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Abstract 

Objective  

Awareness of consumers’ decision-making styles is crucial for the effectiveness and development of a 
business marketing strategy in the tire industry. It helps to meet the needs of the consumers and 
transmit the desired value to them. Purchasing tire is a very rare purchase, and it takes a long time to 
repurchase. It is an essential resource for the car and it plays a strategic role in the safety and security 
of the passengers. Therefore, it is important for the consumers to be aware of the features and crucial 
role in the car. Besides, identifying the desirable style requires extensive research regarding the 
decision to purchase a tire. Thus, this study aimed to identify similarities and differences in 
consumers’ decision-making styles considering the cultural tendency of collectivism / individualism in 
regards with the purchase of car tires. 

 

Methodology  

The present study is considered applied in nature and is considered as a descriptive-survey research in 
terms of purpose and strategy. The statistical population includes all those who have purchased 
automobile radial tires from tire stores in Tehran between July and September in 2016. The required 
data were collected by means of a 35-item questionnaire based on a quantitative scale (Likert) from 
“strongly disagree” to “strongly agree”. 

 

Findings 

Analysis of variance showed there is no significant difference in terms of cultural issues among the 
following decision-making styles: "sensitivity to quality", "hedonism and the desire to purchase for 
entertainment", “sensitivity to the new and up-to-date products”, and "willingness to purchase 
spontaneously". However, there was a significant difference among the following styles (at 95% 
level): “consumers’ confusion due to abundant choices", "sensitivity to popular brand" and "habitual 
purchasing and loyalty to a brand”. Regarding ranking of decision-making styles among 
individualistic and collectivist consumers, "sensitivity to product quality", "sensitivity to up-to-date 
and new products" and "habitual purchasing and loyalty to a brand" were the most frequent styles 
among collectivist customers. In addition, "consumers’ confusion due to abundant choices", 
"sensitivity to popular brand", "tendency to purchase spontaneously" were the other frequent styles, 



respectively. Similarly, the ranking of decision-making styles among individualistic customers is 
completely consistent with the ranking among collectivist individuals. 
 

Conclusion 

The quality is more important than any other dimensions, and the quality of a product and the 
perception of the high quality of a particular brand are among the priorities of consumers of tire. 
"Consumers’ willingness to purchase new products" is the second high priority item in the decision-
making of collectivist as well as individualistic people while purchasing tires. Although the "habitual 
purchasing and loyalty to a brand" is common among all the customers, it is of higher importance 
among those who are more inclined to collectivism because “loyalty and integration” are crucial parts 
of collectivists’ culture. People who are more prone to individualism are less confused because they 
are the ones who make the final decision in selecting a product. Brand sensitivity is greater among 
collectivists because of their attention to individual identity. The "willingness to purchase 
spontaneously" is common because of the lack of importance regarding purchasing a tire for the 
consumers. In this case, tire sellers can have a big impact on choosing the type and the brand of tire. 
Therefore, building purposeful communication between sellers and buyers is important. 
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 گرا و جمع بين مشتريانگيري  هاي تصميم بررسي سبك: هاي فرهنگي سطح فردي ارزش
   )مشتريان تايرهاي راديال سواري تهران: پژوهي نمونه(فردگرا 
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  چكيده
به  ،هاي فرهنگي در سطح فردي ارزشلحاظ  هم ازو  هاي مختلف تاير از جنبه گروه محصول همكنندگان تاير خودرو،  مصرف :هدف
 فردگرايـي  ـ  گرايـي  جمـع عد فرهنگي گيري خريد، ب ثيرگذار در تصميمأيكي از ابعاد فرهنگي ت. شوند بندي مي هاي متفاوتي بخش دسته
گيري خريد بين مشتريان تايرهاي راديال سـواري در شـهر تهـران     هاي تصميم سبك پژوهش حاضر با هدف شناسايي و بررسي. است

  .شده است اجرادر سطح فردي فردگرايي  ـ گرايي هاي فرهنگي جمع با توجه به ميزان گرايش مشتريان به ارزش
مقيـاس  و  )1986( كننـده اسـپرولز و كنـدال    خريـد مصـرف  گيري  هاي تصميم بكمدل س از، به هدف پژوهش براي دستيابي :روش
، مشـتريان تايرهـاي راديـال    ايـن پـژوهش  جامعـه آمـاري   . استفاده شد )2011(هاي فرهنگي سطح فردي يوو، دونثو و لنارتويز  ارزش

؛ محاسـبه شـد   نفـر  385مورگان  ر اساس جدولبا توجه به نامحدود بودن جامعه آماري، تعداد نمونه آماري ب. سواري شهر تهران بودند
    .شدآوري  نامه جمع پرسش 388و توزيع بين افراد گيري تصادفي ساده  با استفاده از روش نمونهنامه  پرسش 420اما براي اطمينان، 

ثيرگـذار در  أابعـاد ت در بـين   و تأثيرگـذار اسـت  كننـده   هاي فرهنگي بر رفتار مصرف ارزش داد كه حاضر نشان پژوهشنتايج  :ها يافته
گيري  از بين هشت سبك تصميم ،ها وتحليل داده تجزيهپس از . اي برخوردار است از جايگاه ويژه بعد فرهنگ گيري براي خريد، تصميم

  .شد أييدگيري شناسايي و ت اسپرولز و كندال، هفت سبك تصميم
سـردرگمي  « هـاي  كـه در سـبك   مشخص شدگرا  را و جمعگيري خريد در بين افراد فردگ هاي تصميم در بررسي سبك :گيري نتيجه
بـين افـراد فردگـرا و    ، »حساسيت به برند كـالا «و » گرايي و وفاداري به يك برند عادت«، »هاي فراوان واسطه انتخاب كننده به مصرف
بـه   بـودن  حسـاس «ري گي ـ سـبك تصـميم  گرا و فردگرا،  براي هر دو گروه مشتري جمع همچنين،. تفاوت معناداري وجود داردگرا  جمع

  . در اولويت بود» كيفيت
  
  
  .گيري خريد هاي تصميم فردگرايي، سبك/ گرايي هاي فرهنگي سطح فردي، جمع ارزش :ها كليدواژه
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  مقدمه
منظـور   هـاي بازاريـابي بـا هـدف شناسـايي بـازار بـه        بندي بازار و شناسايي مشتريان، شروع بسـياري از اسـتراتژي   بخش

. هـاي بـازار اسـت    هاي هـر يـك از بخـش    گويي به نيازها و خواسته ها در راستاي پاسخ دهي و مرتبط ساختن ايده سازمان
كننـدگان را شناسـايي كـرده و     هـاي مصـرف   هاي ذاتي مرتبط با هر يك از زيرمجموعه بازار، خصيصه بندي موفق تقسيم

ملـين، هـاردي و   (دهـد   هاي هدفمند توسعه مي هاي خاص بازاريابي را براي نيل به نيازهاي هر يك از زيرگروه استراتژي
. هـاي فرهنگـي اسـت    دي دارد، توجـه بـه ارزش  بندي بازار اهميت زيا هايي كه در تقسيم يكي از موضوع). 2007، 1ساتن

هاي  كننده نياز دارد كه اين شناخت، با ارزش كنندگان، به درك درستي از رفتار مصرف بندي مصرف نخستين گام در تقسيم
كننـده،   ناديده گرفتن تأثير فرهنگ بر رفتار مصـرف . هاي مختلف كالاها و خدمات رابطه مستقيمي دارد فرهنگي و ويژگي

بنابراين، يك بازارياب بايد از عوامل مؤثر بر ). 2004، 2بوند و همكاران(همراه داشته است  ها زيان بسياري به شركت براي
هـاي بـازار آگـاهي     هاي هر يك از بخـش  سازي و اجراي اثربخش استراتژي منظور پياده كنندگان، به تصميم خريد مصرف

  .داشته باشد
اي بنيادي از رفتار انسان هستند و  هاي فرهنگي داراي پيشينه ارزش) 2011( 3باوبا توجه به ديدگاه هاوكينس و مادرز
كننـدگان در   مصـرف . دهنـد  ها و هنجارهاي اجتمـاعي تحـت تـأثير قـرار مـي      انتخاب فرد را از طريق تأثيرگذاري نگرش

هـا و برنـدهاي    هـا و نيازهـاي متفـاوتي دارنـد كـه موجـب تنـوع در محصـول         هاي فرهنگي مختلـف نيـز، ارزش   پيشينه
ممكن است مشتريان يك بازار، بـراي يـك   ). 2001، 4منراي، لاسكو، منراي و باب(شود  شده توسط ايشان مي داده ترجيح

هـا پيـروي از باورهـاي     در برخي از فرهنگ). 2010، 5موج دي(هاي رفتار خريد متفاوتي داشته باشند  نوع محصول، سبك
اين موضوع ). 2008، 6لاجت، بكر و رز(ها اهميت دارد  و معنادار براي خريد محصولعنوان معيار انتخاب مناسب  جامعه به

ونقـل و ايمنـي و عملكـرد     خودرو كه نقشي مهم در صنعت حمل) لاستيك(خصوص درباره نياز به آگاهي در خريد تاير  به
هاي مديريتي و بازاريـابي   زمينه هاي فرهنگي را در انواع پژوهشگران مختلف، ارزش. خودرو دارد، بيشتر شايان توجه است

و  1993، 8؛ آلـدن، هـوير و لـي   1994، 7هان و شاويت(ها  ها در حوزه تبليغ طور مثال پژوهش  اند، به مطالعه و بررسي كرده
، خريـد  )2004، 11و مـاتيلا و پترسـون   2001، 10كلار ليو و مك(كنندگان  ، رفتار شكايت مصرف)1997، 9گرئگوري و مانچ

 هـاي  با اين حال تا بـه امـروز پـژوهش   ). 2002، 12و كئيسن و لي 1395ي، ملك و ييكولا حقيقي، كرمي،(ي آني يا تكانش
را  در سـطح فـردي   فردگرايـي / گرايـي  ارزش فرهنگـي جمـع   و تأثيرپذيري ازكننده  گيري مصرف كمي چگونگي تصميم

  ).2012، 14نعيم و 2007، 13مهر و شوهام سورس، فرهنگ(اند  ارزيابي كرده
وكارها براي طراحي اسـتراتژي مناسـب، برنامـه     ر تاير خودروي ايران، بازاري رقابتي و در حال رشد بوده و كسببازا

از ايـن رو، آگـاهي از    .كننـدگان نيـاز دارد   بازاريابي اثربخش و حفظ و افزايش سهم بازار، به شناخت بيشـتر رفتارمصـرف  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mullin, Hardy & Sutton 2. Bond et. al 
3. Hawkins & Mothersbaugh 4. Manrai, Lascu, Manrai & Babb 
5. De Mooij 6. Blodgett, Bakir & Rose 
7. Han & Shavitt 8. Alden, Hoyer & Lee 
9. Gregory & Munch 10. Liu & McClure 
11. Mattila & Patterson 12. Kacen & Lee 
13. Soares, Farhangmehr & Shoham 14. Nayeem 
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 وكارهاي فعال در صنعت تـاير در  ه استراتژي بازاريابي كسبكننده براي اثربخشي و توسع گيري مصرف هاي تصميم سبك

 فرهنگـي  عوامل. شود مي محسوب حياتي امري انهآ به نظر مد ارزش انتقال و كنندگان مصرف نيازكردن  برآوردهراستاي 
 از ايـي فردگر /گرايي جمع فرهنگي ارزش. دنشو مي محسوب خريد براي مشتريان گيري تصميم در ثرؤم مهم عوامل از نيز

عنوان اساسـي    هحاضر بر تاير خودرو ب پژوهش .است شده توجه آن به پژوهش اين در كه است فرهنگي هاي ارزش جمله
 .گيري در خريد تمركـز دارد  هاي تصميم انواع سبكرابطه با  فردگرا در/ گرا كنندگان جمع هاي مصرف براي بررسي تفاوت
هزار كيلومتر مصرف يا حـدود   هشتادحدود ميانگين (ر خريد آن به زمان طولاني ، تكرابودهنادر تقريباً  خريد تاير، خريدي
 نياز دارد، براي خودرو منبعي ضروري است، در امنيت و ايمني سرنشينان خودرو نقش استراتژيكي داشته) دو تا چهار سال

چسـبندگي،  (قش آن در خودرو هاي محصول و ن كننده از ويژگي نقش مهمي كه در خودرو دارد اطلاعات مصرف دليل هو ب
) دوام و طـول عمـر بهتـر    ،ها، راحتي سرنشين، عملكرد خوب در شرايط مختلـف  پذيري بهتر در پيچ فرمان غلتش، پيچش

از . داردگسـترده نيـاز    هاي پژوهشگيري براي خريد تاير به  در تصميم شده اهميت زيادي داشته و شناسايي سبك استفاده
كننـدگان داراي   مصـرف بـين  گيـري   تصميم هاي سبكها در  ها و تفاوت شباهت شناساييضر اين رو، هدف از پژوهش حا

  .فردگرايي در رابطه با خريد تاير خودرو است/ گرايي گرايش فرهنگي جمع
در خريـد تايرهـاي راديـال     يـي فردگرا/ ييگرا جمعداراي گرايش به گيري افراد  هاي تصميم بين سبك :فرضيه پژوهش
  .ناداري وجود داردسواري تفاوت مع

  پيشينه پژوهش
  هاي فرهنگي سطح فردي ارزش
 هـاي اساسـي   كنند كـه بـه پرسـش    اي از دانش رويه و اظهاري تعريف مي فرهنگ را شبكه) 2011( 1هانگ وچئو  ،لانگ

كه  هن استاي جمعي از ذ فرهنگ برنامه«دارد كه  در تعريفي از فرهنگ بيان مي) 2011( 2هافستد. دهد زندگي پاسخ مي
امـا   ،جمعـي اسـت   اي از ديدگاه وي، فرهنـگ پديـده   .»سازد از افراد را از ديگران متمايز مياي  اعضاي يك گروه يا دسته

 هـاي افـراد هماننـد    اگـر ويژگـي  در هر جمعي، تنوعي از افراد وجـود دارد،  . هاي مختلف متصل شود تواند به مجموعه مي
ند كن يك جامعه به جامعه ديگر حركت مي ها زماني كه از يير بين فرهنگتغ ،اي شكل، متفاوت تصور شوند منحني زنگوله

. هاي فرهنگي تأكيد دارنـد  هاي مرتبط با فرهنگ، اغلب بر ارزش پژوهش .اي شكل است مانند تغيير جهت منحني زنگوله
رفتـار  اط ارتب ـ وفرهنگـي   كننـده بـين   مصـرف  هـاي  هاي ملي، پارادايمي مهم بـراي توسـعه نظريـه در پـژوهش     فرهنگ
بستگي  هافستد، الگوهاي ارتباط و هم عقيده به ). 2017، 3تانگ( دهند مي فرهنگي جهاني ارائههاي  ويژگيكننده با  مصرف

بنـابراين بـه تفسـيري     ند،متفاوت باش ،شود ميچيزي كه در سطح فردي يافت  كامل از آنطور  بهد نتوان در سطح ملي مي
آور نيست كه ممكـن اسـت افـراد در يـك جامعـه بـا ابعـاد         اين موضوع تعجب ).2011د، هافست(د نمتفاوت نياز دار كاملاً

زيرا ممكن است فرد . ساني داشته يا نداشته باشند هم ، كاملاًها پژوهشوسيله  در سطح اجتماعي بهشده  فرهنگي مشخص
ممكـن اسـت    همچنـين . درك كند ساني ساني يا ناهم مختلفي داراي هم د را با فرهنگ آن جامعه به ميزاندر جامعه، خو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Leung, Chiu & Hong 2. Hofstede 
3. Tang 
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هاي  ساني ارزش ن جامعه متفاوت يا يكسان بوده و در نتيجه، ميزان همآهاي فرهنگي  هاي فرهنگي افراد با ويژگي ارزش

 .متفاوت باشدجامعه و حتي افراد با يكديگر، فرهنگي افراد با 

 است كه در يك محيط مطلوب يا نامطلوب است چيزي) نشانه(اند كه علامت  بر مبناي باورها گسترده شده ها ارزش
بندي  طبقه مثال طور به. گيري شود سازي و اندازه اجتماعي مفهوم/ يا ملي و ممكن است در سطح فردي، گروهي، سازماني

پژوهشـگران  كـه  در حالي . سازي كرده است ها را در سطح ملي مفهوم هاي فرهنگي، اين ارزش رزشاز ا) 1980(هافستد 
را در سـطح فـردي    هاي فرهنگي ارزش) 1995، 2تريانديس و 2002، 1، گومز، ديستفانو، نوردرهاون و وويمزنوسك(ديگر 
از ابعـاد   يـك انـد كـه هـر     پژوهشگران به اين موضوع پي بردهاغلب ).  2014، 3دانيئل و گرگوراس(اند  سازي كرده مفهوم

مسـتقيم   هـاي اي فـردي، روي بسـياري از نتـايج اثر   ه ـ تفـاوت اند و اين  زيادي در اعضاي جوامع داشته هايارزش، تغيير
هـاي فرهنگـي فـرد، شـامل      سيسـتم ارزش ) 2001(بر اساس ديدگاه ترايانديس  ).2001، 4من و شاپيروكيرك (اند  داشته

كه هر  است و ارزش منحصر به فردي ، بودههايي كه به آن تعلق دارد فردي با افراد در گروه هاي عناصر فرهنگي اشتراك
اسـت كـه توسـط    ردي ف ـاز سوي ديگـر   و كند يك سو فرد فرهنگ خود را تعيين مياست كه از  ااين بدين معن .ارددفرد 

 ـ    بندي فرهنگ و دسته هاي عنوان افرادي كه محصول فرهنگ، به وسـيله   ههاي اجتماعي خود هسـتند مشـخص شـده و ب
  ).2004، 5مويج دي(د شو مياي معين مشروط  در شيوهمحيط فرهنگي اجتماعي به عمل يا اقدامي 

اي هستند كه دانش معين فرهنگي را از نسلي به نسل ديگـر حمـل كـرده و     هاي فرهنگي مانند وسايل نقليه ارزش
، 6مـورالي، لاروچ و پـونز  (كه شكلي هستند كه در آن، فرهنگ بيان شده و ذخيره شده اسـت   ابه اين معن. دهند انتقال مي

بنـابراين   ،)1995تريانديس، (اند  شده و به نسل بعد منتقل شدهوارد خاص اجتماعي ها درون يك گروه  اين ارزش). 2005
هايي هسـتند كـه    ، انتخابهاثيرأاين ت. ثير داشته باشدأكنندگان ت زمان باقي مانده و ممكن است در نوع رفتار مصرف طي

  ).2001، 7لونا و گاپتا(كنند  ذ مياصلي و بااهميت اتخا هاي روزمره تا محصول هاي گيري محصول تصميم بارهافراد در
  هـاي بـين   كننـده در محـيط   هـا در رفتـار و ادراك مصـرف    كننده براي بررسي تفـاوت  رفتار مصرف هاي پژوهشدر 

 ـ   هاي هوسيله نمر هشده ب فرهنگي، اغلب يك فرايند ساده  هـاي  ايـن امـر بـه اشـتباه    . شـد  كـار بـرده مـي    هملـي هافسـتد ب
هاي فرهنگي افـراد   ممكن است گرايش كلي ارزش فرهنگي در سطح ملي تنوع ارزش را، زيشود محيطي منجر مي زيست

هاي  هاي فرهنگي در سطح فردي با گرايش ارزش ممكن است گرايش ارزش به دليل اينكهدر يك كشور را نشان ندهد، 
هـر  ) 2001( 9هورتـون همچنين بنا به اسـتدلال كيلـر، داميكـو و    ). 2010، 8شارما(سان نباشد  فرهنگي در سطح ملي هم

  . وابسته است هاي جامعه جاي ويژگي كننده به هاي فردي مصرف توجه به ويژگي به فرصتي براي موفقيت در بازاريابي

  فردگرايي/ گرايي جمع
 ـگـروه، ارزش قا  هايها و تعهـد  ها، نيازها و حقوق خود، بيشتر از اهداف، مسئوليت اهداف، خواسته رايفردگرايان ب . انـد  لئ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Maznevski, Gomez, DiStefano, Noorderhaven & Wu 2. Triandis 
3. Daniels & Greguras 4. Kirkman & Shapiro 
5. De Mooij 6. Mourali, Laroche & Pons 
7. Luna & Forquer Gupta 8. Sharma 
9. Keillor, D'Amico & Horton 
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هـا و   رفتارهـاي اجتمـاعي آنهـا توسـط باورهـا، نگـرش      . كننـد  هـا تعريـف مـي    خود را خودمختار يا مستقل از گـروه  ،آنها

گرايان براي  جمع. گرا هستند وظيفه طور عمده به خود، حتي به قيمت از دست دادن روابط و شود هايشان هدايت مي ارزش
هاي  در گروهخود را ها،  و از نظر ارتباط اند حقوق خود ارزش قائل ها، نيازها و هاي گروه، خواسته مسئوليت ،اهداف، وظايف

هـا هـدايت    رفتارهاي اجتماعي آنها توسـط هنجارهـاي اجتمـاعي، تعهـدها و مسـئوليت     . كنند خودي مختلف، تعريف مي
 »مـن «فردگـرا،  در جوامـع  ). 1995ترايانديس، (آنها به روابط، حتي به قيمت از دست دادن كارشان، تأكيد دارند . شود مي

هـاي   در فرهنـگ . )2008، 1، براولـد و نئلسـون  سـيواداس (كننده رفتار افراد است  هدايت) گرا در جوامع جمع »ما«جاي  به(
واسطه به خانواده خـود فقـط بـه خـودش توجـه       رود كه هر فرد، بي انتظار مي و روابط بين افراد سست هستند«فردگراتر 

هـاي منسـجم و قـوي بـا يكـديگر      افراد از بدو تولد به بعـد در گـروه  «هاي جمعي  كه در فرهنگ در حالي ،»داشته باشد
). 2001هافسـتد،  ( »كنند چون و چرا حفاظت مي ي وفاداري بدونا در ازانهيكپارچه شده و در تمام دوران زندگي، افراد از آ

نوايي ارتبـاط دارد   هم وگرايي  ، سنتگرايي با خيرخواهي و جمع جويي هايي مانند قدرت، پيشرفت و لذت شبا ارز فردگرايي
  ).2001، 2شوارتز و همكاران(

مسـتقل از   رود به طور چه حد از افراد انتظار مي يك فرهنگ تا فردگرايي به اينكه در) 2001( هافستد نظر بر اساس
گرايي  جمع. آنها  خانواده و منافع خود به حفاظت از تمايل افراد ديگر، بيانبه ، اشاره دارد ،اعضاي جامعه فعاليت كنند ساير

 خـانواده را سپس  و خود فردگرا، افراد .يكديگر و مراقبت از ها اجتماع و ها گروهاست از تمايل افراد به وابستگي به  عبارت
هـا،   هاي جمعي سطح فردي، باورهاي مشترك، نگـرش  ارزش) 1990( 3از ديدگاه شوارتز. گيرند مي نظر در جمع از تر مهم

همچنـين  . شود رابطه بين فرد و گروه با توجه به جامعه توصيف مي در رابطه باشده توسط فرد،  هاي بيان رزشهنجارها و ا
هـاي   شخصـي را بـه منـافع فـردي و فعاليـت      هاي هاي جمعي سطح فردي، رفتار فرد و جذب اهميت نسبي توافق ارزش

  .كند مشترك هدايت مي

  كننده گيري مصرف هاي تصميم سبك
هـاي   ثير قرار داده و اساس نگـرش أخريد را تحت ت در رابطه باكننده، نگرش و باور افراد  گيري مصرف مهاي تصمي سبك
در ادامه بـه  ). 2001، 4، ميشل و هينگ ثرارووالش(كنند  ا را رعايت مينهآ كنندگان كه مصرف ي استگيري خريد تصميم

) 1986( 5اسپرولز و كنـدال كه  يا خدمات ها ولدر خريد محص كنندگان گيري مصرف گانه تصميم هاي هشت بررسي سبك
  .پردازيم مياند،  آنها را ارائه كرده

  6)يخواه آل دهييا ا الاكت يفكي در رابطه بات يحساس( گرا گيري كمال سبك تصميم

ها  براي محصول يدر واقع، اين سبك تمايل. ها كننده براي بهترين كيفيت در محصول جوي مصرفو عبارت است از جست
تجاري در دسترس تعريف ترين محصول در برابر خريد محصول يا مارك  كيفيت خوب و نياز به انتخاب بهترين يا كامل با

. اسـت هاي كيفيت شامل عملكرد، راحتي و آسـايش   ويژگي )2000( كوماراز ديدگاه ). 1986اسپرولز و كندال، (شده است 
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1. Sivadas, Bruvold & Nelson 2. Schwartz et. al 
3. Schwartz 4. Walsh, Mitchell & Hennig Thurau 
5. Sprotles & Kendall 6. Perfectionistic/High-Quality Consciousness 
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خـواه بـا    دنبـال دسـتيابي بـه محصـول دل     مند بـه  د خريد نظامكنندگان از طريق يك فراين در واقع در اين سبك، مصرف

  ).2005، 1لئو، بنت و هارتل(هستند بالاترين كيفيت 

  2)حساسيت به برند كالا(گيري آگاهي از نام تجاري  سبك تصميم

مچنـين  ه. قيمت تمايل دارند و گران شده هاي تجاري شناخته كنندگان به خريد نام گيري مصرف در اين نوع سبك تصميم
اسـپرولز و  (چقدر قيمت يك محصول بالاتر رود، كيفيت بهتري نيز خواهد داشـت   هر، كنندگان اعتقاد اين نوع مصرف به

  ).1986كندال، 

  3)گرايي و تمايل به خريد براي سرگرمي لذت( گيري تفريحي سبك تصميم

ها بـه خريـد    اي سرگرمي و تفريح در مغازهده و اوقات فراغت خود را برركنندگاني كه از تجربه خريد كردن لذت ب مصرف 
عنـوان   جو براي اطلاعات و خريـد، بـه  و كننده در جست در واقع، اين سبك حالتي است كه در آن، مصرف. كنند سپري مي

خريداران ديگر  در مقايسه بااين نوع خريداران  ).1986اسپرولز و كندال، (شود  گرفته مي حالتي از لذت و سرگرمي در نظر
  ).1980 ،4كارگونكر و بلنگر(دارند نظر خود تمايل بيشتري  جوي اطلاعات براي كالا يا خدمت مدو ستبه ج

  5)تبادل حساسيت به قيمت و ارزش مورد( گيري آگاه از قيمت سبك تصميم

يـا   هـا  عنوان آگاهي و توجه به بالاترين ارزش، خريـد در حـراج قيمـت    گيري، گرايش به قيمت به اين سبك از تصميم در
، ايـن سـبك شـامل آن دسـته از     بيان ديگـر  به). 1986اسپرولز و كندال، (شود  تعريف مي ها ترين محصول انتخاب ارزان

ا دريافت بالاترين ارزش در مقابل وجه پرداختي است نهشود كه به قيمت بسيار حساس بوده و هدف آ كنندگان مي مصرف
بنـابراين،  . اسـت  كننـدگان  ننده در تعيين وضعيت خريد اين نوع مصرفك عاملي تعيين ،قيمت ).2008، 6يسيلادا و كاواس(

ول و انگـل، بلـك  (كننده تا حد زيادي متفـاوت اسـت    براي هر نوع خاصي از محصول، با توجه به قيمت، انتخاب مصرف
  ). 1995، 7مينيارد

  8)قبلي قصد ريزي و خريد بدون برنامه( آني/دقت گيري بي سبك تصميم

ريزي قبلي بوده و با مبلـغ پرداختـي خريـد     داند كه خريدهاي آنان بدون برنامه يداران را افرادي مياي كه خر مشخصه
و  والـش (پشـيمان شـوند    خـود  هـاي  كنندگان ممكن است در آينـده از تصـميم   اين مصرف. چندان ارتباطي ندارد آنها

اي خـاص   ا را ندارنـد در نقطـه  نه ـخريـد آ به خريد چيزهايي كه قصـد   ،كنندگان تكانشي يا آني مصرف ).2001 ،همكاران
اسـپرولز و  (اسـت  ريـزي   معناي خريد تكانشي و بـدون برنامـه   بنابراين، خريد آني به). 2002، 9وان(شدت وسوسه دارند  به

  ).1986كندال، 
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1. Leo, Bennett & Härtel 2. Brand Consciousness 
3. Recreational/Hedonic Consciousness 4. Bellenger & Korgaonkar 
5. Price Consciousness/Value for the Money 6. Yeşilada & Kavas 
7. Engel, Blackwell &Miniard 8. Impulsiveness/Carelessness 
9. Kwon 
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  1)هاي فراوان واسطه انتخاب كننده به سردرگمي مصرف( هاي متعدد گيري سردرگم ميان گزينه سبك تصميم

هـاي انتخـاب محصـول متعـدد،      گزينـه  دليل اطلاعات بيش از حد محصول يـا  هكننده ب است كه در آن، مصرفشرايطي  
و  كـرده هـاي تجـاري را ارائـه     تعداد زيادي از نـام  لمعموطور  بهها  فروشگاه ).1986اسپرولز و كندال، ( شود سردرگم مي

). 1990، 2برگر و مولينگ من، فكس(كنند  ميخت كنندگان براي انتخاب محصول را پيچيده و س هاي خريد مصرف تلاش
ي انتخاب محصول ناتوان بوده و أهاي در دسترس ر كنندگاني است كه در مديريت تعداد گزينه سبك حاكي از مصرف اين

  ). 2005، و همكاران لئو(كنند  حجم بالايي از اطلاعات اضافي را تجربه مي

  3هميشگي /گيري وفادار به نام تجاري، عادتي سبك تصميم

در اين . بار از خريد، با كمي سنجش مجدد كننده به پيروي از يك الگوي خريد مشابه در هر تمايل مصرفاست از  عبارت
اسـپرولز و  (كنـد   به برند يكساني از محصول يا مغازه مشخصي رجـوع مـي   طور دائم كننده به گيري، مصرف بك تصميمس

هاي مثبت  برند برتر كالا يا خدمت، همچنين واكنش بارهكننده درناختي مصرفش روان هايباورها و اعتقاد). 1986كندال، 
 عنـوان اسـتراتژي   توانـد بـه   وفاداري به نام تجاري مي). 1999، 4اوليور(شوند  به نام تجاري، به تكرار رفتار خريد منجر مي

  ). 2006، 5سينگ(ته شود در نظر گرف ،كند جوي اطلاعات جديد را حذف ميو كاهش ريسك كه در آن نياز به جست

   6)حساسيت به جديد بودن كالا(تجدد / گيري مدگرايي، تازگي سبك تصميم
انگيزتـرين   تـرين و هيجـان   عنـوان آگـاهي از جديـدترين، مـدرن      اين سبك به) 1986(ديدگاه اسپرولز و كندال  بر اساس

عنـوان عـاملي    به »مد« آنهااستدلال  اسبر اس. شود محصول و نيز گرايش به خريد آخرين نسخه از محصول توصيف مي
 هـاي  دنبال محصول كنندگان به در واقع سبكي است كه در آن مصرف. آيد شمار ميه كننده ب گيري مصرف مهم در تصميم

). 2005، و همكـاران  لئـو (اي برخوردارنـد   هاي جديد و روندهاي مد از انگيزه روز بودن با سبك به راستايجديد بوده و در 
ا از تلاش بـراي همـان   نهآ. دهند ابتكاري و مد روز را ترجيح مي هاي و مد، خريد محصول) تجدد(ن آگاه از تازگي خريدارا

دارند  مدرن گرايش هاي هاي محصول ترين اولويت مههاي مختلف جديد هراس نداشته و به خريد م نوع محصول از مارك
  ).1986اسپرولز و كندال، (

  پيشينه پژوهش 
ا ذكـر  نه ـهاي مختلفي انجام شـده اسـت كـه در ادامـه برخـي از آ      گيري مشتريان پژوهش هاي تصميم بكدر رابطه با س

در  گراي صنعت خودرو گيري مشتريان فردگرا و جمع هاي تصميم سبك«تحت عنوان  پژوهشيدر ) 2012(نعيم  .شوند مي
رمي و سـبك مـدگرايي، تـازگي در بـين     گرايي و تمايل به خريد بـراي سـرگ   به اين نتيجه رسيد كه سبك لذت »استراليا

، شـش سـبك از   )2015( 7در پژوهش ترنانديس، اوسو، نانكو و عمـر . گرا و فردگرا در استراليا كاربرد ندارند مشتريان جمع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Confusion 2. Foxman, Muehling & Berger 
3. Habit/Brand Loyalty 4. Oliver 
5. Singh 6. Novelty/Fashion Consciousness 
7. Tarnanidis, Owusu-Frimpong, Nwankwo & Omar 
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 يري ـگ ميتصـم فردگرايي بر سـبك  / گرايي ثيرگذاري جمعأدر پژوهشي با عنوان ت) 2015( 1هانگ .ييد شدأهشت سبك ت

 هـاي  گزينـه  ميـان  كنندگان ويتنامي و فنلانـدي، در سـبك سـردرگم    نتيجه رسيد كه در بين مصرف كننده به اين مصرف
در  همچنين. گرا تفاوت زيادي وجود دارد ، سبك خريد آني و سبك كمال)گرايي لذت( تفريحي گيري متعدد، سبك تصميم

گيري آگاه از قيمت، در بـين   بك تصميمگيري آگاهي از نام تجاري و س ، سبك تصميم)عادتي(سبك وفادار به نام تجاري 
در پژوهش خود با عنوان ارتباط بين فرهنگ ) 2015( 2رآئو .كنندگان ويتنامي و فنلاندي تفاوت زيادي وجود نداردمصرف
 يري ـگ ميتصـم فـردي و  / در بين كارآفرينان به اين نتيجه رسيد كه بين فرهنـگ جمعـي   يريگ ميتصمفردگرا و  /گرا جمع

در پژوهش خود به اين نتيجـه رسـيدند كـه    ) 2012(اميرشاهي، حيدرزاده و دبستاني  .رتباط تعديلي وجود داردكارآفرينان ا
در ) 2012( 3زاده عزيزي و مكي .گرا با رفتار نوگرايي ارتباط دارند گرا، حساسيت به برند كالا، مدگرا و لذت هاي كمال سبك

دو سبك وفاداري به نام تجاري  »كنندگان جوان ايراني مصرف :كننده گيري مصرف سبك تصميم«خود با عنوان  پژوهش
آگـاهي از نـام تجـاري،    (و يـك مـدل متشـكل از دوازده عامـل      و آگاهي از نام تجاري از هشت سبك اسپرولز و كندال

جـويي   گـرا، صـرفه   تفريحي، نگرش كمـال ـ   گرايي، اقتصادي، وفاداري به نام تجاري، مدگرايي، مغشوش، اقتصادي كمال
پـژوهش  در ) 2011( 4زاده هنزايي و لطفـي  حيدرزاده .بررسي كردندرا ) زحمتانرژي، نفرت از خريد، تنوع و بدون ـ   زمان

كه سـاختار خـانواده    ندكننده در ايران به اين نتيجه رسيد مصرف يريگ ميثير ساختار خانواده بر سبك تصمأخود با عنوان ت
هاي ايراني  گيري در خانواده ارهاي اسلامي و فرهنگ ايراني بر سبك تصميم، هنج)طلبي سبك مساوات و گرا مردگرا، زن(
 اسـاس  بـر  انيمشتر يريگ ميتصم يها كسب«عنوان  با )1389( ييحلوا و يزيعز ،يجزنپژوهش  .گذارد ثير عميقي ميأت

 يهـا  يان فروشـگاه مشـتر  بـين  در اسپرولزوكندال مدل يگير  تصميم يها سبك ارزيابي هدف كه با »ندالكمدل اسپرولزو
 تهـران  شـهر  سپه يا زنجيره يها مشتريان فروشگاه بين در سبك تهران انجام شد، به شناسايي پنج شهر سپه يا زنجيره

دارترين سبك در بين اين پنج سـبك   و اولويت نخستين »يخواه آل دهييا ا الاك تيفكيبه  تيحساس«منجر شد كه سبك 
 يري ـگ ميتصـم  يها كسب يبررس«با عنوان  پژوهش ديگريدر ) 2014( ه دهقانيو خواج ، كرمييدانيمحسنين، اسف. شد

 مـت يق / سـردرگم  كننـدگان  مصرف( يسبك جديد ،»تهران شهر انيمشتر لوازم خانگيهاي  محصول ديدر خر انيمشتر
 .رخوردار بـود از درجه اهميت بيشتري ب »يخواه آل دهيالايا اك تيفكيبه  تيحساس«و سبك  كردندنيز شناسايي را ) محور

هاي فرهنگي در سطح فردي بر  كننده ارزش بررسي اثر تعديل«با عنوان  پژوهشيدر ) 2017( 5ترهيني و ليو، هانترهيني
به اين نتيجه رسيدند كه بين هنجارهاي ذهني و قصد رفتـاري   »كاربران در توسعه كشورها پذيرش يادگيري الكترونيكي

هاي فرهنگـي ناشـي    توجه ارزش شايان هايكه از اثر داردرابطه حساسي وجود  هاي فرهنگي فردي هاي ارزش در تفاوت
 و آمـادگي  تكنولـوژي هاي فرهنگي بـر پـذيرش    تأثير ارزش«در پژوهشي با عنوان ) 2018( 6ساني، پارتيك و راب. است

اوري جديـد در يـك   نتايج نشان دادند كه معرفي فن ـ. هاي فرهنگي در سطح فردي را بررسي كردند ثير ارزشأ، ت»وريافن
 7تئـو و هانـگ   پـژوهش نتـايج   .كنـد تواند به كاركنان كمك بيشـتري   محيط با ميزان پايين گرايش فرهنگي مردانه، مي

هـاي آموزشـي در    هاي فرهنگي فردي در اهداف معلمـان بـراي اسـتفاده از فنـاوري     ثير ارزشأبا عنوان بررسي ت )2018(
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hoang 2. Rao 
3. Azizi & Makkizadeh 4. Hanzaee & Lotfizadeh 
5. Tarhini, Hone, Liu & Tarhini 6. Sunny, Patrick & Rob 
7. Teo & Huang 
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هـاي فرهنگـي، عوامـل     هـا بـه ارزش   شده، هنجارهاي ذهني و گـرايش  دركهاي چيني نشان داد كه سودمندي  دانشگاه
 ـ   در مقايسه باها  كننده رفتارها بوده و در نگرش تعيين ايساكسـون، جـوردن و    .انـد  ثير را داشـته أاسـتفاده از آن بيشـترين ت
كننده، از طريق  گيري مصرف هاي تصميم رابطه بين فرهنگ سطح فردي و سبك«در پژوهشي با عنوان ) 2018( 1هيردن

گيـري   هـاي فرهنگـي فـردي و سـبك تصـميم      به اين نتيجه رسيدند كه بـين گـرايش   »كننده دخالت و درگيري مصرف
 .كننده ارتباط معناداري وجود دارد مصرف

  كننده گيري مصرف و تصميم هاي فرهنگي ارزش
شدت تحت  به كنندگان مصرف هاي صميمبه فرهنگ محدود است، ت كنندگان مصرفهاي رفتار  از آنجا كه بسياري از جنبه

استدلال كـاتلر، آرمسـترانگ، سـاندرس و     بر اساس). 2011، 2موجي و هافستد دي(گيرد  ثير مختصات فرهنگي قرار ميأت
شده توسط يك  و رفتارهاي درك ها ، تمايلها ها، ادراك اي از ارزش فرهنگ به عنوان مجموعه) 230-229 :1999( 3وانگ

عنوان  كننده فرهنگ را به رفتار مصرف پژوهشگران. هاي اجتماعي شناخته شده است گروه سايرز خانواده و فرد از جامعه، ا
كننـد، در نظـر    رفتارهـاي خريـد را تلفيـق مـي     سـاير و  هـا  اطلاعات محصول از طريق آن، كنندگان مصرفمنشوري كه 

دهنـد   شكل مي كنند، مي »مشاهده« »منشور«ا از نههاي خريد خود را بر اساس آنچه آ خريداران فردگرا انتخاب. گيرند مي
كـه يـك فراينـد     كننـدگان  مصرفگيري  از اين رو، سبك تصميم). 529 :2013، 4تارد و هاگ سولومون، باموسي، كئرك(

 ـ   هاي خريـد مصـرف   دهي انتخاب ذهني شكل  ـ  شـايان  طـور   هكننـدگان اسـت، ب ثير فرهنـگ ملـي كـه    أتـوجهي تحـت ت
، )1999( و همكـاران  ديدگاه كاتلر بر اساس). 2005، و همكاران لئو(گيرد  قرار مي ،كنند گي ميكنندگان در آن زند مصرف

را  كننـدگان  مصـرف گيـري   شناختي، چهار ويژگي مختلفي هستند كـه تصـميم   عوامل فرهنگي، اجتماعي، شخصي و روان
شـده روابـط    هاي فرهنگي توصيف ارزش فردگرايي از ابعاد مهم فرهنگي هستند كه/ گرايي جمع. دنده ثير قرار ميأتحت ت

. ثير زيادي دارنـد أهاي خريداران ت بر انتخاب هستند و) ها ها و شركت مانند خانواده، سازمان(هاي اجتماعي  بين فرد و گروه
 ـ   هاي اند كه تصميم هداشتاذعان  پژوهشگرانبسياري از  همچنين يـا   5»شـخص  خـود «ثير  أخريد افراد هميشـه تحـت ت

كـه   »هـا  بازاريابي در سراسر فرهنگ«در كتاب ). 2009، 6اوسانير و لي(گيرد  ه فرد در آن عضو است، قرار ميهايي ك گروه
كيد شده اسـت  أكننده ت هاي مختلف فرهنگي بر رفتار مصرف جنبه هايثيرأتبر  اند، كرده بررسي) 70 :2009(اوسانير و لي 

طـور مشـابه در پژوهشـي     بـه . ابعاد فرهنگي مختلف هافستد استثيرگذارترين عامل در بين أفردگرايي ت/ گرايي  كه جمع
ترين بعد  كننده فردگرايي تعيين/ گرايي به اين نتيجه رسيدند كه جمع) 2000( 7رابطه فردگرايي با اقتصاد، گوويا و رز بارهدر

) 2009(اوسانير و لـي  بنا به استدلال . هاي مختلف است هاي انساني و فرهنگ فرهنگي مورد استفاده براي مقايسه ارزش
ها هنگـام توسـعه    كند تا شركت كننده كمك مي مصرفگيري  تصميمهاي  فردگرايي در سبك/ گرايي جمع هايثيرأدرك ت
آگـاهي يافتـه و تصـميم     خـود  سازي كالاهـا و خـدمات   چگونگي بومي بارهبه بازارهاي خارج از كشور، در خود وكار  كسب
  .بگيرند
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1. Isaacson, Jordaan & Van Heerden 2. De Mooij & Hofstede 
3. Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 4. Solomon, Bamossy, Kierkegaard & Hogg 
5. Personal self 6. Usunier & Lee 
7. Gouveia & Ros 
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هاي  ثير ارزشأآمده در رابطه با ت عمل هب هاي پژوهششده كه بر اساس  هئهاي ارا تئوريبا توجه به  در پژوهش حاضر

فردگرايـي   /گرايي هاي افراد با گرايش فرهنگي جمع به بررسي تفاوتفرهنگي بر رفتار فرد هنگام خريد انجام شده است، 
براي خريـد تـاير راديـال سـواري      گيري تصميمهاي  در سبك )هاي فرهنگي در سطح ملي جاي ارزش به(در سطح فردي 
، 1991، 1980(هاي فرهنگي در سطح فـردي بـا اسـتفاده از مبـاني نظـري هافسـتد        هاي ارزش گرايش. خواهيم پرداخت

 ،)2009( 3لام، لي و ميزرسكي ،)2007( همكاران و سارس ،)2005، 2002( 2يو و دونثو ،)2001( 1لائو، چيو و لي ،)2001
كننده در خريد تايرهاي راديـال سـواري    مصرفگيري  تصميمهاي  و سبك )2011( 4نثو و لنارتويزيوو، دو و) 2010(شارما 

  .بررسي خواهند شد )1986(اسپرولز و كندال با استفاده از مباني نظري 

  شناسي پژوهش روش
 ـ ـ يفيتوص يها پژوهش هدر زمـر ياسـتراتژشده و از نظـر هـدف و  يتلق ياربردك يها پژوهش هپژوهش حاضر از دست

از  1397سـال  هـاي تيـر تـا شـهريور      بـين مـاه  جامعه آماري عبارت است از كليه افرادي كـه در  . گيرد قرار مي يشيمايپ
تعداد نمونه آماري بر اساس جـدول مورگـان   . اند دهكراقدام راديال سواري  هاي تاير در شهر تهران، به خريد تاير فروشگاه

 يها داده. است توزيع شدهگيري تصادفي ساده  با استفاده از روش نمونهبين اين افراد نامه  انتخاب شده و پرسش عدد 385
املاً ك ـاملاً مخـالفم تـا   ك ـن يب) رتيكل( يمكـاس يمق كـياسـاس  و بر پرسش 35نامه در قالب  از با ابزار پرسشيمورد ن

) 1986(اسپرولز و كنـدال   هاي پژوهشاز  ـن پـژوهش برگرفتـهيا شده در هاسـتفاد هنامـ پرسـش. شدند يآور موافقم جمع
ه تـا  ك ـاسـت   )2011(يوو و همكاران هاي فرهنگي سطح فردي  و مقياس ارزش گيري تصميمهاي  براي شناسايي سبك

 ـ   و در اين پژوهش گويه شدها استفاده يمختلف دن هاي مكانحال در  هب كـار گرفتـه    هها در رابطه با محصول تـاير خـودرو ب
گيـري از نظـر    گيري خريد و با بهـره  هاي تصميم نامه سنجش سبك در طراحي پرسش هااز آخرين تغيير با استفاده .شدند

نامه را در اختيـار   پرسش براي صحت روايي .سازي شد بومي) نامه پرسش(خبرگان حوزه بازاريابي تاير، ابزار گردآوري داده 
نامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه نتايج آن در  شبررسي پايايي پرسبراي همچنين . اساتيد و خبرگان قرار داديم

  .نشان داده شده است 1جدول 

  ي پژوهشها يافته
 ،دهنـدگان  در بين پاسخ. شد استفادهوتحليل از آنها  ه براي تجزيهكآن تكميل بود نسخه  388 ،نامه پرسش 420پس از توزيع 

خانواده پرايد،  ازدرصد از نمونه آماري 16خودروهاي . فردگرايي داشتند درصد 38و  ييگرا گرايش فرهنگي جمعدرصد 62
 42كننده تايرهـاي ايرانـي و    مصرف دهندگان درصد از پاسخ 58 همچنين. بود سمنددرصد  51خانواده پژو و  ازدرصد  33

گـرا و   گرايش فرهنگي جمع بادو گروه دهندگان به  ابتدا پاسخ ،در اين پژوهش. كننده تايرهاي خارجي بودند درصد مصرف
خريـد   يـري ـگ ميتصــم  يهــا  كآمده و شناسايي ســب  دست ج بهينتا وتحليل تجزيه ي، سپس براندشد بندي دستهفردگرا 

  .شداسـتفاده  SPSS افزار نرم 22نسخة اكتشافي و  يل عاملياز تحلمشتريان در هر يك از دو گروه، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lau, Chiu, & Lee 2. Yoo & Donthu 
3. Lam, Lee & Mizerski 4. Yoo, Donthu & Lenartowicz 
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  شده يد و كشفأيهاي ت سبك .1جدول 

  سبك كد گويه  بارعاملي آلفا

905/0 

  .بخش زندگي من است هاي لذت عاليترفتن براي خريد تاير، يكي از ف 93/0

تمايل به (گرايي  لذت
 )خريد براي سرگرمي

  .خريد تاير، برايم فعاليت خوشايند و دلپذيري است 93/0
  .خريد تاير، وقتم را هدر داده و نوعي اتلاف وقت است 69/0
  .روم خاطر سرگرمي و لذت از خريد تاير، به خريد مي من به 81/0

805/0 

  .كنم تاير با كيفيت خوب بخرم عموماً سعي مي 63/0

  حساسيت به كيفيت كالا
  .خرم، بسيار بالاست استانداردها و انتظارهاي من در مورد تايري كه مي 66/0
  .ترين محصول را انتخاب كنم آل كنم بهترين و ايده هنگام خريد تاير، سعي مي 72/0
  .لا، برايم مهم استبه دست آوردن يك تاير با كيفيت با 72/0
  .كنم براي انتخاب تاير با بهترين كيفيت، تلاش زيادي مي  67/0

845/0 

  .دهم من مرتباً مارك تجاري تايرهاي خودروي خود را تغيير مي 72/0

  وفاداري به يك برند
  .خرم تايرهاي خودروي خود را معمولاً از يك مغازه خاص مي 59/0
.كنم تجاري محبوب خود را پيدا كنم، ديگر آن را رها نمياگر محصول با مارك  90/0
 .خرم ام را بارها و بارها مي من مارك تجاري تاير مورد علاقه 83/0

830/0 

76/0 
هاي مختلف در بازار وجود دارد، مرا دچار  تجمع اطلاعات زيادي كه در مورد محصول

  .كند سردرگمي مي
كننده سردرگرمي مصرف

هاي  خابانت به واسطه
  فراوان

  .شوم قدر برندهاي تاير زيادي وجود دارد كه هنگام انتخاب، دچار سردرگمي مي آن 90/0
  .شود گاهي اوقات، اينكه از كدام مغازه تاير بخرم، برايم مشكل مي 70/0

63/0 
، انتخـاب  )اطلاعات بيشـتري دربـاره تايرداشـته باشـم    (شتردرباره تاير بدانم يهرچه ب

  .شود يتر م من سخت يتاير بران يبهتر

838/0 

  .كنم ترين مارك تجاري را براي خريد تاير انتخاب مي معمولاً گران 85/0

  حساسيت به برند كالا
  .به نظر من، هر چقدر قيمت يك تاير بيشتر باشد، كيفيت آن هم بهتر است 82/0
  .كنم تخاب ميهميشه مارك تجاري معروف و پرفروش را براي خريد تاير ان 65/0
  . دهند هاي شيك و اختصاصي، بهترين تايرها را پيشنهاد مي فروشگاه  69/0

906/0  

  .گيرم معمولاً به يك باره تصميم به خريد تاير مي  91/0
تمايل به خريد بدون 

  ريزي و قصد قبليبرنامه
  .كنم ريزي مي من معمولاً از قبل، براي خريد تاير مورد نيازم برنامه  81/0

كـنم و بعـد از خريـد، از خريـدم پشـيمان       من معمولاً در خريد تاير دقت زيادي نمـي   91/0
  .شوم مي

882/0  
حساسيت به جديد و مد   .جديد، برايم اهميت دارد) آج(روز و طرح گل فناوري خريد تاير با   79/0

  .كنم تاير و زيبايي آن توجه ميهنگام خريد تاير، به طرح كلي   00/1  روز بودن كالا
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 بـا توجـه بـه   . عدد انجام شـد  388خريداران با تعداد نمونه  يـريگ ميتصـمي ها سبكتحليل عاملي اكتشافي براي 

گيـري،   از هشـت سـبك تصـميم    ل،تحلي ـبـراي  ) 50/0(عـاملي   با در نظر گرفتن مقدار ارزش بار )1978( 1ديدگاه نانئلي
فـاداري بـه يـك    گرايي و و عادت«، »حساسيت به كيفيت كالا«،»گرايي و تمايل به خريد براي سرگرمي لذت«هاي  سبك
تمايـل بـه خريـد بـدون     «، »حساسيت بـه برنـد كـالا   «، »هاي فراوان واسطه انتخاب كننده به سردرگرمي مصرف«، »برند

  ). 1 جدول( به دست آمدند »حساسيت به جديد و مد روز بودن كالا«و  »ريزي و قصد قبلي برنامه
دهـد كـه   را نشان مـي  001/0سطح معناداري زير بود و نتيجه آزمون بارلت  810/0در تحليل برابر با  KMOمقدار 

و  بـوده  7/0مقادير آلفاي كرونباخ نيز براي همه متغيرها بـالاتر از   .مناسب بودن تحليل عاملي اكتشافي است دهنده نشان
درصد از واريانس تبيين شده كه سهم سبك  270/74مجموع در  پژوهششده در اين  هفت سبك شناسايي .دشو مي تأييد

 207/15، »حساسيت به كيفيت كـالا «درصد، سبك دوم  187/26، »گرايي و تمايل به خريد براي سرگرمي لذت« نخست
كننـده   سـردرگرمي مصـرف  «درصد و سبك چهـارم   024/10با  »گرايي و وفاداري به يك برند عادت«درصد، سبك سوم 

تمايـل بـه خريـد    «، سبك ششـم  526/5 »حساسيت به برند كالا«، سبك پنجم 342/7با  »هاي فراوان نتخابا واسطه به
درصـد   861/4بـا   »حساسيت به جديـد و مـد روز بـودن كـالا    «و سبك هفتم  123/5با  »ريزي و قصد قبلي بدون برنامه

  .اند واريانس را پوشش داده

  يديأيتحليل عاملي ت .2جدول 
NNFI  

< 9/0 
IFI  

< 9/0 
SRMR  

>08/0 
CFI  

< 9/0 
NFI  

< 9/0 
2/  

> 3  
RMSEA  

> 08/0  

91/0  92/0  08/0 92/0 90/0 21/2 082/0 

  
شده انجـام شـد كـه     گيري شناخته هاي تصميم عوامل سبك يابر، 2 جدول بر اساس )CFA( ييديتأ يعامل يلتحل
يـدي بـا نـوعي    أيدر تحليـل عـاملي ت   پژوهشگرانبسياري از . بخش بودن مدل دارد هاي برازش نشان از رضايت شاخص

ها و دامنه پذيرش برخـي   توافق بر سر انتخاب شاخصنداشتن اد زياد شاخص و وجود وجود تعد. اند سردرگمي مواجه شده
هـاي   در خروجـي ). 37: 1392محسنين و اسفيداني، (ساختاري بسيار مشهود است  هاي دلاسازي مع مدل روشاز آنان در 

ز بـرازش خـوبي برخـوردار    شـده ا  مدل پيشـنهاد گفت كه خوب نبودن چند شاخص  دليل فقط بهتوان  نمي ،افزار ليزرل نرم
 يشده به اجمـاع  درباره خوب يا ضعيف بودن مدل برازشبتوان نظر قرار داد تا  بايد چندين شاخص را مد از اين رونيست، 

كـه در مجمـوع    شـدند انتخـاب   2پنج شاخص مطابق جدول در اين مقاله ). 46: 1392ي، محسنين و اسفيدان(كلي رسيد 
  .دهد ي تحليل عاملي تأييدي را نشان ميخروج 1شكل . شود ميقبول  هاي برازش نتايج كلي از شاخص

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Nunally 
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ــكل  ــاملي  . 1ش ــل ع ــي تحلي خروج
  تأييدي

  

 

  پژوهش آزمون فرضيه
در خريـد تايرهـاي راديـال سـواري تفـاوت       ييو فردگرا ييگرا جمعداراي گرايش به افراد  يـريگ ميتصـمهاي  بين سبك

  .معناداري وجود دارد
و  بـوده درصـد   5بيشـتر از   Sigشـود كـه مقـدار     اسـميرنوف مشـاهده مـي    ـ  گـوروف كلموبا توجه به نتايج آزمون 

 يـري گ يمسـبك تصـم   هفـت  بـراي  واريـانس  يـل تحل يرهچنـدمتغ  وتحليـل  تجزيـه  .نرمال بودن توزيع اسـت  دهنده نشان
گرايـي و وفـاداري بـه     عـادت «، »حساسيت به كيفيت كالا«، »گرايي و تمايل به خريد براي سرگرمي لذت«شده  شناسايي
بـدون   خريـد تمايل به «، »حساسيت به برند كالا«، »هاي فراوان واسطه انتخابكننده به  سردرگرمي مصرف«، »يك برند
بين افـراد فردگـرا و   كه نتايج نشان داد  .انجام شد »حساسيت به جديد و مد روز بودن كالا«و  »ريزي و قصد قبلي برنامه
و  »گرايي و وفاداري به يك برنـد  عادت«، »هاي فراوان واسطه انتخاب كننده به سردرگمي مصرف« هاي در سبكگرا  جمع

  .اري وجود داردتفاوت معناد »حساسيت به برند كالا«
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  گيري بر اساس گرايش فرهنگي مقايسه ميانگين سبك تصميم .3جدول 

  گيريسبك تصميم
  گيري در گرايش فرهنگي ميانگين سبك تصميم

  گرا جمع  فردگرا
  225/4  221/4  حساسيت به كيفيت كالا

  953/3  535/3  حساسيت به جديد و مد روز بودن كالا
  783/3  241/3  ندگرايي و وفاداري به يك بر عادت

  478/3  008/3  هاي فراوان واسطه انتخاب كننده به سردرگرمي مصرف
  215/3  669/2  حساسيت به برند كالا

  968/2  598/2  گرايي و تمايل به خريد براي سرگرمي لذت
  876/2  369/2  ريزي و قصد قبلي تمايل به خريد بدون برنامه

  
 ،)sig=238/0و  F=  42/1 بـا  »حساسيت به كيفيـت « يـريگ ميمتصـهاي  سبككه دهد  تحليل واريانس نشان مي

 بـا  »حساسيت به جديد و مد روز بـودن كـالا  «، sig=28/0و  F=  28/1 با »گرايي و تمايل به خريد براي سرگرمي لذت«
25/2  =F  084/0و=sig  82/1 با »ريزي و قصد قبلي تمايل به خريد بدون برنامه«و  =F  144/0و=sig  هـاي   در زمينـه

واسـطه   كننـده بـه   سـردرگمي مصـرف  «هـاي   در سبكهاي فرهنگي  تفاوت در زمينهاما . ندارندتفاوت معناداري فرهنگي 
ــر  ــاب ف ــا » واناانتخ ــوب  «، sig=007/0و  F=  157/4ب ــد محب ــه برن ــيت ب ــا » حساس و  sig=018/0و  F=  452/3ب

  .شود د ميأييدرصد ت 95در سطح  ،sig=006/0و  F=  312/4با  »گرايي و وفاداري به يك برند عادت«
. شد گرفته بهره فريدمن آزمون از گرا جمع و فردگرا افراد ميان در گيري تصميم هاي سبك بندي رتبه منظور به
 روز مد و جديد به حساسيت« ،»كالا كيفيت به حساسيت« گرا جمع مشتريان در دهد، مي نشان 4 جدول كه طور همان
 كننده مصرف سردرگمي«. اند گرفته قرار سوم تا اول هاي  رتبه در »برند يك به يوفادارو  گرايي عادت« و »كالا بودن

 گرايي لذت« و »قبلي قصد و ريزي برنامه بدون خريد به تمايل« ،»كالا برند به حساسيت« ،»فراوان هاي انتخاب واسطه به
هاي  بندي سبك در مشتريان فردگرا نيز رتبه .گرفتند قرار بعدي هاي رتبه در ترتيب به »سرگرمي براي خريد به تمايل و

  .گرا بوده و تفاوتي ندارند طور كامل مطابق با افراد جمع به يـريگ ميتصـم

  فردگرا و گرا جمع مشتريان در گيري تصميم هاي سبك بندي رتبه .4 جدول
  فردگرا مشتريان  گرا جمع مشتريان

 ميانگين گيري تصميم هاي سبك بندي رتبه
 رتبه

 گيري تصميم هاي سبك نديب رتبه
 ميانگين
 رتبه

 56/6 كالا كيفيت به حساسيت .1  71/5 كالا كيفيت به حساسيت .1
 10/5  كالا بودن روز مد و جديد به حساسيت .2  10/5  كالا بودن روز مد و جديد به حساسيت .2
 92/3  برند يك به يو وفادار گرايي عادت .3  11/4  برند يك به يو وفادار گرايي عادت .3
 84/3  فراوان هاي انتخاب واسطه به كننده مصرف سردرگمي .4  02/4  فراوان هاي انتخاب واسطه به كننده مصرف سردرگمي .4

  92/2  كالا برند به حساسيت .5  46/3  كالا برند به حساسيت .5
  90/2  قبلي قصد و ريزي برنامه بدون خريد به تمايل .6  18/3  قبلي قصد و ريزي برنامه بدون خريد به تمايل .6
  76/2  سرگرمي براي خريد به تمايل و گرايي لذت .7  43/2  سرگرمي براي خريد به تمايل و گرايي لذت .7
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
 ،)2011(زاده  حيـدرزاده هنزايـي و لطفـي    ،)2015(رآئو  هاي پژوهش مانند ها پژوهشاغلب  حاضر نيز مانند پژوهشنتايج 

نشـان از  ) 2018( و همكـاران  ايساكسـون  و) 2018( تئو و هانگ ،)2018( و همكاران ساني ،)2017( ترهيني و همكاران
براي  يـريگ ميتصـمثيرگذار در أكننده داشته و بعد فرهنگ، در بين ابعاد ت هاي فرهنگي بر رفتار مصرف ري ارزشتأثيرگذا

  .اي برخوردار است خريد، از جايگاه ويژه
 ـهـاي   اين پژوهش با نتايج پـژوهش  ايجبا توجه به مقايسه نت .1  و همكـاران  محسـنين  ،)1389( و همكـاران  يجزن

 بوده تياهم يدارا يگريد بعد هر از شيب تيفكي بعد مختلف، يها گروه نيب در) 1390(و همكاران  اميرشاهيو ) 1392(
نتـايج   .دارد كنندگان تـاير قـرار   فمصرنخست  تياولو در خاص، برند يك تيفكي بودن بالا از كادرا و محصول تيفكيو

مشتريان بـوده و   نخستاولويت ، »حساسيت به كيفيت« يـريگ ميتصـمنشان داد كه سبك حاضر نيز پژوهش حاصل از 
ايـن موضـوع حـاكي از آن اسـت كـه      . گرايـي و فردگرايـي، تفـاوت معنـاداري وجـود نـدارد       در بين افراد با گرايش جمع

شـود   پيشـنهاد مـي   بنـابراين . فرهنگي، انتظار يك تاير استاندارد با كيفيـت بـالا را دارنـد   كنندگان در هر دو گروه  مصرف
هـاي   پـژوهش بـا اسـتفاده از   را هاي دلخواه مشتريان بـازار هـدف خـود     وكارهاي فعال در اين صنعت، ابتدا ويژگي كسب

 هـاي  عيـين كـرده و بـا اسـتفاده از پيـام     ت» اسـتراتژي متمايزسـازي  «بازاريابي به دست آورده، استراتژي بازاريابي خود را 
انتظار مشـتري را معرفـي كـرده، ويژگـي كيفـي       نظر مشتريان بازار هدف در رابطه با كيفيت مورد بازاريابي، مصاديق مد

و  نخسـتين زيـرا  . ها نشـان داده و از ايـن تمـايز منتفـع شـوند      تمايزي با ساير شركتوجه عنوان  خود را به هاي محصول
  .استثيرگذار است، كيفيت محصول أكنندگان اين بازار ت مصرف يـريگ ميتصـموعي كه در ترين موض مهم

و گرا  جمعافراد  يـريگ ميتصـماست كه در  »جديد هاي كنندگان اين بازار به محصول تمايل مصرف«نتيجه ديگر  .2
 در. را تفاوت معناداري وجـود نـدارد  و فردگگرا  جمعبين افراد  همچنين. شود محسوب مي فردگرا در خريد تاير اولويت دوم

بازاريابـان   .حاضر يكسان استپژوهش با نتايج  )2012(نعيم  و )2012(زاده  هاي عزيزي و مكي پژوهش اين سبك، نتايج
هـاي جديـد، در اذهـان     ريـزي بـراي توسـعه مسـتمر محصـول      توانند با اتخاذ اسـتراتژي توسـعه محصـول و برنامـه     مي

همچنين بهتر است قبل از اينكه فرد به خريد تاير نياز پيـدا كنـد، از طريـق    . بي به دست آورندكنندگان جايگاه خو مصرف
، اطلاعـاتي از  )هـاي محيطـي   هـاي اجمـاعي و تبليـغ   	هاي جمعي، شبكه	فعاليت در رسانه مانند( هاي ترفيعي مناسب اقدام
حصول كمك كنند، زيرا تاير نقش مهمـي در  هاي جديد ارائه داده و به هدفمند بودن خريد م هاي گوناگون محصول جنبه

هاي جديد متناسـب بـا    ارائه تاير با طرح و ويژگي«بنابراين . كند عنوان قلب دوم خودرو ايفاي نقش مي خودرو داشته و به
تواند استراتژي مناسبي براي تحت تأثير قرار دادن مشـترياني   ، مي»هاي آنان كنندگان و خواسته هاي مختلف مصرفگروه
  .تمايل دارند، باشد» هاي جديد محصول«به  كه

اسـت كـه در بـين افـراد بـا گـرايش       » گرايي و وفاداري به يك نام تجـاري  عادت«شده،  سومين سبك شناسايي. 3
 زاده عزيزي و مكـي و ) 2015(هاي هانگ  با يافتپژوهش نتايج ما در اين . گرا و فردگرا تفاوت معناداري مشاهده شد جمع

عنوان سبكي مشترك در بين همه مشتريان شناخته شده است، اما اهميت آن  اگرچه اين سبك به. ا استراست هم) 2012(
مهم بـوده و   »وفاداري و اتحاد«گرا  گرايي گرايش بيشتري دارند بيشتر است، زيرا براي افراد جمع بين افرادي كه به جمع
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هـاي   شود كه در حوزه ارتباط وكارها پيشنهاد مي كسببه مديران اين . شود هاي فرهنگي آنها محسوب مي جزئي از ارزش

هايي مجزا طراحي و تدوين كـرده و در عـين حـال بـين      گرا و فردگرا برنامه جمعكنندگان  مصرفبازاريابي يكپارچه براي 
  .گرا تعادل استراتژيكي ايجاد كنند كه توانايي جذب و نگهداري هر دو آنها را داشته باشد مشتريان فردگرا و جمع

تفاوت معنـادار بـين   كه  است »متعدد هاي ينهگز يانم يسردرگم«سبك آمده در اين بررسي،  دست به سبك ديگر. 4
در  )2018( و همكاران ايساكسون و) 2015(هاي هانگ  حاضر با يافتهپژوهش نتيجه . دادرا نشان  گرا و فردگرا افراد جمع

هاي فراوان، رويدادي اسـت كـه امـروزه در كـل دنيـا       ه انتخابواسط كننده به سردرگمي مصرف .استاين موضوع مشابه 
 اتايرساز داخلي و خارجي اتفاق افتاده و بـازار ايـران نيـز از ايـن رويـداد مسـتثن       هاي شركت هاي دليل افزايش محصول هب

ا، ه ـ رهجمـه شـركت  پ هـاي  از برنـدهاي موجـود و تبليـغ   كنندگان  مصرفوجود برندهاي مختلف، تجارب متفاوت . نيست
افرادي كه به فردگرايي گرايش بيشتري . و انتخاب محصول دلخواه را موجب شده استكننده در يافتن  سردرگمي مصرف

گرا سردرگمي كمتري دارند، زيرا تصميم نهايي در انتخاب محصول، توسط خود فرد صـورت   دارند در مقايسه با افراد جمع
دليل وجود تايرهاي  گرا تأثير بيشتري داشته و به افراد جمع يـريگ ميمتصـدر حالي كه نظرهاي افراد مختلف در . گيرد مي

متفـاوت بــا برنــدهاي مختلــف، نظرهـاي مختلفــي بــين دوســتان، آشــنايان، افـراد خــانواده و ســاير افــراد وجــود دارد و    
شـوند، هدفمنـد    يها اجرا م ـ بازاريابي كه توسط شركت هاي اقدام ،بايسته است. كند را براي فرد سخت مي يـريگ ميتصـم
هاي ارتباطي مناسـب   فعاليتوسيله  ههدايت مشتريان ب. ه كنندئهاي محصول ارا و تصويري واضح و واقعي از ويژگي بوده

كننـده و ايجـاد تصـويري مطلـوب و قابـل       آمده در ذهن مصـرف وجود هسردرگمي بتواند موجب از بين بردن  بازاريابي مي
خصـوص ايجـاد    بـه گو با آنهـا،  و و گفتكنندگان  مصرفابان توسط تعامل هرچه بيشتر با بازاري .نظر شود اعتماد از برند مد

ا را در انتخاب بهترين نهتوانند با مشتريان فعلي و نيز شناسايي مشتريان بالقوه، ارتباط برقرار كرده و آ باشگاه مشتريان، مي
  .درگمي آنان را از بين ببرندو سر كنندمحصول براي رفع نياز اطلاعاتي در انتخاب تاير راهنمايي 

پنجم قرار داشته و بـين   اولويتاست كه در  »كالا به برند يتحساس«از نتايج ديگر اين پژوهش، شناسايي سبك . 5
گرايـي   ميزان حساسيت به برند در بين افـرادي كـه بـه جمـع    . گرا و فردگرا تفاوت معناداري مشاهده شده است افراد جمع

گراهـا   اين حساسـيت بيشـتر در بـين جمـع    . با افرادي كه به فردگرايي گرايش دارند، بيشتر استگرايش دارند در مقايسه 
اينكـه حساسـيت بـه برنـد در بـين      . دليل توجه آنها به هويت فرد از اين لحاظ كه به كجا و چه جايي تعلق دارد، است به

وكار تـاير در ايـران اسـت،     بر مديران كسبعنوان سبكي قابل قبول شناخته شده است، نويدي  مشتريان اهيت داشته و به
هاي وفادارسازي مشتريان، بسترهاي فرهنگـي اوليـه وجـود داشـته و توجـه بـه        دهد كه در رابطه با برنامه زيرا نشان مي

هاي ارتباطي و وفادارسازي آنها موجب نيل  گرا و فردگرا در تدوين و اجراي برنامه هاي دو گروه جمع ها و ارزش خصوصيت
 ـ .شـود  يجاد وفاداري و حساسيت عميق به برند شركت ميبه ا تايرهـاي بـاري، اتوبوسـي،    كننـدگان   مصـرف مثـال،   رايب

هاي دوستي با همكـاران خـود در محـيط كـار داشـته و بـدين ترتيـب، از         خوبي در گروه هاي هكاميونتي و تجاري، مراود
  .پذيرند ثير ميأت »برند محبوب«همكاران خود در رابطه با 

گرا و  است كه نتايج پژوهش بين افراد جمع »تمايل به خريد براي سرگرمي«شده، سبك  سبك شناساييمين شش. 6
و ) 2015(، ترنانـديس و همكـاران   )2012(هـاي نعـيم    پـژوهش  .فردگرا در جامعه آماري تفاوت معناداري به دست نياورد
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هاي اين سبك مبنـي بـر اينكـه خريـد را      به ويژگي با توجه. هاي ما در اين پژوهش مشابهت دارد با يافته) 2015(هانگ 

داند و با نظر به اينكـه تـاير خـودرو محصـولي اسـت كـه عـلاوه بـر كيفيـت و مختصـات            امري تفريحي و سرگرمي مي
خـود بـه ايـن      هـاي ترفيعـي   وكارها در فعاليت اي در امنيت سرنشينان خودرو دارد، لازم است كسب عملكردي، نقش ويژه

هايي كه تايرسازان برتر دنيا در كشـورهاي   نه فقط فعاليت(كنندگان  مصرفه و با درك بهتر شيوه يادگيري موضوع پرداخت
اي مهـم از   تاير خـودرو قطعـه  «انتقال اين موضوع كه هاي مناسب براي  از ابزارهاي مناسب و روش) دهند ديگر انجام مي

  .كنند استفاده ،»خودرو است
است كه نتايج پژوهش بـين   »ريزي و قصد قبلي تمايل به خريد بدون برنامه«ك شده، سب آخرين سبك شناسايي. 7

) 2015(گرا و فردگرا در جامعه آماري تفاوت معناداري به دست نياورد كـه بـا پـژوهش ترنانـديس و همكـاران       افراد جمع
اين موضـوع  . تاسكنندگان  فمصراهميت جلوه دادن خريد تاير نزد  وجود اين سبك از خريد ناشي از بي. راستايي دارد هم

دليل كـه خريـد   اين   هدر اين حالت، ب. كنندگان است اهميت بودن محصول تاير براي خودرو در اذهان مصرف نشان از بي
ثير زيادي در انتخاب نـوع تـاير و برنـد    أتوانند ت تاير براي فرد از ميزان اهميت كمتري برخوردار است، فروشندگان تاير مي

داشـتن برنامـه   . كند، برقراري ارتباط هدفمند با فروشندگان و خريداران اسـت  نچه در اينجا اهميت پيدا ميآ. داشته باشند
ثر ؤوكار نزد آنها م ـ مقبوليت برند كسب راستايدر ) عمده و خرده(ارتباطي مناسب با نمايندگان فروش و ساير فروشندگان 

كننـده تـاير    وكارهاي عرضـه  در رابطه با خريداران نيز، كسب. ندشو مند بهره »توصيه فروشنده به خريدار«بوده و از امتياز 
وجو و كاوش براي انتخاب  آن به جستباره توانند براي آگاه كردن مشتريان به اينكه قبل از رسيدن موعد خريد تاير در مي

بـراي خريـد تـاير و اهميـت     ريـزي   كنندگان به برنامه يادآوري به مصرف«از ابزارهاي ارتباط با مشتريان، با هدف باشند، 
  .استفاده كنند »انتخاب تاير مناسب

هاي بازاريابي بايد به عامل فرهنگي توجـه ويـژه داشـت،     توجه اين است كه در طراحي و تدوين برنامه شاياننكته 
ي هـا  هاي فرهنگي افراد در كشورهاي مختلف، با يكديگر متفاوت بـوده و بايـد هنگـام بررسـي فعاليـت      شدت ارزشزيرا 

  .نظر قرار داد هاي فرهنگي را مدهاي ديگر در كشورهاي مختلف دنيا، تفاوت شركت
بندي بازار و انتخاب بازارهاي  كننده تاير، هنگام بخش هاي عرضه شود مديران بازاريابي شركت همچنين پيشنهاد مي

خصوص در  بههاي بازاريابي،  نامهفردگرايي توجه كرده و در بر/ گرايي جمع خصوص بههاي فرهنگي،  هدف، به متغير ارزش
نظر قرار دهند تا بتوانند با جامعه هدف ارتباط خوبي داشته  فرهنگي را مد بازاريابي يكپارچه، ارزش هاي هاي ارتباط برنامه
  .باشند

  منابع
. يـد خر گيـري  يمتصـم  يها كنندگان بر سبك مصرف يينوگرا يرتأث). 1390( فاطمه ،يدبستان ؛يزكامب ،يدرزادهح ؛يراحمدم ،يرشاهيام

  .26-1 ،)3(1 ،يننو يابيبازار يقاتتحق
. گيري مشتريان بر اساس مـدل اسـپرولز و كنـدال   هاي تصميمسبك). 1389(جزني، نسرين؛ عزيزي، شهريار؛ عسگر حلوايي، علي 

   . 24-9، صص، )3(، انداز مديريت بازرگانيچشم
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 يـد و رفتار خر يفرهنگ يها ارزش هرابط يبررس). 1395( يمحمد مهد ،يملك ؛آرزو ،ييكولا يديحم ؛مسعود ،يكرم ؛محمد ،يقيحق

  .316-301 ،)2(8 ،يبازرگان يريتمد. يرانيكنندگان ا مصرف يآن
گيري مشـتريان   هاي تصميم بررسي سبك). 1392( احمد ،خواجه دهاقاني ؛محسن ،كرمي ؛محمد رحيم ،اسفيداني ؛شهريار ،محسنين

  .168-149، )2( 5 ،مديريت بازرگاني. )مشتريان شهر تهران: مورد مطالعه(لوازم خانگي  در خريد محصولات
 افـزار  ت ساختاري مبتني بر رويكرد حداقل مربعـات جزئـي بـه كمـك نـرم     لامعاد ).1393( محسنين، شهريار؛ اسفيداني، محمدرحيم

PLS-Smart. كتاب مهربان: تهران.  
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