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 . در  ستفاده  ذ نتا ج پژوهشرای محققان د گر ب  مراع مورد  ستفاده  ست اد شده  سس 
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 «Shahrood  University  of  Technology  ». ب  چاپ او هد رسید 
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 مالکیت نتایج و حق نشر

  کلی  حقوق مع وی   ن  ثر و مح ولات آن )مقالات مستررج ، کتاب ، برنام  های ر  ان   ی ، نرم  فز ر ها و

در تجریز ت ساات  شده  سس ( متعلق ب  د نشگاه ص عتا شاهرود ما باشد .   ن مطلب با د ب  نحو مقتضا 

 تولید ت علما مربوط  ذکر شود .

  بدون ذکر مراع مجاذ نما باشد در پا ان نام  ستفاده  ذ  طلاعات و نتا ج مواود. 

 



 فارسی چکیده

باور های م رف ک  دگان درباره و ژگا های مح ول بر نگرش آن ها پیر مون برند های ااص و نرا تا   جاد 

ش اسا ا و ژگا تما لات رفتاری و  نتراب برند  ذ سوی آن ها  ثر ما گ  رد. بر ی کالا ا مان د گوشا تلفن همر ه، 

ها ا ک  در نظر مشتر ان فوق  لعاده مرم  ولو س ب دی ما شوند، د ر ی م اد ق ر هبردی بر ی مح ول و  رتقا آن 

ما باش د. ب  همین علس ش ااس عو مل موثر بر  نتراب برند تلفن همر ه  ذ  همیس و فری ارس ا ب و الب 

ک   مروذه  فر د با آن مو ا  هست د مسائل ت میم گیری با مشتر ان براورد ر  سس. همچ ین  بسیاری  ذ مسا ل 

معیار های کما و کیفا  سس.  کا  ذ مسائل ت میم گیری ک   فر د بارها در ذندگا اود با آن مو ا  ما شوند، 

  طلاعات آوری امع نظر  ذ کاربردی، تحقیقات ذمره در هدف ارس مسال   نتراب برند  سس. تحقیق حاضر  ذ

اامع  ی تحقیق د نشجو ان د نشگاه  . سس توصیفا پژوهش   ن نیز  طلاعات تحلیل نظر  ذ و یما شاپ -مید نا

های شرر ترر ن، مشرد و د نشجو ان کشور آلمان  سس. نمون  گیری مورد  ستفاده در   ن پژوهش روش نمون  

باشد. پس  ذ بررسا  دبیات مرتبم با موضوع، پ ج معیار کلا فردی، نفر ما 483گیری در دسترس ت ادفا و بر بر

 اتماعا،  قت ادی، ف ا و ب یادی برند ب  ع و ن مرتر ن عو مل موثر بر  نتراب برند  ذ اانب مشتر ان پیش راد 

 شده  سس. 

تراب برند تلفن   ن پژوهش در س  برش  نجام پ  رفت   سس. برش  ول   ن پژوهش ب  بررسا عو مل موثر بر  ن 

همر ه  ذ د دگاه مشتر ان ما پرد ذد. پس  ذ بررسا  دبیات مرتبم با موضوع، پ ج معیار کلا فردی،  اتماعا، 

 قت ادی، ف ا و ب یادی برند ب  ع و ن مرتر ن عو مل موثر بر  نتراب برند  ذ اانب مشتر ان پیش راد شده  سس. 

 ستفاده شده  سس. نتا ج   ن تحقیق نشان د د ک   ذ  SPSSنرم  فز ر بر ی تجز   و تحلیل د ده های پرسش ام   ذ 

متغیر مورد  34متغیر  ذ  71فرضی  تا ید شد. ب  عبارتا د گر بین  71فرضی  مورد آذمون در   ن تحقیق  34

 مطالع  و  نتراب برند تلفن همر ه ر بط  مع ا د ری واود د رد.

وثر بر  نتراب برند  ذ د دگاه مشتر ان ب   نجام رسیده  سس. بد ن برش دوم تحس ع و ن  ولو س ب دی عو مل م

م ظور پرسش ام   ی ارس  ولو س ب دی عو مل موثر بر  ساس معیارهای ش اسا ا شده طر حا گرد د و میان 

د نشجو ان د نشگاه های ترر ن و مشرد توذ ع شد سپس با روش آنتروپا شانون   ن معیار ها وذن دها و در نرا س 

عو مل با  ستفاده  ذ روش و کور فاذی  ولو س ب دی شد.  افت  های پژوهش نشان د د ک  بر ی مشتر ان در  ولو س 

ب دی عو مل موثر در  نتراب برند  ذ میان عو مل کلا: فردی،  اتماعا، ف ا،  قت ادی و ب یادی، عو مل  قت ادی 

 یر  سس.مرمتر ن عامل و متغیر قیمس در آن ر  با  همیس تر ن متغ

در آار ن برش   ن پژوهش، عو مل موثر  ولو س ب دی شده بر  نتراب برند تلفن همر ه بین مشتر ان )د نشحو ان( 
 ز



در دو کشور   ر ن و آلمان مورد مقا س  قر ر گرفس.  افت  ها نشان ما دهد ک   ذ بین معیار های فردی،  اتماعا، 

تلفن همر ه مرم تر ن معیار در بین د نشجو ان   ر ن و آلمان معیار  ف ا،  قت ادی و ب یادی موثر بر  نتراب برند

های  قت ادی و کم  همیس تر ن معیار، معیار های ب یادی  سس. نتا ج نشان ما دهد ک  معیار های  قت ادی  ذ 

 ولو س  سس.  د دگاه د نشجو ان در هر دو کشور  ذ نظر میز ن  همیس بر ی  نتراب برند تلفن همر ه، د ر ی بالاتر ن

در  نترا و بر  ساس نتا ج بدسس آمده پیش راد تا ب  شرکس های تولید ک  ده تلفن همر ه ب  صورت کلا و 

 همچ ین بر ی هر کد م  ذ دو کشور   ر ن و آلمان  ر ئ  گرد د.

 

 ان.کلید و ژه ها:  نتراب برند، تلفن همر ه،  ولو س ب دی، آنتروپا شانون، و کور فاذی،   ر ن، آلم
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 مقدمه 1-1

در ادبیات کلاسیک اقتصاد، نیروی کار، سرمایه و زمین سه عنصر اصلی تولید و سرچشمه های اصلی 

ثروت به شمار می آیند. ولی این الگو قادر نیست که توضیح دهد که چگونه یک کالا با کارآیی، کیفیت 

اریابی این پدیده و زیبائی مشابه به سه برابر قیمت کالایی دیگر به فروش می رسد.رویکردهای نوین باز

را با هویتی که برند برای مشتری دارد توضیح می دهند. یکی از مطلوبیت های مشتری در انتخاب یک 

محصول، برند معتبر است. در بسیاری از بازارها، برند هویت ویژ ه ای برای یک محصول می آفریند و 

این گونه کالاها علاوه بر کاربرد آنها را به گروه خاصی از جامعه پیوند میدهد. از نظر روانشناسی 

ظاهری، برای مشتری تشخص و اعتماد به نفس می آفریند، از این رو مشتری آماده است بهای 

متفاوتی برای آن بپردازد. علاوه بر این، نام تجاری برتر به طور نا خود آگاه برای مشتری به مفهوم 

باور دارد که در مقابل پول خود چیز با کیفیت بهتر محصول است. مشتری با خرید یک محصول برند 

ارزشی دریافت کرده است. واقعیت این است که نام تجاری، همانند سرمایه یا فناوری و مواد اولیه در 

ایجاد ارزش افزوده برای یک سازمان نقش دارد. مشتری و سازمان هر دو از مزایای برند بهره می برند. 

ستفاده از یک برند را داشته باشد، با آن احساس راحتی زمانی که مصرف کننده تجربه یک بار ا

بیشتری داشته، تمایل به استفاده از آن محصول بالا می رود. نام های تجاری، اطلاعاتی در مورد 

کیفیت کالا، عملکرد و سایر جنبه های کالا می باشند و باعث می شوند که مشتری ریسک کمتری را 

آنها معنا می بخشد و همچنین جزء ثروت آنها محسوب می شود.  متحمل شود. نام تجاری به صاحبان

(، برند های قدرتمند به مصرف کنندگان از این جهت که آنها گواهی 2117بر مبنای مطالعات جابر )

کیفیتی تهیه کرده اند که می تواند آن ها را در تصمیم گیری یاری رساند، مفید واقع می شوند. مصرف 

، مصرف  1بر طبق مرکز پیشبینی هنلی که به برند های قدرتمند اعتماد نمایند.کنندگان تمایل دارند 

برای مدیریت انتخاب می   2"راهنما های مورد اعتماد"کنندگان به شدت در حال روی آوردن به 
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مدیریت موثر و کارآمد رابطه با  باشند. راهنما های مورد اعتماد، نام برند و تداعی های ادراکی است.

خلق و ارائه ارزش به او از مهمترین مباحث مورد علاقه و توجه محققان و مدیران سازمان ها  مشتری و

محسوب می شود. مطالعات نشان داده است که سازمان های موفق از ارتباط با مشتری به نتایج مثبتی 

که نیل به در مفهوم بازاریابی، اعتقاد بر این است  (.Barone, Miyazaki,and Taylor, 2000) رسیدند

اهداف سازمان بستگی تام به تعریف و تعین نیاز ها و خواسته های بازار های هدف و تامین رضایت 

مشتری به نحوی مطلوب تر و موثر تر از رقبا دارد. شواهد نشان می دهد برند هایی در بازار رقابتی 

 ,.Balantyne et alنند )امروز موفق هستند که یک ارتباط عاطفی و سمبکلیک را با مشتریان ایجاد ک

شرکت هایی که صرفا به دنبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسب رضایت بلند مدت مشتری را  (. 2006

از طریق ارائه کالا ها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمایز وجه همت خود قرار دهند. ارزش های 

موجب ایجاد مطلوبیت بیشتری  مشتری پسند )از قبیل ارزش احساس شده در برابر قیمت پرداختی(

در مشتری از خرید محصول یا خدمت می گردد. این احساس مطلوبیت بیشتر، احتمال وفاداری 

 (.Varuki and Mark, 2001مشتریان را بالا می برد )

 در آنالیز محصول سه سطح وجود دارد:

ی و ... می بسته بندل لمس و فیزیکی نظیر طراحی، شکل، خود محصول که شامل ابعاد قاب .1

 شود.

 میزان خدمات اضافی مانند گارانتی، مالی، خدمات پس از فروش و ... . .2

 ابعاد چشم گیر تر نظیر: برند، کیفیت، ادراکات، اعتبار و ... . .3

در میان ابعاد قابل لمس یک محصول، برند مهم ترین چیزی است که اکثر استراتژی های بازاریابی 

 ها برتری استراتژیک به واسطه آن در تجارت به دست می آید. معطوف به آن است و همچنین شرکت

بدیهی است در دنیای کسب و کار امروز، هر کسب به اهمیت انتخاب برند مناسب برای شرکت و 

محصولات و خدمات ارائه شده در بازار، پی برده است. برند مناسب برای محصول می تواند بر موضع 
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ه باشد که این به نوبه خود می تواند بر میزان موفقیت محصول و به گیری محصول در بازار تاثیر داشت

دست آوردن سهم بیشتر بازار، اثر گذار باشد. شرکت ها در بازاریابی جدید، برای ایجاد تمایز میان 

محصولات خود و رقبا از استراتژی ها و روش های گوناگونی استفاده می کنند ) نصیری پور و دیگران، 

بارزترین مهارت بازاریاب حرفه ای این باشد که بتواند برند تجاری قدرتمندی به وجود شاید  (.1389

آورد، از آن پاسداری کند، مصونش بدارند و آن را تقویت نماید. امروزه، هدف از بازاریابی مدیریت تقاضا 

ین پارادایم، از طریق رشد دادن و سوق مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به سازمان ها است. در ا

تر از همه مشتری به طوری است  هدف، برقراری روابط بلند مدت و متقابل گروه های ذی نفع و مهم

که مشتریان بیشتری را حفظ و مشتریان کمتری را از دست داده و به این ترتیب در بلند مدت منافعی 

برای  (.88زاده و بختیاری حاصل شود که در نتیجه سهم بازار و سود آوری شرکت افزایش یابد )جلال 

از کلمه ی باستانی  "برند"درک مفهوم برندینگ، دانستن آنکه برند چیست ضروری می باشد. لغت 

"Brandr" مشتق شده است و ابزاری معنی سوزاندن به منظور علامت در زبان اسکاندیناوی که به ،

رای شناسایی مالکیتشان علامت بوده و هنوز هم است که توسط آن صاحبان احشام، حیوانات خود را ب

یک برند، ایده یا تصویر از یک محصول یا خدمت   (.Keller, K. L. 2003گذاری می کرده و می کنند )

رکت که ، یا طرحی از یک ش 3ویژه است که مصرف کنندگان را به واسطه شناخت نام، لوگو، شعار

ایده یا تصویر  دینگ زمانی است که آنجذب، متصل و حفظ می نماید. برن دارای ایده یا تصویری است

است، بنابراین توسط تعداد بیشتری از مردم قابل تشخیص است و با یک محصول یا  به بازار عرضه شده

خدمت معین شناخته می شود، در حالی که شرکت های دیگری نیز محصول یا خدمت مشابه را 

ابستگی به برند را توسعه دهند و تصمیم پیشنهاد می دهند. برندینگ به مشتریان اجازه می دهد که و

خرید کردن، ایجاد وفاداری در یک برند  .(Rijal,R. , 2013گیری در خرید را آسان می نماید )

مشتریان، خلق ارزش برند و بیشتر از همه به عنوان یک کاتالیزور برای رشد کسب و کار در هنگامی 

خواهند شد، تحریک خواهد کرد  که مصرف کنندگان برای خرید محصول شما برانگیخته

                                                           
3 Slogan 
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(Chernatony, L. de, 1991).  ساخت یک برند، به علت تغیرات ثابت در محیط بازاریابی، بهترین راه

برندینگ  (.Aaker, 1996; King, 1991; Lennon, 1993در انجام کسب و کار در نظر گرفته می شود )

را می تواند موقعیت رقابتی تولید کننده به منظور مقاومت در مقابل افزایش قدرت خرده فروشی  موفق

(، برندینگ فرایندی 2117)  4بر اساس مطالعات جابر (.(Park and Srinivasan, 1994تقویت نماید 

انجمن . است که توسط آن شرکت ها محصولات پیشنهادی خود را از رقبای خوب متمایز می نمایند

بازاریابی آمریکا در تعریف برندینگ بیان می کند که، برندینگ در مورد دست یابی به اهداف بازار به 

به عنوان  است که شما را  5منظور انتخاب شما از میان رقبا نمی باشد، بلکه در مورد مشتریان احتمالی

به علاوه  .(Rijal,R. , 2013) ببینند.تنهای کسی که یک راه حل برای مشکلاتشان فراهم می آورد 

مشتریان و مشتریان   7و خواسته های  6توضیح می دهد برای موفقیت در برندینگ شما باید نیاز ها

شما این را به وسیله ادغام استراتژی های برند خود از طریق شرکتتان در  .احتمالی خود را درک کنید

برند شما در میان قلوب و اذهان  .(Rijal,R. , 2013) هر نقطه ای از تماس با مردم انجام می دهید

این جمع کل تجربیات و ادراکات آنها، . و مشتریان احتمالی باقی خواهد ماند  9، ارباب رجوع 8مشتریان

 , .Rijal,R) استگذارید و برخی که شما نمی توانید، برخی از آنچه که شما می توانید بر آن اثر ب

2013).  

شرکت ها به علت در برندهای قدرتمند، هم برای شرکت ها و هم برای مصرف کنندگان مهم است. 

اینکه برند های قدرتمند ارزش به شرکت ها اضافه می نمایند و همچنین به صورت مثبت بر ادرک 

مصرف کنندگان از برندها، عمل به عنوان یک سد برای رقابت، بهبود سود و فراهم آوردن یک مبنا 

مصرف برای  ، دارای اهمیت است واثر می گذارند و می توانند مزایایی کسب نمایند  11رای توسعه برندب

                                                           
4  Jobber.D 
5 Prospects 
6 Needs 
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8 Customer 
9 Client 
10 Brand Extension 
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د عمل می کنندگان به علت آنکه برند های قدرتند به عنوان یه شکل از گواهینامه کیفیت و خلق اعتما

شرکت ها را در برندینگ، . (Jobber. D. 2007, p.328مزایایی کسب کنند ) کنند و می توانند از آن

ایجاد شناخت و وفاداری برند در میان مشتریان و همچنین برقراری ارتباط با ارزش های آن و مشی 

ویژه برای کسب و کار به طریق به یادسپاری قادر می سازد. این یک مبنا از مجموعه ی اهداف را در 

ید و به کارمندان یک حس تعلق به تیم مقابل عملکردی که می تواند اندازه گیری شود، ایجاد می نما

در بازار شدید رقابتی امروز دنیا، برای بازاریابان کشف  ابعادی  (.Wang,wen cheng, 2009می دهد )

که در تقابل با رقبا و تغیر سلیقه و ترجیحات مشتریان ضروری است، بسیار حیاتی می باشد. رقابت 

برند های رقیب در بازار، بازاریابان را به ملاحظه و شدید به شکل محصولات مشابه و افزایش شمار 

 ,Dasمطالعه در عواملی که در تصمیمات و رفتار های مصرف کنندگان اثرگذار است، سوق داده است )

2012.)  

ن جذاب برای محققان هنگامی که آنها عواملی اویمطالعه عوامل موثر در انتخاب برند می تواند یک عن

  د مشخص در میان سایر برند ها بررسی می کنند، باشد. که در انتخاب یک برن

این تحقیق در تلاش برای تجزیه و تحلیل عوامل تعین کننده انتخاب برند در بازار مصرف کننده 

برای بازاریابان، بازار جوانان یکی از بازارهایی با بیشترین جذابیت است. علت این امر،  جوانان می باشد.

به واسطه ی هدف گرفتن این گروه  ،بزرگی از سرمایه گذاریشان اند، بازگشت آن است که آنها معتقد

در تصمیمات و خرید های  سنی کسب می شود. این روز ها، جوانان به دنبال داشتن قدرت بیشتر

واده خود هستند. بنابراین، یک مرکز عظیم از فعالیت های بازاریابی شرکت ها به سوی این کلیدی خان

بر روی عوامل اساسی در رفتار خرید و انتخاب برند  آن که بیشتر توجه ،جوان استمصرف کنندگان 

دلیل انتخاب بازار تلفن همراه با تمرکز بر جوانان در انتخاب برند دو  (.Khan and Rohi, 2013است )

بخش می باشد: اولا، تلفن همراه به صورت گسترده ای توسط جوانان در سراسر جهان در حال استفاده 

می باشد و همچنین این بازار در سال های اخیر بیش از پیش رقابتی گشته است. بنابراین معیار های 
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ترجیح برند پیش از صرف هزینه های گزاف بر روی این طبقه اجتماعی برای بازاریابان ضروری می 

ان آنها را نه تنها باشد. دوما، جوانان یک نقش حیاتی در انتخاب برند تلفن همراه بازی می کنند. بازاریاب

به علت اینکه آنها بر بخش بزرگ و قابل توجهی از درآمد  کنندگان بالغ آینده، بلکه به عنوان مصرف

 والدینشان تسلط دارند، هدف گذاری می کنند.

این تحقیق به دنبال تحلیل انتخاب برند بر اساس نظریات دانشجویان در دانشگاه های تهران، مشهد در 

شی تلفن همراه می باشد. این شامل مرور ادبیات از مقالات، مجلات، پایان نامه ها و هنگام خرید گو

کتب می شود.این تحقیق برای شناخت ارزش های مشتریان و نگهداری آنها و همچنین برای طرح 

برای   11ی توسعه محصول جدیدشرکت که در ارتباط با فلسفه و شیوه  ریزان استراتژیک و بازاریابی

 است.مفید می باشند؛ معرفی بهتر، نوآوری و سفارشی کردن محصولات برای مصرف کنندگان 

 بیان مسئله  1-2

امروزه، شناخت و پیش بینی نیازهای مشتریان برای بنگاه اقتصادی جهت کسب مزیت رقابتی و بخش 

قلمداد می شود و بندی بازار ضروری است. مشتری عامل کلیدی و محوری در تقویت چابکی سازمان 

. حفظ و استها و منابع حول محور جذب و نگهداری مشتری  جهت گیری کلیه اهداف، استراتژی

تقویت وفاداری مشتریان برای شرکت هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار 

و تبلیغات فراتر رفته و به  دارند، چالشی استراتژیک تلقی می شود. ایجاد نام تجاری از زمینه بازاریابی

همان اندازه که ساختار اقتصادی دارد، ساختار اجتماعی نیز دارد. یکی از مفاهیم معتبر و معروف در 

است. این مفهوم نقش مهمی را در ایجاد منافع بلند ” وفاداری به نام و نشان تجاری“زمینه بازاریابی 

ار نیازی به تلاش های ترفیعی گسترده ندارند، آنها با مدت برای شرکت ایفا می کند، زیرا مشتریان وفاد

کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت نام تجاری مورد علاقه خود بپردازند. 

وفاداری به نام و نشان تجاری مضمون مرکزی بازاریابی تئوری و عمل، در ایجاد مزیت رقابتی پایدار 

                                                           
11 New product development 



8 
 

مصرف کننده ها برای کالاهای دارای نام تجاری، نسبت به  (.1389ده، )دعایی و حسن زا  بوده است

محصولاتی که دارای نام تجاری تثبیت شده ای نیستند، قیمت بالاتری می پردازند. از آن جا که این 

امر، متضمن پرداخت اضافی برای محصولی است که برخی گمان می کنند تنها تفاوتش با محصولات 

در مورد آن تبلیغ صورت می گیرد، لذا ممکن است به نظر آید که وجود  مشابه در این است که

اگر نام های تجاری وجود نداشته باشند، اما برندهای تجاری از لحاظ اقتصادی، نامناسب هستند. 

مصرف کنندگان نمی توانند از تجربه گذشته خود، برای تصمیم در این باره که کدام کالا را خریده و 

نخرند، استفاده کنند. به ویژه اینکه در این شرایط مصرف کننده ها، نه می توانند شرکت کدام یک را 

هایی را که کالاهای باکیفیت پایین عرضه می کنند با متوقف ساختن خرید از آنها، تنبیه نمایند و نه 

ا در ناتوانی مصرف کننده ه می توانند شرکت های عرضه کننده محصولات با کیفیت را تشویق کنند.

و شمس، سید جوادین ) تنبیه و مجازات این تولید کننده ها، مشکلات قابل توجهی را به وجود آورد

 یک برند قدرتمند می تواند تاثیر مثبتی بر ادراک و ترجیحات مصرف کنندگان داشته باشد.(. 1386

های کمی و کیفی  بسیاری از مسایل که امروزه افراد با آن مواجه هستند مسایل تصمیم گیری با معیار

است. مسائلی که لازم است با توجه به هدف مساله و معیار های موثر در آن، ترتیب اولویت گزینه ها را 

بندی کنند. یکی از مسائل تصمیم گیری که افراد بارها در زندگی خود با آن  اولویتتعین و آن ها را 

ار دادن معیار های موثر در انتخاب و اولویت مواجه می شوند، مساله انتخاب برند است. آنها با مدنظر قر

آن ها، برند های موجود در بازار را مقایسه و در نهایت تصمیم به انتخاب برندی می گیرند که بیش از 

همه به ایده آلشان نزدیک باشد. باور های مصرف کنندگان درباره ویژگی های محصول باعث اثر بر 

هایتا ایجاد تمایلات رفتاری و انتخاب برند از سوی آن ها خواهد نگرش آن ها درباره برند های خاص و ن

برای کالایی مانند گوشی تلفن همراه، شناسایی ویژگی هایی که در نظر آن ها فوق العاده مهم  شد. 

بندی می شوند دارای مصادیقی برای راهبرد محصول و ارتقا می باشد. در این نوع کالا لازم  اولویت

می  ن بهینه کردن تک تک خصیصه های برند مزبور باشند. بلکه موضوع اصلینیست مدیران نگرا

بندی اولویت باشد که از سوی بازار هدف به عنوان مهم ترین ویژگی ها  بایستی شناسایی ویژگی هایی
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شده اند، و تلاش  شود تا باور هایی قوی مبنی بر این که برند مورد نظر واجد این ویژگی هاست، شکل 

 بگیرد.

 "آیا نقش برند تلفن همراه )عوامل( در انتخاب مصرف کننده موثر است ؟  "

اولویت بندی معیار های دانشجویان دانشگاه های تهران، مشهد، شاهرود در هنگام خرید گوشی تلفن  "

 "همراه به چه صورت است؟ 

 ضرورت تحقیق 1-3

برای یک محصول یا یک نام تجاری نشانگر ویژگی های ملموس و ناملموسی است که مصرف کننده 

ل است. البته این تعریف بسیار گسترده است. با توجه به رشد فراگیر اینترنت، بسیاری ئنوع خدمات قا

از نام های تجاری که فاقد ویژگی های ملموس هستند، ظهور کرده اند. می توان استدلال کرد که 

د. به علاوه، مفهوم ایجاد نام های برندهایی همچون آمازون و یاهو تنها در دنیای مجازی وجود دارن

تجاری را دیگر نمی توان تنها در خدمات و کالاها محدود دانست. ستارگان سینما، سیاستمداران و 

مدیران شرکت ها نیز دریافته اند که پیروزی در آن است که خودشان را در قالب نام های تجاری، به 

ورد عوامل موثر بر انتخاب برند گوشی تلفن همراه مطالعات متعددی در دنیا در م.  دنیا معرفی کنند

ای که دهد که تاکنون مطالعهصورت گرفته است. با این حال مرور مطالعات داخلی در ایران نشان می

رو، به بررسی عوامل موثر بر انتخاب برند تلفن همراه در ایران پرداخته باشد، انجام نشده است. از این

فقدان مطالعه مشابه، ضرورت دارد تا در مطالعه مستقلی به بررسی  با توجه به اهمیت موضوع و

توان عوامل موثر بر انتخاب عوامل موثر بر انتخاب برند تلفن پرداخته شود. لذا با انجام این مطالعه می

برند گوشی تلفن همراه را بررسی کرد و میزان و اهمیت هر کدام از عوامل را نیز تعین نمود. این امر 

های مناسب فروش و بازاریابی توسط تولیدکنندگان به وجود شود تا امکان انتخاب سیاستمیباعث 

 مند شوند.آید و آن ها از تحولات آتی بازار بهره
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 اهداف تحقیق 1-1

هدف این پایان نامه، تحقیق، تشریح و تحلیل اولویت بندی عوامل موثر بر انتخاب برند در خرید 

ین مصرف کنندگان ایران و آلمان است. درک ارتباط بین عوامل موثر گوشی تلفن همراه با مقایسه ب

در انتخاب برند و رفتار خرید مصرف کنندگان می تواند به بازایابان در تدبیر استراتژی هایی برای 

 افزایش درآمد فروش کمک کند. 

 هدف اصلی 1-4-1

عوامل موثر بر انتخاب برند از دیدگاه خبرگان و مشتریان در گوشی  بررسیشناسایی و  (1

 تلفن همراه

بندی عوامل موثر بر انتخاب برند از دیدگاه خبرگان و مشتریان در گوشی تلفن  اولویت (2

 همراه

 اهداف فرعی 1-4-2

 شناسایی عواملی که بیشترین تاثیر را در انتخاب برند گوشی تلفن همراه دارند. (1

 عوامل تاثیر گذار و انتخاب برند گوشی تلفن همراه. درک ارتباط بین  (2

 بین ایران و آلمان. بندی عوامل موثر اولویتتفاوت  تعین بررسی (3

 سوالات تحقیق 1-6

 سوالات اصلی  1-5-1

بندی عوامل موثر بر انتخاب برند در گوشی تلفن همراه در ایران )دانشجویان( به چه  اولویت

 صورت می باشد ؟

بر انتخاب برند در گوشی تلفن همراه در آلمان )دانشجویان( به چه بندی عوامل موثر اولویت 

 صورت می باشد ؟
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بندی عوامل موثر بر انتخاب برند در گوشی تلفن همراه در بین مشتریان ایرانی  اولویتتفاوت 

 و آلمانی به چه صورت می باشد ؟

ناشی از برند( بر انتخاب برند تلفن  بنیادیآیا نوع عوامل ) فردی، اجتماعی، اقتصادی، فنی، 

 همراه تاثیر گذار است ؟

 سوالات فرعی 1-5-2

 آیا عوامل فردی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟

 آیا اصول اخلاقی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -1

 آیا احساسات بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -2

 اکتشافی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ آیا رفتار خرید -3

 آیا رفتار خرید تنوع گرایانه بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -1-3

 آیا رفتار خرید ریسک پذیری بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -2-3

 همراه تاثیر گذار است ؟آیا رفتار خرید کنجکاوگرایانه بر انتخاب برند تلفن  -3-3

 آیا نوع قاعده تصمیم گیری بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -4

 آیا درگیری ذهنی طبقه محصول بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -5

 آیا میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -6

 امل اجتماعی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟آیا عو

 آیا اثر بین فردی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -1

 آیا مصرف تجملی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -2

 آیا اثرات اجتماعی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -3

 تخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟آیا توصیه دیگران بر ان -4
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 آیا عوامل اقتصادی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟

 آیا قیمت بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -1

 آیا ارزش به نسبت پول پرداختی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -2

 فن همراه تاثیر گذار است ؟آیا ارزش فرسوده بر انتخاب برند تل -3

 آیا خدمات پس از فروش بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -4

 آیا عوامل فنی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟

 آیا دوام و ماندگاری بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -1

 گذار است ؟آیا عملکرد بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر  -2

 آیا راحتی در استفاده بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -3

 ناشی از برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ بنیادیآیا عوامل 

 آیا نام  برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -1

 است ؟آیا لوگو برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار  -2

 آیا شعار برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -3

 آیا کشور سازنده  بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ -4

 فرضیات تحقیق 1-5

 فرضیات اصلی 1-6-1

𝐻0.اولویت عوامل موثر بین دانشجویان ایران یکسان است : 

𝐻1وت است.: اولویت عوامل موثر بین دانشجویان ایران یکسان متفا 
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𝐻0.اولویت عوامل موثر بین دانشجویان آلمان یکسان است : 

𝐻1.اولویت عوامل موثر بین دانشجویان آلمان یکسان متفاوت است : 

𝐻0.اولویت بندی عوامل موثر بین دانشجویان ایران و آلمان یکسان است : 

𝐻1 است: اولویت بندی عوامل موثر بین دانشجویان ایران و آلمان متفاوت 

𝐻0      .بین نوع عوامل و انتخاب برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد : 

𝐻1.بین نوع عوامل و انتخاب برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد : 

 فرضیات فرعی 1-6-2

 )عوامل فردی(           

𝐻0 رابطه معناداری وجود ندارد.: بین عوامل فردی و انتخاب برند تلفن همراه افراد 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین عوامل قردی و 

𝐻0برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب  : بین اصول اخلاقی و 

𝐻1 دارد. برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود انتخاب: بین اصول اخلاقی و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین احساسات و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین احساسات و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین رفتار خرید اکتشافی و 

𝐻1برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخابار خرید اکتشافی و : بین رفت 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین رفتار خریدتنوع گرایانه و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین رفتار خرید تنوع گرایانه و 
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𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین رفتار خرید ریسک پذیری و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین رفتار خرید ریسک پذیری و 

𝐻0 ی وجود ندارد.برند تلفن همراه افراد رابطه معنادار انتخاب: بین رفتار خرید کنجکاوگرایانه و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین رفتار خرید کنجکاوگرایانه و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین نوع قاعده تصمیم گیری و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین نوع قاعده تصمیم گیری و 

𝐻0 رابطه معناداری وجود ندارد. ،برند تلفن همراه  انتخاب: بین درگیری ذهنی طبقه محصول و 

𝐻1 رابطه معناداری وجود دارد. ،برند تلفن همراه انتخاب: بین درگیری ذهنی طبقه محصول و 

𝐻0برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخابو  : بین میزان آشنایی با تلفن همراه 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین میزان آشنایی با تلفن همراه و 

 )عوامل اجتماعی(

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین عوامل اجتماعی و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین عوامل اجتماعی و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین اثر بین فردی و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین اثر بین فردی و 

𝐻0برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخابی و : بین مصرف تجمل 

𝐻1برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب  : بین مصرف تجملی و 
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𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین اثرات اجتماعی و 

𝐻1 تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. برند انتخاب: بین اثرات اجتماعی و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین توصیه دیگران و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین توصیه دیگران و 

 )عوامل اقتصادی(

𝐻0 د تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد.برن انتخاب: بین عوامل اقتصادی و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین عوامل اقتصادی و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین قیمت و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد انتخاب: بین قیمت و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین ارزش به نسبت پول پرداختی و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین ارزش به نسبت پول پرداختی و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین ارزش فرسوده و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین ارزش فرسوده و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین خدمات پس از فروش و 

𝐻1 ند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد.بر انتخاب: بین خدمات پس از فروش و 

 )عوامل فنی(
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𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین عوامل فنی و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین عوامل فنی و 

 𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین دوام  و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین دوام و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین عملکرد و 

𝐻1 ری وجود دارد.برند تلفن همراه افراد رابطه معنادا انتخاب: بین عملکرد و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین راحتی و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین راحتی و 

 )عوامل بنیادی برند(

𝐻0 داری وجود ندارد.برند تلفن همراه افراد رابطه معنا انتخاب: بین عوامل بنیادی ناشی از برند و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین عوامل بنیادی ناشی از  برند و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین نام برند و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین نام برند و 

𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین لوگو و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین لوگو و 

𝐻0 ری وجود ندارد.برند تلفن همراه افراد رابطه معنادا انتخاب: بین شعار برند و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین شعاربرند و 
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𝐻0 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود ندارد. انتخاب: بین کشور سازنده و 

𝐻1 برند تلفن همراه افراد رابطه معناداری وجود دارد. انتخاب: بین کشور سازنده  و 

 مدل مفهومی تحقیق 1-1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( مدل مفهومی تحقیق1-1شکل )

 نوآوری تحقیق 1-8

 در این تحقیق نوآوری های زیر لحاظ گریده است:

 عوامل فنی

Jobber. D 

 (2007 
p.127) 

 

 عوامل بنیادی
 

 انتخاب برند

 

عوامل 

 اقتصادی

Jobber. D  

(2007 

p.127) 
 

 عوامل فردی

Jobber. D 
 (2007 

p.127) 

عوامل 

 اجتماعی
Jobber. D 

 (2007 

p.127) 
 

 Jobber. D (2007 p.127)  /(Dave Ritter, 2008) / احساسات

 (Dave Ritter, 2008) / رفتار خرید اکتشافی)تنوع گرایانه(

 Jobber. D (2007 p.127)  /(Dave / (رفتار خرید اکتشافی)ریسک پذیری

Ritter, 2008) 

 (Dave Ritter, 2008) رفتار خرید اکتشافی)کنجکاوگرایانه( /

   ( /Hasan, 2008) / قاعده تصیم گیری

 Dave) / درگیری ذهنی طبقه محصول

Ritter, 2008) /                          

(Hasan, 2008/ )   

 / میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه

 (Dave Ritter, 2008) / اثر بین فردی

   ( /Hasan, 2008) / مصرف تجملی

 (Dave Ritter, 2008) / اثرات اجتماعی

 ( /Khan and Rohi, 2013)( / )Mokhlis and Yaakop,2012 / توصیه دیگران

 Jobber. D (2007 p.127)  /(Dave Ritter, 2008)  /Khan / (Priceقیمت )

and Rohi, 2013)/ ) (Owusu et al, 2013/ ) 

 Jobber. D (2007 p.127)/  (Value of money)ارزش نسبت به پول پرداختی / 

 

 Jobber. D (2007 p.127) / (Resdual value) ارزش فرسوده

 ( /Khan and Rohi, 2013)( / )Sata, 2013 / خدمات پس از فروش

 Jobber. D (2007 p.127) ( /Mokhlis and /( Durability) دوام

Yaakop,2012( / )Owusu et al, 2013/ ) 

 
 Jobber. D (2007 p.127) ( /Owusu et al, 2013/ ) / (Performanceعملکرد )

 

 ( /(Jobber. D (2007 p.127)    /Khan and Rohi, 2013 / (Comfortراحتی )

(Owusu et al, 2013/ ) 

   ( /Hasan, 2008) ( /Sata, 2013) / نام برند 

   ( /Hasan, 2008) / لوگو

  (Thi and Maiya, 2011) / شعار

 / کشورسازنده

  Jobber. D (2007 p.127)( / Ethicsاصول اخلاقی )
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بندی عوامل موثر بر انتخاب برند با توجه به گوشی تلفن همراه در  اولویتبرای اولین بار،  -1

 ایران 

بندی عوامل موثر بر انتخاب برند با توجه به گوشی تلفن همراه در  اولویتبرای اولین بار،  -2

 آلمان 

 بندی در دو کشور ایران و آلمان اولویتبرای اولین بار، بررسی تطبیقی  -3

بسیاری از معیار های موثر در انتخاب برند گوشی تلفن رابطه معنا داری بررسی جامع میزان  -4

 همراه

 بندی عوامل موثر اولویتن بار، ترکیب شانون فازی و ویکور فازی برای برای اولی  -5

 کاربرد و مخاطبان پژوهش  1-9

این پژوهش به منظور بررسی عوامل موثر بر انتخاب برند تلفن همراه و اولویت بندی این عوامل 

تحقیق طراحی گردیده است. صاحبان کسب و کار در حوزه گوشی های تلفن همراه می توانند از این 

در راستای درک مشتریان بلقوه و فعلی خود و در نهایت موفقیت هر چه بیشتر کسب و کار خویش 

استفاده نمایند. هم چنین محققان می توانند از این مدل برای بررسی بیشتر و کامل تر و یا بررسی 

 سایر محصولات استفاده کنند.

 روش انجام تحقیق 1-11

 عبارتند از: مراحل اصلی روش تحقیق در این پژوهش

    بیان مسئله .1

 تدوین فرضیه .2

   های مربوطه جمع آوری اطلاعات و داده  .3

 بندی اطلاعات جمع آوری شده طبقه .4
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       مطالعه اطلاعات .5

 تعیین اعتبار فرضیه .6

 تدوین و تنظیم گزارش پژوهش .7

از پرسشنامه  "اولویت بندی عوامل موثر بر انتخاب برند تلفن همراه "در این پژوهش به منظور بررسی 

 استفاده شده است. 

ردیده و پس از آن از تکنیک ویکور شانون فازی معیار ها وزن دهی گدر مرحله بعد با به کارگیری 

 به تفسیر نتایج آن پرداخته شود.فازی، برای اولویت بندی معیار ها استفاده گردید تا در نهایت 

باشد. روش تجزیه و تحلیل اطلاعات از نوع کمی می SPSSافزار افزار به کار رفته در پژوهش نرمنرم 

 باشد.  نوع روش این تحقیق، پیمایشی، توصیفی و از لحاظ هدف ساختاری کاربردی می باشد.می

 ساختار پایان نامه 1-11

فصل اول به کلیات اختصاص دارد که در این فصل موضوعاتی از قبیل بیان مساله تحقیق، اهمیت 

های پژوهش، مدل مفهومی، کاربرد و مخاطبان، توضیح واژگان تحقیق، ضرورت، سوالات و فرضیه

پردازد و فصل دوم به مفاهیمی در مورد برندینگ میشود. کلیدی و روش انجام کار تحقیق بیان می

دارد. در پایان این فصل، به مطالعات مچنین کلیاتی در مورد تصمیم گیری مصرف کنندگان بیان میه

-گذشته مرتبط که در داخل و خارج ایران در مورد برند و تلفن همراه صورت گرفته است پرداخته می

-می شود. در فصل سوم روش های تحقیق مختلف به کار رفته در این پژوهش به طور اجمالی بررسی

ها با استفاده از شود. فصل چهارم با توجه به روش های معرفی شده در فصل سوم، به بررسی فرضیه

شود. در فصل پنجم نیز به بررسی نتایج و اعلام پیشنهادها و های به دست آمده پرداخته میداده

 ساختار پایان نامه(. 2-1شود )شکل راهکارهای بهتر شدن پرداخته می
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 اختار پایان نامه( س2-1شکل )
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 فصل دوم

تحقیقو پیشینه ادبیات 
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 مقدمه 2-1

کارخانه ها زنگ می زنند، بسته بندی ها منسوخ می گردند، محصولات مفهوم خود را از دست می 

فرض می شود که  13در مفهوم بازاریابی 12 برای همیشه زندگی می کنند. اما برند های قدرتمند دهند،

بازاریابی ماموریت اصلی شرکت است. زیرا هدف اصلی هر کسب و کاری خلق مشتری راضی بوده است 

(Levitt, 1960).  در این مفهوم همچنین به گرایش مشتری و نیاز رضایت و بعلاوه یکپارچه سازی تمام

ابی با هدف دست یابی عملکرد مالی بالاتر برای کسب و کار تاکید می نماید. به فعالیت های بازاری

دو  (.Gunay, 2001تازگی، مفهوم بازاریابی به ایده اینکه مشتری در قلب همه چیز است، تاکید دارد )

 Narver. نارور و اسلیتر ) 14دیدگاه عمده در مورد گرایش بازار وجود دارد. اولین دیدگاه، رفتار گراست

and Slater( )1991) ( :گرایش 1سه اجزای رفتاری از گرایش بازار را مورد بحث قرار دادند )

: درک کافی از خریداران هدف، به منظور قادر بودن برای خلق ارزش برتر برای آن ها به 15مشتری

ژی های : درک قوت و ضعف کوتاه مدت و قابلبیت ها و استرات16( گرایش رقبا2صورت پیوسته است، )

: استفاده هماهنگ   17( هماهنگی بین عملکردی3بلند مدت از هر دو رقبای کلیدی فعلی و بلقوه، و )

است. کوهلی و   18از منابع سازمان در خلق ارزش برتر برای مشتریان هدف. دیدگاه دوم، فرهنگ گرایی

مجموعه از فعالیت ( گرایش بازار را به عنوان ترکیب سه 1991)( Kohli and Jaworskiجاوورسکی )

مرتبط با نیاز های فعلی و آینده مشتریان،   19ها تعریف نمودند: تولید گستره ی سازمان از آگاهی بازار

دو دیدگاه وسیع در گرایش  انتشار اطلاعات در سراسر بخش ها، و پاسخگویی گسترده سازمان به آن.

ل از گرایش بازار به ما می دهد. اولا، بازار یکدیگر را تشدید می کنند. ترکیب این دو یک تصویر کام

بنگاه ها می بایستی قادر به ایجاد آگاهی پیرامون مشتریان خود باشند )به عنوان مثال، متمرکز بر 

                                                           
12 Backer Spelvogel Bates 
13 The marketing concept 
14 Behavior Oriented 
15 Customer Orientation 
16 Competitor Orientation 
17 Inter-Functional Coordination 
18 Culture Oriented 
19 Market Intelligence 
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مشتری باشند(. دوما، قادر به ایجاد آگاهی در مورد رقبای خود باشند )به عنوان مثال، متمرکز بر رقیب 

ادر به انتشار آگاهی در سرتاسر سازمان از طریق کانال های رسمی باشند(. سوما، بنگاه ها می بایست ق

و غیر رسمی به صورت موثر و کارا باشند. این مشی، نمام امکان دسترسی به منابع مورد نیاز برای 

سازمان را فراهم می آورد. سرانجام، بنگاه می بایست به اطلاعاتی که آن ها را به یک مزیت استراتژیک 

امروزه علاقه به تحقیق در زمینه اخلاقیات بازاریابی  .(Baalbaki, 2012پاسخگو باشد ) منتهی می کند،

و مسائل اجتماعی و قدرت اجتماع در حال رشد است و نام های تجاری در خیلی از جنبه های زندگی 

انسان مرسوم هستند. نام های تجاری در سبک زندگی و فرهنگ تاثیر داشته و حتی معرف آن نیز می 

اشند. نام های تجاری در حال نفوذ به زندگی شخصی افراد هستند و ممکن است ارزشها، اعتقادات، ب

ایجاد نام و نشان تجاری فراتر از زمینه بازاریابی و  سیاستها و حتی روح افراد را تحت تاثیر قرار دهند. 

ری اجتماعی نیز است. تبلیغات رفته است و به همان اندازه که ساختاری اقتصادی دارد، دارای ساختا

تبلیغات یک عامل نمایان بازاریابی است، اما نام و نشان، مرکز ارتباطات بازاریابی است و اغلب چالشها 

 (. 88در تبلیغات از استراتژی نام و نشان نشأت می گیرد ) جلال زاده ، 

 چهارچوب نظری و مفهومی  2-2

 برند و برندینگ 2-2-1

  تعریف برند 2-2-1-1

به مصرف کننده یک مزیت کاربردی پیشنهاد می کند )مثل یک خودرو، یا شامپو، یا یک محصول 

بیمه سلامت(. چطور یک برند می تواند متفاوت باشد؟ یک برند چه چیزی است؟ بسیاری تعاریف 

برای برند    21متفاوت از آنچه که یک برند است، پیشنهاد شده است. تعریف انجمن بازاریابی آمریکا

،   22، اصطلاح  21( یک نامBrandیک نام تجاری )اصطلاح حقوقی به کار رفته برای "چنین است: 

                                                           
20 The American Marketing Association 
21 Name 
22 Term 
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یا ترکیبی از این هاست که برای شناسایی کالاها یا خدمات فروشنده یا  25، طرح  24، نشان  23علامت

گروهی از فروشندگان و متمایز کردن این کالاها یا خدمات نسبت به رقبا به کار می رود. همچنین یک 

(. Kotler, 2000تعریف شده است ) "یک محصول پیشنهادی از یک منبع شناخته شده"برند به عنوان 

یک برند را به عنوان محصولی که به ابعاد دیگری که باعث تمایز آن از سایر   (2113) (Kellerکلر )

( Kapfererمحصولات یا خدمات طراحی شده برای برآوردن نیازمشابه می افزاید، تعریف کرد. کاپفرر )

می گوید که یک برند، هنگامی که ریسک درک شده ی معینی وجود داشته باشد، موجود   (1997)

دون این، یک برند به سادگی نام یک محصول است. بنابراین، یک برند، زندگی را ساده تر و کم است. ب

 ,Kapfererو یک منبع ارزش برای مصرف کننده است ) (Barwise et al., 1990ریسک تر می نماید )

 "جز نامحسوس اما بحرانی از آنچه یک شرکت با آن معنی می شود "(. یک برند همچنین یک 1997

 Bedbury and(. سرانجام، بدبوری و فنیشل )Davis, 2012ست؛ یک مجموعه از تعهدات )ا

Fenichell( )2112)  اگر یک برند آن چیزی است که نتایج یک فرایند سیناپسی "گفتند که

(Synaptic)  در مغز است، این ها چیز هایی هستند که مفاهیم، تصاویر، احساساست، شعور و تجربیات

د؛ مفاهیم روان شناسی در اذهان مصرف کنندگان. از این رو، برند، ارزش یک محصول را جذب می کن

. تعاریف متعددی که برای یک برند (Farquhar, 1989را ماورای هدف عملکردی خود می افزاید )

توسعه یافته است، مبتنی بر ادراک مصرف کننده از برند ها به علت احساسات، تداعیات و ارتباط 

آن ها است. در حالی که افراد مختلف می توانند ادراک مختلفی از برند مشابه داشته خودشان با 

 (.Baalbaki, 2012باشند، بنابراین یک برند می تواند به عنوان یک مجموعه از مفاهیم تعریف شود )

-تاید باشد؛ یک خدمت مثل خطوط هوایی-یک برند می تواند یک محصول فیزیکی مثل مواد شوینده

American Airlines باشد؛ یک فروشگاه-Wal-Martمایکل جردن؛ یک مکان-؛ یک فرد-Walt 

Disney World؛ یک سازمان ورزشی-Real Madrid؛ یک سازمان- Greenpeace بر مبنای تحقیقات .

                                                           
23 Sign 
24 Symbol 
25 Design 
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(. 1-2، برند ها عملکرد های متفاوت گسترده ای برای مصرف کنندگان دارند )جدول(1997کاپفرر )

ناسایی را به علت آنکه به مصرف کننگان اجازه دهند به وضوح برند را ببینند، بازی می آنها نقش ش

کنند. کاربرد در ذخیره زمان و انرژی؛ یک گارانتی برای کیفیت محصول و خدمات؛ بهینه سازی در 

اطمینان از بهترین خرید در بین یک طبقه؛ مشخصاتی که تاییدی از تصویر خود باشند؛ پیوستگی در 

ضایت با آشنایی و صمیمیت؛ لذت در رضایت مرتبط با جذابیت برند؛ و سرانجام، یک عملکرد اخلاقی ر

در رضایت مرتبط با یک رفتار مسئولیت پذیرانه. بر مبنای درک فردی مصرف کننده، یک برند ممکن 

ارائه  یک نام تجاری در حقیقت تعهد دائمی یک فروشنده برای است دارای یک یا چند عملکرد باشد.

مجموعه ای از ویژگی ها، مزایا و خدمات خاص به خریداران است. به هر روی تا زمانی که یک محصول 

دارای وجه ممیزه مشخصی نباشد، نمی توان به سادگی آن را برند نمود و این برند را به گونه ای پایدار 

ر ملموس داشته باشد. پاسداشت. این تمایز ها می تواند کارکردی منطقی یا ملموس و یا حتی غی

بیشتر نام های تجاری ضامن سطح معینی از کیفیت اند. اما یک نام تجاری می تواند سمبل موارد 

پیچیده تری هم باشد. مانند : ماهیت محصول، شخصیت محصول، فرهنگ استفاده از محصول، 

عث افزوده شدن شخصیت استفاده کننده از محصول. برند ها دارایی نامشهود شرکت ها هستند که با

ارزش نهایی محصول نزد مشتریان شده و برای سهام داران ایجاد ارزش افزوده سهام می کند و باعث 

 افزایش درآمد شرکت می شود.
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 (Kapferer, 1997( عملکرد برند برای مصرف کننده )1-2جدول )

 مزایای مصرف کننده Function عملکرد

 Identification شناسایی
وضوح دیده شود، برای ایجاد حس یک پیشنهاد، شناسایی سریع محصولات به 

 کمیاب

 Practicality کارایی
 خرید مجدد یکسان و وفاداری. سبب ذخیره زمان و انرژی از طریق

 Guarantee گارانتی
کسب اطمینان از یافتن کیفیت مشابه بدون اهمیت از اینکه کجا و چه موقع 

 خریداری کرده اید.محصول یا خدمات را 

بهینه 

 سازی
Optimization 

اطمینان از خرید بهترین محصول در طبقه خودش، بهترین عملگر برای یک 

 هدف مشخص

 Characterization مشخصات

دارای تاییدیه از تصویر فرد از خود یا تصویری که شما به دیگران ارائه می دهید 

 باشد.

 Continuity پیوستگی

طریق آشنایی و صمیمیت با برندی که شما برای سال ها مصرف رضایتی که از 

 نموده اید، به ارمغان آورده است.

 Hedonistic لذت
 رضایت مرتبط با جذابیت برند، برای لوگویش، برای ارتباطاتش

 Ethical اخلاقی
 رضایت مرتبط با رفتار مسئولیت پذیرانه برند در ارتباطش با جامعه.

 

 برندینگارزیابی  2-2-1-2

 Aakerبرندینگ در گذر زمان و هنگامی که برند ها مصرف کننده ای دارند تغیر و تکامل یافته است )

and Joachimisthaler, 2000 ؛Davis, 2000) به صورت سنتی، برندیگ به عنوان بخشی از عملیات .

برندینگ اولین یک شرکت دیده می شد.  بنابراین هنگامی که بودجه ها کم می شد، هزینه های 

 (.Davis, 2000؛ Aaker and Joachimisthaler, 2000چیزی بود که از بودجه کاهش می یافت )

شرکت ها دارای یک تمرکز کوتاه مدت که بر نگهداری مصرف کننده، کسب سود از محصول و افزایش 

ن سازمان دیده می سهم بازار تاکید داشت، بودند. امروزه، برندینگ به عنوان مهمترین فعالیت در میا

 Aaker andشود، زیرا یک برند اکنون مهمترین دارایی یک شرکت در نظر گرفته می شود )
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Joachimisthaler, 2000 ؛Davis, 2000.)  برندینگ مدرن بر خلق وفاداری برای برند، ایجاد روابط

د تمرکز دارد طولانی مدت از طریق یک تمرکز بلند مدت و داشتن هر منطقه عملکردی مدیریتی برن

(Keller and Lehmanns, 2006 .) 

 تصمیم گیری مصرف کننده 2-2-2

تصمیم گیری مصرف کننده حوزه ی گسترده ی مطالعاتی در هر دو بخش دانشگاهی و بازاریابی است.  

در نتیجه، این عنوان شاهد تغیرات گسترده ای از جعبه ی سیاه یعنی جایی که محرک منتهی به 

بوده است. از  پنچ گام تصمیم گیری پیشنهاد شده توسط انگل، بلک ول و کولات پاسخ می گردد، 

(Engel, Blackwell and Kollat) (1978،) ( تا روش های اخیر چند بعدی در قضاوتFletcher, 

1987; Lye, Shao & Rundle-Thiele, 2005( همانگونه که در جدول .)در صفحه بعد نشان 2-2 )

به تشریح تاریخچه ای از اینکه چطور تصمیم  (1991) (Zaichkowsky)سکی داده شده است. زایچو

به صورت گسترده ای در  1941فرایند تصمیم گیری در دهه ی  گیری انجام می شد، پرداخته است.

اقتصاد به منظور درک اقتصاد در تصمیم گیری خرید با استفاده از معادلات تقاضا برای محصولات 

مورد مطالعه قرار   26مفاهیم مصرف کننده ی غیر منطقی 1951گرفت. در دهه ی مورد مطالعه قرار 

، شاهد 1961گرفت و  مطالعات تصمیم گیری به درک مفاهیم پنهان کالا ها می پرداخت. در دهه ی 

، حلال مشکل برای 1971یک گذار از مصرف کننده غیر منطقی به حلال مشکل بودیم. در دهه ی 

تخاب یک محصول مورد مطالعه قرار گرفت. بنابراین بیشتر پژوهش تصمیم گیری اطلاعات بیشتر در ان

مصرف کننده در این عصر بر رفتار جست و جو گر اطلاعاتی پیش از خرید متمرکز بود و نوع اطلاعات 

، مصرف 1981داده شده بر روی برچسب های محصول بیشترین نگرانی برای بازاریابان بود. در دهه ی 

تصور شده اند. تحقیقات در این دوره زمانی بر روی  "خسیس شناختی"عنوان انسان های  کنندگان به

تصمیمات با درگیری کم و ارزیابی تلاش شناختی در کسب اطلاعات دخیل بود. تغیرات اقتصاد و 

                                                           
26 Irrational Consumer Concepts 
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، از تصمیم 2111سوق یافت. در دهه ی اول  1991فرهنگ به سمت تصمیم گیری جمعی در دهه ی

 .28ک فرایند ساده و سازماندهی شده برای رسیدن به تصمیم نهایی استفاده کردندی 27گیر انطباقی

 (Lye et al., 2005; Zaichkowsky, 1991) ( تاریخچه رویکرد برای تصمیم گیری مصرف کننده2-2جدول )

 مثال نوع تصمیم گیری Type of Decision Making دهه

1911 Economic man به محصولات معادلات تقاضااتصال  انسان اقتصادی 

1961 Irrational consumer غیر منطقی مصرف کننده 
 مفاهیم پنهان کالاها

 استفاده از تکنیک های تصویری

1951 
Transition from irrational 

consumer to problem solver 

گذار از مصرف کننده 

 حلال مشکل طقی بهغیرمن

 مدل اثرات سلسله مراتب

1911 Problem solver حلال مشکل 
 پیش از خرید، جست و جوی اطلاعات

 برچسب گذاری محصولات

1981 Cognitive miser درگیری پایینبا تصمیماتهزینه تفکر انسان خسیس شناختی 

1991 Collective decision maker تصمیم گیر جمعی 
 آمریکا،ر الگو های فرهنگی در شمال تغیی

 کاهش قدرت خرید افراد

2111 Adaptive decision maker سبک سازمان یافته دنبال سادگی تصمیم گیر انطباقی 

 

 گام ها در تصمیم گیری مصرف کننده 2-2-2-1

مصرف کنندگان تصمیمات متعددی را در طول تمام فرایند تصمیم گیری می گیرند، از جمله آنهایی 

. در واقع هر فرد با نیاز به تصمیم در (Lye et al., 2005که بر مبنای آن گزیشن و انتخاب می نمایند )

 Bettman, Johnson, andمورد انتخاب، خرید و یا استفاده از محصولات و خدمات مواجه است )

Payne, 1991) اکثر تحقیقاتی که تصمیم گیری مصرف کننده را مورد خطاب قرار داده، توسط انگل و .
                                                           

27 The Adaptive Decision Maker 
28 Lye et al., 2005; Schneider,1995; Zaichkowsky, 1991 
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مرحله ای  5ست. این تحقیقات که در یک فرایند پیشنهاد گردیده ا (Engel et al( )1978)همکارانش 

( 4، )  31( ارزیابی گزینه ها3، ) 31( جست و جوی اطلاعات2، )  29( شناخت مشکل1دنبال می شود: )

 (.1-2)شکل   33( نتایج5و )  32انتخاب محصول

 

 (.Solomon, 2007( گام ها در تصمیم گیری مصرف کننده )1-2شکل )

 گام اول: شناخت مشکل

هنگامی که یک مصرف کننده درک می کند که یک تفاوت بین وضعیت فعلی و ایده آل وجود دارد، 

شناخت . (Engel et al., 1978یک مشکل تشخیص داده شده و فرایند تصمیم گیری فعال می گردد )

تفاوت بین وضعیت ایده آل و وضعیت فعلی و درجه ی پیچیدگی مساله وابسته به زمان است 

(Bruner & Pomazal, 1988 بعلاوه، شرایط ایده آل و شرایط دلخواه توسط عواملی از قبیل گروه .)

های مرجع، خانواده، تغیر وضعیت، تلاش های بازاریابی، وضعیت های فعلی، ملاحظات قالب و طبقه 

رسیدن به شرایط ایده آل با  (.Solomon, 2007ی اجتماعی و فرهنگی تحت تاثیر قرار می گیرند )

ش اطلاعات که توسط حافظه و محرک ها تحت تاثیر قرار می گیرد، آغاز می گردد. در این گام، پرداز

یک مصرف کننده ممکن است یک مشکل را شناسایی نماید، اما ممکن است یا آن نادیده بگیرد و یا از 

                                                           
29 Problem recognition 
30 Information search 
31 Evaluation of alternatives 
32 Product Choice 
33 Outcomes 
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ها (. اگر آنBruner and Pomazal, 1988; Engel et al., 1978فرایند تصمیم گیری اجتناب کند )

 تصمیم به دنبال کردن ایده آل نمایند، سپس آنها به گام بعدی در این فرایند قدم می گذارند.

 گام دوم: جست و جوی اطلاعات

گام شناخت مشکل توسط گام جست و جوری اطلاعات دنبال می گردد. اطلاعات، از قبیل معیار های 

ویژگی های هر یک از جایگزین ها، ارزیابی مناسب برای حل مشکل، شناخت راه حل های جایگزین و 

. مصرف (Hawkins, Best, & Coney, 1995برای تصمیم گیری مورد استفاده قرار می گیرد )

کنندگان اطلاعاتی را که منطبق با نتیجه گیری در فرایند تصمیم گیری باشد، جست و جو می کنند 

(Zimmer & Deshpande, 1984) جست و جو می شود )مثل: . اطلاعات در ابتدا به صورت داخلی

جست و جو حافظه(، و در صورت نیاز  در ادامه توسط یک جست و جوی خارجی ادامه می یابد )مثل: 

 ,.Engel et al، منابعی از دوستان و خانواده( )  35، آگهی های بازرگانی  34جست و جوی تبلیغات

رای مشکل قبلی، دوباره به در جست و جوی داخلی، گاهی اوقات یک راه حل استفاده شده ب .(1978

یک جست و جوی داخلی همچنین زمینه های  .(Engel et al., 1978یادآمده و مجدد اجرا شده است )

ذهنی افراد را درگیر می کند. این زمینه ها، عملکرد را مانند به حداکثر رساندن پاداش های درک شده 

 & Waltersفردی افراد شکل می دهند ) و حداقل سازی مجازات ها، بیان ارزش، یا حفاظت از تصویر

Bergiel, 1989.)  جست و جوی خارجی به واسطه تصمیم به تهیه اطلاعات جدید تحت تاثیر قرار می

. محرک برای جست و جو می تواند عواملی مانند هزینه های درک شده از (Engel et al., 1978گیرد )

ایدار، نیاز به شناخت و اشتیاق خرید باشد جست و جو، مزایای درک شده از جست و جو، مشارکت پ

(Schmidt & Spreng, 1996)36. پیشینه مزایای درک شده از جست و جو شامل دانش ذهنی  ،

رضایت، فداکاری مالی درک شده، ریسک درک شده، درگیری موقعیتی، اطلاعات مورد نیاز برای قانون 

ایل به تصمیم بهینه و مجموعه ای تحریک انتخاب، درک تمایز محصول، احتیاج به توجیه تصمیم، تم

                                                           
34 Ads 
35 Commercials 
36 Subjective Knowledge 
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. دانش ذهنی، مجموعه تحریک شده، پیچیدگی محصول، (Schmidt & Spreng, 1996شده است )

 Schmidtدسترسی به اطلاعات و زمان بیش از هزینه های درک شده از جست و جو فشار می آورد )

& Spreng, 1996)ب کند، گام جست و جوی . هنگامی که مصرف کننده اطلاعات مناسب را کس

 اطلاعات توسط گام ارزیابی دنبال می گردد.

 گام سوم: ارزیابی گزینه ها

، گام ارزیابی گزینه ها را به عنوان یک فرآیند که چهار جز (1978) (.Engel et alانگل و همکاران )

قصد. معیار های  عمده را درگیر می کند، توصیف کردند: معیار ها ارزیابی کننده، باور ها، نگرش ها و

ارزیابی کننده نقطه شروعی است که خصوصیات محصول ترجیح داده شده را بر اساس مقایسه ها و 

ارزیابی های محصول ساخته شده، شکل می دهد. باور ها که در طول ادراکات تاثیر یافته از جست و 

شکل گرفته است جوی خارجی هر گزینه شکل گرفته است. نگرش توسط باورها در مورد یک گزینه 

)ساخت محصولی قابل قبول یا غیر قابل قبول(. هنگاهی که یکی از گزینه ها مورد ملاحظه واقع می 

شود، در ادامه یک قصد برای خرید شکل می گیرد. هنگامی که تصمیم گیری به صورت همیشگی و 

دهد، در  عادتی است، مصرف کننده قصد برای خرید یک محصول را بر اساس خرید قبلی شکل می

 نتیجه حرکت از مسیر ارزیابی گزینه ها سریع بوده یا اجماعا از آن می گذرد.

 گام چهارم و پنجم: انتخاب محصول و نتایج

هنگامی که گزینه ها مورد ارزیابی واقع می شوند، گام بعدی انتخاب محصول است. خرید یا انتخاب 

. (Engel et al., 1978اثیر قرار می گیرد )محصول به واسطه عوامل موقعیتی و قصد های خرید تحت ت

بعد از اینکه یک کالا خریداری شد، مصرف کننده به گام های فرایند تصمیم گیری به منظور سنجش 

 ,Walters & Bergielو تعین موفقیت های نسبی از تصمیمی که گرفته شده است، باز خواهد گشت )

صرف کننده ناهماهنگی دارد یا هنگامی که تفاوتی . این امر به ویژه در موردی که تجربیات م(1989

بین حالت درک شده و حالت موجود پس از خرید یک محصول وجود دارد، مشاهده می شود 

(Walters & Bergiel, 1989). 
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  31سبک های تصمیم گیری مصرف کننده 2-2-2-2

گامی را دنبال می کنند، اگرچه این توافق وجود دارد که به صورت کلی مصرف کنندگان فرایندی پنج 

اما آن ها ممکن است رویکرد متفاوتی را نیز دنبال کنند. تحقیق روی سبک های تصمیم گیری مصرف 

، رویکرد گونه شناسی  38کننده شامل سه نوع رویکرد است: رویکرد روانی )رویکرد سبک زندگی(

. برای مثال ( ,1986Sproles & Kendall)  41و رویکرد خصوصیات مصرف کننده  39مصرف کننده

فرض کنید مصرف کننده صفات تصمیم گیری معینی در هنگام خرید دنبال می کند، رویکرد 

( در توسعه فهرست سبک های مصرف کننده 1986خصوصیات مصرف کننده توسط اسپرولز و کندال )

ف ( هشت نوع مصر1986اسپرولز و کندال ) .(Bauer, Sproles and  Kendall, 2006بیان شد ) 41

( مصرف کننده 2، )  42( مصرف کننده کمال گرای کیفیت بالا1پیشنهاد کردند: ) CSIکننده را توسط 

( مصرف کننده خرید تفریحی و 4، ) 44( مصرف کننده آگاه مد تازه3، ) 43آگاه برند، قیمت برابر کیفیت

( مصرف کننده آنی و 6، ) 46( مصرف کننده آگاه از قیمت، ارزش به پول پرداختی5، ) 45لذت گرایانه

( مصرف کننده همیشگی، وفادار به 8، و ) 48( مصرف کننده گیج به واسطه انتخاب زیاد7، ) 47بی دقت

نشان داند که سبک های تصمیم گیری مصرف کننده  (2116) (.Bauer et alباور و همکاران )  .49برند

صمیم گیری به محصول بستگی همچنین بر درگیری محصولات نیز بستگی دارد )سطح درگیری در ت

دارد(. آنها به نیاز برای توسعه ی سبک های مختلف تصمیم گیری برای دسته بندی های محصولات 

مختلف تاکید کردند. برای مثال، محققان نشان دادند که پوشاک درگیری بالایی را موجب می شوند 
                                                           

37 Consumer Decision-Making Styles 
38 Psychographic approach or Lifestyle approach 
39 The Consumer Typology Approach 
40 The Consumer Characteristics Approach 
41 The Consumer Styles Inventory-CSI 
42 Perfectionist high quality consumer 
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48 Confused by over choice consumer 
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(Bloch, 1986; Goldsmith & Emmert, 1991; Kapferer & Laurent, 1985/1986) .  سبک های

 ;Lyonski et al., 1995تصمیم گیری در میان مصرف کنندگان در سراسر جهان یکسان نیست )

Mishra 2010; Mitchek & Bates, 1998 و سبک های متفاوتی بین کشور های در حال توسعه و ،)

تصمیم گیری در  (. محققین زیادی سبک هایLyonski et al., 1995توسعه یافته مشاهده شده است )

 (.3-2کشور های مختلف شامل چین، یونان، ترکیه و هند را مورد مطالعه قرار داده اند )جدول 

 ( مطالعات سبک های تصمیم گیری در کشور های مختلف3-2جدول )

 محققین کشور
 Dos Santos & Fernandes (2006) برزیل

 Fan, Xiao, & Xu (1997); Fan & Xiao (1998) چین

 Walsh, Mitchell, & Hennig-Thurau (2001) آلمان

 Lyonski et al. (1995) یونان، هند، نیوزلند و آمریکا

 Hafstrom, Chae, & Chung (1992) کره

 Wan Omar, Mohd Ali, Hussin, & Abdul Rahim (2009) مالزی

 Radder, Li, & Pietersen (2006) آفریقای جنوبی

 Hou & Lin (2006) تایوان

 Gonen & Osemete (2006); Kavas & Yesilada, (2007) ترکیه

 Mitchell & Bates (1998) بریتانیا

 

 ارزیابی معیار ها و انتخاب محصول 2-2-2-3

 ,Sadlerارزیابی به عنوان یک قضاوت بنیادی برای کیفیت و ارزش یک محصول تعریف شده است )

1985.)  

شامل تنظیم مجموعه ای از اقلام به منظور کیفیت، بدون تعین محصول به عنوان   51ارزیابی نسبی

 ,Sadlerشامل فرایند تعین یک محصول به عنوان خوب یا بد است )  51خوب یا بد است. ارزیابی مطلق

معیار مورد استفاده برای ارزیابی با توجه به محصولاتی که مورد ارزیابی واقع می شوند، به  (.1985

                                                           
50 Relative evaluation 
51 Absolute evaluation 
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. بنابراین، ارزیابی با استفاده از معیار ها (Sadler, 1985ان یک بعد از عملکرد تعریف می گردد )عنو

معیار ها با شیوه ی سلسله مراتبی دسته بندی می شوند و به  (.Sadler, 1985, p.286اثبات می شود )

یار های سطح شکل یک معیار سطح بالاتر )که در سلسله مراتب بالا می رود( یا به شکل اعداد مع

هنگام انتخاب، مصرف کننده اغلب یک استراتژی ساده  (.Sadler, 1985پایین تر بیان می گردند )

. (Lai, 1994اتخاذ خواهد کرد، زیرا پردازش اطلاعات محدود است یا هزینه فکر کردن بالاست )

کند، او از هنگامی که مصرف کننده از یک استراتژی ساده در مواجهه با یک مشکل استفاده می 

. برای مثال، ظاهر بصری محصول به علت آنکه ظاهر، ارزیابی و (Wright, 1974ابتکارات بهره می برد )

انتخاب را از بسیاری جهات تحت تاثیر قرار می دهد، اغلب به عنوان یک راه اکتشافی استفاده شود  

(Creusen & Schoormans, 2005)زینه از میان سایرگزینه ها . تفاوت بین گزینه ها هنگامی که یک گ

انتخاب شده است، مشاهده می شود. اگر چه تفاوت می تواند به واسطه ی تغیر تعداد انتخاب ها در 

مجموعه مورد نظر کاهش یا افزایش یابد، در نتیجه انتخاب کردن کمتر استنباطی و بیشتر آشکار می 

یک مجموعه از گزینه ها انتخاب می هنگامی که بیشتر از یک انتخاب از  (.Carlson, 2000شود )

اشاره دارد. اکثر مطالعات اولیه در فرایند تصمیم گیری،   52گردد، این به تصمیم گیری چند گزینه ای

به انتخاب یک گزینه از میان مجموعه گزینه ها پرداخته است. این نوع از تصمیم گیری به تصمیم 

اکثر مطالعات تصمیم گیری با تمرکز  ،(1964)( Coombsمعروف است. کومبز )  53گیری تک گزینه ای

بر درک اولین انتخاب در تصمیم گیری را مورد نقد قرار داد و فرض کرد که گزینه ها به صورت 

رشد آیتم  (،1999) (Abdul-Muhminموهمین )-مستقل مورد ارزیابی قرار گیرند. برای مثال، عبدل

( آمده 4-2اتش دنبال کرد و یافته هایش در جدول )های چند گانه انتخاب در تصمیم گیری را در ادبی

 است.
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 (.Abdul-Muhmin, 1999)( محققان و مقالاتشان در تصمیم گیری چندگانه 4-2جدول )

 Researcher محقق
Multiple-item 

Decision-Making– Model Building 

 گرین ویند و جین
Green, Wind & Jain 

(1972) 

کننده با استفاده از تکنیک های پیش بینی ترجیحات مصرف 

 اندازه گیری متقارن

 Green & Devita (1974) گرین و دویتا
مدل مکمل توسعه  ( و1972توسعه مدل گرین و همکاران )

 یافته

 Farquhar & Rao (1976) فراکوهار و رائو
خصوصیات تجهیزات متعادل کننده و -معرفی مفهوم تعادل

 موازنه ساز تقابلی

 (ASMمدل اشباع خصوصیات ) McAllister (1979) مک الیستر

 ASMتاثیر زمان بر  McAllister (1982) مک الیستر

 Harlam & Lodish (1995) هارلم و لودیش
مدل طبقه بندی توسعه یافته که وابستگی میان انتخاب های 

 چندگانه را بررسی می کند.

 Simonson (1990) سیمونسون
گزینه ها -1فاز  گیری اصلاح شده؛استفاده از فاز تصمیم 

 شوند.گزینه های باقیمانده انتخاب می-2فاز  حذف می شوند،

 رید و لوونستین
Read & Loewenstein 

(1995) 

معرفی طبقه بندی انتخاب و فشردگی زمان برای تصمیم 

 گیری چندگانه و جست و جوی تنوع گرایانه.

 

 برند و فرآیند تصمیم گیری 2-2-3

تصمیم گیری مصرف کننده، یک مصرف کننده اغلب نیاز به انتخاب از یک مجموعه از  در فرایند

شناخته می شود و مجموعه مورد نظر   54محصولات دارد. این مجموعه به عنوان مجموعه مورد نظر

نیز شناخته می   55محل انتخاب محصول است. مجموعه مورد نظر همچنین به عنوان مجموعه فراگیر

یک مجموعه شامل گزینه هایی که می تواند توسط هر مصرف کننده در هر زمان  شود و به عنوان

 ,Schoker, Ben-Akvia, Boccara, & Nedungadiبدست آمده و یا خریداری گردد، تعریف می شود )

                                                           
54 Consideration set 
55 universal set 



06 
 

، نتیجه گرفتند که انتخاب (2116) (Ballantyne, Warren and Nobbsبالانتین، وارن و نوبز ) (.1991

( تشکیل 1مجموعه مورد نظر، مستلزم استفاده از دو گام فرآیند غربال گری است: )برند از یک 

( ارزیابی برند از مجموعه مورد نظر نسبت هدف انتخابی. ارتباط بین نگرش 2و )  56مجموعه مورد نظر

( مورد مطالعه قرار گرفت. Suh( )2119های برند، مجموعه های مورد نظر و انتخاب برند توسط ساح )

یافته ها نشان داد که مجموعه های مورد نظر یک تاثیر واسطه ای بر نگرش های برند و انتخاب برند 

دارد و نگرش های برند یک تاثیر غیر مستقیم بر انتخاب برند دارد. برای یک برند اضافه شده در 

تفکر، هزینه  مجموعه مورد نظر، مزایای  ارزیابی می بایستی بر هزینه های ارزیابی که شامل، هزینه

 & ,Kardes, Kalyanaram, Chandrasjekaranجست و جو و هزینه فرصت است، پیشی بگیرد )

Dornoff, 1993) .تحت تاثیر قرار می گیرند  57برند مورد نظر به شدت توسط بازیابی اطلاعات برند

(Nedugandi, 1990)طلوب توسط . برند هایی که به سادگی به یاد آورده می شوند عموما به صورت م

. اگرچه که یک برند که در ذهن مصرف (Labroo & Lee, 2006مصرف کننده ارزیابی می گردند )

کننده به واسطه ی تداعی منفی فعال گردیده است همیشه به یک نگرش با مطلوبیت کمتر نسبت به 

شتر انتخاب ارزیابی مطلوب تر از یک برند و احتمال بی (.Labroo & Lee, 2004برند منجر نمی شود )

 .(Lee, 2002; Lee & Labroo, 2004برند از طریق افزایش تسلط در پردازش می تواند به دست آید )

. (Lee, 2002)  59و مفهومی  58تسلط به پردازش را می تواند به دو نوع تقسیم بندی کرد: ادراکی

تغیرات در ویژگی های سطحی یک برند می تواند بر پردازش ادراکی تاثیر گذار باشد؛ بنابراین مواجهه 

پیشین می تواند این نوع از پردازش را افزایش دهد. از سوی دیگر، پردازش مفهومی توسط جزییات و 

هه پیشین برای نه به واسطه ی تغیرات در مشخصات سطحی تحت تاثیر قرار می گیرد. بنابراین مواج

یک برند و همچنین سایر برند های مرتبط برای افزایش این نوع از پردازش ها مورد نیاز است. جالب 

است توجه داشته باشید که یک برند توسط پردازش ادراکی مسلط تر می گردد اما توسط پردازش 
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نده که پردازش ادراکی ( بیان نمو2116(. لی و لابرو )Lee, 2002; Lee & Labroo, 2004مفهومی نه )

می تواند توسط ویژگی های فیزیکی افزایش یابد. هنگامی که تصویر برند )لوگو برند( طوری قرار بگیرد 

که به صورت آشکارا دیده شود، در نتیجه آن پردازش ادراکی مصرف کننده با تداخل کمتر تاثیر می 

مفاهیم بی شمار استفاده می کنند  مصرف کنندگان از برندها به شکل نیابت های ذهنی با گذارد.

(Keller, 2003)( لابرو و لی .Labroo and Lee) (2116)  پیشنهاد کردند که برند ها به عنوان بخشی

متشکل از دانش طبقه بندی شده، اطلاعات ناشی از ویژگی، مزایای برند،    61از یک ساختار شناختی

و اهداف و نیاز های ارضا شده توسط برند عمل  تجربه مصرف کنندگان، نگرش ها و احساسات به برند،

 می کنند. این ساختار های شناختی می تواند یک فرد را در انتخاب یک برند تحت تاثیر قرار دهد.

 61بسیاری از مطالعات که شامل درک انتخاب برند از مجموعه مورد نظر است یا از روش های تجربی

(Posavac, Sanbonmatsu, & Ho, 2002)  62یا رویکرد کمی (Suh, 2009; Wang, Siu, & Hui, 

انجام  (Posavac et al.( )2112استفاده می کنند. مطالعات تجربی که پوساواک و همکاران )( 2004

دادند، گزینه های مد نظر قابل انتخاب را در مقابل گزینه های مد نظر تطبیقی )مقایسه ای( هدف قرار 

( سبک های تصمیم گیری و عوامل 2114و ونگ و همکاران ) (2119داند. مطالعات تجربی با ساح )

که بر تصمیم گیری از طریق به کارگیری تکنیک های کمی مثل مدل معادلات ساختاری اثر می 

برای درک انتاخب برند در ادبیات اخیر در مقایسه با   63رویکرد کیفی گذارد، مورد بررسی قرار دادند.

 مقالات تحقیقی جامع که از تکنیک های کمی استفاده شده است، بسیار کم است.

 برندها و مصرف کنندگان در بازار های در حال ظهور 2-2-3-1

ال مقصد تازه ای برای بسیاری از شرکت های تاسیس شده که به دنب  64بازار های در حال ظهور

از جمعیت جهان  81گسترش کسب و کار خود به خارج از بازار های داخلی هستند، است. بیش از %
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در کشور هایی زندگی می کنند، که به عنوان اقتصاد های در حال توسعه یا انتقالی طبقه بندی می 

بخش ، در حالی که کشور های توسعه یافته اکنون نماینده (Steenkemp & Burgess, 2002گردند )

این بازار های در حال  (.Wilson & Purushotaman, 2003بزرگی از سهم اقتصاد جهان می باشند )

ظهور شاهد یک انتقال در اقتصادشان به واسطه ی افزایش درآمد سرانه و فرهنگ پذیری جهانی 

 هستند. به علت تغیرات و آسان سازی سیاست های سرمایه گذاری خارجی، بازار های مثل برزیل،

روسیه، چین و هند به همراه جدید تر هایی مانند ویتنام، اندونزی، مکزیک و ایران به عنوان اقتصاد 

های در حال ظهور در نظر گرفته می شوند. مصرف کنندگان در بازار های در حال ظهور متفاوت از 

ت با کیفیت آنهایی که در بازارهای تاسیس شده هستند، می باشند. فروشگاه های سابق برای محصولا

بنابراین برند ها اغلب  (.Barta, 1997اما اغلب نا آشنا با خصوصیات و مزایای طبقه محصول هستند )

(. Reardon, Miller, Vida & Kim, 2005نشانه کیفیت محصول برای این مصرف کنندگان می باشد )

مفهوم    (2111و بارتا و همکاران )  (Agbonifoh and Elminian( )1999آگبونیفو و المینین )

را برای توضیح علت اینکه چرا مصرف کنندگان در بازار های نو ظهور، اهمیت روی مبدا   65بیگانگی

خارجی و نمایش کالای عمومی می گذارند، پیشنهاد کردند. مصرف کنندگان در بسیاری از بازار های 

ر نتیجه آنها متمایل به اهمیت به اکتسابی در حال ظهور به روابط بین فردی اهمیت می دهند؛ د

 (.Essoussi & Merunka, 2007نمادین و ارتباطات در تمایز های اجتماعی می باشند )

در ( Marcoux, Filiartrault, and Cheron( )1997بر اساس مطالعات مارکوکس، فیلیارترالت و چرون )

بازار در حال ظهور مصرف کنندگان تمایل به کالاهای برند از کشور های توسعه یافته دارند که می 

توان علتش را به مواجهه ی افزایشی با رسانه های جهانی نسبت داد. بنابراین مصرف کنندگان از برند 

گیشان استفاده ها برای کمک به خوشان به منظور جلوه دادن موقعیت اجتماعی و بهبود کیفیت زند

( بر روی مصرف کنندگانی که 2117بر طبق مطالعات انجام شده توسط اسوسی و مرونکا ) می کنند. 

خوردو ها و تلوزیون در بازار در حال ظهور )تونس( خریداری کردند، کشور تولید کننده از کشور 
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ی مهمی برای فهم از طراحی کننده مهم تر بود. کشور طراحی کننده و کشور تولید کننده، نشانه ها

ادراک مصرف کنندگان از کیفیت در بازار های در حال ظهور در نظر گرفته می شود. اسوسی و مرونکا 

( نشان دادند که اهمیت نسبی کشور طراحی کننده و کشور تولید کننده به سطح درک مصرف 2117)

و تولید درک گردد، تاثیر کنندگان از پیچیدگی محصول بستگی دارد. اگر محصول، پیچیده در طراحی 

کشور طراح دارای اهمیت بیشتر می شود. هنگامی که یک محصول با پیچیدگی پایین درک شود، 

 (.Essoussi & Merunka, 2007تاثیر کشور تولید کننده بیشتر می شود )

 ابعاد تاثیر گذار بر تصمیم خرید در انتخاب برند تلفن همراه 2-2-1

( معیار های انتخابی، خصوصیات گوناگونی است که مصرف کننده در 2116بر اساس مطالعات جابر )

از معیار های عضای مختلف در خرید کردن ممکن هنگام ارزیابی محصول یا خدمت استفاده می کنند. ا

انتخابی مختلفی استفاده کنند. معیارهای تصویر خود، ممکن است عاملی برای کودکان هنگام انتخاب 

درحالی که والدین ممکن است از معیار قیمت استفاده نمایند. معیار های  یک محصول برند باشد

مشابه ممکن است به صورت مختلف مورد استفاده قرار گیرند. یک کودک ممکن است بازی ویدیویی 

با قیمت بیشتر را بخواهد در حالی که والدین ممکن است گزینه ارزان تر را مد نظر داشته باشند. معیار 

تواند در گذر زمان به علت تغیر درآمد اعضای خانواده تغیر کند. هنگامی که درآمد خالص  انتخابی می

افزایش یابد، قیمت ممکن است دیگر یک معیار کلیدی نباشد و جای خود را به ملاحظات وضعیت یا 

 متعلقات اجتماعی می دهد.

 یم بندی می شود:ابعاد تاثیر گذار بر انتخاب برند تلفن همراه به پنج گونه معیار تقس

: چگونه یک محصول یا خدمت در ارتباط با افراد از لحاظ روانی می باشد. تصویر 66معیار های فردی

، دید فردی ما از خودمان است. تعداد از مردم ممکن است خودشان را شاید یا موفق ببینند و  67فرد

می تواند بر  68کاهش ریسک اقلام مد که منعکس کننده ادراکشان از خودشان است، خریداری نمایند.

                                                           
66 Personal Criteria 
67 Self image 
68 Risk reduction 
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تصمیم انتخاب زمانی که تعدادی از مردم ریسک گریز و ترجیج به انتخاب برندی ایمن می دهند، تاثیر 

 (.Jobber, 2007گذار باشد )

ارتباط درک شده فرد با سایر مردم و تاثیر  تاثیری که خرید بر: در ارتباط با   69معیار های اجتماعی

ممکن است به علت ملاحظات  BMWهنجار های اجتماعی بر روی فرد می باشد. خرید یک خودرو 

 ش بیش از رقبای خودش است. ا وضعیت باشد به همان اندازه که مزایای فنی

 : به عملکرد یک محصول یا خدمت اشاره دارد.  71معیار های فنی

 : در ارتباط با بعد هزینه خرید و شامل قیمت، ارزش بازگشت و ... است.  71قتصادیمعیار های ا

 .معیار بنیادی برند : به عواملی اشاره دارد که کاملا در ذات برند بوده و به محصول ارتباطی ندارد

 الف( عوامل فردی

 اصول اخلاقی -

مصرف کنندگان می توانند احساسات عاطفی برای محصولات )خصوصا برند ها(  احساسات: -

ایجاد نمایند. این احساسات نسبت به برند ها می تواند تاثیر زیادی بر انتخاب برند داشته 

باشند. تحقیقات نشان داده است که احساسات منجر به یک تعامل با محصول در سطح فردی 

این احساسات می تواند به  .(Bowlby, 1979; Hazan and Shaver, 1994)می گردد 

وفاداری به برند، پرداخت پاداش و تاثیر گذاری بر دیگران برای خرید برند گردد. بنابراین، 

دلبستگی عاطفی مصرف کننده به برند ممکن از قادر به پیشبینی الزام و اشتیاق آنها برای 

ان های بنیادی که در ارتباط با این فداکاری در بدست آوردن آن گردد. تعدادی از آرم

درگیری های احساسی برای برند ها شامل نگرش مثبت به برند، درگیری زیاد در طبقه 

                                                           
69 Social Criteria 
70 Technical Criteria 
71 Economic Criteria 
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محصول، وفاداری به برند )تمایل به پرداخت بیشتر(، علاقه، اشتیاق، ارتباط و رضایت کلی 

 (.Thompson et al. 2005)مرتبط با برند است 

 رفتار های خرید اکتشافی -

درک تغیر برند و رفتار های اکتشافی در تصمیم های انتخاب برند مصرف کنندگان مهم است. 

تحقیقات  نشان دهنده ی یک ارتباط بین محرک ها و رفتار های موقعیتی بر مبنای 

(، مصرف 1981خصوصیات شخصیت یک مصرف کننده است. برطبق مطالعات راجو )

ال تنوع هستند و دارای کنجکاوری در رفتار کنندگان یک ریسک متحمل می شوند، به دنب

های خرید مثل تغیر برند دارند. ریسک پذیری مستلزم نیاز مصرف کنندگان برای نوآوری و 

جایگزین هایی است که آنها با آن آشنا نباشند. ریسک درک شده ی بیشتری با این رفتار 

ه دارد، او به دنبال وجود دارد. هنگامی که یک مصرف کننده، جست و جوی تنوع گرایان

جایگزین هایی است که با او آشَنا باشد. گرایش اکتشافی مصرف کننده نهایی یک رفتار 

کنجکاوگرایانه برانگیخته است که مصرف کننده به دنبال اطلاعاتی در مورد یک محصول یا 

 (.Raju, 1980; Wahlers et al. 1986)خدمت از طریق خرید یا ارتباطات بین فردی است 

 درگیری ذهنی طبقه ی محصول -

( درگیری را به عنوان سطح آمادگی ذهنی که بر منابع شناختی برای یک عمل، 2115پارک و میتال )

هدف، یا تصمیم به مصرف مصرف کننده تاثیر می گذارد تعریف کردند. درگیری ذهنی طبقه محصول 

ده احساس به شدت مثبتی یک اثر عمده بر تصمیم گیری مصرف کنندگان دارد. اگر یک مصرف کنن

در مورد یک طبقه محصول داشته باشد، در نتیجه آنها برای جست و جوی ارزش افزوده ، توجه بیشتر 

 Quester and)و تلاش برای یافتن کالایی با بیشترین مزایا در میان طبقه محصول مستعد تر هستند 

Smart, 1998; Richins and Bloch, 1986.) حصول اثر قابل ملاحظه ای بر درگیری ذهنی طبقه م

 (.Laurent and Kapferer, 1985)روی فرایند تصمیم مصرف کنندگان دارد 
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 ب( عوامل اجتماعی

 اثر بین فردی- -

اثر بین فردی؛ صفات یا خصوصیات فردی است که اثر اجتماعی در درون یک فرد می گذارد 

(McGuire, 1968.)  حساسیت مصرف کننده بر اثر بین فردی یک تاثیر بر رفتار های انتخاب

تحقیقات نشان می دهد که  (.Witt, 1969; Stafford and Cocanougher, 1997)برند دارد 

درجه های  .(McGuire, 1968)اثر بین فردی یک تاثیر مستقیم بر رفتار های فردی دارد 

د مصرف کننده وجود دارد. این سطوح نشانگر این متنوعی از تاثیر اجتماعی در بین هر فر

 Bearden and)است که چه میزان در اثر اجتماعی یک فرد در مقابل سایر افراد حساس است 

Etzel, 1982.) 

 اثرات اجتماعی  -

اثرات اجتماعی یک محرک بزرگ در انتخاب برند می باشد. اگرچه، درک یک حساسیت 

به منظور داشتن یک درک از این که چقدر اثر اجتماعی مصرف کننده فردی بر اثر اجتماعی 

بر تصمیم خریدشان اثرگذار است، مهم می باشد. اگر درجه ی بالایی از اثرات اجتماعی باشد، 

 Batra et)در نتیجه مصرف کننده به صورت بلقوه ادراکات و رفتار های خرید را تغیر می دهد 

al.2001). 

 ج( عوامل اقتصادی

 به نسبت پول پرداختیقیمت و ارزش  -

در بازار خرده فروشی، مصرف کنندگان ارزش محور هستند، که در آن ارزش یک رابطه ی 

جایگزین بین قیمت و ارزش در نظر گرفته می شود. قیمت می تواند به عنوان یک شاخص از 

کیفیت برای مصرف کنندگان عمل کند. هرچه قیمت یک محصول بالاتر باشد، ریسک درک 

به  (.Quester and Smart, 1998)یشتری یک مصرف کننده متحمل می شود شده ی ب
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صورت کلی، مصرف کنندگان اغلب یک محصول با قیمت بالاتر را نسبت به قیمت کمتر با 

اگر چه، تعدادی از محققین باور دارند که  (.Lambert, 1972)کیفیت بیشتر تصور می کنند 

قیمت  (.Sweeney and Soutar, 2001)این رابطه ی بین کیفیت و قیمت ساده انگارانه است 

ها توسط بازاریابان در بازارهای خرده فروشی به منظور جذب مصرف کنندگان در سطوح 

ابی یک تصمیم خرید مختلف استفاده می شود. مصرف کنندگان از قضاوت تطبیقی برای ارزی

بلقوه استفاده می نمایند. مصرف کنندگان از قیمت های مرجع به منظور این مقایسه استفاده 

قیمت گذاری مرجع یک سطح قیمتی ذهنی  .(Alvarez and Casieless, 2005)می کنند 

است که توسط مصرف کنندگان برای تعین اینکه محصول در قیمت قابل قبول برای خرید 

برند ها در اکثر دسته بندی های  .(Mayhew and Winer,1992)تفاده می شود است، اس

محصول از یک طیف گسترده از قیمت های مختلف برخوردار هستند. این قیمت ها برای 

تعداد زیادی از دلایل تغیر می کنند )تبلیغات، سطح پایینتر اقتصادی، موقعیت پاداش برند، 

ها نشان دهنده ی اطلاعات درک شده به طرق مختلف عوامل عمومی و سایر(. این قیمت 

توسط مصرف کنندگان است. یک مصرف کننده ممکن است که محصول با قیمت پایین تر را 

به عنوان کالای کم ارزش یا کیفیت پایین درک کند و در مقابل آن یک مصرف کننده ی 

خوب ببیند  متفاوت می تواند به صورت بلقوه قیمت پایین را به عنوان یک ارزش

(Hruschaka, 2002, Lambert, 1972). 

 د( عوامل فنی

کیفیت به درجه ی برتری در یک محصول یا خدمت اشاره دارد  عملکرد )کیفیت(: -

(Xianhua and Germain, 2003.)  بنابراین کیفیت یکی از مهمترین عوامل موثر بر

به عنوان توانایی یک و همچینین کیفیت  ( Fornell et al. 1996رضایت مشتری است )

 Ennew etمحصول یا خدمت برای اجرای وظایف مخصوصش در نظر گرفته می گردد )
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al. 1993 موفقیت برند در رضایت مشتری، کیفیت است. شرکت ها از الزامات تعین .)

کیفیت در عملکرد (. Berden et al, 2000شده توسط مصرف کنندگان پیروی می کنند )

به صورت کلی، خصوصیات  .(Calantone and Knight, 2000) محصول قابل توجه است

 .Ennew et alعملکردی نحوه ی کیفیت مورد قضاوت برای محصولات تعریف می گردد )

(. یافته های تحقیق نشان می دهد که استراتژی های بازاریابی، تمایز، هزینه 1993

 (. Calatone and Knight, 2000رهبری و تمرکزمحرک کیفیت می باشند )

کیفیت محصول مزایای زیادی به یک شرکت اضافه می نماید. کیفیت محصول به شرکت 

قیمت گذاری های بالاتر اجازه می دهد. بعلاوه، داشتن یک محصول با کیفیت ها برای 

بالاتر یک مزیت رقابتی که منجر به کسب سود نهایی و سهم بازار می گردد. اگرچه 

ن است کیفیت با موفقیت بدون تکنیک های بازاریابی تحقیقات نشان می دهد که ممک

 Calatoneمناسب به جهت دستیابی و ایجاد ارتباط با مصرف کنندگان یکسان نباشد )

and Knight, 2000.) 

کیفیت به عنوان موقعیت صرف پول برای کسب پول تعریف نمی گردد. اغلب اوقات 

کمتر و افزایش کارایی در تولید  کیفیت را می توان با کاهش تلفات، مشتریان ناراضی

محصول بهبود داد. تحقیقاتی برای حمایت از این نظریه وجود دارد که شرکت ها مجبور 

به تحمل هزینه هایی برای تولید محصول برتر در جهت داشتن کیفیت برتر نمی باشند. 

ی تواند در عوض، توجه به کیفیت به عنوان یک رویکرد متمایز در مقابله با رقبا اغلب م

 Calantone and Knight, 2000; Berden)اثر کلی بزرگتری بر روی کیفیت ایجاد کند 

et al. 2000).  کیفیت در اثر گذاری روی انتخاب برند مهم است زیرا که بخشی از ریسک

فردی است که یک مصرف کننده برای فرایند تصمیم گیری در ارزیابی خرید یک 

 (.Berden et al. 2000; Hoyer and Mecinnis, 2004)محصول متحمل می شود 

 ذ( عوامل بنیادی
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 نام برند -

نام برند شاخص بنیادی برند است. نام برند پایه ی افزایش دهنده ی آگاهی برند و تلاش های ارتباط 

است. نام برند انتخاب مهمی است. زیرا گاهی اوقات این زمینه ی مرکزی یا تداعی کلیدی از یک 

قی در محصول در یک سبک منطقی و متراکم است. نام های برند می توانند به شدت ابزار های موف

تعدادی از شرکت ها محصولاتشان را با نام برند های که در . (Kevin Lane Keller)ارتباطات باشند 

واقعیت چیزی برای انجام دادن با تجربه احساسی ندارد اما جاذب هستند و نامی است که مردم می 

یستی یکتا باشد، به توانند به سادگی به یاد بسپارند. پایه اصلی نام گذاری یک برند این است که با

سادگی در بین سایر نام ها قابل تمایز باشد، به سادگی قابل یادآوری باشد و برای مشتریان جذاب 

 (.Papanastassiu and Rouhani, 2006)باشد 

نام برند نشان دهنده ی منبع محصول است. آگاهی برند مصرف کننده می تواند سبب تمایز محصول 

ند برتر باشد، مصرف کننده می تواند قیمت بالاتر برای محصول برند پرداخت از رقبا شود. اگر نام بر

نام برند،  .(Marjit and Beladi and Kabiraj, 2007)نماید زیرا مشتریان به نام برند اعتماد دارند 

کالاها و خدمات یک فروشنده را از سایرین متمایز می کند. این به مصرف کنندگان در شناخت 

ممکن است برای آنها مفید باشد یاری می رساند. همراه با این همچنین با کیفیت  محصولاتی که

محصول نیز مرتبط است. در کنار مصرف کنندگان، فروشندگان همچنین از مزایای نام برند بهره مند 

می شوند. نام برند یک حمایت قانونی برای خصوصیات محصولی یکتا که در سوی دیگر ممکن است 

 پی برداری شود فراهم می آورد.توسط رقبا ک

 لوگو -

لوگو ها و نماد ها یک تاریخ طولانی دارند که شناخت برند یک شرکت را نشان می دهد. 

لوگو ها و نماد ها راه آسانی برای تشخیص یک محصول هستند. مشتریان ممکن است 

صول نماد های معینی را تشخیص دهند اما قادر به ایجاد ارتباط آن ها با رند یا مح
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لوگو ها به شرکت ها برای توسعه ی ارزش ویژه . (Kevin Lane Keller)مشخصی نباشند 

برند از طریق افزایش شناخت برند و وفاداری برند یاری رسانند. لوگو ها دارای بسیار مهم 

هستند، شرکت ها زمان و پول زیادی برای ترویج لوگو ها و نماد های برندشان صرف می 

 (.Leif E. Hem and Nina M. Iversen, 2004)کنند 

 تلفن همراه به عنوان ابزار ارتباطی 2-3

تلفن همراه یک دستگاه الکترونیکی قابل حمل و دور برد برای ارتباطات فردی در مسافت های طولانی 

است. از این وسیله در سراسر جهان استفاده می شود. تلفن همراه به عنوان یک ابزار ارتباطی برای 

دریافت تماس و همچنین ارسال پیامک، گوش دادن به موسیقی، گردش در اینترنت و حتی ایجاد و 

افراد کمی در روز های اولیه به فکر  (.Decosta, 2006بازی های موبایلی مورد استفاده قرار می گیرد )

می تواند  خرید یک تلفن همراه بودند اما امروزه با توجه به قیمت ارزان تر تلفن همراه تقریبا هر فردی

اقدام به خرید یک تلفن همراه نماید. تقریبا هر کسی حتی کودکان یک گوشی تلفن همراه حمل می 

 (.Decosta, 2006کند )

 صنعت گوشی تلفن همراه 2-3-1

، بیش از یک میلیارد گوشی 2111صنعت گوشی تلفن همراه با سرعت بسیار توسعه می یابد. در سال 

 6/1شده بود و این تعداد هر سال افزایش می یابد. در آن سال، در حدود تلفن همراه در جهان تولید 

از این فروش گوشی های هوشمند بوده است  19میلیارد گوشی تلفن همراه فروخته شد که %

(Gartner Web Page, 2013) میلیارد قرارداد در  4/6. به لحاظ قرارداد های گوشی تلفن همراه، تقریبا

 3/123نفر جمعیت،  111هان وجود داشت، که این عدد در اروپا به ازای هر در سراسر ج 2112سال 

. در سال های اخیر، این روند به شدت به واسطه صنعت گوشی (ITU Web Page, 2013قرارداد بود )

با گوشی   72های تلفن همراه هوشمند پررونق، حمایت شده است. گوشی های تلفن همراه معمولی

                                                           
72 conventional mobile phone 
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گردند حتی اگر آنها تنها برای یک دوره زمانی نسبتا کوتاه استفاده شده  های هوشمند جایگزین می

 باشند.

 بازار تلفن همراه ایران 2-3-2 

استفاده از گوشی تلفن همراه در اقتصاد های توسعه یافته و در حال توسعه در حال افزایش می باشد و 

گوشی های تلفن همراه  از کشور  کشور ایران نیز از این قاعده مستثنی نیست. برند های متنوعی از

های مختلف )آمریکا، اروپا و آسیا( وارد شده است. گوشی های پیشرفته با قابلیت های متفاوت با 

قیمت های گوناگون در ایران برای انتخاب مصرف کنندگان، یکی از نتایج پیشرفت های تکنولوژی 

ای ضریب بر اساس استانداردهای منطقه 2113در سال بر اساس گزارش بیزینس مانیتور، ایران  است.

 12کشور منتخب خاورمیانه و شمال آفریقا رتبه  15نفوذ پایینی در بخش تلفن همراه دارد و در بین 

کند که نرخ رشد متوسط سالانه صنعت مخابرات بینی میاین گزارش پیش . را به دست آورده است

درصد است. در  2.6متوسط منطقه در این زمینه باشد.  2118تا  2114های درصد بین سال 4.6ایران 

بینی رشد پیش و واقع در میان کشورهای منطقه تنها کشور عراق که ضریب نفوذ کمتری از ایران دارد

تلفن همراه در  شهریور(. 8، 1393)روزنامه دنیای اقتصاد،  استبا سرعت بالاتری را نسبت به ایران دار

سلول  176شماره با استفاده از  9211مرحله، شبکه ای با ظرفیت  وارد ایران شد. در این 1373سال 

هزار شماره  16ایستگاه رادیویی در تهران تاسیس گردید. در مرحله دوم کار،  24فرستنده و گیرنده و 

به ظرفیت شبکه افزوده شد و کرج، قزوین، قم و بزرگراه ساوه نیز تحت پوشش قرار گرفتند و در  

هزار شماره به  51بابل، اهواز، کرمان، شیراز، تبریز و بندر عباس هر کدام با مرحله سوم شهر های 

( روند رشد مشترکین تلفن 2-2(. شکل )1387شبکه افزوده شدند )عاملی، صبار و رنجبر رمضانی، 

 (.1389( در ایران نشان می دهد )ماخذ: گزارش های مخابرات، 1388-1373همراه را در سال های )
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 (1373-1388مقایسه تعداد مشترکان تلفن همراه کل کشور در سال های )( 2-2شکل )

سال پس از واگذاری نخستین تلفن همراه ایرانی، یعنی درست در  17شاید هیچکس تصور نمی کرد 

ضریب نفوذ این تلفن ها در کشور طبق اعلام وزارت ارتباطات و فناوری  1391مردادماه سال  19

و تقریبا هر فرد بالغ ایرانی از یک سیم کارت برخوردار باشد. بیزینس درصد برسد  71اطلاعات به 

میلیون مشترک تلفن همراه با ضریب نفوذ  67.5حدود  2111مانیتور اعلام کرده است در پایان سال 

 4/8متوسط رشد سالیانه ایران  2115درصد در ایران وجود داشته و پیش بینی می شود تا سال  91

درصد  128میلیون نفر معادل ضریب نفوذ  111وع مشترکان تلفن همراه آن را به درصد باشد. که مجم

خواهد رساند. تلفن همراه در ایران خیلی سریع جای خود را از یک کالای لوکس به یک کالای ضروری 

عوض کرد. تلفن همراه در سال های نخست و با توجه به قیمت میلیونی این کالای ارتباطی تازه وارد، 

به کسانی اختصاص داشت که می توانستند از پس هزینه های آن شامل هزینه خرید و اشتراک  بیشتر

 صورت حساب ماهیانه برآیند، اما چیزی نگذشت که به وسیله ای درآمدزا تبدیل شد.

در ایران رسمیت « موبایل فروشی»در سال های اولیه راه اندازی تلفن همراه، هنوز شغلی به نام 

حدود تلفن همراه و علاوه بر آن، ارائه خط و گوشی همزمان توسط مخابرات عامل این نداشت، تعداد م

امر بود. به تدریج رشد روز به روز تعداد تلفن همراهی که شرکت مخابرات )همراه اول( واگذار می کرد 

و فروش اقساطی تلفن همراه و همچنین با توجه به ورود دو اپراتور جدید باعث همگانی شدن این 

 سیله شد.و

 بازار تلفن همراه آلمان 2-3-3
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در آلمان معرفی شده است. با این  1958اولین شبکه ارتباطات عمومی تلفن همراه غیر نظامی در سال 

 ,Stoetzer & Tewesمیلیون خط تلفن همراه فروخته شده بود ) 53/1، تنها 1991حال در پایان 

1996, p. 305.) میلیون دستگاه  29در حدود  2111در سال  در آلمان صنعت گوشی تلفن همراه

. گوشی های هوشمند، اهمیت زیادی در فروش تلفن (BITKOM Web Page, 2013فروخته است )

 21به  2111میلیون استفاده کننده از گوشی هوشمند در سال  13همراه کسب نموده است )از 

همراه برای کار های روزمره خود  (. به خصوص نوجوانان و جوانان از گوشی های تلفن2111میلیون در 

سال، گوشی تلفن  19تا  12از تمام آلمانی های بین  97بیش از % 2111استفاده می نمایند. در سال 

 Medienpädagogischer( )1998در سال  8همراه داشتند )یک رشد کلان از تنها %

Forschungsverbund Südwest, 2010.) % وشی هوشمند می دارای یک گ 14در میان این گروه

 .(Welfens, Nordmann, Seibt, and Schmitt, 2013باشند )

 برند های تلفن همراه )برند های مورد استفاده در پژوهش( 2-1

 NOKIAنوکیا    2-1-1

شرکت تجهیزات مخابراتی فنلاندی و چندملیتی است، که تمرکز اصلی آن بر تولید  NOKIAنوکیا    

باشد. این افزارهای نقشه و ناوبری معطوف میهای ارتباطات مخابراتی و نرمتجهیزات و زیرساخت

های های تجهیزات پهنای باند شبکهشرکت از طریق شرکت تابعه نوکیا سولوشنز اند نتورکس در حوزه

کند. معروف به غول موبایل جهان و وبزرگترین نوآور و مدیا نیز فعالیت میو خدمات مولتی موبایل

گردد، که بازمی 1865های تاسیس شرکت نوکیا به سال ریشه .قدیمی ترین شرکت موبایل جهان است

اندازی شرکت نوکیا نمود. این شرکت در آغاز در فردریک ایدستام با مشارکت لئو میشلن اقدام به راه

ایدستام بازنشسته شد و میشلن ریاست شرکت  1896کرد، ولی در سال زمینه تولید کاغذ فعالیت می

از  .نوکیا شروع به تولید لاستیک و تایر اتومبیل نمود 1898آن در سال  را در دست گرفت که در پی

کشی الکتریکی شد. بعدها این شرکت وارد عرصه تولید تجهیزات خطوط تلفن، تلگراف و سیم 1912

بخش تولید تایر این شرکت تحت نام نوکیان تایرز تفکیک  1988وارد بازار مخابرات گردید. در سال 
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آ واگذار گردید. این شرکت از ابتدای سیز بخش تولید کاغذ نوکیا نیز به شرکت اسنی 1989شد و در 

بخش تولید تلفن همراه نوکیا در نهایت  .فعالیت خود را تنها بر بازار مخابرات متمرکز نمود 1991دهه 

میلیارد دلار توسط مایکروسافت خریداری شد.)حق استفاده از نام  7٫17به ارزش  2113در سال 

ساختمان  .های همراه و نه تبلت به مایکروسافت واگذار شدسال برای تلفن 11اری نوکیا به مدت تج

دفتر مرکزی نوکیا در شهر اسپو، فنلاند قرار دارد. سهام شرکت نوکیا در بازار بورس نیویورک و بورس 

 شود.اوراق بهادار هلسینکی معامله می

   SAMSUNGسامسونگ   2-1-2

باشد، که از تعداد زیادی شرکت ای و چندملیتی میای کرهشرکت خوشه  SAMSUNGسامسونگ   

چول -توسط لی بیونگ 1938گروه سامسونگ در سال  .استتابعه، زیرمجموعه و فرعی تشکیل شده

های فناوری هوافضا، دهه این گروه در حوزه 3در قالب یک شرکت بازرگانی تاسیس شد. در طول 

 1961فروشی فعالیت داشته است. گروه سامسونگ در اواخر دهه ار و خردهنساجی، بیمه، اوراق بهاد

 1987در سال  .سازی وارد گردیدبه صنایع کشتی 1971وارد عرصه الکترونیک شد و در اواسط دهه 

لی درگذشت، که در پی آن سامسونگ به چهار گروه تقسیم شد: گروه سامسونگ، شینسگی گروپ، 

هایش را جهانی کرد، که تمرکز اصلی سامسونگ فعالیت 1991. از دهه جی گروپ و گروه هانسولسی

دفتر مرکزی این شرکت  .دادندرساناها، تشکیل میآن را صنایع الکترونیک، گوشی تلفن همراه و نیم

امروزه گروه سامسونگ شامل  .شوددر شهر قرار دارد و سهام آن در بازار بورس نیویورک معامله می

صنعتی در کره جنوبی محسوب -باشد، که بزرگترین مجموعه تجاریشرکت می 81ای از مجموعه

های نفر اعلام شد. شرکت 427.111نزدیک به  2113شود. شمار کارکنان این گروه در سال می

زیرمجموعه آن عبارتند از: سامسونگ الکترونیکس )بزرگترین شرکت فناوری اطلاعات جهان( 

سازی نایع سنگین سامسونگ )دومین شرکت بزرگ ]صنایع کشتیبزرگترین شرکت این گروه است، ص

کره(، شرکت مهندسی سامسونگ و سامسونگ سی اند تی )بترتیب سیزدهم و سی و ششمین 

های تابعه قابل توجه شامل سامسونگ لایف های بزرگ ساختمانی جهان( هستند. دیگر شرکتشرکت
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ترین شهر بازی در کره اورلند )قدیمی)چهاردهمین شرکت بزرگ بیمه عمر جهان(، سامسونگ 

 جنوبی(، سامسونگ تکوین و چیل ورلدواید )پانزدهمین شرکت تبلیغاتی جهان(.

 SONY سونی   2-1-3

 میناتو، توکیواست، که دفتر مرکزی آن در شهر  چندملیتیو  ژاپنی ایشرکت خوشهSONY سونی   

لوازم ، ایهای رایانهبازی، سرگرمی، ایرسانه خدماتهای این شرکت، عمدتاً بر ارائه قرار دارد. فعالیت

عنوان بزرگترین در حال حاضر شرکت سونی به باشد.متمرکز می خدمات مالیو  الکترونیکی خانگی

شود، همچنین تولیدکننده وسایل الکترونیکی و تجهیزات پیشرفته الکترونیکی در جهان، شناخته می

این شرکت در سال  آید.شمار می، سومین تولیدکننده تلویزیون در جهان بهجیالو  سامسونگپس از 

شرکت  های جهان قرار گرفت.از بزرگترین شرکت 87در رتبه  511فورچون جهانی در فهرست  2112

ترین آنها عبارتند سونی دارای تعداد زیادی شرکت تابعه، زیرمجموعه و فرعی است، که شناخته شده

، ویتیانتشارات موسیقی سونی/ای، سونی میوزیک، سونی پیکچرز، سرگرمی کامپیوتری سونی :از

 .ارتباطات همراه سونیو  ولدینگزسونی فایننشیال ه

 HTCاچ تی سی   2-1-1

در تایوان تاسیس شد و  1997سال  High Tech Computer Corporationسی مخفف تیشرکت اچ  

کند. های همراه هوشمند فعالیت میاکنون با بیش از دوازده هزار کارمند در زمینه ساخت تلفنهم

عامل اندروید، ویندوز موبایل، ویندوز فون و برو کند دارای سیستمهایی که این شرکت تولید میگوشی

گذاری کردند. در آغاز میلادی پایه 1997سی را در سال تیاچ و پیتر چو هستند. ر وانگ  73موبایل

 1998ها( به فعالیت پرداخت، در سال بوکعنوان یک سازنده کامپیوترهای همراه )نوتسی بهتیاچ

حمل را طراحی کرد. شرکت سیم لمسی دستی قابلهای بیسی یکی از نخستین دستگاهتیاچ

عامل موبایل شرکت مایکروسافت کننده دستگاهی با سیستمستین شرکت عرضهعنوان نخسی بهتیاچ

عامل مایکروسافت و چنین نخستین دستگاه با سیستمشود. این شرکت همشناخته می 2112در 
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http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87_%D8%B3%D9%88%D9%86%DB%8C
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سی نخستین تلفن هوشمند مبتنی تیتولید کرد. اچ 2115پشتیبانی از نسل سوم مخابرات را در سال 

های گوناگونی از عرضه کرد و تاکنون به ساخت مدل 2118خود را در سال  عامل اندرویدبر سیستم

های ویندوز موبایل، ویندوز فون و اندروید اقدام عاملها بر پایه سیستمهای هوشمند و تبلتتلفن

سی همانند سامسونگ درگیر دعوای حقوقی بر سر حق اختراع برخی تیاچ 2111است. در سال کرده

پس از چندین مورد دعوای حقوقی اپل و  2112رکت آمریکایی اپل شد. در نوامبر ها با شفناوری

سی ای امضا کردند و به این منازعات حقوقی پایان دادند. تیسالهسی سرانجام دوطرف توافق دهتیاچ

نام شد. و محصولات خود را تحتدر ابتدا تنها طراح و تولیدکننده اصلی محصولات محسوب می

کرد. کمپانی تمام تمرکز خود را در عرضه محصولات قراردادی با موبایل عرضه می-یی مثل تیاپراتورها

سی تیسی محصولات خود را تحت برند خود یعنی اچتیهمراه قرار داده بود. امروزه اچاپراتورهای تلفن

اینتربرند  امُین برند برتر در بهترین برندهای98عنوان به 2111سی در سال تیکند. اچعرضه می

 شناخته شد.

  APPLE   اپل 2-1-6  

طراحی و ساخت لوازم  ٔ  یک شرکت چند ملیتی آمریکایی است که در زمینه 74شرکت اَپلِ 

 کند. این شرکت ابتدا با نام شرکت کامپیوتری اپلافزار کامپیوتر فعالیت میالکترونیکی مصرفی و نرم

این شرکت در  .در دره سیلیکون کشور آمریکا تاسیس شددر شهر کوپرتینو در ایالت کالیفورنیا، واقع 

و پس از آن مکینتاش به بازار به  III ، اپلII ، اپلI های اپلهفتاد میلادی با معرفی ریزرایانه دهه

افزارهای نوین و اپل معمولاً به تولید سخت .آغاز و گسترش نوعی رایانه شخصی کمک فراوانی نمود

مک، مک پاد، آیتوان آیافزاری این شرکت میست. از محصولات سختدارای طراحی صحیح معروف ا

افزارهای افزار هم فعالیت دارد. نرمتولید نرم همچنین این شرکت در زمینه .فون را نام بردبوک و آی

های این شرکت مک اواس ده نیز عامل مورد استفاده در رایانهلایف، آی ورک و سیستمتونز، آیآی

مدیریت اجرایی این شرکت برعهده استیو جابز  .افزاری این شرکت هستنداز فعالیت نرمهایی نمونه

                                                           
74 Apple Inc 
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بوده است. وی یک ماه قبل از مرگش از ریاست این شرکت کناره گیری کرد و به جای آن تیم کوک 

ریاست این شرکت را بر عهده گرفته است. استیو جابز همراه با استیو وزنیاک و رونالد وین این شرکت 

ا بنیانگذاری کردند. رونالد وین در کمتر از دو هفته پس از تاسیس شرکت سهام خود را به جابز و ر

ساله مهندس کامپیوتر و  21با دوستی استیو وزنیاک  1971کمپانی اپل در سال  وزنیاک واگذار کرد.

 1977سال ساله متولد شد به طوری که با گذشت شش سال از آشنایی این دو نفر در  16استیو جابز 

که در گاراژ خانه جابز به صورت دستی ساخته شده  Apple I این کمپانی با معرفی کامپیوتر شخصی

به بازار تکنولوژی وارد شد و توانست ظرف مدت کوتاهی با فروش تعدادی از  بود رسماً با نام تجاری

اپل نوع دیگری  1977 این مدل کامپیوتر شخصی، اعتباری برای خود دست و پا کند. بلافاصله در سال

 5٫25را وارد بازار کرد که به دلیل مجهز بودنش به فلاپی درایو  Apple II از کامپیوتر شخصی یعنی

سازی که از نوار مغناطیسی برای ذخیره Commodore اینچی از رقبای دیگر خود در آن دوره نظیر

که به  Apple III با معرفی مدلاپل سعی کرد  1981کرد، پیشی گرفت. در سال اطلاعات استفاده می

ام که با بیترین رقیب آن دوره یعنی آیآمد با بزرگبه شمار می Apple II نوعی بهینه شده سری

توانسته بود سهم زیادی از بازار فروش را به خود  DOS عاملتجهیز کامپیوترهای خود به سیستم

که در طراحی این مدل وجود داشت مجبور اختصاص دهد، وارد رقابت جدی شود اما به دلیل ایراداتی 

فروخته شده را به کمپانی برگردانده و از همین جا با تعیین و  Apple III شد تا صدها دستگاه از

 .ایده ساخت مدلی جدید خلق شد Apple III های ممکن برای رفع مشکل مدلحلتشخیص راه

 2رت رسمی غیر مجاز بود و تا تاریخ خدمات فروش و پشتیبانی محصولات شرکت اپل در ایران به صو

خدمات فروش رسمی و خدمات پس از فروش به مشتریان ایرانی  شرکت اپل از ارائه 1392شهریور 

داری های خارجی که زیرمجموعه وزارت خزانهدفتر کنترل دارایی کرد و پس از اعلامیهامتناع می

ارتباطی به ایران، شرکت اپل بعد از سه ماه ایالات متحده امریکا است، مبنی بر عدم تحریم خدمات 

اش ایران را از فهرست کشورهای مورد تحریم سایت رسمیدر وب 1392شهریور  2تاخیر در تاریخ 

 حذف کرد.
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 مروری بر پیشینه پژوهش 2-6

 مطالعات خارجی 2-6-1

عوامل موثر در این بخش سعی شده که با مروری بر پیشینه تحقیقات خارجی صورت گرفته در حوزه 

 بر انتخاب برند، این موضوعات به صورت تفصیلی تری مطرح گردند.

 انتخاب برند بدون در نظر گرفتن محصول 2-6-1-1

بود که در آن چندین عامل موثر در  (Brown, 1942از اولین تحقیقات کیفی در این حوزه مطالعه )

زیکی برند )طراحی برند(، تجربیات انتخاب یک برند خاص بررسی شد. این عوامل شامل: خصوصیات فی

پیشین مشتری از برند، جای برند در بسته بندی، قیمت، ضمانت هایی برند،عادات مشتریان در خرید 

به تفصیل مورد بررسی قرار  (Priester et al, 2005( و )Roy et al, 1996برند )این مورد در مقاله )

گرفته اند، توصیه دوستان، توصیه متخصصین، تبلیغات در مورد برند، تازگی برند، شانس، دسترسی، 

، در تحقیق در روی عوامل موثر در انتخاب برند، (Kaiden, 1960در ادامه ) پذیرش اجتماعی برند بود.

 Rotheسیزده سال بعد) مترین عوامل نام برد. و قیمت را مهعواملی مانند شهرت برند، دوام نام برند 

and Lamont, 1973 ،در تحقیقی اثر عواملی مانند اعتماد مشتری به برند، شهرت برند، تجربه قبلی )

قیمت، ضمانت و طراحی را در یک برند خاص از دیدگاه خریداران مورد تحقیق قرار داد. مطالعاتش 

ت دارای ببیشترین اهمیت بوده، و عوامل قیمت و طراحی از نشان داد که، عوامل اعتماد پذیری و شهر

و کتاب  (Aaker, 1990در ادامه با مطالعات انقلابی آکر ) پایین ترین اهمیت برخوردار بوده است.

ساختن برند های موفق، او معتقد بود که ویژگی های دیداری در برند اثر زیادی در انتخاب دارا است. 

مشتریان به ابعاد خاصی از برند مثل صداقت و واقعیت گرایی در برند، ایجاد  او بیان کرد که وابستگی

ارتباط مثبت با مشتری، انتقال حس تازگی به مشتری و ارائه یک شخصیت مطلوب می تواند در 

انتخاب آن برند اثر بگذارد. البته عوامل اثر گذار فقط به عوامل دیداری مرتبط نبود و عوامل بیرونی 

 (Bearden and Etzel, 1982ه های مرجع نیز در این ارتباط نقش داشتند. در مطالعه ی )مانند گرو

بیان شد که عواملی همچون توصیه سایر افراد و گروه های مرجع نیز در انتخاب موثر است. البته این 
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امر که برند مورد نظر کالای ضروری یا غیر ضروری بوده و یا موقعیت مصرف آن خصوصی یا عمومی 

، تمرکز به تحقیق بر روی برند با رشد مواجه شد. بر 21ز قرن ابا آغ باشد، دارای اثر متفاوتی است.

، معیار های مزیت درک شده، پیچیدگی برند، متناسب بودن با نیاز، (Wee, 2003مبنای مطالعات )

و ظاهر برند در خطرات موجود در برند، قیمت، تمایز، میزان دیده شدن برند،  قابلیت استفاده رایگان 

انتخاب اثر گذار است. در این تحقیق مزیت ادراکی دارای اولین اهمیت از نظر اثر گذاری بود. در ادامه 

معیار های ذکر شده در بالا به سه معیار اصلی  (Chimbozal and Mutandwa, 2007و با مطالعات )

قیمت، کیفیت و طراحی برند و محصول محدود شده است. در این تحقیق علت های ترجیح یک برند 

در قیاس با سایرین مورد تحلیل قرار گرفت. برای نتایج از تحلیل عاملی استفاده شد و عواملی همچون 

از تغیرات ترجیحات برند توسط  85ته بندی و کیفیت %تبلیغات، قیمت، دسترسی، جای برند رو بس

کسب جایگاه اجتماعی و ایجاد این  (Tsuji, 2000افراد دیگری همچون ) مشتری را تبین نموده اند.

حس که با خرید یک برند می توانیم شبیه دیگر افراد شویم، اثر گذار ترین عامل معرفی کرند. نتایج 

یمت، افتخار نسبت به دارا بودن آن برند، طراحی، اعتماد و شهرت را این پژوهش اثر معیار های چون ق

 KyungHeeدر سال های بعد ) تایید کرد. همچینین سادگی برند نیز دارای اهمیت زیادی بوده است.

et al, 2007) 2، با بیان یک تئوری جدید در حوزه ی انتخاب برند بیان کرد که انتخاب برند تحت تاثیر 

( عامل 2مل سودمندی شامل تطابق با وعده های کارکردی، کیفیت، اعتماد پذیری و )( عا1عامل: )

برای بسته بندی و برند، کسب  شناختیلذت جویی برای مشتریان شامل احساسات، جنبه های زیبا 

یافته  وجهه اجتماعی، تجربیات قبلی، ارتباط ذهنی با برند به عنوان قسمتی از زندگی فردی می باشد.

مجدد بررسی شد و معیار های  (Gazquez-Abed and Sanches Perez, 2009لا در پژوهش )های با

مانند قیمت، تخفیف، تبلیغ، کیفیت، طراحی محصول و برند که باعث ایجاد حس وفاداری در مشتری 

، نیز علاوه بر تایید موارد بالا (Suh, 2009نسبت به برند می نماید، بر انتخاب موثر بودند. مطالعات )

 معیار میزان اطلاعات مشتری را نیز تاثیر گذار بیان نمود. 

 انتخاب برند گوشی تلفن همراه 2-6-1-2
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ای در حال تکامل از دانش مرتبط با نگرش ها و رفتارهایی پیرامون تلفن همراه در ادبیات  بدنه

شناسایی عوامل بازاریابی در حال ظهور است. یکی از موضوعات متداول در تحقیقات در حال اجرا، 

 موثر بر انتخاب مصرف کننده در تلفن های همراه می باشد.

یک تحقیق در فیلیپین پیرامون انتخاب در بین برند های تلفن همراه انجام  (Liu( )2112لیو ) (1

داد. نتایج این تحقیق نشان داد که انتخاب برند تلفن همراه تا حد زیادی تحت تاثیر ویژگی های 

ام های چند رسانه ای و ظرفیت حافظه قرار می گیرد و میزان تاثیرگذاری آن فناورانه مثل: پی

نسبت به سایز بسیار بیشتر است. نتایج پشت این تحقیق می تواند این باشد که تمام برند های در 

حال رقابت تقریبا دارای تلفن همراه با سایز یکسان، که به اندازه کافی کوچک هستند، می باشند. 

وند به سمت تلفن همراه با سایز کوچکتر نیست بلکه به سمت حافظه بیشتر و صفحه بنابراین ر

 نمایش بزرگتر است.

به تحقیق روی نگاه و احساس از  (2113) (Yun, Han, Hong and Kimیون، هان، هونگ و کیم ) (2

پنجاه گوشی تلفن همراه مورد استفاده مصرف کنندگان پرداختند. هفتاد و هشت شرکت کننده، 

طراحی تلفن همراه را بر اساس مقیاس درک شده ای از ویژگی های تصویری و برداشتی شامل 

ی، استحکام و لوکس بودن، سادگی، جذابیت، تنوع رنگ، ساخت، ظرافت، هماهنگی، برجستگ

رضایت کلی مورد ارزیابی قرار دادند. یافته ها نشان داد که ویژگی های تصویری و برداشتی از 

محصول و همچنین شکل کلی -محصولات، ارتباط نزدیکی با ویژگی های رابطه کاربری انسان

 محصول دارا است.

 ,Karjaluoto, Karvonen, Kesti, Koivumaki, Manninen, Pakolaکارجالوتو و همکاران ) (3

Ristola and Salo) (2115 .تلاش کردند که عوامل موثر در انتخاب گوشی تلفن همراه را بیابند )

این پژوهش قیمت، نام برند و ویژگی ها را به عنوان عامل کلیدی در انتخاب معرفی نمود. این 

  مطالعه در فنلاند انجام پذیرفت و تمرکز آن بر بخش جوانان بود.
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بر روی عوامل موثر بر انتخاب گوشی تلفن  (2115) (.Heikki et alیکی و همکاران )تحقیق ه (4

همراه : دو مطالعه از کشور فنلاند با قدرت نشان می دهد که اگرچه گوشی تلفن همراه به سرعت 

شدن است، بسیاری از مصرف کنندگان   75در حال توسعه به سمت دستیار دیجیتال شخصی

 7صوصیات و خدمات مدل های جدید در بازار دارند. آنها نشان دادند که تمایل به بی خبری از خ

عامل نقش بزرگی در انتخاب تلفن همراه بازی می کند. این عوامل قیمت، قابلیت اطمینان، اثر 

بیرونی، برند و مشخصات ابتدایی، طراحی، امکانات چند رسانه ای و خدمات نو آورانه است. عوامل 

سیاری از تغیر پذیری متغیر ها را توضیح می دهد. همراه با دیگر تحلیل های خدمات نو آورانه، ب

آماری انجام شده، نتایج نشان داد که خصوصا مردان تمایل دارند که برای خدمات جدید در 

انتخاب بین گوشی های تلفن همراه ارزش قائل شوند و قصد به تغیر گوشی تلفن همراه فعلی به 

ها همچنین عوامل دموگرافیک را در ارزیابی خصوصیات مرتبط با انتخاب مدل جدید تر دارند. آن

تلفن همراه که ارزیابی ها نشان می دهد به صورت ویژه، جنسیت و شغل معیار های تاثیر گذاری 

در انتخاب می باشد، تاثیر گذار مشاهده نمودند. آنها بیان کردند که قیمت تلفن همراه یک نقش 

افراد با درآمد پایین بازی می کند. در نهایت، آن ها ارزش های مصرف مهم به خصوص در میان 

کننده آشنا با برند ها و در حال انتخاب بین مدل های مختلف گوشی تلفن همراه با تمرکز به گروه 

مورد مطالعه را نشان دادند. خدمات نوآورانه، اندازه و درآمد نقش بزرگی در انتخاب مدل تلفن 

د. آن ها این عوامل را برجسته ترین مفهوم برای تولید کنندگان تلفن همراه  همراه بازی می کن

بیان نمودند. آن ها پیشنهاد کردند که نمایندگان فروش و دیگر افراد زنجیره ارزش که مدل های 

جدید تلفن همراه را تبلیغ می نمایند می بایستی فراتر از برجسته کردن خواص به برجسته نمودن 

انتخاب برند،  نندگان می توانند با خصوصیات تکنیکی جدید انجام دهند، بپردازند.آنچه مصرف ک

 نشان دهنده ی گزینه های انتخابی مصرف کننده از یک برند مشخص می باشد. 
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یک تحقیق که پیرامون صنعت موبایل در  (2115) (.Karjalluoto et alکارجالوتو و همکاران ) (5

فنلاند انجام را پیرامون انتخاب مصرف کنندگان اجرا نمودند. در این تحقیق آنها ابعاد و عوامل 

مختلفی که بر روی قصد خرید یک گوشی همراه جدید یا عواملی که بر تغیر تلفن همراه در بین 

العه قرار دادند. نتایج تحقیق نشان داد که مصرف کنندگان کشور فنلاند تاثیر گذار بود مورد مط

اگرچه انتخاب تلفن همراه بر مبنای احساسات، نظرات و سلایق شخصی )هنجار های ذهنی( است، 

اما عوامل عمومی دیگری در هنگام تغیر تلفن همراه تاثیر گذار است. مهمترین عامل تاثیر گذار در 

نی، قیمت، خدمات نوآورانه، برند، قابلیت دوام، انتخاب برند هنگام تغیر تلفن همراه: مسائل ف

 مشخصات اساسی، طراحی و نفوذ خارجی است.

مطالعه ای به منظور ارزیابی انتخاب  (2117) (Isiklar and Buyukozkanایسیکلار و بایوکوزکان ) (6

ی چند های تلفن همراه با توجه به ترجیحات کاربران انجام دادند. با استفاده از رویکرد تصمیم گیر

معیاره، آن ها به وزن دهی ویژگی های گوشی تلفن همراه مانند ویژگی های فیزیکی، فنی، 

پرداختند. نتایج نشان داد که عملکرد بیشترین فاکتور   76عملکردی، انتخاب برند و هیجان مشتری

ه ترجیح داده شده برای هر سه گوشی تلفن همراه تحت بررسی و هیجان مشتری و الزامات اولیه ب

 عنوان کمترین عامل تاثیر گذار شناخته شد.

به بررسی رفتار مصرف کننده در بازار های تلفن  (2117) (.Pakola et alپکولا و همکارانش )  (7

انگیزه های خرید در مصرف کنندگان پرداختند  397همراه کشور فنلاند پرداختند. آنها به بررسی 

و نتایج نشان داد که انتخاب مصرف کنندگان در خرید گوشی تلفن همراه به شدت تحت تاثیر 

به عنوان مهم ترین انگیزه موثر بر تصمیم  قیمت است. نویسندگان همچنین دریافتند که قیمت

برای خرید مدل گوشی فعلی برای مصرف کنندگان در فنلاند در نظر گرفته شده است. بر طبق 

یافته هایشان، قیمت ممکن است بر تصمیم گیری جامعه نمونه بیش از کل جامعه تاثیر گذار بوده 
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بوده است. اگرچه قیمت یک متغیر مهم  باشد، زیرا میانگین درآمد در گروه های هدف نسبتا کم

  تاثیر گذار یافته شد اما با رسایی صدا دارای اهمیت یکسان بود.

به بررسی عوامل تعین کننده برند تلفن همراه  (2118) (Aidoo and Nyamedorآیدو و نیامدور ) (8

در  شرکت کننده 311در میان مردم غنا پرداختند. یک پرسشنامه برای جمع آوری داده از 

کوماسی استفاده شد. خی دو و تحلیل عاملی، ابزار های آماری اصلی مورد استفاده برای این 

برای تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.   77تحلیل بودند. همچنین ترکیبی از نرم افزار های آماری

ردم درصد از پاسخگویان دارای تلفن همراه می باشند و همچنین اکثر م 76نویسندگان یافتند که 

از تلفن همراه به علت هزینه های بالا آن استفاده نمی کنند. تحلیل ها نشان داد که بیشترین برند 

 111.11تا  51.11و محدوده ی قیمت مقرون به صرفه برای تلفن همراه  Nokiaمورد استفاده 

با  سدی است. نتایج همچنین نشان داد که برند تلفن همراه مورد استفاده توسط مصرف کنندگان

سطح تحصیلات و وضعیت شغلی مصرف کنندگان در ارتباط است. دو عامل به عنوان عوامل 

اساسی در انتخاب برند تلفن همراه به دست آمد. اولین عامل مهم کیفیت قابل اعتماد از برند تلفن 

  بودن برند تلفن همراه بود. User-friendlinessهمراه و دیگر عامل 

اهمیت ویژگی های محصول در پیش بینی  (2119) (Mack and Sharplesنتایج مک و شارپلز ) (9

در انتخاب تلفن   78انتخاب تلفن همراه را برجسته نمود. این آزمایش نشان داد که قابلیت استفاده

همراه مهم است، اما نه به اندازه ای که کاربران خودشان باور دارند. در واقع، سایر ویژگی ها 

ای بصری و هزینه ممکن است در هنگام انتخاب یک محصول دارای خصوصا امکانات، زیبایی ه

  اولویت بالاتری باشد.

روی گروه های سنی و جنسیتی رفتار خرید گوشی  (2119) (Singh and Goyalسینق و گویال ) (11

تلفن همراه کار کردند. این مطالعه نشان داد که ظاهر فیزیکی، مزایای برند، مشخصات ارزش 

شخصات فنی از مواردی چون قیمت برای جوان ها مهم تر بوده است. اما افراد افزوده و هسته م
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سال به قیمت حساس تر بوده اند. اگرچه این مطالعه روی تمام مصرف کنندگان در  51بالاتر از 

  هند بود و به صورت ویژه به بخش جوانان تمرکز نداشت.

مطالعاتی با تمرکز به عوامل موثر در انتخاب  (2111) (Singla and Bansalسینگلا و بانسال ) (11

تلفن همراه انجام دادند. این مطالعه نشان داد که مشخصات مهم گوشی های تلفن همراه به 

صورت مستمر قیمت، طراحی، دسترسی و تصویر برند می باشد. در این مقاله به سایر مشخصات 

  موثر در تصمیم مصرف کنندگان اشاره ای نکرده است.

( در مورد الگو های پذیرش و مصرف دانشجویان 2111) (Ahmed and Qaziد و قاضی )احم (12

دانشگاه برای گوشی تلفن همراه تحقیقاتی انجام دادند. نتایج به بررسی استفاده اقتصادی از گوشی 

تلفن همراه، وفادار ماندن به فراهم کننده خدمات و در نظر گرفتن تمام مشخصات گوشی تلفن 

از خرید پرداخت. این تحقیق به رفتار مصرف کننده بر اساس اپراتور تلفن همراه، همراه پیش 

ترجیجات برند و مشخصات ترجیح داده شده تمرکز کرد، اما به اهمیت نسبی این عوامل در 

 تصمیم گیری برای خرید توجه نکرد.

روستایی انجام  مطالعه ای بر روی فرایند پذیرش تلفن همراه در مناطق (2111) (Islamایسلام ) (13

پرداخت و دریافت که عوامل   79داد. نویسنده به توسعه ی مدل پذیرش تکنولوژی در روستا

  اجتماعی از عوامل تکنولوژی نقش تاثیر گذارتری در ابتدا بازی می کنند.

اهمیت انتخاب معیار های مختلف در انتخاب  (Mokhlis and Yaakop( )2112مخلص و یاکوب ) (14

تلفن همراه در بین مصرف کنندگان مالزیایی را مورد مطالعه قرار دادند. برای ترسیم تحلیل کمی 

به کار گرفته شد. از آمار  SPSSدانشجوی دانشگاه، نرم افزار  376از داده های بدست آمده از 

شد. تحلیل عاملی مولفه های اساسی منجر به  استفاده Friedmanتوصیفی، تحلیل عاملی و تست 

هفت بعد مستقل شامل: ابعاد ویژگی های نوآورانه، تصویر، قیمت، توصیه شخصی، دوام و قابلیت 

حمل، تاثیر رسانه ها و خدمات پس از فروش شد. به عقیده نویسندگان، سه عامل مهم تاثیر گذار 
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انه، توصیه و قیمت است. نویسندگان توصیه بر انتخاب برند گوشی تلفن همراه: مشخصات نوآور

کردند که ترویج مدل های تلفن همراه می بایستی فراتر از برجسته کردن ویژگی ها به سمت 

  برجسته کردن آنچه که کاربران می توانند با ویژگی های فنی انجام دهند برود.

العه بر روی عوامل موثر به مط (2112) (Saif, Razzaq, Amad & Gulسایف، رزاق، اماد و گوئل ) (15

و محرک بر روی مصرف کنندگان پاکستانی در تصمیم گیری در انتخاب تلفن همراه پرداختند. 

نفری با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی انتخاب شد. از طریق استفاده از  111یک نمونه 

و شکل، پرسشنامه به منظور ثبت ادراک مصرف کنندگان، چهار عامل مهم )قیمت، سایز 

مشخصات ویژگی های جدید و برند( انتخاب و مورد تحلیل قرار گرفتند. مطالعه نشان داد که 

ارزش مشخصات تکنولوژی برای مصرف کنندگان، مهمترین متغیر در میان تمام متغیر ها بود و 

همچنین این عامل به عنوان یک نیروی محرک که مصرف کنندگان به سمت تصمیم خرید یک 

همراه جدید سوق می دهد، عمل می کند. نویسندگان همچنین دریافتند که هنگام  گوشی تلفن

انتخاب بین گوشی های تلفن همراه مختلف، مصرف کنندگان برند های شناخته شده را به جای 

برند های شناخته نشده یا گوشی های چینی ترجیح می دهند. مطالعات بیشتر نشان داد که 

راه تاثیر گذار است، اما اهمیت آن در هنگام حرکت از مصرف قیمت بر انتخاب یک تلفن هم

کنندگانی با درآمد ماهانه پایین تر به سمت مصرف کنندگان با درآمد ماهیانه بالاتر کاسته می 

شود. مصرف کنندگان در پاکستان از روند های تکنولوژی در صنعت تلفن همراه به خوبی آگاه 

مردان بیش از زنان به تکنولوژی های توسعه یافته جدید  هستند. مطالعه همچنین نشان داد که

  علاقه مند هستند.

تاثیر خصوصیات محصول بر ترجیح تلفن همراه در بین دانشجویان  (2112) (Malasiمالاسی ) (16

کارشناسی در کنیا را با استفاده از تحقیق توصیفی مورد بررسی قرار داد. نمونه گیری تصادفی 

برای انتخاب مورد استفاده قرار گرفت. داده ها توسط پرسشنامه جمع آوری گردید و برای تحلیل 

شد. نویسنده نشان داد که تفاوت خصوصیات محصول بر روی استفاده  SPSSاز نرم افزار 
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ترجیحات دانشجویان کارشناسی موثر است. ابعاد مختلف محصول و ویژگی های برند مثل تم های 

رنگی، برچسب نام قابل مشاهده و تلفن همراهی با مدل های متنوع، بسته بندی ایمن، درجه 

همراه مورد ملاحظه قرار گرفت. یافته ها نشان داد  آگاهی برای مسائل ایمنی، ظاهر و طراحی تلفن

که این خصوصیات تاثیر مهمی بر ترجیح دانشجویان برای تلفن همراه دارد. اگرچه بیشتر پاسخ 

دهندگان این خصوصیات را در هنگام تصمیم گیری خرید نوع تلفن همراه مهم در نظر نمی 

الت تمایز بین تلفن های همراه پیشنهادی گیرند. نویسنده نتیجه گرفت که دانشجویان که در ح

قرار داشتند، تصمیمشان را بر مبنای مناسب ترین گزینه از منظر خصوصیات مورد استفاده برای 

  نیازشان گرفتند.

تمام عواملی که برانتخاب برند تلفن همراه در جوانان  )Khan and Rohi( )2113خان و روحی ) (17

گذار بود، تعین کردند. داده ها از دانشجویان دانشگاه خصوصی پیشاور جمع آوری گردید. در این 

دانشجو توزیع گردید،  111پژوهش از یک پرسشنامه محقق ساخته که به صورت تصادفی در میان 

ستفاده شد. پاسخ ها با استفاده از آمار های توصیفی، برای سنجش معیار های انتخاب برندشان ا

مورد سنجش قرار گرفت. نویسندگان یافتند که کیفیت، تصویر برند    81رگرسیون و تحلیل ضریب

و توصیه توسط خانواده و دوستان متغیر های کلیدی موثر در انتخاب برند و خرید تلفن همراه 

ندگان پیشنهاد کردند که بازاریابان این سه عامل توسط جوانان در پیشاور پاکستان است. نویس

اصلی را خصوصا هنگام هدف گذاری جامعه جوان مورد توجه و اولویت قرار دهند. به عقیده 

نویسندگان این مطالعه، به سایر متغیر هایی که دارای تاثیر مثبت در ارتباط با انتخاب برند می 

 باشند نیز می بایست تمرکز شود.

 ات داخلیمطالع 2-6-2

 انتخاب برند بدون در نظر گرفتن محصول 2-6-2-1
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( در مقاله ای با عنوان 1391محمود سمیعی نصر، سید مسلم علوی و مهدی نجفی سیاهرودی )

به مطالعه به منظور   "بررسی عوامل موثر بر انتخاب برند از جانب مشتریان با استفاده از تحلیل عاملی"

مولفه و بر اساس ضریب  31نتخاب برند پرداختند. آنها با بررسی شناخت و بررسی علل موثر بر ا

 عامل به دست آمدند، در عوامل نه گانه موثر قرار گرفتند. 9همبستگی که با هر یک از 

 (1391( عوامل موثر بر انتخاب برند حاصل از تحلیل عاملی داده ها )سمیعی پور و همکاران، 5-2جدول )

 

( ، هر چه از عامل اول به عامل نهم نزدیک شویم از درصد تاثیر 5-2جدول)براساس نتایج موجود در 

 گذاری این عامل )از منظر آماری: درصد تبیین واریانس هر عامل( کاسته می شود.

در ادامه آن ها با یک پرسش، چهار عامل موثر موثر بر انتخاب برند را مورد بررسی قرار دادند. این 

نیاز به محصول مرتبط  از: توصیه دیگران، تجربه قبلی از خرید، شهرت برند،عوامل چهار گانه عبارتند 

که در انتها مرتبه تاثیر گذاری با استفاده از آزمون فریدمن نشان داد که: مهمترین عامل با آن برند 

تجربه قبلی از خرید بود و در ادامه به ترتیب مرتبه شهرت علامت تجاری، توصیه دیگران و نیاز به 

بودند. آنها در پایان پیشنهاد کردند که در  اولویتول مرتبط با آن علامت تجاری دارای بهترین محص

انتخاب برند از نامی استفاده شود که تلفظ آن آسان بوده تا ضمن ممانعت از فراموشی به راحتی در 
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شد و ذهن مصرف کننده مجسم شود. همچینین علائم در طراحی برند، تداعی کننده معنی خاصی با

 زبان نوشتاری برند منطبق با فرهنگ بومی مصرف کنندگان باشد.

 انتخاب برند گوشی تلفن همراه 2-6-2-2

 با توجه به حجم وسیع مطالعات خارجی، این موضوع در کشور دارای پیشینه تحقیقاتی نمی باشد.
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 فصل سوم

روش شناسی پژوهش
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 مقدمه 3-1 

جو پرداخت و وتوان درباره ناشناخته ها به جستطرح پژوهش فرآیندی است که از طریق آن می   

ها به نسبت به آن شناخت لازم را کسب کرد. در این فرآیند از چگونگی گردآوری شواهد و تبدیل آن

فرآیند جستجوی شود. روش علمی با روش پژوهش علمی شناسی یاد میها تحت عنوان روشیافته

 منظم برای مشخص کردن یک موقعیت نامعین است.

از آنجا که متدولوژی یکی از ارکان مهم پژوهش است در این فصل ابتدا با بیان فرآیند اجرایی    

پردازیم سپس به معرفی جامعه و برند هایی که پژوهش مبتنی بر آن انجام شده است، می پژوهش،

ها، شیوه نمونه گیری، اعتبار و روایی و شیوه و ابزار تجزیه و وری دادهنوع پژوهش، ابزار های گردآ

 شود.ها شرح داده میتحلیل یافته

 فرآیند اجرایی پژوهش 3-2

در این پژوهش ابتدا با انجام مطالعات کتابخانه ای معیار هایی که ممکن است در انتخاب برند مورد    

ی شده و سپس فرضیات مبنی بر و جود رابطه معنا دار میان نظر تلفن همراه تآثیر گذار باشند شناسای

این عوامل برای پژهشگر به وجود آمد طی یک پرسشنامه از خبرگان و دانشجویان انجام شد سپس 

تحلیل شده. در مرحله بعد پرسشنامه ای جهت اولویت  SPSSنتایج به دست آمده توسط نرم افزار 

شناسایی شده طرای شده و میان خبرگان و دانشجویان توزیع بندی این برند ها بر اساس معیارهای 

شد سپس با روش آنتروپی شانون این معیار ها وزن دهی و در نهایت برند ها با روش ویکور فازی 

 بندی شد. نهایتا نیز نتایج به دست آمده با مورد آلمانی مورد تطبیق و مقایسه قرار گرفت. اولویت
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 فرآیند اجرایی پژوه 1-3شکل

 معرفی جامعه این پژوهش 3-3

 نند.و آلمانی که از این برند ها استفاده می کدانشجویان ایرانی و جامعه این پژوهش خبرگان    

 

 مطالعات کتابخانه ای

 شناسایی عوامل موثر در انتخاب برند

 تدوین مدل مفهومی پژوهش

طراحی فرضیات و پرسشنامه اولیه جهت بررسی رابطه بین 

 این عوامل شناسایی شده

 جمع آوری پرسشنامه های از نمونه آماری پژوهش

 spssتحلیل پرسشنامه اولیه و فرضیات بر اساس نرم افزار 

 بطه معناداریبرای بیان را

تحلیل پرسشنامه دوم مبنی بر اولویت بندی برند ها بر 

اساس نظر خبرگان و دانشجویان و مقایسه آن با نمونه آلمان 

 و ایران

جمع آوری 

 اطلاعات

ها و یافته

 هاتحلیل داده

مطالعات 

 کتابخانه ای

بندی برند ها بر اساس این  اولویتطراحی پرسشنامه جهت 

 معیار ها
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 نمونه گیری  3-1

 هر با روش این باشد. درنمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش روش نمونه گیری در دسترس می  

 مقدماتی آزمون برای گیری نمونه روش این شود می مصاحبه است پاسخگویی به مایل که کس

 مناسب آنها انواع بندی طبقه و مختلف های دیدگاه از اطلاع برای ، اکتشافی تحقیقات یا پرسشنامه

 بود. نمونه خود جز چیزی بودن معرف مدعی آن با توان نمی ولی است

گیری، های یک طرح نمونهترین بخشگیری به صورت تصادفی ساده است. یکی از مهمروش نمونه   

ای است که باید مورد آمارگیری قرار گیرند تا بتوان برآوردهای مورد نظر تعیین تعداد واحدهای نمونه

 اند از:مناسب به دست آورد. برای تعیین اندازه نمونه، چند راه پیش روی داریم که عبارت را با دقت

 . استفاده از جدول تعیین اندازه نمونه؛1

 گر و. استفاده از نظر پژوهش2

 . استفاده از محاسبات آماری.  3

هایی است استفاده از جدولهای تعیین اندازه نمونه . تعیین اندازه نمونه بر اساس جدول: یکی از راه1

( n(، اندازه نمونه )Nها با توجه به اندازه جامعه )که برای همین منظور تهیه شده است. در این جدول

ها که به وسیله کرجسی و مورگان تهیه شده و در این تعیین شده است. یک نمونه از این جدول

 (. 1392مقدم، است )بامنی (1-3پژوهش نیز از آن استفاده گردیده است به صورت جدول )

اتی موجود اطلاع یرمتغ یتعدم موفق یا یتجامعه و احتمال موفق یانسکه از وار یزمانبه بیان دیگر 

از جدول مورگان استفاده  ،ورد حجم نمونه استفاده کردآبر یبرا یآمار یهاو نتوان از فرمول نباشد

 باشد: که به شرح زیر می هددیمارائه جدول حداکثر تعداد نمونه را  ین. اشودیم
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 جدول مورگان -1-3جدول 

N n N n N n N n N n 

11 11 111 81 281 162 811 261 2811 338 

16 14 111 86 291 165 851 265 3111 341 

21 19 121 92 311 169 911 269 3511 246 

26 24 131 97 321 175 951 274 4111 351 

31 28 141 113 341 181 1111 278 4511 351 

36 32 151 118 361 186 1111 285 5111 357 

11 36 161 113 381 181 1211 291 6111 361 

16 41 181 118 411 196 1311 297 7111 364 

61 44 191 123 421 211 1411 312 8111 367 

66 48 211 127 441 215 1511 316 9111 368 

51 52 211 132 461 211 1611 311 11111 373 

56 56 221 136 481 214 1711 313 15111 375 

11 59 231 141 511 217 1811 317 21111 377 

16 63 241 144 551 225 1911 321 31111 379 

81 66 251 148 611 234 2111 322 41111 381 

86 71 261 152 651 242 2211 327 51111 381 

91 73 271 155 711 248 2411 331 75111 382 

96 76 271 159 751 256 2611 335 111111 384 

 

 باشد.گر اندازه نمونه مورد نیاز جامعه میبیان nدهنده حجم جامعه و نشان N، در جدول فوق

 است. 384حجم جامعه این پژوهش 
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مثل گر با درنظر گرفتن عواملی گر: در این روش پژوهش. تعیین اندازه نمونه بر اساس نظر پژوهش2

کند. بودجه، زمان، نیروی انسانی ماهر، امکانات و ... درصدی از جامعه را به عنوان نمونه انتخاب می

 اند. درصد اندازه جامعه ذکر کرده 11گران حداقل اندازه نمونه را برخی از پژوهش

استفاده از  ترین روش محاسبه اندازه نمونه،. تعیین اندازه نمونه بر اساس محاسبات آماری: متداول3

گر ابتدا توسط یک آزمون مقدماتی، پارامترهای جامعه محاسبات آماری است. در این روش پژوهش

هایی که وجود دارد، اندازه نمونه را به دست کند. پس از آن با استفاده از فرمولآماری را مشخص می

 آورد. می

 بررسی نرمالیتی داده های پژوهش: 3-1-1

هنگام دن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده شده است. برای بررسی نرمال بو

ها نرمال است را در سطح خطای ها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع دادهبررسی نرمال بودن داده

بدست آید، در این صورت دلیلی  15/1کنیم. بنابراین اگر آماره آزمون بزرگتر مساوی تست می 5٪

ها برای رد فرض صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع داده

 :شودهای آماری به صورت زیر تنظیم مینرمال خواهد بود. برای آزمون نرمالیته فرض

 0H :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است توزیع داده 

 1H: های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست توزیع داده 

 خروجی آزمون نرمالیتی به صورت جدول زیر است:

Tests of Normality 

 aSmirnov-Kolmogorov 

 Statistic df Sig. 

factor .079 8833 .093 

a. Lilliefors Significance Correction 

 



 

71 
 

است می توان ادعا نمود که توزیع داده ها با  Sig≥0.05همانطور که در جدول مشخص است چون 

 نرمال هستند. درصد بالایی

 روش پژوهش 3-6

-می بندی تقسیم ماهیت و هدف ملاک دو به توجه با معمولا را رفتاری علوم در پژوهش هایروش   

  کنند

 هدف اساس بر پژوهش هایروش بندیدسته 3-6-1

 . شوندمی تقسیم کاربردی و بنیادی هایپژوهش به هاپژوهش هدف، اساس بر   

 ژوهش های بنیادیپ 3-6-1-1

 یا ساخت و قوانین اصول، متغیرها، بین روابط و هاپدیده اشیاء، ماهیت کشف به که است پژوهشی    

 هدف. نمایدمی کمک علمی رشته دانش مرزهای توسعه به و پردازدمی هانظریه و هاتئوری آزمایش

 یک در موجود دانش به افزودن و هانظریه آزمون ها،پدیده بین روابط تبیین پژوهش نوع این اساسی

 نظری تواندمی بنیادی تحقیق. است علم یک حوزه در انتزاعی و کلی گفتمان سطح. است خاص زمینه

 پایه بر و کندمی استفاده قیاسی و عقلانی استدلال هایروش از نظری بنیادی تحقیق. باشد تجربی یا

 استفاده استقرائی استدلال هایروش از تجربی بنیادی تحقیق. شودمی انجام ایکتابخانه مطالعات

 .شودمی انجام میدانی هایروش پایه بر و کندمی

  کاربردی تحقیق 3-6-1-2

 رفتارها، رساندن کمال به و بهبود منظور به بنیادی تحقیقات نتایج از استفاده با که است پژوهشی     

. شودمی انجام انسانی جوامع استفاده مورد الگوهای و ساختارها تولیدات، وسایل، ابزارها، ها،روش

 گفتمان سطح نیز اینجا در. است خاص زمینه یک در کاربردی دانش توسعه کاربردی تحقیق هدف

  .است خاص زمینه یک در اما کلی و انتزاعی
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  .باشدمی کاربردی روش، حیث از حاضر پژوهش فوق مطالب به توجه با

  هاداده گردآوری نحوه اساس بر پژوهش هایروش بندیدسته 3-6-2

 و توصیفی هایپژوهش: شوندمی تقسیم دسته دو به هاداده گردآوری نحوه اساس بر هاپژوهش   

 آزمایشی هایپژوهش

-اقدام رویدادی،پس همبستگی، پیمایشی،: است دسته 5 شامل آزمایشی غیر یا توصیفی تحقیق -

 موردی بررسی پژوهی،

 آزمایشی نیمه تحقیق و آزمایشی تمام تحقیق: شودمی تقسیم دسته دو به آزمایشی تحقیق -

 آزمایشی غیر یا توصیفی تحقیق 3-2-1

 پژوهی،اقدام رویدادی،پس همبستگی، پیمایشی،: است دسته 5 شامل آزمایشی غیر یا توصیفی تحقیق

 .موردی بررسی

   پیمایشی تحقیق

 از مدیریت هایتحقیق بیشتر و است جامعه یک هایویژگی توزیع بررسی هدف تحقیق نوع این در

 با پژوهشگر اینجا در. شوندمی بررسی جامعه پارامترهای پیمایشی پژوهش در. باشدمی نوع این

 پردازد.می پژوهش متغیرهای بررسی به است جامعه معرف که اینمونه انتخاب

     دلفی روش طولی، روش مقطعی، روش: شودمی تقسیم دسته سه به پیمایشی پژوهش 

  همبستگی تحقیق

 تحقیقات در. گرددمی تحلیل پژوهش هدف اساس بر متغیرها میان رابطه تحقیقات نوع این در   

 وابسته متغیر به باشد مستقل متغیرهای اساس بر وابسته متغیرهای بینی پیش هدف اگر همبستگی

 تحقیق با همبستگی تحقیق تمایز وجه. گویند بینپیش متغیر مستقل متغیر به و ملاک متغیر
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 بر همبستگی تحقیق. شوند¬نمی دستکاری مستقل متغیرهای اینجا در که است این در آزمایشی

 :شودمی تقسیم دسته سه به هدف اساس

 هماهنگی میزان دیگر عبارت به است متغیرها همزمانی رابطه بررسی هدف: متغیری دو . همبستگی1

 فرض پیش با ایفاصله مقیاس از متغیری دو همبستگی تحقیقات بیشتر در. است متغیر دو تغییرات

 مرکز و ثبات اسناد رابطه: مثال. شودمی استفاده پیرسون همبستگی ضریب محاسبه و نرمال توزیع

  .عملکرد در موفقیت با علیت

 یا یک اساس بر ملاک متغیر چند یا یک بینیپیش هدف رگرسیون تحلیل در: رگرسیون . تحلیل2

 رگرسیون از باشد بینپیش متغیر یک از ملاک متغیر یک بررسی هدف اگر. است بینپیش متغیر چند

 از باشد بینپیش متغیر چند اساس بر ملاک متغیر یک بررسی هدف اگر و شودمی استفاده ساده

 بینپیش متغیر چند اساس بر ملاک متغیر چند همزمان اگر. شودمی استفاده  81چندگانه رگرسیون

 .شودمی استفاده82 متغیره چند رگرسیون از شود بررسی

 متغیری دو هایهمبستگی از ایمجموعه بررسی هدف هابررسی برخی در: کوواریانس . تحلیل3

 افزارهای نرم زمینه در پیشرفت با که است کوواریانس یا همبستگی ماتریس نام به جدولی در متغیرها

 .هستند دسته این از ساختاری معادلات حل و عاملی تحلیل. است شده میسر آماری

  رویدادیپس تحقیق

 گفته تحقیقی به رویدادیپس تحقیق. گویند نیز ایمقایسه -علی تحقیق رویدادیپس تحقیق به   

 و مستقل متغیر چون. دهدمی قرار بررسی مورد را وابسته متغیر احتمالی علت پژوهشگر که شودمی

 .گویندمی رویدادیپس تحقیق را آزمایشی غیر تحقیق نوع این لذا اندداده رخ گذشته در وابسته

 آزمایشی تحقیق 3-2-2

 .آزمایشی نیمه تحقیق و آزمایشی تمام تحقیق: شودمی تقسیم دسته دو به آزمایشی تحقیق   

                                                           
81 Multiple 
82 Multivariate 
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 یک بررسی پژوهش انجام از اصلی هدف اینکه به نظر اقتصاد، و انسانی علوم هایپژوهش بیشتر در 

 هایپژوهش حیطه در هدف نظر از حاضر پژوهش گفت توانمی است، استفاده قابل و ملموس موضوع

 ایکتابخانه مطالعه هایروش از پژوهش این در اینکه به توجه با دیگر سوی از. باشدمی کاربردی

-می بررسی متغیرها میان رابطه پژوهش، هدف اساس بر که آنجا از همچنین و است شده استفاده

-می همبستگی -توصیفی پژوهش یک ماهیت، اساس بر حاضر پژوهش که کرد بیان توانمی گردد،

 از که چرا است رویدادیپس علی تحقیقی اطلاعات آوریجمع لحاظ به پژوهش این طرفی از. باشد

 .گرددمی استفاده نمونه هایشرکت گذشته اطلاعات

 جهت از پژوهش این. شودمی استفاده ایکتابخانه مطالعات از تحقیق نظری مبانی به دسترسی برای   

 نظر از است، سازمانی مسئله یک حل که چرا است کاربردی تحقیقات زمره در تحقیق خروجی و هدف

 .است توصیفی پژوهش این نیز اطلاعات تحلیل نظر از و است پیمایشی -میدانی اطلاعات آوری جمع

 ابزارهای گردآوری داده ها 3-5

روش گردآوری اطلاعات و داده های تحقیق بدین ترتیب بوده است که ابتدا با استفاده از مطالعات    

کتابخانه ای عوال تاثیر گذار بر انتخاب برند استخراج شده سپس معنا داری فرضیات پژوش طی 

مخالفم، کاملا با طیف شش گانه )کاملا موافقم، موافقم، تقریبا موافقم، تقریبا مخالفم، پرسش نامه ای 

بر اساس پنج از خبرگان و مشتریان آزمون شد و در پرسشنامه دوم نیز اولویت بندی برند ها مخالفم( 

 مورد سوال قرار گرفت.برند تلفن همراه

 اعتبار )روایی( ابزار جمع آوری داده ها 3-1

 دار، معنا حد چه تا شودمی انجام هاآزمون مبنای بر که هاییاستنباط که است نکته این مبین اعتبار   

 که دارد وجود هاداده آوریجمع ابزار اعتبار تعیین برای متعددی هایروش. است مناسب و مفید

 خاکی،)اندجمله آن از نتیجه اعتبار و زمانهم اعتبار بین،پیش اعتبار محتوا، اعتبار سازه، اعتبار

 :شودمی استفاده اعتبار نوع دو از پرسشنامه اعتبار تعیین برای پژوهش این در(. 296:1391
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 خبرگان و مشاور و راهنما اساتید تأیید به پرسشنامه کلی ساختار آن در که سوری اعتبار -1

 رسید. شرکت

 محقق( الف جهت به و رسندمی تأیید به پرسشنامه سوالات و ها گویه آن در که محتوا اعتبار -2

 از که نداشده انتخاب طوری پرسشنامه در استفاده مورد عبارات و هاواژه کلمات، شود مطمئن

 و شودمی طراحی که هاییپرسش( ب شود؛ استنباط تحقیق نظر مورد اصلی عناصر آنها

 تحقیق سوالات از یکسانی ادراک و باشد فهم قابل پاسخگویان برای استفاده مورد عبارات

 .باشند داشته

 قابلیت اعتماد )پایایی( جمع آوری اطلاعات 3-8

توان استفاده کرد. روش معمول و آسان جهت بررسی های مختلفی میبرای سنجش پایایی از روش   

پایایی در مطالعات میدانی با پرسشنامه استفاده از ضریب پایایی کرونباخ است. میزان این ضریب بین 

مقدار بالاتر از  تر است.تر باشد حاکی از پایایی مناسبکند که هرچه به یک نزدیکتغییر می 1صفر تا 

شود. در این پژوهش برای این ضریب حاکی از پایایی مطلوب برای یک پرسشنامه محسوب می 8/1

و پایایی پرسشنامه دوم )اولویت بندی عوامل  825/1پایایی پرسشنامه اول )آزمون فرضیات آماری( 

 محاسبه شده است. 831/1موثر بر انتخاب برند( 

 پایایی پرسشنامه اول
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 پایایی پرسشنامه دوم

 

 شیوه و ابزار های تجزیه و تحلیل یافته های 3-9

 آمار توصیفی و استنباطی 3-9-1

شود که به منظور ساماندهی های آماری اطلاق میای از فنون و روشآمار توصیفی به مجموعه   

ها از طریق رسم های توزیع فراوانی، نمایش دادهها از طریق جدول)خلاصله و تنظیم نمودن( داده

های ها از طریق معیارهای آماری، به توصیف دادههای مهم دادهها و ویژگینمودارها و بیان خصوصیت

پردازد. در این حاصل از تمام عنصرهای مجموعه مورد بررسی )جامعه( یا بخشی از آن )نمونه( می

 تفکیک نمود:توان به صورت زیر های اساسی آمار توصیفی را میارتباط، مرحله

های توزیع فراوانی و ارائه نمایش تصویری آن توسط ها از طریق تهیه جدولالف( خلاصه و تنظیم داده

 ها، وهای دادهتر ویژگینمودارهای مناسب به منظور آشکارسازی بیش

ها در قالب معیارهای آماری مناسب، به منظور ارائه های کلی مهم دادهب( بیان خصوصیات و ویژگی

 های منطقی. گیریها برای نتیجهسازی آنبهتر اطلاعات به صورت عددی و آماده

های حاصل از پژوهش در آمار توصیفی، سعی بر آن است که از طریق خلاصه و تنظیم نمودن داده

های ها توسط نمودارهای آماری، ویژگیهای توزیع فراوانی و سپس نمایش تصویری آنتوسط جدول
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های این آشکارسازی و همچنین به ر شود. در این ارتباط، برای یکپارچه نمودن یافتهها آشکاکلی آن

ها )نمونه( به ها برای هدف احتمالی تعمیم نتایج حاصل از این گروه دادهسازی این دادهمنظور آماده

ز طریق ها اها از آن استخراج شده باشند، این ویژگیتری )جامعه( که ممکن است این دادهگروه بزرگ

 .گردندشوند به عدد ترجمه میهایی به نام معیارهای آماری که آماره نامیده میشاخص

دهند. این  می نمایش  زمون خی دو یکی از آزمون های غیر پارامتریک است که آن را با علامت

آزمون توسط فیشر ارائه شده است تا به سنجش آماری معنی داری تفاوت بین فراوانیهای مشاهده 

ده و فراوانی های مورد انتظار بدست آمده از یک جامعه بپردازد. این آزمون نشان می دهد که آیا ش

تفاوت موجود بین مقادیر فوق از نظر آماری معنی دار است یا این تفاوت عمدتا بر اساس شانس می 

 داری معنی ارتباط ( yوx) باشد. در محاسبه خی دو فرض می شود که بین دو متغیر مورد بررسی

 از کوچکتر داری معنی سطح چنانچه افزار نرم طریق از آزمون این محاسبه از پس اما. ندارد وجود

درصد بین دو متغیر رابطه وجود دارد. در این  95باشد می توان قضاوت کرد که به احتمال 15/1

صورت فرض صفر که بر عدم وجود رابطه تاکید می کند رد می شود. اما اگر سطح معنی داری 

درصد بین دو 99باشد در این صورت می توان ادعا کرد که به احتمال 11/1محاسبه شده کوچکتر از 

 ر رابطه وجود دارد. متغی

 برای استفاده از آزموی خی شرایط زیر لازم است:

 داده های مشاهده شده باید به صورت تصادفی گردآوری شده باشند. -1

 کلیه موارد موجود در نمونه باید مستقل از هم باشند. -2

 باشد. 11حتی الامکان هیچ یک از خانه های جدول نباید کمتر از  -3

 دهی آنتروپی شانونروش وزن  3-9-2

باشد. وقتی که آنتروپی یک مفهوم بسیار با اهمیت در علوم اجتماعی، فیزیک و تئوری اطلاعات می   

توان از روش آنتروپی، برای گیری به طور کامل مشخص شده باشد، میهای یک ماتریس تصمیمداده
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ندگی در مقادیر یک شاخص، ها استفاده کرد. ایده این روش این است که هرچه پراکارزیابی وزن

 بیشتر باشد، آن شاخص از اهمیت بیشتری برخوردار است.

-بیان می ipآنتروپی در نظریه اطلاعات، یک معیار عدم اطمینان است که با توزیع احتمال مشخص 

 ( توسط شانون به صورت زیر بیان شده است:iEگیری این عدم اطمینان )شود. اندازه

  ijP: محاسبه 1گام

Pij= 
𝑎𝑖𝑗

∑ 𝑎𝑖𝑗
𝑚
1

    ;∀𝑗 

 jE: محاسبه مقدار آنتروپی 2گام 

Ej=-k∑ [𝑝𝑖𝑗 ln 𝑝𝑖𝑗]𝑚
1  ; ∀𝑗 

 jd: محاسبه مقدار عدم اطمینان 3گام

dj= 1- Ej 

 jW: محاسبه اوزان4گام

Wj= 
𝑑𝑗

∑ 𝑑𝑗
𝑛
1

 

 

 روش ویکور فازی 3-9-3

آلترناتیو)گزینه( وجود دارد که می توان ماتریس تصمیم  mمعیار و  nدر مسائل تصمیم گیری    

 گیری زیر را برای آن درنظر گرفت.

𝐷 =  [

𝑥11 ⋯ 𝑥1𝑛

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑛1 ⋯ 𝑥𝑛𝑛

] 

  

 می باشد. “ بهینه سازی سازشی با توجه به معیارها”ویکور در زبان صربی به معنای    

لی با معیارهای نامتناسب و باشد. مسائهای حل مسأله چند معیاره میروش ویکور یکی از روش   

ال باشد و تمام حلی که نزدیک به راه حل ایدهگیرنده نیاز دارد به راهطوری که تصمیمناسازگار به
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گیرنده قادر به شناسایی و ها مطابق با معیارها مورد ارزیابی قرار گیرد در شرایطی که فرد تصمیمگزینه

 راحی آن نیست. های یک مسئله در زمان شروع و طبیان برتری

 تشکیل ماتریس تصمیم:( 1

 ها برای معیارهای مختلف، ها و ارزیابی همه گزینهبا توجه به تعداد معیارها، تعداد گزینه

 شود:ماتریس تصمیم به صورت زیر تشکیل می

  عملکرد گزینه  که در آنj ( امj=1,2,…,n در رابطه با معیار )i ( امi=1,2,…,m )

 باشد.می

W= (W1,W2,…, Wn) 

 تعیین بهترین و بدترین مقدار از میان مقادیر موجود برای هر معیار در ماتریس تصمیم:( 3

 بدترین و بهترین مقادیر 2-3جدول 

 بدترین بهترین نوع معیار

𝑓𝑖 معیار مثبت
∗ = 𝑚𝑎𝑥 𝑓𝑖𝑗 𝑓𝑖

− = 𝑚𝑖𝑛 𝑓𝑖𝑗  

𝑓𝑖 معیار منفی
∗ = 𝑚𝑖𝑛 𝑓𝑖𝑗 𝑓𝑖

− = 𝑚𝑎𝑥 𝑓𝑖𝑗 

 

امین معیار از بین تمام  i بدترین مقدار و ها امین معیار از بین تمام گزینه iکه  بهترین مقدار    

 باشد.ها میگزینه

 محاسبه معیار مطلوبیت و معیار عدم مطلوبیت( ) Rو   Sمحاسبه مقادیر ( 4

 باشد.ام می iمقدار وزن مورد نظر برای معیار  شوند کهمحاسبه میزیر با توجه به روابط  Rو  Sمقادیر 

 

𝑆𝑖 = ∑ 𝑤𝑖

(𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖𝑗

−)

(𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

−)

𝑛

𝑖=1

 

𝑅𝑖 = 𝑚𝑎𝑥 [𝑤𝑖

(𝑓𝑖
∗−𝑓𝑖𝑗

−)

(𝑓𝑖
∗−𝑓𝑖

−)
]  
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 :Qمحاسبه مقدار ( 5

 شود.محاسبه میزیر با توجه به رابطه  Qمقدار 

  

𝑄𝑖 = 𝑣
(𝑆𝑖 − 𝑆∗)

(𝑆− − 𝑆∗)
+ (1 − 𝑣)

(𝑅𝑖 − 𝑅∗)

(𝑅− − 𝑅∗)
 

𝑅∗ = min 𝑅𝑗          𝑅
− = max 𝑅𝑗            𝑆∗ = min 𝑆𝑗          𝑆

− = max 𝑆𝑗             

 

   

که در صورت توافق بالا طوریشود بهگیرنده انتخاب میپارامتر با توجه به میزان توافق گروه تصمیم 

و در صورت توافق پایین /. 5، در صورت توفق با اکثریت آراء مقدار آن مساوی /. 5از  مقدار آن بیش

 خواهد بود. /.5مقدار آن کمتر از 

 Qو  R ،Sها براساس افزایش مقادیر کردن گزینهمرتب( 6

ای شوند در نهایت گزینهها در سه گروه مرتب میگزینه Qو  R ،Sدر این مرحله با توجه به مقادیر    

به عنوان گزینه برتر انتخاب خواهد شد که در هر سه گروه به عنوان گزینه برتر شناخته شود. ترتیب 

 باشد. می Qو  R ،Sمقادیر افزایش ها با توجه به قرارگیری گزینه

 

 

 

 

 

 

 

 

𝑆∗ = min𝑗 𝑆j ,     (Maximum group utility) 

𝑅∗ = min𝑗 𝑅j ,  (Minimum individual regret) 
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 فصل چهارم

تجزیه و تحلیل داده ها
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 مقدمه 1-1 

در این فصل به تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده از پرسشنامه ها و همچنین پاسخگویی به    

سوالات پژوهش می نماییم. علاوه بر روش های آماری مورد استفاده جهت پاسخگویی به فرضیات از 

 ه است. جهت پاسخ به سوالات اولویت بندی از ترکیب روش آنتروپی شانون و ویکور فازی استفاده شد

 بررسی اطلاعات مربوط به سوالات عمومی پرسشنامه 1-2

نشان  1آمده است.جدول  3و  2، 1اطلاعات جمعیت شناختی نمونه مورد مطالعه در ایران در جدول 

 2می دهد نسبت جنسیتی تقریبا متعادلی در نمونه مورد مطالعه حاکم بوده است. بر اساس جدول 

است که نشان از یک عدد مناسب برای جامعه ی  93/24طالعه میانگین سنی دانشجویان مورد م

 آماری جوانان می باشد. غالب اعضای نمونه دانشجوی دوره کارشناسی می باشند.

 : فراوانی شرکت کنندگان به تفکیک جنسیت ایران1-4جدول

 

 

 

 شرکت کنندگان ایران: شاخص های توصیفی سن 2-4جدول 

 میانگین بیشینه کمینه متغیر

 93/24 36 19 سن

 

 

 

 درصد فراوانی جنسیت

 61/46 179 مرد

 39/53 215 زن
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 : فراوانی شرکت کنندگان به تفکیک سال تحصیلی ایران3-4جدول 

 درصد فراوانی سال تحصیلی

 87/21 84 سال اول

 96/17 69 سال دوم

 26/25 97 سال سوم

 53/19 75 سال چهارم

 89/9 38 ارشد

 49/5 21 دکتری

آمده است.جدول  6و  5، 4همچنین اطلاعات جمعیت شناختی نمونه مورد مطالعه در آلمان در جدول 

 5نشان می دهد در این بخش از دید جنسیتی نمونه تقریبا متعادل بوده است. بر اساس جدول  4

است که نسبت به نمونه ایران میانگین بیشتری می  12/27میانگین سنی دانشجویان مورد مطالعه 

 اشد و غالب اعضای این نمونه دانشجوی دوره ارشد می باشند.ب

 : فراوانی شرکت کنندگان به تفکیک جنسیت آلمان4-4جدول

 

 

 

 : شاخص های توصیفی سن شرکت کنندگان آلمان5-4جدول 

 میانگین بیشینه کمینه متغیر

 12/27 35 19 سن

 

 

 درصد فراوانی جنسیت

 39/48 115 مرد

 61/51 112 زن
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 : فراوانی شرکت کنندگان به تفکیک سال تحصیلی آلمان6-4 جدول

 درصد فراوانی سال تحصیلی

 84/1 4 سال اول

 38/1 3 سال دوم

 38/1 3 سال سوم

 67/9 21 سال چهارم

 15/51 111 ارشد

 56/34 75 دکتری

 آماری پاسخ به سوالات مربوط به فرضیات 1-3

 الف: عوامل فردی

 انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟آیا اصول اخلاقی بر  .1

 : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر اصول اخلاقی7-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 69 کاملا مخالفم

 64 61 مخالفم

 64 59 تا حدی مخالفم

 64 46 تا حدی موافقم

 64 81 موافقم

 64 71 کاملا موافقم
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 : فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر اصول اخلاقی 1-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر اصول اخلاقی8-4جدول 

 65/11 خی دو

 5 درجه آزادی

 16/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  65/11با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) اصول اخلاقی  16/1سطح معناداری گزارش شده ) 

کی از آن است که ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار نیست. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حا

نفر نیز تا   59نفر مخالف و  61نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده  69از مجموع پاسخ دهندگان 

 حدی مخالف بوده اند. 

 ا احساسات بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟آی .2
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 خصوص تاثیر احساسات: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در 8-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 13 کاملا مخالفم

 64 35 مخالفم

 64 31 تا حدی مخالفم

 64 63 تا حدی موافقم

 64 123 موافقم

 64 119 کاملا موافقم

 

 

 : فراوانی مشاهده شده  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر احساسات 2-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  احساسات9-4جدول 

 46/172 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 



 

17 
 

( و همچنین  46/172با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) احساسات (  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ز آن است که از بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی ا

نفر موافق و  123نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  13مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  119

 آیا رفتار خرید تنوع گرایانه بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .3

سخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر رفتار خرید تنوع : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پا11-4جدول 

 گرایانه

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 29 کاملا مخالفم

 64 36 مخالفم

 64 45 تا حدی مخالفم

 64 91 تا حدی موافقم

 64 86 موافقم

 64 97 کاملا موافقم

 



88 
 

 

 شرکت کنندگان در خصوص تاثیر رفتار خرید تنوع گرایانه: فراوانی مشاهده شده پاسخ های  3-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  رفتار خرید تنوع گرایانه11-4جدول 

 73 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین سطح  73با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)   

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) خرید تنوع گرایانه (  11/1معناداری گزارش شده ) 

اکی از آن است که از بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز ح

 97نفر موافق و  86نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  29مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند. 

 آیا رفتار خرید ریسک پذیری بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است؟ .4
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 : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر ریسک پذیری 12-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 28 کاملا مخالفم

 64 35 مخالفم

 64 41 تا حدی مخالفم

 64 91 تا حدی موافقم

 64 88 موافقم

 64 113 کاملا موافقم

 

 

 فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر ریسک پذیری:  4-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  ریسک پذیری13-4جدول  

 

 

 71/85 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  71/85با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)  

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) ریسک  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ز آن پذیری ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی ا

نفر  88نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  28است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  113موافق و 

 آیا رفتار خرید کنجکاوگرایانه بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .5

 سخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر کنجکاوی: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پا14-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 34 کاملا مخالفم

 64 47 مخالفم

 64 26 تا حدی مخالفم

 64 86 تا حدی موافقم

 64 97 موافقم

 64 94 کاملا موافقم
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 خصوص تاثیر کنجکاوی: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در  5-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر کنجکاوی15-4جدول  

 78/79 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  78/79با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) رفتار خرید  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ا نیز حاکی از آن کنجکاوانه ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ه

نفر  97نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  34است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  94موافق و 

 آیا نوع قاعده تصمیم گیری بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .6

 انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر قاعده تصمیم گیری: فراوانی مشاهده شده و مورد 16-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 41 کاملا مخالفم

 64 49 مخالفم

 64 58 تا حدی مخالفم

 64 81 تا حدی موافقم

 64 79 موافقم

 64 76 کاملا موافقم
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 شرکت کنندگان در خصوص تاثیر قاعده تصمیم گیری : فراوانی مشاهده شده پاسخ های 6-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  قاعده تصمیم گیری17-4جدول  

 62/22 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  62/22با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) قاعده تصمیم  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ز حاکی از آن گیری ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نی

نفر  79نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  41است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند. 76موافق و 

 آیا درگیری ذهنی طبقه محصول بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ 
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 ار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر درگیری ذهنی: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظ18-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 44 کاملا مخالفم

 64 31 مخالفم

 64 62 تا حدی مخالفم

 64 68 تا حدی موافقم

 64 91 موافقم

 64 89 کاملا موافقم

 

 

 کنندگان در خصوص تاثیر درگیری ذهنی: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت  7-4نمودار 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر درگیری ذهنی19-4جدول  

 9/43 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  946/43با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) درگیری  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

کی از آن ذهنی ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حا

نفر  91نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  44است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  89موافق و 

آیا میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه بر انتخاب برند تلفن همراه  .1

 تاثیر گذار است ؟

 ده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر میزان آشنایی: فراوانی مشاهده ش21-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 1 کاملا مخالفم

 64 1 مخالفم

 64 1 تا حدی مخالفم

 64 29 تا حدی موافقم

 64 158 موافقم

 64 197 کاملا موافقم
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 های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر میزان آشنایی : فراوانی مشاهده شده پاسخ 8-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  میزان آشنایی21-4جدول  

 19/112 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

  

( و همچنین  19/112با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)   

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) میزان آشنایی  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

کی از آن است که از ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حا

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  197نفر با تاثیر این عامل موافق و  158مجموع پاسخ دهندگان 

 ب: عوامل اجتماعی

 آیا اثر بین فردی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .8

 



06 
 

 خصوص تاثیر اثر بین فردی: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در 22-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 43 کاملا مخالفم

 64 29 مخالفم

 64 58 تا حدی مخالفم

 64 92 تا حدی موافقم

 64 84 موافقم

 64 78 کاملا موافقم

 

 

 فردی: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر اثر بین  9-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  اثر بین فردی23-4جدول  

 15/48 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  15/48با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) اثرات بین  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

حاکی از آن است فردی ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز 

نفر موافق و  84نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  43که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  78

 آیا مصرف تجملی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .9

 : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر مصرف تجملی 24-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 64 کاملا مخالفم

 64 62 مخالفم

 64 61 تا حدی مخالفم

 64 79 تا حدی موافقم

 64 63 موافقم

 64 55 کاملا موافقم

 

 فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر مصرف تجملی:  11-4نمودار 
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 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  مصرف تجملی25-4جدول  

 28/5 خی دو

 5 درجه آزادی

 383/1 سطح معناداری

 

( و همچنین سطح  28/5با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو) 

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) مصرف تجملی (  383/1معناداری گزارش شده ) 

ز آن است که از بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار نیست. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی ا

 63نفر مخالف در حالی که  62نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده،  64مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  55نفر موافق و 

 آیا اثرات اجتماعی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .11

 پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر اثرات اجتماعی: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  26-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 19 کاملا مخالفم

 64 37 مخالفم

 64 64 تا حدی مخالفم

 64 91 تا حدی موافقم

 64 113 موافقم

 64 71 کاملا موافقم
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 کنندگان در خصوص تاثیر اثرات اجتماعی: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت  11-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  اثرات اجتماعی27-4جدول  

 75/78 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  75/78با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) اثرات  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

اکی از آن اجتماعی ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز ح

نفر  113نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  19است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  71موافق و 

 آیا توصیه دیگران بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .11
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 های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر توصیه دیگران: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ 28-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 22 کاملا مخالفم

 64 27 مخالفم

 64 73 تا حدی مخالفم

 64 112 تا حدی موافقم

 64 87 موافقم

 64 63 کاملا موافقم

 

 

 خصوص تاثیر توصیه دیگران : فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در 12-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  توصیه دیگران29-4جدول  

 5/94 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  5/94با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) توصیه  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ی از آن دیگران ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاک

نفر  87نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  22است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  63موافق و 

 ج: عوامل اقتصادی

 آیا قیمت بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .12

 پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر قیمت: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  31-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 13 کاملا مخالفم

 64 19 مخالفم

 64 84 تا حدی مخالفم

 64 82 تا حدی موافقم

 64 111 موافقم

 64 85 کاملا موافقم
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 خصوص تاثیر قیمت: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در  13-4نمودار 

 

 نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  قیمت :31-4جدول  

 5/94 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  5/94با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) احساسات (  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

آن است که از بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی از 

 85نفر موافق و  111نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  13مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند. 

 آیا ارزش به نسبت پول پرداختی بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .13
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پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر ارزش نسبت به پول : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  32-4جدول 

 پرداختی

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 13 کاملا مخالفم

 64 7 مخالفم

 64 31 تا حدی مخالفم

 64 71 تا حدی موافقم

 64 128 موافقم

 64 134 کاملا موافقم

 

 

 شرکت کنندگان در خصوص تاثیر ارزش نسبت به پول پرداختی: فراوانی مشاهده شده پاسخ های  14-4جدول 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  ارزش نسبت به پول پرداختی33-4جدول  

 75/249 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  75/249با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو) 

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) ارزش نسبت  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ها نیز حاکی  به پول پرداختی ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی

 128نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  13از آن است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  134نفر موافق و 

 آیا ارزش فرسوده بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .14

 پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر ارزش فرسوده: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  34-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 83 کاملا مخالفم

 64 54 مخالفم

 64 62 تا حدی مخالفم

 64 59 تا حدی موافقم

 64 71 موافقم

 64 53 کاملا موافقم

 

 

 در خصوص تاثیر ارزش فرسوده: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان  15-4جدول 
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 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  ارزش فرسوده35-4جدول  

 35/11 خی دو

 5 درجه آزادی

 166/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  35/11با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) ارزش  166/1سطح معناداری گزارش شده ) 

اکی از آن فرسوده ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار نیست. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز ح

نفر مخالف در  54نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده،  83است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  53نفر موافق و  71حالی که 

 آیا خدمات پس از فروش بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .15

 انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر خدمات پس از فروش: فراوانی مشاهده شده و مورد 36-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 75 کاملا مخالفم

 64 64 مخالفم

 64 61 تا حدی مخالفم

 64 51 تا حدی موافقم

 64 68 موافقم

 64 66 کاملا موافقم
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 شرکت کنندگان در خصوص تاثیر خدمات پس از فروش : فراوانی مشاهده شده پاسخ های 16-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر خدمات پس از فروش37-4جدول  

 19/5 خی دو

 5 درجه آزادی

 414/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  19/5با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) خدمات پس  414/1سطح معناداری گزارش شده ) 

یز حاکی از آن از فروش ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار نیست. مراجعه به جدول فراوانی ها ن

نفر مخالف در  64نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده،  75است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  66نفر موافق و  68حالی که 

 د: عوامل فنی

 آیا دوام و ماندگاری بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .16
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 مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر دوام: فراوانی 38-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 1 کاملا مخالفم

 64 1 مخالفم

 64 1 تا حدی مخالفم

 64 89 تا حدی موافقم

 64 141 موافقم

 64 154 کاملا موافقم

 

 

 های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر دوام: فراوانی مشاهده شده پاسخ  17-4جدول 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  دوام39-4جدول  

 77/411 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  77/411با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) دوام و  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ز حاکی از آن ماندگاری ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نی

نفر نیز کاملا موافق بوده  154نفر با تاثیر این عامل موافق و  141است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 اند. 

 آیا عملکرد بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .17

 : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر عملکرد41-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 1 کاملا مخالفم

 64 1 مخالفم

 64 1 تا حدی مخالفم

 64 132 تا حدی موافقم

 64 151 موافقم

 64 111 کاملا موافقم

 

 

 : فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر عملکرد 18-4نمودار 
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 دو برای بررسی تاثیر  عملکرد: نتایج آزمون خی 41-4جدول  

 84/394 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  84/394با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) عملکرد ( بر  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

آن است که از  انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی از

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  111نفر با تاثیر این عامل موافق و  151مجموع پاسخ دهندگان 

 آیا راحتی در استفاده بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .18

 : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر راحتی42-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 1 کاملا مخالفم

 64 1 مخالفم

 64 1 تا حدی مخالفم

 64 111 تا حدی موافقم

 64 129 موافقم

 64 155 کاملا موافقم
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 : فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر راحتی 19-4نمودار 

 

 دو برای بررسی تاثیر راحتی در استفاده: نتایج آزمون خی 43-4جدول  

 56/398 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

 

( و همچنین  56/398با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو) 

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) راحتی در  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

حاکی از آن استفاده ( بر انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز 

نفر نیز کاملا موافق بوده  155نفر با تاثیر این عامل موافق و  129است که از مجموع پاسخ دهندگان 

 اند. 

 بنیادیو: عوامل 

 آیا نام  برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است؟ .19
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 تاثیر نام برند : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص44-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 8 کاملا مخالفم

 64 11 مخالفم

 64 44 تا حدی مخالفم

 64 121 تا حدی موافقم

 64 96 موافقم

 64 114 کاملا موافقم

 

 

 : فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر نام برند 21-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  نام برند45-4جدول  

 191/ خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری
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( و همچنین  9/191با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)    

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) نام برند ( بر  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

ز آن است که از انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی ا

 114نفر موافق و  96نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  8مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند. 

 آیا لوگو برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .21

 کنندگان در خصوص تاثیر لوگو: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت 46-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 12 کاملا مخالفم

 64 19 مخالفم

 64 32 تا حدی مخالفم

 64 119 تا حدی موافقم

 64 94 موافقم

 64 118 کاملا موافقم

 

 : فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر لوگو 21-4جدول 
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 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  لوگو47-4جدول  

 96/181 خی دو

 5 درجه آزادی

 11/1 سطح معناداری

   

( و همچنین  96/181با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)  

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) لوگو ( بر  11/1سطح معناداری گزارش شده ) 

است که از انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار است. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی از آن 

 118نفر موافق و  94نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف بوده در حالی که  12مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند. 

 آیا شعار برند بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیرگذار است ؟ .21

 : فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر شعار برند 48-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 61 کاملا مخالفم

 64 64 مخالفم

 64 63 تا حدی مخالفم

 64 57 تا حدی موافقم

 64 69 موافقم

 64 71 کاملا موافقم
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 فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در خصوص تاثیر شعار برند:  22-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر  شعار برند49-4جدول  

 87/1 خی دو

 5 درجه آزادی

 86/1 سطح معناداری

 

( و همچنین سطح  87/1با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو) 

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) شعار ( بر انتخاب  86/1معناداری گزارش شده ) 

ت که از مجموع برند تلفن همراه  تاثیر گذار نیست. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی از آن اس

نفر  69نفر مخالف بوده در حالی که  64نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف و  61پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  71موافق و 

 آیا کشور سازنده  بر انتخاب برند تلفن همراه تاثیر گذار است ؟ .22

 



 

115 
 

 ای شرکت کنندگان در خصوص تاثیر کشور سازنده: فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار  پاسخ ه51-4جدول 

 فراوانی مورد انتظار فراوانی مشاهده شده 

 64 52 کاملا مخالفم

 64 59 مخالفم

 64 68 تا حدی مخالفم

 64 71 تا حدی موافقم

 64 57 موافقم

 64 77 کاملا موافقم

 

 

 هخصوص تاثیر کشور سازند: فراوانی مشاهده شده پاسخ های شرکت کنندگان در  23-4نمودار 

 

 : نتایج آزمون خی دو برای بررسی تاثیر کشور سازنده51-4جدول  

 16/7 خی دو

 5 درجه آزادی

 21/1 سطح معناداری
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( و همچنین سطح  16/7با توجه به نتایج ارائه شده در جدول فوق و با در نظر گرفتن مقادیر خی دو)  

( می توان گفت از نظر پاسخ دهندگان این عامل ) شکشور سازنده( بر  21/1معناداری گزارش شده ) 

از آن است که از انتخاب برند تلفن همراه  تاثیر گذار نیست. مراجعه به جدول فراوانی ها نیز حاکی 

 57نفر مخالف بوده در حالی که  59نفر با تاثیر این عامل کاملا مخالف و  52مجموع پاسخ دهندگان 

 نفر نیز کاملا موافق بوده اند.  77نفر موافق و 

 وزن دهی معیار ها با آنتروپی شانون  1-1

باشد. وقتی که آنتروپی یک مفهوم بسیار با اهمیت در علوم اجتماعی، فیزیک و تئوری اطلاعات می  

توان از روش آنتروپی، برای گیری به طور کامل مشخص شده باشد، میهای یک ماتریس تصمیمداده

اخص، ها استفاده کرد. ایده این روش این است که هرچه پراکندگی در مقادیر یک شارزیابی وزن

 بیشتر باشد، آن شاخص از اهمیت بیشتری برخوردار است.

-بیان می ipآنتروپی در نظریه اطلاعات، یک معیار عدم اطمینان است که با توزیع احتمال مشخص 

 ( توسط شانون به صورت زیر بیان شده است:iEگیری این عدم اطمینان )شود. اندازه

 (6)رجوع شود به پیوست ijP: محاسبه 1گام

Pij= 
𝑎𝑖𝑗

∑ 𝑎𝑖𝑗
𝑚
1

    ;∀𝑗 

 jE: محاسبه مقدار آنتروپی 2گام 

Ej=-k∑ [𝑝𝑖𝑗 ln 𝑝𝑖𝑗]𝑚
1  ; ∀𝑗 

 jd: محاسبه مقدار عدم اطمینان 3گام

dj= 1- Ej 

 jW: محاسبه اوزان4گام

Wj= 
𝑑𝑗

∑ 𝑑𝑗
𝑛
1
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 محاسبات مربوط به تعیین اوزان شاخص ها  با روش آنتروپی شانون 1-1-1

 Ejمحاسبه  52-4جدول 

 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا 

Ej 113/1 111/1 197/1 192/1 195/1 

 

 𝑑𝑗محاسبه  53-4جدول

∑ اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا  𝒅𝒋 

dj= 1- Ej 897/1 891/1 913/1 918/1 915/1 512/4 

 

 محاسبه اوزان  54-4جدول 

 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا 

ijw 199/1 198/1 211/1 212/1 211/1 

 روش ویکور فازی 1-6

 فازی سازی اعداد 1-6-1

در این روش جهت فازی نمودن پرسشنامه ها از اعداد فازی ذوزنقه ای استفاده شده که جدول زیر    

 نشان دهنده چگونگی این فازی سازی است.

 زینه هابندی گ اولویتمتغیر های زبانی برای  55-4جدول

 اعدا فازی متناظر متغیر زبانی

 (0,0,1) بسیار کم

 (0,1,3) کم

 (1,3,5) تا حدودی کم

 (3,5,7) مناسب

 (5,7,9) تا حدودی زیاد

 (7,9,10) زیاد

 (9,10,10) بسیار زیاد
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 ماتریس تصمیم فازی  56-4جدول 

 عوامل
 

 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا

ی
ل فرد

عوام
 

 10 6.13 1 10 6.63 1 10 6.8 0 10 8 3 10 7.75 3 عوامل فردی

 10 6.5 3 10 7.88 3 10 8.6 3 10 8.1 3 10 7.25 1 احساسات

 10 7 3 10 6.63 3 10 6.3 1 10 6.5 1 10 7.88 3 تنوع گرایی -رفتار خرید اکتشافی

 10 5.5 0 10 6.5 3 10 6 3 10 6.8 1 10 7.25 3 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 10 6.63 3 10 7.25 1 10 7.5 1 10 6.6 3 10 7.75 1 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 10 8.13 3 10 7.88 3 10 5.9 1 10 8.1 3 10 7.75 0 قاعده تصمیم گیری

 10 7.5 3 10 8 1 10 6 3 10 7.6 1 10 7.25 0 درگیری ذهنی طبقه محصول

میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن 

 همراه
0 5.25 10 1 7.3 10 1 6.5 10 1 7.13 10 3 6 10 

ی
ل اجتماع

عوام
 

 10 5.25 1 10 7.375 3 10 6.13 1 7 3.75 1 10 7.63 3 عوامل اجتماعی

 10 8.25 3 10 7 3 10 7.13 3 10 6.5 1 10 8.25 3 اثر بین فردی

 10 8.5 3 10 6.5 3 10 6.38 1 10 8 3 10 7.75 1 مصرف تجملی

 10 5.63 3 10 9.375 7 10 6.13 1 10 6.25 1 10 6.38 0 اثرات اجتماعی

 10 7.38 3 10 7.875 3 10 7 1 10 6.25 3 10 8.63 3 توصیه دیگران

ی
صاد

ل اقت
عوام

 

 10 7 1 10 5.5 1 10 6.38 1 10 5.75 1 10 7.88 3 عوامل اقتصادی

 10 8.5 3 10 8 3 10 7.63 3 10 7.63 1 10 9 3 قیمت

 10 8.25 3 10 9.125 7 10 9.38 7 10 5.75 1 10 8.63 3 ارزش به نسبت پول پرداختی

 10 8.25 3 10 8.875 3 10 7.75 3 10 8 3 10 8.5 3 ارزش فرسوده

 10 6.63 1 10 6.5 3 10 8.25 3 10 7.5 3 10 7.63 3 خدمات پس از فروش

ی
ل فن

عوام
 

 10 6.63 1 10 5.25 1 10 6.13 1 10 6.75 3 10 5.88 1 عوامل فنی

 10 6.63 3 10 5.25 1 10 6.13 3 10 8.25 3 10 6.88 1 دوام و ماندگاری

 10 7.13 1 10 6 3 10 5.63 3 10 5.63 3 10 7.63 0 عملکرد

 10 7 3 10 6 1 10 6.3 1 10 8.1 3 10 7.88 1 راحتی

ل 
عوام

ی
بنیاد

 

 10 8.25 1 10 8.25 1 10 7.1 1 10 6.1 1 10 6.75 0 بنیادیعوامل 

 10 8.75 3 10 6 1 10 9.3 7 10 6.1 3 10 7 1 نام برند

 10 8.25 3 10 7.5 3 10 7.6 3 10 7.9 1 10 6.25 1 لوگو

 10 6.5 3 10 4.75 0 10 7.5 1 10 6.1 1 10 7.25 3 شعار

 10 8.38 3 10 6 3 10 9.6 7 10 5.4 1 10 5.5 1 کشور سازنده

 مقیاس بی تصمیم ماتریس 1-6-2
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 ماتریس تصمیم بی مقیاس شده 4-57جدول  

ل
عوام

 

 
 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا

ی
ل فرد

عوام
 

 1 0.61 0.1 1 0.66 0.1 1 0.68 0 1 0.8 0.3 1 0.78 0.3 عوامل فردی

 1 0.65 0.3 1 0.79 0.3 1 0.86 0.3 1 0.81 0.3 1 0.73 0.1 احساسات

 1 0.7 0.3 1 0.66 0.3 1 0.63 0.1 1 0.65 0.1 1 0.79 0.3 تنوع گرایی -اکتشافیرفتار خرید 

 1 0.55 0 1 0.65 0.3 1 0.6 0.3 1 0.68 0.1 1 0.73 0.3 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 1 0.66 0.3 1 0.73 0.1 1 0.75 0.1 1 0.66 0.3 1 0.78 0.1 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 1 0.81 0.3 1 0.79 0.3 1 0.59 0.1 1 0.81 0.3 1 0.78 0 قاعده تصمیم گیری

 1 0.75 0.3 1 0.8 0.1 1 0.6 0.3 1 0.76 0.1 1 0.73 0 درگیری ذهنی طبقه محصول

میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن 

 همراه
0 0.53 1 0.1 0.73 1 0.1 0.65 1 0.1 0.71 1 0.3 0.6 1 

ی
ل اجتماع

عوام
 

 1 0.53 0.1 1 0.74 0.3 1 0.88 0.1 1 0.54 0.14 1 0.76 0.3 عوامل اجتماعی

 1 0.83 0.3 1 0.7 0.3 1 0.71 0.3 1 0.65 0.1 1 0.83 0.3 اثر بین فردی

 1 0.85 0.3 1 0.65 0.3 1 0.64 0.1 1 0.8 0.3 1 0.78 0.1 مصرف تجملی

 1 0.56 0.3 1 0.94 0.7 1 0.61 0.1 1 0.63 0.1 1 0.64 0 اثرات اجتماعی

 1 0.74 0.3 1 0.79 0.3 1 0.7 0.1 1 0.63 0.3 1 0.86 0.3 توصیه دیگران

ی
صاد

ل اقت
عوام

 

 1 0.7 0.1 1 0.55 0.1 1 0.64 0.1 1 0.58 0.1 1 0.79 0.3 عوامل اقتصادی

 1 0.85 0.3 1 0.8 0.3 1 0.76 0.3 1 0.76 0.1 1 0.9 0.3 قیمت

 1 0.83 0.3 1 0.91 0.7 1 0.94 0.7 1 0.58 0.1 1 0.86 0.3 پرداختیارزش به نسبت پول 

 1 0.83 0.3 1 0.89 0.3 1 0.78 0.3 1 0.8 0.3 1 0.85 0.3 ارزش فرسوده

 1 0.66 0.1 1 0.65 0.3 1 0.83 0.3 1 0.75 0.3 1 0.76 0.3 خدمات پس از فروش

ی
ل فن

عوام
 

 1 0.66 0.1 1 0.53 0.1 1 0.61 0.1 1 0.68 0.3 1 0.59 0.1 عوامل فنی

 1 0.66 0.3 1 0.53 0.1 1 0.61 0.3 1 0.83 0.3 1 0.69 0.1 دوام و ماندگاری

 1 0.71 0.1 1 0.6 0.3 1 0.56 0.3 1 0.56 0.3 1 0.76 0 عملکرد

 1 0.7 0.3 1 0.6 0.1 1 0.63 0.1 1 0.81 0.3 1 0.79 0.1 راحتی

ی
ل بنیاد

عوام
 

 1 0.83 0.1 1 0.83 0.1 1 0.35 0.1 1 0.61 0.1 1 0.68 0 عوامل بنیادی

 1 0.88 0.3 1 0.6 0.1 1 0.93 0.7 1 0.61 0.3 1 0.7 0.1 نام برند

 1 0.83 0.3 1 0.75 0.3 1 0.76 0.3 1 0.79 0.1 1 0.63 0.1 لوگو

 1 0.65 0.3 1 0.48 0 1 0.75 0.1 1 0.61 0.1 1 0.73 0.3 شعار

 1 0.84 0.3 1 0.6 0.3 1 0.96 0.7 1 0.54 0.1 1 0.55 0.1 کشور سازنده
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 دی فازی نمودن ماتریس تصمیم بی مقیاس شده 1-6-3

 ماتریس تصمیم بی مقیاس دی فازه شده 58-4جدول 

 عوامل
 

 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا

 عوامل فردی

 0.31 0.33 0.37 0.27 0.26 عوامل فردی

 0.23 0.26 0.28 0.27 0.34 احساسات

 0.24 0.24 0.32 0.32 0.26 تنوع گرایی -رفتار خرید اکتشافی

 0.34 0.23 0.24 0.33 0.25 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 0.24 0.34 0.34 0.24 0.35 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 0.27 0.26 0.31 0.27 0.39 قاعده تصمیم گیری

 0.26 0.36 0.24 0.35 0.38 درگیری ذهنی طبقه محصول

 0.24 0.34 0.32 0.34 0.34 میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه

 عوامل اجتماعی

 0.31 0.25 0.37 0.29 0.26 عوامل اجتماعی

 0.27 0.24 0.25 0.32 0.27 اثر بین فردی

 0.28 0.23 0.32 0.27 0.35 مصرف تجملی

 0.25 0.12 0.31 0.32 0.36 اجتماعی اثرات

 0.25 0.26 0.33 0.24 0.28 توصیه دیگران

 عوامل اقتصادی

 0.33 0.3 0.32 0.31 0.26 عوامل اقتصادی

 0.28 0.27 0.26 0.35 0.29 قیمت

 0.27 0.11 0.12 0.31 0.28 ارزش به نسبت پول پرداختی

 0.27 0.29 0.26 0.27 0.28 ارزش فرسوده

 0.33 0.23 0.27 0.26 0.26 خدمات پس از فروش

 عوامل فنی

 0.33 0.31 0.31 0.24 0.31 عوامل فنی

 0.24 0.31 0.24 0.27 0.33 دوام و ماندگاری

 0.34 0.24 0.25 0.25 0.39 عملکرد

 0.24 0.31 0.32 0.27 0.35 راحتی

 عوامل

 بنیادی

 0.36 0.36 0.34 0.31 0.37 بنیادیعوامل 

 0.28 0.31 0.12 0.24 0.33 برندنام 

 0.27 0.26 0.26 0.35 0.32 لوگو

 0.23 0.34 0.34 0.31 0.25 شعار

 0.28 0.24 0.13 0.3 0.3 کشور سازنده
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تعیین بهترین و بدترین مقدار از میان مقادیر موجود برای هر معیار در ماتریس  1-6-1

 تصمیم

 بهترین و بدترین مقدار 59-4جدول

 بدترین بهترین معیارنوع 

𝑓𝑖 معیار مثبت
∗ = 𝑚𝑎𝑥 𝑓𝑖𝑗 𝑓𝑖

− = 𝑚𝑖𝑛 𝑓𝑖𝑗  

𝑓𝑖 معیار منفی
∗ = 𝑚𝑖𝑛 𝑓𝑖𝑗 𝑓𝑖

− = 𝑚𝑎𝑥 𝑓𝑖𝑗 

 

 بهترین و بدترین مقدار محاسبه شده 61-4جدول

 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا  عوامل

 عوامل فردی
*F 1/1 1/1 1/1 12/1 1/1 

-F 38/1 11/1 1/1 11/1 39/1 

 عوامل اجتماعی

*F 12/1 1/1 13/1 88/1 12/1 

-F 11/1 11/1 13/1 19/1 11/1 

 عوامل اقتصادی
*F 13/1 1/1 88/1 81/1 12/1 

-F 62/1 12/1 13/1 11/1 11/1 

 عوامل فنی
*F 53/1 11/1 51/1 53/1 51/1 

-F 1/1 11/1 12/1 11/1 11/1 

 بنیادیعوامل 
*F 58/1 1/1 89/1 11/1 13/1 

-F 39/1 11/1 35/1 31/1 11/1 

 

 محاسبه معیار مطلوبیت و معیار عدم مطلوبیت( ) Rو   Sمحاسبه مقادیر  1-6-6

ام  iمقدار وزن مورد نظر برای معیار  شوند کهمحاسبه میزیر با توجه به روابط  Rو  Sمقادیر    

 باشد.می
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𝑆𝑖 = ∑ 𝑤𝑖

(𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖𝑗

−)

(𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

−)

𝑛

𝑖=1

 

 

𝑅𝑖 = 𝑚𝑎𝑥 [𝑤𝑖

(𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖𝑗

−)

(𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

−)
] 

 Qمحاسبه مقدار  1-6-5

 شود.محاسبه میزیر با توجه به رابطه  Qمقدار 

 

𝑄𝑖 = 𝑣
(𝑆𝑖 − 𝑆∗)

(𝑆− − 𝑆∗)
+ (1 − 𝑣)

(𝑅𝑖 − 𝑅∗)

(𝑅− − 𝑅∗)
 

 

𝑅∗ = min 𝑅𝑗          𝑅
− = max 𝑅𝑗            𝑆∗ = min 𝑆𝑗          𝑆

− = max 𝑆𝑗             

 

  

 

که در صورت توافق بالا طوریشود بهگیرنده انتخاب میپارامتر با توجه به میزان توافق گروه تصمیم   

و در صورت توافق پایین /. 5، در صورت توفق با اکثریت آراء مقدار آن مساوی /. 5مقدار آن بیش از 

 خواهد بود. /.5مقدار آن کمتر از 

  

𝑆∗ = min𝑗 𝑆j ,     (Maximum group utility) 

𝑅∗ = min𝑗 𝑅j ,  (Minimum individual regret) 
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 S,R,Qمقادیر  61-4جدول 

 عوامل
 

iS iR iQ 

 عوامل فردی

 0.383 0.32 1.35 عوامل فردی

 0.509 0.34 1.45 احساسات

 0.572 0.36 1.46 تنوع گرایی -رفتار خرید اکتشافی

 0.567 0.36 1.44 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 0.47 0.35 1.37 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 0.44 0.34 1.38 قاعده تصمیم گیری

 0.252 0.29 1.31 درگیری ذهنی طبقه محصول

 0.253 0.29 1.31 میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه

 عوامل اجتماعی

 0.421 0.32 1.4 عوامل اجتماعی

 0.508 0.33 1.48 اثر بین فردی

 0.472 0.33 1.42 مصرف تجملی

 0.677 0.39 1.46 اثرات اجتماعی

 0.475 0.32 1.48 توصیه دیگران

 عوامل اقتصادی

 0.815 0.43 1.49 عوامل اقتصادی

 0.775 0.41 1.52 قیمت

 0.953 0.41 1.69 ارزش به نسبت پول پرداختی

 0.861 0.42 1.58 ارزش فرسوده

 0.918 0.43 1.59 از فروشخدمات پس 

 عوامل فنی

 0.727 0.38 1.54 عوامل فنی

 0.803 0.38 1.64 دوام و ماندگاری

 0.708 0.37 1.56 عملکرد

 0.695 0.37 1.54 راحتی

 بنیادیعوامل 

 0.013 0.26 1.14 بنیادیعوامل 

 0.385 0.31 1.39 نام برند

 0.322 0.32 1.31 لوگو

 0.418 0.34 1.33 شعار

 0.408 0.31 1.41 کشور سازنده
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 Qو  R ،Sها براساس افزایش مقادیر بندی گزینه اولویت 1-6-1

ای شوند در نهایت گزینهها در سه گروه مرتب میگزینه Qو  R ،Sدر این مرحله با توجه به مقادیر    

به عنوان گزینه برتر انتخاب خواهد شد که در هر سه گروه به عنوان گزینه برتر شناخته شود. ترتیب 

 .باشدمی Qو  R ،Sمقادیر افزایش ها با توجه به قرارگیری گزینه

 است؟ بندی عوامل موثر نسبت به برند چگونهاولویت  :سوال اصلی

 عوامل نسبت به برند هااولویت بندی  62-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 1 0.815 0.43 1.49 عوامل اقتصادی

 2 0.727 0.38 1.54 عوامل فنی

 3 0.421 0.32 1.4 عوامل اجتماعی

 4 0.383 0.32 1.35 عوامل فردی

 5 0.013 0.26 1.14 بنیادیعوامل 

 

 بندی هریک از زیر عامل ها چگونه است؟ اولویت: ت فرعیسوالا

 بندی هر یک از زیر عامل ها به تفکیک. اولویت

 الف عوامل اقتصادی

 بندی عوامل اقتصادی اولویت 63-4جدول

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 4 0.775 0.41 1.52 ارزش فرسوده

 1 0.953 0.41 1.69 قیمت

 3 0.861 0.42 1.58 ارزش به نسبت پول پرداختی

 2 0.918 0.43 1.59 خدمات پس از فروش
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 ب: عوامل فنی

 بندی عوامل فنی اولویت 64-4جدول 

 بندی اولویت iS iR iQ عوامل

 1 0.803 0.38 1.64 دوام و ماندگاری

 2 0.708 0.37 1.56 عملکرد

 3 0.695 0.37 1.54 راحتی

 ج: عوامل اجتماعی

 بندی عوامل اجتماعی اولویت 65-4جدول 

 بندی اولویت iS iR iQ عوامل

 2 0.508 0.33 1.48 اثر بین فردی

 4 0.472 0.33 1.42 مصرف تجملی

 1 0.677 0.39 1.46 اثرات اجتماعی

 3 0.475 0.32 1.48 توصیه دیگران

 د: عوامل فردی

 بندی عوامل فردی اولویت 66-4جدول 

 بندیاولویت  iS iR iQ عوامل

 3 0.509 0.34 1.45 احساسات

 1 0.572 0.36 1.46 تنوع گرایی -رفتار خرید اکتشافی

 2 0.567 0.36 1.44 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 4 0.47 0.35 1.37 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 5 0.44 0.34 1.38 قاعده تصمیم گیری

 6 0.252 0.29 1.31 درگیری ذهنی طبقه محصول

 7 0.253 0.29 1.31 گوشی تلفن همراهمیزان آشنایی فرد با بازار 

 بنیادیه: عوامل 
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 بنیادیبندی عوامل  اولویت 67-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 3 0.385 0.31 1.39 نام برند

 4 0.322 0.32 1.31 لوگو

 1 0.418 0.34 1.33 شعار

 2 0.408 0.31 1.41 کشور سازنده

 آلمانبندی عوامل موثر در اولویت  1-5

 S,R,Qمقادیر  68-4جدول 

 iS iR iQ   عوامل

 0.39 0.18 1.35 عوامل فردی عوامل فردی

 0.6 0.19 1.45 احساسات

 0.57 0.19 1.46 تنوع گرایی -رفتار خرید اکتشافی

 0.61 0.2 1.44 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 0.57 0.21 1.37 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 0.2 0.15 1.38 قاعده تصمیم گیری

 0.38 0.19 1.31 درگیری ذهنی طبقه محصول

 0.29 0.17 1.31 میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه

 0.58 0.2 1.4 عوامل اجتماعی عوامل اجتماعی

 0.7 0.21 1.48 اثر بین فردی

 0.17 0.13 1.42 مصرف تجملی

 0.64 0.2 1.46 اثرات اجتماعی

 0.67 0.2 1.48 توصیه دیگران

 0.6 0.19 1.49 عوامل اقتصادی عوامل اقتصادی

 0.71 0.2 1.52 قیمت

 0.96 0.2 1.69 ارزش به نسبت پول پرداختی

 0.83 0.21 1.58 ارزش فرسوده

 0.8 0.2 1.59 خدمات پس از فروش

 0.58 0.17 1.54 عوامل فنی عوامل فنی

 0.71 0.17 1.64 دوام و ماندگاری

 0.76 0.2 1.56 عملکرد

 0.79 0.21 1.54 راحتی

 0.17 0.19 1.14 عوامل بنیادی عوامل بنیادی

 0.63 0.21 1.39 نام برند

 0.15 0.15 1.31 لوگو

 0.47 0.2 1.33 شعار

 0.66 0.21 1.41 کشور سازنده
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 Qو  R ،Sها براساس افزایش مقادیر گزینه اولویت بندی  1-5-1

ای شوند در نهایت گزینهها در سه گروه مرتب میگزینه Qو  R ،Sدر این مرحله با توجه به مقادیر    

به عنوان گزینه برتر انتخاب خواهد شد که در هر سه گروه به عنوان گزینه برتر شناخته شود. ترتیب 

 .باشدمی Qو  R ،Sمقادیر افزایش ها با توجه به قرارگیری گزینه

 عوامل موثر نسبت به برند چگونه است؟اولویت بندی سوال اصلی 

 بندی عوامل نسبت به برند ها اولویت 69-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 1 0.6 0.19 1.49 عوامل اقتصادی

 2 0.58 0.17 1.54 عوامل فنی

 2 0.58 0.2 1.4 عوامل اجتماعی

 4 0.39 0.18 1.35 عوامل فردی

 5 0.17 0.19 1.14 بنیادیعوامل 

 

 بندی هریک از زیر عامل ها چگونه است؟ اولویت: ت فرعیسوالا

 هر یک از زیر عامل ها به تفکیک:اولویت بندی 

 الف عوامل اقتصادی

 بندی عوامل اقتصادی اولویت 71-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 4 0.71 0.2 1.52 قیمت

 1 0.96 0.2 1.69 ارزش به نسبت پول پرداختی

 2 0.83 0.21 1.58 ارزش فرسوده

 3 0.8 0.2 1.59 خدمات پس از فروش
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 ب: عوامل فنی

 

 بندی عوامل فنی اولویت 71-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 3 0.71 0.17 1.64 دوام و ماندگاری

 2 0.76 0.2 1.56 عملکرد

 1 0.79 0.21 1.54 راحتی

 ج: عوامل اجتماعی

 بندی عوامل اجتماعی اولویت 71-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 1 0.7 0.21 1.48 اثر بین فردی

 4 0.17 0.13 1.42 مصرف تجملی

 3 0.64 0.2 1.46 اثرات اجتماعی

 2 0.67 0.2 1.48 توصیه دیگران
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 د: عوامل فردی

 بندی عوامل فردی اولویت 72-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 2 0.6 0.19 1.45 احساسات

 3 0.57 0.19 1.46 تنوع گرایی -رفتار خرید اکتشافی

 1 0.61 0.2 1.44 ریسک پذیری -رفتار خرید اکتشافی

 3 0.57 0.21 1.37 کنجکاوگرایانه -رفتار خرید اکتشافی

 7 0.2 0.15 1.38 قاعده تصمیم گیری

 5 0.38 0.19 1.31 درگیری ذهنی طبقه محصول

 6 0.29 0.17 1.31 میزان آشنایی فرد با بازار گوشی تلفن همراه

 

 ه: عوامل بنیادی

 بندی عوامل بنیادی اولویت 73-4جدول 

 اولویت بندی iS iR iQ عوامل

 2 0.63 0.21 1.39 نام برند

 4 0.15 0.15 1.31 لوگو

 3 0.47 0.2 1.33 شعار

 1 0.66 0.21 1.41 کشور سازنده
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 بخش اول: بررسی ارتباط معنا دار بین متغیر ها و انتخاب برند تلفن همراه  -6-1

 )پرسشنامه شماره یک(

 نتایج -6-1-1

نسبت به رقبایشان همواره بنگاه های کسب و کار به دنبال عواملی بودند تا با استفاده از آنها بتوانند 

مزیت رقابتی کسب کنند. برند ها به عنوان گران بها ترین و استرتژیک ترین دارایی شرکت می بایست 

مدیریت گردند. در دنیای رقابتی امروز اولین تمایز از دید مشتریان، برند می باشد و این می تواند 

ن متفاوت معیار های گوناگونی را تضمین کننده موفقیت و بقا شرکت در شرایط بحرانی باشد. محققی

پیرامون عوامل موثر بر انتخاب برند تلفن همراه ارائه داده اند که تمام این معیار ها با یکدیگر در بعضی 

موارد مشترک می باشند و این نشان دهنده این است که اگر چه در برخی موارد با هم اختلاف وجود 

تند و آن یافتن عوامل موثر بر انتخاب برند تلفن همراه دارد ولی همگی آن ها به دنبال یک هدف هس

است. این پژوهش مجموعه جامعی از عوامل تاثیر گذار را گرد آوردی کرده و به اثر هر کدام از آن ها 

بر انتخاب برند تلفن همراه پرداخته است. با آزمون فرضیات و تحلیل ارائه شده، می توان این نتایج زیر 

 را برداشت کرد.

زمودن فرضیات پژوهش نشان داد که در بعد معیار های فردی، هفت فرضیه تایید و فرضیه مربوط به آ

رابطه ی معناداری بین اصول اخلاقی و انتخاب برند تلفن همراه رد شد. نتایج فرضیه دوم پژوهش 

( هم 2115) مبنی بر اثر مثبت احساسات بر انتخاب برند تلفن همراه با نتایج کارجالوتو و همکاران 

خوانی دارد و فرضیات سوم، چهارم و پنجم که اثر مثبت و معنادار رفتار های خرید تنوع گرایانه، 

 (1942ریسک پذیری و کنجکاوگرایانه بر انتخاب برند تلفن همراه را نشان می دهد با پژوهش بروئن )

ار های اجتماعی نشان ( مطابقت دارد. بررسی فرضیات در معی2115) کارجالوتو و همکاران و همچنین

می دهد که از چهار فرضیه این بخش، سه فرضیه تایید و فرضیه مربوط به مصرف تجملی رد شد. 

عامل اثر بین فردی، اثرات اجتماعی و توصیه دیگران بر انتخاب برند تلفن همراه از دیدگاه مشتریان 
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اثیر مصرف تجملی، توجه این تاثیر گذار و عامل مصرف تجملی فاقد اثر معناداری است. علت عدم ت

قشر )دانشجویان( از جامعه با توجه به هزینه ها و درآمد هایشان به نوع خرید متناسب با نیازشان می 

باشد. فرضیه یازده که به بررسی تاثیر اثرات اجتماعی بر انتخاب برند تلفن همراه پرداخت با پژوهش 

ده که اثر مثبت و معنادار توصیه دیگران بر ( همسان می باشد و نتایج فرضیه دواز1942بروئن )

( از مشابهت 2113( و خان و روحی )1942انتخاب برند را نشان می دهد با پژوهش های بروئن )

بالایی برخوردار است. هر سه فرضیه مورد بررسی در معیار های فنی مورد تایید قرار گرفتند که این 

( همسان است همچنین فرضیه 2115وتو و همکاران )نتیجه به صورت کلی با نتایج تحقیقات کارجال

سیزدهم که به بررسی دوام بر روی انتخاب برند تلفن همراه می پردازد با نتایج پژوهش خان و روحی 

( دارای تشابه است. در معیار های اقتصادی دو فرضیه تایید و دو فرضیه رد شد. نتیجه فرضیه 2113)

(، کایدن 1942ر انتخاب برند تلفن همراه با یافته های بروئن )شانزده مطالعه مبنی بر اثر قیمت ب

( هم 2112( و مخلص و یاکوب )2111(، سینگلا و بانسال )2115) (، کارجالوتو و همکاران1961)

خوانی دارد و فرضیه نوزدهم که اثر مثبت و معنا دار خدمات پس از فروش بر انتخاب برند تلفن همراه 

( دارد. در  آخرین 2112( و مخلص و یاکوب )1942الایی با نتایج بروئن )را نشان می هد مشابهت ب

معیار کلی، معیار بنیادی نیز دو فرضیه از چهار فرضیه تایید شد که فرضیه بیست که نشانگر تاثیر نام 

( همسان است و 2115) برند بر انتخاب برند تلفن همراه می باشد با مطالعات کارجالوتو و همکاران

یست و یک که رابطه ی لوگو برند با انتخاب برند تلفن همراه نشان می دهد با یافته های فرضیه ب

 (، از مشابهت بالایی برخوردار است.2111( و سینگلا و بانسال )1942بروئن )

 پیشنهادات -6-1-2

بر اساس نتایج حاضر، پیشنهاد می شود که شرکت های سازنده ی تلفن همراه در تبلیغات خود بر 

یک احساسات توجه داشته باشند. از سویی دیگر با ایجاد نمایندگی های فروش و آموزش تحر

فروشندگان سعی به اثر گذاری بر خریداران نمایند. واحد های تولید سعی در ساخت محصولی با مواد 
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با کیفیت تر و مونتاژ قوی تر نمایند تا دوام محصول افزایش یابد و همچنین تلاش به ساخت محصولی 

اقتصادی تر کرده تا قیمت ارائه شده به مشتری کاهش یابد. نکته دیگر اینکه شرکت های تلاش خود 

 را برای افزایش اعتبار نام برند خود دو چندان نمایند.

 بخش دوم: اولویت بندی عوامل موثر بر انتخاب برند در بین دانشجویان ایران -6-2

 (شماره دو)پرسشنامه 

 نتایج -6-2-1

به آن چه گفته شد، شناخت عوامل موثر بر انتخاب برند اهمیت زیادی دارد. تا آنجا که شاید با توجه 

موفقیت بسیاری از شرکت های امروزی و شرکت های آینده ناشی از شناخت و درک این عوامل باشد. 

 شرکت ها می توانند با گروه بندی عوامل و تعین میزان اهمیت هر کدام، شانس موفقیت برند و در

نتیجه شرکت خود را در بازار ها افزایش دهند. حال با توجه به اهمیت این موضوع و از طرفی اولویت 

 بندی های صورت گرفته تاثیر گذار در انتخاب برند، نتایج زیر ارائه می شود:

بندی عوامل موثر در انتخاب برند چگونه است، یافته ها نشان می  اولویتسوال تحقیق که در پاسخ به 

دهد که مشتریان عامل اقتصادی و در زیر عامل آن، قیمت را مهمتر از دیگر عوامل بیان نموده اند. 

علت این امر این است که در جامعه ی دانشجویان به واسطه ی اینکه منابع مالی محدودی دارند، در 

رید به عوامل اقتصادی توجه ویژه ای می کنند. این نتیجه با مطالعات کارجالوتو و فرایند انتخاب و خ

( دارای مشابهت بالا ولی با 2112( و مخلص و یاکوب )2117(، پکولا و همکارانش )2115) همکاران

( در تضاد می باشد. سایر 2112( و سایف، رزاق، اماد و گوئل )2111یافته های تحقیقات ایسلام )

 های پس از عامل اقتصادی به ترتیب عوامل فنی، اجتماعی، فردی و بنیادی می باشند.  اولویت

 پیشنهادات -6-2-2

براساس نتایج تحقیق حاضر، پیشنهاد می گردد که تیم تولید سعی بر تولید محصولی اقتصادی تر 

ن زیر عامل آن دوم عامل فنی و متغیر دوام به عنوان مهمتری اولویتنمایند و همیچنین با توجه به 
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پیشنهاد می شود که در استراتژی های تولید سعی در استفاده از مواد با کیفیت تر و مونتاژی بهتر 

شود و همینطور در فرایند بازاریابی و تبلیغاتی تمرکز بر ارائه مفاهیمی باشد که نشانگر کیفیت بالا 

 محصول است.

 ایران و آلمان دانشجویان بین عوامل اولویت بندی شده مطالعه تطبیقی بخش سوم: -5-3

 )پرسشنامه شماره دو(

 نتایج -6-3-1

عوامل اصلی موثر بر انتخاب برند تلفن همراه از دیدگاه مشتریان در ایران و آلمان اولویت متفاوتی 

ایران قیمت ندارند، اما در زیر عوامل با هم متفاوت می باشند. در عوامل فرعی در بخش اقتصادی در 

مهمترین و ارزش فرسوده کم اهمیت ترین عامل می باشد ولی در آلمان به ترتیب ارزش به نسبت 

پول پرداختی و قیمت مهمترین و کم اهمیت ترین عامل است. همچنین در عوامل فنی در ایران دوام 

ی در ایران و آلمان و ماندگاری و در آلمان راحتی در استفاده موثر ترین عامل است. در عوامل اجتماع

به ترتیب اثرات اجتماعی و اثر بین فردی با اهمیت ترین عامل است. در چهارمین معیار اصلی )عوامل 

فردی( تنوع گرایی و ریسک پذیری به ترتیب در ایران و آلمان مهمترین هستند. در آخرین معیار 

 ان مهمترین عامل است.اصلی نیز نام برند برای ایران و کشور سازنده برای آلمان به عنو

 پیشنهادات-6-3-2

اول معیار های اقتصادی و  اولویتبا توجه به نتایج برای بخش بازار ایران پیشنهاد می گردد با توجه به 

زیر معیار قیمت در ایران، شرکت های تولید کننده تلفن همراه بهتر است محصولاتی با قیمت 

 ید و ارسال نمایند.اقتصادی برای این بخش از بازار خودشان تول

با توجه به اینکه مهترین معیار اصلی و فرعی آن در آلمان، اقتصادی و ارزش به نسبت پول پرداختی 

است، بهتر است که شرکت های تولید کننده تلفن همراه برای این بازار سعی به افزایش ویژگی های 
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مزایای دریافتی حس مثبتی داشته محصول نمایند تا مصرف کنندگان در مقایسه بین پول پرداختی و 

 باشند.

 محدودیت تحقیق  -6-1

 در انتها محدودیت های این تحقیق بیان می شود: 

این تحقیق تنها در دو دانشگاه انجام گرفت که بهتر بود با نمونه گیری خوشه ای دانشگاه های بیشتر 

 قرار بگیرند.تحقیق در بخش های مختلف کشور هدف 

 به محقیق آتی اتپیشنهاد -6-6

به محققان آتی پیشنهاد می شود، این معیار های پژوهش جاری را در جوامع دیگر و همچنین برای 

 سایر برند ها و محصولات مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار دهند.
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 "به نام او  "

 دانشجوی گرامی 

علل موثر در انتخاب یک برند گوشی تلفن "پرسشنامه حاضر در راستای انجام تحقیقی با عنوان 

تهیه گردیده است. از آنجا که انجام درست این تحقیق بدون همیاری شما امکان پذیر نمی  "همراه

را در دستیابی به اطلاعات مورد نیاز یاری نمایید. پیشاپیش کمال  باشد، خواهشمند است محققین

 قدردانی خود را از وقتی که برای تکمیل این پرسشنامه اختصاص می دهید، ابراز می داریم.

 

دی ماه، به ایمیل ++++++++++++++   19لطفا این پرسشنامه را پس از تکمیل حداکثر تا تاریخ جمعه * 

 ارسال نمایید.

 

برند شامل نام، نقش، تصویر و هر چیز دیگری می باشد که شرکت با آن * لازم به ذکر است 

 شناخته می شود.

 اطلاعات عمومی 

      زن                 جنسیت  :                          مرد  -1

 سالسن :                                                        -2

 سطح تحصیلات :  -3

دانشجوی کارشناسی سال    دانشجوی کارشناسی سال دوم    دانشجوی کارشناسی سال اول

دانشجوی     دانشجوی کارشناسی سال چهارم                                                        سوم

     دانشجوی دکترا     کارشناسی ارشد

 

....

....

....

....

. 
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 شما :برند گوشی تلفن همراه  -4

 APPLE            HTC           SONY            Samsung            

NOKIA            سایر 

 میزان آشنایی شما با بازار و تکنولوژی های تلفن همراه : -5

       ضعیف     متوسط       خوب     کارشناس و خبره                        
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 شماره یکپرسشنامه 

 لطفا به پرسش های زیر با توجه به گوشی فعلی تلفن همراهتان پاسخ دهید.

 لطفا میزان موافقت خود را با موارد زیر بیان نمایید.)عوامل فردی( -1

 میزان موافقت 

 میزان موافقت با گویه های زیر 

کاملا موافقم
 

موافقم
 

ی موافقم
تا حدود

ی مخالفم 
تا حدود

 

مخالفم
کاملا مخالفم 

 

       اصول اخلاقی در انتخاب برند تلفن همراه برای من موثر است. 1

       برید.این محصولی است که شما از داشتن آن لذت می 2

       شود که بخواهید از آن استفاده کنید.فکردرمورد آن باعث می 3

       استفاده از آن سبب آرامش شما می شود. 4

       استفاده از آن حس خوبی را در شما ایجاد می کند. 5

       استفاده از آن حس اضطراب را در شما از بین می برد. 6

       استفاده از آن حس عصبانیت را در شما از بین می برد. 7

       شما دوست دارید، دائما از آن استفاده کنید. 8

       مند هستم.به مد روزعلاقهمن کمی  9

       ها نگاه کنم.من دوست دارم در بازار بگردم و به ویترین مغازه 11

ها گردم، تا از آخرین مدلمن برای خرید در بازار و اینترنت زیاد می 11

 اطلاعات بیشتری کسب کنم.

      

       بیشتری می کنم.با خرید برند آشنا، احساس امنیت  12

       من درخرید محصولات جدید یا متفاوت خیلی محتاط هستم. 13

ی جدیدی را امتحان نمایند و دهم تا دیگران مغازهمن ترجیح می 14

 سپس من به آنجا بروم.

      

من هرگز کالایی را که در مورد آن اطلاعاتی ندارم، به علت خطر  15

 کنم.اشتباه کردن خریداری نمی

      

یک فروشگاه جدید چیزی نیست که من به یافتن  آن علاقه مند  16

 باشم.

      

تحقیق در مورد یک برند جدید یا سایر محصولات مشابه در فروشگاه  17

 معمولا هدر دادن زمان است.

      

شنوم، در اولین فرصت برای میکه من در مورد یک فروشگاه هنگامی 18

 کسب اطلاعات بیشتر پیرامون آن، اقدام می نمایم.

      

       نمایم.من همواره یک محصول با برندی شناخته شده خریداری می 19

       از نظر من برند تلفن همراه افراد مهم است.  21

       افراد، برایم مفهوم دارد.من کسی هستم که برند تلفن همراه  21
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 لطفا میزان موافقت خود را با موارد زیر بیان نمایید.)عوامل اجتماعی( -2

 میزان موافقت 

 میزان موافقت با گویه های زیر 

کاملا موافقم
 

موافقم
 

ی موافقم
تا حدود

ی مخالفم 
تا حدود

 

مخالفم
کاملا مخالفم 

 

1 
ی موجود انتخاب بهترین محصول از بین گزینه برایمن اغلب از دیگران 

  کنم.درخواست کمک می
      

2 
کنم برندی مشابه با برند او اگر من بخواهم شبیه به فردی باشم، اغلب تلاش می

 .خریداری نمایم
      

       برای من مهم است که دیگران برندی را که من خرید ام، دوست داشته باشند. 3

4 
کنم که من اغلب برای اطمینان از اینکه برند درستی را خرید ام، مشاهده می

 کنند.دیگران چه برندی خریده یا استفاده می
      

5 
که مطمئن شوم دوستانم نیز آن کنم، تا زمانیمن به ندرت آخرین مد را خرید می

 را می پسندند.
      

6 
در مورد یک محصول داشته باشم، اغلب از دوستانم در مورد ی کمی اگر من تجربه

 کنم.آن محصول سوال می
      

7 
من اکثرا پیش از خرید یک محصول از خانواده و دوستانم در مورد آن  اطلاعات 

 کنم.آوری میجمع
      

8 
اغلب  اگر سایرمردم بتوانند من را در حال استفاده ازیک محصول ببینند، من

 برندی را که آنها از من انتظار دارند، می خرم.
      

       کنم.ی خرید برندی مشابه با سایر افراد، حس تعلق به آنها پیدا میمن به واسطه 9

11 
تواند نیازهای تر نیز مییک گوشی تلفن همراه با برند معروفیت کمتر و ارزان

 ابزاری من را پاسخگو باشد.
      

       کند که حس خوبی داشته باشید.این برند به شما کمک می 11

       به دیگران کمک می کند،شما را بهتر درک نمایند. 12

       شود.سبب ایجاد یک برداشت خوب از شما روی سایر افراد می 13

       دهد.به شما یک تایید اجتماعی می 14

       توصیه خانواده و دوستان در انتخابم بسیار اثر گذار بوده است. 15

       توصیه فروشنده در انتخابم بسیار اثر گذار بوده است. 16

       نظر افراد در اینترنت در انتخابم بسیار اثر گذار بوده است. 17
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 بیان نمایید.)عوامل اقتصادی(لطفا میزان موافقت خود را با موارد زیر  -3

 میزان موافقت 

 میزان موافقت با گویه های زیر 

کاملا موافقم
 

موافقم
 

ی موافقم
تا حدود

ی مخالفم 
تا حدود

 

مخالفم
کاملا مخالفم 

 

1 
محصول بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار  قیمت

 است.
      

2 

نسبت پول پرداختی دارای ارزش اینکه محصول خریداری شده به 

یکسان یا بیشتر از آن باشد، بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه 

 اثر گذار است.

      

3 
بر تصمیم من در انتخاب ارزش محصول در هنگام مستعمل شدن آن 

 برند تلفن همراه اثر گذار است.
      

4 
تصمیم من در انتخاب برند خدمات پس فروش ارزان و دردسترس بر 

 تلفن همراه اثر گذار است.
      

 لطفا میزان موافقت خود را با موارد زیر بیان نمایید.)عوامل فنی( -4

 میزان موافقت 

 میزان موافقت با گویه های زیر 

کاملا موافقم
 

موافقم
 

ی موافقم
تا حدود

ی مخالفم 
تا حدود

 

مخالفم
کاملا مخالفم 

 

1 
بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه دوام و ماندگاری محصول 

 اثر گذار است.
      

2 
عملکرد مناسب بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار 

 است.
      

3 
بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار رابطه کاربری آسان 

 است.
      
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 لطفا میزان موافقت خود را با موارد زیر بیان نمایید.)عوامل بنیادی( -5

 میزان موافقت 

 میزان موافقت با گویه های زیر 

کاملا موافقم
 

موافقم
 

ی موافقم
تا حدود

ی مخالفم 
تا حدود

 

مخالفم
کاملا مخالفم 

 

 بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار است.نام برند  1
      

 لوگو بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار است. 2
      

 بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار است. شعار 3
      

 کشورسازنده بر تصمیم من در انتخاب برند تلفن همراه اثر گذار است. 4
      
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 2پرسشنامه شماره 

 برطبق جدول زیر باتوجه به نوع برند درجه اهمیت هریک از عوامل موثر را مشخص نمایید.

 نشان دهنده بیشترین اهمیت است.5نشان دهنده کمترین اهمیت، و عدد  1نحوه پاسخگویی: عدد 

ل
عوام

 

 اپل HTC سونی سامسونگ نوکیا 

ی
ل فرد

عوام
 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 فردی عوامل

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 احساسات

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 تنوع گرایی

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 پذیری ریسک

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 کنجکاوی

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 (گیری تصمیم قاعده) اهمیت یک معیار در تصمیم

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 برای خرید ذهنی درگیری

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 همراه تلفن گوشی بازار با فرد آشنایی میزان

ل
عوام

 
ی

اجتماع
 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 عوامل اجتماعی

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 فردی بین اثر

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 تجملی مصرف

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 اجتماعی اثرات

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 دیگران توصیه

ی
صاد

ل اقت
عوام

 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 عوامل اقتصادی

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 قیمت

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 پرداختی پول نسبت به ارزش

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 ارزش در هنگام فروش مستعمل

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 فروش از پس خدمات

ی
ل فن

عوام
 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 عوامل فنی

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 ماندگاری و دوام

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 عملکرد

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 در استفاده راحتی

ل 
عوام

ی
بنیاد

 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 عوامل لذت گرایانه

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 نام برند

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 لوگو

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 برند شعار

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 محصول کشور سازنده
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Abstract 

 

Brand permits customers to develop association with the brand and eases the purchase 

decision.  

Youths, today, are highly technology oriented and an active segment of society in the usage 

of digital technology and transforming of applications. There can be seen an increased use of 

mobile phones among young consumers world wide. Because of their fast adoption curve and 

orientation towards technology and innovative feature, this agegroup has become an area of 

significant interest to the marketers. 

This study intends to determine all those factors which affect the youth’s brand choice for 

purchase of mobile phones. The reseach investigates for Prioritizing the factors influencing 

the brand choice among the students of Tehran and Mashhad in Iran and students of Gemany. 

this study deals with different choice criteria’s (personal,social ,economic ,technical, and 

Fundamental) that students can use for decision making on buying of branded mobile phone. 
To sum up economic criteria and technical criteria plays a very important role to choose branded 

mobile phone. 

 

 

 

 
Keywords: brand choice, youths, mobile phones, F-Vikor, Iran, Germany. 
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