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های ایران خودرو و  روهگهای مشتریان  و شناسایی ویژگی بندی بخش
  سایپا در شهر کرمان

   2، غلامرضا علی میرزایی1علی ملاحسینی

دراقتصاد رقابتی و پویای امروز، بازاریـابی انبـوه دیگـر انتخـاب کـارا و اثـربخش از نظـر         :چکیده
دهد تا کسانی را که از محصولات و  میبندی بازار اجازه  بخش. نیستهزینه برای دستیابی به هدف 

انـداز   تـوان چشـم   د و همزمان، کسـانی را کـه نمـی   کنیشناسایی و تعیین  ،برند خدمات شما سود می
مشتریان های  در این مقاله به تقسیم بازار و شناسایی ویژگی .دکرنیز مشخص  ،پایدار در نظر گرفت

سـطح تحصـیلات، سـطح    : ن بر اسـاس عوامـل  خودرو و سایپا در شهر کرما دو گروه تولیدی ایران
کنـیم کـه قصـد خریدشـان      پردازیم و این موضوع را بررسی مـی  می درآمد، شغل و هدف از خرید

پس از بررسی  .است) محصول، محیط فروش و ارزش دریافت شده انواع(یک از عوامل  تابع کدام
تریان از خریـد خودروهـای   شویم که رضایت و ارزشی کـه مش ـ  متوجه می ها دادهو تجزیه و تحلیل 

های این خودروهـا نیسـت، بلکـه     مربوط به امکانات و ویژگی ،کنند ایران خودرو و سایپا کسب می
هـای   تجزیه و تحلیـل . ی زیاد خودروهای این دو گروه تولیدی است عرضه مانند ،به دلایل دیگری

یـک   tهـای آمـاری آزمـون     شو بـا اسـتفاده از رو   SPSSافـزار   آماری مورد نیاز بـا اسـتفاده از نـرم   
و جـداول متقـاطع    ANOVAای مسـتقل و همچنـین تجزیـه و تحلیـل      دو نمونـه  tای و آزمون  نمونه

ین دلیل که بـه ارزیـابی مشـتریان ایـن دو گـروه تولیـدی       ا هاین مقاله ب. فراوانی صورت گرفته است
ران خـودرو و سـایپا قـرار    ی ای ـها شرکتتواند مورد استفاده  و می استاز نوع کاربردی  ،پردازد می
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  مقدمه
متمـایزی از  هـای   زیـربخش یندی است که بر اساس آن یک بـازار بـه   آفر، بازار بندی بخش

جاکه مشتریان  از آن. شود می بندی تقسیم ،یکسان است هایشان ویژگیمشتریانی که نیازها و 
خـاص بـه    یطـرح بازاریـابی و محصـول   های یکسـانی دارنـد، بـه     و خواسته هر بخش نیازها

  ].5[دهند ای مشابه پاسخ می شیوه
ریابی آکادمیک معرفی شد، اما تقسیم به ادبیات بازا 1950 ی هاگرچه تقسیم بازار در ده

 هـای بازاریـابی تبـدیل شـود، ادامـه      های جاری و فعالیـت  تمرکز مقاله هکه به نقط بازار تا این
دهـی   شـکل : بازار وجود دارد کـه عبارتنـد از   بندی بخشسه جزء اصلی در ادبیات . یابد می

مصـرف کننـده و تعیـین    هـای   ها با توجه بـه تفـاوت   های میان بخش تفاوت ؛های بازار بخش
  ].17[شناختی مصرف کننده ها با استفاده از متغیرهای جمعیت بخش

تشـخیص   ی هاولیـه بـر پای ـ   بنـدی  بخـش از بـازار وجـود دارد،    بندی بخشدو نوع  اغلب
هـدف  . شـوند  مـی  بنـدی  قابل شناسایی آسان و وسیع، کـه در گـروه کلـی دسـته    های  بخش

رویکـرد دوم  . سـت ها گروهای از زیر بزرگ به مجموعه استفاده از این رویکرد، تقسیم بازار
تـر   یی کوچـک هـا  گروهتر مربوط به  کوچکهای  بخش ی ه، افراد را بر پایبندی بخشبرای 
ی متجـانس  هـا  گـروه جا، خوشه بندی کردن مشتریان فردی به  هدف در این. کند می تقسیم

  .]16[رفتاری و نگرشی استهای  در پاسخ هایشان به داده

  ندیب بخش
ی هـا  گـروه را فرآیند تقسیم بازار بـالقوه بـه زیر   بندی بخش شیفمن و کاوک 1978در سال 

کـه   عنوان بازار هدف، برای این مجزایی از مصرف کنندگان و انتخاب یک یا چند بخش به
  ].14[فرد کسب شود، تعریف کردند بازاریابی منحصر به ی هبا یک آمیخت
کـه   ، بـرای آن اسـت  بنـدی مشـتریان   متمایز از گروه قدرتمند و ای هبازار شیو بندی بخش

هـای جغرافیـایی،    توانـد بـر پایـه ویژگـی     می بندی بخش. درستی برآورده شود نیازهایشان به
 .]15[شناختی باشد شناختی و روان شناختی، جامعه جمعیت
 هدف بازارهای و ارزیابی را مختلفهای  بخش باید شرکت بازار، بندی تقسیم از پس

 ی هانـداز  :ازنـد  عبارت کننـد  تعیین را هدف بازار توانند می که عواملی .کند انتخاب را خود
  . شرکت منابع و اهداف و بازار از بخش آن ساختاری جذابیت بازار،
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 جغرافیـایی،  معیارهـای  ماننـد  مختلـف  معیارهـای  براسـاس  توانـد  مـی  بـازار  تقسـیم 

دهی  تقسیم بازار به فرآیند شکل. ]3[پذیرد صورت ناختی  جمعیت و رفتاری شناختی، روان
هـای تقاضـا،    بـر اسـاس کشـش    هـا  گروهآن،  ی هسیل هیی از مشتریان اشاره دارد که بها گروه

همچنـین  ]. 17[هـای بازاریـابی قابـل دسترسـی باشـند      یکنواخت بـوده و از طریـق اسـتراتژی   
منـافع، زمـانی   کند کـه   می که پیشنهاد است گذاری قیمت ی نظریهبازار بر مبنای  بندی بخش
دلیل پـذیرش  . ها را متمایز کنیم گذاری این بخش توانند حداکثر شوند که سطوح قیمت می

 ی هصورت عـادی بـه هم ـ   توانند به ها نمی نظر این است که سازمان رویکرد مورد ی هگسترد
  .]7[ه دهندیمشتریان در یک بازار، خدمت ارا

  کند؟ می چگونه عمل بندی بخش
طور وسیع ابـزاری بـرای تقویـت درک و آگـاهی از بازارهـای هـدف،        هبازار، ب بندی بخش

  ].10[دشو میاستفاده 
هـای  هـای گـروه  اند تا نیازها و خواسته به این منظور صورت گرفته بندی بخشمطالعات 

ای مصرف کنندگان را شناسایی کنند و از این طریق، محصـولات و خـدمات ویـژه    ی ویژه
 ی وسـیله  هبسیاری از محصولات جدید ب ـ. دشوایجاد و ترفیع  ارضای نیازهای هر گروه برای

علاوه برای پر کردن خلأ  به. ، خلأ موجود در بازار را پر کرده استبندی بخش های پژوهش
منظـور تعیـین    بازاریـابی بـه   پژوهشـگران توسط  ،بندی بخش های پژوهشاز  اغلب،موجود، 
  ].1[ شودمی مناسب که جایگاه تبلیغات باشد، استفاده ی رسانه

عنوان تعدادی از بازارهای متجانس  نامتجانس به یبازار شامل نگریستن بازار بندی بخش
هـای   ای از متغیرهـا یـا ویژگـی    عنـوان مجموعـه   ، بهبندی بخشیک  ی هپای. تر باشد کوچک

  ].13[شود می ی متجانس تعیینها گروهمورد استفاده جهت تخصیص مشتریان بالقوه به 
شـود کـه بازارهـا نامتجـانس هسـتند،       مـی  کلیدی ناشی ی ار از این فرضیهباز بندی بخش

  :کنند می دلیل محققرسد که بازارهای تجاری این معیار را به دو  می نظر به
 تنوع تعداد استفاده کنندگان نهایی یک محصول به این معنی اسـت کـه مشـتریان    - 1

 .توانند به صنایع متنوعی تعلق داشته باشند می
 ؛ یعنـی توجهی متفاوت باشد طور قابل هتواند ب می ، کاربرد محصولدر یک صنعت - 2

در مورد مشـکلات   .]9[توانند فواید مختلفی از محصول را دنبال کنند می مشتریان
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ها را برای هر بخش از مشتریان اتخـاذ   کند تا تصمیم می ، شرکت سعیبندی بخش
  ].6[را انجام دهدصورت فردی این کار  که برای هر مشتری به کند به جای این

  مصرف کننده مبانی تقسیم بازارهای
  تقسیم بازار بر اساس متغیرهای جغرافیایی - 1
  شناختی تقسیم بازار بر اساس عوامل جمعیت - 2
  تقسیم بازار بر اساس عوامل روانشناختی - 3
  ].4[تقسیم بازار بر اساس عوامل رفتاری - 4

  خودرو و سایپای تولیدی ایران ها گروه
 ،ی کارخانجات با هدف تأسیس و اداره 1341در سال ) سهامی عام ( شرکت ایران خودرو 

صـدور محصـولات    هـا، فـروش و   انواع خودرو ، قطعات مربوط به آن  همنظور تولید و تهی به
طور  به که است ترین شرکت خودروسازی کشور شرکت ایران خودرو بزرگ .دتأسیس ش

داده  م بـه خـود اختصـاص   یطور دا درصد تولید خودرو داخل کشور را به 70تا  65متوسط 
  ]. 12[است

 160سـرمایه اولیـه    بـا  1344در سـال  ) سـایپا (اتومبیـل   شرکت سهامی عام ایرانی تولیـد 
در تـاریخ   .ه استدش سیسأنام شرکت سهامی تولید اتومبیل سیتروئن ایران ت همیلیون ریال ب

نـام شـرکت در    .سـید ر بـرداری  به مرحله بهـره  1347ثبت و در اواخر سال  1345اسفند  15
شرکت سـهامی  "انتهای عبارت فرانسوی آن به  با حذف کلمه سیتروئن از 1354اوایل سال 

 Iraniane De از عبارت فرانسوی برگرفتهکه ) سایپا( نام اختصاری به "ایرانی تولید اتومبیل

Production Automobile Societe Annonyme تغییر یافتاست ،.  

  مشتریان صنعت خودرو
مختلف افرادی اسـت کـه   های  شناسایی ویژگی ،دنبال آن هستیم چه که ما در این مقاله بهآن

هـای   تواننـد شـامل ویژگـی    مـی  متغیرهای مورد نظـر . کنند می نقلیه هاقدام به خرید این وسیل
 ی هبرگیرنـد  یا سبک زندگی که در... شناختی مختلف مانند جنس، سن، مذهب و  جمعیت

دلیـل وجـود    شـناختی بـه   در این مقاله متغیرهای جمعیت. باشند... و فرهنگ، طبقه اجتماعی 
شوند و عواملی مانند سـطح تحصـیلات،    تجانس و یکنواختی زیاد در آن در نظر گرفته نمی
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عنوان یک ویژگـی   اجتماعی و متغیر هدف از خرید به هطبقهای  شغل و درآمد تعیین کننده

ایـن   ،شـود  مـی  جا به آن پرداختـه  ی که در اینعامل مهم دیگر. دشو میروانشناختی بررسی 
یک از عوامل انواع محصـول، محـیط    است که قصد خرید مشتریان این محصولات به کدام

 .فروش و ارزش دریافت شده بستگی دارد

  پژوهش شناسی روش
]. 2[رود مـی  کـار  پیمایشی به پژوهشآماری روش  ی جامعههای  برای بررسی توزیع ویژگی

مشـتریان  هـای   و به این دلیل که به بررسی ویژگی است پیمایشی ـ  نوع توصیفی این مقاله از
هـا در   توانـد بـه آن   مـی  پـردازد و  مـی  دو گروه تولیدی ایران خودرو و سایپا در شهر کرمان

کـاربردی   هـای  پـژوهش  ی هدر زمر ،پیشبرد فروش کمک کندهای  سازی برنامه جهت پیاده
در  یاد شـده شامل دارندگان محصولات دو شرکت  وهشپژ آماری ی جامعه. گیرد می قرار

مربـوط از  هـای   صورت تصـادفی انتخـاب و داده   نفر به 63که از بین آنان  است شهر کرمان
تـایی   ها از طیـف هفـت   در طراحی پرسشنامه. ده استشآوری  طریق پرسشنامه از آنان جمع

ه یـاد  روایـی پرسشـنام  . شـد  اسـتفاده  7="خیلی زیاد"تا  1="خیلی کم"ای از لیکرت با دامنه
 پـژوهش  ن مـدیریت بازاریـابی و روش  ابا بررسـی و ارزیـابی صـاحبنظران و متخصص ـ   شده 

دسـت   هآن استفاده شده است که عدد ب ـ و از روش آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی ،ییدأت
  .دکن می ییدأرا ت ، پایایی آن)0.86(آمده 

  های پژوهش هفرضی
H1  :است عامل انواع محصول قصد خرید، تابعی از.  
H2  :است قصد خرید، تابعی از عامل محیط فروش.  
H3  :است قصد خرید، تابعی از عامل ارزش دریافت شده.  

در این مقاله، متغیرهای سطح تحصیلات، سطح درآمـد، شـغل، هـدف از خریـد و نـوع      
  .است شدهبررسی  ها ها بر فرضیه و اثر آن ،اتومبیل متغیرهای میانجی محسوب

  ها ل دادهتجزیه و تحلی
ای مسـتقل و   دو نمونـه  tای، تـک نمونـه   tآمـاری   هـای  روشاز  ها دادهبرای تجزیه و تحلیل 

این مقالـه  های  در ابتدا به رد یا پذیرش فرضیه. ده استشاستفاده  ANOVAتجزیه و تحلیل 
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ی مشـتریان دو گـروه تولیـد   هـای   ویژگـی  ی هو مقایس ـ بنـدی  بخـش پرداخته و پس ازآن به 
  .پردازیم می خودرو و سایپا ایران

دهد که آیا قصد خرید مشتریان این دو شـرکت   می اول این را مورد آزمون قرار هفرضی
ای  یـک نمونـه   tبـرای ایـن منظـور از آزمـون     . شود یـا نـه   می به عامل انواع محصول مربوط

  .و ارزش آزمون، چهار در نظر گرفته شد ایم کردهاستفاده 
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صـفر شـده   ) در تجزیه و تحلیل های آماری(مربوط به آن sigکه  به دلیل این0Hفرض  
میـانگین از مقـدار    بنـابراین،  اسـت؛  حد بالا و پایین منفـی  1شماره  جدولبا توجه به  است،

در قصـد  یعنی انواع محصـول  . شود می فرضیه اول مقاله ردو تر است  مورد آزمون کوچک
  .ثیری نداردأخرید ت

  
  ای نمونه آزمون تک. 1 جدول

 4=ارزش آزمون

 %95فاصله اطمینان     

 حد بالایی حد پایینی اختلاف میانگین P-Value  درجه آزادی tمقدار  

H1 5.259- 62 000.    6429.- 8722.- 3985 .- 

H2 4.429- 62 000. 6349.- 922.- 348 .- 

H3 766 . 62 447. 1112.- 1786.- 4012 .- 

  
که مقـدار میـانگین    یعنی این ؛شود می فرضیه دوم مقاله نیز رد 1شماره  جدولبا توجه به 

 0.05بیشـتر از   sigسوم مقاله به دلیل داشـتن   هولی فرضی .است کمتر از مقدار مورد آزمون

داری بـین میـانگین و مقـدار مـورد     اعنی اختلاف معنی .شود می ییدأت 0Hو) 0.447( پذیرفته
تـر   بـزرگ  شود که میانگین می مشخص 2 هشمار جدولآزمون وجود ندارد ولی با توجه به 

  .سوم را پذیرفت هتوان فرضی می و است 4از
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  ای آمار توصیفی تک نمونه. 2 جدول

 خطای استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین تعداد 

H1 63 3.2358 1.05014 13231. 

H2 63 3.3651 1.13793 14337. 

H3 63 4.1111 1.15159 14509. 

 رد) محصـول  انـواع (اول این مقاله یعنی وابستگی قصد خرید بـه عامـل    هکه فرضی با این
مثبـت   تـأثیر شویم که تنها قیمت محصولات است که در قصد خرید  می اما متوجه ،شود می
  .دارد

  ای تک نمونهآزمون  .3 جدول

 ها الؤس
Test Value =4         

t 
درجه 
 آزادی

Sig. (2-tailed)  
اختلاف 
 میانگین

 %95فاصله اطمینان

 حد بالایی حد پایینی

1 4.658 -  62 000. 921.- 1.32- 53  .- 

2 1.323 62 191. 254. 13.- 64 . 

3 3.984 - 62 000. 778.- 1.17- 39  .- 

4 4.258 - 62 000. 889.- 1.31- 47  .- 

5 2.669 - 62 010. 540.- 94.- 14 .- 

6 1.088 62 281. 190.  16.- 54  . 

7 3.521 - 62 001. 667.- 1.05- 29 .- 

8 2.620 - 62 011. 492.- 87.- 12  .- 

9 4.396 - 62 000. 905.- 1.32- 49  .- 

10 3.597 - 62 001. 698.- 1.09- 31  .- 

11 888  .- 62 378. 175.- 57.- 22 . 

12  639  .- 62 525. 111.- 46.- 24 . 

13 877 . 62 384. 206. 26.- 68 . 

14 3.914 - 62 000. 746.- 1.13- 36 . 

15 4.161 - 62 000. 889.- 1.32- 46  .- 

16 3.921 - 62 000. 825.- 1.25- 40  .- 

  



  1389، زمستان 6شماره ، 2دوره ، مدیریت بازرگانی  142

برای عامـل  ) 0.877(دست آمده هب tو با در نظر گرفتن مقدار  3شماره  جدولبا توجه به 
 ؛ بنـابراین شود که مقدار میـانگین محاسـبه شـده از متوسـط بیشـتر اسـت       می قیمت مشخص

ای و تجزیـه و   دو نمونـه  tحال با استفاده از آزمون . ثیر داردأقیمت محصول بر قصد خرید ت
سطح تحصیلات، شغل، درآمـد و هـدف   (به بررسی اثر متغیرهای میانجی ANOVAیل تحل

عامـل   تـأثیر  کـه  ازیمدپـر  می در ابتدا به برسی عامل سطح تحصیلات. پردازیم می )از خرید
که هیچ اختلاف میانگینی ناشی از این عامـل وجـود نـدارد،     سطح تحصیلات با توجه به این

  .ستاثرگذار نی
 بـریم و مشـخص   مـی  کـار  هگـر ب ـ  لیل را برای سایر متغیرهـای مداخلـه  همین تجزیه و تح

 وجود آمدن اختلاف میـانگین نشـده   هگر باعث ب کدام از این متغیرهای مداخله هیچ ،شود می
  .اند نکردهداری را ایجاد اتفاوت معن و

 هــای مشــتریان دو شــرکت تولیــد خــودرو ویژگــی ی همقایســ و بنــدی بخــشاکنــون بــه 
  .پردازیم می
دارندگان محصولات سـایپا سـطح    .ا توجه به آنچه که در نمودارهای زیر مشهود استب

ها کمتر بوده و  تحصیلات بالاتری دارند و تعداد افرادی که درآمد پایین دارند، در میان آن
  .تفریح و پرستیژ است ی لهها کسانی هستند که هدف از خرید آنان بیشتر مسئ در بین آن

  

  
  نوع اتومبیل

  

 سطح تحصیلات

 ایران خودرو                                                           سایپا 
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  خریداز هدف 

  
  

  نوع اتومبیل
  

  
  نوع اتومبیل

  هاگیری و پیشنهاد نتیجه
ی تولیـدی ایـران خـودرو و سـایپا،     ها گروهدر این مقاله قصد خرید مشتریان از محصولات 

تابع سه عامل انواع محصول، محیط فروش و ارزش دریافتی در شهر کرمان، در نظر گرفتـه  
شـوند و قصـد    مـی  های محصول و محیط فـروش رد  دو فرض مربوط به ویژگی. شده است

 درآمد

 

 ایران خودرو                                                           سایپا  

 سایپا                                                        ایران خودرو     
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ال اساسی و کلیدی که باید مورد توجه ؤس. دشو می خرید، تابع ارزش دریافت شده ارزیابی
کـه مشـتریان قصـد     شـود؟ در حـالی   مـی  قرار گیرد این است که، این ارزش از کجا کسـب 

 سـؤال یـن  بـرای ا . داننـد  خرید خـود را تـابع عوامـل انـواع محصـول و محـیط فـروش نمـی        
ایـن محصـولات در ایـران نسـبت بـه سـایر        ؛اول: توان در نظر گرفـت  می های زیر را تحلیل

زیادتری برخوردارند و این فراوانی باعـث ایجـاد نـوعی رضـایت ذهنـی       هتولیدات از عرض
که لوازم یـدکی ایـن خودروهـا ارزان و بـه     ؛ دوم. شود می ها افراد زیاد از آن هدلیل استفاد به

نسبت به  گفته شدههای  تعمیرات و نگهداری اتومبیل ی د در دسترس بوده و هزینهمقدار زیا
شـود آنـان بـه خریـد ایـن       می شود، دلیل دیگری که باعث می سایر خودروها کمتر ارزیابی

. هاسـت  بورس بازی در آن آسانیعبارتی  تر و به خودروها اقدام کنند خرید و فروش راحت
رسیم کـه قیمـت، یکـی از عـواملی      می مهمی  جهنتی امه به اینهای پرسشن سؤالاما با بررسی 

در ایـن مقالـه عـواملی    . کنـد  مـی  است که مشتریان این دو گروه تولیدی را تشویق به خرید
هـای   ویژگـی  بنـدی  بخشمانند سطح تحصیلات، درآمد، هدف از خرید و شغل افراد برای 

اند کـه بـا    میانجی مورد توجه قرار گرفتهعنوان متغیرهای  مقاله بههای  مشتریان و برای فرضیه
گونـه   هـیچ  ارزیابی شـدند و  تأثیر این عوامل بی ی همه ANOVAاستفاده از تجزیه و تحلیل 

مثـال افـراد بـا     بـرای یعنـی  . داری ناشی از این متغیرها دیده نشده استااختلاف میانگین معن
انی در امـر خریـد ایـن    مختلف و درنتیجه درآمـدهای متنـوع، عقایـد یکس ـ   های  داشتن شغل
هایی باشـد کـه تولیدکننـدگان ایـن      تواند ناشی از محدودیت می و این امر داشتهاتومبیل ها 

د ساختار سیاستی کرگیری  توان نتیجه می بنابراین ؛اند خودروها برای خریداران اعمال کرده
 بنـدی  بخـش این محصولات باعث شده است تا بسیاری از عواملی که در ه در تولید و عرض

له ئثیری در انتخاب ایـن محصـولات نداشـته باشـند، و ایـن مس ـ     أت ،رسد می ثر به نظرؤبازار م
  .است ها شرکتناشی از عدم تنوع و تمایز زیاد محصولات این 

دارندگان  ،دهد می مربوط به مشتریان این دو گروه تولیدی نیز نشانهای  بررسی ویژگی
ارک تحصــیلی در ســطح بــالاتری نســبت بــه خودروهـای گــروه تولیــدی ســایپا از نظــر مـد  
که در میان مشتریان گـروه   دیگر این ی نکته. خریداران محصولات ایران خودرو قرار دارند

توانـد   مـی  ها بیشتر تفریح و پرستیژ بوده و تولیدی سایپا افرادی هستند که هدف از خرید آن
در بررسـی عامـل درآمـد    . ثر باشـد ؤپیشبرد فروش این گروه تولیدی م ـهای  در تعیین برنامه

 که مشتریان گروه تولیدی ایران خودرو بیشتر از افراد با درآمـد متوسـط وکـم    شدمشخص 
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 ند و این افراد تمایل بیشتری برای خرید محصـولات ایـن گـروه صـنعتی از خـود نشـان      هست
گیری کرد که دارندگان محصولات گروه تولیدی  گونه نتیجه توان این می در آخر. دهند می
ها کسـانی حضـور دارنـد کـه      ایپا افرادی با تحصیلات و درآمد بیشتر بوده که در میان آنس

عنـوان   توانند به می بنابراین این گروه ؛دانند می هدف از خرید وسیله نقلیه را تفریح و پرستیژ
از طرفـی ایـران خـودرو، بیشـتر افـراد بـا درآمـد        . بازار هدف سایپا مورد توجه قـرار گیرنـد  

  .مورد توجه قرار دهد ،دهند می پایین که اکثر افراد جامعه را تشکیلمتوسط و 
در این مقاله، قصد خرید تابع عواملی از پیش تعیین شده در نظر گرفته شد و صحت آن 

گذار بر قصد تأثیرتوان به بررسی عوامل  می آتی های پژوهشمورد بررسی قرار گرفت، در 
با توجه . شناسایی کرد ،گذار هستندتأثیرن صنعت خرید پرداخت و سایرعواملی را که در ای

 اهداف فروش خودپیشبرد دست آمد، گروه تولیدی سایپا برای  به نتایجی که از این مقاله به
لوکس محصولات خود بیفزاید و در تبلیغات خود عـواملی  های  بیشتر بر ویژگی بهتر است،
دهد و گـروه   می تیژ بیشتری نشانپرس باتر نشان دهد که محصولاتش را لوکس و  را برجسته

تولیدی ایران خودرو بهتر اسـت بیشـتر، عامـل قیمـت در مـورد محصـولات خـود را بـرای         
اهداف پیشبرد فروش مورد توجه قرار دهد و تبلیغاتش را بر روی قیمت کمتـر محصـولات   

ی تولیـدی  هـا  شـرکت  ،شـود  مـی  بعـدی توصـیه   پژوهشگراندرنهایت به . کندخود متمرکز 
قطـع در ایـن   طـور   بـه را در کنار تولیدکنندگان داخلـی مـورد مطالعـه قـرار دهنـد،       خارجی

بـازار   بنـدی  بخشهای واقعی بین  دست خواهد آمد و به تفاوت تری به مطالعات نتایج جالب
رقابـت و   ی هلئی خارجی و تولیدکنندگان داخلی پی خـواهیم بـرد، همچنـین مس ـ   ها شرکت

 خـودرو کـه   ی هی تولیدکننـد هـا  شـرکت ار از طـرف  دست آوردن سـهم بـاز   تلاش برای به
  .پیدا خواهد کرد داخلی در این زمینه است، نمود بیشتری پژوهشگرانبیشتر نگرانی 
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