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شناسایی و اولویت‌بندی سبک‌های تصمیم‌گیری مشتریان در خرید تایرهای 
رادیال سواری )مورد مطالعه: مشتریان تایرهای رادیال سواری شهر تهران(

dentify and Prioritize Costumer Purchase Decision Making Styles to Buy 

Passenger Radial Tires (Case Study: Customers of Passenger Radial Tires in Tehran)

واژه‌های کلیدی: رفتار مصرف‌کننده؛ سبک تصمیم‌گیری خرید؛ مدل اسپرولز و کندال؛ تایر رادیال سواری.

مقدمه
تقسیم‌بندی بازار و شناسایی مشتریان، 
نقطه‌ی شروع بسیاری از استراتژی‌های 
بازاریابی با هدف شناسایی بازار به‌منظور 
سازمان‌دهی و مرتبط ساختن ایده‌ها برای 
پاسخ‌گویی به نیازها و خواسته‌های هریک 

چکیده:

آگاهی از سبک‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کننده برای اثربخشی استراتژی بازاریابی عرضه‌کنندگان تایر در جهت برآورده ساختن 
نیاز مصرف‌کنندگان و انتقال ارزش موردنظر به آن‌ها، امری حیاتی محسوب می‌شود. پژوهش حاضر با هدف شناسایی و 
اولویت‌بندی سبک‌های تصمیم‌گیری خرید، با الگوگیری از مدل “سبک‌های تصمیم‌گیری اسپرولز و کندال” در بین مشتریان 
تایرهای رادیال سواری شهر تهران انجام شده است. فرض اصلی در مدل اسپرولز و کندال بر این است که مصرف‌کنندگان 
در زمان اقدام به خرید، از سبک‌های تصمیم‌گیری خاصی پیروی می‌کنند که در طی مطالعات اولیه خود، هشت سبک را 
شناسایی کردند که این سبک‌ها تاکنون در کشورهای زیادی مورد آزمون قرار گرفته‌اند. در این پژوهش تلاش شد تا با استفاده 
از آخرین تغییرات در طراحی پرسش‌نامه سنجش سبک‌های تصمیم‌گیری و با بهره‌گیری از نظر خبرگان حوزه‌ی بازاریابی 
تایر، و تنی چند از مصرف‌کنندگان، ابزار گردآوری داده )پرسش‌نامه( بومی‌سازی شود. جامعه‌ی آماری موردمطالعه، مشتریان 
تایرهای رادیال سواری شهر تهران بودند که در سال 1395 اقدام به خرید کرده‌اند. با توجه به نامحدود بودن جامعه‌ی 
آماری، تعداد نمونه‌ی آماری بر اساس جدول مورگان 385 عدد انتخاب شده و پرسش‌نامه با استفاده از روش نمونه‌گیری 
تصادفی ساده توزیع شد. نتیجه‌ها نشان‌گر آن است که سه سبک از بین هشت سبک مدل اسپرولز و کندال، و دو سبک 
جدید در بین خریداران تایرهای رادیال سواری در خانواده‌ی خودروهای پراید، پژو و سمند شناسایی شدند. هم‌چنین در 

اولویت‌بندی سبک‌های به‌دست‌آمده، سبک ایده‌آل‌خواهی اهمیت بالاتری نسبت به سایر سبک‌ها را داراست.
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]1[. نیز بنا به گفته‌ی دی‌موجی )2010(، مشتریان یک بازار 
ممکن است سبک‌های رفتار خرید گوناگونی برای یک نوع 
فراورده داشته باشند؛ بنابراین، یک بازاریاب باید از عامل‌های 
مؤثر بر تصمیم خرید مصرف‌کنندگان، به‌منظور پیاده‌سازی 
و اجرای اثربخش استراتژی‌های هر یک از بخش‌های بازار، 

آگاهی داشته باشد ]2[.
بازار تایر خودروی ایران، بازاری رقابتی و درحال رشد 
بوده و کسب‌وکارها برای طراحی استراتژی مناسب، برنامه‌ی 
بازاریابی اثربخش، و افزایش سهم بازار خود نیاز به 
شناخت بیشتر رفتار مصرف‌کنندگان دارند. بنابراین آگاهی 
از سبک‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کننده برای اثربخشی و 
توسعه‌ی استراتژی بازاریابی کسب‌وکارهای فعال در صنعت 
تایر در برای برآورده‌ساختن نیاز مصرف‌کنندگان و انتقال 

ارزش موردنظر به آن‌ها امری حیاتی محسوب می‌شود. 
مطالعه‌ی حاضر بر تایر خودرو به‌عنوان اساسی برای 
سبک‌های  انواع  در  مصرف‌کنندگان  تفاوت‌های  بررسی 
تصمیم‌گیری در خرید تمرکز دارد. خرید تایر، خریدی تقریباً 
نادر است، تکرار خرید آن به‌شرط رعایت استانداردهای 
مصرف تایر، به زمان طولانی )حدود هشتاد هزار کیلومتر 
مصرف، یا حدود دو تا سه سال( نیاز دارد. تایر منبعی 
ضروری برای خودرو است، در امنیت و ایمنی سرنشینان 
خودرو نقش استراتژیکی داشته و به‌خاطر نقش مهمی که 
در خودرو دارد، داده‌های مصرف‌کننده از ویژگی‌های تایر 
و نقش آن در خودرو )مانند: چسبندگی، غلتش، پیچش 
و فرمان‌پذیری( اهمیت زیادی داشته و شناسایی سبک 
مورداستفاده در تصمیم‌گیری برای خرید تایر، به پژوهش‌های 
گسترده نیاز دارد. تولیدکنندگان تایر به‌طورعمده باتوجه به 
خودروهای مورداستفاده در بازار هدف )که یکی از موردهای 
بخش‌بندی در بازار تایر است(، فراورده‌های خود را روانه‌ی 
بازار می‌کنند و تصمیم‌گیری مصرف‌کنندگان درباره‌ی نوع 

فراورده، به احتمال زیاد پیش از تصمیم‌گیری درباره‌ی نام 
تجاری )برند( انجام می‌شود؛ چرا که مصرف‌کننده ابتدا 
باید نوع و اندازه‌ی تایر خود را انتخاب کرده،، سپس نام 
تجاری موردنظر را انتخاب کند. درنتیجه، مصرف‌کنندگان 
به‌طورمعمول ابتدا نوع تایر ترجیحی‌شان که به‌وسیله‌ی محیط 
خرید تحت تأثیر قرار نمی‌گیرد را انتخاب می‌کنند )بریا نمونه: 
تایر خودروهای سدان)1(، اسپورت و اس‌یووی)2((. بنابراین 
خرید تایر خودرو، معمولاً یک رفتار خرید منطقی‌ست که 

توسط یک فرایند تصمیم‌گیری هدایت می‌شود. 
پژوهش حاضر با هدف “شناسایی و اولویت‌بندی سبک‌های 
تصمیم‌گیری مصرف‌کنندگان در رابطه با خرید تایر خودروهای 

سواری” انجام می‌گیرد. 

سبک تصمیم‌گیری به‌هنگام خرید فراورده
تصمیم‌گیری مصرف‌کننده، فرایندی پیچیده همراه با بسیاری 
از عامل‌های مؤثر بر تصمیم خرید است. مصرف‌کنندگان از 
راه منابع گوناگون مانند رسانه، خانواده، دوستان )توصیه‌ی 
دهان‌به‌دهان(، از داده‌ها و تجربه‌های خود درباره‌ی فراورده‌ها 
تصمیم‌گیری  سبک‌های  شناسایی  می‌کنند.  پیدا  آگاهی 
مصرف‌کننده، موضوعی مهم در بازاریابی‌ست که در آن 
درباره‌ی ویژگی‌های مصرف‌کنندگان بینشی برای بازاریابان 
 فراهم شده، و مبنایی برای بخش‌بندی مصرف‌کننده است ]3[.
راه‌های متمایزی که مصرف‌کنندگان درباره‌ی شیوه‌ها و 
راه‌های فرایند تصمیم‌گیری خریدشان تبادل‌نظر می‌کنند، از 
جمله؛ رویکرد چگونگی جست‌وجوی داده‌ها، ارزیابی، انتخاب، 
و رفتار خرید، به‌عنوان سبک‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کننده 
شناخته شده هستند ]4[. متخصصان بازاریابی از سبک‌های 
تصمیم‌گیری مصرف‌کننده به‌عنوان ابزاری برای ارزیابی 
بخش‌های بازار، و توسعه‌ی استراتژی‌های مؤثر موضع‌یابی 
استفاده می‌کنند ]5[. سبک‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کننده، 

 1. Sedan                         2. Sport Utility Vehicle (SUV)
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نگرش و باور افراد نسبت به خرید را تحت‌تأثیر قرار داده 
و اساس نگرش‌های تصمیم‌گیری خرید که مصرف‌کنندگان 
آن‌ها را رعایت می‌کنند، هستند ]6[ هم‌چنین می‌تواند به‌عنوان 
“گرایش ذهنی توصیف‌شده رویکرد مشتری به انتخاب کردن” 

تعریف شود ]4[.
مطالعه‌ها درباره‌ی سبک‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کنندگان در 

سه دیدگاه دسته‌بندی می‌شوند:
1- دیدگاه روان‌شناختی/ سبک زندگی: این دیدگاه بر 
پایه‌ی شرایط سبک زندگی، ویژگی‌هایی مصرف‌کننده را 

دسته‌بندی می‌کند ]7[. 
2- دیدگاه گونه‌شناسی مصرف‌کنندگان: هدف از این دیدگاه 
تعریف عموم مصرف‌کنندگان بر پایه‌ی ترجیح‌های 
گوناگون مصرف‌کنندگان و منشأ خرید آنان است ]8[. 
3- دیدگاه ویژگی‌های مصرف کننده: مبتنی بر این فرض 
برای رسیدگی کردن به  است که مصرف‌کنندگان 
فعالیت خریدشان، یک سری ویژگی‌های یا ویژگی‌های 

تصمیم‌گیری مشخصی را دنبال می‌کنند ]9[. 
بنا به نظر لیسونس‌کی و همکاران )1996(، دیدگاه سوم، نسبت 
به دیدگاه‌های اول و دوم، روی تمایلات ذهنی مصرف‌کنندگان 

در تصمیم‌گیری به‌مراتب قوی‌تر و توصیفی‌ترست  ]10[.

سبک‌های تصمیم‌گیری اسپرولز و کندال
در  پژوهش‌های خود  )1986( طی  کندال  اسپرولز و 
ایالات متحده‌ی امریکا، این ساختار را به‌عنوان “ویژگی‌های 
اساسی مصرف‌کننده” مشابه مفهوم ویژگی‌های شخصیتی در 
روان‌شناسی بررسی کردند، و ویژگی‌هایی که در شکل‌دهی 
سبک فردی مصرف‌کننده کمک می‌کردند را شناسایی کردند، که 
می‌تواند برای تحت‌تأثیر قراردادن آن‌ها مورداستفاده قرار گیرند. 
آن‌ها طی پژوهش‌های خود هشت دسته سبک تصمیم‌گیری را 
شناسایی کردند که در ادامه به تشریح آن‌ها می‌پردازیم ]4[.

1- سبک تصمیم‌گیری کمال‌گرا )حساسیت نسبت به کیفیت 

کالا یا ایده‌آل خواهی()1(: عبارت است از جست‌وجوی 
مصرف‌کننده برای بهترین کیفیت در فراورده‌ها. در واقع، 
این سبک به‌عنوان یک تمایل برای فراورده‌های با کیفیت 
خوب و نیاز به انتخاب بهترین یا کامل‌ترین فراورده در 
برابر خرید فراورده یا مارک تجاری در دسترس تعریف 
شده است ]4[. درواقع در این سبک، مصرف‌کنندگان 
از راه یک فرایند خرید نظام‌مند، به‌دنبال دست‌یابی به 

فراورده‌ی دلخواه با بالاترین کیفیت هستند ]11[.
2- سبک تصمیم‌گیری آگاهی از نام تجاری )حساسیت نسبت به 

برند کالا()2(: در این نوع سبک تصمیم‌گیری مصرف‌کنندگان 
تمایل به خرید نام‌های تجاری شناخته‌شده و گران قیمت 
دارند. هم‌چنین به باور این نوع مصرف‌کنندگان هرچقدر 
قیمت یک فراورده بالاتر رود، کیفیت بهتری نیز خواهد 

داشت ]4[. 
3- سبک تصمیم‌گیری تفریحی )لذت‌گرایی و تمایل به خرید 

برای سرگرمی()3(: مصرف‌کنندگانی که از تجربه‌ی خرید 
کردن لذت برده، و زمان‌های فراغت خود را برای 
سرگرمی و تفریح در مغازه‌ها به خرید سپری می‌کنند. 
در واقع، این سبک حالتی‌ست که در آن، مصرف‌کننده 
در جست‌وجو برای داده‌های و خرید، به‌عنوان حالتی 
از لذت و سرگرمی‌ست، در نظرگرفته می‌شود ]4[. این 
نوع خریداران نسبت به خریداران دیگر تمایل بیشتری 
به جست‌وجوی داده‌های برای کالا یا خدمت موردنظر 

خود دارند ]12[.
4- سبک تصمیم‌گیری آگاهی از قیمت )حساسیت نسبت به 

قیمت و ارزش موردتبادل()4(: این سبک از تصمیم‌گیری، 
گرایش به قیمت را به‌عنوان آگاهی و توجه به بالاترین 
ارزش، خرید در حراج قیمت‌ها یا انتخاب ارزان‌ترین 
فراورده‌های تعریف می‌شود ]4[. به‌عبارت دیگر، این 
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سنجش مجدد. در این سبک تصمیم‌گیری، مصرف‌کننده 
به‌طوردائم به برند یکسانی از فراورده، یا به یک مغازه‌ی 
مشخصی می‌رود ]4[. باورها و اعتقادهای روا‌ن‌شناختی 
مصرف‌کننده در مورد برند برتر کالا یا خدمت، هم‌چنین 
واکنش‌های مثبت نسبت به نام تجاری، منجر به تکرار 
رفتار خرید می‌شوند ]4[. وفاداری به نام تجاری می‌تواند 
به‌عنوان استراتژی کاهش ریسک که در آن نیاز به 
جست‌وجوی داده‌های جدید را حذف می‌کند درنظر گرفته 

شود ]20[.
8- سبک تصمیم‌گیری مدگرایی، تازگی / تجدد )حساسیت نسبت 

به جدید بودن کالا()4(: بر اساس دیدگاه ]4[ این سبک 
به‌عنوان آگاهی از جدیدترین، مدرن‌ترین و هیجان‌انگیزترین 
فراورده‌ها، و نیز گرایش به خرید آخرین نسخه از 
استدلال  این‌گونه  آن‌ها  می‌شود.  توصیف  فراورده‌ 
کردند که “مد” به‌عنوان عاملی مهم در تصمیم‌گیری 
مصرف‌کننده بشمار می‌آید. درواقع سبکی‌ست که در 
آن مصرف‌کنندگان به‌دنبال فراورده‌های جدید بوده و 
از انگیزه‌ای درجهت به‌روز بودن با سبک‌های جدید و 
روندهای مد برخوردارند ]18[. خریداران آگاه از تازگی 
)تجدد( و مد، خرید فراورده‌های ابتکاری و مد روز را 
ترجیح می‌دهند. آن‌ها از تلاش برای همان نوع فراورده 
از مارک‌های گوناگون جدید هراس نداشته و به خرید 
مهم‌ترین اولویت‌های فراورده‌های مدرن گرایش دارند ]4[.

پیشینه‌ی تجربی پژوهش
در رابطه با سبک‌های تصمیم‌گیری مشتریان پژوهش‌های 
گوناگونی انجام شده است که نتیجه‌های به‌دست آمده از این 
پژوهش‌ها در قالب سبک‌های تصمیم‌گیری شناسایی‌شده، و 
سبک‌هایی که بیشترین اولویت را دارند نشان داده شده‌اند. 

برخی از این پژوهش‌ها در ادامه بیان می‌شوند.

سبک شامل آن دسته از مصرف‌کنندگان می‌شود که 
به قیمت بسیار حساس بوده، و هدف آن‌ها دریافت 
بالاترین ارزش در برابر وجه پرداختی‌ست ]13[. در این 
نوع مصرف‌کنندگان، قیمت عاملی تعیین‌کننده در تعیین 
وضعیت خرید آن‌هاست. بنابراین، برای هر نوع خاصی 
از فراورده، با توجه به قیمت، انتخاب مصرف‌کننده تا 

حد زیادی متفاوت است ]14[.
5- سبک تصمیم‌گیری بی‌دقت/ آنی )خرید بدون برنامه‌ریزی 

و هدف قبلی()1(: مشخصه‌ای که خریداران را افرادی 
می‌داند که خریدهای آنان بدون برنامه‌ریزی پیشین بوده، 
و با مبلغ پرداختی خرید آنان چندان ارتباطی ندارد. این 
مصرف‌کنندگان ممکن است در آینده از تصمیم‌های‌شان 
پشیمان شوند ]15[. مصرف‌کنندگان تکانشی یا آنی به 
خرید چیزهایی که قصد خرید آن‌ها را ندارند، در نقطه‌ای 
خاص به‌شدت وسوسه دارند ]16[؛ بنابراین، خرید آنی 

به معنای خرید تکانشی و بدون برنامه‌ریزی‌ست ]4[.
بسیار  گزینه‌های  میان  سردرگُم  تصمیم‌گیری  سبک   -6

)سردرگُمی مصرف‌کننده به‌واسطه‌ی انتخاب‌های فراوان()2(: 
شرایطی‌ست که در آن، مصرف‌کننده به‌دلیل داده‌های 
بیش از حد فراورده یاگزینه‌های انتخاب فراورد‌های بسیار، 
دچار سردرگُمی می‌شود ]4[. فروشگاه‌ها به‌طورمعمول 
تعداد زیادی از نام‌های تجاری را ارائه می‌کنند و 
تلاش‌های خرید مصرف‌کنندگان برای انتخاب فراورده 
را پیچیده و سخت می‌کنند ]17[. این سبک حاکی از 
مصرف‌کنندگانی‌ست که در مدیریت تعداد گزینه‌های در 
دسترس برای انتخاب فراورده ناتوان بوده و حجم بالایی 

از داده‌های اضافی را تجربه می‌کنند ]18[.
7- سبک تصمیم‌گیری وفادار به نام تجاری، عادتی/ همیشگی)3(: 
عبارت است از تمایل مصرف‌کننده به پیروی از 
یک الگوی خرید مشابه در هربار از خرید، با کمی 

 1. Impulsiveness/ Carelessness                             2. Confusion                       3. Habit/ Brand Loyalty                       4. Novelty/ Fashion Consciousness
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جزنی، عزیزی و حلوایی )1389( در پژوهشی باعنوان 
“سبک‌های تصمیم‌گیری مشتریان براساس مدل اسپرولز و 
کندال” که با هدف ارزیابی سبک‌های تصمیم‌گیری مدل 
اسپرولز و کندال در بین مشتریان فروشگاه‌های زنجیره‌ای 
سپه شهر تهران انجام شد، منجر به شناسایی پنج سبک در 
بین مشتریان فروشگاه‌های زنجیره‌ای سپه شهر تهران شد که 
سبک “حساسیت نسبت به کیفیت کالا یا ایده‌آل‌خواهی” اولین 
و اولویت‌دارترین سبک در بین این پنج سبک شد ]21[. در 
پژوهشی دیگر محسنین، اسفیدانی، کرمی و خواجه دهقانی 
)1392( بانام “بررسی سبک های تصمیم‌گیری مشتریان در 
یک سبک جدید )مصرف‌کنندگان سردرگم /قیمت محور( نیز 
شناسایی شد. نیز خرید فراورده‌های لوازم خانگی مشتریان 
شهر تهران” انجام شد، شش سبک شناسایی شد، و سبک 
“حساسیت نسبت به کیفیت کالا یا ایده‌آل‌خواهی” از درجه‌ی 
اهمیت بیشتری برخوردار بود ]22[. دلخواه، عمویی و 
مقدم )1393( در پژوهشی که در فروشگاه‌های زنجیره‌ای 
تهران انجام دادند، که پنج سبک از هشت سبک اسپرولز و 
کندال شناسایی شدند و سبک “حساسیت نسبت به قیمت 
و ارزش موردتبادل” از اهمیت بیشتری برخوردار بوده 
است. در پژوهشی دیگر، قره‌چه، عزیزی و میرهاشمی با 
عنوان “شناسایی و مقایسه‌ی سبک‌های تصمیم‌گیری خرید 
مصرف‌کننده میان بانوان شاغل و غیرشاغل در شهر تهران” 
به این نتیجه رسیدند که بانوان شاغل و غیر شاغل، دارای 
6 گرایش خرید مشترک، 2 گرایش مشابه و 2 گرایش 
متفاوت هستند ]23[. پنگ، بیلگیهان و کاندمپولی )2015( در 
پژوهش خود بانام “چگونه مشتریان در انتخاب رستوران‌ها 
تصمیم می‌گیرند؟” پنج سبک تصمیم‌گیری را شناسایی 
کردند ]24[. نعیم و کاسیدی )2015( در پژوهشی با نام 
“بررسی سبک‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کنندگان استرالیایی 
برای فراورده‌های روزمره”، شش سبک تصمیم‌گیری اسپرولز 

و یک سبک ترکیبی جدید را شناسایی کردند ]25[.

روش‌شناسی پژوهش
پژوهش حاضر از دسته پژوهش‌های کاربردی تلقی شده و 
ازنظـر هـدف و اسـتراتژی در زمـره‌ی پژوهش‌های توصیفی- 
پیمایشی‌ست. جامعه‌ی آماری عبارت است از تمامی افرادی 
که دارای خودروی سواری از خانواده‌ی پراید، پژو و سمند 
بوده و در سال 1395 از فروشگاه‌های تایر در شهر تهران، 
اقدام به خرید تایر کرده‌اند. با توجه به نامحدود بودن 
جامعه‌ی آماری، تعداد نمونه‌ی آماری بر اساس جدول مورگان 
385 عدد انتخاب شده است و پرسش‌نامه بین این افراد 
با استفاده از روش نمونه‌گیری تصادفی ساده پخش شده 
است. داده‌های مورد نیاز با ابزار پرسش‌نامه در قالب 29 
پرسش و براسـاس یـک مقیـاس کمی )لیکرت( بین کاملًا 
مخالفم تا کاملاً موافقم جمع‌آوری شدند. هم‌چنین در این 
پرسش‌نامه، برخی از ویژگی‌هـای جمعیـت‌شـناختی مانند : 
جنسیت، سـن، تحصیلات، خانواده خودرو )شامل خانواده 
پراید، پژو و سمند(، اندازه‌ی تایر مصرفی، کشور تایر 
مصرفی، مارک تایر مورد استفاده و شغل مورد‌پرسش قرار 
گرفتند. پرسش‌نامه‌ی مـورد اسـتفاده‌ی ایـن پـژوهش برگرفتـه 
از مطالعـه‌های اسپرولز و کندال )1986( است که تا بحال 
در نقطه‌های گوناگون دنیا مورد استفاده قرار گرفته ]4[، 
و در این پژوهش، گویه‌ها متناسب با فراورده تایر به‌کار 
برده شدند. برای صحت روایی پرسش‌نامه، آن را دراختیار 
خبرگان صنعت لاستیک قرار دادیم کـه روایـی آن اعـلام شـد. 
برای بررسی پایایی پرسش‌نامه نیز، ضریب آلفای کرونباخ 
محاسبه شـد. هم‌چنین برای تجزیه‌وتحلیل نتیجه‌های به‌دست 
آمده از این پـژوهش و شناسایی سـبک‌هـای تصـمیم‌گیـری 
خرید مشتریان، از تحلیل عاملی و نرم‌افزار اس.پـی.اس.اس 

)22( اسـتفاده کردیم.
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انجام تحلیـل عـاملی مناسب است. برای شناسایی سبک‌های 
تصمیم‌گیری در بین خریداران از تحلیـل عاملی اکتشافی استفاده 

شده است که در جدول )3( نشان داده شده است.
برای دسته‌بندی گویه‌ها در بین عامل‌ها براساس بار عاملی 
آ‌ن‌هـا، بایـد از نتیجه‌های جـدولی بـا عنوان ماتریس چرخش 
یافته‌ی اجزا استفاده کنیم. این جدول، ماتریس همبستگی بـین 
گویه‌ها و عامل‌ها را پس از چرخش نشان می دهد. در این 
جدول، پژوهش‌گر براساس بزرگ‌ترین بار عاملی تک تک 
گویه‌ها، به دسته‌بندی آن‌ها با توجه به میزان هم‌بستگی با 
یکدیگر پرداخته است که در جدول )2( نشان داده شده است.

یافته‌های پژوهش
داده‌های جمعیت‌شناختی، داده‌های آماری هستند که جنبه‌های قابل 
مشاهده جمعیت، مانند نرخ تولد، سن یا درآمد را ارزیابی می‌کنند 
]26[، بدین جهت در این پژوهش نیز تحلیل جمعیت شناختی را 

مد نظر قرار دادیم که نتیجه‌های آن در ادامه بیان می‌شوند.
در بین پاسخ‌دهندگان )مصرف‌کنندگان( 95 درصد از آن‌ها 
را آقایان و مابقی را خانم‌ها تشکیل داده‌اند. از جهت سن 
پاسخ‌دهندگان 26 درصد 18 تا 30 سال، 37 درصد 31 تا 
40 سال، 22 درصد 41 تا 50 سال و 15 درصد 51 سال 
به بالا بودند. ازلحاظ تحصیلات پاسخ‌دهندگان 36 درصد 
سیکل و دیپلم، 31 درصد فوق‌دیپلم، 26 درصد لیسانس و 
7 درصد فوق‌لیسانس و دکتری بودند. در بین نمونه‌ی آماری،  
16درصد از خانواده‌ی پراید، 33 درصد از خانواده‌ی پژو، و 
51 درصد از خانواده‌ی سمند بودند. 72 درصد از تایرهای 
مورداستفاده،‌ ایرانی و 28 درصد از آن‌ها خارجی بودند که 
سهم هر یک از برندها در جدول )1( نشان داده شده است.
تحلیل عاملی اکتشافی )ملاک کیزر(، مناسـب بـودن داده‌هـا 
بـرای انجـام تحلیـل عـاملی را مشخص می کند. مقدار این آماره 
بین صفر تا یک متغیر است. اگر نمونه مناسب باشد، مقدار ایـن 
آماره باید بزرگ‌تر از 0/7 باشد )حبیب پور و صفری، 1390(، 
که در بین داده‌های این پژوهش مقدار آماره برابر با 0/738 
است، پس تحلیل عاملی برای این مجموعه داده مناسـب اسـت. 
انـدازه‌ی بارتلـت، ایـن فرضـیه را آزمون می‌کند که ماتریس 
همبستگی ابتدایی یک ماتریس همـانی‌سـت. لازمـه‌ی انجـام 
تحلیـل عاملی این است که هم‌بستگی بین متغیرها صفر نباشد، 
ولی اگـر مـاتریس هم‌بسـتگی مـاتریس همانی باشد، به این 
معناست که همه‌ی ضریب‌های همبستگی صفر است. اگر آزمـون 
بارتلـت معنـادار باشد، یعنی آزمون هم‌بستگی همانی نیست و 
بین متغیرها هم‌بستگی وجود دارد و امکـان انجـام تحلیل عاملی 
وجود دارد. در اینجا مقدار معناداری کمتر از 0/05 است، پس 

 یهااا  یژگا یاز و یناماه، برخا   ن پرساش یا ن در ایچنا  مها شادند    یآور املاً ماوافقم جما   کا املاً مخاالفم تاا   کا ن یرت( با یک)ل
تاایر مصارفی،    ی اندازهتحصیلات، خانواده خودرو )شامل خانواده پراید، پژو و سمند(، سان، مانند : جنسیت،  شاناختی یاتجمع

ان پااژوهش  یا ا ی هماورد اساتفاد ی هناما د  پرساشپرسش قرار گرفتن کشور تایر مصرفی، مارک تایر مورد استفاده و شغل مورد
، و [0[ ا مورد استفاده قرار گرفتاه یدن گوناگونهای  هه تا بحال در نقطک( است 9126اسپرولز و کندال )ی ها هبرگرفتاه از مطالعا

خبرگان صانعت  ار ینامه، آن را دراخت پرسش ییصحت روا یبرا کار برده شدند  هتایر ب فراوردهبا  متناسبها  در این پژوهش، گویه
  رونباا  محاسابه شااد   ک یب آلفاا یز، ضار یا ناماه ن  پرساش  ییایپا یبررس یبراد  آن اعالام شا یایاه رواکم یار دادقر لاستیک

، خریاد مشاتریان   گیاری یمتصام یهاا کساب شناسایین پاژوهش و یآمده از ا دست به های نتیجهل یتحلو هیتجز یبراچنین  هم
  میردکتفاده اسا (88) اس اس یاس پا افزار نرمو  یل عاملیاز تحل

 ی پژوهشها یافته

ا درآماد را  یا ت، مانناد ناار  تولاد، سان     یقابل مشاهدة جمع یها ه جنبهکهستند  یآمار های داده، شناختی یتجمع های داده
آن در ادامه  یها نتیجهکه  میرا مد نظر قرار داد یشناخت تیل جمعیز تحلین پژوهشبدین جهت در این ، [86[نند ک یم یابیارز

جهات    از اند دادهل کیها تش را خانم مابقیان و یها را آقا درصد از آن 11 (کنندگان مصرف) دهندگان ن پاسخیدر ب  شوند یمبیان 
سال به باالا   19درصد  91سال و  11تا  09درصد  88سال،  01تا  99درصد  97سال،  91تا  92درصد  86دهندگان  پاسخ سن

درصاد   7درصاد لیساانس و    86دیاپلم،   درصاد فاو    99درصاد سایکل و دیاپلم،     96دهندگان  پاسخ بودند  ازلحاظ تحصیلات
درصاد از   19پاژو، و   ی درصد از خاانواده  99پراید،  ی درصد از خانواده96 آماری،  ی ن نمونهیدر بلیسانس و دکتری بودند   فو 

ا خارجی بودند که سهم هر یاک از برنادها   ه درصد از آن 82و  ایرانی  ،درصد از تایرهای مورداستفاده 78سمند بودند   ی خانواده
   است شدهنشان داده  (9)در جدول 

 آماری ی سهم برندها در نمونه -9جدول 

  آماری ی نمونهسهم برند در  برند تایر
 )درصد(

 28 بارز
 17 یزد تایر
 15 کویر تایر
 6 ایران تایر
 3 دنا

 3 گلدستون
 برندهایجم  سهم 

 72 آماری ی نمونهایرانی در 

KUMHO 8 
HANKOOK 6 

MAXXIS 3 
SUMITOMO 3 

GITI 2 
MARSHAL 2 

ROADSTONE 2 
CORSA 1 

FALKEN 1 
MICHELIN 1 
TRIANGLE 1 

YOKOHAMA 1 
برندهای جم  سهم 

 آماری ی نمونهدر  خارجی
28 

 

جدول 1- سهم برندها در نمونه‌ی آماری

Managementمدیریت



77

 گویه 81 اکتشافی عامل تحلیل یها نتیجه: 8 جدول

در خرید تایر گیری یمتصمسبک   بارعاملی 
ارزش 
 ویژه

 واریانس
(درصد)  

کل  واریانس
(درصد)  

(یخواه آل دهیالا )اکت یفکیت نسبت به یحساس 177/9 بارعاملی   911/90  011/99  
کیفیت خوب بخرم کنم تایر  با سعی می عمومطور به  719/1     

خرم، بسیار بالاست  من در مورد تایری که می هایاراستانداردها و انتظ  709/1     
را انتخاب کنم  فراورده نیتر آل دهیاکنم بهترین و  به هنگام خرید تایر، سعی می  792/1     

دست آوردن یک تایر با کیفیت بالا، برایم مهم است  هب  611/1     
600/1  کنم برای انتخاب تایر با بهترین کیفیت، تلاش زیادی می     

سرگرمی /یزیر برنامهسبک بدون  827/0 بارعاملی   911/97  911/97  
778/1 گیرم  به یکباره تصمیم به خرید تایر می معمولاً     

روم  خاطر سرگرمی و لذت از خرید تایر، به خرید می همن ب  701/1     
شوم  پشیمان می از خرید، از خریدم پسکنم، و  در خرید تایر دقت زیادی نمی من معمولاً  791/1     

پذیری است  خرید تایر، برایم فعالیت خوشایند و دل  611/1     
های لذت بخش زندگی من است  رفتن برای خرید تایر، یکی از فعالیت  162/1     

بسیارهای  گیری سردرگم میان گزینه سبک تصمیم یبارعامل   680/8  012/91  117/18  
267/1  شوم یمسردرگمی وجود دارد که هنگام انتخاب، دچارآنقدر برندهای تایر زیادی      

شود  که از کدام مغازه تایر بخرم، برایم مشکل می گاهی ، این  718/1     
679/1 کند  در بازار وجود دارد، مرا دچار سردرگمی می گوناگون های فراوردهزیادی که در مورد  های دادهتجم       
 میبرا ن تایریبهتر انتخاب تایرداشته باشم(، ی دربارهبیشتری  های دادهبدانم ) تایر ی درباره شتریب هرچه

  شود یم تر سخت
119/1     

یبارعامل سبک حساس نسبت به برند/ وفادار/ حساس به قیمت  661/8  601/91  111/08  
کنم  همیشه مارک تجاری معروف و پرفروش را برای خرید تایر انتخاب می  791/1     

کنم  با مارک تجاری محبوب خود را پیدا کنم، دیگر آن را رها نمی ردهفراواگر   782/1     
کنم   جو کرده و پیدا میو هنگام خرید، تایری که بهترین ارزش را در برابر قیمتش داشته باشد را جست

دهم، ارزشش را داشته باشد(  )پولی که برای تایر می  
669/1     

کنم  یین تر را انتخاب میتایرهای با قیمت پا من معمولاً  761/1     
خرم  ام را بارها و بارها می من مارک تجاری تایر موردعلاقه  120/1     

نظر من، هر چقدر قیمت یک تایر بیشتر باشد، کیفیت آن هم بهتر است ه ب  181/1     
)مدگرایی( فراوردهد بودن یت نسبت به جدیحساس یبارعامل   101/8  917/2  710/61  

روز و طرح گل )آج( جدید، برایم اهمیت دارد  فناوریایر با خرید ت  297/1     
کنم  هنگام خرید تایر، به طرح کلی تایر و زیبایی آن توجه می  760/1     

 

 7/61اه کا شااده اساات    ییعاماال شناسااا   ، پانج پرسش 81از  پرسش 7با حذف شود،  یم دیده (8)ه در جدول کگونه  همان
 یید( شناساا یا جد کساب  دوو  یقبلاا  کسب سه) کسب پنجاان، یان میدر ا اهکدهد  یرا نشان م ها یهگول کانس یدرصد از وار
مدل اساپرولز   ی هگان هشت یهاا سابکاز  کها حاکی از آن است که سه ساب از تحلیل داده دست آمده ی بهها نتیجه  شده است

 ی واساطه نناده باه   ک مصارف  ی، و ساردرگم فراوردهن الا، حساسیت نسبت به جدید بودکت یفکیت نسبت به یندال )حساسکو 
 یاک دیگر )حساسیت به برند/ وفادار/ قیمت، و سبک آنای/ سارگرمی( در قالاب     کشوند، و دو سب ید مییفراوان( تأ یها انتخاب

 شدند  یید( شناسایجد کو دو سب یقبلا ک)سه سب کل پنج سبکه در کاند،  شده ید دسته بندیعامل جد

دمن اساتفاده  یا شف شاده، از آزماون فر ک یها کان سبیاز م تایر رادیال سواریداران یخر یریگ میتصم یها تیشف اولوک یبرا
ر یا قرار ز ن نمره بهیشترین بر اساس بیانگیاب میترت ها به کت سبیل اولویاز تحل دست آمده به های نتیجهشده است  با توجه به 

 :است

جدول 2- نتیجه‌های تحلیل عامل اکتشافی 29 گویه
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نتیجه‌گیری و پیشنهادها
با توجه به مقایسه‌ی نتیجه‌های این پژوهش با برخی 
پژوهش‌های اخیر در ایران مانند ]21 و 22[، پژوهش حاضر 
همانند بیشتر پژوهش‌ها، در بین گروه‌های گوناگون، بُعد کیفیت 
بیش از هر بُعد دیگری دارای اهمیت بوده، و کیفیت فراورده 
و ادراک از بالا بودن کیفیت یک برند خاص، در اولویت اول 
مصرف‌کنندگان تایر قرار دارد. مدیران بازاریابی شرکت‌های 
تایرساز می‌توانند به‌وسیله‌ی استراتژی‌های مناسب در رابطه 
با آگاهی‌سازی مصرف‌کنندگان درباره‌ی کیفیت پذیرفتنی 
فراورده‌های‌شان، حس اعتماد به کیفیت فراورده‌های‌شان را در 
ذهن مصرف‌کنندگان ایجاد کرده، و با ارائه‌ی خدمات پس از 
فروش مناسب، تجربه‌ی خوشایندی از برند خود را برای آن‌ها 

به ارمغان آورند.
 توجه به فراورده‌های جدید ازسوی مصرف‌کنندگان رتبه‌ی 
دوم را از دید مصرف‌کنندگان به خود اختصاص داده است. 
این  برای سازمان‌هایی که مشوق خلاقیت کارکنان خود 
هستند، یک فرصت محسوب می‌شود. در دنیای رقابتی امروز، 
سازمان‌هایی می‌توانند رشد و پیشرفت داشته باشند که همواره 
فراورده‌هایی گوناگون و بر اساس، نیازها و خواسته‌های هریک 
از گروه‌های مصرف‌کنندگان بتوانند ارائه دهند، که این موضوع 

تمایزی درخور برای برند موردنظر می‌تواند ایجاد کند.
 بر اساس یافته‌های پژوهش، “خرید بدون برنامه‌ریزی 
پیشین و به‌عنوان سرگرمی” که به‌عنوان سبکی جدید و مجزا 
از سبک‌های مطرح در مدل اسپرولز و کندال به‌دست آمده 
است، یکی از مشخصه‌های مصرف‌کنندگان تایر در جامعه‌ی 
موردنظر است. که نشان‌دهنده‌ی این است که مصرف‌کنندگان 
تا زمانی‌که نیاز به تعویض تایر پیدا نکرده‌اند، برای جمع‌آوری 
داده‌ها، ارزیابی، انتخاب و خرید آن اقدامی انجام نمی‌دهند و 
به‌دلیل عدم آگاهی از نقش مهم تایر در خودرو، خرید تایر 
از اهمیتی که دارا است جایگاه خود را از دست داده است. 

همان‌گونه که در جدول )2( دیده می‌شود، با حذف 7 
پرسش از 29 پرسش، پنج عامل شناسایی شده است کـه 
60/7 درصد از واریانس کل گویه‌ها را نشان می‌دهد کـه 
در این میان، پنج سبک )سه سبک قبلی و دو سبک جدید( 
شناسایی شده است. نتیجه‌های به‌دست آمده از تحلیل داده‌ها 
حاکی از آن است که سه سـبک از سـبک‌هـای هشت‌گانه‌ی مدل 
اسپرولز و کندال )حساسیت نسبت به کیفیت کالا، حساسیت 
نسبت به جدید بودن فراورده، و سردرگمی مصرف‌کننده به 
واسطه‌ی انتخاب‌های فراوان( تأیید می‌شوند، و دو سبک دیگر 
)حساسیت به برند/ وفادار/ قیمت، و سبک آنی/ سرگرمی( 
در قالب یک عامل جدید دسته بندی شده‌اند، که در کل پنج 
سبک )سه سبک قبلـی و دو سبک جدید( شناسایی شدند.

برای کشف اولویت‌های تصمیم‌گیری خریداران تایر رادیال 
سواری از میان سبک های کشف شـده، از آزمون فریدمن 
استفاده شده است. با توجه به نتیجه‌های به‌دست آمده از 
تحلیل اولویت سبک‌ها به ترتیـب میانگین بر اساس بیشترین 

نمره به‌قرار زیر است:
1903/112 :)X2( کای اسکوئر

جدول 3- اولویت بندی سبک‌های تصمیم‌گیری خرید مشتریان تایرهای 
رادیال سواری

 998/9119(: X2کای اسکوئر )

 

 

 

 سواری رادیال تایرهای مشتریان خرید گیری تصمیم های سبک بندی یتاولو -9 جدول

 متغیر
میانگین 

 رتبه رتبه

ت یفکیت نسبت به یحساس
 9 19/0 (یآل خواه دهیالا )اک

د یت نسبت به جدیحساس
 8 06/9 فراوردهبودن 

ریزی/  سبک بدون برنامه
 9 11/9 سرگرمی

گیری سردرگم  سبک تصمیم
 0 61/8 ربسیاهای  میان گزینه

سبک حساس نسبت به برند/ 
 1 77/9 وفادار/ حساس به قیمت

 

 یشنهادهاپگیری و  نتیجه

شتر یب همانند حاضر پژوهش ،[88و  89[ مانند در ایران های اخیر این پژوهش با برخی پژوهش یها نتیجه ی با توجه به مقایسه
 باالا  از کادرا و فاراورده  تیفکی و بوده، تیاهم یدارا یگرید عدبُ هر از شیب تیفکی عدبُ ،گوناگون یها گروه نیب در ،ها پژوهش
 توانناد  یما  هاای تایرسااز   ران بازاریاابی شارکت  یمد  دارد کنندگان تایر قرار مصرف اول تیاولو در خاص، برند یک تیفکی بودن

شاان، حاس    هاای  فاراورده  فتنیپذیرکیفیت  ی بارهکنندگان در مصرف سازی مناسب در رابطه با آگاهی های یاستراتژ ی وسیله هب
 ی تجرباه خدمات پس از فاروش مناساب،    ی ارائهایجاد کرده، و با  کنندگان مصرفشان را در ذهن  های فراوردهاعتماد به کیفیت 

 به ارمغان آورند  ها آنخوشایندی از برند خود را برای 

 باه خاود اختصااص داده اسات  ایان       کنندگان صرفمدوم را از دید  ی رتبه کنندگان مصرفجدید ازسوی  های فراوردهتوجه به  
 ییهاا  سازماندر دنیای رقابتی امروز،   شود یمخلاقیت کارکنان خود هستند، یک فرصت محسوب  مشو که  ییها سازمانبرای 

 یهاا  وهگار هریاک از   یهاا  خواسته، نیازها و گوناگون و بر اساسی های فراورده همواره رشد و پیشرفت داشته باشند که توانند یم
 ایجاد کند  تواند یم، که این موضوع تمایزی درخور برای برند موردنظر دهند ئهبتوانند ارا کنندگان مصرف

عناوان سابکی جدیاد و مجازا از      هکاه با   "سارگرمی  عناوان  باه و  پیشین یزیر برنامهخرید بدون "، پژوهش های یافته بر اساس 
ماوردنظر   ی تایر در جامعاه  کنندگان مصرف یها مشخصه، یکی از ه استدست آمد همطرح در مدل اسپرولز و کندال ب یها سبک
، هاا  داده یآور جما  ، بارای  اناد  نکارده تایر پیدا تعویض نیاز به  که یزمانتا  کنندگان مصرفاین است که  ی دهنده نشان کهاست  

ایر در خودرو، خرید تایر از اهمیتای کاه   دلیل عدم آگاهی از نقش مهم ت بهو  دهند ینمارزیابی، انتخاب و خرید آن اقدامی انجام 
تاایر   در مورد نقشایجاد آگاهی  با توانند یم تایرساز یها شرکتبازاریابی  یها بخش  جایگاه خود را از دست داده استدارا است 
م یاک خاودرو،   قلب دو عنوان بهتایر  چرا که، ؛را ایجاد کنند است ، این بینش که خرید تایر برای خودرو دارای اهمیتدر خودرو
در ایجااد بینشای    کننادگان  مصارف ترویجی مناسب درجهت آموزش و آگااهی  های  حساس و مهمی دارد  انجام اقدام ی وظیفه
در  هاا  داده ی ارائاه  ی شرکتی مرج  در زمینه عنوان بهموردنظر را  برند تواند یم، در خودرو تایر اهمیت نقش نسبت به تر مناسب
 مطرح سازد  ندگانکن مصرفر در بین مورد تای
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بخش‌های بازاریابی شرکت‌های تایرساز می‌توانند با ایجاد 
آگاهی در مورد نقش تایر در خودرو، این بینش که خرید 
تایر برای خودرو دارای اهمیت است را ایجاد کنند؛ چرا که، 
تایر به‌عنوان قلب دوم یک خودرو، وظیفه‌ی حساس و مهمی 
دارد. انجام اقدام‌های ترویجی مناسب درجهت آموزش و آگاهی 
مصرف‌کنندگان در ایجاد بینشی مناسب‌تر نسبت به اهمیت 
نقش تایر در خودرو، می‌تواند برند موردنظر را به‌عنوان 
شرکتی مرجع در زمینه‌ی ارائه‌ی داده‌ها در مورد تایر در بین 

مصرف‌کنندگان مطرح سازد.
 سردرگمی مصرف‌کننده به‌واسطه‌ی انتخاب‌های فراوان، 
رویدادی‌ست که امروزه در کل دنیا به‌دلیل افزایش فراورده‌های 
شرکت‌های تایرساز داخلی و خارجی اتفاق افتاده، و بازار ایران 
نیز از این رویداد مستثنا نیست. وجود برندهای گوناگون، 
تجربه‌های متفاوت مصرف‌کنندگان از برندهای موجود، و 
تبلیغات پرهجمه‌ی شرکت‌ها موجب سردرگمی مصرف‌کننده 
در یافتن و انتخاب فراورده‌ی دلخواهش شده است، چرا 
که بیشتر تبلیغات در داخل کشور، جنبه‌ی اطلاع‌رسانی از 
تایر موردنظر داشته و تمایزهای رقابتی را نمی‌توانند به 
مصرف‌کننده انتقال دهند.  بهتر است که اقدام‌های بازاریابی 
که توسط شرکت‌ها اجرا می‌شوند، هدف‌مند بوده و تصویری 
روشن و واقعی از ویژگی‌های فراورده ارائه کنند. هدایت 
مشتریان به‌وسیله‌ی اقدام‌های مناسب بازاریابی می‌تواند موجب 
از بین بردن سردرگمی به‌وجود آمده در ذهن مصرف‌کننده 
 و ایجاد تصویری مطلوب و قابل‌اعتماد از برند موردنظر 

شود.
 پنجمین اولویت سبک تصمیم‌گیری در خرید تایر در 
جامعه‌ی موردنظر، سبک حساس نسبت به برند/ وفادار/
حساس به قیمت می‌باشد که به‌عنوان سبکی جدید در این 
پژوهش، و مجزا از سبک‌های مطرح در مدل اسپرولز و 
کندال به‌دست آمده است. بر اساس یافته‌های آمار توصیفی 

پژوهش، 72  درصد از تایرهای مورداستفاده جامعه‌ی مورد 
پژوهش، ایرانی و تولید داخل کشور، و 28 درصد تایرهای 
خارجی هستند. این موضوع می‌تواند بیان‌گر این باشد که 
بدلیل عدم وجود تفاوت قیمت چشم‌گیر در بین فراورده‌های 
ایرانی از دید مصرف‌کنندگان، مصرف‌کنندگان این عامل )قیمت( 
را در اولویت‌های بعدی به آن توجه می‌کنند. نیز می‌توان 
این‌گونه استنباط کرد که بخشی از دلیل‌های پایین بودن اولویت 
حساسیت به برند و وفاداری به برند در بین مصرف‌کنندگان 
جامعه‌ی آماری، نبود اقدام‌های بازاریابی مناسب در زمینه‌ی 
ایجاد هویت مطلوب برند در بین اذهان مصرف‌کنندگان است. 
که این مهم، با به‌کارگیری روش‌های علمی توسط افراد 

متخصص در حوزه‌ی بازاریابی قابل دست‌یابی‌ست. 
موضوع دیگری که شرکت‌های تایرساز باید به آن توجه 
داشته باشند این است که مصرف‌کنندگان در جامعه‌های 
گوناگون، با فرهنگ‌های گوناگون و رده‌ی فراورده‌های گوناگون، 
با هم تفاوت‌هایی داشته و صرفاً مطالعه‌های تطبیقی از 
تایرسازان برتر دنیا و تقلید از آن‌ها در حوزه‌ی بازاریابی 
و فروش، نمی‌تواند ضامن موفقیت کسب‌وکار باشد؛ بلکه 
باید ابتدا مطالعه‌ی تطبیقی انجام داده و سپس، جامعه‌ی 
مصرف‌کنندگان موردنظر را ازلحاظ ابعاد فرهنگی، اجتماعی، 
روان‌شناختی و رفتاری بررسی کرده و برنامه‌ی بازاریابی را 
تدوین کرد که این مهم، توسط افرادی که از بازار تایر )نه 
فقط از فراورده و ابزارها، بلکه تمامی عنصرهای بازار( شناخت 

دارند قابل دست‌یابی‌ست.
به‌طورکلی می‌توان این‌گونه بیان کرد که شناسایی سبک 
تصمیم‌گیری مشتریان در خرید فراورده‌ها، به نوعی منشاء 
تصمیم‌های کسب‌و‌کار را تحت تأثیر قرار داده و موضوعی 
ارزش‌مند در شناخت مشتریان است که به‌عنوان چراغ راه 
در انتخاب استراتژی بازاریابی و سایر فرایندهای بازاریابی و 

فروش است 
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 تعالی بسمه
 با سلام و احترام

 گوی عزیز پاسخ
تا  شود مینامه از شما درخواست  شود  در این پرسش گیری خرید در تایرهای رادیال سواری، اجرا می تصمیم های سبک بندی اولویتشناسایی و  برایرو  پیش ی نامه پرسش
ارائه شده، یکی از چند حالت تعیین شده )که بهترین پاسخ مورد نظرتان است( را پاسخ دهید  هیچ  های مفهوماز  تان برداشترا خوانده و با توجه به  ها( پرسش) ها گویه

گیری خرید استفاده خواهد شد   در سبک تصمیم ها آنسنجش  برایهای زیر حائز اهمیت بوده و  برداشت شما ازگویه پاسخ درست یا غلطی وجود ندارد، بلکه صرفاً
   کنیدواقعی یاری  ها نتیجهها در آرامش خاطر جواب بدهید تا ما را در رسیدن به  مند است به پرسش خواهش

 
 ارتباطی زیر پیام خود را به ما انتقال دهید. های راهاز  توانید می، پیشنهاد یا انتقاد، پرسشدر صورت داشتن هر گونه 
 "پرویز معصومیان" 1780-7189128تلفن همراه :           b.masumiyan@gmail.comپست الکترونیک : 
 این پژوهش هستیم. یها نتیجهشما عزیزان، برای یادگیری و رسیدن به  هایو نظر ها پاسخمشتاقانه منتظر دریافت 

 
   □ به بالا 19      □ 11تا  09      □ 01تا  99     □ 91تا  92     ( سن : 2                                                                           □زن     □مرد   جنسیت:( 8

 □دکتری  □لیسانس فو    □لیسانس    □ فو  دیپلم   □سیکل و دیپلم  تحصیلات: (3
                                                                                            تایر مصرفی: ی اندازه( 5      □سمند ی  هخانواد    □ پژو ی خانواده      □پراید ی هخانواد    نام و مدل خودرو: (0
                                                                          )برند( تایر مورد استفاده : ( مارک9                                                       □خارجی    □ایرانی  ( کشور تایر مصرفی:6
                                                                                                          شود( بیان )لطفاً     □ دارای شغل مستقل    □کارمند بخش خصوصی     □کارمند بخش دولتی  ( شغل:1

اختیار شما در ها نتیجهپژوهش،  پایاناز  پسپست الکترونیک یا شماره تماس خود را بنویسید تا  این پژوهش هستید، لطفاً یها نتیجهمند به اطلاع از  هکه علاق درصورتی
                                                                    اس شما:پست الکترونیک یا شماره تم                                                                                                 قرار گیرد    

 
 .کنید( مشخص زیر را با زدن علامت ) یها میزان موافقت یا مخالفت خود با گویه لطفاً

یف
رد

 

موافقمکاملاً  عنوان  
5 

 موافقم
0 

نظرم یب  
3 

 مخالفم
2 

مخالفمکاملاً   
8 

      کنم تایر  با کیفیت خوب بخرم  عموما سعی می 9
      خرم، بسیار بالاست  من در مورد تایری که می هایاستانداردها و انتظار 8
      را انتخاب کنم  فراوردهترین  آل کنم بهترین و ایده هنگام خرید تایر، سعی می 9
      دست آوردن یک تایر با کیفیت بالا، برایم مهم است  هب 0
      کنم  برای انتخاب تایر با بهترین کیفیت، تلاش زیادی می 1
      های لذت بخش زندگی من است  رفتن برای خرید تایر، یکی از فعالیت 98
      پذیری است  خرید تایر، برایم فعالیت خوشایند و دل 6
      خرید تایر، وقتم را هدر داده و نوعی اتلاف وقت است  7
      روم  خاطر سرگرمی و لذت از خرید تایر، به خرید می همن ب 2
      کند  در بازار وجود دارد، مرا دچار سردرگمی می گوناگون های فراوردهدی که در مورد زیا های دادهتجم   1
      شوم  آنقدر برندهای تایر زیادی وجود دارد که هنگام انتخاب، دچار سردرگمی می 91
      شود  که از کدام مغازه تایر بخرم، برایم مشکل می این گاهی 99
       شود یم تر سخت میبرا ن تایریبهتر انتخاب تایرداشته باشم(، ی بیشتری درباره های دادهبدانم ) تایر ی درباره شتریب هرچه 98
      دهم  مرتب مارک تجاری تایرهای خودروی خود را تغییر میطور بهمن  99
      خرم  از یک مغازه خاص می تایرهای خودروی خود را معمولاً 90
      کنم  با مارک تجاری محبوب خود را پیدا کنم، دیگر آن را رها نمی فراوردهاگر  91
      خرم  ام را بارها و بارها می من مارک تجاری تایر مورد علاقه 96
      کنم  ترین مارک تجاری را برای خرید تایر انتخاب می معمولا گران 97
      نظر من، هر چقدر قیمت یک تایر بیشتر باشد، کیفیت آن هم بهتر است  هب 92
      کنم  همیشه مارک تجاری معروف و پرفروش را برای خرید تایر انتخاب می 91
      دهند  های شیک و اختصاصی، بهترین تایرها را پیشنهاد می فروشگاه 81

کنم   جو کرده و پیدا میو هنگام خرید، تایری که بهترین ارزش را در برابر قیمتش داشته باشد را جست 89  
دهم، ارزشش را داشته باشد(  )پولی که برای تایر می       

      کنم  تر را انتخاب می تایرهای با قیمت پایین طورمعمول بهمن  88
      کنم  صرف شده )قیمت( برای تایر دقت می ی من به هزینه 89
      روز و طرح گل )آج( جدید، برایم اهمیت دارد  وریفناخرید تایر با  80
      کنم  به هنگام خرید تایر، به طرح کلی تایر و زیبایی آن توجه می 86
      گیرم  تصمیم به خرید تایر می به یکبارهطورمعمول  به 87
      کنم  ریزی می ، برای خرید تایر موردنیازم برنامهپیشاز  من معمولاً 82
      شوم  از خرید، از خریدم پشیمان می پسکنم، و  دی نمیدر خرید تایر دقت زیاطورمعمول  بهمن  81
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Abstract: Awareness of consumer decision making styles for effectiveness marketing strategy 
organizations active in the tire industry, in order to meet the needs of consumers and delivering 
value to their targets, is vital. This study aimed to identify and prioritize the purchase decision 
making styles, redeploying model "Sproles and Kendall's decision making styles" among 
Consumer radial tires for passenger was conducted in Tehran. The main assumption of the 
model is that consumers Sproles and Kendall at the time of purchase, the follow certain decision 
making styles. Then during their initial studies, have identified eight different styles that the style 
has been tested in many countries. In this study, we try to take advantage of the latest changes in 
design and purchase decision making styles questionnaire using the tire marketing experts, and 
a number of consumer tire data collection tool (questionnaire) to be localized. The population 
of the study, Consumer radial passenger tires in 1395 in Tehran who buys have tire. According 
to the infinity of the population, the number of samples selected based on Morgan table 385 
number and questionnaires distributed using simple random sampling. Data was attended 
questionnaire. Results Data analysis showed that three of the eight style model style Sproles 
and Kendall, and two new styles between buyers radial tires for passenger's Pride, Samand and 
Peugeot were identified. Also, in prioritizing the resulting styles, style Perfectionistic/High- 
Quality Consciousness has the highest importance compared to other styles.

Keywords: Consumer behavior, Consumer decision making styles, Sproles and Kendall's 
decision making styles, Radial tires for passenger.

Management


