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چکیده
سازه های هویت جنسیتی با خود انگاره های زنانگی و مردانگی ارتباطی ناگسستنی دارند بازاریابان باید بتوانند روش های مختلف فکر کردن مردان و زنان را در زمینه سبک های تصمیم گیری خرید را  شناسایی نمایند تا استراتژی های بازاریابی دقیق تری را برنامه​ریزی کنند از این رو درک تصمیم مصرف کننده در جهت طراحی استراتژیهای کسب و کارهای داخلی و جهانی دارای اهمیت زیادی است. این پژوهش بدنبال بررسی تاثیر هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید با تأکید بر هویت شخصی و الگوی مصرف است. پژوهش حاضر از نظر هدف كـاربردي و از نظر نحوة گردآوري دادهها توصيفي- پيمايشـي اسـت. داده های این پژوهش در یک نمونه 492 نفری از مصرف کنندگان لوازم خانگی در شهر تهران و در قالب نمونه گیری خوشه ای ساده انجام گردیده است. ابزار پژوهش در این پژوهش پرسشنامه با طیف لیکرت پنج گزینه ای بوده است برای تعیین پایایی از روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد و برای تعیین روایی از روایی همگرا ، واگرا  و  همینطور از نظرات خبرگان برای تعیین روایی محتوایی و صوری استفاده شد. داده ها با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری و در قالب نرم افزار Warp PLS5 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. یافته های پژوهش نشان داده است که هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید، هویت شخصی و الگوی مصرف تأثیر دارد،  همینطور الگوی مصرف نیز بر سبک های تصمیم گیری خرید تأثیر دارد.
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Designing an Identity and Decision Making Styles Model: Emphasizing on Consumption Patterns.

Abstract

Gender identity constructs share an unbreakable bond with female and male self-concepts. Marketers must detect different men and women thinking methods in purchase decision making styles, and then they can plan more precise marketing strategies. So, consumer’s understanding is of great importance when it comes to design domestic and global businesses’ strategies.  The study aims to evaluate the effects of gender identity on purchase decision making styles emphasizing on personal identity and consumption patterns. This study is applicable and the data gathering method was descriptive-survey. The data was gathered from a sample of 492 consumers of home appliances in Tehran and the sampling was done by simple clustering method. A five-point Likert scale was applied as the research tool of this study to determine the reliability of Cronbach’s alpha, mixed reliability, and Convergent and Divergent Validity; the opinions of the elite were used to specify content validity and face validity. The data was analyzed through structural equation modeling with Warp PLS5 software. Findings indicate that gender identity affects purchase decision making styles, personal identity, and consumption patterns; also, consumption patterns affect purchase decision making styles.
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مقدمه

همگام با بروز تغییرات عمده در ساختارهای اقتصادی و اجتماعی کشور، بنگاه های اقتصادی داخلی دریافته اند که علاوه بر شناخت دقیق رقبا، عرضه کنندگان و ...، شناخت شیوه و سبک تصمیم گیری مصرف کنندگان نیز اهمیت بسیاری دارد، زیرا فرآیند تصمیم گیری مصرف کنندگان، به دلیل مواجه شدن با تعداد فزآینده ای از کالاها و خدمات و نیز افزایش برنامه های ترفیعی و کانال های توزیع، پیچیده تر شده است[1]. محققان و بازاریابان نشان دادند که به مطالعه سبک های تصمیم گیری خرید جهت درک این موضوع که چرا و چگونه افراد خرید می​کنند علاقه دارند. اسپرولس و کندال
(1986) سبکهای تصمیم گیری خرید را بعنوان گرایش ذهنی که بعنوان دیدگاه مصرف کنندگان برای انتخاب کردن است تعریف می​کنند[2]. سبکهای تصمیم گیری خرید یک مفهوم حیاتی است چرا که رفتار مصرف کننده را تعیین و برای بخش بندی بازار می​تواند مفید باشد[3]. سبک تصمیم گیری مصرف کننده از یک طرف بر نگرش و رفتار خرید تاثیر می​گذارد[4] و از طرف دیگر نشانه ای برای بازاریابان است تا اینکه بتوانند مشخص کنند که یک استراتژی بازاریابی تا چه حد هوشمندانه بوده است. داشتن درک صحيح از مصرف​کنندگان و فرایند مصرف، مزیتهای متعددی دارد که شامل این موارد هستند: کمک به مدیران برای تصميم گيری، تهية یک مبنای شناختی ازطریق تحليل رفتار مصرف کنندگان، کمک به فرایندهای قانونگذاری و تنظيم مقررات مربوط به خرید و فروش کالاها و خدمات و در نهایت، کمک به مصرف کنندگان برای تصميم گيری بهتر. به علاوه، مطالعة رفتار مصرف کننده می​تواند در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعی که رفتار انسان را تحت تأثير قرار می​دهند، کمک کند. شناخت سبکهای تصميم گيری مصرف کننده برای بازاریابان، شرکتهای تبليغاتی، فروشندگان و مدیران از اهميت برخوردار است[5]. در زمینه سبک های تصمیم گیری خرید اگر چه پژوهشهای گوناگونی نظیر پژوهشهای کیم
 و همکاران(2016) که به بررسی سبک های تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان مدگرا پرداخته​اند[6]، راستکویک و کراهک
(2012)که به بررسی تاثیر جهانشمولی فرهنگی بر سبک های تصمیم گیری خرید جوانان پرداخته​اند[7]، و امیرشاهی و همکاران(1390) که به تأثیر نوگرایی مصرف‌کنندگان بر سبک‌های تصمیم‌گیری خرید پرداخته اند[8] وجود دارد اما کمتر پژوهشی به بررسی تاثیر هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید پرداخته است.
با توجه به اینکه پژوهش ها نشان می دهد که احتمال خرید مجدد زنان از مردان بیشتر است[9]، سبک  های خرید، رفتار ها و ادراک مردان نسبت به زنان متفاوت است[10]، زنان بیشتر از مردان به صفات مربوط به لذت حساسیت دارند[11]، تفاوت هایی در لذت خرید بین زنان و مردان وجود دارد[12]؛ زنان زمان بیشتری را صرف ارزیابی کالا می​کنند در حالی که مردان زمان بیشتری را به ارزیابی هزینه- عملکرد اختصاص می​دهند[13] و زمان خرید مردان کوتاه تر از زنان است[14] اما همچنان ادبیات بازاریابی همچنان فاقد پژوهشهای مفصل در مورد هویت جنسیتی و تاثیر آن روی سبک های تصمیم گیری خرید است. اگرچه تاثیرات هویت جنسیتی روی تعاملات انسانی در روان شناسی اجتماعی مورد بررسی قرار گرفته است اما ادبیات بازاریابی همچنان فاقد پژوهشهای مفصل در مورد تاثیر هویت جنسیتی بروی سبک های تصمیم گیری خرید است.  بنابراین این سوال مطرح می​شود که آیا هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید با تاکید بر هویت شخصی و الگوی مصرف  تأثیر دارد؟ بنابراین هدف اصلی این پژوهش، بررسی تاثیر هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید با تاکید بر هویت شخصی و الگوی مصرف است.
چارچوب نظری و تدوین فرضیه های تحقیق
سبک های تصمیم گیری خرید
سبک تصميم گيری خرید به عنوان گرایشی ذهنی است که جهت گيری مصرف کننده را نسبت به انتخاب، توصيف می​کند. سبک تصميم گيری خرید توضيح می​دهد که چگونه یک مصرف کننده انتخاب می​کند. هر مصرف کنندگان یک شخصيت خرید را که نسبتاً پایدار است و از راههای مشابهی قابل پيش بينی است، را بر می​گزینند[15].
هویت جنسیتی

هویت جنسیتی احساس ذهنی زنانگی و مردانگی و محموله ای از ویژگی ها و رفتارهایی است که جنبه جنسیتی از هویت اجتماعی را می​سازد هویت جنسیتی عبارت است از، برداشت یا تعریف که فرد از خود به عنوان یک مرد یا زن دارد. هویت جنسیتی آن بخش از رفتار و نگرش های فرد نسبت به جنسیت خویش است که تحت تأثیر شرایط فرهنگی و اجتماعی شکل می​گیرد[16]. در واقع جنس يـك واقعيـت جـسمي و زيـست شـناختي بـوده و جنـسيت يـك مفهـوم اجتماعي است كـه در سـاختار اجتمـاعي شـامل مفـاهيم  زنانگي و  مردانگي در فرايند اجتماعي شـدن  افـراد اسـت. از ايـن رو جنـسيت مشمول رفتارها، كنشها وانديشه هاي اجتماعي است كه فرهنگ حاكم در هر جامعه​اي به عهده دو جـنس زن و مـرد نهـاده است در ارتباط با نقشهاي جنسيتي، افكار قـالبي در مـورد هر دو جنس در جامعه مشاهده مي شود كه دامنه انتظـارات را از هر دو جنس مشخص مي كنـد[17].
الگوی مصرف
الگوي مصرف هر جامعه​اي از سه مؤلفه تشكيل شده است الف: سطح مصرف كالاها و خدمات؛ ب. تركيب كالاها و خدمات مصرفي؛ ج: چگونگي كالاها و خدمات مصرفي. منظور از سطح مصرف در سطح خرد و كلان، بخشي از درآمد خانوار يا جامعـه اسـت كه به آن مخارج مصرفي گفته مي شود كه صرف خريد كالاها و خدمات مصرفي مـي شـود. تركيب كالاهاي مصرفي به​صورت مؤلفه دوم الگوي مصرف مطرح است و منظـور از آن، اين است كه وزن هر يك از كالاها و خدمات در سبد مصرفي خانوارها و حتي بنگـاههـا و دولتها چه اندازه است؟ و مولفه سوم چگونگي مصرف كالا، خدمات و محصولات توليدي است که به طور كامل متأثر از سـبك و شـيوه زندگي است كه امروزه به لحاظ تغيير ذائقه​ها، فرهنگ​ها و هنجارهـاي جامعـه بـه ​ويـژه بـا گسترش ارتباطات و جهاني​شدن اقتصاد و فرهنگ، مصداق​هاي بارزي پيدا كرده است. اين بخش از مصرف، به​طور كامل جنبه فرهنگي دارد و ميتوان آن را پديدهاي فرهنگي دانست[18].
هویت شخصی
هويت شخصی به خصوصيات و مشخصاتي اشاره دارد كه فرد به عنوان يك شخص منحصر به فرد و متفـاوت از ديگر افراد جامعه ، آنان را به خود منتسب مي كند از ايـنرو، تمـامي ويژگـي و ها رفتاريي كه ميان من و ديگران تمايز ایجاد می​کنند مؤلفه​های هويت شخصي در جامعه قلمداد مي​شوند[19]. هويت شخصي بيانگر ميزاني است كه مصرف كننـده هويـت خود را با يك برند يكسان مي​پندارد و با آن احساس نزديكي مي​كنـد[20].
هویت جنسیتی و هویت شخصی
وینریچ جنسیت را با توجه به اجبارهای بیولوژیکی برای تولید مثل و تضمین بقای بشر در نظر می​گیرد که شامل بررسی گرایش های بیولوژیکی تمایلات جنسیتی و ابعاد اجتماعی هویت جنسیتی هستند. هویت جنسیتی بر اساس فرهنگ ها و سیستم های مختلف باورها متنوع است و سازه هایی مربوط به مرد بودن و زن بودن در نقاط مختلف جهان متفاوت هستند[21]. عسکری متین(1394) در پژوهش خود بیان کرد که جنسیت بر هویت شخصی تأثیر دارد[22]. جنسيت آشكارترين وجه هويت شخصی است كه در تعامل با ديگران ساخته مي​شود. جنسيت در نحوه شکل گیری خود نقشي تعيين كننده دارد؛ زيرا به تجربه فرد سامان مي بخشد و آن را با خويشتن در می​آمیزد[23]. با توجه به شواهد فوق فرضیه زیر ارائه شد.
فرضیه1: هویت جنسیتی بر هویت شخصی تاثیر دارد.
هویت شخصی و الگوی مصرف
مصرف، جستجو برای انتخاب، اکتساب و دور انداختن کالاها و خدمات است[24]. بین مصرف و ساختن هویت رابطه قوی ای وجود دارد[25]. معانی وابسته به مصرف محصولات خاص، ساخت هویت را تسهیل می​کنند[26]. نگاهی دقیق تر به مصرف نشان می​دهد که الگوهای مصرفی افراد رابطه قدرتمندی با خود انگاره افراد دارد. محصولات بخش مهمی از خلق و حفظ هویت شخصی هستند[27]. مصرف کنندگان نسبت به محصولاتی که به آنها در حفظ هویت های شخصی و اجتماعی آنها کمک می​کند،گرایش مثبتی دارند  محصولاتی که با هویت های افراد مطابقت دارند بهتر می​توانند هویت های شخصی آنها را نمایش دهد[28]. با توجه به شواهد بالا فرضیه زیر ارائه شد.
فرضیه2: هویت شخصی بر الگوی مصرف تأثیر دارد.
الگوی مصرف و سبک های تصمیم گیری خرید
الگوی مصرف به عنوان قابل مشاهده ترین و بهترین شاخص سبک زندگی قلمداد شده است. سبک زندگی به عنوان عامل تعیین کننده در رفتار خریدار و مصرف کننده است و بر فرآیند تصمیم گیری خرید و مصرف تأثیر می​گذارد. مصرف کنندگان نه تنها در مورد اینکه کدام گزینه های خرید را انتخاب کنند، تصمیماتی می​گیرند، بلکه علاوه بر این تصمیم می​گیرند چه مقداری از آن کالا را خریداری کنند[29]. از آنجا که مصرف اصلی ترین پدیدهای است که همواره سبک زندگی با ارجاع به آن تعریف شده است، و نظریه پردازی درباره سبک زندگی نیز با بررسی پدیده مصرف آغاز می​شود برخی جامعه شناسان نیز با توجه به همین نکته، عبارت الگوی مصرف را معادلی برای سبک زندگی دانسته اند[30]. لین و شی
(2012) در پژوهش خود بیان کردند بین سبک زندگی و رفتار خرید ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد[31]. آنیسا
(2016) نیز در پژوهش خود بیان کرد که سبک زندگی و الگوی خرید اثر معناداری بر فرآیند سبک های تصمیم گیری دارد[32]. با توجه به شواهد بالا فرضیه زیر ارائه شد.
فرضیه3: الگوی مصرف بر سبک های تصمیم گیری خرید تاثیر دارد.
هویت جنسیتی و الگوی مصرف
تفاوت های جنسیتی در درک و استفاده از محصولات و فعالیت های اوقات فراغت تاثیر دارد[33]. کارگانکار
 و همکارانش (1985) در پژوهش روی حمایت از پیشنهادات دریافتند که مصرف کنندگان زن بیشتر از مصرف کنندگان مرد حامی هستند[34]. جنتری
 و همکاران (1987) متوجه تفاوت های جنسیتی در درک و استفاده از محصولات و فعالیت های اوقات فراغت شدند[35]. زیمل نیز معتقد است زنان نسبت به مردان، گرایش بیشتری به مد دارند، با توجه به پژوهشهای وبلن و زیمل، میتوان گفت هویت یابی زنان به وسیله مصرف، بیش از مردان است[36]. هوگ و گرو
(2003) طی پژوهشی  با عنوان جنسیت، هویت و مصرف تبلیغات بیان کردن هویت جنسیتی بر مصرف تبلیغات تأثیر دارد و مصرف کنندگان مرد و زن به روش های متفاوتی به محرک های مشابه پاسخ می​دهند[37]. بنابراین فرضیه زیر ارائه می​شود.
فرضیه4: هویت جنسیتی بر الگوی مصرف تاثیر دارد.
هویت جنسیتی و سبک های تصمیم گیری خرید
رفتار و الگوهای خرید مصرف کنندگان مرد و زن تفاوت های برجسته ای دارد. وان اسلایک
 و همکاران (2002) و حسن
 (2010) در متن خرید آنلاین به این نتیجه رسیدند که زنان زمان بیشتری را صرف ارزیابی کالا می​کنند در حالی که مردان زمان بیشتری را به ارزیابی رابطه هزینه- عملکرد اختصاص می​دهند[38, 39]. کولی و برجس
 (2003) نتیجه گرفتند که زنان بی مقدمه لباس، بدلیجات و لوازم آرایش می​خرند در حالیکه مردان بی مقدمه لوازم الکترونیک خریداری می​کنند[40]. نظرسنجی هانسن و جنسن
 (2009) از زنان و مردانی که به صورت آنلاین لباس می​خرند نتیجه متفاوتی در پی داشت[41]. شواهد تجربی از تفاوت های جنسیتی در فرآیند تصمیم گیری از قبیل تصمیم گیری مالی و تصمیمات مربوط به بازنشستگی پشتیبانی می​کند[42]. از آنجا که زنان اکثریت تصمیمات مربوط به خرید محصولات مصرفی را اتخاذ می​کنند به شدت روی قیمت این اقلام حساس هستند[43]. مردان در مدیریت استراتژیک به تصمیم گیری متمرکز روی می​آورند در حالیکه زنان تصمیم گیری جمعی را ترجیح می​دهند[44]. بنابراین با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر ارائه شد.
فرضیه5: هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید تاثیر دارد.

بر اساس فرضیه های فوق مدل مفهومی زیر ارائه شد.
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شکل شماره1: مدل مفهومی پژوهش
روش پژوهش: 
پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی- توسعه ای است و از لحاظ روش در زمره پژوهش های پیمایشی قرار می​گیرد. این پژوهش بر روی نمونه 492 نفری از مصرف کنندگان لوازم خانگی در شهر تهران انجام شده است  و روش نمونه گیری خوشه ای ساده بوده است به این صورت که کلانشهر تهران به پنج خوشه شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز تقسیم شده و سپس در هر خوشه نمونه گیری اتفاقی انجام شد که تعداد 525 پرسشنامه توزیع شد و تعداد 492 پرسشنامه تکمیل و بازگردانده شد. ابزار پژوهش در این پژوهش پرسشنامه با طیف لیکرت 5تایی(کاملاً موافقم، موافقم، نظری ندارم، مخالفم و کاملا مخالفم) بوده است برای تعیین پایایی از روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد و برای تعیین روایی از روایی همگرا ، واگرا  و  همینطور از نظرات خبرگان برای تعیین روایی محتوایی و صوری استفاده شد.  نتایج با استفاده از تکنیک مدل معالات ساختاری بوسیله نرم افزار Warp PLS5مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.
جدول 1: منابع متغیّرهای پنهان پرسشنامه
	متغییر
	تعداد گویه
	منابع

	هویت جنسیتی
	8
	شیفمن
،(2013)[45]


	هویت شخصی
	5
	ناریوردمند
 و همکاران، (2004)[46]

	الگوی مصرف
	5
	اولابی
،(2014)[47] و
ترندسن
 و همکاران،(2004)[48]

	سبک های تصمیم گیری خرید
	8
	اسـپرولز و كنـدال
، (1986)[49]


یافته ها: 
میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش
جدول  2- نتایج ميانگين، انحراف معيار و آماره آزمون ميانيگين یك جامعه آماری
	H0 :µ <= ≤ 3
H1 :µ <= >3  

	نام متغیر
	میانگین
	انحراف معیار
	مقدار آماره t

	هویت جنسیتی
	371/2
	660/0
	305/21-

	هویت شخصی 
	478/2
	738/0
	794/15-

	الگوی مصرف
	009/2
	777/0
	478/28-

	سبک​های تصمیم​گیری خرید
	661/2
	559/0
	517/13-


همان​طور که جدول 2 نشان می​دهد، میانگین اکثر متغیرها کمتر از عدد 3 است و به همین دلیل اعداد مربوط نقاط بحرانی یا همان اعداد معناداری (T-Value) منفی می​باشد. این نشان می​دهد که این متغیرها برای مشتریان در سطح پائینی برآورده شده​اند و میزان موافقت​شان با گویه​های مربوط به هر متغیر به​طور میانگین کمتر از 3 بوده است.
آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش
برای سنجش نرمال‌بودن توزیع جامعه با کمک نرم‌افزار SPSS22، چولگی و کشیدگی داده‌های به‌دست‌آمده بررسی شد. نتایج آزمون‌های سنجش نرمال‌بودن داده‌ها در جدول 3 قابل‌ مشاهده است.
جدول 3- نتایج نرمال‌بودن متغیرها
	خطای استاندارد کشیدگی 
	کشیدگی
	خطای استاندارد چولگی
	چولگی 
	نام متغیر

	218/0
	168/0-
	109/0
	029/0
	هویت جنسیتی

	218/0
	580/0-
	109/0
	039/0
	هویت شخصی 

	218/0
	663/0
	109/0
	067/1
	الگوی مصرف

	218/0
	163/0-
	109/0
	333/0-
	سبک​های تصمیم​گیری خرید


همان‌طورکه از جدول 3، استنباط می‌شود، بیشتر متغیرها رویه و توزیع مناسبی دارند، زیرا برای داده‌های نرمال، کشیدگی کمتر از 7 و چولگی بین 3+ و 3- پیشنهاد شده است که با توجه به داده‌های بالا بیانگر نرمال‌بودن تمام متغیرهاست[50].
همبستگی پیرسون متغیرهای پژوهش
جدول 4- همبستگی میان متغیرهای برونزا و درونزا
	همبستگی میان متغیرهای پژوهش
	هویت جنسیتی
	هویت شخصی 
	الگوی مصرف
	سبک تصمیم​گیری

	هویت جنسیتی
	1
	-
	-
	-

	هویت شخصی 
	**442/0
	1
	-
	-

	الگوی مصرف
	**432/0
	**493/0
	1
	-

	سبک​های تصمیم​گیری خرید
	**345/0
	**536/0
	**451/0
	1


   **: معناداری در سطح 01/0، **: معناداری در سطح 05/0

همان​طور که مشاهده می‌شود بین متغیر برونزا و متغیرهای درونزا رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بیشترین میزان همبستگی معنادار به رابطه بین هویت شخصی – سبک​های تصمیم​گیری با 536/0 است. 
بررسی اعتبار سازه​ها
پس از انجام تحلیل عاملی تاییدی گویه​های که بار عاملی کمتر از 4/0 داشتند حذف شدند. همچنین مطابق پایایی ترکیبی هر یک از سازه​ها از 7/0 بیشتر می​باشد. نشانگر سوم بررسی اعتبار، میانگین واریانس استخراج شده می​باشد. فورنل
 و لارکر
 (1981) معیار AVE (میانگین واریانس استخراج شده) را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد AVE، مقدار بحرانی عدد 5/0 است[51]؛ بدین معنی که مقدار AVE بالای 5/0 روایی همگرای قابل قبول را نشان می​دهد. نتایج هر یک از متغیرها در جدول 5  قابل مشاهده است.
جدول 5- بارهای عاملی و اعداد معناداری سازه​ها
	متغیر
	گویه
	ضرایب استاندارد
	اعداد معنی​داری
	آلفای کرونباخ
	پایایی ترکیبی (CR)
	AVE

	هویت جنسیتی
	1
	730/0
	P<0/001
	833/0
	873/0
	464/0

	
	2
	662/0
	P<0/001
	
	
	

	
	3
	635/0
	P<0/001
	
	
	

	
	4
	548/0
	P<0/001
	
	
	

	
	5
	627/0
	P<0/001
	
	
	

	
	6
	695/0
	P<0/001
	
	
	

	
	7
	747/0
	P<0/001
	
	
	

	
	8
	777/0
	P<0/001
	
	
	

	هویت شخصی
	1
	752/0
	P<0/001
	818/0
	873/0
	579/0

	
	2
	728/0
	P<0/001
	
	
	

	
	3
	811/0
	P<0/001
	
	
	

	
	4
	777/0
	P<0/001
	
	
	

	
	5
	734/0
	P<0/001
	
	
	

	الگوی مصرف 
	1
	832/0
	P<0/001
	853/0
	895/0
	631/0

	
	2
	808/0
	P<0/001
	
	
	

	
	3
	817/0
	P<0/001
	
	
	

	
	4
	727/0
	P<0/001
	
	
	

	
	5
	783/0
	P<0/001
	
	
	

	سبک​های تصمیم​گیری خرید
	1
	662/0
	P<0/001
	874/0
	901/0
	533/0

	
	2
	715/0
	P<0/001
	
	
	

	
	3
	774/0
	P<0/001
	
	
	

	
	4
	734/0
	P<0/001
	
	
	

	
	5
	704/0
	P<0/001
	
	
	

	
	6
	804/0
	P<0/001
	
	
	

	
	7
	738/0
	P<0/001
	
	
	

	
	8
	703/0
	P<0/001
	
	
	


بررسی مدل ساختاری پژوهش
در ذیل نتایج بررسی دو بخش آزمون مدل​ اندازه​گیری و آزمون مدل ساختاری به تفصیل ارائه شده است همچنین برای بررسی تاثیر هم​خطی
متغیرها، از روایی واگرا
 یا همان روایی تشخیصی استفاده شده است. برای ارزیابی روایی تشخیصی، فرنل و لارکر
(1981) استفاده از میانگین واریانس استخراج شده AVE یعنی، میانگین واریانس مشترک بین سازه و نشانگرهایش را پیشنهاد می​کنند[52]. آنها مقادیر AVE 5/0 و بیشتر را توصیه می​کنند. همانگونه که در جدول6 مشاهده می​شود، مقدار جذر AVE متغیرهاي مکنون در پژوهش حاضر که در خانه​هاي موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته​اند از مقدار همبستگی میان آنها که در خانه​هاي زیرین و راست قطر اصلی ترتیب داده شده​اند، بیشتر است. از این​رو می​توان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، سازه​ها (متغیرهاي مکنون) در مدل تعامل بیشتري با شاخص​هاي خود دارند تا با سایر سازه، لذا روایی واگراي مدل در حد مناسبی است.
جدول 6- نتایج روایی واگرا (تشخیصی)
	همبستگی میان متغیرهای پژوهش
	هویت جنسیتی
	هویت شخصی 
	الگوی مصرف
	سبک تصمیم​گیری

	هویت جنسیتی
	(681/0)
	-
	-
	-

	هویت شخصی 
	0/449
	(761/0)
	

-
	-

	الگوی مصرف
	0/424
	0/492
	(794/0)
	-

	سبک​های تصمیم​گیری خرید
	0/338
	0/533
	0/449
	(730/0)


مدل ساختاری پژوهش 
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شکل2- مدل ساختاری پژوهش
بر طبق فرضیه های تناسب مدل ارائه شده[53] در جدول 7، مدل مفهومی پژوهش حاضر از برازش مناسبی برخوردار است.
جدول7. شاخص​های برازش مدل
	مقدار قابل قبول
	مقدار مشاهده شده

	Good if p< 05/0
	001/0 P < 333/0   APC<

	Good if p< 05/0
	001/0, P<249/0  ARS= 

	acceptable if <= 5, ideally <= 3.3
	222/1AVIF= 


جدول  8- نتایج آزمون مدل ساختاری
	روابط
	ضریب مسیر (β)
	معناداری  (P-Value)
	نتیجه فرضیه
	R2 
	GOF

	هویت جنسیتی ← هویت شخصی
	46/0
	P<1/0
	تایید فرضیه
	21/0
	371/0


	هویت جنسیتی ← الگوی مصرف
	26/0
	P<1/0
	تایید فرضیه
	30/0
	

	هویت شخصی ← الگوی مصرف 
	38/0
	P<1/0
	تایید فرضیه
	
	

	هویت جنسیتی ← سبک​های تصمیم​گیری خرید
	19/0
	P<1/0
	تایید فرضیه
	24/0
	

	الگوی مصرف ← سبک​های تصمیم​گیری خرید
	37/0
	P<1/0
	تایید فرضیه
	
	


با توجه به شاخص 24/0 R2= برای نهایی یا همان متغیر وابسته که سبک های تصمیم گیری خرید است و 371/0=GOF مدل مفهومی پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است.
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= 371/0
بحث و نتیجه گیری

این پژوهش به بررسی تاثیر هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید با تأکید بر هویت شخصی، الگوی مصرف و بروی مصرف کنندگان لوازم خانگی شهر تهران پرداخته است. عوامل تعیین کننده زیادی که بر سبک های تصمیم گیری خرید تاثیر دارد وجود دارد و این مطالعه بروی سه متغییر که بر سبک های تصمیم گیری خرید تاثیر دارند تمرکز می​کند اولین و مهمترین متغییر موثر هویت جنسیتی و دو متغییر موثر دیگر هویت شخصی و الگوی مصرف است و بیشترین تاثیر بر سبک های تصمیم گیری خرید به ترتیب هویت جنسیتی، الگوی مصرف، هویت شخصی دارد. بسیار از پژوهشگران رابطه معنادر بین هویت جنسیتی و هویت شخصی مورد تایید قرار داده اند که این فرضیه نیز در این پژوهش مورد تایید قرار گرفت و با پژوهشهای وارن
(2010)، عسکری متین(1394) و علیرضانژاد و همکاران (1392) همخوانی و سازگاری دارد[54, 55, 56]. آنها بیان کردند جنسیت آشکارترین وجه هویت فردی است و در شکل گیری "خود" نقش تعیین کننده دارد. بهانا (2014) و بلک (1998) بیان کردند که بین بین هویت شخصی و الگوی مصرف رابطه وجود دارد که این پژوهش در این پژوهش نیز مورد تایید قرار گرفت[57,58]. آنها بین مصرف و ساختن هویت رابطه قوی با خودانگاره وجود دارد. نتایج نشان می​دهد که الگوی مصرف بر سبک های تصمیم گیری خرید تاثیر داردکه این موضوع با پژوهش های لین و شی
(2012)  و آنیسا
(2016) سازگاری دارد آنها بیان کردند که الگوی مصرف به عنوان قابل مشاهده ترین و بهترین شاخص سبک زندگی بوده و می​توان معادل سبک زندگی در نظر گرفت که می​تواند بر فرآیند تصمیم گیری خرید و همینطور الگوی خرید تاثیر داشته باشد[59, 60]. همچنین در پژوهش وان اسلایک
 و همکاران (2002)، حسن
 (2010) و هانسن و جنسن
 (2009) رابطه بین هویت جنسیتی و تصمیم گیری خرید مورد تایید قرار گرفت[61, 62,63] که در این پژوهش نیز فرضیه ی تاثیر هویت جنسیتی بر سبک های تصمیم گیری خرید مورد تایید قرار گرفت و این موضوع با نتایج پژوهشگران مذکور همخوانی دارد آنها بیان کردن که رفتار و الگوی خرید، زمان اختصاص داده شده برای خرید، خرید های بدون برنامه و فرآیند تصمیم گیری بین مردان و زنان متفاوت است. پژوهشگران زیادی از جمله الی
(2006)، کارگانکار
 و همکارانش (1985)، جنتری
 و همکاران (1987) و هوگ و گرو
(2003) در پژوهشهای رابطه بین هویت جنسیتی و الگوی مصرف متذکر شدند که در این پژوهش نیز تاثیر هویت جنسیتی و الگوی مصرف مورد تایید قرار گرفت آنها بیان کردند استفاده از اوقات فراغت، درک و استفاده از محصولات، گرایش بیشتر به مد، مصرف تبلیغات بین زنان و مردان متفاوت است[64, 65, 66, 67]. نوآوری اصلی این پژوهش پررنگ کردن نقش هویت جنسیتی و اثر آن بر سبک های تصمیم گیری خرید است که کمتر پژوهشی بدان پرداخته است که این پژوهش می​تواند به مدیران بازاریابی بینشی جدید در راستای توسعه بهتر استراتژیهای بازاریابی ارائه کند. مدیران بازاریابی باید بدانند که سبک های تصمیم گیری خرید همیشه بر پایه ویژگی های ملموس و عینی نیست و ممکن است بر پایه برخی ویژگی ناملموس​تر مثل هویت جنسیتی باشد. این فهم و درک به دید انتقادی بیشتر در استراتژیهای بازاریابی با هدف شناسایی سبک های تصمیم گیری خرید منجر می​شود. سبک های تصمیم گیری خرید می​تواند در مورد عملکرد کالا و خدمات بینشی جدیدی ایجاد کند خصوصیات تصمیم​گیری در مردان و زنان می​توانند موضع​گیری آنها در مورد محصولات و خدمات را مشخص نموده و بنیان استراتژی های هدف گیری برای استفاده موثر از تفاوت​های جنسی باشد. شواهد نشان می​دهد که تفاوت​های جنسیتی در زمان کمک برای تصمیم​گیری خرید و خود تصمیمات مشخص می​شود. این تحقیق می​تواند به بازاریابان در یافتن راه​های بهتر برای ایجاد ارتباط و هدایت تصمیمات از طریق آمیخته بازاریابی کمک کند. با توجه به نتایج بدست آمده می​توان به مدیران و بازاریان توصیه کرد که جهت بخش بندی، هدفگذازی و جایگاه سازی هویت های جنسیتی را ند نظر قرار داده و با توجه به اینکه هویت جنسیتی بر سبکهای تصمیم گیری خرید تاثیر دارد تبلیغات و ترفیعات هدفمند و موثر بر هر دسته از زنان و مردان را ملاک تصمیم گیری قرار دهند.   در این پژوهش از روش کمی برای جمع آوری و تحلیل داده ها استفاده شد پیشنهاد می​شود در پژوهشهای آتی از روشهای کیفی نیر برای جمع آوری و تحلیل یافته ها استفاده شود. همینطور پیشنهاد می​شود پژوهشگران آتی بروی دیگر هویت ها از جمله هویت شغلی، هویت مصرفی و ... نیز تمرکز کنند. سعی شود در پژوهشهای آتی نقش متغییر های حوزه روانشناسی مصرف کننده مثل نگرش، انگیزش، یادگیری، ارزش ها و ... بروی سبک های تصمیم گیری خرید بررسی گردد. این پژوهش محصولات لوازم خانگی را بصورت کلی در نظر گرفته پس توصیه می​شود پژوهشهای اتی بروی محصول یا برندی خاص انجام گیرد.
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