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A B S T R A C T   

This study was conducted with the aim of predicting brand loyalty and 

purchasing decision-making styles in consumers in Tehran. The statistical 

population includes shoppers visiting Ofogh Kourosh chain stores in Tehran in 

the first half of 1403. They were selected using accessible and purposive 

sampling. The method of the present study is descriptive correlational. The 

researcher-made brand loyalty questionnaires by Saffarinia et al. (1403) and the 

consumer purchasing decision-making styles questionnaire by Sprouls and 

Kandan (1986) were used as data collection tools. In the present study, 

descriptive statistics were used to describe the data, and inferential statistics and 

regression methods were used to analyze the data and test the research 

hypotheses.the findings showed that brand loyalty can be predicted based on 

decision-making styles for purchasing through virtual networks. All the 

correlation coefficients calculated between brand loyalty and habitual and 

reactive purchasing decision-making styles were positive and significant at the 

0.05 alpha level. The positive coefficients indicate a direct relationship between 

brand loyalty and reactive and habitual decision-making styles (p < 0.05). 

Overall, the findings of the present study are consistent with parts of 

international and Iranian research and indicate that when consumers rely on habit 

or confusion caused by numerous choices in their purchasing, the likelihood of 

continued purchase of a specific brand and attachment to it increases. The 

findings acknowledge the power of decision-making styles for purchasing in 

predicting brand loyalty, which shows the importance of individual and 

psychological characteristics in the marketing and business industry. 
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Introduction 

In today's competitive and complex markets, brand loyalty is recognized as one of the key 

factors for organizational success in the market and constitutes an essential part of long-term 

marketing strategies. Brand loyalty means the continuous commitment and willingness of 

consumers to purchase or support a specific brand, even when multiple alternative options exist. 

This concept is especially important in emerging markets like Iran, which have particular 

cultural, social, and economic characteristics. Tehran, as the political, economic, and cultural 

capital with a diverse population and early adoption of modern communication technologies, 

provides a suitable environment to study consumer behavior and predict brand loyalty. 

Decision-making styles, as behavioral and cognitive patterns of consumers, play a decisive role 

in shaping loyalty. 

 

Study Objective 

This research aimed to predict brand loyalty based on the purchasing decision-making styles of 

consumers in Tehran. It intended to investigate the influence of these styles within the context 

of widespread use of virtual networks and cyberspace, which have affected the way consumers 

evaluate and choose brands. 

 

Research Method 
The present study was descriptive-correlational. The population of this research consisted of 

customers visiting Ofogh Korosh chain stores in Tehran during the first half of 1403 (2024). 

They were selected using convenience and purposive sampling methods. From the population, 

considering the research objectives, design, and data requirements, a sample of at least 210 

participants was selected via purposive sampling. The inclusion criteria were purchasing at 

least once a month from the store in question, residing in Tehran, and having reading and 

writing literacy. The exclusion criteria were lack of informed consent and incomplete 

questionnaires. The research procedure involved adhering to ethical principles such as 

voluntary participation, anonymity, and confidentiality of personal information; the target 

samples were selected via convenience sampling and responded to the research instruments. 

The obtained data were analyzed descriptively using means and standard deviations, and 

inferentially using correlation tests and regression analysis, with SPSS version 27 software.  

 

Instruments 

The brand loyalty questionnaire consisted of 21 items, divided into cognitive, emotional, and 

behavioral subscales, with a Cronbach’s alpha of 0.9 indicating high reliability. The decision-

making style questionnaire, based on Sproles and Kendall’s model, assessed eight styles: 

perfectionism, brand consciousness, novelty-fashion consciousness, recreational-hedonistic, 

price/value consciousness, impulsiveness, confusion from overchoice, and habitual/brand-loyal 

orientation. 

 

Findings 

Statistical results showed a positive and significant relationship between brand loyalty and 

especially the habitual and confused-by-overchoice decision-making styles. In other words, 

consumers who rely on habitual purchasing or experience confusion due to an abundance of 

options demonstrated higher brand loyalty. Multiple regression confirmed that decision-making 

styles effectively predict brand loyalty, explaining 33.3% of its variance. However, 

perfectionist, novelty-conscious, brand-conscious, hedonistic, price-sensitive, and impulsive 

styles did not significantly predict brand loyalty. 

 

Discussion 

These results underscore the predictive importance of decision-making styles for brand loyalty, 
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particularly emphasizing the crucial roles of habitual and confused-by-overchoice styles. 

Habitual style acts as a psychological mechanism stabilizing purchase choices by reducing 

cognitive effort, providing certainty, and lowering search costs, thus playing a key role in 

customer retention. This aligns with theories of loyalty emphasizing the deep impact of habits 

and shows that product or brand loyalty is formed through repeated purchases and reduced 

changes in consumer behavior. 

Conversely, the confused-by-overchoice style, arising from encountering numerous diverse 

options, leads consumers to prefer familiar and trusted brands to avoid cognitive overload. 

These findings are consistent with Cognitive Load Theory and the concept of Saturation of 

Choice, which hold that consumers in crowded markets prioritize familiar, low-risk options. 

Decision-making styles such as hedonistic, novelty-seeking, and brand- or price-sensitive 

typically involve active searching and experimentation with new options, which may weaken 

loyalty due to a higher propensity to switch brands. 

Some findings diverge from previous studies such as Karimi & Tajik (2022) and Amiri & 

Naderi (2023), which reported positive roles of perfectionist and analytical decision-making 

styles in loyalty; such discrepancies can be attributed to underlying demographic, cultural, or 

market structure differences in Tehran. The positive role of habitual style partially contradicts 

findings by Nejat et al. (2022), possibly due to the unique market conditions and virtual 

environment of Tehran. 

 

Practical Importance 

This study highlights the significance of psychological and behavioral characteristics of 

consumers for marketers. In Tehran’s complex and diverse market, creating conditions that 

foster stable purchasing habits and reduce informational confusion will facilitate brand loyalty. 

Marketing strategies should focus on reinforcing repeated interactions, presenting familiar 

brands, and decreasing market ambiguities. While such loyalty may be less deep and more 

fragile, maintaining consistent quality and responding to consumer needs remains crucial. 

 

Conclusion 
Ultimately, predicting brand loyalty among Tehran's consumers is primarily feasible through 

habitual and confused-by-overchoice purchasing decision styles. These styles represent 

psychological attachment to brands and a tendency to simplify choices amid complexity. The 

findings of the present study indicate that in Tehran's diverse and competitive market, loyalty is 

mainly based on behavioral repetition and reduced choice confusion rather than analytical or 

innovative attitudes. 

Overall, these results align with parts of international and Iranian research, showing that 

when consumers rely on habit or confusion from excessive choices in purchasing, the likelihood 

of continued purchase of a specific brand and attachment to it increases. This presents both 

challenges and opportunities for marketing managers to pursue brand loyalty development 

strategies by reinforcing purchase habits and reducing consumer confusion. However, it should 

be noted that loyalty stemming from these two styles is typically "shallow" and fragile, and may 

quickly dissipate in the face of sudden product changes or market conditions. 
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 »مقاله پژوهشی«

سبک  یوفادار  ی ن یبشیپ و  برند  در   دیخر  یبرا   یریگمی تصم  یهابه 

 کنندگان شهر تهران مصرف

 
ان ی ب   ن ی غلامحس   ، 2* ا ی ن ی صفار   د ی مج   ، 1ا ی ن ی مهرناز صفار   4ی آباد شرف   ی د ی محمد مز   ی عل   ، 3ی اب

 
 چکیده
 د يخر  یبرا  یر یگ  میتصم  یبه برند و سبکها  یوفادار  ینیب  شیپ  ینیب  شیمطالعه با هدف پ  ن يمقدمه: ا

آمار جامعه  روش:  شد.  انجام  تهران  شهر  کنندگان  مصرف  خر  یدر  به    دارانيشامل  کننده  مراجعه 
 ی ریاست. که به روش نمونه گ  1403اول سال    مه یافق کوروش شهر تهران درن  یاره یزنج  یهافروشگاه 

توص حاضر  پژوهش  روش  شد.  انتخاب  هدفمند  و  دسترس  ها  یهمبستگ  یفیدر  پرسشنامه    ی است. 
  ديخر  یریگمیتصم  یها( و پرسشنامه سبک1403و همکاران )   این  یبه برند محقق ساخته صفار   یوفادار

( کندان  و  اسپرولز  کنندگان  گردآور1986مصرف  ابزار  عنوان  به  تحق  ی(  در  شد.  استفاده  ق  یاطلاعات 
از آمار    ق یتحق  یهاه یها و آزمون فرضداده   لیو به منظور تحل  یفیها از آمار توصداده   فی توص  یحاضر برا
داد وفادار  افته يها:    افته ياستفاده شد.    ونیو روش رگرس  یاستنباط نشان  بر اساس سبک    یها  برند  به 

  افتهي:  یریگ  جه یهستند. نت  ینیب  ش یقابل پ  یمجاز  یشبکه ها  قياز طر  ديخر  یبرا  یر یگ  میتصم  یها
به برند اذعان دارد که   یوفادار  ینیب  شیدر پ  ديخر  یبرا  یریگ  میتصم  یقدرت سبک ها  زانیها به م

 دهد. یو تجارت نشان م یابيرا در صنعت بازار یو روانشناخت یفرد یها یژگيو  تیاهم افته ي نيا
 

 
واحد    گروه علوم ارتباطات،  ی دکتر  ی دانشجو.  1
 . رانيا بد،یم ،یآزاد اسلام دانشگاه بد،یم
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 . رانيا بد،یم  ،یآزاد اسالم دانشگاه
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 مقدمه
به عنوان يکیی   وفاداری به برند  در بازارهای رقابتی معاصر،
کننیده موفقییت و پايیداری بلندمیدت از عوامل کلیدی تعیین

  (. 1400 ت )نجیات و همکیارانها شناخته شیده اسیسازمان
کننده وفاداری به برند نمايانگر ترجیح و تعهد مستمر مصیرف

به خريد يا حمايت از يک برند مشخص است، حتی در شرايط 
های متعدد و رقابتی. اين مفهوم نقش بنیادينی در وجود گزينه 

ارتقای سرمايه برند دارد؛ چراکه مشتريان وفادار ضمن کاهش 
هیای های بازاريابی برای شرکت، موجب ايجیاد جريانهزينه 

درآمدی پايدار شده و اغلب بیه عنیوان سیفیران برنید عمیل 
در بازارهیای   .(2012و انیدرواز،    یهیانز   درزاده یی)ح  کنندمی

نوظهور مانند ايران که عوامل فرهنگی، اجتماعی و اقتصیادی 
کننید، کننده ايفیا میگیری رفتار مصرفنقش مهمی در شکل

های شناخت دقیق وفاداری به برنید بیرای تیدوين اسیتراتژی
 .اثربخش بازاريابی ضروری است

وفاداری به برند به معنای تعهد مستمر مشتری به خريید 
يا تعامیل بیا يیک برنید خیا. اسیت. در دنییای امیروز کیه 

ای مواجییه هسییتند، های گسییترده کنندگان بییا گزينییه مصییرف
(. 2024)گیا و، شیین    اهمیت اين مفهوم دوچندان شده اسیت

تواند منجیر بیه اند که وفاداری به برند میمطالعات نشان داده 
های بازاريابی افزايش ارزش طول عمر مشتری، کاهش هزينه 

، 2023)دنديس و همکاران    و تثبیت جايگاه برند در بازار شود
 (.2023رحمتی و همکاران 

گیری خريد نقش مهمی در وفاداری به های تصمیمسبک
ها نمايانگر الگوهای ذهنی و کنند؛ زيرا اين سبکبرند ايفا می

کنندگان در فرايند انتخاب رفتاری مختلفی هستند که مصرف
هايی سبک(.  2023)امیری، نادری    برندکالا يا برند به کار می

جییويی و خريیید گرايی، آگییاهی برنیید، نوآوریماننیید کمییال
مند نه تنها در تمايل به خريد تأثیرگذارند، بلکه شدت و عادت

کننیید. در سییاختار دوام وفییاداری بییه برنیید را نیییز تعیییین می
هیای اقتصادی شهر تهیران، کیه تلفیقیی از ارزش-اجتماعی

شدن است، تنوع قابل تیوجهی سنتی و روندهای سريع مدرن
های کننده وجود دارد که بررسیی سیبکدر رفتارهای مصرف

ها و ترجیحیات تواند تصوير جامعی از انگیزه گیری میتصمیم
 (.2022)کريمی، تاجیک  مخاطبان ارا ه دهد

تهران به عنوان مرکز سیاسی، اقتصادی و فرهنگی ايران 
های نوين ارتباطی را سیريع و با جمعیتی متنوع که تکنولوژی

هییای رفتییار پییذيرد، بسییتر مناسییبی بییرای مطالعییه پويايیمی
کننده فیییراهم آورده اسیییت. اسیییتفاده گسیییترده مصیییرف

هیا و های مجیازی، نگرشکنندگان تهرانیی از شیبکه مصرف
هییا را تیییییر داده و از طريییق تقويییت رفتارهییای خريیید آن

وابسییتگی عییاطفی و ادراز ارزش برنیید، موجییب افییزايش 
، حیییدرزاده و 1400)نجات و همکییاران وفییاداری شییده اسییت

 (. 2012همکاران 

های دهد کیه رسیانه های پژوهشی متعدد نشان میيافته 
اجتماعی به عنوان محرکان اصلی تقويت ارتباطات عاطفی با 

کنند که نقطه عطفیی عمل می  عشق به برند  برند و افزايش
در انتقییال از رضییايت صییرف بییه وفییاداری واقعییی محسییوب 

نقییش مییعثر عواطییف  (.2021)قربییانزاده راهییق شییودمی
گیری کننده در اين فرآيند، اهمیت شناخت نحوه شکلمصرف

روابیط احساسیی در مخاطبییان شیهری تحییت تیأثیر ف ییای 
سییازد. ايیین امییر خصوصییا  دربییاره مجییازی را نمايییان می

کنندگان تهرانییی کییه در معییر  تنییوع برنییدها و مصییرف
های اجتمیاعی هسیتند، بازخوردهای اجتماعی از طريق شبکه 

هیای سینتی خريید منجر به تیییرات قابل توجیه در چارچوب
 (2023)امیری، نادری  شده است

مییرتبط بییا رفتییار  نظريییه بییار شییناختی در مطالعییات
نشییان داده شییده کییه ( 1982) مییالهوتراکننده ماننیید مصییرف

های پیچییده يیا اطلاعیات مشتريان هنگام مواجهه با انتخاب
 سییازیبیییش از حیید، اغلییب بییه دنبییال راهبردهییای ساده 

(Heuristics)  گردند تا بار شناختی خود را کاهش دهنید. می
( بیر 1993و همکیاران ) پیین تحقیقات بیشتر ماننید مطالعیه 

کننده گیری مصیرفاهمیت مديريت بار شیناختی در تصیمیم
های رفتیاری از ديدگاه نظری، مدلمی ورزند. همچنین تأکید  
کنندگان را در پیردازش اطلاعیات، مییزان های مصرفتفاوت

دهد تحمل ريسک و معیارهای ارزيابی محصولات توضیح می
گیری پیامدهای متفاوتی برای وفیاداری که هر سبک تصمیم

بیرای مثیال، خريیداران   (13:  2020و کلیر،    زدزییپ)  به برند
گرا با دقت و حساسیت بالايی به کیفیت و اعتبیار برنید کمال
کننید، در پردازند و معمولا  وفیاداری پايیدارتری ايجیاد میمی

تری نسبت به حالی که خريدهای هیجانی معمولا  با تعهد کم
ها در بیازار تهیران فرصیتی اند. اجرای ايین میدلبرند همراه 

مناسب بیرای تحلییل تعامیل پیچییده عوامیل روانشیناختی، 
 .آوردکننده فراهم میاجتماعی و فناوری در رفتار مصرف

انیید کیه عییواملی مطالعیات پیشیین در ايییران نشیان داده 
کننده، کیفیییت همچییون اعتمییاد بییه برنیید، رضییايت مصییرف

شده خدمات و اثربخشیی تبلیییات، از عوامیل برجسیته ادراز
)حیییدرزاده و  دهنده قصیید خريیید و وفییاداری هسییتندشییکل



 1404  و تابستان  ، بهار27  یاپی، پ1  ۀ، شمارچهاردهم ۀدور  ،یاجتماع  شناخت             38

با اين حال، نقش   (.2023، علیزاده وهمکاران  2012همکاران  
های عاطفی مانند عشق برند و دلبستگی در بازار مصرف سازه 

تهران کمتر مورد توجه قرار گرفته است و افزودن اين مفاهیم 
هیا را تواند قدرت تبیین آنبینی وفاداری میهای پیشبه مدل

 .ارتقاء دهد

ای دريافتنیید کییه ( در مطالعییه 2022کريمییی و تاجیییک )
گرانیه و گیری تحلیلهای تصیمیموفاداری به برند بیا سیبک

گرا رابطه مثبیت و معنیاداری دارد. همچنیین امییری و کمال
گیری های تصییمیم( تأيییید کردنیید کییه سییبک2023نییادری )

های قابل توجهی بیرای وفیاداری کننده بینیهوشمندانه، پیش
( گیزارش 2022به برند هستند. برعکس، نجات و همکیاران )

منید تیأثیر گیری هیجانی و عادتهای تصمیمدادند که سبک
المللیی نییز نشیان کمتری بر وفیاداری دارنید. تحقیقیات بین

تر و عیاطفی گیری پیچییده های تصیمیمدهند کیه سیبکمی
 دهند؛ به عنیوان نمونیه،تری با وفاداری نشان میارتباط قوی

بعدی وفاداری شامل ( مدل سه 2025  ،بارون و همکاران  داپنا)
ابعاد عاطفی، شناختی و عادتی را معرفی کرده و تأکید نمودند 
 که ابعاد عاطفی و شناختی بیشترين تأثیر را دارنید. همچنیین

گیری نشییان دادنیید سییبک تصییمیم( 2022)کلییین، شییارما 
 .کننده تأثیر معناداری بر قصد خريد و وفاداری داردمصرف

با توجه به تیییرات سريع بیازار مصیرف تهیران ناشیی از 
فناوری و تحولات فرهنگی، اين پیژوهش بیا هیدف بررسیی 

گیری های تصیمیمهای رفتیاری سیبکدقیق ارتبیاط مولفیه 
بینیی وفیاداری بیه برنید در تری جهت پیشخريد، مدل جامع
کنندگان اين شیهر ارا یه خواهید داد. از ايین رو، میان مصرف

بینی وفیاداری بیه برنید بیر اسیاس هدف اصلی مطالعه، پیش
 .کننده استهای خريد مصرفسبک

 روش
جامعه اين پیژوهش همبستگی بود.    -پژوهش حاضر توصیفی

ای افق های زنجیره شامل خريداران مراجعه کننده به فروشگاه 
. کیه بیه بودنید  1403کوروش شهر تهران درنیمه اول سیال  

از شیدند.  روش نمونه گیری در دسترس و هدفمنید انتخیاب  
بین افراد جامعه با توجه به هدف، طرح پیژوهش و همچنیین 

کننده بیه روش شیرکت  210ها نمونه ای با حجم حداقل  داده 
ملاز ورود به پیژوهش،   .شدندنمونه گیری هدفمند انتخاب  

خريد حداقل يک بار در ماه از فروشیگاه میورد نظیر، سیاکن 
تهران بودن و سواد خواندن و نوشیتن بیود. میلاز خیروج از 
مطالعه عدم رضايت آگاهانه و نیاقص بیودن پرسشینامه بیود. 

روند پژوهش به اين صورت بود که با رعايت جوانب اخلاقیی 
مبنی بر داوطلبانه بودن شرکت در پژوهش، عدم ذکیر نیام و 
پنهان ماندن اطلاعات شخصی، نمونیه هیای میورد نظیر بیه 
شیوه نمونه گیری در دسترس انتخاب شده و به ابزار پژوهش 

داده های حاصل در سطح توصیفی با اسیتفاده از   پاسخ دادند.
میانگین و انحراف استاندارد و در سطح استنباطی بیا اسیتفاده 
از آزمون همبستگی و تحلیل رگرسیون، با استفاده از نرم افزار 

SPSS27  .ابزارهای میورد اسیتفاده نییز در زيیر  تحلیل شدند
 شرح داده شده است.

 ابزارها
 21پرسشنامه اولیه محقق ساخته  وفاداری به برند:  پرسشنامه  

سوالی بر اساس مدل کیفی اسیتخراج شیده بیا نظیر اسیاتید 
راهنما و مشاور طراحی شد. سپس برای بررسی روايیی اولییه 

نفر از خريداران افیق کیوروش   56به صورت پايلوت بر روی  
آلفیای کرونبیاآ آن   spssافیزار  اجرا شد تحلیل داده ها با نرم

را که حاکی از روايی مناسب پرسشنامه بیود نشیان داد .   0/9
نفر از خريداران فروشیگاه هیای   210پرسشنامه اولیه بر روی  

زنجیره ای کوروش اجرا شد.سیپس بیرای تحلییل اکتشیافی 
پرسشنامه از نرم افزار اسیمارت پیلاس اسیتفاده شید. بیرای 

و آزمیون کرويیت  KMOها، مقدار عددی کنترل تناسب داده 
 94/0معیادل    KMOبارتلت محاسبه شد. مقدار عددی معیار  

(، sig=00001/0داری آزمون کرويیت بارتلیت )و سطح معنی
ها برای انجیام تحلییل عیاملی نشان دهنده تناسب کلی داده 

باشند. تحلیل عاملی اکتشافی نیز سه زير مقیاس شیناختی می
، 18، 19، 20(، عامییل عییاطفی )10و  3، 12، 6، 8، 5، 4، 7)
( برای پرسشنامه 16و    11،  13،  15( و عامل رفتاری )17،  21

 وفاداری به برند نشان داد.

یبب ی   گیری بببرای یریببد:  پرسشنامه سبب ت م
پیشگامان ايجاد و توسیعه پرسشینامه    ( 1386اسپرولز و کندال ) 

های مصرف کننده بر مبنای ديدگاه خصوصیات مصیرف  سبک 
بر پايه مطالعات قبلی خیود    1985اسپرلز در سال    اند. کننده بوده 

گییری خريید را شناسیايی کیرده و  های تصمیم نه مولفه سبک 
هیای ادراکیی و احساسیی مصیرف  پنجاه ابزار مرتبط با گرايش 
اسیپرولز و کنیدال بیه    1986در سیال    کننده را به کار گرفیت. 

تیر  نوعی پرسشنامه قبلی را با يک مقییاس جديیدتر و باصیرفه 
  تقلیل دادند.  بازنگری کردند و ابعاد مدل خود را به هشت سبک 

میوثر را  گفتنی است آنها در مطالعه جديد خود، فقط چهل ابیزر 
مبنای کیار قیرار دادنید. هشیت سیبک میدل آنهیا عبارتنید از:  
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حساسیت نسبت به کیفیت بالا يا ايیده آل خیواهی، حساسییت  
نسبت به برند کالا، حساسیت نسبت به جديید و مید روز بیودن  

حساسییت    لذت گرايی و تمايل به خريد بیرای سیرگرمی،  کالا، 
نسبت به قیمت و ارزش مورد تبیادل، تمايیل بیه خريید بیدون  

هیا در ايین تحقییق بیر  باشد. گويه ريزی و قصد قبلی می برنامه 
ای بر روی طیف پین   گزينه   5مبنای مقیاس لیکرت به صورت  

ای از کاملا موافقم تا کاملا مخالفم طراحی شیده اسیت.  گزينه 
اعتبار و روايی ايین پرسشینامه در ايین پیژوهش مجیددا اخیذ  

منصوری مويد   روايی و پايايی آن در مطالعه ای توسط   شود. می 
 مورد تايید قرار گرفته است.  1397و همکاران در سال 

 هایافته
تمیامی ضیرايب   1بر اساس نتاي  به دسیت آمیده از جیدول  

همبستگی محاسبه شده بین وفاداری به برند و سیبک هیای 
تصمیم گیری خريد عادت گیرا و واکنشیی مثبیت بیوده و در 

معنی دار است. مثبیت بیودن ضیرايب بیه   05/0سطح آلفای  
دست آمده نشان می دهد که بین وفاداری به برنید و سیبک 
های تصمیم گیری خريد واکنشی و عادت گرا ارتباط مستقیم 

 . (p<05/0وجود دارد )

به منظور پیش بینی وفاداری به برند از طريق سبک هیای  
خريد مصرف کننده، از آزمون رگرسیون چندگانه اسیتفاده شید.  

واتسون    –برای بررسی استقلال باقی مانده ها از آماره دوربین  
تا    1/ 5در فاصله    1/ 935استفاده شد. با توجه به اينکه مقدار آن  

قرار دارد می توان گفت پیش فر  استقلال بیاقی مانیده    2/ 5
ها رعايت شد. برای بررسی هم خطی چندگانه بیین متییرهیای  

پیش بین از شاخص های تحمل تورم واريانس استفاده شد، که  
با توجه به نتاي  به دست آمده انحرافی از مفروضه هیم خطیی  

به دست آمده بیرای    Fمقدار    2چندگانه مشاهده نشد. در جدول  
بود که در سطح آلفای    12/ 564بررسی مدل رگرسیونی برابر با  

معنی دار بود، که نشان داد طريق سبک های    0/ 01کوچکتر از  
تصمیم گیری برای خريد تیییرات مربوط به وفاداری به برنید را  

دهنده مناسییب بییودن مییدل  بییه خییوبی تبیییین کننیید و نشییان 
تعديل شیده برابیر بیا    Rرگرسیونی ارا ه شده بود. مقدار مجذور  

های  بییه دسییت آمیید کییه نشییان داد متییییر سییبک   0/ 333
درصد واريانس وفیاداری بیه برنید را    3/ 33گیری خريد  تصمیم 

 (. 2کند )جدول  تبیین می 
مقدار ضريب رگرسییونی اسیتاندارد شیده، بیرای سیبک 

(، P<0.01  ،β=0.700تصمیم گیری بیرای خريید کمیالگرا )
(، P>0.01  ،β=0.041سبک تصمیم گیری برای خريد نوگرا )

، P>0.01سبک تصمیم گیری برای خريد حساس بیه برنید )
β=0.004 سییبک تصییمیم گیییری بییرای خريیید لییذت گییرا ،)

(P>0.01  ،β=-0.126 سبک تصیمیم گییری بیرای خريید ،)
(، سیبک تصیمیم P>0.01 ،β= -0.047حساس بیه قیمیت )

(، سیبک P<0.01  ،β=0.443گیری برای خريید سیرگردان )
(، P>0.01  ،β=0.185تصمیم گیری بیرای خريید واکنشیی )

، P<0.01سییبک تصییمیم گیییری بییرای خريیید عییادت گییرا )
β=0.911 است. لیذا نتیجیه گرفتیه شید کیه سیبک خريید )

سرگردان و عیادت گیرا و کمیالگرا بیه صیورت معنیی داری 
 (.3کنند )جدول وفاداری به برند را پیش بینی می

 پژوهش  یرهایمتی نیب یهمبستگ بيو ضرا یفیتوص یهاافتهي. 1جدول 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 
انحراف  

 ار یمع
 متییرها  میانگین 

 به برند  ی وفادار 61.35 10.16 1        

 يی کمالگرا 29.57 4.64 **0.491 1       

 و مد  ی از نوآور یآگاه 16.35 3.88 **0.279 **0.403 1      

 )حساس به برند( از برند یآگاه 19.85 5.44 **0.279 **0.443 **0.584 1     

    1 0.461** 0.220** 0.325** 0.222** 3.72 13.94 
  انهيو لذتجو یحيتفر یآگاه

 د يخر

 و ارزش پول   متیاز ق  یآگاه 9.73 2.22 **0.229 **0.330 **0.151 **0.239 **0.312 1   

 ادياز انتخاب ز یناش  یجیگ 11.69 3.37 **0.374 **0.328 **0.256 **0.260 **0.347 **0.249 1  

 بودن(  یفور  ، یتابی )ب يیتندخو 16.24 3.38 **0.325 **0.400 **0.200 **0.257 **0.467 **0.450 **0.494 1 

1 0.358** 0.443** 0.341** 0.351** 0.402** 0.400** 0.460** 0.459** 2.65 13.15 
و   habitualعادت گرايی  
 برند  ی وفادار

 0/01داری در سطح  عنیم**
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 به برند یوفادار ین یب شیپ یبرا ونیرگرس لیتحل . 2جدول 

 یسطح معنادار

(Sig) 
F R² R رها یمتی 

0.001 12.564 0.333 0.577 
و   متیق  یآگاه د،يخر  انهيو لذتجو  یحيتفر  یاز برند، آگاه یو مد، آگاه یاز نوآور یکمالگرا، آگاه

 عادت گرا،يی ) واکنشی (تندخو  ،) سرگردان ( ادياز انتخاب ز یناش   یجیارزش پول، گ 

 به برند یوفادار ین ی ب شیپ یبرا ونیرگرس لیتحل . 3جدول 

 اثر   بيضر

(Part) 

  یهمبستگ
 یجز  

(Partial) 

  بيضر
  یهمبستگ

-Zero) ساده

order) 

سطح 
ی  معن
 یدار

(Sig) 

 t آماره
 بتا

(Beta) 

  یخطا
 استاندارد 

 رها یمتی B بيضر

 ( ون یمقدار ثابت )ثابت رگرس 21.975 4.341 - 5.062 0.000 - - -

 (Perfectionist) يی کمالگرا 0.700 0.157 0.319 4.443 0.000 0.491 0.299 0.256

0.012 0.015 0.279 0.832 0.212 0.016 0.194 0.041 

 و مد  ی از نوآور یآگاه

(Novelty-Fashion 
Consciousness) 

0.001 0.002 0.279 0.981 0.023 0.002 0.150 0.004 
 ، حساس به برند از برند یآگاه

(Brand Consciousness) 

-0.037 -0.045 0.222 0.525 
-

0.636 
-0.046 0.197 -0.126 

 د يخر  انهيو لذتجو یحيتفر یآگاه

(Recreational, 
Hedonistic Shopping 

Consciousness) 

-0.009 -0.011 0.229 0.879 
-

0.153 
-0.010 0.306 -0.047 

 و ارزش پول   متیاز ق  یآگاه

(Price and ‘Value for 
Money’ Consciousness) 

 (Overchoiceسرگردان ( 0.443 0.213 0.147 2.085 0.038 0.374 0.146 0.120

0.046 0.057 0.325 0.423 0.803 0.062 0.230 0.185 
تندخويی )واکنشی(  

(Impulsiveness) 

 habitual عادت گرا  0.911 0.280 0.238 3.253 0.001 0.459 0.224 0.187

 به برند یوابسته: وفادار ریمتی

 

 گیریبحث و نتیجه
های بینی سیبکدف اصلی اين مطالعه، بررسی قدرت پیشه

کنندگان در وفیاداری بیه برنید در گیری خريد مصرفتصمیم
های پژوهش نشان داد کیه میان شهروندان تهرانی بود. يافته 

 گرا و سییرگردانگیری خريیید عییادتهای تصییمیمسییبک

(confused by overchoice) توانند وفاداری به برنید را می
های خريد بینی کنند. در مقابل، سبکداری پیشبه طور معنی

گرا، گرا، نوگرا، لیذت، کمال(impulsive/hedonic) واکنشی
حساس به برند و حساس به قیمت در مدل پیژوهش حاضیر، 

 .بینی وفاداری به برند را نداشتندقابلیت پیش

و نتیاي   (2022)کريمیی، تاجییک    طبق نتیاي  پیژوهش

های ، سییبک(2023)امیییری، نییادری  شییده توسییطگزارش
گرانه با وفاداری به برند رابطه گرا و تحلیلگیری کمالتصمیم

کنند. در نتیجیه، بینی میمثبت و معناداری دارند و آن را پیش
بینیی گرا در پیشيافته فعلی مبنی بر فقدان نقش سبک کمال

تیوان هیای پیشیین متنیاقس اسیت و میوفاداری با پژوهش
شناختی يا شرايط بیازار اختلاف را ناشی از متییرهای جمعیت

 و رفتار مشتريان فروشگاه های افیق  کیوروش  خا. تهران
کیه بیر ( 1400 )نجات کیرد ی   هایدانست. همچنین، يافته 
مند بر وفاداری تأکید های هیجانی و عادتتأثیر محدود سبک

گرا در اين داشت، در ت اد مشخص با برجستگی سبک عادت
 .پژوهش قرار دارد
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بارون و همکاران -داپنا  المللی نظیر پژوهشمطالعات بین
کند کیه بعدی وفاداری به برند را معرفی میمدل سه  (2025)

بعد عاطفی و شناختی یی يعنی وفاداری برآمده از احساس يیا 
شمارد؛ اين در حالی ارزيابی کیفی یی را با بیشترين تأثیر برمی

های مبتنیی بیر است که نتاي  حاضر به نقش محوری سیبک
 هیا اشیاره داردهای ناشی از تنیوع انتخابعادت و سردرگمی

های نیییز در پییژوهش خییود سییبک (2021) شییارما ،نیکلیی
ای وفییاداری کننده را از عناصییر پايییه گیری مصییرفتصییمیم

 .دانند که متأثر از ف ای فردی و اجتماعی استمی

تیوان ناشیی از سیويی برخیی نتیاي  را میتناقس يیا هم
هییای تفییاوت زمینییه فرهنگییی، سییاختار اقتصییادی و ويژگی

ويژه در تهیران کیه بیازار های موردبررسی دانسیت. بیه نمونه 
هیا و متنوع و رقابتی اسیت، وفیاداری عمیدتا  از مسییر عادت

های روانیی کیاهش سیردرگمی اطلاعیات حاصییل مکانیسیم
هیای های ديگیر نگرششود، در حالی که در برخی محیطمی

 .تری داردتحلیلی يا نوگرايانه نقش پررنگ

و  (Habit Theory) مطیابق بیا مبیانی نظیری عیادت
کننده، وقتی عیادت بیه خريید يیک های رفتاری مصرفمدل

يابید و برند خا. تقويت شود، احتمال تیییر برند کیاهش می
های فیراوان بیه برنید انتخیابی کننده با وجیود گزينیه مصرف
جويی شناختی، اطمینیان و کیاهش گردد. عادت، صرفه بازمی

بارون -پژوهش داپنا هزينه جستجو را به همراه دارد. پژوهش
صراحتا  وفاداری عیادتی را نیوعی تعهید   (2025و همکاران )

دانید کیه امکیان های عیاطفی و شیناختی میمستقل از جنبه 
ويژه در مواجهه بیا تنیوع استمرار وفاداری بلندمدت را دارد، به 

 .برندهای فراوان و حجم عظیم اطلاعات

تبییین  (Cognitive Load Theory) نظريه بار شناختی
ها و کنندگان هنگییامی کییه بییا گزينییه کنیید کییه مصییرفمی

شیوند، دچیار سیردرگمی اطلاعات زياد و مت یاد مواجیه می
سازی از جمله اتکیا شناختی شده و به دنبال راهکارهای ساده 

روند. اين پديیده کیه تحیت شده میبه برندهای آشنا و تجربه 
شده شناخته يا انتخاب اشباع Saturation of Choice عنوان

 شیود، چنانکیه شود، منجر بیه تثبییت وفیاداری برنید میمی

Sethi- Iyengar and colleagues  ايین رونید را توصییف
 .اندکرده 

تأکید دارند که در   (.۲۰۲۲شارمار،   ن،یکل مطالعات
 بازارهیای بیا گسیتره وسییع محصیولات، سیبک سیرگردان

(confused by overchoice)  باعییت تقويییت وفییاداری
دهد برای امنییت روانیی کننده ترجیح میشود زيرا مصرفمی

بارون و -داپنا  هایبه برندهای آشنا تکیه کند. همچنین، يافته 
دهیید وفییاداری مبتنییی بییر نشییان می (  2025همکییاران )

سردرگمی رويکردی دفاعی و غیرفعیال اسیت کیه تیا ادامیه 
 .يابدشرايطی پیچیده بازار استمرار می

گیری های تصیمیمبر اسیاس مطالعیات پیشیین، سیبک
گرا، نوگرا و حساس به برند يا قیمت، به علت جستجوی کمال

های جديید يیا حساسییت بیه فعال و تمايل به تجربه گزينیه 
کیفیییت و ارزش، معمییولا  ممکیین اسییت چرخییه وفییاداری را 
ت عیف کنند؛ زيرا اين افراد مايل بیه تییییر برنید و آزمیودن 

؛ امییری، 2022)کريمیی، تاجییک  ) های متنوع هستندگزينه 
کنندگان واکنشی/هیجانی و همچنین، مصرف( .    2022نادری
گیرنید و احتمیال گرا نیز تصمیمات خريد غیرمنتظیره میلذت

 .تیییر برند در آنها بالاتر است

هییايی از  های تحقیییق حاضییر بییا بخش در مجمییوع، يافتییه 
دهید  المللی و ايرانی همسويی دارد و نشان می های بین پژوهش 

کننده در خريد به عادت يا به سردرگمی ناشیی  که وقتی مصرف 
کنید، احتمیال تیداوم خريید برنید  های زياد تکییه می از انتخاب 

توانید  يابد. اين موضیوع می خا. و وابستگی به آن افزايش می 
هیای  ای برای مديران بازاريابی باشد تیا بیا تقويیت عادت نشانه 

کنندگان، راهکارهای توسیعه  خريد و کاهش سردرگمی مصرف 
وفاداری به برند را دنبیال کننید. البتیه بايید توجیه داشیت کیه  
وفاداری ناشی از اين دو سبک معمولا  »غیرعمیق« و شیکننده  
است و ممکن است در صورت تییییرات ناگهیانی محصیول يیا  

 .شرايط بازار به سرعت از بین برود 
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