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چکیدهچکیده

شناخت بازار لاستیک خودرو به جهت تأثیر آن بر روی قیمت نهایی خودرو، متحمل کردن هزینه های ثابت برای مالک خودرو و میزان شناخت بازار لاستیک خودرو به جهت تأثیر آن بر روی قیمت نهایی خودرو، متحمل کردن هزینه های ثابت برای مالک خودرو و میزان 
بالای تراکنش های مالی صورت پذیرفته، برای هر دو طرف تولید کننده و مصرف کننده از اهمیت بالایی برخوردار است. هدف پژوهش بالای تراکنش های مالی صورت پذیرفته، برای هر دو طرف تولید کننده و مصرف کننده از اهمیت بالایی برخوردار است. هدف پژوهش 
حاضر تبیین و مدل سازی رفتار خریداران لاستیک بر اساس عوامل چهارگانه با استفاده از رویکرد ترکیبی است. در گام اول با مرور حاضر تبیین و مدل سازی رفتار خریداران لاستیک بر اساس عوامل چهارگانه با استفاده از رویکرد ترکیبی است. در گام اول با مرور 
ادبیات و پیشینه پژوهش عوامل تأثیرگذار بر خرید لاستیک ایرانی یا خارجی بر حسب عوامل چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه ادبیات و پیشینه پژوهش عوامل تأثیرگذار بر خرید لاستیک ایرانی یا خارجی بر حسب عوامل چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه 
و محصول مورد شناسایی قرار گرفتند. در گام دوم جهت تجزیه و تحلیل رفتار خریداران لاستیک ایرانی یا خارجی، با استفاده از و محصول مورد شناسایی قرار گرفتند. در گام دوم جهت تجزیه و تحلیل رفتار خریداران لاستیک ایرانی یا خارجی، با استفاده از 
تحلیل خوشه ای غیر سلسله مراتبی )تحلیل خوشه ای غیر سلسله مراتبی )kk میانگین( و بر اساس عوامل  میانگین( و بر اساس عوامل 2424 گانه جامعه آماری مورد تحلیل و تعداد خوشه های بهینه بر  گانه جامعه آماری مورد تحلیل و تعداد خوشه های بهینه بر 
حسب شاخص دیویس-بولدین به دست آمد، سپس با استفاده از شبکه های عصبی مصنوعی، از متغیرهای مستقل تحقیق )عوامل حسب شاخص دیویس-بولدین به دست آمد، سپس با استفاده از شبکه های عصبی مصنوعی، از متغیرهای مستقل تحقیق )عوامل 
چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه و محصول( به منظور پیش بینی متغیر وابسته )خرید لاستیک ایرانی یا خارجی( استفاده شد. جامعه چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه و محصول( به منظور پیش بینی متغیر وابسته )خرید لاستیک ایرانی یا خارجی( استفاده شد. جامعه 
آماری پژوهش، خریداران لاستیک ایرانی یا خارجی در غرب استان مازندران بودند که با توجه به نامحدود بودن جامعه پژوهش از آماری پژوهش، خریداران لاستیک ایرانی یا خارجی در غرب استان مازندران بودند که با توجه به نامحدود بودن جامعه پژوهش از 
فرمول جامعه نامحدود به منظور تعیین حجم نمونه استفاده شد که حداقل حجم نمونه فرمول جامعه نامحدود به منظور تعیین حجم نمونه استفاده شد که حداقل حجم نمونه 384384 به دست آمد و تحلیلی ها بر روی  به دست آمد و تحلیلی ها بر روی 527527  
عدد پرسشنامه قابل استفاده صورت پذیرفت. نتایج پژوهش نشان داد در خوشه اول به ترتیب قیمت، استانداردهای ایمنی، تصویر و عدد پرسشنامه قابل استفاده صورت پذیرفت. نتایج پژوهش نشان داد در خوشه اول به ترتیب قیمت، استانداردهای ایمنی، تصویر و 
شهرت فروشگاه و در خوشه دوم به ترتیب نزدیک بودن، رفتار دوستانه فروشندگان و گستردگی انتخاب بیشترین مراکز خوشه ها رو شهرت فروشگاه و در خوشه دوم به ترتیب نزدیک بودن، رفتار دوستانه فروشندگان و گستردگی انتخاب بیشترین مراکز خوشه ها رو 
به دست آورده اند. کاربرد شبکه های عصبی نشان داد متغیرهای مستقل پژوهش از قابلیت پیش بینی کنندگی مناسبی برخوردارند به دست آورده اند. کاربرد شبکه های عصبی نشان داد متغیرهای مستقل پژوهش از قابلیت پیش بینی کنندگی مناسبی برخوردارند 
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1- مقدمه و بیان مسئله

لاستیک های خودرو نقش مهمی در عملکرد خودرو دارند، از این 
رو برای خودروسازان تصمیم گیری در مورد اینکه کدام لاستیک ها 
را روی خودروی جدید قرار دهند بسیار مهم است. معیارهایی مانند 
ظرفیت حمل بار، بالشتک، میرایی، گشتاور ترمز، پاسخ فرمان، 
مقاومت غلتشی و طول عمر مورد انتظار همگی باید در فرآیند 
انتخاب لاستیک در نظر گرفته شوند. برای تولیدکنندگان لاستیک، 
فروش مستقیم به تولیدکنندگان خودرو در بازار تجهیزات اصلی که 
در طول تاریخ مسئول جریان ثابت درآمد آن ها بوده است و فروش 
غیرمستقیم از طریق توزیع کنندگان و خرده فروشان رسمی یا 
مستقل منابع اصلی درآمد آن ها را تشکیل می دهد. از سویی دیگر، 
از دیدگاه مصرف کننده، یک ارتباط مستقیم بین فروش مستقیم و 
غیرمستقیم لاستیک های خودرو دیده می شود، زیرا پس از خرید 
یک خودرو، چشم انداز خرید همان برند لاستیک در آینده و زمانی 

که موعد تعویض آن است، ایجاد می شود ]1[. 
آینده فروش یک  این مشتریان هستند که  به عبارت دیگر، 
برند را مشخص می کنند و در صورتی که از یک محصول رضایت 
از همان برند تکرار  داشته باشند در خریدهای آتی نیز مجدداً 
خرید خواهند داشت و در تبلیغات دهان به دهان خود آن را به 
دیگران نیز توصیه می کنند و این می تواند روی فروش شرکت 
تأثیر به سزایی داشته باشد. موضوع به همین جا ختم نمی شود و 
مصرف کنندگان ممکن است در صورت نارضایتی از یک برند، از 
طریق تبلیغات دهان به دهان منفی یک برند را با چالش اساسی 

مواجه سازند و فروش شرکت را کاهش دهند ]2[.  
مصرف کنندگان بازار لاستیک در هنگام تصمیم برای تعویض 
لاستیک خود تحت تأثیر عوامل گوناگونی قرار می گیرند و هر یک 
از این عوامل ممکن است بر روی تصمیم نهایی مصرف کننده 
تولید  شامل  لاستیک  تعویض  بازار  ساختار  باشند.  تأثیرگذار 
کنندگان، توزیع کنندگان، کارگاه ها و مشتریان است. اهمیت 
که  می شود  برجسته  واقعیت  این  با  لاستیک  تعویض  فرآیند 
فروشنده یا مکانیک لاستیک می تواند اطلاعات مستقیمی در 
مورد نیازهای فعلی مشتریان به دست آورد و مهم تر از آن می تواند 

بر انتخاب یک برند لاستیک توسط مشتری تأثیر بگذارد ]3[.

با توجه به آمار غیررسمی موجود در کشور ماهانه نزدیک به دو 
میلیون لاستیک در کشور تولید می شود1 که این موضوع نشان 
دهنده ارزش و تراکنش بالای این بازار است که مطالعه رفتار خرید 
بر تصمیم خرید آن ها  تأثیرگذار  مصرف کنندگان آن و عوامل 
ضروری به نظر می رسد که در تحقیقات پیشین از این حیث به 
این بازار توجه نشده است. نتایج پژوهش حاضر بینش ی در مورد 
نقش کلی فروشگاه های لاستیک و فروشندگان لاستیک و خدمات 
پس از فروش آن ها در تأثیرگذاری بر انتخاب برند مصرف کننده 
در طول فرآیند تعویض لاستیک ارائه خواهد کرد، علاوه بر این، 
برای خرده فروشان لاستیک و کارگاه های خودرو، این تحقیق بینش 
روشنی را در مورد عوامل تعیین کننده تأثیرگذار بر خرید لاستیک 
می تواند  خود  نوبه  به  موضوع  این  که  کرد  خواهد  مشخص  را 
استراتژی های کسب وکار و بازاریابی آن ها را تحت تأثیر قرار دهد. در 
پژوهش حاضر سعی شده است به دو سؤال اساسی پاسخ داده شود: 
1- آیا بر اساس عوامل چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه و محصول 
تفاوت و تمایز معناداری بین مصرف کنندگان لاستیک وجود دارد؟ 
2- آیا از طریق عوامل چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه و محصول 

می توان رفتار مصرف کنندگان لاستیک را پیش بینی کرد؟ 

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش

یکی از چالش های مهم رفتار مصرف کننده، چرایی رفتار خرید 
مصرف کنندگان یک محصول یا برند است و پاسخ به اینکه مصرف 
کنندگان در سفر خرید خود از چه عواملی تأثیر می پذیرند و چگونه 
رفتار خرید خود را کامل می کنند یکی از چالش های اصلی حوزه رفتار 
مصرف کننده است. بازار لاستیک به عنوان یکی از بازارهای پر تراکنش 
و با ارزش که مصرف کنندگان فراوانی با آن در ارتباط هستند از 
موضوع مذکور استثنا نیست و رفتار خرید مصرف کنندگان آن نیز 
به عنوان یک کالای اساسی نیاز به بررسی دارد، مطالعات هاکت و 
همکاران )1993( نشان داد عوامل اصلی تعیین کننده رفتار خرید 
عبارت اند از ارزیابی کلی )شامل ایمنی و کیفیت کالا(، محیط فیزیکی، 
کارایی )شامل فاصله سفر از خانه(، دسترسی و محیط اجتماعی )از 
جمله فضای فروشگاه(. این عوامل دوباره گروه بندی شده و بیشتر به 
سه دسته کلی طبقه بندی می شوند ]4[. عوامل مرتبط با محصول 
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)به عنوان مثال قیمت(، عوامل مرتبط با بازار )مانند راحتی(، و عوامل 
شخصی )به عنوان مثال سن(. در پژوهش حاضر با توجه به مرور پیشینه 
عوامل چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه و محصول به عنوان مهم ترین 
عوامل تأثیرگذار بر رفتار خرید مصرف کنندگان لاستیک شناسایی 

شد که در ادامه هر یک از این عوامل مورد بررسی قرار گرفته است.

2-1- عوامل تعیین کننده انتخاب فروشگاه

هر چه یک فروشگاه از نظر زمان، تلاش و فاصله فیزیکی از 
مشتری دورتر باشد، در صورت وجود گزینه های نزدیک تر، احتمال 
اینکه مشتری از آنجا خرید کند کمتر می شود ]5[، بنابراین، مسافتی 
که یک مصرف کننده مایل است برای حمایت از یک فروشگاه طی 
کند، نشانه ای کلی از تلاش برای بازدید از یک فروشگاه خاص یا 
دستیابی به محصول مورد نظر به ما می دهد. برای مشتریانی که با 
وجود در دسترس بودن گزینه های نزدیک دیگر تصمیم می گیرند 
مسافت های بیشتری را برای حمایت از فروشگاه طی کنند، می توان 
گفت که عوامل کششی دیگری در ارتباط با فروشگاه وجود دارد که 
مشتریان را از دور و نزدیک می کشاند. انتخاب مقصد خرید معمولاً 
به عنوان نتیجه مبادله بین هزینه های کل سفر و مزایای پایان سفر 
ناشی از جذابیت مقصد در نظر گرفته می شود ]6[، به عبارت دیگر، 
مصرف کنندگان انتخاب فروشگاه خود را با تعادل بین ناراحتی سفر 
به فروشگاه و جذابیت فروشگاه ارزیابی می کنند. از نظر اقتصادی، 
با افزایش فاصله، مطلوبیت کاهش می یابد که به نوبه خود بر تقاضا 
تأثیر منفی می گذارد ]5[. با این حال، این اثر منفی مسافت یا تلاش 
اضافی صرف شده در "سفر یک مایل اضافی" را می توان با افزایش 
جذابیت فروشگاه از نظر قیمت محصولات، کیفیت خدمات، وسعت 

و عمق مجموعه و غیره جبران کرد ]7[. 
انتخاب فروشگاه و رفتار حمایتی مورد توجه تحقیقاتی زیادی قرار 
گرفته است که نشان دهنده اهمیت عملی و مفهومی آن ها برای 
مدیران خرده فروشی است. برای خرده فروشان درک رفتار حمایتی 
بسیار مهم است، زیرا آن ها را قادر می سازد آن دسته از مصرف 
کنندگان را که احتمال خرید را دارند شناسایی و هدف قرار دهند ]8[. 
در حال حاضر حجم قابل توجهی از مطالعات منتشر شده در مورد 
انتخاب فروشگاه و حمایت وجود دارد که اکثر این مطالعات اساساً بر 

بررسی ویژگی های اصلی تأثیرگذار بر تصمیمات خریداران و تعامل 
بین این ویژگی ها متمرکز شده اند]6، 8، 9، 10، 11[. بل و همکاران 
)1998a( یک مدل رفتار انتخاب فروشگاهی را طراحی کردند که 
اصل اساسی آن این است که هر مصرف کننده احتمال بیشتری دارد 

که فروشگاهی را با کمترین هزینه کل خرید حمایت کند ]7[. 
ارزیابی  اگر یک مصرف کننده  مطالعات پیشین نشان می دهد 
مثبتی از خدمات داشته باشد، تمایل بیشتری برای سفر به فروشگاه 
دارد. در کنار کیفیت خدمات، خدمات بین فردی است که به تعامل 
انسانی یا تجربه اجتماعی در طول خدمت مربوط می شود. برخی 
از مصرف کنندگان از صحبت کردن و معاشرت با دیگران )مثلًا 
فروشنده( در طول بازدید از خرید لذت می برند و برای آن ها ارزش 
قائل هستند. نیاز به این شکل از تعامل ممکن است برخی از مصرف 
کنندگان را به سمت خرید سوق دهد که فروشندگان را دوستانه و 
ارتباطی می دانند و احساس وابستگی یا تماس شخصی دارند]12[. 
شهرت خرده فروش عامل مهمی است که بر حمایت مشتریان 
از فروشگاه تأثیر می گذارد، همان طور که تحقیقات قبلی ثابت 
شده است ]6، 13[. او و همکاران )2006( شهرت خرده فروش را 
به عنوان برداشت مصرف کننده و سایر ذی نفعان از یک سازمان 
 .]6[ می کند  تعریف  زمان  طول  در  خرده فروشی  زنجیره ای 
شهرت مثبت یک عامل کششی است که مشتریان را به استفاده 
از محصولات و خدمات خرده فروشان می کشاند ]14[. مصرف 
کنندگان عموماً تمایل دارند به خرده فروشانی که از نظر آن ها 
دارای شهرت مثبت هستند وفادارتر باشند  ]15[.  مفهوم شهرت 
را می توان به تصویر فروشگاه تشبیه کرد که توسط پان و زینخان 
)2006( به عنوان »شیوه ای که از طریق آن فروشگاه )خرده فروش( 
توسط خریداران درک می شود« توصیف شده است ]16[. مصرف 
کنندگان در مورد حمایت از فروشگاه بر اساس برداشت های عینی 
)مانند تجربه خدمات مثبت، دهان به دهان( و برداشت های ذهنی 

)مانند طراحی محیط، عوامل اجتماعی( قضاوت می کنند ]17[.

2-2- عوامل مرتبط با محصول

در  دسته بندی  و  کیفیت  قیمت،  مانند  عواملی  اهمیت 
خدمات  هم  و  محصولات  با  رابطه  در  هم  گذشته  مطالعات 
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متعدد نشان داده شده است ]16[، از این رو، مصرف کنندگان 
به  منجر  حمایتی  پیگیری  که  کنند  درک  که  صورتی  در 
دستیابی به مطلوبیت بالاتر یا بیشتر می شود، تلاش و زمان 
بیشتری را صرف می کنند. این فرض بیشتر بر پایه و اساس 
ادبیات حمایتی چندگانه فروشگاهی و رفتار تعویض فروشگاه 
باشد، مصرف  برابر  اگر همه چیز  معنا که  بدین  بنا شده است 
کنندگان که ارزش بالایی برای قیمت قائل هستند، احتمالاً 
دیدن  فروشگاه  چندین  از  قیمت،  پایین ترین  جستجوی  در 
می کنند ]18[، نتایج فرا تحلیل پان و زینخان )2006( نشان 
داد عوامل مرتبط با محصول به ویژگی ها و خصیصه های یک 
محصول مربوط می شود که شامل قیمت، کیفیت، و تنوع یا 

دسته بندی است ]16[.

2-3- عوامل مرتبط با بازار

بازار  با  مرتبط  عوامل  نظر  از  خدمت  یک  مطلوب  ارزیابی 
تأثیر مثبتی بر رضایت از خدمات خواهد داشت ]19[. ادراک 
مصرف کنندگان از عواملی مانند راحتی از نظر ساعات کاری، 
موقعیت مکانی )یعنی نزدیکی(، خدمات خانگی، خروج سریع 
یا خدمات سریع، تحت تأثیر درک آن ها از زمان و ارزیابی هزینه 
تصمیمات  دائماً  مشتریان  که  می شود  باعث  این  است]19[. 
 .]16[ کنند  انتخاب  زمان  در  صرفه جویی  اساس  بر  را  خود 
حداقل  تنها  به احتمال زیاد  محور  راحت  مشتریان  رو،  این  از 
فاصله را تا نزدیک ترین مغازه ای که محصول یا خدمات مورد 
نظر را می توان از آن خریداری کرد، طی می کنند، زیرا آن ها 
احتمالاً برای زمان خود ارزش زیادی قائل هستند و بنابراین 
هدفشان کاهش زمان سفر است  ]20[. عوامل مرتبط با بازار 
به بازاریاب یا خرده فروش و خدماتی که ارائه می دهند مربوط 
از قبیل راحتی )ساعات کاری(، کیفیت  می شود که مواردی 

خدمات، دوستانه بودن فروشندگان را شامل می شود ]19[.

2-4- عوامل شخصی مصرف کننده

پرکاربردترین  از  یکی  جمعیت شناختی،  متغیرهای  به  توجه 

روش های بررسی رفتار مصرف کننده است. به طوری که بر طبق آن، 
بازار بر اساس عواملی مانند سن، جنسیت، اندازه خانواده، منحنی 
عمر خانواده، درآمد، شغل، میزان تحصیلات، نژاد و تحصیلات 
تقسیم می شود  ]21[. به عبارت دیگر عوامل شخصی مربوط به 
است.  جمعیت شناختی  ویژگی های  مانند  مشتری،  ویژگی های 
در جدول 1 عوامل چهارگانه شخصی، بازار، فروشگاه و محصول 
به عنوان مهم ترین عوامل تأثیرگذار بر رفتار خرید مصرف کنندگان 

لاستیک نشان داده شده است.
 جدول 1- عوامل چهارگانه تأثیرگذار بر رفتار خرید مصرف کنندگان لاستیک

منبعشاخص هاعواملمنبعشاخص هاعوامل

محصول

قیمت

 ،8 ،1[
 ،22
 ،23
] 24

فروشگاه

کیفیت 
خدمات 

 ،8 ،1[
 ،22
 ،23
] 24

کیفیت و 
عملکرد

سرعت در 
تسویه حساب

استانداردهای 
ایمنی

فضای 
فروشگاه

تصویر و طول عمر 
شهرت 
فروشگاه

حرفه ای شهرت برند
بودن

مواد و طراحی 
ساخت

توصیه 
خانواده و 

دوستان

مصرف 
سوخت

رفتار دوستانه 
فروشندگان

بازار

دسترسی 
پارکینگ 

 ،8 ،1[
 ،22
 ،23
] 24

شخصی

جنسیت

 ،8 ،1[
 ،22
 ،23
 ،24
]25

موقعیت 
مکانی مناسب

وضعیت تا 
هل

ساعات کاری 
مناسب

سن

درآمدنزدیک بودن

گستردگی 
انتخاب

تحصیلات
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3- روش شناسی پژوهش

پژوهش حاضر از نوع توصیفی-تحلیلی و در قالب مطالعات 
مرور  با   -1 پذیرفت:  مرحله صورت  دو  در  که  است  مقطعی 
ادبیات و پیشینه پژوهش عوامل تأثیرگذار بر خرید لاستیک 
بازار،  شخصی،  چهارگانه  عوامل  حسب  بر  خارجی  یا  ایرانی 
جهت   -2 گرفتند.  قرار  شناسایی  مورد  محصول  و  فروشگاه 
خارجی،  یا  ایرانی  لاستیک  خریداران  رفتار  تحلیل  و  تجزیه 
مورد  داده کاوی  در  کننده  پیش بینی  و  تشریحی  روش های 
استفاده قرار گرفتند. از بین روش های تشریحی با استفاده از 
بر اساس  تحلیل خوشه ای غیر سلسله مراتبی )k میانگین( و 
عوامل 24 گانه جامعه آماری مورد واکاوی قرار گرفت و تعداد 
به دست  دیویس-بولدین  بر حسب شاخص  بهینه  خوشه های 
از  مصنوعی،  عصبی  شبکه های  از  استفاده  با  سپس  آمد، 
بازار،  شخصی،  چهارگانه  )عوامل  تحقیق  مستقل  متغیرهای 
فروشگاه و محصول( به منظور پیش بینی متغیر وابسته )خرید 

لاستیک ایرانی یا خارجی( استفاده شد.
لاستیک  خریداران  دانشجویان  پژوهش  آماری  جامعه 
ایرانی یا خارجی در غرب استان مازندران بودند که با توجه 
نامحدود  جامعه  فرمول  از  پژوهش  جامعه  بودن  نامحدود  به 
حجم  حداقل  که  شد  استفاده  نمونه  حجم  تعیین  به منظور 
نمونه 384 به دست آمد که در مجموع 600 پرسشنامه توسط 
محققین در بین 5 شهر غربی استان مازندران )نور، نوشهر، 
آن ها  از  عدد  که 527  توزیع شد  رامسر(  و  تنکابن  چالوس، 
قابل استفاده تشخیص داده شد که تحلیل ها رو آن ها صورت 
پذیرفت. به منظور جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد، 
جمعیت شناختی  اطلاعات  به  مربوط  پرسشنامه  اول  بخش 
پاسخگویان جنسیت، وضعیت تا هل، درآمد، تحصیلات و سن 
بود. در بخش دوم عوامل تأثیرگذار بر خرید لاستیک ایرانی 
اطلاعات   2 جدول  در  گرفت.  قرار  سنجش  مورد  خارجی  یا 

جمعیت شناختی نمونه آماری ارائه شده است.

جدول 2- ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری
ویژگی مورد 

بررسی
ویژگی مورد تعدادگزینه ها

بررسی
تعدادگزینه ها

جنسیت

379مرد

درآمد

زیر 
 4/999/000
میلیون تومان

8

5-9/999/000 148زن
میلیون تومان

199

سن

10-18112-24 سال
 14/999/000
میلیون تومان

201

15 میلیون 25211-31 سال
تومان و بالاتر

119

32148-38 سال

وضعیت تا هل

144مجرد

بیشتر از 39 
سال

383متأهل56

مقطع 
تحصیلی

کاردانی-
کارشناسی

311

نوع لاستیک 
خریداری شده

194ایرانی

فوق لیسانس-
دکتری

333خارجی216

به منظور سنجش پایایی ابزار پژوهش از آلفای کرونباخ استفاده 
شد که نتایج نشان داد که پرسشنامه حاضر از پایایی مناسب 
برخوردار است و به منظور بررسی روایی پرسشنامه از تحلیل 
عاملی تأییدی استفاده شد که نتایج مربوط به آن در جدول 

شماره 2 نمایش داده شده است.
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جدول 3- نتایج سنجش پایایی و روایی ابزار پژوهش

رواییپایاییشاخصهاعواملرواییپایاییشاخصهاعوامل

محصول

قیمت
712/0

560/0

فروشگاه

کیفیت 

خدمات 
820/0

621/0

کیفیت و 

عملکرد
814/0

سرعت در 433/0

تسویه حساب
863/0

514/0

استانداردهای 

ایمنی
819/0

فضای 701/0

فروشگاه
734/0

540/0

طول عمر 

733/0

تصویر و 613/0

شهرت 

فروشگاه

700/0

769/0

798/0550/0حرفه ای بودن824/0440/0شهرت برند

مواد و طراحی 

840/0ساخت

توصیه خانواده 660/0

880/0و دوستان

510/0

مصرف 

سوخت
865/0

رفتار دوستانه 457/0

فروشندگان
890/0

469/0

بازار

دسترسی 

پارکینگ 
756/0

781/0

شخصی

جنسیت

موقعیت 

مکانی مناسب

وضعیت 789/0621/0

تا هل

ساعات کاری 

مناسب

سن715/0553/0

درآمد812/0549/0نزدیک بودن

گستردگی 

انتخاب

تحصیلات870/0681/0

عوامل  اساس  بر  بهینه  تعداد خوشه  به  دستیابی  به منظور 
24 گانه تأثیرگذار بر رفتار خریداران لاستیک، روش خوشه ای 
K میانگین با ورودی k =2 تا k =10 اجرا گردید و بر حسب 
بهینه  خوشه  تعداد  دیویس-بولدین،  شاخص  مقدار  کمترین 
شناسایی شد. جدول 4 مقادیر شاخص دیویس بولدین را بر 

حسب k )تعداد( خوشه های متفاوت نشان می دهد. 
جدول 4-مقادیر شاخصه ای دیویس-بولدین بر حسب k خوشه

تعداد 
خوشه

2345678910

دیویس 
بولدین

0/9871/0971/4081/4031/5941/6621/7381/7371/719

در تعداد دو خوشه، شاخص دیویس-بولدین به کمترین مقدار 
یعنی 0/987 دست یافته است، به منظور تعیین معنادار بودن تمایز 
بین خوشه ها از آزمون تحلیل واریانس یک طرفه استفاده شد که با 
توجه به نتایج آزمون می توان بیان کرد که میانگین شاخصه ای 24 
تأثیرگذار بر رفتار خریداران لاستیک دارای تفاوت معناداری است. 

جدول 5 مراکز نهایی خوشه های دو گانه را نشان می دهد.
جدول 3- مراکز نهایی خوشه ها 

                                  خوشه                                      
شاخص                                                                                  

خوشه دوخوشه یک

3/7980/769قیمت

3/4220/860کیفیت و عملکرد

3/7170/879استانداردهای ایمنی

3/5200/885طول عمر 

3/5010/884شهرت برند

3/6770/947مواد و طراحی ساخت

3/4541/155مصرف سوخت

3/1102/381دسترسی پارکینگ 

3/0382/474موقعیت مکانی مناسب

3/1642/565ساعات کاری مناسب

3/1763/209نزدیک بودن

3/4832/764گستردگی انتخاب

3/5752/671کیفیت خدمات 

3/5562/576سرعت در تسویه حساب

3/4982/684فضای فروشگاه

3/6072/678تصویر و شهرت فروشگاه

3/4262/424حرفه ای بودن

3/4352/455توصیه خانواده و دوستان

3/3702/885رفتار دوستانه فروشندگان

1/3621/431جنسیت

1/8241/842وضعیت تا هل

1/5851/780سن

2/5972/646درآمد

2/4622/388تحصیلات

318209تعداد افراد هر خوشه
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بر حسب  و  میانگین   K تحلیل خوشه ای  نتایج  به  توجه  با 
مراکز به دست آمده در شاخصه ای 24 گانه شاخصه ای تأثیرگذار 
بر رفتار خریداران لاستیک، خریداران در دو خوشه قابل تمایز و 

تفکیک هستند که در ادامه هر خوشه تشریح شده است:
همه  در  و  بوده  نفر   318 خوشه  این  اعضای  اول:  خوشه 
شاخصه ای پیش بینی کننده رفتار خرید )به استثنای متغیرهای 
جمعیت شناختی(، عددی بالاتر از میانگین و نزدیک به عدد 3 را 
به دست آورده اند. نتایج نشان می دهد اگر چه اعداد به دست آمده 
برای خریداران این خوشه نسبت به خوشه دوم در وضعیت بهتری 

قرار دارد اما نسبت به حالت ایده آل فاصله نسبتاً زیادی دارد. 
خوشه دوم: اعضای این خوشه 209 نفر بوده و از نظر تعداد افراد 
در خوشه، از خوشه اول جمعیت کمتری را در خود جای داده است. 
اعضای این خوشه در تمامی شاخص ها )به استثنای شاخص نزدیک 
بودن( عددی کمتر از میانگین را کسب کرده اند و نسبت به خوشه 
اول در وضعیت نامساعدتری از نظر شاخصه ای پیش بینی کننده خرید 
قرار دارند. در نمودار شماره 1 وضعیت خوشه های پژوهش بر حسب 
شاخصه ای 24 گانه پیش بینی کننده رفتار خرید نشان داده شده است. 

نمودار 1- وضعیت خوشه های پژوهش بر حسب شاخصه ای رفتار خرید

مصنوعی  عصبی  شبکه های  مصنوعی:  عصبی  شبکه های 
شبکه ای از نورون ها را که عملیات محاسباتی سطح پایین تری 
نسبت به عملیات شناختی سطح بالای مغز انسان است تکثیر 
می کنند ]26[ هر شبکه عصبی مصنوعی از یک لایه ورودی 
و لایه خروجی  پنهان  یا لایه های  )متغیرهای مستقل(، لایه 

تعدادی  شامل  لایه  هر  شده است.  تشکیل  وابسته(  )متغیر 
نورون از پیش تعیین شده است که این نورون ها دو عمل جمع 
انجام  داده ها  پردازش  به منظور  داده ها  روی  را  فعال سازی  و 
می دهند ]27[. در شکل 1 مدل استفاده در این پژوهش در 

شکل 1 نشان داده شده است.

شکل 1- شبکه عصبی مصنوعی با لایه پنهان ]27[

در پژوهش حاضر جهت دستیابی به بالاترین دقت، مدل بر 
نرخ  پنهان،  لایه  نورون ها1  )تعداد  متفاوت  پارامترهای  حسب 

یادگیری2 و جهش3( مورد بررسی قرار گرفت و از ماتریس اغتشاش 
جهت محاسبه دقت مدل استفاده شد. این ماتریس از چهار ناحیه 

تشکیل شده است که در جدول 6 نشان داده شده است. 

مدیریت
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جدول 6- ماتریس اغتشاش ]27[
کلاس پیش بینی

کلاس واقعی کلاس = بلی کلاس = خیر

کلاس = بلی a(TP) b(FN)

کلاس = خیر c(FP) d(TN)

1TP  :a )درست مثبت(                                3FP  :c )غلط مثبت(

2FN  :b )غلط منفی(                                  4TN  :d )درست منفی(

4- یافته های پژوهش

نورون  سه  تعداد  با  حاضر  پژوهش  مدل  داد  نشان  نتایج 
یعنی  پیش بینی  دقت  میزان  بالاترین  به  پنهان،  لایه  در 
0/886 خواهد رسید. جدول 7 نتایج ارزیابی مدل بر حسب 
پارامترهای متفاوت )تعداد نورون، نرخ یادگیری و جهش( و 

ماتریس اغتشاش مدل بهینه پژوهش را نشان می دهد.
جدول 7- ارزیابی دقت مدل شبکه عصبی بر حسب تغییر پارامترهای مدل و 

ماتریس اغتشاش مدل بهینه
تعداد 
نورون

نرخ 
یادگیری

جزئیات ماتریس اغتشاش برای مدل دقتجهش
بهینه

کلاس پیش بینی30/30/30/854

عی
واق

س 
کلا

کلاس 30/70/380/886
= خیر

کلاس = 
بلی

کلاس = 30/50/460/8421496
بلی

کلاس = 30/70/460/861444
خیر

نسبی  اهمیت  کردن  مشخص  جهت  حاضر  پژوهش  در 
از روش میزان  متغیرهای لایه ورودی بر متغیر لایه خروجی 
شبکه  بدین منظور  شد.  استفاده  خطا  مجذور  متوسط  تغییر 
تغییرات  و  گرفت  قرار  آموزش  مورد  ورودی   1-N با  عصبی 
متوسط مجذور خطا مدل کاهش یافته نسبت به مدل کامل 
مورد محاسبه قرار گرفت، این عمل برای تمام هوش های 13 
گانه کسب وکار و متغیرهای جمعیت شناختی صورت پذیرفت و 
ورودی ها بر حسب میزان اهمیت و تغییر متوسط مجذور خطا 

مورد رتبه بندی قرار گرفتند. جدول 8 نتایج تغییر متوسط مربع 
خطاها در شبکه عصبی با حذف ورودی ها را نشان می دهد.

جدول 8- نتایج تغییر متوسط مربع خطاها در شبکه عصبی با حذف ورودی ها
میزان دقتورودیعواملردیف

تغییر 
دقت

رتبه 
اهمیت

--0/886همه ورودی ها1

2
ول

ص
مح

به 
ط 

ربو
ل م

وام
ع

0/8000/0861حذف ورودی قیمت

حذف ورودی کیفیت و 3
عملکرد

0/8480/0385

حذف ورودی 4
استانداردهای ایمنی

0/8160/0662

0/8410/0454حذف ورودی طول عمر5

0/8480/0385حذف ورودی شهرت برند6

حذف ورودی مواد و 7
طراحی ساخت

0/8350/0513

حذف ورودی مصرف 8
سوخت

0/8350/0513

9

زار
ه با

ط ب
ربو

ل م
وام

ع

حذف ورودی دسترسی 
پارکینگ 

0/8220/0644

حذف ورودی موقعیت 10
مکانی مناسب

0/7410/1342

حذف ورودی ساعات 11
کاری مناسب

0/8480/0385

0/7290/1571حذف ورودی نزدیک بودن12

حذف ورودی گستردگی 13
انتخاب

0/7540/1323

14

گاه
وش

 فر
 به

وط
مرب

ل 
وام

ع

حذف ورودی کیفیت 
خدمات 

0/7030/1831

حذف ورودی سرعت در 15
تسویه حساب

0/8480/0386

حذف ورودی فضای 16
فروشگاه

0/8290/0574

حذف ورودی تصویر و 17
شهرت فروشگاه

0/8670/0197

حذف ورودی حرفه ای 18
بودن

0/8410/0455

حذف ورودی توصیه 19
خانواده و دوستان

0/7290/1572

حذف ورودی رفتار 20
دوستانه فروشندگان

0/7600/1263

مدیریت
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21

صی
شخ

ل 
وام

ع

0/8540/0323حذف ورودی جنسیت

حذف ورودی وضعیت 22
تا هل

0/8670/0194

0/8670/0194حذف ورودی سن23

0/7160/1701حذف ورودی درآمد24

0/7910/0952حذف ورودی تحصیلات25

5- نتیجه گیری و پیشنهادها

یکی از چالش های اصلی حوزه رفتار مصرف کننده، شناسایی 
الگوی رفتاری مصرف کنندگان است. مصرف کنندگان در سفر 
خرید خود تحت تأثیر عوامل گوناگونی قرار می گیرند و رفتارهای 
خرید متفاوت و گاهاً متناقضی از خود نشان می دهند که این 
موضوع پیش بینی رفتار خرید آن ها را پیچیده و دشوار می سازد. 
چهارگانه  عوامل  از  استفاده  با  شد  سعی  حاضر  پژوهش  در 
شخصی، بازار، فروشگاه و محصول رفتار خرید مصرف کنندگان 
لاستیک مورد بررسی و تفاوت ها مشخص شود که در ادامه به 

مهم ترین نتایج و متعاقب آن پیشنهادها اشاره شده است.
1- خوشه بندی مصرف کنندگان لاستیک های ایرانی و خارجی 
بین  معناداری  تفاوت  داد  نشان  گانه  اساس شاخصه ای 24  بر 
این شاخص ها وجود  از  تأثیرپذیری  از حیث  مصرف کنندگان 
دارد و در حالی که افراد حاضر در خوشه اول به ترتیب تحت تأثیر 
شاخصه ای قیمت، استانداردهای ایمنی، تصویر و شهرت فروشگاه 
قرار دارند، برای مصرف کنندگان خوشه دوم به ترتیب شاخصه ای 
نزدیک بودن، رفتار دوستانه فروشندگان و گستردگی انتخاب از 
اهمیت بالایی برخوردارند لذا با توجه به نتایج حاصل از خوشه بندی 

مصرف کنندگان لاستیک پیشنهاد می شود:
- تمایزات و تفاوت های موجود بین بازار هدف مصرف کنندگان 
لاستیک به رسمیت شناخته شود و از نگاه سنتی و در نظر گرفتن 

مشتریان به عنوان یک کل واحد خودداری شود چرا که در عصر 
حاضر این نوع نگاه به بازار و مشتری منسوخ شده است.

بر  تأثیرگذاری  برای  متفاوتی  بازاریابی  آمیخته های  از   -
اولویت بندی  به  و  شود  استفاده  بازار  بخش های  از  کدام  هر 
شاخصه ای تأثیرگذار بر رفتار مصرف کننده در هر خوشه توجه 
شود و تمرکز و سرمایه گذاری بر روی شاخص هایی قرار گیرد 

که امتیازات بیشتری را به خود اختصاص داده اند. 
رفتار مصرف کننده  در حوزه  پژوهش های مختلف  نتایج   -2
نشان می دهد پیش بینی رفتار واقعی مصرف کننده کار بسیاری 
دشواری است و اغلب بین رفتار ابراز و واقعی مصرف کننده تفاوت 
چشمگیری وجود دارد. در پژوهش حاضر به منظور پیش بینی 
رفتار واقعی رفتار مصرف کنندگان لاستیک از تکنیک شبکه های 
عصبی استفاده شد. نتایج نشان داد متغیرهای مستقل پژوهش 
از قابلیت پیش بینی کنندگی مناسبی برخوردارند و با استفاده از 
آن ها می توان 0/886 تغییرات متغیر وابسته را پیش بینی کرد لذا 
با توجه به نتایج حاصل از به کارگیری مدل شبکه عصبی به منظور 

پیش بینی رفتار مصرف کنندگان لاستیک پیشنهاد می شود:
- به متغیرهایی پیش بینی کننده که از قبیل )قیمت، نزدیک 
در  بیشتری  اهمیت  از  که  درآمد(  و  خدمات  کیفیت  بودن، 
پیش بینی رفتار مصرف کننده برخوردار هستند توجه شود و 
فروشندگان لاستیک سعی نمایند این عوامل که برای مشتری 

از اهمیت بیشتری برخوردار هستند را تقویت نمایند. 
- رفتار مصرف کننده در خصوص خرید لاستیک یک تصمیم 
جمعی و چند متغیره است و تحت تأثیر عوامل چهارگانه محصول، 
بازار، فروشگاه و شخصی قرار دارد. لذا توصیه می شود فروشندگان 
لاستیک از نگاه تک بعدی به این موضوع خودداری نموده و سعی 
نمایند در هر عامل چند شاخص کلیدی را تقویت و ارتقا دهند. 

سپاسگزاری    
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Abstract
Understanding the car tire market is very important for both producers and consumers due 

to its impact on the final price of the car, incurring fixed costs for the car owner and the 
high amount of financial transactions. The purpose of the current research is to explain 
and model the behavior of tire buyers based on four factors using a combined approach. 
In the first step, by reviewing the literature and the background of the research, the 
factors affecting the purchase of Iranian or foreign tires were identified according to 
the four factors of personal, market, store and product. In the second step, in order to 
analyze the behavior of Iranian or foreign rubber buyers, using non-hierarchical cluster 
analysis (mean k) and based on the 24 factors of the analyzed population and the number 
of optimal clusters according to the Davis-Bouldin index, Then, using artificial neural 
networks, the independent variables of the research (four factors of personal, market, 
store and product) were used to predict the dependent variable (purchase of Iranian or 
foreign tires). The statistical population of the research was Iranian or foreign rubber 
buyers in the west of Mazandaran province, and due to the unlimited population of the 
research, the unlimited population formula was used to determine the sample size, the 
minimum sample size was 384 and the analysis was done on 527 usable questionnaires. 
The results of the research showed that in the first cluster, in the order of price, safety 
standards, image and reputation of the store, and in the second cluster, in the order of 
proximity, friendly behavior of sellers, and the breadth of choice, they have obtained the 
most centers of the clusters. The use of neural networks showed that the independent 
variables of the research have a good predictive ability and by using them, 0.886 changes 
of the dependent variable can be predicted.

Keywords: consumer behavior, tires, clustering, artificial neural network


