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Abstract 

Objective  

In order to examine some aspects of shopping behavior among TV set buyers, we will first study the 
criteria and regulations that consumers take into account while purchasing in order to choose their 
desired brand. On the other hand, the specific application of this research is to study the positioning of 
4 TV brands in Isfahan province. 

 

Methodology  

This research is applied in terms of purpose and is conducted based on mixed research approach 

(quantitative and qualitative). Data collecting was descriptive based on survey. Statistical population 

includes active workers in production and sales departments and after-sales services, service providers 

and customers of this product. 

 

Findings 

The most important criterion as expressed by the color TV customers in the sample studied is the 
appearance, beauty and then the image quality. Brand reputation has also been perceived as a very 
important need from the customers' point of view. Television set buyers in the city of Isfahan are, 
95%, likely to purchase based on one of the five styles of perfectionist, brand-oriented, wandering, 
price-sensitive, and habitual. But, the three fashionable, reactive, and fun styles are not identifiable 
among these television buyers. In the brand-oriented decision-making style, the Samsung brand is at 
the top and the other brands are equal. In the price-sensitive style, the SNOWA brand ranked first, the 
XVision brand is second, and then LG and Samsung equal. 

 

 



Conclusion 

Based on the results of this study, appearance, beauty, image quality, brand reputation, price, warranty 
and after-sales service, sound quality, promotion, up-to-date technology and product portfolio are 
among the most important criteria for consumers while buying TV sets. The success rates of the four 
brands of color TV products introduced to meet these needs showed that among these criteria, image 
quality regarding the natural color, appearance and beauty of the product, brand reputation, quality of 
after-sales service and the product price are among the highest criteria. Among the brands surveyed, 
the Samsung brand ranked highest in meeting customer expectations, followed by LG, SNOWA, and 
XVision. On the other hand, perfectionist style and perception of the high quality of a particular brand 
is a top priority for Isfahan TV set buyers. Brand-oriented decision-making style and attention to 
product and brand were ranked second to all buyers and dominated by Samsung brand buyers. In fact, 
they believe that a well-known brand in the market will have acceptable quality. 
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  چكيده
كه برخي از آنها با محصول و نحوه عرضه آن بـه مشـتري   پذيرد  تأثير ميكننده در زمان خريد از عوامل مختلفي  رفتار مصرف :هدف

 پـژوهش در رچه اين موضـوع  منظور مطالعه يكپا به. گيرد شكل مياز سبك خاص خريداران در زمان خريد  ،و برخي ديگر استمرتبط 
 لي ـتحل نـد ايفر  كي ـاسـتخراج و بـا تكن   يگـروه كـانون   هـاي در زمان خريد تلويزيون، بر اساس نظر يمشتر تيرضا يارهايمع ،حاضر
  .بندي شده است اولويت )GAHP( يگروه يمراتب سلسله
 كيهر  خريداران يريگ ميسبك تصم ،تينهار د و يكننده بررس مصرف دگاهيچهار برند معروف بازار از د تي، موقعبدين منظور :روش

در شـهر اصـفهان و در    انينفـر از مشـتر   391 ،مقالـه  ني ـا ينمونه آمار. شده است يريگ مورد مطالعه اندازه يبرندها ازاز چهار دسته 
 Expert Choiceو  SPSS يافزارهـا  نـرم  در هـا  است و داده  نامه اطلاعات پرسش يآور ابزار جمع. استسال  50تا 25 يسن يها گروه
  .اند شده ليتحل

و اسـت   انيتوسط مشـتر  ونيزيتلو ديخر بسيار مهم اريدو مع ،برند ينام و خوش ريتصو تيفيپژوهش، ك هاييافتهبر اساس  :ها يافته
 ني ـا ندرك ـدر بـرآورده   ژني ـو كسياسنوا و ا ،يج سامسونگ، ال يبرندها بيترت به ،شده يچهار برند بررس انياز مطبق نظر مشتريان، 

  .اند تر بوده موفق ازها،ين
 ـ نيهمچن. ستو سپس برندگرا گرا ، سبك كمالونيزيتلو ديدر خراين پژوهش  انيمشتر يريگ ميتصم غالب سبك :گيري نتيجه  نيب

  .وجود دارد يتفاوت معنادار ،تصميم يها در سبك شده يبررس يبرندها دارانيخر
  
  .محصول يابي	تيموقعمدل اسپرولز و كندال،  ،)GAHP(ي گروه يمراتب  سلسله ليتحل نداي، فريرگي	ميسبك تصم ون،يزيبرند تلو: ها كليدواژه

  
 هـاي  سـبك  ييو شناسـا تلويزيـون   دي ـخر يارهـا يمع بررسي). 1398(مجيد  ،صنايعي، علي؛ محمد شفيعي ؛كريميان، محمد: استناد

   .650 -631، )3(11، مديريت بازرگاني. در اصفهان انيمشتر يرگي	ميتصم
----------------------------------------  

  650 -631. صص ،3شماره ، 11 هر، دو1398، بازرگانيمديريت 
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  مقدمه
 اي ـكـه چـه كـالا    كننـد   مي نييتع انيكنندگان مختلف، مشتر به عرضه رشتيب يشدن بازار و دسترس يرقابتدليل  امروزه به

هاي مناسب بازاريابي و فـروش، بـه درك صـحيح     ها و روش بنابراين، اتخاذ تصميم. عرضه شود يتيفيو با چه ك يخدمات
زاريـابي بـراي بـه    بر اين اساس، محققـان با . )1390ي،دبستان و درزادهيح ي،رشاهيام(ها از خريداران وابسته است  سازمان

كننده هسـتند و بـه ايـن     دنبال شناخت جامع رفتار مصرف دست آوردن راهكارهاي صحيح فروش و افزايش سهم بازار، به
گيري خـود بـه توليـد،     هاي تصميم هاي ادراكي و رفتاري خريداران بالقوه آگاه باشند تا متناسب با سازه منظور بايد از لايه

بـه ايـن ترتيـب مطالعـه نيازهـاي      ). 1395ممدوحي، مـاهپور، رشـيدي و صـفارزاده،    ( كنند توزيع و ترويج محصول اقدام
  .كنندگان از جمله موضوعات مورد هدف است كنندگان، اولويت اين نيازها و تجزيه و تحليل سبك رفتاري مصرف مصرف

از يك محصـول اسـت، زيـرا     آنها براي انتخاب برندي  گيري در تصميم ترين نمودها، ادراكات خريداران يكي از مهم
بـيجن، لينـارس و   ( شده در زمينه شناسايي عوامل فردي مؤثر در جذب مشـتريان اسـت   برند يكي از طبقه مطالعات انجام

كنند و در  مشتريان بر اساس شواهد و معيارهاي موجود برندهاي بازار را بررسي و با يكديگر مقايسه مي). 2016، 1تورسيلا
معنـاي تعيـين    يابي محصـول بـه   از اين رو، موقعيت. كنند هاي آنها را برآورده سازد انتخاب مي واستهنهايت برندي را كه خ

 ييشناسـا جايگاه يك محصول يا نام تجاري در ذهن مشتري با توجه به مجموعه نيازهاي وي امـري ضـروري اسـت و    
راي اتخاذ راهبردهاي محصول و ارتقاي بندي شود، گام نخست ب هايي از محصول كه از ديدگاه مشتريان مهم رده ويژگي

هـايي از محصـول    بنابراين، نخستين تلاش بازاريابان استخراج خصيصـه . )1391طالقاني، شاهرودي و صانعي، ( آن است
كردن آن مبني بر اينكه برند مد نظـر تـا چـه انـدازه واجـد آن        شوند و بررسي است كه از سمت بازار هدف مهم تلقي مي

 ـ ايآ و كنند يخود توجه م ديعوامل در خر نيبه ا دارانياز خر يچه درصد ها است، ويژگي  د،ي ـتول گـذاران  اسـت يس نيدر ب
 . يا خيرنگرش وجود دارد  نيو فروش آن محصول، ا يابيبازار

در زمـان  ي رگي ـ ميتصـم  هـاي  سبك شناسايي كنندگان، از موارد حائز اهميت ديگر در راستاي شناخت رفتار مصرف
دهـد كـه در    كنندگان را نشـان مـي   گيري شناختي مصرف گيري الگو، تمايل ذهني و جهت هاي تصميم سبك. است ديخر

 يبـرا  يبـار مـدل   نخستين) 1975( 3رباويو فا آكن يد). 2006، 2بائور، سائور و بيكر( شود هاي آنها آشكار مي غالب انتخاب
) 1986( 4چون اسپرولز و كنـدال  يگردي نظران حبصا آنها از پس و اند دهكرارائه  يرگي ميمختلف تصم هاي شكل يبررس

و هشـت   داشته دتأكي گيري نحوه تصميم در كننده مصرف ذهني خصوصيات بر خود مدل در نهاآ. مدل را توسعه دادند نيا
 عامل كنندگان مصرف يرگي ميتصم هاي سبك به مربوط دانش. اند دهكر معرفيكننده را  خصوصيت ذهني يا سبك مصرف

 يابي ـبازار هاي يو استراتژ يابي تيبازار، موقع بندي بخش همچون يابيمختلف بازار هاي قدامات مربوط به حوزهدر ا مهمي
 يرگي ميمقاله سبك تصم نيكه در ا) 2010، 6و يامين ليلاپانيالرت ، مينكسينكويس و 2012 ،5، راجه و بيوانداكيآن(است 
  . شود يكار گرفته م محصول به يابي تيموقع هدر حوز يمشتر

هاي رفتار خريد در ميان خريداران محصول تلويزيون، ابتـدا بـه مطالعـه     منظور بررسي برخي از جنبه در اين مقاله به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bigné, Llinares & Torrecilla 2. Bauer, Sauer & Becker 
3. Deacon & Firebaugh 4. Sproles & Kendall 
5. Anic, Rajh & Bevanda 6. Sinkovics, MinkLeelapanyalert & Yamin 
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شود كه مشتريان اين محصول براي انتخاب و خريداري برند مد نظر خـود بـه آنهـا توجـه      معيارها و ضوابطي پرداخته مي

يابي روي چهار برند تلويزيون در استان اصـفهان بـا پيـروي از      سي موقعيتاز طرفي، كاربرد خاص اين پژوهش برر. دارند
  :اند از هاي اصلي اين پژوهش عبارت بنابراين، پرسش. است )1383( ، بويد و مولرواكر يا مرحله هفتيابي  الگوي موقعيت

  اند؟ معيارهاي خريد مشتريان تلويزيون در شهر اصفهان كدام .1
  رهاي خريد تلويزيون در اصفهان چگونه است؟ترتيب اهميت و اولويت معيا .2
ويـژن در بـرآورده كـردن نيازهـاي مشـتريان       جي، اسنوا و ايكس اولويت چهار برند مورد مطالعه سامسونگ، ال .3

  چگونه است؟
، بـه  )1986(گيري اسپرولز و كنـدال   هاي تصميم شده سبك در بخش دوم اين مقاله با استفاده از مدل ادراكي آزمون

گيري مشتريان تلويزيون در زمان خريد و تفاوت اين سبك در ميان خريداران هر يك از چهار برنـد   ك تصميمبررسي سب
  :اند از هاي اين پژوهش عبارت ترين فرضيه بنابراين مهم). 1شكل (شود  مورد مطالعه پرداخته مي

  .كنند گيري مشخصي پيروي مي خريداران تلويزيون در شهر اصفهان از سبك تصميم. 1فرضيه 
  .گيري خريداران برندهاي مختلف تلويزيون اختلاف معنادار وجود دارد هاي تصميم ميان سبك. 2فرضيه 

  

  
  پژوهش يچارچوب مفهوم .1شكل

  پيشينه نظري
  محصول يابيتيموقع

محصول  بندي بسته در ريشه اوليه اين لغت، دهد، نشان مي »يابي موقعيت« عبارت در زمينه )1976( 1هاي ماگارد پژوهش
 پذيري محصول رقابت در »قيمت« و »بسته اندازه« ،»محصول شكل« كه بود آن معناي به حقيقت، در. شناخته شده است

اهميـت   را حائز مشتري ذهن در موقعيت كسب به نياز آن، تبع شركت و به تصوير و محصول اين مطالعات،. اثرگذار است
 كـاري  چـه  احتمـالي،  مشـتريان  ذهـن  بـر  تأثيرگذاري براي كه پردازد مي عموضو اين به يابي در واقع موقعيت .اند دانسته

بـيگن، ويـلا   (كـرد   ايجـاد  جايگـاهي ممتـاز   محصول براي آنها ذهن در توان مي چگونه ديگر بيان داد، به انجام توان مي
 . )2000، 2وكاستر بلودا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Maggard 2. Bigne, Vila-Lopez & Kuster-Boluda 

كمالگرا
برندگرا

مدگرا 
لذت گرا

حساس به قيمت
واكنشي

سردگم با گزينه هاي زياد
وفادار

تصميم گيري هنگام خريد محصول تلويزيون
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. كننـد  مـي  مشـتري بيـان   ذهن به اي نجرهپ كشف براي يافته سازمان سيستمي را يابي موقعيت) 2006( 1كاتلر و كلر

 .شـود  مـي  انجـام  خـاص  شـرايط  تحـت  و زمان در فقط اين تعريف، اشاره به اين مسئله است كه ارتباطات آنها در مبناي
 .است هدف بازار ذهن در مشخص بخشي  اشغال و دهد مي ارائه شركت چيزي است كه  آن طراحي يابي بنابراين، موقعيت

مشـتريان   ذهـن  در برنـد  براي برتري ايجاد رقابتي، يابي موقعيت استراتژي، اصطلاحات يابي در موقعيتمطابق با تعاريف 
 همزمـان  و در رابطه بـا رقبـا   برند يك هاي تفاوت يا مزايا با رابطه در مشتريان متقاعدسازي يابي موقعيت .شود تعريف مي

محصول  كه است اتخاذ ترتيبي ،يابي در واقع جايگاه ).1379 كاتلر،(است  احتمالي آن معايب در رابطه با ها نگراني كاهش
 كاتلر و(ذهن مشتري هدف به خود اختصاص دهد  مقايسه با محصولات رقيب، در جايگاهي واضح، ممتاز و مرغوب را در

  ).1386آرمسترانگ، 
 نـام  يك با محصول كي كه جايگاهي شود؛ مي اطلاق چيز دو به يابي موقعيت )1383( و همكاران واكردر مطالعات 

 يـابي  ايده موقعيت بنابراين. جايگاهي چنين خلق در ها شركت مديران گيري تصميم نحوه و دارد ذهن مشتريان تجاري در
 يـك  كـه  شـده اسـت   پرداخته كليدي پرسش اين در اينجا به. است مشتريان نيازهاي به توجه و رقابتي ملاحظات شامل
 را آن هـدف  بـازار  مشـتريان  كـه  كنـد  يـابي  موقعيـت  بازار در را خود خدمات و هاكالا چگونه فعاليت واحد يك يا شركت

 يـا  فعلـي  محصـولات  در مقايسـه بـا   محصول آن ترتيب اين به و كند مي تأمين را نظرشان مد منافع كه بدانند محصولي
اسـت  تصميمي استراتژيك  محصول، يابي يا تعيين موقعيت تصميم مربوط به جايگاهبنابراين، . يابد برتري آتي محصولات
عناصـر   سـاير  بـا توجـه بـه آن    و كـرده يا خدمات خود را طراحي  چطور بايد كالاها ،دندان ا مينهبه اتكاي آ ها كه شركت

  .كنندبازاريابي را تعيين 

  كننده گيري مصرف سبك تصميم
آوري اطلاعـات و ارزيـابي    فرايند خريد شامل مراحل مختلفي است كه از ايجـاد نيـاز آغـاز شـده و پـس از آن بـه جمـع       

گيـري در خصـوص محصـول يـا خـدمت مناسـب منجـر         كننده، به تصميم هاي ممكن بر اساس معيارهاي مصرف گزينه
و استفاده از محصولات و خدمات، با هدف  ديمؤثر در زمان انتخاب، خر يندهافراي كننده، رفتار مصرف اتيادب در. شود مي
در ايـن فراينـد، مرحلـه    ). 2011 ،2سـالمون ( شـود  يم ـ يمختلـف بررس ـ  هـاي  گـروه اشخاص و  هاي و خواسته ازهاين رفع

هـاي موجـود،    كننده با توجه به معيارهاي مد نظر و گزينـه  شود كه مصرف ترين مراحل محسوب مي گيري، از مهم تصميم
از تمايلات ذهني  گيري وي، حاكي كننده، سبك و شيوه تصميم گيري مصرف به بيان ديگر، نحوه تصميم. كند انتخاب مي

هـاي   سـبك ) 1986( و كنـدال  سپرولزمطابق تعريف ا. گيرد كار مي گيري به و شناختي است كه در زمان انتخاب و تصميم
گيـري و   كننـده را در مرحلـه تصـميم    گيري ذهني است كه رويكرد مصرف عنوان يك جهت كننده به گيري مصرف تصميم

  . كند انتخاب محصول مشخص مي
و  سپرولزكنندگان، مطالعات زيادي انجام شده است كه در اين ميان ا مصرف يرگي ميتصم هنحو ييناساش در راستاي

ايـن مـدل   . انـد  كننده پرداخته گيري مصرف هاي تصميم منظور بررسي و توصيف سبك به طراحي مدلي به) 1986( كندال
هـاي متفـاوت خريـد يـا      ناسـايي ويژگـي  توسط بسياري از محققـان بـراي ش   CSI(3( و كندال سپرولزنامه ا تحت پرسش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kotler & Keller 2. Solomon 
3. Consumer Style Inventory (CSI) 
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تحت هشـت سـبك    گويهرا با چهل  يمشخص فيطاين مدل، . كننده، استفاده شده است گيري مصرف هاي تصميم سبك

گرا و حساس بـه كيفيـت بـالا     كمال هاي سبك .1: ند از عبارتاين هشت سبك مختلف . دده يارائه م ي،رگي ميتصم يكل
 .3، )هاي معـروف  مند به خريد محصولات با نام علاقه(برندگرا و حساس به نشان تجاري  .2، )طالب كيفيت در سطح بالا(

قائـل بـه   (حساس به قيمـت   .5، عنوان سرگرمي گرا و طالب خريد به لذت .4، جديد و مد روز يمدگرا و حساس به كالاها
 از و قبلـي  ريزي برنامه بدون خريدهاي مانجا( دقت واكنشي و بي .6، )برابري ارزش كيفيت دريافتي در برابر پول پرداختي

  ).1391 ،يزيعز( اريتج نشان يك به وفادار و گرا عادت .8فراوان و  هاي گزينه با سرگردان .7، )انفعال روي

 يشينه تجربيپ

سمت جايگاهي سوق دهد كه خـود معـين    هايي است كه مشتري را به از اقدامات اصلي فعاليت بازاريابان، طراحي سياست
كنـد و   كننده بررسي مي هايي از آن است كه مصرف كليد تعيين چنين جايگاهي از محصول، درك ابعاد و شاخص. اند كرده

  .گيرد در نهايت تصميم به خريد مي
 يدر برخ ـ. دهد يرا نشان م ارهايمع نيا اديتنوع ز ،محصولات يابيدر ارز انيمشتر يارهايمعباره در نيشيمطالعات پ
 ـ  كالا را بـه  متيكنندگان ق متنوع، مصرف يائه خدمات و برندهاار موارد با توجه به كـار    تي ـفيك كننـده  ين ـيب شيعنـوان پ

، مگـيكس، ممـري و   آنجـل . دارنـد  يدانش محدود ،محصول هايشنهاديپ در رابطه باا نهآ هك يخصوص زمان به برند، يم
در دسـترس بـودن، انـدازه، برنـد و      ت،ي ـفي، كروز بودن، دامنه كالا چون بههم ييها بعد كالا، جنبه يبرا) 2014( 1هفرنان

بـا عنـوان    يدر پژوهش ـ) 2015( 2ايس ـيدن و روكسـانا  ئلايگابر نا،يآد .اند دهكرمحصول را لحاظ  رابطه بااطلاعات واضح در 
و  از برنـد  يآن بـر درك مشـتر   ريتأث ،برند يابي تيدر موقع يعوامل اصل» برند يابي تيموقع افتنيكشور مبدأ در   هاياثر«
كـه   افتنديدست  ميمفاه نيبه ا) 2014( 3و گاليگوگومز هردروپابلس. ندنك يم يرا در سازمان بررس  آن ياحتمال يامدهايپ

كه به  يا گونه به شد،استفاده خواهد  زين يعنوان منبع اطلاعات ده و بهكربه سازمان كمك  دنيبخش تيدر رسم ينام تجار
و از  كـرده را متمركـز   انيشـود، اطلاعـات مربـوط بـه مشـتر      تـر  كي ـنزد يشترم هايانتظار هتا ب دكن يسازمان كمك م

 4، چن، تيزنـگ و شـيو  چئو ون،يزيمحصول تلو يتخصص هنيزم در. به دست خواهد آمد يكنندگان اطلاعات مناسب مصرف
 ارتفـاع  بـه  عـرض  نسبت رزولوشن، اندازه، آنها. اند دهكر يرا بررس LCD يها ونيزيتلو انيرفتار مشتر يارهايمع) 2006(

اسـت و   يونيزيشده تلو برنامه ضبط ريوضوح تصو جهيكه نت ديد هيو زاو يمصرف انرژ ،ييكنتراست، روشنا زانيم ر،تصوي
و  يورنـا شده به آن را از مسـائل مربـوط بـه ف    اضافه يآن و كاركردها يمحصول، طراح يعملكرد درون ه،ينرخ فرم بر ثان

مختلـف   يبرنـدها  انيمشـتر  دي ـرفتـار خر ) 2013( 5اي ـتيآد. كنند يم يمعرف ونيزيلودر صنعت ت انيرفتار مشتر يارهايمع
شـهرت برنـد،    مت،يمنظور شامل ق نيبه ا شده يمعرف يارهايمع .است دهكر يدر شهر بنگلر هندوستان را بررس ونيزيتلو

از جملـه   دي ـخر يها وقنقص محصول و مش يعملكرد ب ،يو راندمان انرژ يخدمات پس از فروش، گارانت ،يظاهر و طراح
موجـود در بـازار بـه     وني ـزيشـش برنـد تلو   يبرا را شده يمعرف يارهايمع تيدر نهاوي . است ياقساط يدهايو خر زيجوا

 يشهر امباتور هند و وفادار انيمشتر تيرضا زانيم) 2015( 6ي، كومار و سابرامانيبهاران. كند يم ليتحل يآمار يها روش
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Angel, Megicks, Memery & Heffernan 2. Adina, Gabriela & Roxana-Denisa 
3. Heredero Pablos & Gallego Gómez 4. Chiu, Chen, Tzeng & Shyu 
5. Adithya 6. Bharani, Kumar & Subramani 
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 مـت، يمنظـور شـامل ق   ني ـشـده بـه ا   يري ـگ انـدازه  يفاكتورهـا . انـد  دهكر يريگ را اندازه كياسونپان ونيزيا به برند تلونهآ
. و مركز خدمات و عرضه در بازار بـوده اسـت   يفروش، ضمانت و گارانت فاتيبرند، تخف ريتصو ،يو ظاهر يفن يها يژگيو
 تيرضـا  كيپاناسـون  وني ـزياز تلو انداري ـدرصد خر 56كه  دهد ينشان م يآمار يها ليپژوهش، بر اساس تحل نيا جينتا

  . كنند يم يمعرف گرانيمحصول را به د نيداشته و ا
 يرا برا ديخر گيري مياست كه سبك تصم هايي شامل پژوهش كننده سبك خريد مصرف در حوزه نيشيمطالعات پ  
مواجه شدن در بازار، از  كنندگان هنگام دهند كه مصرف ها نشان مي اين پژوهش  .اند دهكر بررسي مختلف كنندگان مصرف
با استفاده از مدل اسپرولز و كندال، سبك ) 1391(، حسيني و رمضاني نژاد دهدي جهان .كنند هاي مختلفي پيروي مي سبك
، اسـفيداني، كرمـي و خواجـه    نمحسـني . انـد  دهكر يرا بررس زيتبردر شهر  يورزش يكنندگان كالاها مصرف يرگي ميتصم

 هاي فروشگاه مشتريان بين گيري تصميم هاي سبكهاي اكتشافي، وجود يا عدم وجود  ه از روشبا استفاد) 1392( دهاقاني
 ني ـا حـاكي  هـا  داده تحليـل  و تجزيـه  نتيجـه . انـد  بندي آنها پرداخته و به اولويت دهكر را بررسي تهران شهر خانگي لوازم

 تياولواز  ها، ساير سبك مقايسه با درانگي، مشتريان لوازم خ ييگرا موجود، سبك كمال هاي موضوع بود كه از ميان سبك
و  كـرده  يرا بررس ينچي كنندگان مصرف يرگي ميتصم يالگوها) 2010( 1ژو، آرنولد، پريرا و يا نيز. برخوردار است بالاتري
ي هـا  در پـژوهش  .انـد  داده نشـان  كنـدال  و اسپرولز مدل اساس ي، برو تجرب يطور نظر به را نهاآ هاي تفاوت و ها شباهت

زاده، خليلـي   بخشيبراي مثال . اند گيري خاصي تأكيد كرده و منحصراً به مطالعه آن پرداخته هاي تصميم ديگري بر سبك
حاجي كريمي و شهابي . اند برنامه به قصد خريد پرداخته به بررسي تأثير سبك آني و بي )1395(رضاييان اكبرزاده  رودي و

سـبك  ) 1397(مقدم، سلطاني، يزداني و خنيفـر   خليلي. اند زماني را مطالعه كردههاي نفرت از خريد و برنامه  سبك) 1390(
 . اند خريد آني و احساسي در خريداران كالاهاي بادوام را بررسي كرده

 يابـزار  عنوانبه شده يا سهيمقان كنندگا در طبقات مختلف مصرف يريگميسبك تصم ،مطالعات از گريد يبرخ در 
گيـري   بـه مطالعـه سـبك تصـميم    ) 2018( 2جمله، ولدود، كولكارني و يودگير از .شده است ستفادها آنها يبند بخش يبرا

. انـد  اند و تغييرات آن را در ميان متغيرهاي دموگرافيك مختلف نشـان داده  ها در كشور هند پرداخته فروشي خريداران خرده
هـاي   ها در گروه م الكترونيكي و تفاوت اين سبكگيري در خريد لواز به مطالعه سبك تصميم) 2014( 3كومارداش و كومار

 دي ـخر يرگي ـ ميسـبك تصـم   رابطه بادر  يبا پژوهشنيز ) 2014( 4انايت. اند دهندگان پرداخته مختلف سني و جنسيتي پاسخ
از سـبك   شتريو ب ييو مدگرا يجانيكه افراد مسن كمتر از سبك ه ديرس جهينت نيبه ا تيبر اساس سن و جنس انيمشتر
 و شـاغل  كننـدگان  مصرف دخري سبك) 1392(چه، عزيزي و ميرهاشمي  قره. كنند يم تيتبع تيفيو توجه به ك ييرابرندگ

گرايـي،   ي ماننـد بـرون  تيشخص ـ هـاي  يژگ ـيواند كه  نشان داده) 1395( خواني يتراز و مهد. اند دهكر سهيشاغل را مقارغي
گيري خريـد در بـازار لـوازم خـانگي      هاي تصميم با سبك يد،پذيري و باز بودن در رابطه با تجارب جد سازگاري، مسئوليت

هـاي پوشـاك برنـدهاي     گيري خريـداران فروشـگاه   بر اساس سبك تصميم) 1396(طباخيان، حداديان و پويا . ارتباط دارد
يابي تعيـين  بازار  ها را در مقايسه با آميخته اند و در ادامه تفاوت نگرش هر يك از بخش بندي آنها پرداخته خارجي به بخش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 در نهـا آ. پردازنـد  يدر دو كشور هند و آلمان م انيمشتر يرگي ميسبك تصم سهيبه مقا) 2016( 1تيكسيمهتا و د .اند كرده

 ني ـا تي ـقابل دتأيي ـ نهـا پـژوهش آ  جياز نتا يكي كه اند دهكراستفاده  )1986( امه اسپرولز و كندالن پرسش از خود پژوهش
  . است بوده كنندگان مصرف يرگي ميصمسبك ت يرگي نامه در اندازه پرسش

  پژوهش يشناسروش
شيوه گردآوري اطلاعـات  . است) يو كيف يكم( يتلفيق يپژوهش بر اساس هدف، كاربردي و بر حسب رويكرد تحقيق نيا

هاي اصـلي مـورد اسـتفاده در     از روش. شود كه بر نظرسنجي اجرا مبتني شده است توصيفي از نوع پيمايشي محسوب مي
از موضـوع   حيو درك صح نشيب جادياست كه با هدف ا يروش اكتشاف  ،يابيبازار يها متنوع در تحقيق يها روش ميان

در فاز نخست پژوهش با مصاحبه  يروش اكتشاف يساختار اصل. شود يانجام م يفيك يها ليمورد مطالعه، با استفاده از تحل
بـه   )1383( و همكـاران  واكريابي  منطبق با فرايند موقعيت مراحل پژوهش. انجام شده است 2يكانون يها گروه و تشكيل

 ييمحصـول شناسـا   ياصـل  يهـا  مشخصـه  ،)نخسـت گـام  (اين گونه است كه ابتدا پس از انتخاب محصول مورد مطالعه 
و فعـال در حـوزه توليـد    شـاغلان  شـامل   يجامعه آمـار . شود ، در اين مرحله گروه كانوني تشكيل مي)گام دوم( دشون يم

جلسـات گـروه   . اسـت  صـول مح نيا انيو مشتر كاران سيو سرو ركارانيفروش و خدمات پس از فروش، تعم ياه بخش
ها و نيازهاي  خواسته رابطه باتا سرانجام كانون به توافق معيني در  شوند به اجرا گذاشته ميمرحله پياپي  يندر چند كانوني

شده در ميان خريـداران محصـول ارزيـابي     هاي استخراج لدر گام سوم، هر يك از عام. مشتريان اين محصول دست يابد
ي بر حسـب عوامـل   مورد بررس ياز برندها كيهر جايگاه فعلي  ي،رقابت يقيتطب يابيارزمنظور  در گام چهارم به. شوند مي
 سلسـله  لي ـتحل ندايفر كيدر تكن يزوج ساتيمقا سيبخش از ماتر نيدر ا .شوند مشخص مي آمده از مراحل قبل دست به

جامعه آماري در اين مرحلـه فروشـندگان لـوازم صـوتي و تصـويري در شـهر       . شود مياستفاده  )GAHP( يگروه يمراتب
اين افراد از طريـق اتحاديـه صـنف صـوتي و تصـويري معرفـي       . اند اصفهان است كه با چند برند مختلف همكاري داشته

كـه در   يقيبر اساس توفشتري و جايگاه هر يك از برندها اي از نيازهاي م پس از انجام مراحل ذكرشده، مجموعه. اند شده
و  يمشـتر  دي ـاز د ياصـل  يهـا  يژگيو نيسپس، ب ،)پنجمگام ( شوند يم يبند تياند، اولو و جلب نظر بازار داشته آنهارفع 
بـا   در ارتبـاط  دي ـجد هـاي مياز تصـم  يگزارش ـ تي ـدر نها و )گام ششم( رديگ يانجام م يا سهيمقا ،محصول يفعل گاهيجا
  ).گام هفتم( شود يمجدد، اتخاذ م يابي گاهيجا

گيري خريداران اين محصول و اخـتلاف   هاي پژوهش، به بررسي سبك تصميم دنبال اثبات فرضيه در فاز انتهايي به
در شـهر   وني ـزيتلو دارانيخر هيكلجامعه آماري در اين مرحله نيز . شود آن در خريداران برندهاي مورد مطالعه پرداخته مي

  .اند و استفاده كرده يداراريرا خر ژنوي	كسيو ا جي	اسنوا، سامسونگ، ال ياز برندها كيهر  يتازگ اصفهان است كه به

  ابزار پژوهش و اعتبار و پايايي آن
منظور ارزيـابي و   به 1ساخته شماره  نامه محقق هاي كانوني، پرسش آمده از نتايج برگزاري گروه دست بر اساس اطلاعات به

شود و در آن در رابطه با ميزان ضرورت يا اهميـت هـر يـك از معيارهـاي      ندي معيارهاي اصلي محصول تدوين ميب رتبه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mehta & Dixit 2. Focus Group 
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نامـه مقايسـات زوجـي     در ادامـه پرسـش  . شـود  شده بر مبناي طيف ليكرت از بسيار كم تا بسيار زيـاد پرسـيده مـي    مطرح

. شـود  آمـده طراحـي مـي    دسـت  بررسي بر حسب عوامل بهمنظور ارزيابي جايگاه چهار برند مورد  به) 2نامه شماره  پرسش(
پرسش بر اسـاس مـدل اسـپرولز و     41است كه با ) CSI(كننده  نامه استاندارد سبك مصرف ، پرسش3نامه شماره  پرسش
گيري خريداران اين  منظور سنجش سبك تصميم اي از كاملاً موافقم تا كاملاً مخالفم به گزينه صورت پنج به) 1986(كندال 

صورت قضاوتي با مشورت اساتيد، خبرگان و كارشناسان صنعتي تأييد  به  نامه روايي هر سه پرسش. الا طراحي شده استك
ها استفاده شـده و تعـديلات لازم    ها در رابطه با گويه آزمون، نظرهاي آزمودني نفري طي پيش  همچنين با نمونه سي. شد

. ا استفاده از روش پايايي همساني دروني آلفاي كرونباخ انجام شـده اسـت  ب 3و  1نامه شماره  پايايي دو پرسش. انجام شد
نشـان داده شـده كـه نتـايج حـاكي از قابليـت و        1آزمـون و مطالعـه اصـلي در جـدول      مقدار اين ضريب در مرحله پيش

  .نامه است اعتمادپذيري هر دو پرسش

  ضريب پايايي در مرحله پيش آزمون و آزمون نهايي. 1جدول 
  مقدار آلفاي كرونباخ  تعداد نمونه  ها تعداد گويه  آزمون  مهپرسشنا

  75/0  30  44  آزمون پيش  1نامه  پرسش
  82/0  392  44  آزمون نهايي

  79/0  30  41  آزمون پيش  )CSI( 3نامه  پرسش
  86/0  392  41  آزمون نهايي

  

 گيري و تعداد نمونه روش نمونه

كـه از   ياز عناصر و افـراد  يبيكتا تر شود يتلاش م يكانون يها وهگر ليمنظور تشك پژوهش، به ياجرا نخستدر مرحله 
 تي ـبـازار، ماه  طيهمچون شرا يعواملبر حسب  ،منظور نيا يبرا. انتخاب شوند ،هستندثر أمحصول مت يفيك يها يژگيو

 اري ـدر اختكـه   يا نامه و در قالب پرسششده  يياطلاعات، شناسا يگردآور يگروه از مباد هفت ان،يمحصول و نوع مشتر
عناصـر   ني ـاز ا كيهر  تيدرجه اهم شود، يقرار داده م ونيزيفروش تلوهاي توليدي و  بخشنفر از خبرگان شاغل در  نه

 يفيتوص ـ جياز نتا يا ، خلاصه2 جدول. شود	يم ليو تحل يريگ ، اندازهانيمشترك مشتر يها و خواسته ازهاين ييدر شناسا
 في ـتعر ري ـصـورت ز  بـه  ياصل يجدول، سه گروه كانون نيمندرج در ا يفيتوص جيتان يبر مبنا. مربوطه را نشان داده است

  .شوند	يم
 يت ـيدرجـه اهم . هستندمحصول  كاران سيو سرو ركارانيتعم، خدمات پس از فروش كاركنان نخست، يگروه كانون 
از  درصـد اسـت،   33 بـا  برابر كرد كسب) 16+  17: يصورت تجمع هب(در شركت  ابيگروه بر اساس نظر افراد ارز نيكه ا

گـروه مشـتمل    نيا ياعضا بيترك. شود يگروه تمركز م نيبر ا انيمشتر هاي	خواسته و ازهاين يهاول ييشناسا اين رو براي
  . اند بوده ها شركت يابينفر از كارشناسان بخش بازار 4 زيو ن خدمات پس از فروش ينفر از كاركنان واحدها 12بر 

گـروه مركـب از    ني ـا ياعضـا . اند محصول مد نظر بوده يفروشان و فروشندگان اصل دوم شامل عمده يكانون گروه
سـوم شـامل    يكـانون  گروه. بودند ديتول هاي بخش يفن رانيو مد يابيفروش، فروشندگان، كارشناسان بازار ياصل نعاملا
مشـترك   تي ـذهن نـده يانند نماكه بتو  بالقوه انيبه مشتر يو دسترس ييا كه شناسانجاز آ. هستندبالقوه محصول  انيمشتر



 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   639

 
 انيمشـتر  دگاهي ـاخـذ د  يبـرا  اسـت، مواجـه   يمتعـدد و مختلف ـ  يها يباشند، با دشوار ونيزيمحصول تلو دارانيتمام خر

بـالقوه، در   انياز مشـتر  يشتريتعداد ب بيترت نيو بد شود يمربوطه م يجلسه كانون نيگزيمحصول، روش مصاحبه آزاد جا
هـا   نامـه  پرسـش  لي ـتكم نيح ـ يهـا  مصـاحبه  يط ـ ي،در مرحله بعد. شدخواهند  يتر بررس گسترده ييايجغراف يقلمروها

مـورد   وني ـزينـوع تلو  صيتشـخ  يك خانوار، اغلب جوانان و نوجوانان خانواده اركان اصـل ي ياعضا نيب كه مشخص شد
ابعاد محصـول   ييشناسا رابطه بانفر در  167 يها دگاهيو د هابخش نظر نيهم رفته در ا يروبنابراين درخواست هستند، 

  . است شده ليو تحل يبررس
  هاي كيفي شناخت نياز مشتريان بندي كانون اولويت. 2جدول 

درجه   رديف
  هاي كانوني  اعضا و عناصر گروه  اهميت 

  درجه اهميت در شناخت نيازهاي مشتريان
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10 

 8  1         )كنندگان مصرف(مشتريان  23/0 1

 1 1 2  2 3      كنندگان عمده توزيع 16/0 2

 1 4 2 1     1   )ها نمايندگي(فروشندگان  19/0 3

   1   1 4 2  1  مونتاژگران  08/0 4
 2 1 1 1 1 1 1   1  كاران سرويس 16/0 5

 2  1 2 1 1    1  كاركنان خدمات پس از فروش 17/0 6

   1 1        مدير بازاريابي و توسعه محصول   02/0  7

  
به روش تصادفي ساده و بر اساس فرمـول بـرآورد حجـم     3و  1نامه شماره  نمونه مشتريان براي تكميل دو پرسش

نمونه آزمايشي را در فرمـول كـوكران    30آمده از  دست براي اين كار، ابتدا مقدار واريانس به. شود نمونه كوكران تعيين مي
براي بـالابردن سـطح   . شود نفر برآورد مي 385حدود  05/0خطاي  قرار داده و به اين ترتيب حجم نمونه اصلي با پذيرش

  .آوري شد نامه جمع پرسش 392نفر در نظر گرفته شد و در نهايت  400اطمينان، اين نمونه 
از ميان فروشندگان لوازم صوتي و تصـويري شـهر   ) 2شماره (نامه مقايسات زوجي  نمونه آماري براي تكميل پرسش

نامـه در   پرسـش  ي تكميـل ايـن  با توجه بـه دشـوار  . د مختلف همكاري داشتند، انتخاب شده استاصفهان كه با چند برن
در نظر گـرفتن   زينامه و ن نوع پرسش نيشوندگان با ا پرسشاكثر  يكافيي عدم آشنا ،يسلسله مراتب ليتحل نديفرا كيتكن

لازم به  حاتيتوض هپرسشگر ضمن ارائ. شد استفاده نامه پرسش پر كردن برايپرسشگر  ده، از تعداد ي آنهازمان تيمحدود
ي كـرده  رينامـه جلـوگ   كردن پرسـش  و رفع ابهامات، از بروز خطا هنگام پر پژوهش شوندگان در ارتباط با موضوع پرسش
  . است

 هاي پژوهش يافته

  معيارهاي خريد مشتري
 يرقـابت  تي ـموقع يو بررس انيمشتر يازهاين) تياولو( تيدرجه اهم نييو تع ييپژوهش شامل شناسا نيبخش ا نخستين

 و ييوزن نهـا هاي مورد نياز با استفاده از تكنيك فرايند تحليل سلسـله مراتبـي،    پس از گردآوري داده. محصول استاين 
  . دآي يدست مه ب 3 كنندگان مطابق جدول از نظر مصرف ،يفرع اريمع 44 و ياصل يارهاياز مع كيرتبه هر 
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  انيانتظارات مشتر يها اخصو ش ياصل يارهايوزن مع .3 جدول

انتظارات 
 مشتريان

وزن معيارهاي
  اصلي

اولويت معيارهاي
  وزن نرمال  هاي انتظارات مشتريان شاخص  اصلي

  1  1842/0 ظاهر و زيبايي

 قاب باريك

 پايه شيك و چرخان

 بدون فريم بودن نمايشگر

 تنوع رنگ قاب تلويزيون

 لوگوي نوراني

2318/0  
2218/0  
2075/0 

1985/0  
1404/0 

  2  1174/0  كيفيت تصوير
 شفافيت تصوير

 ح تصويروضو

 طبيعي رنگ

  نور زمينه دستگاه

2592/0  
2576/0  
2536/0  
2296/0  

  4  1132/0  قيمت
 هاي آن تناسب قيمت با ابعاد و ويژگي

  يمت لوازم جانبيق
 تناسب هزينه خدمات و تعميرات بدون گارانتي

5005/0  
3225/0 

177/0  

گارانتي و خدمات 
 فروش پس از

1012/0  5  

 ي طولانيگارانت

 رساني خدمات سرعت

 خوشنامي شركت خدمات پس از فروش

 تمديد گارانتي امكان

  ونقل رايگان حمل
 مشتري آموزش

2031/0  
1897/0  
1596/0 

1594/0  
1489/0  
1393/0  

 صداوضوح  6  0988/0  كيفيت صدا

 صدا حجم

5617/0  
4383/0  

  7  0962/0  پروموشن

 تخفيف حين فروش

  ات راديويي و تلويزيونيتبليغ
 داشتن كارت هديه

  نيامشتر باشگاه
  هاي فروش جشنواره

 ...)بيلبورد، مترو، اتوبوس و (تبليغات محيطي 

301/0  
2106/0 

1834/0  
1004/0 

1042/0  
1008/0  

امكانات متناسب 
  8  0906/0  با تكنولوژي روز

 هوشمندكنترل

 ين زمانماش

  )ضبط و پخش مجدد(داخلي  حافظه
 هاي كامل ي و وروديخروج

  بعدي سهقابليت نمايش 
  ينترنتااتصال به 
 ها سيم با ساير دستگاه گذاري بي اشتراك

 فزارها روزساني نرم ها و به برنامه

  )ي پي اسآ(قابليت ضدشوك 
 ريموت كنترل هوشمند با كاربري ساده

 كم وبداشتن 

 نمايشگر منحني

1174/0  
0991/0 

0981/0  
0894/0  
0893/0  
0808/0  
0799/0  
0798/0  
0639/0  
0666/0  
0659/0 

0598/0  

تكميل بودن سبد 
  9  085/0  مكمل

  ...)ها، عينك، براكت و كابل(بسته كامل لوازم جانبي
  ...)دي، برگزاري كلاس و سي(هاي آموزشي  برنامه

  ...)ساك، هندزفري و (وجود اقلام تبليغاتي 

3021/0  
5236/0  
1743/0  

  1  3  1134/0  شهرت برند
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در نمونـه   يرنگ ـ ونيزيتلو انيعنوان خواسته ابرازشده مشتر به ياصل اريمع نيتر مهم شود، يطور كه مشاهده م همان
عنـوان يـك نيـاز بـا      به زيو شهرت برند ن ينام خوش نيهمچن. است ريتصو تيفيو سپس ك ييبايظاهر و ز ،يمورد بررس

 يزي ـر برنامه هايميتصم يبرا ييشده مبنا محاسبه تيماست درجه اه يهيبد. بالا از ديد مشتريان تلقي شده است تياهم
  .شود يمحسوب م يديتول يها شركت ونيزيمحصول تلو يابيبازار مشي خط نييو تع ديتول

 يزوج ـ شده در ماتريس مقايسـات  بر اساس عوامل بيانمد نظر  يهااز افراد خبره، برند يجمع هايبا استفاده از نظر
بـه   1/0تـر از   دهندگان كوچـك  نرخ ناسازگاري هر ماتريس مقايسات براي هر يك از پاسخدر اين مرحله . اند شده سهيمقا

مختلـف   يبرندها كيبه تفك 4 در قالب جدول )AHP(ي سلسله مراتب ليتحل دايناز فر حاصلاطلاعات  .دست آمده است
  . شود	يداده م شينما

  ند موجوددر چهار بر يمشتر تيگانه مؤثر بر رضا عوامل نه سهيمقا. 4جدول 

  معيارهاي رضايت مشتري  رديف
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  4  054/0  1  489/0  2  348/0  3  109/0  ظاهر و زيبايي  1
  4  047/0  1  42/0  2  379/0  3  154/0  كيفيت تصوير  2
  4  146/0  1  376/0  2  321/0  3  157/0  قيمت  3
  4  103/0  2  314/0 1  365/0  3  218/0  گارانتي و خدمات پس از فروش  4
  3  063/0  1  43/0  1  43/0  2  076/0  كيفيت صدا  5
  3  143/0  2  286/0  1  429/0  3  143/0  پروموشن  6
  4  05/0  1  452/0  2  325/0  3  173/0  امكانات متناسب با تكنولوژي روز  7
  3  101/0  1  467/0  2  331/0  3  101/0  تكميل بودن سبد مكمل محصول  8
  4  09/0  2  402/0  1  409/0  3  099/0  شهرت برند  9

 گيري خريد تلويزيون سبك تصميم

 وني ـزيمختلف تلو يعوامل در برندها تيرتبه و اهم ي، تفاوت ظاهر4 در جدول GAHP كيبر تكن يمبتن جينتا يخروج
از  ،وني ـزيتلو ديخر يبرندها در عوامل اصل بندي	منظور رتبه به يينها يريگ ميتصم يدر ادامه برا. دهد ان ميرا نشمتفاوت 

برنـدها را   تياولو نيب يوجود همبستگ 5 جدول جينتا. شود	يم دهاستفا 05/0 يدر سطح خطا پرمنياس يآزمون همبستگ
  .دار ندارند امعن يمشابه نبوده و همبستگ بندي	تياز نظر اولو گريد سه برندبا  ديبرن چيمعنا كه ه نيبه ا كند،	يرا رد م

  ونيزيتلو يبرندها هاي	بندي	رتبه يهمبستگ .5جدول 

  ويژنايكس  جيال سامسونگ اسنوا  مقدار آماره
  مقدار احتمال  آماره  مقدار احتمال  آماره  مقدار احتمال  آماره  مقدار احتمال  آماره

  106/0  615/0  141/0  569/0 386/0 357/0 000/0  000/1 اسنوا
  801/0  223/0  375/0  364/0 0 000/1 111/0  605/0  سامسونگ

  223/0  485/0  0  000/1 319/0 405/0 182/0  525/0  جيال
  000/0  000/1  429/0  327/0 125/0 589/0 223/0  485/0  ويژنايكس
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بـا   يچهار برند مـورد بررس ـ  انيمشتر ديخر يارهايمع ،5 در جدول رمنياسپ يهمبستگ بيضر جيمطابق نتا نيبنابرا

از چهـار برنـد    كي ـكـه هـر    يافـراد  ديكه سبك خر كند	يرا مطرح م هيفرض نيمسئله ا نيا. تفاوت است يدارا گريكدي
بـه ايـن   . شـود  فرضيه نخست پژوهش بررسي مـي ابتدا  همسئل نيا يبررس براي. باشد متفاوت اند،	كرده ديرا خر ونيزيتلو

. شـود 	يم ـ ارزيـابي  ديخر يرگي	ميتصم هاي	از سبك يرويدر شهر اصفهان در پ ونيزيمحصول تلو نخريدارا ليتمامنظور 
هـاي حاصـل از   	نرمـال بـودن داده  هاي پارامتريك، ابتدا  بر مبناي برخي از آزمون شده آوري	جمع هاي	داده ليمنظور تحل به

نتايج حاصل از اين آزمون بيانگر . شود ت ميبر اساس آزمون كولموگروف ـ اسميرنوف اثبا  گيري نامه سبك تصميم پرسش
مربـوط بـه هشـت سـبك      Zهـاي آمـاري و آزمـون     شـاخص  6جـدول  . ها اسـت  پذيرفته شدن فرضيه نرمال بودن داده

دهنـده   نمره حاصل از هر سبك برابر با ميانگين نمرات هر پاسـخ . دهد را نشان مي )1986(اسپرولز و كندال گيري  تصميم
بـه  . است 5تا  1تايي ليكرت، نمره هر آزمون عددي بين  با توجه به استفاده از طيف پنج. نامه است هاي پرسش در پرسش

  .پذير خواهد بود ها امكان اين ترتيب، مقايسه ميان سبك

  در خريداران تلويزيون يريگ ميمتص هاي سبكمربوط به  zهاي آماري و آزمون  شاخص. 6جدول 
  سطح خطا  درجه آزادي Z  خطاي استاندارد حراف معياران ميانه ميانگين تعداد نمونه  سبك

  002/0  391  42/34  05/0  59/0  05/4  12/4  392 كمال گرا
  15/2 391  84/36  04/0  54/0  27/3  90/3 392 مدگرا
  801/1 391  48/35  04/0  63/0  18/3  06/3 392 برندگرا
  201/0 391  71/22  07/0  65/0  12/3  02/3 392 واكنشي

  120/0 391  75/26  08/0  45/0  98/2  21/3 392 گرا لذت
  000/0 391  21/30  04/0  27/0  56/3  68/3 392 سرگردان

  041/0 391  86/25  05/0  35/0  25/3  80/3 392 حساس به قيمت
  021/0 391  21/45  05/0  21/0  01/3  07/3 392  عادت گرا

   
اما، سـطح  . است 3گيري بيشتر از  دهد، ميانگين نمره هشت سبك تصميم نشان مي 6نتايج آزمون آماري در جدول 

بـه بيـان   . اسـت  05/0گرا كمتـر از   گرا، برندگرا، سرگردان، حساس به قيمت و عادت هاي كمال  معناداري آزمون در سبك
كنند و سه سبك مدگرا،  خريد مي  درصد بر اساس اين پنج سبك 95ديگر، خريداران تلويزيون در شهر اصفهان با احتمال 

  . در ميان خريداران تلويزيون قابل شناسايي نيست 05/0را با سطح معناداري بيش از گ واكنشي و لذت
دهـد، حـداقل دو    نشـان مـي   05/0ها با سطح معناداري كمتـر از   بندي اين سبك منظور رتبه نتايج آزمون فريدمن به

جـز   دهـد كـه بـه    نشـان مـي  در نهايت، نتايج آزمـون تبعـي ويلكاكسـون    . سبك از ميان پنج سبك اولويت متفاوتي دارند
ها بر اساس ميانگين رتبه آنهـا در   اولويت اين سبك. ها اولويت متفاوتي دارند گرا ساير سبك هاي سردرگرم و عادت سبك

  .قرار داده شده است 7جدول 
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  ها بر اساس آزمون فريدمن و تبعي ويلكاكسون بندي سبك رتبه. 7جدول 

 رتبه هاميانگين رتبه سبك
  1  65/4 گرا كمال

  2  35/4 برندگرا
  3  11/3 سرگردان

  3  27/3  گرا عادت
  4  25/3 حساس به قيمت

  
 ـ	كـس ياسـنوا و ا  ،جي	سامسونك، ال يبرندها دارانيخر يرگي	ميتصم هاي	سبك انيكه م هيفرض نيدر ادامه ا  ژنوي

  آزمون تحليل واريانس يـك از  هيفرضبراي بررسي اين . )فرضيه دوم پژوهش( شود ايش ميآزم ،تفاوت معنادار وجود دارد
عنوان شرط  را به) 225/0سطح معناداري (نتايج آزمون لون برابر بودن واريانس گروهي . شود استفاده مي ANOVAطرفه 

هـاي برنـدگرا و    سطح معناداري سبك 8آمده در جدول  دست بر اساس نتايج به. كند ، تأييد ميANOVAاستفاده از آزمون 
در اين حالت فرضـيه برابـري ميـانگين ايـن دو سـبك در چهـار گـروه خريـداران         . است 05/0حساس به قيمت كمتر از 

منظور بررسي  به. ها در چهار گروه خريداران برندها با يكديگر متفاوت است به اين معنا كه اين سبك. شود تلويزيون رد مي
  . شود استفاده مي از آزمون تبعي توكي 9ها در ادامه در جدول  ها در اين سبك اختلاف ميانگين

  هاي تصميم	سبكي تلويزيون و برندها نتايج آزمون آنوا براي بررسي ارتباط.  8ل جدو
  سطح معناداري  )F(آماره آزمون   ميانگين مربعات درجه آزادي مجموع مربعات   

  گرا كمال
  925/0  3  894/9  گروهي بين

  798/0  391  21/293  گروهي درون  062/0  874/3
      104/303  مجموع

  مدگرا
  532/1  3  231/5  گروهي بين

  952/0  391  214/7  گروهي درون  55/0  117/4
      445/12  مجموع

  برندگرا
  984/1  3  214/5  گروهي بين

  
  523/0  391  65/245  گروهي درون  005/0  895/2

      864/250  مجموع

  سرگردان
  245/1  3  451/2  گروهي بين

  845/0  391  65/213  گروهي درون  105/0  018/2
      101/216  مجموع

  حساس به قيمت
  652/0  3  234/10  گروهي بين

  853/0  391  021/324  گروهي درون  000/0  548/3
      255/334  مجموع

  گرا عادت
  563/1  3  214/5  گروهي بين

  941/0  391  54/184  گروهي درون  204/0  356/3
      754/189  مجموع
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گيري برندگرا، برند سامسونگ در بالاترين رتبه قـرار دارد و   شده آزمون توكي در سبك تصميم ج ارائهبا توجه به نتاي

ويـژن در   در سبك حساس به قيمت برند اسنوا در رتبه نخست قرار دارد، سپس برند ايكـس . برندهاي ديگر با هم برابرند
  .جي و سامسونگ با يكديگر برابرند رتبه دوم و ال

  هاي تصميم آزمون توكي در بررسي ارتباط بين برندها و سبك نتايج. 9جدول 

تفاوت ميانگين   )J(برند   )I(برند    سبك
)I-J(  سطح   خطاي معيار

  معناداري
  %95سطح اطمينان 

  كران بالا  كران پايين

دگرا
برن

  

  سامسونگ
  7650/2  -012/0  05/0  572/0  258/1  جي ال

  8945/2  -124/0  05/0  561/0  244/1  اسنوا
  8495/2  -100/0  02/0  587/0  347/1  ويژنايكس

  جي ال
  0412/0  -5859/0  02/0  107/0  -309/0 سامسونگ
  487/0  -6641/0  101/0  167/0  235/0  اسنوا
  5410/0  -2545/0  24/0  125/0  078/0  ويژنايكس

  اسنوا
  0987/0  -321/2  04/0  625/0  -452/1  سامسونگ

  1552/0  -315/2  62/0  542/0  -324/1 جي ال
  3214/2  -5124/0  35/0  514/0  987/0 ويژنايكس

  ويژنايكس
  5421/0  -0541/1  02/0  1/0  -285/0  سامسونگ

  0987/0  -5147/0  53/0  12/0  -214/0 جي ال
  5148/1  -3657/0  93/0  475/0  288/0  اسنوا

مت
ه قي

س ب
حسا

  
  سامسونگ

  0153/0  -3564/2  915/0  524/0  1454/0  جي ال
  3564/1  -324/1  001/0  515/0  -002/0  اسنوا
  6542/1  -9871/0  03/0  506/0  -311/0  ويژنايكس

  جي ال
  2143/1  289/0  354/2  214/0  854/0 سامسونگ
  4251/0  -1859/1  000/0  107/0  -309/0  اسنوا
  3458/0  -2555/1  005/0  0126/0  -072/0  ويژنايكس

  اسنوا
  1967/0  -3401/0  0112/0  104/0  072/0  سامسونگ

  0891/1  -354/1  002/0  512/0  234/0 جي ال
  2001/3  -1718/0  014/0  625/0  442/1 ويژنايكس

  ويژنايكس
  8721/2  -0135/0  025/0  532/0  443/1  سامسونگ

  5678/1  -089/1  031/0  541/0  2143/0 جي ال
  3157/0  -5982/0  005/0  138/0  -238/0  اسنوا
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 ي و پيشنهادهاگير نتيجه

كند تـا   ها كمك ميگيري مشتريان، به سازمانارزيابي موقعيت رقابتي محصول و شناخت در رابطه با سبك غالب تصميم
كيفيت  بهبود در راستاي مدون و دقيق يابرنامه تدوين تر عمل كنند و در نهايت بادر عرضه و بازاريابي محصولات موفق

 و موجبـات  دهد افزايش توجهي قابل مقدار به آنان را رضايت هاي مشتريان، خواستهخود مطابق با  خدمات و محصولات

برخي از معيارهاي فني و ظـاهري  ) 2006(شده توسط چئو و همكاران  هاي انجام طي پژوهش .آورد فراهم را آنها وفاداري
مؤثر بر ادراكات مشتري از جمله،  از ديدگاه مشتري سنجش شده كه در مقاله آنها، به معيارهاي LCDمرتبط با تلويزيون 

در زمينه تأثير برند تلويزيون بر ميـزان رضـايت مشـتريان از خريـد ايـن      . برند محصول و خدمات آن پرداخته نشده است
جي، اثرگذاري مثبت آگاهي از برند، وفاداري به برند، تـداعي برنـد و    طي پژوهشي در شركت ال) 2014(محصول، كومار 

در رابطـه بـا ايـن موضـوع     ) 2013(آديتيا . اند ميزان رضايت مشتريان از خريد تلويزيون را اثبات كرده شده بر كيفيت درك
اين معيارها شامل قيمت، شهرت برند، ظاهر و طراحي، خـدمات پـس از فـروش،    . تري معرفي كرده است معيارهاي جامع

جمله جوايز و خريدهاي اقساطي اسـت كـه در    هاي خريد از نقص محصول و مشوق گارانتي و راندمان انرژي، عملكرد بي
 .اند صورت مجزا تحليل شده اين پژوهش هر يك به

هاي پيشين، با ارائه معيارهاي جـامعي هـم از بعـد فنـي محصـول و هـم ادراكـي         پژوهش حاضر با تكميل پژوهش
گيري اهميت هر يك از معيارهـا   زه، به اندا)1383( و همكاران واكريابي  يافته موقعيتخريداران و بر اساس الگوي سازمان

گيري مشـتريان   منظور بررسي سبك تصميم علاوه بر اين، به. و مقايسه تنوعي از محصولات موجود در بازار پرداخته است
گيـري   هاي تصميماستفاده كرده و اين فرضيه را كه مشتريان برندهاي مختلف از سبك) CSI(از الگوي اسپرولز و كندال 

  .كنند، آزمايش كرده است خاص پيروي مي
بر مبناي نتايج اين مطالعه، ظاهر و زيبايي، كيفيت تصوير، شهرت برند، قيمت، گارانتي و خـدمات پـس از فـروش،    

ترين معيارهـاي مشـتريان    كيفيت صدا، پروموشن، امكانات متناسب با تكنولوژي روز و تكميل بودن سبد محصول از مهم
دهـد، از   شده در رفع اين نيازها نشان مي فيق محصول تلويزيون رنگي چهار برند معرفيميزان تو. در خريد تلويزيون است

ميان معيارهاي ذكرشده، كيفيت تصوير از حيث طبيعي بودن رنگ، ظاهر و زيبايي محصول، شهرت برند، كيفيت خـدمات  
چـون تكميـل بـودن سـبد     هاي ديگـري هم  ها و مؤلفه پس از فروش محصول و نيز قيمت محصول داراي بالاترين رتبه

در ميـان  . انـد  ترين رتبه را در رفع نيازهاي مشتريان اين محصول داشته هاي هوشمندي محصول پايين محصول و قابليت
سازي مجموع انتظارات مشـتريان داشـته و پـس از آن     برندهاي مورد بررسي، برند سامسونگ بالاترين رتبه را در برآورده

  . ويژن قرار گرفته است جي، اسنوا و ايكس برندهاي ال
هـاي تصـميم خـاص     هاي پژوهش نشان داد كه خريداران تلويزيون در شهر اصفهان از سـبك نتايج بررسي فرضيه

در كشـور چـين و محسـنين و همكـاران     ) 2001( 1هاي مشابه چون هيو، سيو وانگ و چانگ در پژوهش. كنند پيروي مي
نتـايج  . انـد را در رابطـه بـا خريـداران لـوازم خـانگي نشـان داده       گيـري  هاي تصميم در ايران نيز پيروي از سبك) 1392(

گرا و ادراك از بالا بودن كيفيت يك برند خاص در اولويـت   هاي آماري طي اين پژوهش نشان داد كه سبك كمال آزمون
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hiu, Siu, Wang & Chang 



  646  در اصفهان انيمشتر يرگي ميتصم هاي سبك ييو شناساتلويزيونديخريارهايمعبررسي

 
ي محصـول و  گيري برندگرا و توجه به نام و نشان تجـار  سبك تصميم. نخست خريداران تلويزيون در شهر اصفهان است

در . فروشگاه رتبه دوم را براي كليه خريداران داشته است و سبك غالب در رابطه با خريداران برند سامسونگ بـوده اسـت  
  . واقع آنها معتقدند كه نام تجاري مطرح و شناخته شده در بازار كيفيت قابل قبول را خواهد داشت

بنابراين بخشي از خريداران اين محصول . وجود داشته استگرا در رتبه يكسان  پيروي از دو سبك سرگردان و عادت
اي نيـز  شوند و عده هاي نزديك دچار سردرگمي در خريد مي با مواجه با برندها، سطوح امكانات و خدمات مختلف و قيمت

شـتن شـناخت و   يكي از دلايـل اصـلي، ندا  . دانند خواهي را در خريد از برند مورد علاقه خود مي آل با پيروي از عادت، ايده
توانند با كاهش سـردرگمي   ها ميبنابراين شركت. هاي برندهاي ديگر است دسترسي چنين مشترياني در مقايسه با قابليت

از . يابنـد  هاي تبليغاتي مؤثر در راستاي افزايش اطلاعات آنها به فرصت تصاحب خريد آنهـا دسـت    مشتريان و ارائه برنامه
 تي ـاهم دي ـفروشنده در زمان خر حاتيد، به توضنفروشنده مواجه شو نيچند هيبا توص ميان سردرگرمشتر  نچهچناطرفي، 

 ينارهايو سم يا آموزش فروش حرفه ،يفروشندگان تخصصكارگيري  در اين راستا به .دنريگ يآن قرار م ريداده و تحت تأث
 .شود ي توصيه ميبه مشتر از فروشنده محصول يايدر بهبود انتقال مزا يآموزش

حساس به قيمت در ميان خريداران تلويزيون، رتبه چهارم را به خود اختصاص داده و سبك غالـب خريـداران   سبك 
نظرهـاي   جوايز نقدي و غيرنقدي و ي حجمي و مناسبتيها تخفيفدر چنين شرايطي ارائه انواع . برند اسنوا نيز بوده است

تواند مشتريان جديـدي   محصولات مشابه موجود در بازار مي ازتر  پايين گذاري زيرا قيمت .كند چنين مشتريان را جذب مي
  .دكنفعلي اضافه  را به مشتريان

طراحـي   و توسـعه در زمينـه    هـاي تحقيـق    هاي بهبـود در بخـش   با توجه به نتايج كلي اين پژوهش، توسعه فرصت
يفـت تصـوير و صـدا    متفاوت محصول و ارتقاي سطح كيفي آن با توجه به اهميت معيارهاي ظاهري و فنـي همچـون ك  

هـا در   تـر بـودن رنـگ    طبيعـي هاي فني شامل طراحي و توليد امكاني براي  ترين پيشنهاد فني بر اساس نظرهاي تيم مهم
هرتـز و جلـوگيري از افـت تصـوير و همچنـين افـزايش        100و شفافيت بيشتر تصاوير تا سطح بيش از  تصاوير تلويزيون

 اولويـت  بـه  توجـه  بـا از طرفي . ه هدست يا گوشي اتصال نيز ارائه شده استتعبيحجم يا بلندي صداي تلويزيون كيفيت 
در ظـواهر   شـتر يب يگـذار  هيسرما ،تلويزيون محصول خريداران ميان در فروشگاه و كالا برند به توجه گيري تصميم سبك

اعـم از   دكن ـدرك بـا داشـتن محصـول     توانـد  يم يكه مشتر يياياز مزا يكيعنوان  ش منحصر به فرد بودن بهينما يبرا
 ،خواهد داشت يدينقش كل بهبود تصوير برند در يارتباط يها ا، مناسب بودن كانالنهآ تيظاهر شعبات و جذاب زات،يتجه
  .شود يم جاديا يبصر يها از ارتباط توسط جلوه يا بخش عمده زيرا

منظـور تعمـيم درسـت     ه است، بـه از آنجا كه اين مطالعه در ارتباط با خريداران تلويزيون در شهر اصفهان انجام شد
موضوع، به سـاير   اين گسترده و بررسي عميق بنابراين، براي. تر انجام شود نتايج، بايد اين پژوهش در جامعه آماري بزرگ

رضايت مشتريان لوازم صوتي و تصـويري   بر مؤثر معيارهاي دقيق، بندي رتبه و شناسايي منظور به شود محققان توصيه مي
 تواننـد محصـولات   همچنـين مـي  . آوري كنند ويژه تهران و مشهد را نيز جمع ط به ساير شهرهاي بزرگ بههاي مربوداده

از طرفي ارزيابي رضايتمندي مشـتري  . كنند مقايسه را نتايج و يابي خود قرار داده مشابه داخلي و خارجي ديگر را در ارزش
  .تواند مبنايي براي مطالعات آتي پژوهشگران باشد ، ميهاي مختلف ديگر از محصولات گيري آنان، در رده و سبك تصميم
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  منابع
. گيـري خريـد   هاي تصميم كنندگان بر سبك تأثير نوگرايي مصرف). 1390( اطمه؛ دبستاني، فامبيز؛ حيدرزاده، كير احمداميرشاهي، م

  .26-1، )3(1تحقيقات بازاريابي نوين، 

هاي شخصيتي افـراد بـر    تأثير درگيري ذهني و ويژگي). 1395( امانرزاده، س؛ رضاييان اكبرتضي؛ خليلي رودي، مبريزاده، ك بخشي
  .46-29، )1( 8، مديريت بازرگاني. خريد آني پوشاك

گيـري مصـرف كننـده در بـازار      هاي تصميم هاي شخصيتي و سبك بررسي ارتباط خصيصه). 1395(سول ؛ مهدي خاني، ررقيهتراز، 
  .دانشگاه علمي كاربردي استانداري قم: قم .شناسي صاد، مديريت، روانالمللي اقت كنفرانس بين. لوازم خانگي

كننـدگان لـوازم    گيـري مصـرف   هاي تصـميم  بررسي سبك). 1394( حيم؛ رمضاني نژاد، ريد عماد؛ حسيني، سحمدعليديده، م جهان
  .45-37، )10(5، هاي نوين در مديريت ورزشي پژوهش). شهر شيراز: مطالعه موردي(ورزشي 

انـداز مـديريت    چشـم . گيري مشتريان ايراني با تأكيـد بـر قوميـت    هاي تصميم سبك). 1390( لهه؛ شهابي، اباسعليريمي، عحاجي ك
  .24-9، )3(10بازرگاني، 

 همطالع ـ: خريد احساسي كـالاي بـادوام   هفهم تجرب ).1397( سينخنيفر، ح ؛ميدرضا؛ يزداني، حرتضي؛ سلطاني، مريمخليلي مقدم، م
  .348-325 ،10)2( ،مديريت بازرگاني. زيهيخريد لوازم خانگي جه پديدارشناختي در

بنـدي ترجيحـات خريـد     فـازي در رتبـه   AHPو  AHPمقايسه تطبيقي ). 1391(رزانه ؛ صانعي، فامبيز؛ شاهرودي، كحمدطالقاني، م
  .91-81، )1(9تحقيق در عمليات و كاربردهاي آن، ). صنعت لوازم خانگي: مورد مطالعه(

گيـري   كنندگان پوشاك برند بـر اسـاس سـبك تصـميم     شناسي مصرف نوع). 1396(عليرضا ؛ پويا، ليرضا؛ حداديان، عيليطباخيان، ل
  .374-353، )2(9مديريت بازرگاني، . خريد

  .نشر صفار: تهران. هاي بازاريابي نامه مجموعه پرسش ).1391( هريارعزيزي، ش

كننـده در   گيري خريد مصرف هاي تصميم بررسي و مقايسه سبك). 1392( اداتالهام س؛ ميرهاشمي، شهريار؛ عزيزي، نيجهچه، م قره
  .24-1، )2(9، تحقيقات بازاريابي نوين. ميان بانوان شاغل و غيرشاغل

  .نشر فرا: تهران) عبدالرضارضايي نژاد: مترجم. (كاتلر در مديريت بازار). 1379( يليپكاتلر، ف

  .نشر آتروپات: تهران) بهمن فروزنده: مترجم( .صول بازاريابيا). 1380( ريآرمسترانگ، گ؛ يليپف كاتلر،

گيري مشـتريان   هاي تصميم بررسي سبك). 1392(احمد ؛ خواجه دهاقاني، حسن؛ كرمي، محمد كريم؛ اسفيداني، مهريارمحسنين، ش
  .168-149، )2(5 مديريت بازرگاني،). مشتريان شهر تهران: مورد مطالعه(در خريد محصولات لوازم خانگي 

شناسايي عوامل فردي مؤثر در جذب مشتريان ). 1395( حمود؛ صفارزاده، مه حسين؛ رشيدي، طليرضا؛ ماهپور، عمير رضاممدوحي، ا
  .698-681، )3(8مديريت بازرگاني، ). شهر تهران: مطالعه موردي(به مراكز خريد 

 :مترجم). (چاپ اول(. با رويكردي تصميم محور: هاي بازاريابياستراتژي ).1383( ژان؛ لرش، جان؛ مالينز، هارپر؛ بويد، ورويلواكر، ا
  .هاي فرهنگي انتشارات دفتر پژوهش: تهران) سعيد اعرابي و داود ايزدي
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