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  بندی معیارهای خرید  شناسایی و رتبه
  مشتریان خودروهای سواری متوسط 

  فازیAHP قیمت در شهر تهران با استفاده از
  
   محمدعلی عبدالونددکتر ∗

  فر صبرا فریدون ∗∗
  
  
  
  

  چکیده
ی عبور خریدار از  شناخت نحوه .آگاهی از نیازهای مشتری و فرایند خرید، اساس بازاریابی موفق است

گیری خرید و رفتار پس از  های مختلف، تصمیم آوری اطلاعات، ارزیابی گزینه راحل تعیین مشکل، جمعم
  .چه بهتر نیازهای خریدار است خرید، راهنمای بازاریاب در تامین هر

 خودروهای سواری انتحقیق حاضر با هدف شناسایی عوامل موثر بر تصمیم خرید خریدار
در مجموع محصولی با شرایطی  رت گرفته تا با شناسایی این عواملهای خودروسازی ایرانی صو شرکت

های   سواری شرکتخودروهاید که منجر به رضایت هرچه بیشتر مشتری و افزایش سهم بازار شوارائه 
  .گردد میمذکور و نیز افزایش اثربخشی تبلیغات صورت گرفته در مورد این محصولات 

ولویت بندی معیارهای خرید خودروهای سواری دارای در این مطالعه به توصیف یک روش جهت ا
از این رو یک متدلوژی .  ریال در تهران تحت محیط فازی پرداخته شده استمیلیون 100-150 قیمت،

                                                 
    واحد علوم و تحقیقات تهران،عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامیاستادیار،  ∗

   واحد علوم و تحقیقات تهران  ،سلامی دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه آزاد ا- به سمت حصارک- بزرگراه اشرفی اصفهانی-تهران
  (S_fereidounfar@yahoo.com)واحد علوم و تحقیقات تهران ، دانشگاه آزاد اسلامی ،)گرایش بازاریابی(آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  دانش ∗∗

    واحد علوم و تحقیقات تهران،لامی دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه آزاد اس- به سمت حصارک- بزرگراه اشرفی اصفهانی-تهران
  

  دکتر محمدعلی عبدالوند: ول یا طرف مکاتبهؤنویسنده مس
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این مدل شامل هشت معیار اصلی . بر اساس فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی پیشنهاد گردیده است
ی ایمنی و  کانات و تجهیزات راحتی، عملکرد خودرو، جنبهطراحی بخش خارجی، طراحی بخش داخلی، ام

 و زیر معیارهای  و خدمات پس از فروشی اقتصادی بودن، خدمات فروش و تحویل امنیت خودرو، جنبه
 206 پژو دار، صندوق 206، پژو 405 پژو خودروهای سواری هیوندای ورنا، گل،مربوط و ده گزینه شامل 

  .باشد  و پژو پارس معمولی می ریو، سمند معمولی،LX، سمند 5 تیپ 206 پژو ،2تیپ
ی ایمنی و حفاظتی، عملکرد خودرو، طراحی بخش خارجی و  نتایج به دست آمده نشان داد که جنبه
ترین معیارهای خرید خودروهای سواری متوسط قیمت توسط  امکانات و تجهیزات راحتی، از جمله مهم

  . باشند مشتریان می
  

  
  واژگان کلیدی

کننده، خرید، فرایند تحلیل سلسله مراتبـی، فراینـد تحلیـل سلـسله مراتبـی فـازی، رضـایت                 تار مصرف رف
  .مشتری، وفاداری مشتری
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  مقدمه
انگاری در همگامی با  تر گرفته و کمترین سهل ای تر و حرفه امروزه رقابت در بازار مفهومی بس عمیق

با توجه به اینکه رقابت در بازار روز به روز . زمان شودتواند منجر به مرگ سا تغییرات و نیازهای بازار می
 در آنها 2 و ایجاد وفاداری1گردد، پاسخگویی به نیازهای مشتریان با هدف جلب رضایت شدیدتر می

  .یابد اهمیت بیشتری می
از دیگر سو، تغییرات محیطی منجر به بروز تغییرات در تقاضاهای مشتریان گردیده و بنابراین 

  . های جدید و توسعه یافته هدایت می کند گان را به سمت تولید طرحتولیدکنند
به مشتریان مناسب تمرکز بر نیازهای مشتریان به معنای توجه به کیفیت محصول و ارائه خدمات 

آشنایی با . گرا باشد بایستی با این مفاهیم آشنا شود کند مشتری است و هر سازمانی که کوشش می
باشد که از آن جمله بررسی  کنندگان می تلزم بررسی ابعاد گوناگون رفتار مصرفگرایی مس مفاهیم مشتری

شناسایی عوامل موثر بر  . استهای آنان و ارزیابی معیارهای خرید مشتریان،جهت پاسخگویی به خواسته
های  یکی از موضوعاتی است که بازاریابان به منظور شناخت سلایق و خواسته،تصمیم خرید خریدار

بندی و بازاریابی  بسته ، خود سعی در شناسایی این عوامل و مورد توجه قرار دادن آنها در تولیدمشتریان
  .اند شان داشته محصولات

آنان که به این عوامل  کنند؟ اینکه چه درصدی از خریداران به این عوامل در خرید خود توجه می
 ،اران تولیدذینکه آیا در بین سیاستگا دهند؟ چه درصدی از کل خریداران را تشکیل می، کنند توجه می

همگی مواردی هستند که میزان اهمیت  این نگرش وجود دارد یا خیر؟ ،فروش و بازاریابی آن محصول
  .کنند شناسایی این عوامل را تعیین می

  د تا اقدام خرید را انجام دهند؟ هستنبه راستی مشتریان به دنبال چه معیارهایی در کالا
  

  ل سلسله مراتبیروش فرایند تحلی
3(AHP)بندی معیارهای مذکور به کار  های ریاضی در رتبه تواند با تکنیک ، ابزاری است که می
بنابراین . باشد گیری و انتخاب براساس نظر متخصص می  تصمیماین روش،های  از ویژگی. گرفته شود

 تولیدکنندگان در حصول بندی معیارهای خرید مشتریان با استفاده از این تکنیک به شناسایی و رتبه
  .گرایی کمک می کند مفاهیم مشتری

  
  )تعریف موضوع تحقیق( لهئبیان مس

ای  اند که بین رضایتمندی مشتری، وفاداری مشتری و سود سازمان رابطه ها دریافته امروزه سازمان
 موفقیت های موفق، رضایت مشتری را به عنوان یکی از معیارهای که سازمان قوی وجود دارد، به طوری

هایی که منجر به افزایش رضایتمندی مشتری  گیرند و به شدت بر روی بهبود فعالیت خود در نظر می

                                                 
1. Satisfaction  
2. Loyalty 
3. Analytical Hierarchy process 
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اما باید در نظر داشت که با توجه به محدودیت منابع و امکانات که . کنند گذاری می گردد سرمایه می
یان را به دنبال دارند شناسایی ند، بایستی در ابتدا عواملی را که رضایت مشتر هستها با آن مواجه سازمان

کرده، اولویت بندی نمایند و سپس با توجه به امکانات سازمان و براساس اولویت و اهمیت عوامل، 
  .کنند، انجام دهند اقدامات لازم را جهت ارائه کالاها و خدماتی که رضایت خاطر مشتریان را جلب می

به عبارت دیگر . ان مورد مطالعه قرار گیردکنندگ برای این کار لازم است که رفتار خرید مصرف
  نظر خود را خریداری نمایند؟ مشتریان به چه معیارها یا ضوابطی در حین خرید  توجه دارند تا کالای مورد

ها مورد شناسایی قرار بگیرند، قادر خواهند  بدیهی است در صورتی که معیارهای مذکور توسط شرکت
گیهایی که مشتریان در جستجوی آنها هستند تولید و ارائه نمایند تا در بود کالاها و خدماتی با همان ویژ

  .نهایت رضایت مشتریان حاصل گردد
یم تا معیارهای خرید مشتریان خودروهای سواری متوسط قیمت،  هستدر این پژوهش به دنبال آن

ایرانی تولید که در حال حاضر توسط خودروسازهای )  ریال150,000,000 -100,000,000دامنه قیمتی (
بندی نماییم و سپس میزان اهمیت هر یک از این عوامل را با  گردند، را شناسایی و دسته یا مونتاژ می

 جلبکند تا جهت  ها کمک می این کار به شرکت. استفاده از نظرات کارشناسان و مشتریان تعیین کنیم
  .ها بپردازند تهای آنان با توجه به این اولوی رضایت مشتریان، به تامین خواسته

  
  :در این پژوهش سوالات اصلی عبارتند از

ساز ایرانی، در  های خودرو معیارهای خرید مشتریان خودروهای سواری دارای قیمت متوسط شرکت -1
  تهران، کدامند؟

ترتیب اهمیت و اولویت معیارهای خرید مشتریان خودروهای سواری دارای قیمت متوسط  -2
 تهران چگونه است؟های خودروساز ایرانی، در  شرکت

  :براساس سوالات اصلی، فرضیات پژوهش عبارتند از
 طراحی بخش خارجی، طراحی بخش داخلی، امکانات و تجهیزات راحتی، عملکرد )1فرضیه اصلی 

 و ی اقتصادی بودن، خدمات فروش و تحویل ی ایمنی و امنیت خودرو، جنبه خودرو، جنبه
  .در خرید خودروهای متوسط قیمت هستندخدمات پس از فروش از معیارهای مشتریان 

  .های متفاوتی هستند معیارهای خرید مشتریان خودروهای متوسط قیمت، دارای رتبه) 2فرضیه اصلی 
  .های متفاوتی هستند معیارهای خرید مشتریان خودروی هیوندای ورنا، دارای اولویت) 1 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند  دارای اولویتگلمعیارهای خرید مشتریان خودروی ) 2 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویت405معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو ) 3 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویتدار  صندوق206پژومعیارهای خرید مشتریان خودروی ) 4 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویت2 تیپ206 معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو) 5 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویت5 تیپ206معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو ) 6 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویتLXسمندمعیارهای خرید مشتریان خودروی ) 7 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویتسمند معمولیی معیارهای خرید مشتریان خودرو) 8 فرضیه فرعی
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  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویتریومعیارهای خرید مشتریان خودروی ) 9 فرضیه فرعی
  .های متفاوتی هستند ، دارای اولویتپارس معمولیمعیارهای خرید مشتریان خودروی پژو) 10 فرضیه فرعی

  
  اهمیت و ضرورت موضوع تحقیق

زیرا جستجو کرد توان  در تصاحب مشتریان راضی و خشنود میها را  ل اصلی بقای سازمانامروزه عام
برای راضی نگه داشتن مشتریان .  استوکاری کسبترین عامل موفقیت در هر  جلب رضایت مشتری مهم

بایست در بدو امر دید که آنان خواهان چه کالایی با چه مشخصاتی هستند و سپس درصدد برآمد که  می
بندی  هایی مدنظر او و اولویت کننده در خرید و شناسایی ویژگی بینی رفتار مصرف پیش. ها را پاسخ گفتآن

ها به منظور پاسخگویی به آنها در قالب یک رویکرد سیستماتیک از یکسو به تولیدکننده در  این ویژگی
کننده  بر را برای مصرفهای خرید زمان  کند و از دیگر سو رویه های تبلیغات کمک می کاستن از هزینه

  .کند کوتاه می
های  ریزی شرکت های آتی و ضرورت برنامه با توجه به رقابتی شدن بازار خودرو کشور در سال

 مشتریان، های ه رضایت آنان، توجه به خواستجلب ی  نتیجهدر حفظ مشتریان خود به منظورخودروساز 
بنابراین ارائه یک شیوه موفق که بتواند تمام . گیردهای خودروساز قرار  های شرکت  برنامهربایستی در صد

تواند کمک بزرگی به  های موثر در خرید مشتریان خودروهای سواری را در نظر آورد، می معیارها و ویژگی
پذیری و کاربردی بودن  فرایند تحلیل سلسله مراتبی با قابلیت انعطاف. های خودروساز باشد شرکت

  .همیت معیارهای خرید مشتریان این خودروها کمک کندتواند در تعیین میزان ا می
 

  اهداف تحقیق
  اهداف علمی  ) الف

   قیمت از دید آنان ط شناسایی معیارهای خرید مشتریان خودروهای متوس-1
  دهی معیارهای مذکور   وزن-2
   فازیAHPبندی معیارها با استفاده از تکنیک  اولویت -3
  

  اهداف کاربردی  )ب 
های خودروساز با معیارهای خرید مشتریان خودروهای سواری و در نتیجه  آشنایی شرکت -1

  های آنان هخود متناسب با خواستلات امکان بهبود محصو
 در صنایع خودروسازی در 1پیش روی از شیوه تولید انبوه به سمت شیوه تولید سفارشی انبوه -2

 راستای توجه به پدیده رقابت در بازار خودرو 
های متفاوت و در  همشتریان با خواستی ها اریابی و فروش و شناسایی گروه تسهیل فرایند باز -3

 .هایی از آنها که سوددهی بیشتری دارند نتیجه تمرکز بر گروه
 های آنان ه افزایش رضایتمندی مشتریان در نتیجه پاسخگویی به خواست -4

                                                 
1. Mass customization 
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   تحقیقمفهومیمدل 
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واری متوسط قیمت، پس از شناسایی به منظور شناسایی معیارهای خرید مشتریان خودروهای س
 این ،)دارندگان خودروهای فوق(معیارهای مذکور با استفاده از نظرات کارشناسان خودرو و مشتریان 

 براساس پیش فرض 1در شکل . ند به صورت فوق گنجانیده شدAHP در قالب سلسله مراتب معیارها
  : سطح در نظر گرفته شده استچهاراولیه، 
شوند مانند رنگ، عرض  ی شامل اجزا و فاکتورهایی است که از بیرون دیده می خارجطراحی بخش -

زیبایی طرح ظاهری، اندازه، : این سطح شامل معیارهای فرعی زیر است... ها و و طول، بدنه، چرخ
  .ابعاد یا کلاس خودرو، تزئینات خارجی، تنوع و کیفیت رنگ

ذیل شامل معیارهای فرعی شده و طراحی بخش داخلی به فضای داخل اتاق خودرو اطلاق  -
زیبایی طراحی داخلی، میزان فضای داخل کابین، تزئینات داخلی خودرو، کیفیت مواد بکار : باشد می

 .رفته، ترکیب و هماهنگی رنگ داخل اتاق و زیبایی طرح داشبورد
تر است که شامل حجم  امکانات و تجهیزات راحتی مربوط به طرح تجهیزات جهت کارایی ساده -

ها،  ، ادوات الکترونیکی، میدان دید راننده، سیستم صوتی، راحتی صندلی)صندوق عقب( ی بار محفظه
 . کولر و دنده اتوماتیک می باشد

پذیری و نرمی و راحتی  عملکرد خودرو شامل معیارهای فرعی شتاب، سرعت، قدرت موتور، فرمان -
 .رانندگی و بی صدا بودن داخل اتاق است

مربوط به طراحی خودرو است به نحوی که از راننده و مسافران ) امنیت خودرو( فاظتیی ایمنی و ح جنبه -
ترین فاکتورهای امنیت آنهایی هستند که ریسک مرگ یا  مهم .آن در هنگام تصادف محافظت شود

عملکرد ترمزها، /ی هوا، سیستم ضد قفل ترمزها دهند و خود شامل کیسه های جدی را کاهش می آسیب
 .باشد ی دنده عقب می ایمنی، استحکام بدنه، دزدگیر و سیستم هشدار دهندهکمربندهای 

های سرویس و نگهداری،  ی اقتصادی بودن خودرو شامل قیمت، میزان مصرف سوخت، هزینه جنبه -
 .سهولت در فروش مجدد و میزان افت کم قیمت است

د خودرو، اطلاع خدمات فروش و تحویل شامل مدت زمان تحویل، مبلغ ودیعه برای پیش خری -
 .رسانی به موقع و مناسب، نرخ سود مشارکت و امکان خرید به صورت مشارکتی می باشد

خدمات پس از فروش شامل گارانتی خودرو، سهولت دسترسی به لوازم، قیمت لوازم یدکی، سهولت  -
  .تعمیر راحت خودرو و در دسترس بودن نمایندگی است

  
   1رفتار مصرف کننده
 تالیف 1960ی  اولین کتب درسی در این باره در دهه. ست اه یک مبحث نوپارفتار مصرف کنند

، در سال 2برای مثال تورستاین وبلن. گردد ی این اندیشه به سالها قبل بر می هر چند سرچشمه. اند شده
 نویسندگان بحثی را آغاز 1900ی  در آغاز دهه.  سخن گفته است3» مصرف تجملی « در مورد 1899

                                                 
1. Consumer behavior  
2. Thorstein Veblen 
3 .Conspicuous Consumption 
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 1950ی  در دهه. اسی استفاده کنندنتوانند از اصول مربوط به روانش گونه تبلیغ کنندگان میکردند که چ
کنندگان  عقاید مربوط به روانشناسی فرویدی توسط پژوهشگران انگیزش همه گیر شده و توسط تبلیغ

ما این مهم کننده سازماندهی دوباره شد ا ی رفتار مصرف با وجود اینکه مطالعه. مورد استفاده قرار گرفت
  .  تحقق نیافت1950تا اعلام مفهوم بازاریابی در سال 

مفهوم بازاریابی، دلالت بر این عقیده دارد که صنعت فرایند رضایت مشتری است نه فرایند تولید 
شود نه به وسیله حق امتیاز، مواد خام و یا مهارت   و نیازهایش شروع میهکنند  یک صنعت با مصرف.کالا

های  ه دهد که بتواند نیازها و خواستهتواند به بقای خود ادام تی یک سازمان میتنها وق. فروش
ی  برآورده کند که این اهمیت مطالعه) مشتری(کننده را با درکی صحیح و جامع از طرف مقابل  مصرف

   )20-21، 1381 موون و مینور،(. دهد کننده را نشان می رفتار مصرف
ی  کننده، مطالعه مصرف  رفتار.دهد  بسیاری را پوشش میهای کننده بخش ی رفتار مصرف حوزه

ها یا تجربیات را به منظور ارضای  ها، محصولات، خدمات، ایده فرایندهایی است که طی آن افراد یا گروه
  (Solomon, 1999, 5). گذارند نیازها و امیالشان انتخاب، خریداری و استفاده کرده و یا کنار می

، 3 که شامل اکتساب2 و فرایندهای مبادله1ی واحدهای خرید نوان مطالعهکننده به ع رفتار مصرف
، 1381 موون و مینور،( .شود باشد تعریف می ها می  کالاها، خدمات، تجارب و ایده5 و کنارگذاری4مصرف

مصرف کننده به ناچار در یک . فرایند مبادله، یک عنصر بنیادی در رفتار مصرف کننده می باشد) 21
به علاوه منابع دیگری  .شود که در آن منابع در بین دو طرف جابجا میگیرد  د مبادله قرار میطرف فراین

مبادله بین .  مبادله شوندتوانند بین طرفین ها نیز می موقعیت اطلاعات و همچون احساسات،
ت در نهای. ها رخ دهند توانند بین شرکت مبادلات همچنین می. دهد ها رخ می کنندگان و شرکت مصرف

  . کنندگان رخ دهد مبادلات ممکن است بین خود مصرف
این بدان معنی است که خرید . کننده به کار رفته است ی واحد خرید به جای مصرف در این تعریف واژه

های مهم مطالعه برای پژوهشگران در رفتار  یکی از حوزه. تواند توسط یک نفر و یا گروهی انجام شود می
  . کند  است که اصول اساسی در آن، در مورد رفتار مصرف کننده نیز صدق می6 سازمانیکننده، رفتار خرید مصرف

دهد، فرایند مبادله شامل یک سری از مراحلی  کننده نشان می طور که مفهوم رفتار مصرف همان
ه سمت مصرف ادامه یافته و با کنارگذاری کالا یا خدمت باست که با اکتساب شروع شده، با حرکت 

عوامل موثر بر انتخاب کالایا خدمت از طرف ی اکتساب، پژوهشگران  هنگام بررسی مرحله. یابد پایان می
ی  کننده بر مرحله  در مورد رفتار مصرفها قسمت بیشتر پژوهش .کنند کنندگان را تحلیل می مصرف

  . اند اکتساب تمرکز کرده
ه پژوهشگران قرار گرفته ی اکتساب مورد توج ی بسیار کمتر از مرحلهررگذامراحل مصرف و کنا

کننده از آن  ی مصرف شود، پژوهشگر چگونگی استفاده ی مصرف بررسی می هنگامی که مرحله. است

                                                 
1. Buying Unit 
2. Exchange 
3. Acquisition  
4. Consumption 
5. Disposition  
6. Organizational Buying behavior  
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. کند نماید را تحلیل می کننده از این عمل خود کسب می کالا یا خدمت و تجربیاتی که مصرف
ز استفاده از محصول چه گیرد تا بعد ا میای است که طی آن مصرف کننده تصمیم  کنارگذاری، مرحله

کنندگان بعد از خرید کالا یا خدمت  به علاوه این مرحله میزان رضایتی که مصرف. کاری با آن انجام دهد
ی مورد  د نتیجهن داشته باش1کنندگان انتظارات غیر واقعی اگر مصرف. دهد اند را نشان می تجربه کرده

  )21-23 همان منبع،( . نارضایتی خواهد شدخواهد پیوست و در نتیجه منجر بهننظرشان به وقوع 
گرفت که بر تعامل  کننده در گذشته، اغلب به عنوان رفتار خرید، مدنظر قرار می ی رفتار مصرف حوزه

امروزه بیشتر بازاریابان بر این باورند که . کرد زمان خرید، تأکید می کنندگان و تولیدکنندگان در بین مصرف
  (Solomon, 1999, 6). دهد ی خرید رخ می رف رفتاری است که در لحظهکننده فراتر از ص رفتار مصرف

ی متوالی است به  کننده در سطح جهانی را که شامل چهار مرحله الگوی رفتار مصرف ،)1995( راجو
  :کند پیشنهاد می 2 شرح شکل

  
  

    2           دسترسی
  
  

        
  3         رفتار خرید

  
  
  
  

  4های مصرف ویژگی     
  
  
  
  

       کنارگذاری     
  

  (Raju, 1995, 39)  :منبع A-B-C-Dالگوی  -2شکل 
  

                                                 
1. Unrealistic Expectation  
2. Access 
3. Buying Behavior 
4. Consumption characteristics 

  خدمت شما دسترسی دارند؟ / آیا مصرف کنندگان به محصول 
  دسترسی اقتصادی ـ توزیع درآمد، استطاعت مالی. 1
 ها تدسترسی فیزیکی ـ موانع بین المللی تجارت، سیستم توزیع فیزیکی، زیر ساخ. 2

  کنندگان چگونه است؟ تصمیم خرید اتخاذ شده توسط مصرف
  ادراکات ـ کشور سازنده، نام و نشان تجاری،قیمت، کیفیت. 1
  وفاداری به مارک تجاری . 2
  مصرف گرایی/ ی طرز فکرهای عمومی نسبت به بازاریاب. 3
 کننده مانند تأثیر هنجارهای اجتماعی  وتحلیل عمیق روانشناسی مصرف تجزیه. 4

  ر گذارند؟یثاالگوی مصرف ت چه عواملی بر
  مقابل مصرف خدمات در فرهنگ مصرف کالا در. 1
  )مدرن سنتی در برابر(فرهنگ محوری . 2
  های مرجع تأثیرات گروه/ ی اجتماعی  طبقه. 3
 مقابل بخش روستایی الگوهای مصرف بخش شهری در. 4

  ارگذاری محصولات کدامند؟های کن حالت
  فروش مجدد، بازیافت و ملاحظات تولید مجدد.1
 های اجتماعی و الزامات محیط زیست در رابطه با کنارگذاری محصولات ولیتؤمس. 2
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کند که هیچ رفتار خریدی  شود و بیان می  نامیده میA-B-C-Dچارچوب مورد اشاره راجو، الگوی 
 تواند تواند شکل بگیرد مگر آنکه دسترسی به محصولات وخدمات وجود داشته باشد و هیچ مصرفی نمی نمی

اگر بازاریاب قادر به تسهیل سازی هر مرحله از ... مگر آنکه رفتار خرید موجود باشد و  باشدوجود داشته
  (Raju, 1995, 39-40). بود ی بازاریابی بسیار اثربخش خواهد کننده باشد، آنگاه وظیفه فرایند از دید مصرف

  
  فرایندهای مبادله و رفتار مصرف کننده

ا بیش ازدوسازمان یا فرد، چیزی حائزارزش را بدهد یا دریافت مبادله، فرایندی است که طی آن، دو ی
اگرچه مبادله یادآور بخش مهمی از رفتار مصرف کننده . کند که خود یک بخش درونی بازاریابی است

مصرف به طور کلی تأکید دارد که شامل مباحثی است که  ی دیگری، بر فرایند است، دیدگاه توسعه یافته
  (Solomon, 1999, 6). تأکید دارد در حین و بعد از خریدکننده قبل،  بر مصرف

صورت نقل و انتقال چیزی ارزشمند بین خریدار و فروشنده  ی مبادله را به ، رابطه»دیب و دیگران«
  (Rowley, 1997, 82). تعریف می کنند

  

  
  

  (Rowley, 1997, 82)  :منبع  رابطه مبادله-3 شکل
  

 ایده یا تجربه از ،هرگاه یک کالا، خدمت.  رفتار مصرف کننده قرار داردتاکید بر فرایند مبادله در مرکز
توان  طور رسمی مبادله را میه ب.  به موجودیت دیگری منتقل شود مبادله رخ داده است1یک موجودیت

گر  انتقال چیزی ملموس یا غیر ملموس، واقعی یا نمادین بین دو یا بیش از دو کنش« فرایندی که شامل 
  ) 32-33، 1381موون و مینور، ( .تعریف کرد» باشد ، می2اجتماعی

  
  الگوی رفتاری مصرف کننده 

خرد، شیوه خرید، تعداد خرید، مکان و   میهکنند های بازاریابی به دنبال آنچه که مصرف اغلب شرکت
 حدودی  اگرچه پاسخ به این موضوعات تا.های مناسبی برای آنها بیابند باشند تا پاسخ می... علت خرید و

کننده در یک برهه خاص از زمان چندان  های رفتاری مصرف قابل بررسی است اما آگاه شدن از علت
های  کنندگان در مقابل تلاش ای این است که مصرف پرسش اساسی بازاریابان حرفه. آسان نیست

  . دهند العملی از خود نشان می بازاریابی شرکت چه واکنش و عکس
                                                 
1. Entity 
2. Social actor 
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 پیش افتادن شرکت نسبت به سایر رقبا و کسب مزیت رقابتی برای شرکت پاسخ به این سوال موجب
  )205، 1379و آرمسترانگ،  کاتلر. (می گردد

رفتار افراد نیز در زمان خرید تحت تاثیر عوامل . لذا در اینجا مطالعه رفتار بسیار اهمیت پیدا می کند
  (Stern, 1999, 461-478). اند عیتی هم نام نهادهای که رفتار خرید را رفتار موق گیرد به گونه متعددی قرار می

  
  فرآیند تصمیم مصرف کننده

مصرف کنندگان پس از شناخت . صاحبنظران معتقدند که فرایند خرید با شناخت نیاز آغاز می شود
محصولاتی که ممکن است نیاز را / روشان فی خرده  یک نیاز، به جستجو و کنکاش اطلاعات درباره

پرداخته و تصمیم خرید ) ها بدیل(ها  پس از جمع آوری اطلاعات، به ارزیابی گزینه. ردازندپ ارضا کنند می
 رفتار بعد از خرید، پس از اینکه تصمیم مورد /به دنبال خرید، برخی اشکال احساس. دهند را انجام می

فرایند خرید میزان زمان صرف شده در طول هر یک از مراحل . گیرد، وجود خواهد داشت ارزیابی قرار می
  . بنا به ماهیت خرید، متغیر است

کننده زمان بیشتری را صرف جستجوی اطلاعات  زمانی که خرید از ریسک بالایی برخودار است، مصرف
 1چنین تصمیمات خریدی تصمیمات پیچیده یا تصمیماتی با درگیری ذهنی بالا. و مراحل ارزیابی خواهد نمود

یدهای طبق عادت یا روزمره، فرایند تصمیم تقریباً ساده و با درگیری ذهنی شوند و در رابطه با خر نامیده می
سمی جستجوی اطلاعات یا ارزیابی، انجام نپذیرفته و  رکه هیچ فرایند ای گونهه باشد ب  می2پایین

   (Watson & etal., 2002,  395-396). کنندگان بر تجربیات پیشین خود اتکا خواهند نمود مصرف
یند سه ایک فر ه نوعی در مورد خرید کالا یا خدمت معین و مورد نیاز خود معمولاًیک مصرف کنند

  : باشد ند که به شرح ذیل میذراگ ای را می مرحله
 3فرایند تصمیم قبل از خرید .1
  4فرایند تصمیم حین خرید .2
 5فرایند تصمیم پس از خرید .3

 .گردد متفاوتند ها مطرح می فراینددر یک متدلوژی از سالامون مباحثی که در طی هر یک از این
  ) باشد  بیانگر متدولوژی مزبور می4شکل (

کننده و بازاریاب مورد  الذکر از دو دیدگاه، مصرف در این متدولوژی در واقع هر یک از فرایندهای فوق
باشند این است که  مثلا از دید بازاریابی موضوعاتی که قبل از خرید مطرح می. گیرند بحث قرار می

کند و یا ابزارهای  یابد یا تغییر می  سوی کالاهای ما سوق میبهکننده  رز فکر و نگرش مصرفچگونه ط
اما موضوعاتی که قبل از خرید از دید . های تجاری مختلف کدامند مورد استفاده آنها برای مقایسه مارک

                                                 
1. High Involvment 
2  . Low Involvment 
3. Prepurchase Process 
4. Purchasing Process 
5. Postpurchase Process 
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 بیشتر در مورد باشند این است که بهترین منابع اطلاعاتی برای یادگیری کننده نوعی مهم می یک مصرف
کننده چگونه تصمیم به برطرف کردن نیاز به  که مصرف یک کالا و کالاهای جایگزین کدامند و یا این

بر اساس نگرش (باید توجه داشت که آگاهی از موضوعاتی که در هر مرحله . نماید وجود آمده خود می
. باشد کننده می مصرف وفق رفتارگردد نخستین گام در راه مدیریت م مطرح می) کننده و بازاریاب مصرف

گردند عموماً با این هدف که چگونه به جذب، حفظ و افزایش  مباحثی که از دید بازاریابی عنوان می
اما از دیدگاه مصرف کننده آنچه که بیشتر در عمل به وقوع . اند وفاداری مشتری پرداخته شود آورده شده

  (Solomon, 1999, 7-10). باشند پیوندد مطرح می می
  

  
  

   متدلوژی سالامون در مورد فرایند تصمیم مصرف کننده-6-2شکل 
  )Solomon, 1999, 7(:منبع

  
 5کننده طی سه مرحله و  در یک متدلوژی دیگر از کاتلرو آرمسترانگ فرایند تصمیم خرید مصرف

  ) 235-242  ،1379و آرمسترانگ،  کاتلر. (است 5شکل گام به شرح 
های بسیار مهم در دروس بازاریابی و بازرگانی در مورد نحوه  تدولوژیاین متدولوژی یکی از م

  . شود باشد که هم اکنون به تشریح آن پرداخته می کننده و یا روال تصمیم می  مصرفیگیر تصمیم
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   از خرید پیشفرایند  - 1
  له ئتشخیص مس:  گام اول-1-1

ه در او جهت خرید محصول و یا زمانی که یکی از نیازهای کلی انسان موجب بوجود آمدن انگیز
  )23-24، 1379رضاییان، . (توان گفت محرک درونی او فعال شده است خدمت معینی گردد می

تواند به وسیله یک محرک بیرونی شدت یابد مثلا فرد از دیدن خودروی   این محرک درونی می
نیازها و مسائل، علل بروز ای علاوه بر تشخیص  بازاریاب حرفه. خورد جدید متعلق به همسایه حسرت می

کند به عبارتی بازاریابی در این مرحله نوعی علم و مهارت تحریک و  آن مسائل را نیز بررسی می
  ) 113 ،1380روستا و دیگران،. (ست اتشخیص نیازها

پذیرد و یا اینکه دیگران فرد را از  له یا توسط خود فرد انجام میئبه طور کلی فرایند تشخیص مس
   (Janoff, 2000, 36-43). نمایند ای آگاه می  یا مسالهوجود نیاز

  
   :1گام 

  شناسایی مساله
دهد که تلویزیون او کهنه شده و پخش صدای آن  فرد تشخیص می

  :مرحله اول   .زجرآور است
   :2گام   فرایند پیش از خرید

جستجوی اطلاعات و 
  ارزیابی گزینه ها

د یک تلویزیون جدید او با تعدادی از دوستان خود، در مورد خری
  .کند صحبت می

  :مرحله دوم 
  فرآیند حین خرید

    :3گام 
  تصمیم خرید

ها  را از نظر صدا و نام تجاری و سایر ویژگی) مدل(او چندین نوع 
  .خرد کند و یکی را می مقایسه می

   :4گام 
  .برد کند و لذت می  و استفاده میبرد او تلویزیون را به خانه می  مصرف و ارزیابی

  :مرحله سوم 
   :5گام   فرآیند پس از خرید

  فرایندهای تصمیم آینده
شود و نتایج  او از خرید تلویزیون لذت می برد یا اینکه پشیمان می

داند و آن را به دیگران  تصمیماتش را در مورد این خرید منفی می
  . کند اعلام می

  مصرف کننده متدلوژی کاتلر و آرمسترانگ در مورد فرایند تصمیم -5 شکل
  )235 ،1379 کاتلر و آرمسترانگ،(: منبع

  
  ها  جستجوی اطلاعات و ارزیابی گزینه:  گام دوم-1-2

کننده ایجاد گردید او به دنبال کسب اطلاعات از منابع مختلف  ای در یک مصرف هنگامی که انگیزه
ه خرید کالای مورد نیاز خود آوری شده او را توجیه نماید او اقدام ب در صورتی که منابع جمع. آید بر می
  ) 236، 1379و آرمسترانگ،  کاتلر. (سپارد نماید در غیر این صورت آن تصمیم را به حافظه خود می می

در آغاز فرآیند کسب اطلاعات، فرد ممکن است ابتدا به تجربیات قبلی خود رجوع کند که به آن 
وم، مانند شامپو چنین عملی کاملاً تحقق گویند مثلا در خرید محصولات مصرفی مدا می» کاوش درونی«

  پردازد » کاوش خارجی«فرد برای به دست آوردن اطلاعات مورد نیاز به  گاهی اوقات نیز. یابد می
که منابع کاوش خارجی عبارتند از منابع شخصی مانند بستگان و دوستان، منابع عمومی مانند 

  ... ها و مجلات و وشندگان و منابع مرجع مانند کتابگذاری، منابع بازاریابی مانند فر های قیمت سازمان
 ) 113، 1375روستا و دیگران، (
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  : دارد ای در این مرحله دوگام زیر را بر می بازاریاب حرفه
 . شناسایی افراد بالقوه که تصمیم خرید در حافظه آنها پنهان است) الف
و یا به ) الذکر شامل منابع فوق(ده کنن ارائه اطلاعات صحیح و پوششی به منابع اطلاعاتی مصرف) ب

 . خود مصرف کننده
شود و زمینه خرید  با برداشتن این دو گام بستر مناسبی برای تحقق یافتن امر خرید حاصل می

 (Jobber, 1995, 84). آید کننده فراهم می محصول توسط مصرف
  

   فرآیند تصمیم حین خرید - 2
  خرید ارزیابی اطلاعات و تصمیم :  گام سوم -2-1

آوری اطلاعات از منابع متفاوت، آن اطلاعات را سبک و سنگین می کند و  مصرف کننده پس از جمع
لازم به ذکر است که جدا . نماید د، برترین گزینه را انتخاب و خرید مییاز بین گزینه های مختلف خر

بین قصد خرید و تصمیم توان گفت آنچه  اما می. گیرد کردن این مرحله از مرحله قبل به سختی انجام می
  : گردد  گیرد به دو عامل زیر بر می به خرید قرار می

  نگرش و طرز فکر دیگران  -
   (Solomon, 1999, 7-10)عوامل موقعیتی غیر قابل انتظار   -

کند و  در ارزیابی اطلاعات، مصرف کننده با معیارهای کمی و کیفی مختلف اطلاعات را ارزیابی می
در این زمان هنر . گیرد ای مشخص، تصمیم خرید خود را می ها، در محدودهسپس بر اساس آن معیار

فروش و فروشندگی و میزان تسلط بر ابزارهای ترویج و تشویق فروش و متقاعد سازی مشتری نقش و 
های بازاریابی از قوه به فعل در  توان گفت در این مرحله تمام فعالیت سزایی دارند و در واقع میه اهمیت ب

  (Loudon & DellaBitta, 1993, 513-514). دآی می
  

  فرآیند پس از خرید  - 3
  مصرف و ارزیابی :  گام چهارم-3-1

دهد و معیارهایی را که پیش از خرید در  مصرف کننده پس از خرید کالا آن را مورد مصرف قرار می
به . دهد یابد مورد مقایسه قرار می نظر داشته با معیارهایی که هم اکنون در مورد محصول تحقق می

هایی که کالا پس  عبارتی انتظاراتی که مصرف کننده قبل از خرید کالای مورد نظر، داشته است با نقش
گیرد در صورتی که انتظارات او برآورده شود او از خرید خود  یکند، مورد سنجش قرار م از خرید ایفا می

. کننده بر جای خواهد ماند برد و در غیر این صورت تصویری بسیار منفی از کالا در ذهن مصرف لذت می
(Schiffman & Kanuk, 1997, 271-272)   

تناسب بودن با آوری شده در مرحله قبل را در صورت م کننده، اطلاعات جمع پس از خرید، مصرف
عنوان یک منبع اطلاعاتی برای ه  و بردسپا به ذهن خود می»  تجربیات مثبت «عنوان ه انتظارات وی، ب
 ،» تجربیات منفی «و در صورت عدم سنخیت آن اطلاعات با انتظارات او، تحت عنوان . آید دیگران در می
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 .دگردن اطلاعات غیرواقعی قلمداد میعنوان ه شوند و ب کم به دست فراموشی سپرده می آن اطلاعات کم
(Jobber, 1995, 85-127)   

باشد که اثرات آن در  توان گفت که این مرحله دارای حساسیت منحصر به خود می بر این اساس می
  . ددنپیو به وقوع می) تصمیمات خرید آینده(مرحله بعد یعنی گام پنجم 

  
  د فرآیند تصمیم آینده و پس از خری:  گام پنجم -3-2

کننده پس از خرید کالا از  رفتاری که مصرف. پس از فروش محصول، کار بازاریاب پایان نمی پذیرد
آید چرا که مشتریان از  ای به حساب می خود نشان می دهد، موضوع بسیار با اهمیتی برای بازاریابان حرفه

  ضی هستند و باز هم عملکرد بالای محصول در حد مورد انتظار یا پیش از آن، همواره خوشحال و را
کنند که کالای مورد نظر را  آیند و به سایر مشتریان بالقوه نیز توصیه می صدد خرید مجدد آن بر می در

کننده ناراحت و ناراضی به شیوه ای متفاوت با بالا واکنش نشان  بر عکس، یک مصرف. خریداری نمایند
گوید ولی   نفر می3 خرید موفق خود را به کننده راضی، تجربه طبق تحقیقات تجربی یک مصرف. دهد می

لذا وجهه شرکت در زمان بسیار . نماید  نفر منتقل می11کننده ناراضی این موضوع را به  یک مصرف
  )Sant, 1997, 2-21. (کنندگان به سمت کالاهای رقیب سوق می یابند یابد و مصرف کوتاهی تغییر می

»   روانی–تنش روحی  « یک محصول، دچار یک  راجع به خریدیگیر  پس از تصمیمهکنند مصرف
  یا » ناراحتی پس از خرید«به این تنش. کرد می گردد که آیا بهتر نبود دیگری را انتخاب می

کننده  در این مرحله وظیفه بازاریاب است که به مصرف. اند نام نهاده»   شناختی–ناسازگاری ادراکی  «
  )1380،115روستا و دیگران، . (خریداری شده پیدا کندکمک نماید تا احساس خوبی نسبت به کالای 

  
  ایجاد رضایت و نارضایتی پس از اکتساب

 باتوجه به احساسات یا طرز فکر کلی که شخص در 1(CS/D)نارضایتی مصرف کننده / رضایت 
مصرف کنندگان در خلال یک فرایند . رابطه با یک محصول خریداری شده دارد، تعیین می شود

  (Solomon, 1999, 321).محصولاتی که خریداری می نمایند، درگیرند بیمشخص ارزیا
. رضایت یا نارضایتی، فراتر از عکس العمل نسبت به کیفیت عملکرد واقعی محصول یا خدمت است

باورهای مصرف کنندگان در .  نسبت به سطح کیفیت است]مصرف کننده[این امر متأثر از انتظارات قبلی 
ی قبلی نسبت به محصول که بر سطح معینی از کیفیت دلالت دارد،  لا، بر مبنای تجربهرابطه با عملکرد کا

دیگر بیشتر راجع  کند، کنیم باید باشد، عمل می ای که ما فکر می هنگامی که چیزی به شیوه. گیرد شکل می
به . تفاق بیفتداز طرف دیگر اگر انتظارات ما را برآورد نکند، ممکن است اثر منفی ا. کنیم به آن فکر نمی

   (Ibid, 323). علاوه، اگر عملکرد از انتظارات پیشی بگیرد، ما راضی و مشعوف خواهیم شد
بندی کیفیت محصول  ی نزدیکی با درجه ، رابطه محصولتشخیص داده شده که ارزیابی عملکرد

. شوند ه میکننده از عملکرد محصول مقایس ها از کیفیت محصول با انتظارات مصرف این برداشت. دارد

                                                 
1. Consumer Satisfaction / Dissatisfaction 
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کنند که گویی عملکرد  کنندگان طوری عمل می دهد که در آن مصرف آنگاه یک فرایند ارزیابی روی می
ی کیفیت مورد انتظاربا کیفیت  بر اساس مقایسه. نمایند واقعی را با عملکرد مورد انتظار مقایسه می

شوند، به مصرف کننده دست عملکرد، هیجانات مثبت، منفی یا خنثی بسته به اینکه انتظارات تایید 
 .کنند  عدم رضایت عمل می/های ادراک رضایت  های هیجانی، به عنوان ورودی آنگاه این پاسخ. دهد می

   )398-400 ،1381موون و مینور،(
  

  انواع تصمیمات خرید مصرف کننده
ی  کنند، به منظور توسعه کنندگان تصمیمات خرید را اتخاذ می فرایندی که از طریق آن مصرف

کننده یک فرایند منحصر به فرد  گیری مصرف تصمیم. کاربردهای استراتژیک آن، حائز اهمیت است
 6شکل . تصمیم به خرید یک خودرو، فرایندی متفاوت از تصمیم به خرید یک خمیر دندان دارد .نیست

ی و گیر چارچوب تصمیم: دهد نوع شناسی تصمیم خرید مصرف کننده را بر مبنای دو بعد نشان می
  .ی درگیری در خرید درجه

  
    تصمیم خرید با درگیری بالا  تصمیم خرید با درگیری پایین

  1تصمیم گیری محدود
  )غلات، غذاهای آماده(

  2تصمیم گیری پیچیده
های  اتومبیل، لوازم الکترونیکی، سیستم(

  )عکاسی

  تصمیم گیری
جستجوی اطلاعات، درنظر گرفتن (

  )های نام و نشان تجاری گزینه

  3)خنثی(تصمیم گیری بی اثر
سبزیجات کنسروشده، حوله های (

  )کاغذی
  وفاداری مارک تجاری

  )کفشهای ورزشی(

  عادت
جستجوی اطلاعات به میزان کم (

یا عدم جستجوی اطلاعات، در نظر 
گرفتن صرفاً یک نام و نشان 

  )تجاری
   تصمیم گیری مصرف کننده-6 شکل

  (Assael, 1998, 67) :منبع
  

توانند تصمیمات خود را بر  کنندگان می مصرف. کند گیری تا عادت را ارائه می فی از تصمیمبعد اول طی
  .نشانی تجاری انجام دهند های نام و مبنای یک فرایند شناختی از جستجوی اطلاعات و ارزیابی گزینه

ریدهای با خ .باشد کننده طیفی از خریدهای با درگیری بالا تا درگیری ذهنی پایین می بعد دوم ارائه
 و 4چنین خریدهایی بسیار مرتبط با من. کننده اهمیت دارند درگیری ذهنی بالا آنهایی هستند که برای مصرف

. باشند های مالی، اجتماعی و یا شخصی می کننده هستند و شامل انواع ریسک  مصرف5تصویر ذهنی از خود
  . طلبد های کالا را می جایگزینکننده در مدنظر قرار دادن  چنین مواردی صرف دقت و زمان مصرف

ی خریدهای با درگیری ذهنی بالا برای مصرف کنندگان  خریدهای با درگیری ذهنی پایین به اندازه
در چنین مواردی . شوند های مالی، اجتماعی و روانی بالایی را شامل نمی حائز اهمیت نیستند و ریسک

                                                 
1. Limited decision making 
2. Complex decision making 
3. Inertia 
4. Ego 
5. Self-image 
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های تجاری و در نظر گرفتن  مارکممکن است صرف زمان و کوشش جهت جستجوی اطلاعات حول 
  . کننده، ارزش نداشته باشد ای از جایگزین های کالا برای مصرف طیف گسترده
نوع از  گیری در برابر عادت و درگیری ذهنی پایین در مقابل درگیری ذهنی بالا، چهار تصمیم

د که میزان درگیری بالا افت گیری پیچیده زمانی اتفاق می تصمیم. باشند کننده می فرایندهای خرید مصرف
تواند  کامپیوتر خانگی، اتومبیل و یا حتی لباس می تصمیم به خرید. افتد گیری اتفاق می بوده و تصمیم

چنین مواردی، مصرف کنندگان زمان خود را صرف جستجوی اطلاعات  در .هایی از این دست باشد نمونه
  . کنند یات خرید مییو پردازش نمودن جز

گیری  تصمیم کند، کننده تصمیمی را تحت شرایط درگیری ذهنی پایین اتخاذ می که مصرف هنگامی
 محصول دارند، ی قبلی اندکی در رابطه با کنندگان تجربه این حالت مصرف در. افتد محدود اتفاق می

هنگامی که . شوند های تجاری محدودی مورد ارزیابی واقع می جستجوی اطلاعات محدود بوده و مارک
کند که  توجه به تجارب قبلی خود اقدام به خرید مارک تجاری می کننده با راری است، مصرفانتخاب تک

ی رضایت مکرر و تعهد قوی نسبت به یک  چنین وفاداری به مارک تجاری نتیجه. تر است راضی کننده
ک کننده همان مار ین معناست که مصرفه اب) خنثی(اثر  گیری بی تصمیم. نشان تجاری خاص است نام و

ین دلیل که برای وی جستجوی ه اخرد نه به دلیل وفاداری نسبت به آن بلکه ب تجاری همیشگی را می
  (Assael, 1998, 67-69). جایگزین ها از لحاظ صرف زمان و کوشش ارزش ندارد

  
  ی تحلیل سلسله مراتبی و تحلیل سلسله مراتبی فازی مقایسه

 Saatyدر رهیافت  . معرفی شد1977 در Saatyسط  تورروش فرایند تحلیل سلسله مراتبی اولین با
این  .شود مقایسات خروجی اساس کار است و هر مقایسه به صورت یک عدد یا نسبت معرفی می

ها توسط روش بردار ویژه بدست   زوجی مقادیر وزناتریس مقایستها اعداد طبیعی بوده و از هر ما نسبت
  .می آید

در این .  توسعه داده شد1983 در سال Pedryez  وLaarhovenتحلیل سلسله مراتبی فازی توسط 
تواند توسط لغات زبانی بیان گردد و این لغات قابل   میA2  وA1 ی زوجی بین روش برتری و مقایسه

 )Laarhoven & etal., 1983, 229-241 ( .ای خواهند بود تبدیل به اعداد فازی مثلثی و یا ذوزنقه
نیست، تحلیل ) تفکر فازی( تبی قادر به انعکاس سبک تفکر انساناز آنجایی که تحلیل سلسله مرا

ی تحلیل سلسله  در رویه .سلسله مراتبی فازی به منظور حل مشکلات فازی سلسله مراتب توسعه یافت
اعداد فازی هستندکه توسط طراح مورد تحلیل قرار  مراتبی فازی، مقایسات زوجی در ماتریس قضاوت،

  )(Kahraman & etal.,2003, 386 .گیرند می
اطلاعات دقیقی که . تسی تصمیم گیری چند معیاره ا لهئی خرید مشتریان یک مسهابررسی معیار

خیلی  ریان است در دسترس نیستند و یا استخراج آنهاتهای خرید مش شاخصمیزان اهمیت ی  در برگیرنده
، از بیان زبانی بجای مقادیر دهند در بررسی این معیارها گیران ترجیح می علاوه تصمیمه ب. مشکل است

 . اند معیارهای خرید، ذاتاً فازی اهمیت بنابراین بررسی. عددی استفاده کنند
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  روش تحقیق
گیرد و از لحاظ ماهیت و  می برحسب هدف در زمره تحقیقات کاربردی قرار حاضر روش تحقیق

  .باشد  میپیمایشیو از شاخه  روش تحقیق توصیفی
ها و نتیجه  ای و برای آزمون فرضیه و ادبیات تحقیق از مطالعات کتابخانهبرای بررسی مبانی نظری 

ای که در مرحله اول، معیارهای خرید  ه گونهب. شداستفاده گیری از روش میدانی و ابزار پرسشنامه 
 مربوطه های ای و نیز نظرسنجی از کارشناس مشتریان این خودروها با استفاده از مطالعات کتابخانه

و در مرحله دوم، عوامل شناسایی شده از طریق پرسشنامه، با کمک تکنیک فرایند تحلیل شناسایی 
  .شدند، رتبه بندی  فازیسلسله مراتبی

  
  جامعه آماری 

  :دباش  میدر تحقیق حاضر جامعه ی آماری متشکل از دو گروه
 ،2تیپ 206و  پژصندوقدار، 206، پژو 405پژو دارندگان خودروهای سواری هیوندای ورنا، گل،) الف

که سال ساخت  در شهر تهران  و پژو پارس معمولی ریو، سمند معمولی،LX، سمند 5تیپ 206پژو 
  )نمونه ی کل% 80.(خودروی آنها کمتر از یک سال است

که سال ساخت آنها ...) پراید، آردی و(  میلیون تومان در شهر تهران10دارندگان خودروهای زیر ) ب
 میلیون تومان ظرف 15 تا 10است و قصد خرید خودروی نو در رده ی قیمتی حداکثر تا سه سال گذشته 

  )نمونه ی کل و تحت نام خودروهای بخش دوم% 20( .یک سال آتی را دارند
  

  گیری و تعیین حجم نمونه روش نمونه
سپس با توجه به .ها با استفاده از روش تصادفی ساده انتخاب شدند در این پژوهش ابتدا نمونه

ید یهایی مورد تا ، نمونه)اجتماعی پاسخگویان - مشخصات اقتصادی(  بخش ابتدای پرسشنامهسوالات
رسید که قادر به درک و   بودن شرایط ذکر شده در بخش مذکور، به نظر میداراقرار گرفتند که علاوه بر 

  .پاسخگویی به سوالات پرسشنامه هستند
  
  ها آوری داده جمع

های موجود در ارتباط با معیارهای خرید مشتریان خودروهای  دادهآوری  در پژوهش حاضر پس از جمع
ی  ی انجام شده در کشور کره، درخت اولیه ای و مبنا قراردادن مقاله سواری، با استفاده از منابع کتابخانه

کارشناسان مرکز (سپس با انجام مصاحبه با تعدادی از کارشناسان صنعت خودرو . تصمیم طراحی شد
و نیز تعدادی از کارشناسان مذکور که خود ) ریزی استراتژیک شرکت ایران خودرو نامهمطالعات و بر

  . ی یکی ازخودروهای سواری مورد بررسی بودند، اقدام به بهبود و اصلاح درخت تصمیم گردید دارنده
 طراحی) Byun( ی استاندارد بیان ی مورد استفاده در این پژوهش با استفاده از پرسشنامه پرسشنامه

ی منابع موجود ونیز مصاحبه با تعدادی از  مطالعه پس از.  تدوین گردیده است2001شده که در سال 



 

  
33  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
رتبه

ی و 
سای

شنا
 

ری
سوا

ی 
وها

ودر
ن خ

تریا
 مش

رید
ی خ

رها
معیا

ی 
بند

 
ه از

تفاد
ا اس

ن ب
هرا

هر ت
ر ش

ت د
قیم

سط 
متو

 A
H

P
زی

فا
 

ایران خودرو و تعدادی ازدارندگان خودروهای مورد بررسی، مشخص شد که درمورد  کارشناسان شرکت
 . سطحی استفاده شود4عوامل خرید مشتریان خودروهای سواری بهتر است از یک سلسله مراتب 

در سطح دوم . باشد یک خودروی متوسط قیمت می درسطح اول هدف قرار دارد که معیارهای خرید
معیارهای کلی مؤثر بر خرید مشتریان و در سطح سوم زیر معیارهای مربوط به این معیارهای کلی و در 

در سلسله مراتب طراحی شده ( .قرار دارند) خودروهای سواری متوسط قیمت(ها  سطح چهارم گزینه
ی تحقیق  ی بیان و نیز درخت تصمیم نهایی، پرسشنامه سپس با استفاده از مقاله).  ارائه شده است1شکل

  .جهت اولویت بندی معیارهای مؤثر بر خرید مشتریان خودروهای سواری تعدیل و طراحی گردید
و نیز درنظر ) یار معیار و زیرمع51(در طراحی پرسشنامه باتوجه به تعداد زیاد معیارها و زیر معیارها 

دارندگان ( زوجی موردنیاز، که زمان زیادی از پرسشگر و پرسش شونده یاه هگرفتن تعداد مقایس
های معمول جهت  گرفت، از جداول ماتریسی به جای پرسش می) خودروهای سواری مورد بررسی

  .  زوجی استفاده شدیاه همقایس
 و 1ده در پیش آزمون به دو روش آلفای کرونباخآوری ش های جمع ی پرسشنامه با توجه به دادهیپایا

 -ی اسپیرمن  و نیز ضریب اصلاح شده92/0قدار آلفا معادل م.  پرسشنامه سنجیده شد2دو نیم کردن
  .ی مورد قبول پرسشنامه استی بدست آمد که نشان دهنده پایا88/0براون معادل 

فرایند تحلیل سلسله مراتبی، عدم آشنایی تکنیک  لازم به ذکر است که با توجه به دشواری پرسشنامه در
نیاز برای  حداقل زمان مورد(کافی اکثر پرسش شوندگان با این نوع پرسشنامه، زمان بر بودن این پرسشنامه 

و نیز با در نظر گرفتن محدودیت زمانی ) باشد ی خودرو یک ساعت می پرکردن این پرسشنامه توسط دارنده
شگر که آشنایی کافی با تکنیک سلسله مراتبی داشتند، جهت پر کردن  پرس5پرسش شوندگان، از تعداد 

ی توضیحات لازم به پرسش شوندگان در ارتباط با موضوع  پرسشگران ضمن ارائه. پرسشنامه استفاده شد
های پرسشنامه جلوگیری  تحقیق و رفع ابهامات آنها در طی کار، از بروز خطا در هنگام پرکردن ماتریس

 ضمن پر کردن پرسشنامه توسط پرسشگران، علاوه بر مزایای فوق، موجب جلوگیری از در. نمودند می
 .نیز کاهش زمان مورد نیاز برای پرکردن پرسشنامه گردید خستگی فکری پرسش شوندگان و

  
  ها   تجزیه و تحلیل داده

ی فردی گیر های تصمیم های گردآوری شده از تکنیک وتحلیل داده در این پژوهش، به منظور تجزیه
ی اوزان  که جهت محاسبه طوریه  ب.استفاده شد) روش تحلیل سلسله مراتبی با رویکرد فازی( و گروهی

ی ضریب   و به منظور محاسبهSPLUS و MATLABافزارهای   فازی، نرمAHPفازی و روش 
  .کار گرفته شدنده  بEXCEL وSPSSافزارهای  همبستگی و رسم نمودارها و جداول مربوط، نرم

  
  
  

                                                 
1. Cronbach's Coefficient Alpha 
2  . Split - Half 
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  های تحقیق یافته
ی بعدی از فرایند تحقیق که  های مورد نیاز گردآوری و استخراج شدند، مرحله پس از آنکه داده
در این مرحله با استفاده از تکنیک فرایند تحلیل سلسله مراتبی . هاست، آغاز شد تجزیه وتحلیل داده

که ابتدا  طوریه ابی قرار گرفتند، بآوری شده جهت اثبات و یا رد فرضیات مورد ارزی های جمع فازی، داده
های  های نسبی و نهایی و نیز اولویت هرکدام از معیارهای موثر بر خرید مشتریان به تفکیک شرکت وزن

، پژو 405 پژو هیوندای ورنا، فولکس گل،( و هر خودرو) ایران خودرو، سایپا و کرمان خودرو( خودروساز
، سمند معمولی، ریو، پژو پارس معمولی و LX، سمند 5یپ ت206، پژو 2 تیپ206 صندوقدار، پژو 206

وتحلیل فرضیات پرداخته شد و با  محاسبه و بر مبنای این اطلاعات به تجزیه) خودروهای بخش دوم
  .توجه به نرخ ناسازگاری هر ماتریس، در مورد امکان اتکا به آن مدل بحث گردید

یار اصلی را که برای هر خودرو در اولویت اول و زیر معیار هر مع) معیار اصلی(  عامل کلی1جدول 
رتبه بندی معیارهای اصلی خودروهای سواری مورد بررسی . دهد قرار گرفته است به تفکیک نشان می

  ی ایمنی و حفاظتی خودرو، عملکرد خودرو و طراحی بخش خارجی جنبه: عبارتند از
  

  
  ترین عامل در مورد هر خودرو  مهم-1جدول 

  
  های تحقیق بررسی فرضیه

بندی عوامل با یکدیگر  در نتایج بدست آمده ملاحظه شد که در خودروهای مختلف اهمیت و رتبه
رتبه بندی عوامل در خودروها مشخص شدند که از نظر ) AHP(در این نوع تحقیق . ت استومتفا

من برای ی آزمون همبستگی اسپیریگیری نها ها مشخص است اما برای تصمیم بندی ظاهری تفاوت رتبه
که نتایج آزمون ) 05/0= سطح خطا( .بندی تمام خودروها در عوامل اصلی خرید خودرو انجام شد رتبه

  .کند ها را تایید می صحت فرضیه
بندی در خودروهاست و در   نشان دهنده وجود همبستگی بین دو اولویت2های رنگی جدول بخش

طور کلی چون هیچ کدام از خودروها ه ب.  نشده استیدیها تشابه اولویت بندی از نظر آماری تا مکانسایر 
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ها  توان گفت تمام فرضیه دار ندارد می با تمام خودروها از نظر اولویت بندی مشابه نبوده و همبستگی معنی
  . شوند ید مییتا
  

  : 1فرضیه فرعی
بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی  داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه طبق آزمون معنی

 دارای 2 تیپ 206، پژو LX، سمند SD 206یوندا ورنا با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو ه
 . تفاوت است

  
  : 2فرضیه فرعی

داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی  طبق آزمون معنی
، دارای 2 تیپ 206و پژو  LX، سمند SD 206فولکس گل با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو 

  . تفاوت است
  

  : 3فرضیه فرعی
داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو  طبق آزمون معنی

 .  دارای تفاوت است2 تیپ 206 و پژو LX، سمند SD 206 با معیارهای خرید مشتریان خودروهای، پژو 405
  

  : 4فرضیه فرعی
بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو  داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه طبق آزمون معنی

206 SD 2 تیپ 206، پژو 5 تیپ 206، پژو 405 با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو پارس، پژو ،
 . سمند معمولی، ریو، هیوندا ورنا و فولکس گل دارای تفاوت است

  
  : 5فرضیه فرعی

بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو  یب همبستگی اسپیرمن رتبهداری ضر طبق آزمون معنی
 5 تیپ 206، پژو LX، سمند SD 206، پژو 405 با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو 2 تیپ 206

 . استتفاوت سمند معمولی، هیوندا ورنا و فولکس گل دارای 
  

  : 6فرضیه فرعی
 تیپ 206 بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو رمن رتبهداری ضریب همبستگی اسپی طبق آزمون معنی

 .  دارای تفاوت است2 تیپ 206، و پژو LX، سمند SD 206 با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو 5
  

  : 7فرضیه فرعی
بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی  داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه طبق آزمون معنی

، 2 تیپ 206، پژو 5 تیپ 206، پژو 405رهای خرید مشتریان خودروهای پژو پارس، پژو  با معیاLXسمند 
  . سمند معمولی، ریو، هیوندا ورنا و فولکس گل دارای تفاوت است
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  : 8فرضیه فرعی
بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی  داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه طبق آزمون معنی

 دارای 2 تیپ 206 و پژو LX، سمند SD 206د مشتریان خودروهای پژو سمند معمولی با معیارهای خری
 . تفاوت است

  
  : 9فرضیه فرعی

داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی ریو  طبق آزمون معنی
 .  دارای تفاوت استLX و سمند SD 206با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو 

  
  : 10فرضیه فرعی

بندی معیارهای خرید مشتریان خودروی پژو  داری ضریب همبستگی اسپیرمن رتبه طبق آزمون معنی
  .  دارای تفاوت استLX و سمند SD 206پارس با معیارهای خرید مشتریان خودروهای پژو 

  
  :1فرضیه اصلی 

اند  انستههای کیفی تو های اخیر در صنعت، خودروسازها با برگزاری پژوهش با توجه به پژوهش
لذا از آنجایی که این عوامل با استفاده از . ترین عوامل موثر در خرید مشتریان را شناسایی کنند مهم

  .باشند ترین عوامل تاثیرگذار در خرید خودرو می نظرات خبرگان صنعت بدست آمده از مهم
  

  : 2فرضیه اصلی
 دار ندارد ای دیگر همبستگی معنیاز آنجایی که نرم اولویت انتخاب هیچ خودرویی با تمام خودروه

  .گردد ، این فرضیه تایید می)شباهت در رتبه بندی عوامل موثر بر خرید وجود ندارد(
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   وجود یا عدم وجود همبستگی بین خودروها-2جدول 
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  بررسی نرخ ناسازگاری
ه نیدر این بخش نرخ ناسازگاری هر ماتریس برای هر پاسخگو محاسبه و در نهایت مقدار بیش

معیار . ناسازگاری هر ماتریس بین تمام افراد تعیین شده است که نتایج آن در این بخش آمده است
  .  بودن نرخ سازگاری خواهد بود0,1تر از  ها کوچک سازگار بودن ماتریس

  
بیشینه نرخ   قضاوت در مورد سازگاری

  ناسازگاری
شاخص سازگاری 

  تصادفی
شاخص 
  سازگاری

تعداد 
  ماتریس  عوامل

  1  4  0,074  0,9  0,082  ید سازگاری ماتریسیتا
  2  6  0,117  1,24  0,094   سازگاری ماتریسیدیتا
  3  7 0,100  1,32  0,076   سازگاری ماتریسیدیتا
  4  5 0,093  1,12  0,083   سازگاری ماتریسیدیتا
  5  6 0,115  1,24  0,093   سازگاری ماتریسیدیتا
  6  5 0,042  1,12  0,042   سازگاری ماتریسیدیتا
  7  5 0,099  1,12  0,088   سازگاری ماتریسیدیتا
  8  5 0,074  1,12  0,066   سازگاری ماتریسیدیتا
  9  8 0,045  1,41  0,032   سازگاری ماتریسیدیتا

  های پرسشنامه  بررسی سازگاری ماتریس-3 جدول
  

تکمیل شده است و ) عنوان پرسشگره ب(ها توسط کارشناس  که تمام پرسشنامه با توجه به این
های احتمالی در هنگام تکمیل توسط پرسشگر تذکر داده شده و رفع شده است لذا تمام  زگاریناسا

  .ها دارای نرخ ناسازگاری قابل قبولی هستند ماتریس
  

  نتیجه گیری
 رتبه بندی معیارهای اصلی خرید مشتریان خودروهای سواری متوسط قیمت به تفکیک 4در جدول

خودرو، سایپا و نیز هرکدام از خودروهای مورد بررسی ارائه  رمانهای خودروسازی ایران خودرو، ک شرکت
  .شده است
بندی معیارهای اصلی خرید مشتریان را به تفکیک  ، رتبه4 های سوم و چهارم و پنجم جدول ستون

بندی این  های ششم تا پانزدهم، رتبه خودرو و ستون سه شرکت خودروساز ایران خودرو، سایپا و کرمان
  .دهد به تفکیک هریک از خودروهای مورد بررسی نشان میمعیارها را 

ی  جنبه: نتایج حاکی از آن است که معیارهای خرید این مشتریان در شهر تهران به ترتیب عبارتند از
، عملکرد خودرو، طراحی بخش خارجی، امکانات و تجهیزات )امنیت خودرو( ایمنی و حفاظتی خودرو

احی بخش داخلی، خدمات پس از فروش و خدمات فروش و تحویل ی اقتصادی بودن، طر راحتی، جنبه
  .های خودروساز ایرانی به منظور تامین نظر مشتریان خود بایستی بر این معیارها تاکید کنند که شرکت
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Recognizing and Ranking Consumers' 
Purchasing Criteria for Mid-Range Priced 
Passenger Cars in Tehran, Using Fuzzy AHP 

 
M.A. Abdolvand, Ph.D. 
S. Fereidounfar, M.A. 

 
 

Abstract 
Understanding consumers’ needs and purchasing process, is the basis for 
successful marketing. Recognizing how consumers pass through problem 
recognition, information gathering, the evaluation of different alternatives 
purchase decision-making and post-purchase behavior are all guidelines for 
meeting customers needs. On the other hand, knowing the people who are 
participants in the purchase process and the factors that influence their 
buying behavior helps marketers offer effective programs for supplying 
goods and services to the target market. 

This research has been done to identify the factors that influence the 
behavior of customers who purchase Iranian passenger cars in order to 
supply a product which increases their satisfaction increases car companies, 
market share and the effectiveness of advertisements related to such 
products. 

Here, a technique has been presented for ranking purchasing criteria of 
passenger cars valued at 100-150 million Rials in Tehran, under a fuzzy 
setting. 

A methodology is offered based on the Fuzzy Analytical Hierarchy 
Process. 

This model includes eight main criteria which are Exterior, Interior, 
Convenience, Performance, Safety and Security, Economic Aspects, Sales 
and delivery services and After-sales services, their related sub-criteria and 
ten additional alternatives (Verna Hyundai, Gol, Peugeot 405 Glx, Peugeot 
206 SD, Peugeot 206 V20, Peugeot 206 V8, Samand, Samand LX, Peugeot 
Pars & Kia Rio). 

The results showed that Safety and security, Performance, Exterior and 
Convenience are the most important factors for consumers when passenger 
car models in the 100 to150 million Rials cost range respectively. 
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Key words: Consumer behavior, Purchase, Analytical Hierarchy Process 
(AHP), Fuzzy Analytical Hierarchy Process Customer satisfaction, loyalty. 

 
 
 
 
 
 
 
 




