با

 هـاي در پـژوهش وجـو   جسـت  و پژوهش موضوع با مرتبط ةبرگزارشد هايكنفرانس ،الكترونيكي

ضمن آنكه معتقـد اسـت    ،)2001( دانر. شد تصوير گزاره 33 صورت به ،مرتبط دانشگاهي و علمي
. كنـد عبارت اشاره مي 60تا  20هيچ ملاك قطعي براي تعداد عبارات وجود ندارد، به تعدادي بين 

در پاسخ بـه پرسشـنامه   نفر  70 و شدند صورت تصادفي انتخاب به اين پژوهش كنندگانمشاركت
 مراحـل  اجراي بر افزون و مصاحبه نيز شركت داشتند ةجلس در نفر از آنها پنجكه  كردندهمكاري 

كننـده   مشاركتچهار  هاينظر ،در اين بين. دادند پاسخ پژوهشگر هاي پرسش به ،كيو سازيمرتب
كنار گذاشته شـد و   ،داشت واريانس منفيكنندگان  مشاركت نسبت به سايرقابل تحليل نبود و  كه
هـا در   طبق منابع بـراي شناسـايي ذهنيـت   . ندتحليل شدنفر  66نظر اساس پژوهش بر هاي  داده

 ،تـر هاي عميـق در بررسياما  ،كندنفر كفايت مي 100تا  50اي بين نمونه ،مورد موضوعي خاص
در ). 1386فـرد،   ؛ خوشـگويان 1988و تومـاس،   كنـون مـك ( كـافي اسـت  استفاده از يك نفر نيز 

نفر از مشـتريان هايپراسـتار بـا    پنج  ،پژوهش حاضر در بخش مصاحبه و گردآوري فضاي گفتمان
صـورت   فضـاي گفتمـان در غالـب پرسشـنامه بـه      ،ن مشاركت كردند و پس از اين مرحلهامحقق

  .دادندپاسخ ين پرسشنامه نفر به ا 66كه در نهايت شد هاي مجازي توزيع نامحدود در شبكه

  هاي پژوهش يافته
 هاي پژوهشوتحليل دادهتجزيه

كيفيـت، قيمـت،   : ند ازا عبارت دادند،شده كه فضاي گفتمان تحقيق را تشكيل  شناسايي ةگزار 33
بنـدي، تبليغـات، چيـدمان،    قبلـي، بسـته  ، دانشأمبد طلبي، كشورآلآشنايان، نوگرايي، ايدهة توصي

 ـ    خريد، زمان زماني، دليل فشارسهولت دسترسي،  رق خريد، توجه به الگوهـا، منـافع بلندمـدت، ع
ملي، شانس و احتمال، وفاداري به برند خاص، اعتماد به برند خـاص، اعتبـار برنـد خـاص، نفـوذ      
اجتماعي برند، حس نزديكي به برند، قدمت برنـد، پيشـنهاد خريـدار، داشـتن اطلاعـات صـحيح،       

بـردن از   ، عـادات قبلـي، لـذت   هـا  هها، باورها و عقيدكشيو قرعهها  ايزهجشناختي،  عوامل جمعيت
 SPSS افزار نرم با سازي فضاي گفتمانمرتب نتايج. هلأمصرف محصول، درآمد، سن، جنسيت، ت

 ادامه در .آيددست مي به نيافته چرخش عامل عاملي كيو، تعدادي تحليل و برمبناي شودمي تحليل

مانند تحليل عـاملي   ،فرايند تحليل عاملي كيو. شوندداده مي چرخش واريماكس ةشيو به هاعامل
. ها و چرخش آنها به نحوي كه قابل تفسير باشندشامل دو مرحله است؛ استخراج عامل ،اكتشافي

  .ارائه شده است 2نتايج تحليل عاملي كيو در جدول 
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  بارهاي عاملي كيو. 2جدول
 بارهاي عاملي ذهنيت اول

  بارعاملي  كنندگان مشاركت  بارعاملي  كنندگان مشاركت  بار عاملي  كنندگان مشاركت
55  889/0  24  780/0  12  669/0  
40  865/0  59  759/0  25  665/0  
41  865/0  58  740/0  50  640/0  
29  825/0  18  730/0  53  580/0  
23  821/0  43  726/0  21  547/0  
35  813/0  27  707/0  64  535/0  
36  813/0  15  703/0  6  490/0  
54  812/0  62  701/0  44  479/0  
10  464/0          

 بارهاي عاملي ذهنيت دوم
20  939/0 48 675/0  11  548/0  
51  876/0 70 639/0  17  465/0  
63  765/0 47 630/0  26  431/0  
42  760/0 52 611/0  30  380/0  
37  684/0 - - 7  604/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت سوم
31  815/0 34 735/0  4  474/0  
5  749/0 22 632/0  33  466/0  
28  744/0 38 511/0  39  464/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت چهارم
69  819/0 68 580/0  65  452/0  
66  628/0 - - 61  535/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت پنجم
60  878/0 - - 9  414/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت ششم
49  810/0 2 767/0  19  482/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت هفتم
56  663/0 - - 3  613/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت هشتم
8  788/0 - - 16  533/0  

 بارهاي عاملي ذهنيت نهم
32  683/0 46 583/0  67  468/0  
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آمدن بارهاي عـاملي   دست ها و بهپس از پايان تحليل عاملي، يعني استخراج و چرخش عامل
. رسـد و تعريف آنها مـي  ايعني تعيين معن ،هاهاي مهم، نوبت به تفسير دقيق عاملدار و عاملامعن

توانـد بـه   به بارهـاي عـاملي مـي    ة مستقيمبرخلاف تحليل عاملي معمولي كه پژوهشگر با مراجع
از بارهاي عاملي به اين هـدف   طور مستقيم بهتوان ها دست يابد، در تحليل كيو نميتفسير عامل
حاليكـه   دهنـد، در ها نشان ميرا با عاملكنندگان  مشاركت ةزيرا بارهاي عاملي رابط؛ دست يافت
امتيـاز عـاملي عبـارات    ). 1386فـرد،  خوشگويان(وابسته است  ها به محتواي عباراتتفسير عامل

را تفسير ها عامل توان مي كند و به اين ترتيبها برقرار ميپيوندي را بين محتواي عبارات و عامل
وسه سه عاملي كه بيشترين امتياز را بين سيانه، گنههاي از ذهنيتهريك براي  3در جدول . كرد

مثـال بـراي ذهنيـت چهـارم عامـل پـنجم، عامـل         براي. انتخاب شدند ،بودند عامل كسب كرده
نـد از  ا ها مشخص شد اين سه عامل عبـارت ام انتخاب شدند كه در بررسيوسوم و عامل سي سي

  ).3 جدول( شداستنباط برندگرايي برند و قدمت برند كه از آنها  به برند، اعتبار اعتماد
شناسـايي عبـارات متمايزكننـده    شـود،   ميتوجه  به آنها موضوع ديگري كه در تفسير عامل

. عامل از هم جدا شوند و به يك عامل هويـت دهنـد   شوند دوميموجب يعني عباراتي كه  ؛است
كـار   بهگذاري نهايي برچسبگردند و براي هاي متمايزكننده استخراج ميآرايه ،پس در گام نهايي

   ).4جدول ( روند مي
عمـل   ةهـاي متمايزكننـد  هاي توافقي و آرايههاي عاملي، آرايهمبتني بر نتايج آرايه ،در پايان

  ).1شكل ( گيرد شكل ميشده  هاي استخراجگذاري بر ذهنيتبرچسب

  آنها بنديهاي توافقي و اولويتاستخراج آرايه. 3جدول
 ذهنيت  امتياز عامل

  پنجم  چهارم  سوم  دوم  اول  

  سومو بيست  پنجم پانزدهم نهم اول  32
  وچهارمبيست  وسومسي شانزدهم اول وچهارمبيست  31
  پانزدهم  امسي سيزدهم هشتم دوم  30
  نهم  هشتم  هفتم  ششم  

  نوزدهم  بيستم وششمبيست هفدهم  32
  وهشتمبيست  هفده ودومسي شانزدهم  31
  دهم  وچهارمبيست ونهمبيست وچهارمبيست  30
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  هاي متمايزكنندهشناسايي آرايه. 4جدول 
 هاذهنيت  

رايه
آ

 
ي 

ها
نده

زكن
تماي

م
  

  نهم  هشتم  هفتم  ششم  پنجم  چهارم  سوم  دوم  اول

  دوستان ةتوصي  عرق ملي  قيمت  دانش  نوجويي  اعتماد به برند  لذت  كيفيت  عادت
  فروشنده ةتوصي  أكشور مبد  درآمد  اطلاعات  نوگرايي  اعتبار برند  -  منافع  وفاداري

  
  

  
  ذهني مشتريان مردد ةنقش. 1شكل 

  گيري و پيشنهادهانتيجه
بـه  كـه  هـا را بـرآن داشـت    وكار كسبتغييرات بازار و رقابت بر سر تصاحب ذهن و دل مشتري، 

هاي خود را متناسـب بـا   قابليتاز اين طريق مطالعه و كشف الگوهاي ذهني مشتريان بپردازند و 
در اين ميان نوع خاصي از مشتريان وجود ). 1389، قلندريو  ، الوانيحيدرزاده(بازار ارتقا دهند  هر

ايـن  . شوندها و اخذ تصميم نهايي با ترديد مواجه ميخريد براي ارزيابي گزينه ةدارند كه در لحظ
بندي معتحليل و جكه در ادامه به گزارش شد اجرا با هدف شناسايي اين الگوهاي ذهني پژوهش 

  .شود مي پرداختهنتايج 

 گرايي عادت. 1

 گرايي كيفيت. 2

مشتريان مردد گرايي لذت. 3

 برندگرايي. 4

 گرايي دانش. 6 نوگرايي. 5

  گرايي قيمت. 7

 كشورگرايي. 8

 گرايي توصيه. 9
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بنـدي  ه دسته طبقهگيري خريد در نُتصميمدر خصوص مشتريان مردد  ذهنيت ،1طبق شكل 
 ،ه طريق زيـر شوند به يكي از نُهمين اساس مشترياني كه هنگام خريد با ترديد مواجه مي بر. شد

، )گرايـي  سبك توصيه(دهند ديگران گوش مي ة؛ آنها يا به توصيكنندميخريد خود را حل  ةمسئل
 مسئله، از برندهاي محبوب يا آشنا براي حل )گراييكيفيت(دهند يا كيفيت را محور خريد قرار مي

تفنني بـا موضـوع    ، كاملاً)مدگرايي(كنند ، به روندهاي بازار دقت مي)برندگرايي(گيرند كمك مي
، )گرايـي قيمـت (دهند يت نشان ميها از خود حساس، نسبت به قيمت)گراييلذت( كنند برخورد مي

، طبـق عـادات   )كشـورگرايي (دهنـد  محصول را ملاك ارزيابي نهايي قـرار مـي   ةكشور توليدكنند
از دانـش و   خريـد كـاملاً   ةمسـئل يا در حـل  ) گراييعادت(دهند هميشگي خود به خريد ادامه مي

  ). گراييدانش(برند خود بهره مي ةاطلاعات اندوخت
 ايـن . مشتريان مـردد اسـت   ميانشده  هاي شناساييذهنيتترين  مهمي از گرايي يككيفيت 

يافتـه در پـي    طـور نظـام   كنندگان به كيفيت كالا حساسيت دارند و به ه، ميزاني كه مصرفخصيص
). 2009مخلـيص و صـالح،   (كند  گيري مي اندازهاند را  دستيابي به كالاي مد نظر با بهترين كيفيت

كيفيت خدمات متناسب با ذهنيـت مشـتريان   بر بنابراين يكي از پيشنهادهاي اين پژوهش تمركز 
مشـتريان اسـت و   بـه  ارزشـمندي محصـول    ةالقاكننـد  ،هاوكار كسبسطح كيفيت مطلوب . است
  . ت دهدگشاي مشتريان مردد در تصميم خريد باشد و آنها را از اين دوراهي نجا تواند راه مي

 تـأثير خريـد فـرد    مطالعات نشان داده است حضور اشخاص ديگر در محل خريد بر تصـميم  
 به گـزينش برنـدهاي برتـر رو   كنندگان  مصرفشود موجب ميافراد حضور  ،براي مثال. گذاردمي
ن اين واژه را امحقق. اي وجود داردبازاريابي توصيه دربارةتعاريف زيادي ). 1391محمودي، ( كنند

تـرين مفـاهيم   ايـن واژه يكـي از گسـترده   . انـد عنوان ارتباطات شفاهي فرد با فرد تعريف كردهبا 
اهميـت  كننده  دهي به رفتار و نگرش مصرفكننده است كه در شكلدر رفتار مصرف شده پذيرفته

عنـوان   همچنـان بـه   ،1»بازاريابي كوچه بـازاري « لقب اخير آنيا  اي توصيه تبليغات. بسياري دارد
 ايتوصـيه تبليغـات   دهـد  نشان مي مطالعات پيشيننتايج . عنصر مهم براي بازاريابان مطرح است

كنندگان و رضـايت آنهـا از محصـولات و     رفتارهاي خريد مصرف شايان توجهي بر تأثيرتواند  مي
كنندگان تمايل دارند بـه اطلاعـاتي كـه از منـابع شخصـي       مصرف ،علاوه به. خدمات داشته باشد

پيشنهاد پژوهش تقويـت   ،بر اين اساس ).2009، يانگلي و ( بيشتر اعتماد كنند ،آورند ميدست  به
گيـري   كمـك بـه تصـميم   منظـور   بهمند در اين حوزه  مهاي نظااي و داشتن برنامهتبليغات توصيه
  .مشتريان است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. BUZZ Marketing 
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 هشـد  شـناخته  و قيمـت  گران از برندهاي خريد به كنندگانمصرف تمايل ميزان به برندگرايي 
 نيز آن كيفيت باشد، بيشترمحصولي  قيمت هرچه اين ذهنيت براين اساس است كه. كند اشاره مي

  ).2008، همكارانكاوان و (است  بهتر
رفتاري پيچيده، . كندبيشتر مفهوم خريد تفنني در ذهن خطور مي ،گراخريد لذتخصوص در  

 گيـري مـانعِ   سرعت بـالا در رونـد تصـميم    ،اختيار و غيرضروري كه در اين نوع رفتار ناگهاني، بي
جويانه  مشتري ملاحظات لذت ،در اين نوع خريد. شودها ميتمام گزينه ةبررسي عاقلانه و سنجيد

گونه افراد مبتني بر عواطف قوي و انگيزشي مانند  را در خريد خود مدنظر دارد و تجارب خريد اين
  ). 1392محمودي، (هيجان و لذت است 

ايـن سـبك   . شـده بـود   هـاي اسـتخراج   رايي يا وفاداري، يكي ديگر از ذهنيـت گ سبك عادت 
مشترياني  وفاداري اين. ندمند علاقه يا فروشگاهي برند به كه كندمي شناساييكنندگاني را  مصرف

گيرد كه خريدهاي آنها از روي عادت است و به خريد از برند يا فروشگاه مـورد علاقـه،    را دربرمي
  .)2005، بنت و هارتل، لئو( وفادارند

در رد برندهاي خارجي و پـذيرش   تأثير زياديعرق ملي مشتري  ،بر اساس تحقيقات پيشين 
بازاريـان و  ). 1391، راديرضـا و  طـرف يـار، بـي  ، پـور، سـعادت  مرتضوي( داردمحصولات داخلي 

مهمـي بـر    تـأثير  ،محصول يا برنـد  أكه كشور مبد اند به اين توافق رسيده كنندگان عموماً مصرف
نشـان  بسياري از مطالعات پيشـين  نتايج . گذارد مي گيري براي خريد مشتريان تصميم فاكتورهاي
 شـود،  مشـخص مـي  » ...ساخت كشور«طريق درج برچسب  كه از أاطلاعات كشور مبد داده است

ي ايـن موضـوع گـرايش خاموش ـ   . كند مي كننده دنبال اهداف متعددي را در تصميم خريد مصرف
 سبب برانگيختن علاقةكند،  مشتريان عمل مي ةوسيل هدر ارزيابي محصول ب شود كه محسوب مي

 تـأثير هاي اجتمـاعي تحـت    هنجارنيات رفتاري را از طريق  شود، مي محصولبه كنندگان  مصرف
 ارزيابي شفاهيبر ، كند كنترل ميرق ملي آنان دهد، رفتار خريداران را از طريق نفوذ در ع قرار مي

از  را كننـدگان  درك مصـرف  ،گـذارد  تـأثير مـي  قرار دادن كشور در قالب خـاص   با محصولات از
مشتريان از كشور  درككه  زماني تا. دهد ميقرار  تأثيردارند تحت  ي خاصتصويري كه از كشور

اين موضوع بر ترجيح آنـان، نيـت    ،استارزيابي آنان از محصولات آن كشور مبناي  ،خاصي أمبد
طور كه مشخص است ايـن پديـده در ارزش    همان. گذارد تأثير مي ،ند ويژهخريدشان و انتخاب بر

  ).2007 ،محمدو  ، نورياسين(برند كاربرد دارد 
نـد و هـدف آنهـا    ا نسبت به ارزش پولي محصول بسيار حسـاس  ،گرا مشتريان با سبك قيمت 

در نتيجــه ). 2008يســيلدا و كــاواس، (دريافــت بــالاترين ارزش در ازاي مبلــغ پرداختــي اســت 
هـاي  تري نسـبت بـه حساسـيت   ديد جامع ،اساس ذهنيت بندي بازار خود برها با بخشوكار كسب
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ائـه  گذاري را براي هـر بخـش از بـازار ار   كرد و بهترين راهبرد قيمت خواهند رواني مشتريان پيدا
  .خواهند نمود

كننـده محصـولات و   ويژگي شخصيتي است و براي شرح ميزاني كه مصـرف  نوعينوگرايي  
ادبيـات نـوگرايي   ). 1390اميرشـاهي،  (تعريـف شـده اسـت     ،خردپذيرد و ميخدمات جديد را مي

اي، نـوگرايي رفتـاري و نـوگرايي    نـوگرايي زمينـه   شـامل  ،كننده به سه سطح از نـوگرايي مصرف
كاركردي ويژه از ابعاد شخصيت است  ،نوگرايي معتقدند ميدگلي و داولينگ. ي اشاره داردشخصيت

هـا نشـان   يافتـه ). 1390اميرشـاهي،  (دارد  متفاوتي وجود هاي هدرجبا اعضاي جامعه  ةكه در هم
مبتنـي بـر نتـايج    . شوندهاي جديد و متمايز محصولات نو ميدهد افراد نوگرا مجذوب ويژگيمي
نيـز توجـه   بندي بازار به ذهنيـت مشـتريان   ها در تقسيموكار كسبشود پيشنهاد مي ،آمده دست هب

  .كنند
سـازي معـادلات   هـاي مـدل  روش از طريـق شـود  همچنين به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي

مشـتريان مـردد را   خصـوص  آمـده در   دست هدانش ب ،هاي عميق با مشتريانمصاحبه و ساختاري
شـناختي آنهـا    هاي روانترجيحات، رفتارها و ويژگيدر خصوص پژوهش همچنين . تر كنند عميق
و برخورد مناسـب بـا   فراهم كند راهكارهاي كاربردي  براي جذب اين دست از مشتريان تواندمي

  .نشان دهدرا آنها 
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