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Abstract
Background and objective: In this research, the goal is to identify the decision-making styles of mask customers based on the 
proposed styles Spurs and Kendall. The question that arises in this research is that decision-making styles What are the mask 
clients like in coronary heart disease?
Method: This research is applied in nature and is descriptive and analytical in terms of implementation.  317 people customers 
visiting Urmia pharmacies were selected to purchase the mask as a statistical sample. The main tool Data collection is a 
questionnaire. T-sample method with SPSS software was used to analyze the data.
Finding: The results of the study showed that out of the eight proposed styles, 5 styles were identified and prioritized The 
ranking was done, the quality-sensitive style was given the highest priority.
Conclusion: Due to the prevalence of coronary heart disease, the demand for masks among consumers has increased.  From 
8 consumer decision-making style We have seen the approval of 4 styles among consumers.  The highest quality style Priority 
was given to achieving a quality mask that was a concern for consumers. On the other hand, the importance of quality for 
society and consumers in the context of coronary heart disease cannot be denied.  So produce and Quality mask distribution 
should be done properly in the country as a whole.
Keywords: Corona, Decision Styles, Spruce and Kendall, Mask.
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چكيده
زمينه و هدف: در اين پژوهش هدف، شناسايى سبك هاى تصميم گيرى مشتريان ماسك براساس سبك  هاى مطرح شده ازسوى اسپرولز و كندال است. 

سوالى كه در اين پژوهش مطرح مى شود اين است كه سبك هاى تصميم گيرى مشتريان ماسك در شرايط بيمارى كرونا چگونه است؟
روش: اين پژوهش به لحاظ ماهيت از نوع كاربردى و از لحاظ اجرا، توصيفى و پيمايشى به شمار مى آيد. 317 نفر از مشتريان مراجعه كننده به 
داروخانه  هاى اروميه براى خريد ماسك، به عنوان نمونه آمارى انتخاب شده  اند. ابزار اصلى گردآورى داده  ها پرسشنامه است. از روش تى  تك نمونه  اى 

با نرم افزار SPSS براى تحليل داده  ها استفاده گشته.
يافته ها: نتايج حاصل از پژوهش بيانگر آن بود كه از هشت سبك مطرح شده، 4 سبك شناسايى شد و در اولويت  بندى انجام گرفته، سبك حساس به 

كيفيت داراى بيشترين اولويت قرار گرفت.
نتيجه گيرى: با توجه به شيوع بيمارى كرونا، تقاضا براى ماسك در بين مصرف كنندگان افزايش يافته است. از 8 سبك تصميم گيرى مصرف كنندگان، شاهد 
تاييد 4 سبك در بين مصرف كنندگان شديم. سبك كيفيت، بيشترين اولويت را به خود اختصاص داد. چرا كه دست يابى به تهيه ماسك با كيفيت يك 
دغدغه در بين مصرف كنندگان بود. از طرفى اهميت كيفيت براى جامعه و مصرف كنندگان در شرايط بيمارى كرونا قابل انكار نيست. بنابراين، توليد 

و توزيع ماسك با كيفيت، بايد به طور صحيح در كل كشور انجام گيرد.
كليدواژه ها: كرونا، سبك  هاى تصميم  گيرى، اسپرولز و كندال، ماسك.

◄استناد           فارسي (شيوه APA، ويرايش ششم 2010): محمودى، مهسا؛ زنوزى، سيدجعفر. (پاييز، 1399)، شناسايى سبك هاى تصميم گيرى مشتريان ماسك براساس 
مدل اسپرولز و كندال. فصلنامه د          انش پيشگيري و مد          يريت بحران، 10 (3)،226-219.
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مقدمه
فرايندى  بهداشتى  ملزومات  خريد  تصميم  مصرف كننده،  براى 
پيچيده است و عوامل زيادى در هر خريد موثر است. به طورى كه 
بازاريابان معتقدند، اگر همه مسائلى را كه در فرآيند تصميم خريد 
استراتژى  هاى  بود  خواهند  قادر  بدانند،  دارد  وجود  مصرف كنندگان 
بازاريابى را طورى طراحى كنند كه تأثير مطلوب در رفتار مصرف كننده 
مصرف كنندگان  همواره   .(1998،١ كاناك  و  باشد(استيفن  داشته 
درطول حيات خود تصميمات بسيارى مى گيرند و اين تصميمات 
كولتر  و  (آمسترانگ  مى آيد  حساب  به  بازاريابى  مهم  نقاط  جزء 
2011،٢). با شيوع بيمارى كوويد 19 (ويروس كرونا) در كل جهان و 
با توجه به توصيه هايى كه سازمان بهداشت جهانى٣ اعلام كرده است، 
يكى از راه  هاى پيشگيرى در طول دوره اين بيمارى استفاده از ماسك 
مى باشد. بنابراين، گرايش به مصرف و خريد ماسك در اكثر كشورها 
با  كشورها  اين  از  بعضى  حتى  و  است  كرده  پيدا  ويژه اى  اهميت 
كمبود شديد ماسك مواجه  شده اند. در ايران، ميزان مصرف ماسك 
پيش از شيوع ويروس كرونا حدود 28ميليون در هفته بود كه اكنون 
استفاده  اهميت  رقم  اين  و  است۴.  رسيده  ميليون   80 به  رقم  اين 
عرضه  و  موجود  شرايط  با  مى  دهد.  نشان  مردم  براى  را  ماسك  از 
تصميم گيرى  سبك هاى  با  مصرف كنندگان  مختلف،  ماسك هاى 
مختلفى حين خريد و استفاده از محصولات مواجه مى  شوند. هدف 
اين پژوهش، شناسايى سبك هاى تصميم گيرى مشتريان ماسك با 
طورى  است.  كندال  و  اسپرولز  شده،  آزمون  ادراكى  مدل  از  استفاده 
سپس  و  شده  شناسايى  مشتريان  تصميم گيرى  سبك هاى  ابتدا  كه 
از  حاصل  نتايج  مى  رود  اميد  شود.  انجام  سبك  ها  اين  اولويت بندى 
اين تحقيق براى توليدكنندگان، عرضه كنندگان و فروشندگان ماسك 
مفيد واقع شود طورى كه، با نتايج اين تحقيق بتوانند مطابق نيازهاى 

مشتريان محصولات خود را توليد و عرضه كنند.
سبك هاى تصميم گيرى مشتريان

تحقيقات مختلفى در زمينه سبك هاى تصميم گيرى مصرف كنندگان، 
نشان دهنده آن است كه مصرف كنندگان از سبك هاى مختلفى هنگام 

1.  Schiffman & kanuk (1998).
2.  Armstrong & Kotler (2011).
3.  Word Health Organization (WHO).
4.  Salameno.ir

سبك ها  اين  مى كنند.  استفاده  بازار  در  تصميمات  با  شدن  مواجه 
خريد  براى  تصميم گيرى  فرايند  در  مصرف كنندگان  ذهنى  رويكرد 
است. دى آكن و فاير۵ (1975)، مدلى را جهت بررسى متناسب  ترين 
شيوه دستيابى به همه صورت  هاى تصميم و تصميم گيرى ارائه كردند 
و  ماينز٧ (1985)   ،(1979) ۶ بتمن  نظير  ديگرى،  نظران  صاحب  و 
همكاران،  و  (جهانديده  دادند  توسعه  را  مدل  اين   (1986)  ٨ كندال 
1394). براى ايجاد الگوى نحوه تصميم گيرى مصرف كننده، اسپرولز 
و كندال (1986) بر سه رويكرد متفاوت متمركز شدند. اولين رويكرد 
تصميم گيرى  روى  بر  كه  است  مصرف كننده  خاص  ويژگى هاى 
متمركز  هيجانى  و  شناختى  جهت  گيرى  براساس  مصرف كننده 
است. دومين رويكرد بر بيان سبك زندگى مصرف كنندگان متمركز 
 ... و  ارزش  ها،  عقايد،  موضع  گيرى،  شخصيتى،  ويژگى هاى  كه  شد 
مصرف كننده را به نمايش مى  گذارد و آخرين رويكرد بر تيپ  شناسى 
به  توجه  با  را  مصرف كنندگان  انواع  كه  است  متمركز  مصرف كننده 
تيپ يا گونه  هاى اقتصادى، شخصيتى، اخلاقى، و بى  تفاوت توصيف 

مى كند (رياحى، 1390).
استفاده  با  مصرف كنندگان  تصميم گيرى  نحوه  شناسايى  براى 
وضعيت  با  مورد  پنجاه   (1985) اسپرولز  مذكور،  رويكرد  سه  از 
جهت  بعد  مدتى  كرد.  پيشنهاد  كردن،  خريد  جهت  ذهنى  عمومى 
مصرف كننده،  فرد  هر  خريد  وضعيت  به  مورد،  پنجاه  اين  توسعه 
و  مورد  چهل  با  را  مشخص  ترى  طيف  كندال(1986)  و  اسپرولز 
نهايت  در  كردند.  ايجاد  مصرف كنندگان  كلى  سبك  هشت  تحت 
فهرست  عنوان  تحت  را  مقياسى  سال 1986  در  كندال  و  اسپرولز 
سبك مصرف كننده(CSI)  ايجاد نمودند كه ويژگى هاى سبك هاى 
تصميم گيرى مصرف كنندگان را مشخص مى  نمايد (صيادى و طالبى 

همت، 1391).
و  اسپرولز  توسط  مصرف كننده  تصميم گيرى  سبك  هشت   

كندال به شرح زير است:
حساسيت نسبت به كيفيت كالا ٩  .1

5.   Deacon & Fire (1975).
6.   Betman (1979).
7.   Mainz (1985).
8.  Kendall (1986).
9.  Perfectionisim Consciousness.
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حساسيت نسبت به برند كالا ١  .2
حساسيت نسبت به روز بودن كالا  ٢   .3

سبك لذت  گرايى ٣  .4
سبك حساس نسبت به قيمت ۴  .5

تمايل به خريد بدون برنامه  ريزى ۵   .6
سردرگمى مصرف كننده ۶  .7

عادت  گرايى و وفادارى نسبت به يك برند ٧  (اسپرولز و كندال، 1986).  .8
نشان  جدول1  در  تصميم گيرى  سبك هاى  تعريف  هاى  خلاصه 

داده شده است:
٨جدول1: تعريف سبك هاى تصميم گيرى

منبعتعريفسبك ها

كيفيت
اين سبك تصميم  گيري مربوط به كيفيت كالا است. در سبك 

حساس به كيفيت مصرف كنندگان در يك فرايند، به دنبال بدست 
آوردن كالاى مد نظر خود با بهترين كيفيت ممكن هستند.

لى و همكاران8 ، 
2005

اين نوع سبك تصميم مربوط به انتخاب نام  هاي تجاري برند
معروف و گران قيمت است. 

لئو وهمكاران9، 
2005

جديد بودن
در اين نوع سبك، مصرف كنندگان به دنبال محصولات 

جديد و تازه هستند. انگيزه مصرف كنندگان در اين سبك به 
روز بودن با سبك هاى جديد مى باشد.

لى و همكاران، 
2005

لذت  گرايى
اين نوع سبك تصميم  گيري، به خريد به عنوان يك 

فعاليت سرگرم كننده مى  نگرد. خريداران با اين نوع سبك 
تصميم  گيري از جستجو و انتخاب محصولات لذت مى  برند.

اسپرولز و 
كندال10 ، 1986

قيمت

در اين نوع سبك تصميم  گيري، مصرف كنندگان به دنبال 
دريافت كالا با قيمت  هاي پايين  تر هستند. توجه به اين سبك 

بيانگر آن است كه مصرف كننده نسبت به قيمت حساس بوده 
و هدف وي دريافت بالاترين ارزش در قبال مبلغ پرداختى است.

لى و همكاران11  
2005 ،

بدون 
برنامه  ريزى

در اين نوع سبك تصميم  گيرى، مصرف كنندگان 
بدون برنامه  ريزى قبلى، خريدهايى را انجام مى  دهند. 

مصرف  كنندگانى كه از اين سبك پيروي مى كنند، امكان دارد 
كه بعدا از تصميم  شان پشيمان شوند.

اسپرولز و 
كندال، 1986

سردرگمى

اين نوع سبك تصميم  گيري نشان دهنده بى اعتمادي و 
ناتوانى در مديريت تعداد گزينه  هاي دردسترس براي 

انتخاب است. مصرف  كنندگانى كه چنين مشخصه  اي دارند، 
حجم بالايى از اضافه بار اطلاعاتى را تجربه مى كنند.

لى و همكاران ، 
2005

وفادارى
وفاداري به نام تجاري در مورد مصرف  كنندگانى به كار 
مى رود كه خريدهايى از روي عادت انجام مى دهند و به 

خريد از نام  هاي تجاري و فروشگاه  هاي مطلوب  شان وفادارند.

لى و همكاران، 
2005

1.   Brand Consciousness.  
2.   Woretty and fashion.
3.   Recreational and hedonistic.
4.   Price and value.
5.   Impulsiveness and carelessness.
6.   Confused by over choice.
7.   Habitual and brand royal orientation.
8.   Lye et al (2005).
9.   Leo et al (2005).
10.  Sproles & Kendall (1986).
11.  Lye et al (2005).

با توجه به مطالب گفته شده، فرضيه  هاى اين پژوهش به شرح 
زير مى باشند:

فرضيه1: سبك حساس به كيفيت در بين مشتريان ماسك وجود دارد.

فرضيه2: سبك حساس به نام تجارى در بين مشتريان ماسك وجود دارد.

فرضيه3: سبك حساس به جديد بودن در بين مشتريان ماسك وجود دارد.
فرضيه4: سبك لذت  گرايى در بين مشتريان ماسك وجود دارد.

فرضيه5: سبك حساس به قيمت در بين مشتريان ماسك وجود دارد.
فرضيه6: سبك بدون برنامه  ريزى در بين مشتريان ماسك وجود دارد.

فرضيه7: سبك سردرگمى در بين مشتريان ماسك وجود دارد.
فرضيه8: سبك حساس به وفادارى در بين مشتريان ماسك وجود دارد.

همچنين در انتهاى تحقيق به اين سوال كه اولويت سبك هاى 
تصميم گيرى مشتريان ماسك چگونه است پاسخ مى  دهيم.

پيشينه 
و  شناسايى  عنوان  با  خود  مقاله  ى  در   ،(1396) معصوميان 
تايرهاى  خريد  در  مشتريان  تصميم گيرى  سبك هاى  اولويت بندى 
كرد  شناسايى  تاير  خريداران  بين  در  را  سبك  سه  سوارى،  راديال 
و همچنين در اولويت بندى سبك هاى به دست آمده، سبك ايده  آل 
خواهى اهميت بالاترى نسبت به ساير سبك ها داراست. جهانديده 
سبك هاى  بررسى  عنوان  با  مقاله اى  در   ،(1394) همكاران  و 
رسيدند  نتيجه  اين  به  ورزشى  لوازم  مصرف كنندگان  تصميم گيرى 
كه مشتريان در سبك هاى حساسيت به برندهاى معروف، لذت  گرا، 
كندال  و  اسپرولز  مدل  از  قيمت،  به  حساسيت  و  خريد  طالب 
پيروى مى كنند و در سبك هاى حساسيت به كيفيت، واكنشى و 
مد  به  حساسيت  و  برند  به  وفادار  انتخاب،  در  سرگردان  بى  دقت، 
همكاران (1393)،  و  دلخواه  نمى كنند.  پيروى  كندال  و  اسپرولز  از 
تصميم گيرى،  سبك هاى  شناسايى  و  بررسى  عنوان  با  مقاله اى  در 
خريد مشتريان در فروشگاه  هاى زنجيره  اى به اين نتيجه رسيدند كه 
سرگردان  عادت  گرا،  لذت  گرا،  كمال  گرا،  تصميم گيرى،  سبك  پنج 
در گزينه  هاى زياد و حساس به قيمت، شناسايى شد و سبك هاى 
قابل  آنها  بين  در  واكنشى  و  نوگرا  برند،  به  حساس  تصميم گيرى 
با  تحقيقى  در   ،(1392) همكاران  و  قره  چه  نيست.   شناسايى 
مشترى  خريد  تصميم گيرى  سبك هاى  مقايسه  و  شناسايى  عنوان 
و  مجدد  طراحى  با  تهران،  شهر  در  غيرشاغل  و  شاغل  بانوان  ميان 
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بومى  سازى ابزار گردآورى داده، به توزيع 450 پرسشنامه به صورت 
حضورى بين دو گروه بانوان شاغل و غيرشاغل ساكن در شهر تهران 
غيرشاغل  و  شاغل  بانوان  آمده،  دست  به  نتايج  براساس  پرداخت. 
داراى شش گرايش خريد مشترك، دو گرايش مشابه و دو گرايش 
متفاوت هستند. محسنين و همكاران (1392)، در مقاله اى با عنوان 
بررسى سبك هاى تصميم گيرى مشتريان در خريد محصولات لوازم 
خانگى، از هشت سبك مطرح شده، هفت سبك را تاييد كردند و 
در اولويت انجام گرفته شده سبك حساس به كيفيت، از بيشترين 
اولويت برخوردار شد. ترابى نهاد (1391)، در پايان  نامه خود به بررسى 
با  ورزشى  كالاهاى  مصرف كنندگان  خريد  تصميم  بر  موثر  عوامل 
استفاده از مدل اسپرولز و كندال پرداخت. از بين هشت سبك، سه 
سبك مورد تاييد قرار گرفتند. صيادى و همت (1391)، در مقاله 
خريد  با  مرتبط  اجتماعى  عوامل  بين  رابطه  بررسى  عنوان  با  خود 
وارداتى  و  داخلى  پوشاك  مصرف كننده  تصميم گيرى  سبك هاى  و 
و  خريد  با  مرتبط  اجتماعى  عوامل  بين  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به 
سبك هاى تصميم گيرى مصرف كنندگان پوشاك داخلى و وارداتى، 
اجتماعى  عوامل  نمرات  افزايش  با  و  دارد  وجود  مستقيم  رابطه 
مرتبط با خريد، ميزان سبك هاى تصميم گيرى مصرف كنندگان  نيز 
افزايش پيدا مى كند. رياحى (1390)، در تحقيقى با عنوان بررسى 
سبك هاى تصميم گيرى مشتريان زن تحصيلكرده جوان، هنگام خريد 
كندال  و  اسپرولز  مدل  براساس  كننده،  پاك  و  شوينده  محصولات 
مطالعه موردى در فروشگاه  هاى زنجيره  اى رفاه منطقه غرب تهران، با 
مطرح كردن اين سوال اصلى كه سبك هاى تصميم گيرى خريد در 
مورد محصولات شوينده و پاك كننده توسط مشتريان زن تحصيل 
كرده در فروشگاه زنجيره  اى كدامند؟ در بررسى پاسخنامه، سه عامل 
وفادار  و  لذت  گرا،  كمال  گرا،  از:  عبارتند  كه  شدند  شناسايى  اصلى 
به يك برند. در مقاله اى با عنوان سبك هاى تصميم گيرى مشتريان 
 (1389) همكاران  و  عزيزى  از  كه  كندال  و  اسپرولز  مدل  براساس 
ارائه شد، نتايج تحقيق بيانگر آن بود كه پنج سبك از هشت سبك 
مدل اسپرولز و كندال در بين مشتريان فروشگاه  هاى زنجيره  اى سپه 
عنوان  با  خود  مقاله  ى  در   ،(1385) زاده  قلى  شد.  شناسايى  تهران 
بررسى سبك هاى خريد مشتريان لوازم آرايشى و بهداشتى با استفاده 
از مدل اسپرولز و كندال به اين نتيجه رسيدند كه سبك كمال  گرا 
دارد. بهداشتى  و  آرايشى  لوازم  خريد  بر  جدى  تأثير  وفادارى  و 

توسعه  بازارهاى  در  تصميم گيرى  سبك  عنوان  تحت  مقاله اى  در 
يافته و درحال توسعه از ريتو محتا و گاگان١ (2016)، نتايج حاكى 
از آن است كه اگرچه اقتصاد هند به سرعت در حال تحول ساختارى 
و تبديل شدن به اقتصادهاى توسعه يافته است، اما هنوز هم تفاوت 
خرده  عمده  تحولات  رغم  به  دارد.  وجود  مشتريان  برخورد  نحوه  در 
فروشى هند، مدل تصميم گيرى براى كشورهاى توسعه يافته مانند 
اين  بر  علاوه  است.  هند  مانند  ديگر  كشورهاى  از  مناسب  تر  آلمان 
جوان  مصرف كنندگان  تصميم گيرى  سبك  در  تغييرات  از  برخى 
هند، بيش از دو دهه گذشته مشاهده شده است. سبك تصميم گيرى 
اين   ،(2014) ناياكا٢  وانى  از  محلى  تجارى  برند  و  مصرف كننده 
تصميم گيرى  سبك هاى  تأثير  بررسى  به  عمده  طور  به  مطالعه 
مصرف كننده بر ترجيح آنها نسبت به مارك  هاى داخلى در چارچوب 
هفت  سبك،  هشت  از  تحقيق  اين  در  دارد.  تمركز  چك  جمهورى 
سبك تصميم گيرى در ميان مشتريان جمهورى چك به چشم خورد. 
بر  تجارى  نام  تأثير  عنوان  با  مقاله اى  در   ،(2013) فابريز٣  و  ترن 
تصورات  ملى،  برند  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به  مصرف كننده،  تصور 
مثبت مصرف كننده را نسبت به برند برجسته مى كند. يافته  هاى اين 
ارتباط  محصول،  ويژگى  به  مربوط  اطلاعات  مى دهد،  نشان  پژوهش 
بين نام  هاى تجارى و ادراك مصرف كننده را تعديل مى كند. زينت 
اسماعيل و همكاران۴ (2012)،در مقاله اى با عنوان ، عوامل موثر بر 
ترجيح مصرف كنندگان  برندهاى بين المللى بيش از برند محلى، 
به اين نتايج رسيدند كه مهم  ترين فاكتورهايى كه بر تصميم نهايى 
مصرف كننده تأثير مى  گذارد عبارتند از قيمت و كيفيت محصول 
مورد نظر. ژو زين و همكاران۵ (2010)، در تحقيقات خود با عنوان 
ساحلى  مناطق  در  چينى  مصرف كنندگان  تصميم گيرى  سبك هاى 
و داخلى نشان دادند، در ميان مصرف كنندگان  ساحلى، سبك هاى 
روز  مد  چيزهاى  به  حساسيت  و  برند  يك  به  وفادار  تصميم گيرى 
در  منطقه  دو  اين  در  مصرف كنندگان  مى  شوند.  مشاهده  بيشتر 
سرگرمى  عنوان  به  خريد،  طالب  و  لذت  گرا  تصميم گيرى  سبك 
مورد   1 مورد،   8 بر  علاوه  تحقيق  اين  در  همچنين  است.  متفاوت 

1.   Rita & Gagan (2016).
2.   Wanninayaka (2014).
3.   Trang & Fabriz (2013).
4.   Zeenat et al (2012).
5.   Zhou j et al (2010).
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خريد  به  تصيم  در  مصرف كنندگان  نوآورى  آن  و  شد  شناسايى  هم 
است. آكتوران و تزجان١ (2007)، در مقاله اى با عنوان تصميم گيرى 
هشت  از  سبك  چهار  آرايشى،  محصولات  براى  كالج  دانشجويان 
سبك اسپرولز و كندال تاييد شد. چنگ لو وان و همكاران٢ (2004)، 
بر  مصرف كننده  تصميم گيرى  سبك هاى  عنوان  تحت  مقاله اى  در 
رسيدند  نتيجه  اين  به  وارداتى  و  داخلى  لباس  هاى  تجارى  نام  روى 
تاييد  را  كندال  و  اسپرولز  مدل  سبك  هفت  سبك،  هشت  از  كه 
با  لباس  هايى  خواهند  مى  كه  آنهايى  مصرف كنندگان،  از  و  كردند 
نام تجارى وارداتى باشند، تمايل دارند سبك زندگى منحصر به فرد 
لباس  هايى  كه  كسانى  به  آنها  جهت  گيرى  همچنين،  باشند.  داشته 
و  ميشل  است.  متفاوت  مى دهند،  ترجيح  را  داخلى  تجارى  نام  با 
تصميم گيرى  سبك هاى  عنوان  با  خود  مقاله  ى  در  بيتس٣ (2001) 
بريتانيا، سبك هاى تصميم گيرى را در مورد دانش آموزان زير ديپلم 
به كار بردند و در عين حال، تعداد عوامل مورد بررسى در سبك هاى 
تصميم گيرى را از 8 به 10 رساندند. دو موردى كه اضافه شد عبارتند 
از: صرفه  جويى در وقت و انرژى، وفادار بودن به فروشگاه. استيون 
و همكاران۴ (1996) در مقاله اى با عنوان سبك هاى تصميم گيرى 
مدل  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به  كشور،  چند  تحقيق  مصرف كننده 
بالاتر  درآمد  با  كشورهاى  براى  كندال  و  اسپرولز  تصميم گيرى 
در  مطالعه  است.  مناسب  تر  توسعه  حال  در  كشورهاى  به  نسبت 
مورد كشورهاى يونان، هند، نيورلند و آمريكا بود. از هشت سبك، 
سه سبك را تاييد كردند و به اين نتيجه رسيدند كه برخى از عوامل 
استفاده  قابل  ديگر  كشورهاى  در  تصميم گيرى  سبك هاى  توصيف 

نيستند.
روش 

اين آمارى  جامعه  است.  كاربردى  پژوهش  يك  حاضر،  پژوهش 

1.   Akturan & Tezcan (2007).
2.  Cheng-lu et al (2004).
3.   Mitchell & Bates (2001).
4.  Steven et al (1996).

به  ماسك  خريد  براى  كه  افرادى  كليه  از  است  عبارت  پژوهش 
داروخانه  هاى اروميه در فاصله زمانى بين اسفند 98 تا ارديبهشت 
از  نفر   317 شامل  تحقيق  اين  آمارى  نمونه  كرده  اند.  مراجعه   99
مدل  از  بهره  گيرى  با  نمونه  حجم  مى  باشد.  آمارى  جامعه  اعضاى 
راسكو محاسبه شده است. پژوهشگر براى دستيابى به حجم نمونه 
براى  باشد،  نظر  مورد  جامعه  براى  مناسبى  نماينده  كه  منطقى 
به  نهايت  در  و  گرفته  نظر  در  را  عضو   4 حداقل  فرعى  طبقه  هر 
جمع  آورى  براى  يافت.  دست  نمونه  اعضاى  تعداد  براى  عضو   400
از  طوريكه  به  شد.  استفاده  خوشه  اى  نمونه  گيرى  روش  از  داده  ها 
117 داروخانه شهر اروميه، 100 داروخانه فعال انتخاب گشت و در 
مرحله بعد، از هر كدام اين داروخانه  ها، 4 مراجعه كننده براى خريد 
نظر  مورد  پرسشنامه  و  شد  انتخاب  تصادفى  صورت  به  ماسك، 
جهت تكميل در اختيار آنها قرار گرفت. از 400 پرسشنامه توزيع 
شدند.  استخراج  تحليل  براى  استفاده  قابل  پرسشنامه   317 شده، 
براى طراحى سؤالات اين پژوهش از نوع بسته و از مقياس طيف 
ليكرت داراى 5 گزينه كه متناسب با موضوع تحقيق، عبارت  هاى 
داده  هاى  است.  شده  استفاده  شده،  مشخص  گزينه  ها  براى  مناسبى 
پرسشنامه،  روايى  براى  شد.  مطرح  سوال   24 قالب  در  نياز  مورد 
تدوين  از روش روايى ظاهرى استفاده شد. ابتدا پرسشنامه پس از 
در اختيار صاحب نظران قرار گرفت و سپس براى ارائه به جامعه 
آلفاى  ضريب  از  استفاده  با  را  پرسشنامه  پايايى  شد.  مهيا  آمارى 
كرونباخ بررسى كرديم. در اين قسمت مقدار ضريب بدست آمده 
به  توجه  با  مى  دهيم.  ارائه  جدول2  در  را  تحقيق  متغيرهاى  براى 
مى  توان  مى باشد،  بالاى 0/7  آن  مقدار  متغيرها،  تمام  براى  اينكه 
مى  توان  و  بوده  برخوردار  لازم  پايايى  از  نظر  مورد  ابزار  كه  گفت 

پرسشنامه را بين اعضاى نمونه توزيع كرد.    

همچنين پرسشنامه اين پژوهش شامل بخش  هاى زير است:

جدول2: ضريب پايايى پرسشنامه

سبك ايده  آل نام متغير
خواهى

سبك حساسيت به 
نام تجارى

سبك حساسيت 
به جديد بودن

سبك 
علاقه  مندى

سبك حساس 
سبك سبك سردرگمىسبك واكنشىبه قيمت

كل عادت  گرايى

0/8970/8900/8800/7430/7560/7990/8500/8200/978آلفاى كرونباخ
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جدول3: بخش  هاى پرسشنامه 
(منبع، پرسشنامه استاندارد اسپرولز و كندال)

تعداد سوالات پرسشنامهسبك  هاى تصميم  گيرى
3 سوالسبك كيفيت
3 سوالسبك برند

3 سوالسبك جديد بودن
3 سوالسبك لذت  گرايى
3 سوالسبك قيمت

3 سوالسبك بدون برنامه  ريزى
3 سوالسبك سردرگمى
3 سوالسبك وفادارى

روش تجزيه و تحليل داده  ها
تى  تك  روش  از  فرضيه  ها  آزمون  و  داده  ها  تحليل  و  تجزيه  براى 
سبك هاى  اولويت  هاى  تعيين  براى  همچنين  شد.  استفاده  نمونه  اى 

تصميم گيرى، از آزمون فريدمن استفاده شد.

يافته ها
توصيف جمعيت شناختى

مربوط  داده هاى  مى  گرديد،  مشخص  توصيفى  آمار  جداول  براساس 
نمونه  نفر   317 از  كه  است  آن  نشانگر  پاسخگويان  جنسيت  به 
مورد مطالعه، 288 نفر (معادل 72درصد) مرد و 89 نفر (معادل 28 
درصد) زن بوده  اند. بيشترين فراوانى مربوط به گروه مردان مى باشد. 
داده هاى مربوط به وضعيت تاهل نشانگر آن است كه از 317 نفر، 
درصد)   76 (معادل  نفر   241 و  مجرد  درصد)   24 (معادل  نفر   76
متاهل بوده  اند. بيشترين فراوانى مربوط به متاهلين مى باشد. داده هاى 
كه  نفرى  از 317  كه  است  آن  نشانگر  پاسخگويان  سن  به  مربوط 
به سوالات پرسشنامه پاسخ گفته  اند، 39 نفر (معادل 12/3 درصد) 
سن  داراى  درصد)  (معادل 28/2  نفر   89 سال،  سن 30-21  داراى 
 78 و  سن 50-41،  داراى  درصد)   35/1 (معادل  31-40، 111نفر 
نفر (معادل 24/6 درصد) داراى سن بالاى 50 سال هستند. بيشترين 

فراوانى در گروه سنى (41-50) ديده مى شود.

جدول4: نتايج آزمون  هاى فرضيه  ها

نتيجهسطح معنى  دارىمقدار آماره tدرجه آزادىميانگينمتغير
تأييد3/586631666/7110/000سبك كيفيت

تأييد3/773931676/3080/000سبك حساسيت به نام تجارى
تأييد3/219831650/2970/001سبك حساسيت به جديد بودن
رد2/74643161/4340/086سبك علاقه  مندى و احساس لذت
تأييد3/876831671/8610/000سبك حساسيت نسبت به قيمت
رد2/9193161/6820/121سبك تجويز بدون برنامه  ريزى

رد2/7153161/4870/092سبك سردرگمى
رد3/12083162/4680/033سبك وفادارى

نتايج آزمون فرضيه  ها
با توجه به در نظر گرفتن عدد 3 به عنوان ميانگين متوسط، مقدار 
تى محاسبه شده براى سبك  هاى كيفيت، سبك نام تجارى، سبك 
جديد بودن، سبك قيمت معنادار شد. براى بقيه سبك  ها اين مقدار 

كمتر از 3 بدست آمد كه اين نشانگر رد فرضيه  ها مى باشد.
فريدمن  آزمون  از  تصميم  گيرى  سبك  هاى  رتبه  بندى  جهت 

استفاده شده است:
ماسك  مشتريان  تصميم  گيرى  سبك  هاى  بين   :(H0) صفر  فرض 

تفاوت معنادار وجود ندارد.
فرض مقابل (H1): بين سبك  هاى تصميم  گيرى مشتريان ماسك 

تفاوت معنادار وجود دارد.
جدول 5: آزمون فريدمن

سطح معنى  دارىدرجه آزادىآماره كاى دو
432/73080/000

آزمون  معنى  دارى  سطح  مى شود،  مشاهده  جدول4  به  توجه  با 
از  كمتر  آزمون  معنى  دارى  سطح  اينكه  به  توجه  با  است،   0/000
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مى  توان   ٪  95 اطمينان  با  و  شده  رد  صفر  فرض  مى  باشد،   0/05
گفت بين سبك  هاى تصميم  گيرى مشتريان ماسك تفاوت معنادار 

وجود دارد.
همچنين نتايج آزمون فريدمن نيز به شرح زير است:

جدول 6 : رتبه  بندى سبك  ها

ميانگين رتبهسبك  ها
6/57سبك كيفيت

6/48سبك حساسيت نسبت به نام تجارى 
6/50سبك حساسيت نسبت به جديد بودن 

6/33سبك حساسيت نسبت به قيمت 

در نتيجه اولويت سبك  هاى تأييد شده بدين صورت خواهد بود:
1. ايده  آل خواهى و حساسيت نسبت به كيفيت كالا؛

2. حساسيت نسبت به جديد بودن ؛ 
3. حساسيت نسبت به نام تجارى ؛

4. حساسيت نسبت به قيمت .

نتيجه گيرى
با توجه به شيوع بيمارى كرونا، تقاضا براى ماسك در بين مصرف كنندگان 
افزايش يافته است. از 8 سبك تصميم  گيرى مصرف كنندگان شاهد 
تاييد 4 سبك در بين مصرف كنندگان شديم. سبك كيفيت بيشترين 
اولويت را به خود اختصاص داد چرا كه دست  يابى به تهيه ماسك با 
كيفيت يك دغدغه در بين مصرف كنندگان بود. از طرفى، اهميت 
كيفيت براى جامعه و مصرف كنندگان در شرايط بيمارى كرونا قابل 
انكار نيست. بنابراين توليد و توزيع ماسك با كيفيت، بايد به طور 
برند  به  حساس  سبك  تاييد  با  گيرد.  انجام  كشور  كل  در  صحيح 
ماسك  هاى  طراحى  و  توليد  كه،  گرفتيم  نتيجه  نيز  بودن  جديد  و 
متنوع و جديد تصميم به خريد مصرف كنندگان را تحت تاثير قرار 
ماسك،  قيمت  افزايش  با  بود،  مهمى  فاكتور  نيز  قيمت  مى  دهد. 
كيفيت  با  و  جديد  ماسك  خريد  خواهان  همچنان  مصرف كنندگان 
بودند. اين نيز وابستگى سبك  هاى كيفيت، جديد بودن و قيمت را در 

بين مصرف كنندگان نشان مى  دهد.
پيشنهادات

با توجه به نتايج به دست آمده از اين پژوهش پيشنهادهاى زير ارائه 

مى شود: 
و  خواهى  ايده  آل  سبك  بررسى  كه  اول  فرضيه  به  توجه  با 
حس  مى شود  پيشنهاد  است،  محصول  كيفيت  به  نسبت  حساسيت 
اطمينان در مورد انتخاب بهترين محصول براى مشتريان ايجاد شود. 
كيفيت  به  دستيابى  طريق  از  پايدار  رقابتى  مزيت  ايجاد  همچنين 
بالا صورت گيرد. همچنين در اولويت بندى كه انجام گرفت، سبك 
حساس به كيفيت، اولين اولويت را در بين سبك هاى تصميم گيرى 
برخوردار  ويژه  اى  اهميت  از  سبك  اين  به  توجه  بنابراين  داشت. 
هدف  بايد  مشتريان  نظر  مد  و  كيفيت  با  ماسك  هاى  ارائه  است. 
شديد  وضعيت  به  توجه  با  گيرد.  قرار  توزيع  و  توليد  مراكز  اصلى 
بيمارى كرونا و افزايش حساسيت مردم به رعايت اصول بهداشتى، 
به نظر مى  رسد تقاضاى مردم به استفاده از محصولات با كيفيت بالا و 
درجه يك افزايش يافته است. نتايج اين فرضيه با پژوهش  هاى لى و 

همكاران١ ( 2005 )، معصوميان (1396) هم  خوانى دارد.
فرضيه دوم در خصوص حساسيت نسبت به نام تجارى (برند) 
صحيح  بازاريابى  از  استفاده  با  بايد  كه  است  مشتريان  بين  در 
ماسك  هاى داخلى و شناساندن توليدات ملى و همچنين تلاش براى 
استفاده از جديدترين تكنيك  ها و روش  ها براى طراحى، دوخت و 
براى  داخلى  ماسك  هاى  برند  شناساندن  گيرد.  انجام  محصول  ارائه 
در  مصرف كنندگان  كه  چرا  دارد،  اهميت  ماسك  مصرف كنندگان 
پى استفاده از برندهاى خارجى هستند. اين القا كه توليدات داخلى 
طراحى  در  شده  گرفته  انجام  تغييرات  آخرين  و  استاندارد  مطابق 
با  فرضيه  اين  نتايج  شود.  ايجاد  مردم  بين  در  بايد  است،  ماسك 
پژوهش  هاى لئو وهمكاران٢( 2005)، عزيزى و همكاران (1389) 

هم  خوانى دارد.
فرضيه سوم، سبك حساسيت نسبت به جديد بودن ماسك است 
بودن  جديد  كه  مى شود  مشخص  آمده  بدست  نتايج  به  توجه  با  كه 
بين  در  جديد  ماسك  هاى  امتحان  و  تصميم گيرى  نحوه  در  ماسك 
مشتريان، حائز اهميت است. از اين رو پيشنهاد مى شود، شركت  هاى 
توليد در پى ساخت ماسك  هاى جديد و ايجاد نوآورى در طراحى 
جديد  محصولات  تبليغات  و  صحيح  بازاريابى  از  و  باشند  ماسك 
استفاده كنند. نتايج اين فرضيه با پژوهش  هاى ژو زين و همكاران 
1.   Lye et al (2005).
2.   Leo et al (2005).
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(2010)، قلى زاده ( 1385) هم  خوانى دارد.
قيمت  به  نسبت  حساسيت  سبك  خصوص  در  چهارم  فرضيه 
ماسك است كه پيشنهاد مى شود براى مصرف كنندگان القاى درست 
در خصوص اينكه بالاترين ارزش را در قبال مبلغ پرداختى دريافت 
قيمت  با  مرتبط  كيفيت  كه  جايى  آن  از  گيرد.  انجام  كرد،  خواهند 
است، شركت  ها و سازندگان ماسك داخلى و ايرانى بايد ضمن حفظ 
تا  نگه  دارند  تعادل  حد  در  نيز  را  قيمت  توليدى،  محصولات  كيفيت 
گرايش به استفاده از برندهاى ايرانى افزايش يابد. نتايج اين فرضيه 
با پژوهش  هاى معصوميان (1396)، عزيزى (1385) هم  خوانى دارد.
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