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  مقدمه 1-1
. شود یمخرج  بزرگ يها شرکتتوسط  کنندگان مصرفدلار پول براي مطالعه رفتار  یلیاردهام هرساله

 درفروشتا زمانی که مطالعه بر روي رفتار مشتري نداشته باشند مشکلات بزرگ  بزرگ يها شرکت

براي اسکن مغز انسان فقط براي پیدا کردن رفتار  یحتی محققان ها شرکتبرخی از  محصول دارند.

دریافتند که  ان، محققکننده مصرفدر رفتار  تر یقعممطالعات با  .کنند یم استخدام کنندگان مصرف

.  ]1[ آن را کنترل کند تواند ینماما دهد قرار  یرتأثخود را تحت  اربازاریاب ممکن است رفتار خرید

ارتباطات  يفنّاورمانند  هایی يفنّاور. یابد ینمهرگز پایان  يفنّاوربا توجه به  کننده رفتار مصرفمطالعه 

 .است شدن تر یچیدهپدر حال  کنندگان مصرفدر حال پیشرفت هستند و همچنین رفتار  هرروز

همراه  يها تلفن ،مخابراتی يفنّاورپیشرفت در  .کند یمپیشرفت  يفنّاوري مشتریان با پیشرفت یازهان

اخیر،  يها سالدر  .استتبدیل کرده  مردم جهانزندگی مدرن در میان  يها ضرورتبه یکی از را 

 شده یلتبد يا چندرسانهبه یک دستگاه  بلکه ست،نیارتباطی بین فردي  يها دستگاه فقطتلفن همراه 

 دستیاران از ترکیبی هوشمند هاي گوشی. ]2[است  یافته تکاملهوشمند  هاي یگوش عنوان به و

 به و کنند میپیشرفته استفاده  هاي عامل سیستم از هستند که همراه هاي تلفن و شخصی دستگاه

 هاي ویژگی و ،کند میکمک اتصال مداوم به اینترنت  و جدید کاربردي هاي برنامه نصب براي کاربران

 مردم روزمره هاي فعالیت در اي فزاینده طور به هوشمند هاي گوشی. کنند میدو ارائه  هر از گوناگون

 هفته روز هفت ،روز شبانه ساعت 24 به اینترنت با دسترسی را افراد زندگی ها آنچون ، اند شده درگیر

  .[3]  سازد می تر آساننقطه  هر در سال روز 365 و
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  پژوهش مسئلهبیان  1-2

 تقاضاي سطح و فروشان خرده و قدرت در حال تغییر وکار کسب محیط و رقابتی است امروزه دنیا

 و حیاتی مشتریان با بلندمدت روابط گسترش بنابراین رشد است، حال در مداوم طور به مشتریان

 هدف جمعی هاي رسانه توسط دوره این در مشتریان. استضروري  تولید بقاي و موفقیت براي ضروري

مطالبات تغییر  و ها خواسته نیازها، احساسات، طریق از را کنندگان مصرفافکار  ها آن و اند شده داده قرار

 گیري تصمیم در که مؤثرتشخیص عوامل  منظور به ها سازمان و ها شرکت محققان. دهند می

 وتحلیل تجزیه. کنند میهزینه  کننده مصرف تحقیقات در دلار میلیاردها گذارد می تأثیر کننده مصرف

  .[4] است مؤثر کنندگان مصرف رفتار جهت تشخیص در کننده مصرف رفتار

 مختلف هاي مدل میان در. است امروز وکار کسب دنیاي در موضوعات ترین موردبحث از یکی ارتباطات

دیگر  فرد به فردي رسیدن براي کارآمد و اعتماد قابل وسیله شدن تبدیل حال در همراه تلفن ارتباطی،

 ده طول در جهان سراسر در شخصی ارتباطات از اساسی بخش یک موبایل به هاي گوشی اگرچه .است

 در نهفته انتخاب و ها انگیزه به را کمی خاص توجه کننده مصرف تحقیقات ،اند شده تبدیل گذشته سال

 وجود دارد که پیچیده و متعدد داده است. عوامل اختصاص همراه تلفن خرید گیري تصمیم فرایند

برند، قیمت،  ازجملهقرار گیرند،  موردتوجههمراه باید  تلفن خرید تصمیم فرآیند در کاوش هنگام

 خرید رفتار بینباید این، بر و .... علاوه افزار نرمو  افزار سختطراحی ، تبلیغات، خدمات پس از فروش، 

 دلایلی که به ها جنبه تغییر و شود میها مربوط برند و همراه تلفن مختلف هاي مدل بین انتخاب به که

  .[5] قرارمی دهد تمایز قائل شویم تأثیر تحت را تغییر که شود میمربوط 
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  اهمیت انجام پژوهش  1-3

 از اشتراك اکثریت با جهان سراسر در میلیارد یک از کمتر همراه تلفن مشترکین ،2001 سال در

 جهان سراسر در همراه مشترکین تلفن ،2010 سال پایان در ،حال بااین. بودند یافته توسعه کشورهاي

از  گستردگی و شمارش حیث از بود که رسیده توسعه درحال کشورهاي از اشتراك میلیارد پنج به

 دیگر این دستگاه همراه، تلفن مالکیت جانبه همه افزایش با .[6] بیشتر بودند یافته توسعه کشورهاي

 .[7] است مردم روزمره زندگی در ضرورت یک نیست بلکه نماد یک یا و لوکس کالاي یک عنوان به

جهانی میزان  يها شاخصکشورها در  یافتگی توسعهیکی از معیارهاي جالب براي سنجش میزان 

این آمار  یريگ اندازهموبایل در کشورهاست. بر این اساس  هاي یگوشاستفاده از فناوري تلفن و تعداد 

 5/5، حدود منتشرشدهآمار  ینتر تازه. طبق گیرد یماقتصادي قرار  يها سازماندر دستور کار  هرساله

میلیون گوشی  20با یک میلیارد و  ها ینیچمیلیارد گوشی در جهان وجود دارد که در این میان 

(این آمار مربوط به  اند داده يجاجهان را در خود  یدشدهتول هاي یلموبا پنجم یک ییتنها بهموبایل 

با  (مدیریت اندازه بازار کالاها و خدمات ایران) ]8[ بیزینس مانیتورهمچنین  . )هست 2013سال 

 سال در کرد بینی پیش 2014 سال طی ایران بازار در همراه میلیارد دلار گوشی 3.7اشاره به فروش 

حجم  دهنده نشاناین .ر برسددلا میلیارد 4.7 به ایران در همراه تلفن هاي دستگاه فروش 2019

و  کننده مصرفبررسی علایق  براي اهمیت ویژهفروش کالا در این صنعت است و مستلزم  عظیم

  .استتولیدي  هاي شرکتدر خرید تلفن همراه براي  ها آنبر تصمیمات  مؤثرعوامل 

شرایط و اطلاعات  تأثیرلوازم الکترونیکی تحت  مخصوصاًهنگام خرید کالا  اصولاً کنندگان مصرف

شرایط  کنندگان مصرف عموماًهمراه نیز  هاي تلفنهنگام خرید  در .کنند می گیري تصمیمخاصی 

که ذکر شد این عوامل در انتخاب محصول توسط مشتري  طور همانو  گیرند میخاصی را در نظر 

اقوام و نزدیکان و یا حتی فروشندگان  هاي پیشنهاد تأثیراز مردم تحت  بسیاري .تأثیرگذارندبسیار 

این عوامل و درك  تأثیربررسی  .دهند میهم کیفیت و قیمت را در اولویت قرار  بعضی .گیرند میقرار 
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به سازندگان این محصول کمک کند تا  تواند میبراي خرید تلفن همراه  گیري تصمیمبا  ها آنرابطه 

آینده خود را بر اساس عوامل  هاي برنامه هم نیازهاي مشتریان خود را بهتر بشناسند و هم

بر هنگام خرید  تأثیرگذاراین پژوهش سعی شده است عوامل مهم  در کنند. بینی پیش ترتأثیرگذار

 يها پژوهش یالملل نیبدر سطح بررسی شود.  آمده دست بهمقالات زیاد  بامطالعهتلفن همراه که 

 محدود به بررسی عواملی چون قیمت، برند و تبلیغات است. اکثراًکه  شده انجام نهیزمزیادي در این 

است. همچنین در ایران بر روي  شده انجامگرفتن عوامل بیشتر  در نظرکمی نیز با  يها پژوهش البته

درونی فرد  رگذاریتأثصورت گرفته که بیشتر در مورد عوامل  ییها پژوهشرفتار مشتري هنگام خرید 

تحقیق  است مانند خانواده، فرهنگ، سن، شغل و...مقالات بسیار کمی در ایران در راستاي این

که این  استاین مطالعه  فرد منحصربهاست و قرار گرفتن این عوامل در کنار هم نکته  شده انجام

 .اند گرفته انجامدقیق  یموردبررسعوامل 

  اهداف پژوهش 1-4

  اهداف پژوهش

 .تلفن همراه دیخر تصمیم به در مؤثر عواملشناسایی 

  تلفن همراه  دیخر تصمیم به در مؤثرعوامل  بندي اولویتشناسایی وضعیت 

  پژوهش سؤالات 1-5

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به برند گوشی تلفن همراه آیا - 1

 باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه قیمت آیا - 2

 باشد؟ تلفن همراه می دیخر بهتصمیم  بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه تبلیغات آیا - 3
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تلفن همراه  دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه هاي ویژگی آیا - 4

 باشد؟ می

تلفن همراه  دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به) خرید هاي توصیهپیشنهادهاي ( آیا - 5

 باشد؟ می

 باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه خدمات آیا - 6

 بر تصمیم خرید تلفن همراه چگونه است؟ مؤثرعوامل  بندي اولویت - 7

  دامنه پژوهش 1-6

در  مورداستفادههستند و حجم نمونه  مشهد شهر هاي دانشگاهجامعه آماري این پژوهش دانشجویان 

با سطح  نامحدوداین پژوهش به روش تصادفی و با توجه به فرمول تعیین حجم نمونه در جامعه 

  .استنفر  364% تعداد 99اطمینان 

  

  تعریف نظري و عملیاتی مفاهیم و متغیرها 1-8

خرید قصد  ریمتغکه  است ریمتغ 7که در مدل مفهومی مشخص است این پژوهش داراي  طور همان

و خدمات  ها شنهادیپکالا،  يها یژگیوبرند، قیمت، تبلیغات،  ریمتغ 6وابسته و  ریمتغ مشتري

  مستقل هستند. يرهایمتغ
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  برند

یا  تولیدکنندهکه  هاست این، یا ترکیبی از طراحیبرند، نام، اصطلاح، علامت، سـمبل، تعریف نظري :  

، برنـد بخش مهمی از محصول کنندگان مصرف ازنظر. کند میفروشنده کالاها یا خدمات را مشخص 

  .[9] بر ارزش محصول بیفزاید تواند می رو ازایناست و 

 5از پرسشنامه که شامل  ها آزمودنیاست که  اي نمرهتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش بعد برند 

 گویه است کسب خواهد کرد.

  قیمت

مقدار پولی است که براي محصول یا خدمتی پرداخت  بیان، قیمت ترین کوتاهه بتعریف نظري : 

 تا مزایاي به پردازد می کننده مصرفاست که  هایی ارزش، قیمت مجموع کل دیگر عبارت به. شود می

  .[9] آورد دست بهآوردن یا استفاده کردن محصول یا خـدمت را  دست

 5از پرسشنامه که شامل  ها آزمودنیاست که  اي نمرهتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش بعد قیمت 

 گویه است کسب خواهد کرد.

  کالا يها یژگیو

به  که مرتبط است محصول آن دسته از خصوصیات یک به محصول هاي ویژگیتعریف نظري : 

 و استفاده محصول، داشتن طریق از کنندگان مصرف هاي خواستهنیازها و  رضایت شناسایی سطح

شامل طراحی ، قدرت   تواند مییک موبایل  هاي ویژگی .[9] کند میکالا کمک  از برداري بهره

باطري و نمایشگر ،  افزار نرم،  عامل سیستم) ، دوربین ، ٢و رم ١( میزان حافظه ، پردازشگر افزاري سخت

  .باشد

                                                           
1 CPU 
2 Ram 
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از پرسشنامه که  ها آزمودنیاست که  اي نمرهکالا  هاي ویژگیتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش بعد 

  گویه است کسب خواهد کرد. 5شامل 

  تبلیغات

 ای محصولات م،یمفاه ،ها ایده آن در که است غیرشخصی یپرداخت شکل یک غاتیتبلتعریف نظري :   

 يبرا  شده شناخته یحام کی توسط) متن و ،یکلام ،يبصر( ها رسانه قیطر از اطلاعات، و خدمات،

  .[10] گیرد میانجام  رفتاربر  تأثیر ای کردن متقاعد

از پرسشنامه که شامل  ها آزمودنیاست که  اي نمرهتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش بعد تبلیغات 

  گویه است کسب خواهد کرد. 5

  (توصیه خرید)ها شنهادیپ

 معمولاً سط افراد دیگر به شخص هنگام خرید یا قبل از خرید.توصیه خرید کالا تو تعریف نظري :

یا ممکن است مشتري از  کنند میرا به مشتري توصیه  موردنظرهنگام خرید فروشندگان کالاي 

قبل از خرید و یا در .یا اینکه خود کند موردنظرفروشنده درخواست پیشنهاد براي انتخاب کالاي 

براي خرید فرد ممکن است از دوستان و آشنایان خود درخواست پیشنهاد کالایی  گیري تصمیمهنگام 

 .[11] یا خیر از کالا رضایت داشته است کننده استفادهکند ،که آیا فرد 

از پرسشنامه که  ها آزمودنیاست که  اي نمرهتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش بعد پیشنهادها 

  گویه است کسب خواهد کرد. 5شامل 

  خدمات

از خدمتی که پس از فروش محصول و در جهت کسب  اند عبارتخدمات پس از فروش تعریف نظري : 

که ریشه  پشتوانه یا نامه ضمانت. ]12[ شود یمارائه  یدکنندهتولاطمینان و رضایت مشتري از طرف 

نیز  وارانتی و  گارانتی  با عنوان  و است یبندانیپا و يدار تاوان ٬پذیرفتاري معناي به ٬ضمانت ٬آن
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در مقابل محصول یا خدماتی که ارائه  فروشنده یا ارائه دهنده خدمات که است آن ٬شود شناخته می

 یا کالا تعویض یا تعمیر به حاضر خود، ادعاي نقض صورت در شود می متعهد معمولاً و ،کند یم

  [13] .شد خواهد مبلغی پرداخت

از پرسشنامه که شامل  ها آزمودنیاست که  اي نمرهتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش بعد خدمات 

  گویه است کسب خواهد کرد. 5

  قصد خرید محصول 

 خرید قصد عنوان به خاص خدمات یا و خاص محصول یک خرید به مشتري تمایلتعریف نظري :  

  .[9] شود می شده شناخته

از  ها آزمودنیاست که  اي نمرهتعریف عملیاتی : منظور ما از سنجش متغیر قصد خرید محصول 

 گویه است کسب خواهد کرد. 30پرسشنامه که شامل 
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  فصل دوم

  ادبیات و پیشینه پژوهش
  

  

  

  

  

  

  

  



١٢ 
 

  

  مقدمه 1 -2 

 سال ده طول در جهان سراسر در شخصی ارتباطات از اساسی بخش یک موبایل به هاي گوشی اگرچه

 یندآفر در نهفته انتخاب و ها انگیزه به کمی خاص توجه کننده مصرف تحقیقات ،اند شده تبدیل گذشته

 روي برتوجه خود را  ها سالمحققان در این .  است شده داده اختصاص همراه تلفن خرید گیري تصمیم

جوانب خرید تلفن  تمامی به.این مطالعات مربوط اند دادهمطالعات تلفن همراه و نیازهاي مشتریان قرار 

بسیار امري  ها انتخاببراي خرید همواره با بیشتر شدن  گیري تصمیم که ازآنجاییهمراه بوده است. 

.شناخت کنند میوده است مشتریان عوامل متعددي را در انتخاب نهایی خود دخیل و دشوار ب گیر وقت

بسیار کمک کند.در این فصل  تولیدکننده هاي شرکتبه  توانند میاین عوامل و نیاز اصلی مشتریان 

مفصل شرح  طور به ذکرشدهخرید تلفن همراه را که در فصل قبل  گیري تصمیمبر  مؤثرابتدا عوامل 

  .پردازیم میدر این راستا در خارج از ایران و داخل  شده انجامبه شرح تحقیقات قبلی  داده و سپس

  

  بخش اول: ادبیات تحقیق

  قصد خرید محصول   2-2

 شده شناختهقصد خرید  عنوان بهتمایل مشتري به خرید یک محصول خاص و یا خدمات خاص 

 خدمات یا محصول یک خرید به ترجیح کننده مصرف است که یک معنی به این خرید . قصدشود می

 محصول به نسبت نگرش حتی یا و خدمات ، یا و خاص یک محصول به نیاز خاطر اینکه او به دهد می

یک محصول  کننده مصرفاین است  که  معناي به خرید ، قصددیگر عبارت به دارد. محصول از درك و

او یک محصول را ارزیابی کرد و متوجه شد که آن ارزش خرید دارد.  بعدازاینکهرا مجدد خواهد خرید 
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پذیرش یک  در نهایی تصمیم ، کنند میخاص را انتخاب  محصول یک کنندگان مصرف که هنگامی

گرایش متخصصان بازاریابی به مقوله  .[14] دارد ها آن قصد به بستگی آن رد یا براي خرید و محصول

در مورد رفتار فردي، یک  بینی پیشبهترین  .شود میقصد خرید از ارتباط آن با رفتار خرید ناشی 

قصد و نیت یک عامل مهم در ساختار نگرش . [15] قصد فرد براي انجام یک رفتار استارزیابی از 

نماید. وقتی قصد خرید بیشتر باشد، احتمال خرید نیز زیادتر  بینی پیشرفتار واقعی را  تواند میاست و 

 کنندگان مصرف .[16] براي رفتار خرید است بینی پیشعامل  ترین مهمقصد خرید،  بنابرایناست 

 درزمینه اي گستردهبزرگ، تحقیقات  هاي شرکتباید تصمیمات زیادي براي خرید بگیرند.  هرروز

تا پاسخی براي این سـؤالات بیابنـد:  رسانند میبه  انجام کنندگان مصرفتصـمیمات خرید 

، خرند می، چه زمانی خرند می، چطور و چه قدر خرند می، کجـا خرند میچـه چیـزي  کنندگان مصرف

متوجه شوند که چه  کنندگان مصرفخریـدهاي واقعـی  بامطالعه توانند می. بازاریابـان خرند میو چرا 

 اي ساده، کـار کننده مصرف خرید رفتار. اما فهمیدن چرایی خرند میچیزي را در چه زمانی و چقدر 

که میلیاردها دلار کالا در  هایی رکتشبراي  .است شده مخفی کننده مصرفنیست؛ پاسخ در اعماق فکر 

که مغز  داند نمی کس هیچ. هنوز استخرید  گیري تصمیمبخش سازمان  ترین حیاتیگـردش دارنـد، 

که چه چیزي بر خرید  دانند نمیکنندگان هم  خودمصرف. اغلـب حتـی گیرد میانسان چطور تصمیم 

  .[9] .گذارد میکردنشان تأثیر 

  کتلر يریگ میتصمفرایند  1- 2-2

خریـد از پـنج مرحلـه  گیري تصمیم:  کند یمبیان  طور ینا خرید را گیري تصمیمفرایند [9] ١کتلر

، تصمیم خرید، و رفتار پس از ها انتخاباسـت: شـناخت نیـاز، جستجوي اطلاعات، ارزیابی  شده تشکیل

  خرید.

  

                                                           
1 Kotler 
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  کتلر گیري تصمیمفرایند  1-2نمودار

نیز ادامه دارد.  بعدازآنو خیلی  شود میواضح است که فرایند خرید قبل از خرید واقعی شروع  

بر اساس این تصویر،  .کنند میفرایند توجه  کل بهبازاریابان باید بجاي تمرکز بر تصمیم خرید، 

در خریـدهاي  کنندگان مصرف. اما معمولاً کند میدر هر خرید، همه پنج مرحله را طی  کننده مصرف

  .کنند میوارونه طی  طور بهرا  ها آنیا  اندازند میعادي، برخی از مراحل را از قلم 

  شناخت نیاز 2-1-1- 2

. نیـاز، شود میخریدار متوجه نیاز یا مشکلی  .شود میشناخت نیاز فرایند خرید با شناخت نیاز شروع  

ین مرحله بازاریابان باید در مورد نیازها یا در ا .شود میبیرونی نیز ایجاد  هاي محركدر اثـر تحریک 

را به سـمت محصول خاصی  کننده مصرفو اینکه چطور  ها آن، دلیل رخ دادن آمده پیشمشکلات 

خریـدار کـه در آن  گیري تصمیمشناخت نیاز اولــین مرحلــه از فراینــد .هدایت کرده، تحقیق کنند

  ممکن است در اثر یک آگهی رخ دهد. شناخت نیاز  .شود میمتوجـه نیاز یا مشکلی 

  جستجوي اطلاعات 2-1-2- 2

نیز در دسترس باشد، احتمال خرید  اي کننده راضیزیـاد باشـد و محصـول  کننده مصرفاگر تمایل 

فقط نیـاز را در خاطرش حفظ  کننده مصرف، صورت این. اما در غیر گیرد میقوت  کننده مصرف

و ممکن است به جستجوي اطلاعاتی مرتبط با نیاز بپردازد. مثلاً وقتی تصمیم به خریـداري  کند می

، آن کالامربوط به  هاي آگهیاین است که به  دهد می، حداقل کاري که انجام گیرد میجدیدي  کالاي

 

 شناخت نیاز
جستجوي 

 اطلاعات

انتخاب  ارزیابی

 ها

 

 تصمیم خرید
رفتار پس از 

 خزید
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ي توجه ، با دقت بیشترشود میانجام  آن کالا که در مورد هایی بحثو  رادارندآن کالا دوستانی کـه 

 هاي راهتماس بگیرد و یا از  انش. یا ممکن است حتی به خواندن مطـالبی بپردازد، با دوستکند می

به این عوامل بستگی  کند می آوري جمعاطلاعات بپردازد. اینکه چقدر اطلاعات  آوري جمعدیگر به 

لاعات، ارزشی که آوردن اط دست به، سادگی هدارد: شدت تمایل، مقدار اطلاعاتی که از ابتدا داشت

 توانند می کنندگان مصرف .آورد می دست بهو رضایتی که از جستجو  است براي اطلاعـات بیشتر قائل

آورند. این منابع شامل منـابع شخصـی(خـانواده، دوسـتان،  دست بهاطلاعات را از منابع مختلفی 

)، منابع  نماها آگهی، بندي بسته همسایگان، آشنایان )، منابع تجاري(تبلیغات، فروشندگان، نمایندگان،

، جستجوي اینترنتی )، و منابع تجربی(لمس کردن، بندي رتبه هاي سازمانگروهـی،  هاي رسانهعمومی(

. تـأثیر نسبی این منابع اطلاعاتی بسته به محصول و استامتحان کردن، استفاده از محصـول ) 

 دست به، عمومـاً بیشـترین اطلاعـات را از منـابع تجاري کنندگان مصرفخریدار متفاوت اسـت. 

منابعی که تحت کنترل بازاریابان است؛ اما مؤثرترین منبع، به نظر منبع شخصی است.  . آورند می

، اما منابع شخصی، محصول را براي خریدار موجه کنند میمعمـولاً منـابع تجاري، خریدار را مطلع 

شود، آگاهی و دانش  آوري جمعهرچه اطلاعات بیشتري  . کنند میکمـک یا به ارزیابی آن  کنند می

  . یابد میافزایش  ها آندر مـورد برنـدهاي مختلـف و خصوصـیات  کننده مصرف

  ها انتخابارزیابی  2-1-3- 2

چطـور اطلاعات را  کننده مصرفاینکـه  .بداننـد  ها انتخاببازاریابان باید چیزهایی در مورد ارزیابی 

خریـد  هاي موقعیتدر  کنندگان مصرف. متأسـفانه، کند میازش کرده و یکی از برندها را انتخاب پرد

ارزیابی،  فرایندهايبا برخی  کننده مصرف .کنند میمتفـاوت از فرایندهاي ارزیابی متفاوتی استفاده 

چطـور به ارزیابی  کننده مصرف. اینکه آورد می دست بهنسبت به برندهاي مختلف  هایی نگرش

خـاص خریـد بسـتگی دارد. در  هاي موقعیتو  کننده مصرفبـه هـر  پردازد میمختلف  هاي انتخاب

. در گیرد میاز محاسبات استفاده کرده و منطقی تصمیم  دقت به کننده مصرفبعضـی از مـوارد، 
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؛ در عوض کند نمیارزیابی  یا اصلاً دهد میارزیـابی کمی انجام  کننده مصرفدیگر، همان  هاي موقعیت

؛ یعنی کنند میخرید  دلخواه بههـم  ها وقت. بعضـی کند میبدون برنامه قبلی و بر اساس شهود خرید 

 ارزیابی.کنند می، یا توصیه فروشندگان تکیه کنندگان مصرف راهنماهايبراي خرید به نظر دوستشان، 

بــا اســتفاده از اطلاعــات بــه  کننده مصرف خریـد کــه در آن، گیري تصمیماز  اي مرحله ها انتخاب

واضح است که  .پردازد میقرار دارد،  هایش انتخابکه در مجموعـه  مشابهیارزیــابی برندهاي 

را در نظر  ها مشخصهبراي خرید تنها یکی از  تواند می . متفـاوتی دارنـد هاي جاذبهبرنـدهاي مختلـف، 

از هر چیز دیگر باشد،  تر مهمانتخاب خیلی ساده خواهد بود. مـثلاً اگـر ظـاهر  صورت اینبگیرد که در 

متفـاوتی را در نظر  هاي عامل کنندگان مصرفرا خریداري خواهد کرد. اما بیشتر  کالازیباترین 

 اند دادهاز عوامل  هرکدام. اگر وزنی که به شوند مینیز اهمیت بخصوصی قائل  هرکدامو براي  گیرند می

  .کنیم بینی پیشرا  هایشان انتخاب توانیم میرا بـدانیم، بـا اطمینان بیشتري 

 تصمیم خرید 2-1-4- 2

 ها آنمختلف توسط  هاي انتخاببازاریابان باید به مطالعه خریداران بپردازند تا چگونگی ارزیابی واقعی  

 قراربراي تحت تأثیر  توانند می، دهد میبدانند که در عمل چه فرایندي رخ  ها آنرا درك کنند. اگر 

، خرید برترین کننده مصرفمعمـولاً تصـمیم خریـد  .تصمیم خریدار، اقداماتی انجام دهند دادن

محصول است، اما ممکن است دو عامل بین قصد خرید و تصـمیم خریـد قـرار گیرنـد. عامـل اول، 

را  کالا ترین ارزانارزشمند است این باشد که باید  شنگرش دیگران است. اگر نگرش فردي که برای

 غیرمنتظرهعامل دوم، عوامل موقعیتی  .یابدد، کاهش مگرانی بخر کالايخریـداري کند، احتمال اینکه 

بر پایه عواملی همچون درآمد انتظاري، قیمـت انتظاري و فایده  کننده مصرف. ممکن است است

قصـد خریـد را  توانند می غیرمنتظرهبدین ترتیب رویدادهاي  انتظاري محصول قصد خرید کرده باشد.

تحـت تأثیر قرار دهند. مثلاً ممکن است وضعیت اقتصادي خراب شود، رقیبی که با مشـکل روبـرو 
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بخرد اظهار نارضایتی بکند.  خواهد می اوکه  کالایی ازشـده، قیمـت را کـاهش دهـد، یـا دوستی 

   .شود نمیخریـد، همیشـه بـه خریـد واقعی منتهی  بنابراین ترجیحات و حتی قصد

  

  رفتار پس از خرید 2-1-5- 2

پس از خرید، یا از محصول راضی است یـا  کننده مصرف. شود نمیکار بازاریابان با فروش محصول تمام 

که به بازاریابان مربوط است. چه چیزي  شود میدرگیر رفتارهاي پس از خرید  هرحال بهناراضـی و 

در رابطه بین  سؤالاز خرید راضی بوده یا ناراضی؟ پاسخ این  کننده مصرفکه  کند میمشخص 

محصول نهفته است. اگر محصـول در حد انتظارات  شده مشاهدهو کارایی  کننده مصرفانتظارات 

اگـر ؛ و شود میباشـد، مشـتري راضـی  ؛ اگر در حد انتظاراتشود مینباشد، او ناراضی  کننده مصرف

  .شود میبـیش از انتظارات باشد، مشتري مشعوف 

  قصد خرید تلفن همراه 2- 2-2

شامل عوامل مربوط به فرد و عوامل مربوط به کالا  کننده مصرفبر قصد و رفتار خرید  مؤثرعوامل  

ط به کالا و محصول است.در است. در این مطالعه سعی شده است عواملی در نظر گرفته شود که مربو

است که در این مطالعه عوامل مهم مطالعات قبلی  شده گرفتهمطالعات قبلی عوامل متعددي در نظر 

در  ها مشتري ازنظرآن  تأثیرصنعت موبایل و  روزافزون. این عوامل با توجه به پیشرفت اند شده انتخاب

از برند ، قیمت ، تبلیغات ،  اند عبارتبر قصد خرید  تأثیرگذار.این عوامل اند شده گزینشمطالعات قبلی 

  .پردازیم میو خدمات که در ادامه به توضیح هر یک  ها پیشنهادکالا ،  هاي ویژگی
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  برند  2- 2 

 ١ تعریف انجمن بازاریابی آمریکا 1- 2-2

یک نام ، اصطلاح ، علامت ، نشان یا طرح  Brand) اصطلاح حقوقی بکار رفته براي (یک نام تجاري 

که براي شناسایی کالاها یا خدمات فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز  هاست اینیا ترکیبی از 

 زمان هر که کند میاشاره  [17] ٢کلر دیدگاه، این در ". رود میکردن این کالاها یا خدمات رقبا به کار 

معناي  به این ،کند میایجاد  جدید محصول یک براي نماد یا و لوگو، جدید، نام یک بازاریاب یک که

  .است ایجاد برند

  تعاریف دیگر برند 2- 2-2

یا فروشنده کالاها  تولیدکنندهکه  هاست این، یا ترکیبی از  احینام، اصطلاح، علامت، سـمبل، طربرند، 

رقبایی که  ، برنـد بخش مهمی از محصول است و کنندگان مصرف ازنظر. کند مییا خدمات را مشخص 

 ترین بادوامبعضی تحلیلگران، برندها را  .کند میتلاش دارند محصولاتی مشابه آن تولید کنند محافظت 

برندها، چیزي بیش از .کنند میعمـر که بیشـتر از محصـولات و لـوازم عـادي  دانند میدارایی شرکت 

. برندها باشند می کنندگان مصرفعنصر کلیدي در ارتباط شرکت با  ها آننام و علامت هستند. 

؛ هـر چیـزي باشند مینسبت به محصول و کـارایی آن  کنندگان مصرفادراك و احساس  کننده بیان

. در تحلیل نهایی، برندها در ذهن کند میتداعی  کننده مصرفکـه محصـول یـا خـدمت در ذهـن 

  .[9] قرار دارند کنندگان مصرف

                                                           
1 American Marketing Association 
2 Keller 
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  ابعاد برند 3- 2-2

.این پردازیم می قراردادیمبرند داراي ابعاد گونانی است که در اینجا به عواملی که در مطالعه مدنظر 

  آگاهی از برند ، ارزش ویژه برند ، شخصیت برند ، تصویر برند و وفاداري به برند از: اند عبارتابعاد 

  

  

  

  ابعاد برند 2- 2نمودار 

  آگاهی از برند 2-3-1- 2

آورد و  است که مشتریان برند را شناسایی کرده، به یاد میآگاهی از برند، سطحی از آگاهی و شناخت 

 شدت بهآگاهی از برند اشاره . [18] را شناسایی کنند توانند محصولات و خدمات مرتبط با برند می

سازد تا برند را در شرایط  در ذهن دارد و مشتریان را قادر می جادشدهیاهاي  قدرت اتصال ویژگی

، آگاهی از برند در [19] ١نظر آکر بر بنا.به یادآورند را آنمختلف تشخیص دهند و در صورت نیاز، 

است به  فیتعر قابلمحصولی( نیازي) خاص  طبقهقالب توانایی مشتریان در مرتبط ساختن برند با 

بیان داشت که آگاهی از برند، به میزان قدرت  توان یم گرید عبارت بهحدي که سبب خرید برند شود. 

گرفتن برند  نظر درآگاهی بالاتر، احتمال افزایش  سطوح در. گردد یبازمحضور برند در ذهن مشتریان 

با توجه به  توان یمآگاهی از برند را . [20] بیشتر است هکنند مصرفو تأثیر بر روي تصمیمات خرید 

اینکه عنصر برند با سهولت به  احتمال بهبرند مربوط است  تشخیص داد.عمق آگاهی ٣و وسعت ٢عمق

                                                           
1 Aaker 
2 Deep 
3 Breath 

 برند

 آگاهی از برند ه برندژارزش وی شخصیت برند تصویر برند وفاداري به برند
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 یآسان بهبه یاد آورده شود ، در مقایسه با برندي که  یآسان به تواند یم.برندي که شود یمذهن متبادر 

 يا دامنهاست. وسعت برند مربوط است به  برخوردار يتر قیعماز سطح آگاهی  ، شود یمتشخیص داده 

. وسعت آگاهی از کند یمعنصر برند به ذهن خطور  آن درخرید و کاربرد بردند ، که  يها تیموقعاز 

  .[21] دانش برند و محصول در حافظه بستگی دارد یهد سازمانبرند تا حد زیادي به 

  ارزش ویژه برند 2-3-2- 2

اگر از ده نفر بخواهید  باوجوداین.اند شده مند علاقهافراد زیادي به بررسی ارزش ویژه برند  تازگی به

ده یا شاید هم یازده جواب متفاوت خواهید شنید.دلیل این  احتمالاًارزش ویژه برند را تعریف کنند ، 

. [22] است شده تعریفمختلف و با اهداف متفاوت  هاي دیدگاهموضوع این است که ارزش ویژه برند از 

برخی از دانشمندان کاربرد واژه ارزش برند را به مفهوم ارزیابی مفاهیم ذهنی مشتریان منحصر 

، در متون بازاریابی ارزش  دیگر عبارت به.دانند میبرخی دیگر، آن را مفاهیم رفتاري  که درحالی اند کرده

درك شده و تداعی  : جنبه نگرشی (آگاهی از برند ، کیفیت شود می بندي طبقه دودستهویژه برند به 

نگرشی  هاي جنبهمفهوم ارزش ویژه برند را با ترکیب  [19]برند) و جنبه رفتاري (وفاداري به برند).آکر 

چارچوب را براي بررسی ارزش ویژه برند ایجاد کرده است.وي  ترین جامع احتمالاًبیان کرده و  رفتاري

که موجب افزایش  کند میه برند تعریف بمرتبط  هاي بدهی و ها داراییاز  اي مجموعهارزش ویژه برند را 

با اقتباس  [18].کلر شود مییا کاهش ارزش محصول یا خدمتی براي شرکت یا براي مشتریان شرکت 

 کننده مصرف/افتراقی ناشی از دانش برند بر پاسخ متفاوت ودیدگاه مشتري ، ارزش ویژه برند را اثر بارز 

.وي دانش برند را به دو جزء آگاهی از برند و تصویر برند تقسیم کند میبه بازاریابی برند تعریف 

 شده تعریفذهنی مشتریان برند وفاداري و تصویر  نعنوا به.در تعریف دیگر ارزش ویژه برند کند می

فرض شده است که از طریق نام برند به  اي افزوده ارزشارزش ویژه برند بهره افزایشی یا  [23] .است

  [24] شود میمحصول اضافه 
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  شخصیت برند 2-3-3- 2

کالاها  چراکهابعادي است که در متون جدید بسیار به آن توجه شده است،  ازجمله شخصیت برند

علاوه بر موارد کاربردي، داراي معانی سمبولیک نیز هستند. بخشی از این معانی سمبولیک برگرفته و 

، سازد میبراي خود از آن کالا  کننده مصرفیا تصویري است که  شخصیت برند نتیجه مفاهیمی نظیر

ها توصیف  ها مفاهیم سمبولیک تداعی شده براي مشتري را در مورد محصولات و یا طبقه آن این

 هاي ویژگیو با  گردد برمیآن قسمتی از مفهوم نمادین که به وجه فیزیکی خود کالا  .کنند می

 [25]. شود مینامیده  خصیت برندش  ،شود میشخصیتی انسانی توصیف 

، و شوند میجنبـه انسـانی قائـل  ها آنمشتریان اغلـب بـا دادن شخصـیت بـه برنـدها بـراي 

. کنند می، ایـن ادراکـات را ایجـاد کرده یا تقویت یابی جایگاهبازاریابـان اکثـر اوقات به کمک 

بـه  تواند میکـه  آورد میوم نمادین یا ارزش عاطفی فراهم خصوصـیات شخصـیت برنـد یک مفه

 یابی جایگاهعمـل کنـد.  اي وظیفه هاي ویژگیاسـتنباط مشـتري از برنـد منجــر شـود و ماندگارتر از 

قـادر باشـد اسـت کـه  هایی مدلشخصـیت برنـد در یـک طبقـه کـالا نیازمند  آمیز موفقیت

کـه در طبقـه کالا براي همـه برنـدها مشـترك  هایی ویژگیرا از  فرد منحصربهخصوصـیات شخصیتی 

که یک هویـت برنـد قدرتمنـد،  دارد می، ایـن منظـر بیـان طورکلی به .[26]هسـتند، متمـایز کنـد 

 صورت به تواند میـک شخص، برند نیز محصـول اسـت. هماننـد ی هاي ویژگیچیـزي بسـیار فراتـر از 

که شخصیت برنـد  اند داده، رسـمی، بـاهوش و ... بـه نظـر برسـد؛ تحقیقـات مختلـف نشـان طبع شوخ

سبب  تواند می) شخصـیت  1قدرتمنـد گـردد. سبب ایجـاد یـک برنـد  تواند میبـه چنـدین طریـق 

ی مشتریان و بیان ابزاري براي خودنمای صورت بهه و نمـادین بـراي مشـتریان شد هاي مزیتایجاد 

بین مشتري و برنـد  رابطهصرفاً بر  تواند می) شخصـیت مشـتریان،  2اسـتفاده شـود.  ها آنشخصـیت 

)  3شخصیت برند پایه و اساس نوع ارتباط میان مشتري و برند است.  که درحالیاثـر بگـذارد، 

محصول به مشتریان کمک کنـد و سبب ایجاد  هاي ویژگیبه انتقال  تواند میهمچنین شخصیت برند 
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 چراکهع بـااهمیتی اسـت شخصیت برند موضـو. [19]کارکردي براي مشـتریان گـردد  هاي مزیت

ممکن است برندي را تنهـا بـه علت شخصیتشان زودتر از برندهاي دیگر انتخاب کنند  کنندگان مصرف

کــه نســبت دادن شخصیت به برند، توجه بسـیاري از  کند میبیــان  [28] ١پــارکر . [27]

بـه خود جلب کرده بود و بر  1990و  1980 هاي دههدر  خصوص بهپژوهشـگران حـوزه ارتباطات را، 

بازار ساخت یا  در را ها آن توان میدارند که  هایی شخصیتمحصولات این عقیده بودند که برنـدها و 

ایـن مطلب  ساز زمینه تواند میانسانی براي چیزهاي بیجـان  هاي ویژگینابود کرد. اختصاص دادن 

، سازي برندبنابراین ادبیات  [29]داشته باشند  انسـانی  هاي ویژگی تواند میباشد که برندها نیز 

   .سازد میرتبط برندهاي تجاري م شبیه انسان را بـه ،  هاي ویژگی

  

  تصویر برند 2-3-4- 2

است. اگرچه ، بازاریابان درباره  شده شناختهمفاهیم بازاریابی  ترین مهمتصویر ذهنی برند یکی از 

دارند.تصویر ذهنی برند عبارت است از ادراکات مشتري  نظر اختلافاین مفهوم  گیري اندازهچگونگی 

، تصویر  دیگر عبارت به. شود میبرند در حافظه مشتري منعکس  هاي منسوبدرباره برند که از طریق 

 [19]آکر . [17] از برند در حافظه اشاره دارد فرد منحصربهقوي ، مطلوب و  هاي منسوبذهنی برند به 

است.  معنادارباشد که براي مشتریان  هایی تداعیاز  اي مجموعه تواند میکه تصویر ذهنی برند  گوید می

بودن  فرد منحصربه، تصویر ذهنی برند تا حد زیادي به  [30] ٣و اتزل ٢بر اساس پژوهش بردن

از تصویر ذهنی برند براي استنتاج ادراکات  کنندگان مصرف محصول خاص مرتبط است. بندي طبقه

را مشتریان ممکن است  تر قوي.محصول با تصویر ذهنی کنند میکلی از محصول مشخص استفاده 

 .[31] و ارزش بیشتر ادراك کنند باکیفیتمحصولی 
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  وفاداري به برند 2-3-5- 2

و فروشنده به یکدیگر تعهد پیدا کنند. لذا  که خریدار گردد می، باعث مدت طولانیبرند در یک رابطه 

 طور همینو  کند میابزار دفاعی بازاریابی به کار رود که مشتریان کنونی را حفظ  عنوان به تواند میبرند 

آورد. اهمیت بازاریابی  دست بهرود که مشتریان جدیدي را یک ابزار تهاجمی بازاریابی به کار  عنوان به

که هزینه جذب مشتري جدید بسیار بالاتر  شده مشخصدفاعی در زمینه خدمات از طریق این دانش 

. رود میاز وضعیت محصول بکار  اي نشانهعلامت و  عنوان بهبرند   [32] .از حفظ همان مشتریان است

از موقعیت محصول، قابلیت اعتماد و اعتبار آن  اي نشانه عنوان بهویژگی و مشخصه یک برند  ترین مهم

 اي جنبهکه  است[21] توسط کلر  شده ارائهبرند  . قابلیت اعتماد برند، جزء کلیدي در هرم [33] است

و این جنبه همان درك ما از قابلیت اعتماد برند است،  دهد میپاسخ مشتري به برند را نشان  از

بسته به  ها فعالیتهریک از این  .دهد میکه رابطه مشتري را با آن برند در طی زمان نشان  همچنان

باشند و یا نباشند. بنابراین  اعتماد قابل، ممکن است کننده مصرفرقابت و رفتار  ازجملهشرایط بازار، 

و  ها استراتژيتجمعی  تأثیراین است که  کند میعاملی که برند را از عناصر آمیخته بازاریابی جدا 

) خاطرنشان 1997کاپفرر (که  طور آنیا  دهد میآمیخته بازاریابی گذشته را شکل  هاي فعالیت

 بر. این تصور که قابلیت اعتماد "استتوسط یک برند  شده انجام هاي فعالیتحافظه زنده "، سازد می

و  ١گلدسمیت .[33]است  شده مطرحمجموعه رفتارهاي گذشته است، به فراوانی در مقالات  اساس

نسبت  ها دیدگاهبسیار قوي بر دیگر  تأثیريدریافتند که قابلیت اعتماد و اعتبار شرکت  [34] ٢لافرتی

قابلیت  عنوان به. در توصیفی دیگر، قابلیت اعتماد  و بر مقاصد خرید نشان داده است به برند

 این برو فرض  شود میخاص تعریف  درزمانیو اهداف یک موسسه باور(باورکردنی بودن) تمایلات 

این آگاهی را داشته  کنندگان مصرفتخصص). لازم است که  است که دو جزء اصلی دارد: (اعتماد و 

به  [33]است  شده دادهباشند که برند، تخصص و به ارائه مستمر و مداوم آن چیزي را دارد که وعده 
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شود، باید خواهان و متمایل به ارائه چیزي باشد که وعده داده  اعتماد قابلعبارتی براي اینکه یک برند 

. شود می. اعتماد به این معنی است که یک برند ، تمایل به ارائه چیزي دارد که وعده داده شود می

وفاداري به برند مستقیماً متأثر  [33]در به ارائه آن است. تخصص بدین مفهوم است که قا که درحالی

  کیفیت محصول است. طور همیناز رضایت یا نارضایتی مشتري از برند در طول زمان و 

  برند در تلفن همراه 4- 2-2

آتی را با رشد ترجیح و وفاداري مشتري ایجاد و تضمین  درآمدهايهدف برند ایجاد روابطی است که 

و  سازند می، اطمینان از کیفیت محصول را برآورده  کنند میرا آسان  گیري تصمیم برندها.  کند می

 .دهند میمتناقض ( در حال رقابت ) ارائه  پیشنهادهايرا در میان  متغیرمناسب ، متفاوت و  اي گزینه

یک طرح گرافیکی یا تزئینی  صرفاًبه یک نماد بر روي یک محصول یا  توان نمیتجاري را  هاي نام

 "تازه شونده و خلاق ، که محصول  مرتباً گرد فرامحض تنزل داد. یک نام تجاري امضایی است بر یک 

اگر مشتریان از یک برند  .آخر الیرا فردا و  "پ  "و  "ب"، محصولات  آورد میرا امروز به بار  "الف 

شرکت و سودهاي آینده آن در معرض خطر قرار  هاي گذاري سرمایهو ناامید شوند، تمام  یوسمأ

مناسب به  طور بهتا  نماید می. پس برند همانند یک اهرم عمل کرده و شرکت را تشویق گیرند می

 شامل بازار در موجود هوشمند هاي گوشی برندهاي ،مثال عنوان به .[32]تعهداتش عمل نماید 

موبایل جدید  برندهاياخیر  هاي سالدر .و ... هستند جی ال و نوکیا، ،HTC اپل، ،بري بلک سامسونگ،

هستند که در کشور  هایی شرکتاین برندها  اکثراً.اند کردهمتنوع و فراوانی در بازار شروع به فعالیت 

را به ترتیب  2015در سال  تلفن همراه يبرندها ینتر پرفروش [35] ١پیسی ورد.کنند میچین فعالیت 

، آلکاتل ، شیائومی ،زد تی اي و سونی  یج السامسونگ، اپل ، مایکروسافت ، لنوو و موتورولا، هواوي ، 

  معرفی کرد.
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 هاي گوشیدر مقاله خود به این نتیجه رسید که در هنگام انتخاب بین  [36] و همکاران ١سیف

چینی  هاي گوشیو یا  ناآشنا برندهايرا به  شده شناخته برندهاي کنندگان مصرففن همراه مختلف تل

 اکثراًهمچنین در ادامه این فصل که در مورد پیشینه تحقیقات بحث شده است در  .دهند میترجیح 

  بر خرید مشتریان بوده است. تأثیرگذارمقالات برند جزو عوامل بسیار 

  

  

  قیمت 2-3

  تعریف 2-3-1

.  شود میمقدار پولی است که براي محصول یا خدمتی پرداخت  بیان، قیمت ترین کوتاهه ب

آوردن  دست تا مزایاي به پردازد می کننده مصرفاست که  هایی ارزش، قیمت مجموع کل دیگر عبارت به

، قیمت عامل اصلی در انتخاب خریدار درگذشته .آورد دست بهیا استفاده کردن محصول یا خـدمت را 

مل ما هنوز هم قیمت یکی از عواا، اند پیداکردهاخیر، عوامل دیگر نیز اهمیت بسیاري  هاي دههبود. در 

قیمت تنها عنصري از آمیخته بازاریابی است که  .استسهم بازار و سودآوري شرکت  کننده تعیین

عنصر آمیخته بازاریابی  ترین منعطفهستند. قیمت،  اي هزینه؛ عوامل دیگر همگی کند میدرآمد ایجاد 

  .تغییر داد انتو می سرعت به، ها کانالل امحصول و تعهد در قب هاي ویژگی برخلاف. قیمت را استهم 
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  ابزار آمیخته بازاریابی مک کارتی 2-3-2

هاي  ها از طریق آن استراتژي ها و شرکت ابزار آمیخته بازاریابی، ابزاري قدرتمند است که اغلب سازمان

معرفی و  ١مک کارتی  ، اولین بار توسط4Pابزار کنند. مت خود را تهیه و تدوین میمحصول یا خد

کالا، قیمت، توزیع و ترویج فروش، مجموعه عواملی هستند که به تعبیر مک کارتی در . است شده ارائه

را در کنترل خود داشته باشد. یعنی  ها آن تواند می مدیرعاملبازاریابی نقش اساسی دارند و 

اندازه،  ،بندي بسته بر کالا (تنوع محصول، کیفیت، طراحی، ویژگی نام تجاري،  تواند می تولیدکننده

زمان پرداخت،  ، کسورات،ها تخفیففروش، هاي قیمت)، قیمت (فهرست ها مرجوعی، ها تضمینات، خدم

)، ونقل حملتوزیع، پوشش کالا، جور کردن کالا، محل عرضه کالا،  هاي کانالشرایط اعتبار)، توزیع (

 بازاریابی و، فروشندگی شخصی، پیشبرد فروش سازي عمومیروابط عمومی و  ترویج (تبلیغات، 

  .باشد اثرگذارمستقیم) 

  

  

  

  

  مک کارتی آمیخته بازاریابی 3-2نمودار

                                                           
1 McCarthy 

 آمیختھ بازاریابی

(4p) 

 توزیع

(placement) 

 ترفیع

(promotion) 

 قیمت

(price) 

 محصول

(product) 
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  يگذار متیق 2-3-3

و هنوز هم بسـیاري  شوند میاولین مشکلی است که بیشتر مدیران بازاریابی با آن روبرو  گذاري قیمت

بـراي  ها شرکت. یکی از مشکلات متداول این است که دهند نمیانجام  درستی بهآن را  ها شرکتاز 

مشتریان را متقاعد کنند که  کنند نمیو سعی  کنند میکسـب فـروش، در پـایین آوردن قیمـت عجله 

 گذاري قیمت. مشکلات متـداول دیگـر این است که بجاي [9] محصولاتشان ارزش قیمت بالاتر را دارد

و همچنین در  کنند میبر مبناي هزینه تکیه  گذاري قیمتبر اســاس ارزش بــراي مشــتري، بــه 

را  گذاري قیمتعضـی مـدیران ب .دهند نمی، دیگر عناصر آمیخته بازاریابی را دخالت گذاري قیمت

بجاي آن بـر روي دیگر عناصر آمیخته  دهند میترجیح  رو ازاینو  کنند میمشکل بزرگی تصور 

جهـت  استراتژیکیابـزار کلیدي  عنوان بهرا  گذاري قیمتبازاریابی متمرکز شوند. اما مدیران بـاهوش، 

تـأثیر مســتقیمی بــر  گذاري قیمت. [18] گیرند میخلـق و دریافت ارزش مشتریان بـه کـار 

کم باشد که سودي عایدش  قدر آن، باید نه کند میقیمتی که شرکت تعیین  .عایــدي شــرکت دارد

اگر مشتري تصور کند که قیمت از ارزشی که  .[9] زیـاد کـه تقاضـایی ایجـاد نشـود قدر آننشود و نه 

؛ اگر کند میمحصول کف قیمت را مشخص  هاي هزینهنخواهد خرید.  را آنمحصول دارد بالاتر است، 

وقتی شرکت  .باشد، زیان خواهد کرد تر پایین ها هزینهشرکت قیمتی براي محصول تعیین کند که از 

قیمتی بین این دو حد را براي محصول تعیین کند، باید تعدادي از عوامل درونـی و بیرونـی  خواهد می

: استراتژي و آمیخته بازاریابی کلی، ماهیت بازار و باشند مید که شامل این موارد ررا در نظـر بگی

قیمت آیا  دهد میاین مشتري است که تشخیص  درنهایت .رقبا هاي قیمتو  ها استراتژيتقاضا، و 

، مثل دیگر تصمیمات قیمت. تصـمیمات مربـوط بـه  [9] است یا خیر شده تعیین درستی بهمحصول 

مشـتري آغـاز شـود. وقتـی مشـتري محصـولی را  هاي ارزشآمیخته بازاریابی باید با در نظر گرفتن 

دیگري(مزایاي داشتن یـا اسـتفاده کـردن از  باارزش(قیمت آن) را با چیز باارزشی، چیز خرد می

 درستی بهکارآمد و مشتري مدار مستلزم این است که  گذاري قیمت .[37] کند میمحصـول) مبادلـه 

و قیمتی مناسب براي آن تعیین  شود میدرك کنـیم چـه ارزشـی از محصـول بـه مشـتري منتقـل 
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براي محصولاتشان  ها شرکتبر دو اساس  معمولاً .کنیم تا قیمت این ارزش را مشتري کسب کنیم

.  [9]  مبتنی بر هزینه گذاري قیمتو  مبتنی بر ارزش گذاري قیمت.کنند می گذاري قیمت

 که معتقدند ها آن زیرا کنند میمحصول استفاده  کیفیت شاخص عنوان به قیمت از کنندگان مصرف

 از سفارش یک در نیروها این. شود می تعیین رقابتی تقاضا و عرضه نیروهاي توسط بازار در ها قیمت

 وجود کیفیت و قیمت بین مثبت رابطه یک به تبدیل که طوري به قیمت مقیاس در رقیب محصولات

این نشان  مثبت دارند، رابطه کیفیت و قیمت معتقدند کنندگان مصرف اگر بنابراین،. شود منجر دارد

  .کنند میکیفیت استفاده  سیگنال یا ، شاخص یک عنوان به را قیمت  ها آن که دهد می

  

  قیمت و تلفن همراه 2-3-4

مقالات عامل  اکثراًدر و بحث شده است  تلفن همراه در ادامه این فصل در مورد پیشینه تحقیقات 

بر خرید مشتریان بوده  تأثیرگذارجزو عوامل بسیار  ها آناست که در اکثر  شده گرفتهقیمت در نظر 

 تلفن همراه کنندگان مصرفدر مقاله خود به این نتیجه رسیدند که  [38] همکاران و ١گیالاست. 

سنی  هاي گروهدیگر  کنندگان مصرفسال و بالاتر اهمیت بیشتري به قیمت نسبت به  50گروه سنی 

نیز در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که قیمت بر انتخاب  [36] سیف و همکاران. دادند

با درآمد ماهانه کم به  کنندگان مصرفآن از  تأثیراما  گذارد می تأثیربراي تلفن همراه  کنندگان مصرف

 ترین مهمکه مشاهده شد قیمت جز  طور همان. شود میبا کسب درآمد بالاتر کم  کنندگان مصرف

که در شرایط مختلف سنی و جنسی و حتی درامد نگرش  استید مشتریان بر خر تأثیرگذارعوامل 

  .یابد مینسبت به آن تغییر 

  

                                                           
1 Goyal 



٢٩ 
 

  تبلیغات 2-4

کالا، قیمت، توزیع و ترویج فروش، مجموعه عواملی هستند که  که در قسمت قیل ذکر شد طور همان

را در کنترل خود داشته  ها آن تواند می مدیرعاملبه تعبیر مک کارتی در بازاریابی نقش اساسی دارند و 

 و، فروشندگی شخصی، پیشبرد فروش سازي عمومیروابط عمومی و  تبلیغات، ترویج کالا از طریق .باشد

  .گیرد میصورت  مستقیم بازاریابی

  تعریف 2-4-1

 و خدمات، ای محصولات م،یمفاه ،ها ایده آن در که است غیرشخصی یپرداخت شکل یک غاتیتبل

 کردن متقاعد يبرا  شده شناخته یحام کی توسط) متن و ،یکلام ،يبصر( ها رسانه قیطر از اطلاعات،

  .[10] گیرد میانجام  رفتاربر  تأثیر ای

  

  اهداف تبلیغات 2-4-2

نظریه   تأثیرگذارترین. آیند می وجود بهتبلیغات براي ایجاد فهم، تمایل و انتخاب محصول یا خدمات  

، نگرشی که به سمت حال باایناست.  " 1نگرش به سمت آگهی "در تحقیقات بازاریابی و تبلیغات 

نسبت به برند تا زمانی که قصد خرید  کننده مصرفبر نگرش  تأثیرگذاريدر ، گیرد میکل آگهی ش

به تبلیغ و برند تا زمان انجام  هدف اصلی از تبلیغات ایجاد نگرش مثبت نسبت.کند می کمک دارد

ایجاد  کننده مصرفاست و از طریق این نگرش مثبت واکنش احساسی در ذهن  کنندگان مصرفخرید 

 به همین دلیل هدف اساسی تبلیغات تشویق مردم به خرید کالاها و ایجاد آگاهی است.  [39] شود می

[40]  .  

                                                           
1attitude-towards-the-ad 
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  واکنش احساسی 2-4-3

 بینی پیش کننده مصرف، رفتار از طریق نگرش کننده مصرفبا توجه به دیدگاه سنتی نظریه رفتار 

را بیشتر دوست دارد. نگرش  ها آنرا دارد که  برندهاییقصد خرید  کنندگان مصرفزمانی که  شود می

رفتاري که  توسط  واکنش احساسی  .[41] تعریف شود "1کسب منش رفتاري" عنوان بهممکن است 

  [42] :شود میتوسط سه عامل ایجاد  آید می وجود به

را در یک وضعیت خاص را  بخش شادي: حالتی که در آن فرد احساس خوبی، خوشحالی، و یا 2لذت

  دارد.

مختلف متفاوت  هاي موقعیت: حالتی از احساس است که در هر فردي نسبت به فرد دیگر در 3تحریک

  .آلودگی خواب، و یا حوصلگی بیاحساس شور و هیجان، فعالیت،  دیگر عبارت بهاست.  

، که در کنترل هستند  و یا آزاد به عمل در یک وضعیت کند می: احساسات فردي را تعریف  4تسلط

  خاص هستند.

  

،علاقه خود نسبت به برند را توسعه کند میبرند تماشا   مورد دریک آگهی  کننده مصرف که هنگامی 

رفتار خرید واقعی این است که  .[39] شود میمایل به خرید آن  درنهایتو سپس  دهد می

 هاي جنبهاز دیگر . [42] در یک حس واقعی اقدام به خرید محصول یا خدمت کند کننده مصرف

تبلیغ برند  یادآوردنبه  کننده مصرفتوانایی  شود میکه باعث ایجاد واکنش احساسی  مؤثرتبلیغات 

تصمیمات مربوط به محصول بستگی  اندازه بهبرند  یادآوردنبنابراین، اهمیت نسبی به .  [39] است

این آگاهی از برند در حصول اطمینان از به .  [17] شود میمنجر به آگاهی از برند  درنهایتدارد، که 

                                                           
1acquire behavioral disposition 
2Pleasure  
3Arousal  
4Dominance  
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را ها  آن راحتی به توان نمی، که مزیت رقابتی نسبت به هزاران برندي که کند مییادآوردن  آگهی کمک 

ش .بنابراین افرادي که نگرش مثبت به آگهی دارند نسبت به افراد با نگرکند میبه یاد آورد، ایجاد 

دانش برند از طریق تبلیغات در . [39] دارند آگهی یادآوردنري براي به منفی توانایی بیشت

 کند میکمک  شود میاهمیت برند در مقدار و درخشش خاطراتی که در مورد برند تصور  تأثیرگذاري

 ها سرنخ، فرد از حال بااین. [43] .کند میواکنش احساسی نسبت به آگهی تبلیغاتی ایجاد  درنهایتکه 

 هاي ویژگی که هنگامیو   کند میمتفاوت خرید استفاده  هاي موقعیتبراي یادآوري آگهی برند در 

منجر به   مسئلهبیشتري براي بازگشت خریدار دارد که این  شانس برندوجود دارد،آن  دربرندمختلفی 

، شوند میابزار در نظر گرفته  مؤثرترینچون  تبلیغات احساسی  .[44] .شود میایجاد ارتباط با برند 

، طورمعمول به .[45] .دهد میواکنش احساسی به آن محصول نشان  درنهایت کننده مصرفبنابراین 

 و واکنش احساسی یافت شده وجود دارد. ها رسانهیک رابطه مثبت بین شدت بصري، کلامی و متن 

[46]  

  واکنش محیطی 2-4-4

نگرش . است شده گذاري پایه، که  بر اساس باورها شود مینگرش محیطی توسط تئوري نگرش تعریف 

و این  اند شده ساختهشده که از طریق ادراك فرد  گذاري پایهمحیطی بر اساس باورها و هنجارهایی 

متغیرهاي محیطی ممکن  [47] شود. گرفته نظریک نگرش در  جاي بهنظر فرد  عنوان بهتصور باید 

که  دهد میتحقیقات بازاریابی مرتبط نشان  [48] بگذارند. تأثیر کننده مصرفاست در رفتار خرید 

، که براي ارتقاء و فروش محصول یا آورد می وجود به کننده مصرفمحیط نوع خاصی از تجربه را براي 

تصمیم  به خرید بگیرند، از فرآیند  تواند نمیخریدارانی که  [42] .گیرد میقرار  مورداستفادهخدمات 

نشده توسط  ریزي برنامهقصد خرید به معنی خرید کالا ناخواسته و  [39] .کنند میقصد خرید استفاده 

که قصد خرید دارد و واکنش  کند میرفتاري را توصیف  کننده مصرفسبک خرید  [42] مشتري است.

 گیري تصمیم اطلاعات، تنها کننده مصرفدر این شرایط  [49] .دهد میمثبت نسبت به کالا نشان 
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، مدل روانشناسی محیطی مفهوم حال بااین [48] .گیرد می فروشی خرده هاي فروشگاهخرید را از 

حسی و نرخ  هاي مدل [50] .دهد میواکنش احساسی را از تحقیقات بازاریابی سنتی بهتر نشان 

 تواند میکه حسی هستند  هاي مدل. صدا، دید و لمس سازند میاطلاعات مدل روانشناسی محیطی را 

براي به دست آوردن اطلاعات از تبلیغات،  تواند میبگذارد. نرخ اطلاعات  تأثیربر تجربه مشتري 

همبستگی قوي دارند.  ها آهنگقرار دهد. بنابراین در تبلیغات  فیلم، تصویر و  تأثیرمشتري را تحت 

) که تولید یک وشیفر خرده(مانند فروشگاه  کند میمدل روانشناسی محیطی یک محیط را مطرح 

احساس عاطفی در ذهن فرد است، که به عوامل لذت، تحریک یا تسلط در شرایط مختلف خرید 

در پژوهش خود به بررسی کامل رابطه تبلیغات با  [51] و همکاران ١نیازي . [42] شوند میتقسیم 

رفتار خرید پرداختند.در این پژوهش رابطه واکنش احساسی و واکنش محیطی با رفتار خرید بررسی 

ها را با رفتار خرید  دهنده رابطه واکنش احساسی و واکنش محیطی و ابعاد آن نمودار زیر نشان شد.

  .[51] دهد نشان می

  

  

  

  

  

  تبلیغات بر رفتار خرید تأثیر 4-2نمودار

                                                           
1 Niazi 

رفتار خرید 

 مشتري

 واکنش احساسی

 واکنش محیطی

 لذت تسلط تحریک برند یادآوري

 محرك هاي حسی نرخ اطلاعات
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  کالا يها یژگیو  2-5

  تعریف  2-5-1

 به شناسایی سطح که مرتبط است  محصول خصوصیات یک آن دسته از به محصول هاي ویژگی

کالا  از برداري بهره و ، استفاده محصول، داشتن طریق از کنندگان مصرف هاي خواستهنیازها و  رضایت

که هیچ امکان  اي سادهمختلفی عرضه کـرد. مـدل  هاي ویژگیبـا  توان میمحصول را  .کند میکمک 

 هاي ویژگیبا اضافه کـردن  توان مینقطه شروع در نظر گرفت. بعد  عنوان به توان مینـدارد را  اي اضافه

ابزار رقابتی بــراي متمــایز کــردن  ها ویژگیآورد. ، وجود بهسطح بالاتري  هاي مدلتکمیلـی، 

ارزشمند، روشـی  هاي ویژگیمحصــولات شــرکت از محصولات رقیب هستند. پیشگام بودن در ارائه 

  . [9] استـت کارآمـد در رقاب

  مدل لاولاك 2-5-2

 هاي ویژگی.1 : محصول را به سه دسته تقسیم کردند هاي ویژگینیز  ٢و لارن رایت ١کریستوفر لاولاك

  اعتقادي هاي ویژگی.3تجربی،  هاي ویژگی.2تحقیقی ، 

محصول را قبل از خرید  دهد میهستند که به مشتري امکان  هایی ویژگیتحقیقی :  هاي ویژگی - 1

نظیر  هایی ویژگیتحقیقی کیفیت بالایی دارند. با  هاي ویژگی ازنظرارزیابی کند. اکثر کالاها 

قبل از خرید ،  توانند می نگر آیندهسبک ، رنگ ، ترکیب ، مزه ، صدا و قیمت ، مشتریان 

آزمایشی  طور بهبچشند یا ( اگر خودرو باشد ) آن را محصول را نگاه کنند، امتحان کنند یا 

 آورند میبه دست  آنچه را در مبادله با پول خود کند میاین گام به مشتریان کمک  .برانند

  بشناسند و ارزیابی نمایند و همچنین خطر یا عدم اطمینان از خرید را کاهش دهند.. 

                                                           
1 Christopher Lovelock 
2 Lauren Wright 
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ز خرید ارزیابی کرد. مشتریان باید این قبل ا توان نمیرا  ها ویژگیتجربی: این  هاي ویژگی - 2

 هاي سرگرمی. سفرهاي تفریحی، آورند میرا تجربه کنند تا بدانند چه چیزي به دست  ها ویژگی

 .هستند ها ویژگیداراي این  ها رستورانزنده ، حوادث ورزشی و 

را حتی بعد از خرید و  ها آناعتقادي: مشخصاتی هستند که ممکن است مشتریان  هاي ویژگی - 3

ارزیابی  تواند نمیمعمولاً بیمار  مثال عنوان بهمصرف هم نتوانند با اطمینان خاطر ارزیابی نمایند. 

را خوب انجام داده است  سازي دندانتا چه حد مراحل پیچیده مربوط به  پزشک دندانکند که 

[52]. 

  مدل لویت 2-5-3

محصول همان محصول  هسته). 4-2هر محصول داري چهار سطح است نمودار( [53] ١لویت ازنظر

لایه  ترین درونیعامل اصلی براي مشارکت در بازار شرح داده و  عنوان بهکلی است که لویت آن را 

مشتري)، لایه  وسیله بهو خدمات مورد انتظار  ها ویژگی( است. لایه دوم، محصول مورد انتظار است

و لایه چهارم محصول  )نیست و خدماتی که مورد انتظار مشتري ها ویژگیسوم، محصول اضافی (

شتري در کل، هسته اصلی محصول نیازهاي اساسی م جدید) است. هاي ایدهو  ها روشبالقوه (مثل 

و آن را  کند میو عناصر تکمیلی مزایایی افزون بر هسته اصلی محصول را تهیه  کند میرا رفع 

 هاي ویژگیرا به  اي غیرهسته هاي ویژگی[53] لویت .نماید میمتفاوت از عرضه محصولات رقبا 

محصول بالقوه تقسیم کرد.  هاي ویژگیمحصول اضافی و  هاي ویژگیمحصول مورد انتظار، 

چیزي که ممکن است باعث جذب و نگهداري  عنوان بهمحصول بالقوه را  [53]، لویت مثال عنوان به

که محصول بالقوه  دده می، نشان شده ارائهکه توسط لویت  هایی مثال. کند میمشتري شود تعریف 

جدید و  هاي روشجدید،  هاي ایدهپیشنهاد تغییرات و معرفی دانش جدید،  وسیله بهیا پنهانی 

                                                           
1 Levitt 
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مفهوم محصول پنهانی سبب توسعه محصول و ارائه  مثال عنوان به. شود میجدید ایجاد  فنّاوري

   .محصول آینده شود

  

  محصول کلی

  موردنظرمحصول 

  محصول اضافی

  بالقوهمحصول 

  

  سطوح محصول 5- 2نمودار 

  

  

  تلفن همراه يها یژگیوسیر تغییر  2-5-4

با رشد  .اند کردهگوشی همراه تا امروز بسیار تغییر  نگوشی تلفن همراه از زمان تولید اولی هاي ویژگی

 هاي ویژگی.همچنین بسیاري از اند یافته تکامل ها ویژگیو تغییر نیازهاي مشتریان این  فنّاوريسریع 

یک تلفن همراه که در ابتدا یک ویژگی اضافی یا لوکس براي مشتري بود امروزه تبدیل به نیاز اولیه 

اساسی  هاي ویژگیدر مقاله خود که سیر تغییر  [5] ١یک دستگاه تلفن همراه شده است.کارجالوتو

پیام کوتاه ، زنگ موبایل ، تصاویر ساده و آنتن دهی  2000تلفن همراه را نشان داد عنوان کرد تا سال 

تلفن همراه سیر پیشرفت سریع را در  فنّاوريبودند.با پیشرفت  همراهخاص تلفن  هاي ویژگیجزء 

                                                           
1 Karjaluoto 
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موبایل را  هاي ویژگیانتشار یافت  2006در مقاله خود که در سال  [54] ١پیش گرفت.چن

مخلس در  که درحالی، دوربین ، وایرلس ، تماس صوتی و مرورگر اینترنت بیان کرد  نمایش صفحه

، طراحی، اندازه  نمایش صفحهانتشار یافت دوربین ، ظریفت مموري ،نوع  2013مقاله خود که در سال 

در مطالعه  [55] حکمت جو .تلفن همراه ذکر کرد هاي ویژگیبالا را از  بادوامکوچک و وزن کم همراه 

 هاي یژگیوصفحه نمایشگر،دوربین،تلفن همراه شامل  نوآورانه هاي ویژگی ترین مهمخود عنوان کرد که 

، پردازنده عامل یستمس(مالتی مدیا)، يا چندرسانه هاي یتقابلو ارتباطی، يافزار نرم هاي یتقابلظاهري،

(اندروید همراه  هاي گوشی هاي عامل سیستم باوجودامروزه هستند.  و باطري گوشی تلفن همراه

جزء  در دسترس ٣میزان حافظه و این ویژگی و همچنین قدرت پردازشگر)  ٢اپل عامل سیستم،ویندوز، 

  .اند شدهمهم یک تلفن همراه  هاي ویژگی

  

  (توصیه خرید)ها شنهادیپ  2-6

  تعریف 2-6-1

 و ریچارد ٤دنیس روزنسط افراد دیگر به شخص هنگام خرید یا قبل از خرید. توصیه خرید کالا تو

.یکی به خاطر کاهش کنند میاستفاده  ها پیشنهاددریافتند که افراد به دو علت از  [56] ٥اولشاوسکی

 مدنظرکه باید  هاي ویژگیکه باید در نظر بگیرند و دیگري به خاطر کاهش تعداد  هایی گزینهتعداد 

ه مهمی بر روي تصمیم مشتري بگذارد ولی ذکر این نکت تأثیر تواند می ها پیشنهادداشته باشند.اگرچه  

  .کند میاست که مشتري از کدام منبع براي پیشنهاد گرفتن استفاده  تر مهم

                                                           
1 Chen 
2 ios 
3 Ram 
4Dennis Rosen  
5 Richard Olshavsky 
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یک ابزار بازاریابی که  عنوان به اي فزاینده طور به دهان به دهانبازاریابی  وسیله بهپیشنهاد یا توصیه خرید 

بسیار واضح است که پیشنهاد خرید . [57] شود میدیده  کند می تأمینبهترین سود را براي شرکت 

به خاطر این است که در  .[58] در مرحله قبل از خرید مخصوصاًقوي در انتخاب مشتري دارد  تأثیر

خرید ، مشتري بیشتر به توصیه خرید متکی است تا به مطالب بازاریابی یا تبلیغات  گیري تصمیمیک 

یک فروشنده خوب براي شرکت باشند ،  عنوان به توانند می ها مشتريبنابراین چون . [54] تولیدکننده

  توصیه مشتري باید یک عنصر مهم براي فروش محصولات در نظر گرفته شود. 

  تبلیغات افواهی 2-6-2

پیـام و  کننده دریافتبـین یـک  دررويبـه ارتبـاط رو  [59] ٣و بـروك وي ٢، میلـر١مانگلـد

اطلاعـاتی دربـاره برنـد یـک محصـول از  کننده دریافتشـخص  که نحوي به(فرستنده)،  دهنده پیام

. در اصـل پیـام حـاوي توصـیه گویند می، تبلیغـات افـواهی نماید میدریافـت  غیرتجاري هاي کانال

  .شود میرض ز شـرکت فکه منبع پیـام مسـتقل ا یابد میانتقـال  کننده مصرفتوسـط منبعـی، بـه 

 مشهوردهخـدا در افـواه افتـادن بـه معنـاي  نامه لغت. در  هست ها دهانافواه : واژه افواهی به معنی  

  .در میان همگان، شایع شدن و بر سر زبان افتادن، آمده است شدن

 موردنظرخرید کالاي  گیري تصمیمجمعی، افراد هنگام  هاي رسانهشدن استفاده از  گیر همهقبل از 

. به عبارتی تبلیغات نمودند می، استفاده کردند میافرادي که در کنار آنان زندگی  هاي توصیهخـود، از 

در انتخاب و خرید بسیاري از محصولات و خدمات باشد.  تأثیرگذار عـاملی  تواند میافواهی به هم 

د آمریکا هنوز تحت درصد اقتصا وهفت شصتنشان داده که حدود  )2000در سال ( ٤تحقیقات داي

ارتباطی در انتقال پیام  هاي فنّاوري ترین مدرندر کشوري که داراي  هم آن تبلیغات افواهی است تأثیر

                                                           
1Mangold  
2 Miller 
3 Brockway 
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)، پیرامون تبلیغات افواهی نشان داده که 2006در سال ( ١تحقیق گروه تحقیقاتی کلرفی .هست

مارت، سونی و تارگت از قدرت  تویوتا، اپل، هندا، شورلت، وال ازجملهمشهور  هاي شرکتبسیاري از 

 دهد می. این امر نشان کنند میاستفاده  کننده مصرفدر ادراك  تأثیرگذاريتبلیغـات افـواهی بـراي 

 جهت پیشبرد برند محصولات کنندگان مصرف هاي تواناییسعی دارند از نیـرو و  ها شرکتکه هنوز 

  خود استفاده نمایند.

از تـوان بـالقوه  گیري بهرههنوز بسیاري از مدیران درباره چگونگی و هدایت اقدامات بازاریابی کـه بـه 

مشتریان و استفاده از نیروي شـگرف تبلیغـات افـواهی باشـد، ذهنیـت  پیشنهادهايو  ها توصیه

نتقال پیام بـه در کشور ما که ارتباط کلامی و گفتاري نقش مهمی در ا خصوص بهروشـنی ندارنـد، 

در جامعه در میان قشر نوجوان و  جمعی ارتباطو بـا توجـه بـه گسـترش استفاده از وسایل  دارند عهده

در این زمینه  تواند میتبلیغات افواهی در رده محصول گوشی همراه  تأثیرجوان جامعه، مورد کاوي 

  بسیار مفید باشد.

  خرید يها شنهادیپ 2-6-3

در این مطالعه با توجه به تجربیات مقالات پیشین دو منبع براي پیشنهاد گرفتن افراد انتخاب 

  دوستان و آشنایان هاي پیشنهادو  فروشنده هاي پیشنهاد .ایم کرده

  فروشنده يها شنهادیپ6-3-1- 2

یا ممکن است مشتري  کنند میرا به مشتري توصیه  موردنظرهنگام خرید فروشندگان کالاي  معمولاً

خود کند.بسیار از افراد به فروشندگان  موردنظراز فروشنده درخواست پیشنهاد براي انتخاب کالاي 

.اما گیرند میاز فروشنده مشورت  اند قرارگرفتهبین چند انتخاب محدود  که هنگامیاطمینان کرده و 

                                                           
1Kellerfay Group  
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کالاي خود هستند و آشنایی کامل با فروش  مأمور صرفاًتعدادي از افراد نیز معتقدند که فروشندگان 

  .[11] ندارند موردنظرکالاي 

  

  دوستان و آشنایان يها شنهادیپ6-3-2- 2

براي خرید فرد ممکن است از دوستان و آشنایان خود  گیري تصمیمقبل از خرید و یا در هنگام 

فرد  معمولاًاز کالا رضایت داشته است یا نه. کننده استفادهدرخواست پیشنهاد کالایی کند ،که آیا فرد 

 هاي پیشنهاد.این کند میفرد به خود براي مشورت در مورد کالا استفاده  ترین نزدیکدر این مواقع از 

 استفاده کرده و رضایت کامل داشته است قبلاًباشند اگر فرد مذکور از کالا  وانندت می تأثیرگذاربسیار 

[11].  

  

  خدمات 2-7

خدمت  .مسائل براي هر موسسه است ترین تازهجزء  حال درعینو  ترین قدیمیخدمت به مشتري، از 

عطش  .شود میکار، فرایند یا ایفاي نقش ظاهر  صورت بهنتیجه تالش فرد براي دیگران است که 

و این امر  نشیند فرونمی، با وقف آگاهانه و مداوم خود به نیازهاي آنان رجوع اربابخدمت به مشتري یا 

 برداري بهرهنان به که از طریق تشویق آ طلبد میرا  رجوع اربابحساسیت بیشتر نسبت به مشتریان یا 

ارائه خدمات . [13] شود میاز جانب سازمان حاصل  آنان نظرو خدمات و نیز پذیرش  محصولاتاز 

مشتري به  وسیله بهمناسب موجب حفظ مشتري و رضایت مشتري از خدمات، موجب توصیه محصول 

تبلیغات مثبت مشتریان، موجبات فروش جدید  وسیله بهارزش است که بتوان  یک این. شود میدیگران 

  .[60]براي شرکت را فراهم کرد 
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  اهمیت ارائه خدمات به مشتریان 2-7-1

یکی از . یابد افزایش می سرعت به هرسالیک امر عادي نیست، بلکه شدت آن  صرفاًامروزه رقابت 

 صورت بهرقیب، متمایز کند این است که  هاي شرکتخود را از  تواند میعمدهاي که شرکت  هاي راه

. خدمات به مشتریان و ارائه [9]ارائه دهد  )رقیب هاي شرکتنسبت به (برتر  باکیفیتمستمر، خدماتی 

. نوعی مانع رقابتی براي ورود رقباي داخلی و 1برتر به چند دلیل اهمیتی بسزا دارد:  باکیفیتمحصول 

ارزشمند هر سازمان  هاي دارایی. سبب ایجاد وفاداري مشتریان که جزء 2خارجی براي شرکت است، 

و به نحوي مزیت رقابتی  شود میت مشابه و رقیب لاسبب تمایز محصول از دیگر محصو ،شود میاست 

ي جذب مشتري جدید، تبلیغات لابا هاي هزینهبازاریابی به دلیل  هاي هزینه. کاهش 4کند،  ایجاد می

 .6شود،  می وکار کسبترتیب سبب رونق و نابودسازي یک  مثبت و منفی مشتریان که به دهان به دهان

 تواند نمیهمچنین یک شرکت . [61]کند  تر از رقبا را فراهم میلاتوانایی فروش محصول به قیمتی با

نیازهاي همه مشتریان خود را در بازارهاي گسترده تأمین کند، زیرا تعداد مشتریان بسیار زیاد و 

 توانند یمخاصی از بازار که  هاي بخشبسیار متفاوت است. به همین دلیل بر  ها آنشرایط خرید 

موجب گرایش بعضی  شدن جهانی چراکه [9] نمایند میت اثربخش ارائه کنند توجه لاخدمات و محصو

است. تا زمانی که  شده یکپارچهاز کشورها براي ورود به بازار دیگر کشورها و رفتن در جهت یک بازار 

و  اند بهره بیاز آن  )رقباي دیگر(یک شرکت یا کشور داراي یک توانایی و مزیت اساسی است که بازارها 

مزیت (رقابتی  هاي استراتژيبر  تواند مینیستند  فشار تحتهمچنین در داخل، براي کاهش هزینه 

  .[62]فاده کند است المللی بینخود براي نفوذ در بازار در سطح ملی و  )رقابتی

  خدمات پس از فروش 2-7-2

از خدمتی که پس از فروش محصول و در جهت کسب اطمینان و  اند عبارتخدمات پس از فروش 

خدمات پس از فروش، نوعی اقدام براي  .[12] شود یمارائه  یدکنندهتولرضایت مشتري از طرف 

، نوعی تعهد آینده به مشتریان تلقی درواقعو  شود میمحسوب  شده فروختهت لامراقبت از محصو
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موسسه و تصویر نام تجاري، اهمیتی  بلندمدتهمچنین، این خدمات در تضمین اعتبار . [60] شود می

نتوانند خدمات پس از فروش مناسبی ارائه کنند،  ها شرکتدر بازارهاي جهانی امروز، اگر  .بسزایی دارد

پشتیبانی از  هاي برنامهیک شرکت تولیدي براي اینکه بتواند .بزرگی خواهند داشت ضعف نقطه

کند، باید خدمات و عواملی از  ریزي طرحرا به بهترین شکل  )خدمات پس از فروش(خود  محصولات

پروفسور  [9] .مشتریان است موردتوجهآن را شناسایی و در اولویت اول قرار دهد که بیش از بقیه 

لف را براي رضایت خاطرشان و مشتریان کالاهاي مخت کنندگان مصرفمعتقد است که  تئودور لویت

ارکان این رضایت خـاطر را خدمات پس از فروش  ترین مهمیکی از  شک بی، نه خود کالا را. خرند می

ارائه خدمات پس از  .در دورانـی کـه به عصر مشتري سالاري معروف است ویژه بهبایستی دانست، 

راه ممکن از خدمات پس از  ترین راحتکه هر خریدار به بهترین و  شود میفروش هنگامی کامل 

متنوع و اثربخش در ارائه  هاي روش کارگیري بهمجاز،  هاي نمایندگیشود. لذا، توسـعۀ  مند بهرهفروش 

 ازجمله تواند میخدمات و افزایش و ارتقـاي سـطح کیفـی خـدمات بـه همراه کاهش قیمت ارائه آن 

. یک برنامه اختیاري خدمات پس [63] ش مؤثر استمسـائلی باشـد که در توسعۀ خدمات پس از فرو

.این معروف هستمانند لوازم الکترونیکی و کامپیوتر  بادواماز فروش یک ابزار کاري مهم براي کالاهاي 

لا است.بنابراین است که حاشیه سود خدمات پس از فروش بسیار بیشتر از حاشیه سود خود کا

ارائه تعداد زیاد خدمات  رو ازایناست. بندي دستهدرآمد در یک  تولیدکنندهش روخدمات پس از ف

.تحقیقات اخیر مدیریت بروي ارزش وفاداري شود میبیشتر  سوددهیاضافی به مشتري منجر به 

براي کالایی مانند موبایل نیز خدمات . [64] با آن تمرکز کرده است بلندمدتمشتري و حفظ رابطه 

شامل بروز رسانی  افزاري نرمهم خدمات  تواند میپس از فروش بسیار مهم است. این خدمات 

  و .... افزاري سختشامل تولید قطعات  افزاري سختو ... باشد و هم خدمات  عامل سیستم
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  ١نامه ضمانت 2-7-3 

با  و هست یبندانیپا و يدار تاوان ٬پذیرفتاري معناي به ٬ضمانت ٬که ریشه آن پشتوانه یا نامه ضمانت

در مقابل  فروشنده یا ارائه دهنده خدمات که است آن ٬شود نیز شناخته می وارانتی و گارانتی  عنوان

 به حاضر خود، ادعاي نقض صورت در شود می متعهد معمولاً و ،کند یممحصول یا خدماتی که ارائه 

 روزافزونهمراه به خاطر پیشرفت  هاي تلفن .]13[ شد خواهد مبلغی پرداخت یا کالا تعویض یا تعمیر

هوشمند که  هاي گوشی.با تولید بینند میضمانت پس از فروش را در خود  بهو تولیدات متنوع لزوم 

به وجود  کننده مصرفزیادي هستند ممکن است مشکلاتی متعددي  براي  افزاري سختداراي عناصر 

مدي که هزینه براي این کالا داده است انتظار دارد در صورت مشکلات سهوي یا ع کننده مصرفآید.

 گیري تصمیمنیاز آن باشد. به همین دلیل ضمانت کالا از عوامل بسیار مهم در  گویی پاسخشرکت 

   باشد. تواند میمشتري براي خرید تلفن همراه 

  

  بخش دوم: پیشینه تحقیق

  پیشینه تحقیق   2-8

  پیشینه تحقیق در خارج 2-8-1

 ساختاري روابط: هوشمند هاي گوشی براي دانشجویان تقاضاي " در مقاله خود با عنوان  ٢ساکی - 1

نوشته شد به  2003که در سال  "اجتماعی  نفوذ و محصول قیمت تجاري، نام محصول، هاي ویژگی

 تقاضا با اجتماعی نفوذ و محصول تجاري، قیمت نام محصول، هاي ویژگی ساختاري بین  روابط بررسی

بود که  هایی فرضیهمالزي،پرداختند.این مطالعه داراي  آموزان دانش میان در هوشمند هاي گوشی براي
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 . اطلاعاتداد میو تقاضا براي گوشی تلفن همراه را مورد ارزیابی قرار  ذکرشدهروابط بین عوامل 

 قلمرو در دولتی عالی آموزش موسسه معتبر که در هاي دانشگاه دانشجو از 320 از شده آوري جمع

 از داشتند و هوشمند هاي گوشی از استفاده که تجربه بود ندکن میتحصیل  مالزي لابوان، فدرال

 طریق از) SEM( ساختاري معادلات مدل استفاده از روش بود. با شده استفاده ساختاریافته پرسشنامه

 به SEM طریق از تجربی نتایج بود. شده انجام ها دادهکامپیوتر انجام تحلیل  AMOS 20.0 برنامه

 افزایش در اجتماعی (که دوستان و افراد خانواده در فرد دارند) نفوذ و برند که آمد نشان داد دست

 تأثیرگذارترین عنوان به اولی. هستند مؤثرمالزي  آموزان دانش میان در هوشمند هاي گوشی براي تقاضا

تقاضاي  شناختمطالعه براي  کند میدر پایان نویسنده این ذکر . آن دومی است دنبال و به ،مؤثر عامل

  مشتري تلفن همراه بسیار مفید است.

: همراه تلفن کننده مصرف انتخاب بر مؤثر عوامل"در مقاله خود با عنوان  [5] همکاران و١کارجالوتو - 2

 در کنندگان مصرف انتخاب نوشته شد به مطالعه معیارهاي 2005که در سال  "فنلاند از مطالعه دو

 در که عواملی و سو یک از جدید همراه هاي تلفنخرید  در قصد که عواملی توسط همراه تلفن بازار

 سري از یک استفاده این مقاله با هاي داده.پردازد میدر سوي دیگر  دارند نفوذ همراه تلفن تغییر

) 2 مطالعه( بررسی یک آندنبال  و به دانشجو لیسانس 79با  ) 1 مطالعه( متمرکز گروهی هاي مصاحبه

مانند جنسیت و سطح  شناسی مردمآمد.در این مقاله ابتدا عوامل  دست به، دهنده پاسخ 196 از

مختلف با استفاده از مصاحبه  هاي گروهکه افراد در  صورت بدیناجتماعی مورد آزمایش قرار گرفت.

براي پاسخگویی به پرسشنامه انتخاب داوطلب  196قرار گرفتند. در مطالعه بعدي  موردبررسی

اکثر افراد در فلاند از گوشی موبایل نوکیا استفاده  اولاًنشان داد که  آمده دست بهشدند.نتایج 

 موافق بودند دهندگان پاسخ فنی موبایل است. .همچنین علت تعویض موبایل خرابی و مشکلاتکنند می

است. همچنین در  مؤثرجدید  مدل ت که در انتخاباس اصلی عوامل از تلفن اندازه برند، و قیمت، که

                                                           
1 Karjalouto 
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 ،اي چندرسانهنوآورانه ،  هاي سرویساز  اند عبارتشد که به ترتیب  گرفتهعامل در نظر  7مطالعه دوم 

  اطمینان. قابلیت و قیمت، )،تأثیرگذارند شخص برخارج (افراد که  عمومی، نفوذ خواص برند و طراحی،

 گیري تصمیم معیاره چند روش از استفاده  "در مقاله خود با عنوان  [65] ٢و بویوکزلان ١ایشیکلار - 3

 گیري تصمیمروش  یک نوشته شد به مطالعه 2007که در سال  "همراه  تلفن هاي گزینه ارزیابی براي

 کاربران پرداخت. در سفارش به توجه با  همراه تلفن هاي گزینه ارزیابی براي )MCDM( معیاره چند

 یک طریق از شد. این شناخته همراه یک تلفن انتخاب بر مؤثر هاي ویژگی ترین مطلوب اول، مرحله

 در مطالعات و کارشناسان مخابراتی خدمات بخش تجربه هدف، گروه میان در شده انجام نظرسنجی

 فرایند ،تر دقیق طور به.شدند استفاده ارزیابی پروسه در MCDM روش سپس دو آمد. دست به ادبیات

 براي فن گسترش و ارزیابی معیارهاي نسبی وزن تعیین منظور به )AHP(مراتبی  سلسله تحلیل

همراه استفاده  تلفن هاي گزینه بندي رتبه براي )TOPSIS( حل راه کاررفته به ایدئال به تشابه سفارش

از: قابلیت (  اند عبارتدر این تحقیق  آمده دست بهبه ترتیب اهمیت  موردمطالعه هاي ویژگی .شد

 هاي ویژگیفنی (زمان مکالمه ، استانداردهاي امنیتی و...) ، انتخاب برند،  هاي ویژگیاستفاده آسان) ، 

، ، تنوع زنگ موبایل ، زبان و ...)  ها بازيفیزیکی (وزن ، شکل ، مقاوم بودن و ...) ، هیجانات مشتري ( 

  رعایت شده در ساخت) استانداردهاينیازهاي اولیه (قیمت منطقی ، 

مختلف جنسی  هاي گروهرفتار خرید تلفن همراه  "در مقاله خود با عنوان  [38] ٤و سینگ ٣گویال - 4

توسط گروهاي  شده دادهنوشته شد به مطالعه به درك تغییر در اهمیت  2009که در سال  "و سنی 

 با مصاحبه تلفن همراه در هند پرداخت. با هاي گوشیسنی و جنسی مختلف به انتخاب عوامل خرید 

 با 2008 آوریل ا، ت 2007 سال نوامبر ماه طول در آسان گیري نمونه روش اساس بر کننده مصرف 240

این مطالعه نتیجه گرفت که کاربران  .شد انجام هند پنجاب ایالت از شهرهایی در پرسشنامه کمک

                                                           
1  Işıklar 
2 Büyüközkan 
3 Goyal 
4 Singh 
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دیگر کمتر به قیمت  هاي گروه کنندگان مصرفسال از  30- 18گوشی تلفن همراه از گروه سنی 

و  شده اضافهارزش  هاي ویژگیظاهر فیزیکی ، برند ،   ها آنحساس هستند ؛ در عوض در نظر 

از گروه  کنندگان مصرفاز کاربران در هر گروه سنی دیگر بود. در مقابل،  تر مهمفنی اصلی  هاي ویژگی

سنی دادند.  هاي گروهدیگر  کنندگان مصرفنسبت به  'قیمت'سال و بالاتر اهمیت بیشتري به  50سنی 

به همه عوامل  شده دادههمیت سنی مختلف وجود داشت (با توجه به ا هاي گروهبین  داري معنیتفاوت 

 هاي ویژگی ازآن پسنزدیک  طور بهبود و  "برند"). بیشترین تفاوت براي خرید ازخدمات پس  جز به

  جنسیتی نیز براي این عوامل وجود داشت. هاي تفاوتاصلی فنی گوشی. 

 تلفن انتخاب در کننده مصرف انتخاب معیارهاي "در مقاله خود با عنوان  [66] ٢و مخلیس ١یاکپ - 5

نوشته شد به مطالعه  2012که در سال  "مالزي  هاي دانشگاه در میان دانشجویان  یک بررسی: همراه

مالزي پرداخت. براي  کنندگان مصرفبر اهمیت معیارهاي مختلف انتخاب تلفن همراه در میان 

 افزار نرمبا استفاده از  ها دادهدانشجوي دانشگاه استفاده شد.  376کمی مطالعه از  هاي داده آوري جمع

SPSS ) : هاي ویژگی) 1تحلیل شدند. تحلیل عامل اجزاي اصلی در هفت بعد مستقل نتیجه داد 

) جنبه  دوام و 5شخصی، ( هاي پیشنهاد) 4) قیمت (3) تصویر(برند، کشور سازنده و..) (2ابتکاري  (

) خدمات پس از فروش. همچنین در این تحقیق عواملی همچون 7، و (ها رسانه) نفوذ 6، ( حمل قابل

جنسیت و سن و میزان تحصیل نیز در نظر گرفته شد.  نتیجه این تحقیق نشان داد که سه عامل مهم 

 هاي پیشنهادنوآورانه،  هاي ویژگیاست :  مؤثرتلفن همراه  هاي گوشی کننده مصرفکه بر انتخاب 

  .باشند میشخصی و قیمت 

 تلفن کنندگان مصرف انتخاب بر مؤثر عوامل "در مقاله خود با عنوان  [36]همکاران  و ٣سیف - 6

 دربر  ایجاد انگیزه   مؤثرنوشته شد به  مطالعه در مورد عوامل  2012که در سال  " پاکستان در همراه
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2Mokhlis  
3 Saif 



۴۶ 
 

نفر با استفاده  100از  اي نمونه.  خودپرداختپاکستانی در تصمیم انتخاب تلفن همراه  کنندگان مصرف

گرفته شد. براي این مطالعه خاص چهار عامل مهم یعنی قیمت، اندازه و شکل،  گیري نمونهاز 

درك این  جدید، برند انتخاب شدند و از طریق استفاده از پرسشنامه در ثبت هاي آوري فن هاي ویژگی

که   کننده مصرف، واضح  بود که قیمت ارزش وتحلیل تجزیهآنالیز شد. از  کنندگان مصرفعوامل توسط 

متغیر در میان همه قرار دارد و این نیز  ترین مهم عنوان به شود میتلفن همراه دنبال  هاي ویژگیبا 

قرار  تأثیررا تحت  ها نآ همراهیک نیروي انگیزشی است که براي یک تصمیم خرید تلفن  عنوان به

مختلف تلفن  هاي گوشی. این مطالعه همچنین به این نتیجه رسید که در هنگام انتخاب بین دهد می

چینی ترجیح  هاي گوشیو یا  ناآشنا برندهايرا به   شده شناخته  برندهاي کنندگان مصرفهمراه 

 تأثیربراي تلفن همراه  نندگانک مصرف. این مطالعه همچنین نشان داد که قیمت بر انتخاب دهند می

با کسب درآمد بالاتر  کنندگان مصرفبا درآمد ماهانه کم به  کنندگان مصرفآن از  تأثیراما  گذارد می

زن بیشتر  دهندگان پاسخمرد نسبت به  دهندگان پاسخ. این مطالعه همچنین نشان داد شود میکم 

  در صنعت تلفن همراه بودند.  آوري فنجدید  هاي پیشرفتبه  مند علاقه

که  "همراه  تلفن کنندگان مصرف رفتار خرید بر مؤثر عوامل "در مقاله خود با عنوان  [67] ١ساتا - 7

تلفن همراه در  هاي دستگاهبر تصمیم خرید  مؤثرنوشته شد به مطالعه بررسی عوامل  2013در سال 

 گیري نمونهبا استفاده از روش  کننده مصرف 246پرداخت. این مطالعه، از یک نمونه  ٢هاواساشهر 

اولیه و ثانویه استفاده شد. علاوه بر این، شش عامل  هاي دادهتصادفی ساده استفاده کرد . از هر دو 

دمات پس از فروش انتخاب و از محصول، برند، دوام و خ هاي ویژگیمهم یعنی قیمت، گروه اجتماعی، 

انجام شد. از  وتحلیل تجزیههمبستگی و رگرسیون چند متغیره  وتحلیل تجزیهطریق استفاده از 

 عنوان بهتلفن همراه  هاي ویژگیقیمت و به دنبال آن  که آمد دست به، این نتیجه وتحلیل تجزیه
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که فروشندگان تلفن همراه باید عوامل  متغیرها در میان همه قرار دارند . مطالعه نشان داد ترین مهم

  فرصت یکسان در نظر بگیرند. منظور بهدر بالا را  ذکرشده

غنا  منطقه آکرا بزرگ در همراه تلفن خرید بر مؤثر عوامل "در مقاله خود با عنوان  [68] ١زیورنو -8 

بر تصمیم خرید  مؤثرنوشته شد به بررسی عوامل  2013که در سال  "لاجیت  مدل دودویی روش: 

تلفن همراه در منطقه گریتر غنا، با استفاده از روش رگرسیون لاجیت مدل. دوتایی پرداخت. از طریق 

اطلاعات اولیه  آوري جمع منظور بهشد و  ساختهتصادفی چند مرحله، پرسشنامه  گیري نمونهیک روش 

از آمار توصیفی  آمده دست بهاستفاده شد . نتایج  موردمطالعهر تلفن همراه در چهار منطقه کارب 200از 

توسط بسیاري از  شده استفادهنوکیا و سامسونگ دو برند اصلی تلفن  هاي گوشینشان داد که 

 که تمایل براي به دست دهندگان پاسخدرصد از  54، در مصاحبه بود. علاوه بر این، از دهندگان پاسخ

 ها آنسال بودند و سطح تحصیلات  30- 21جدید داشتند اکثریت مرد، بین سنین  هاي گوشیآوردن 

پیشرفته از  هاي آوري فن هاي ویژگیدیپلم بود. نتیجه از مدل رگرسیون لاجیت دوتایی نشان داد که 

که تلفن همراه دو عامل اصلی هستند  هاي گوشیقبیل مرورگري در اینترنت و دوام و یا کیفیت 

 . علاوهدهند میقرار  تأثیرتصمیم خرید تلفن همراه  را تحت  توجهی قابلمثبت و  طور به زیاد احتمال به

مورد  همراه هاي تلفن کاربران اصلی هاي چالش باتري ازدحام شبکه و مشکلات ضعیف، اتصال این، بر

  .بودند مصاحبه

 دانشجویان در همراه تلفن خرید قصد بر قیمت و برند تأثیر "در مقاله خود با عنوان  [37] ٢چنگ - 9

برند و قیمت بر قصد خرید  تأثیرنوشته شد به مطالعه در مورد  2013که در سال  "تایوان دانشگاه

اطلاعات در این مقاله از پرسشنامه استفاده  آوري جمعتلفن همراه در دانشجویان تایوان پرداخت.براي 

مربوط به   طورکلی به اول بخش. بود بخش چهار داراي مطالعه این در مورداستفاده شد. پرسشنامه

 بر تواند می که عوامل مختلف مورد در دوم بخش  .بود  دهندگان پاسخ رفتارهاي و ،ها ویژگی اطلاعات،

                                                           
1 Dziwornu 
2 Cheng  
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.. برند با شده درك باارزش مورد ارتباط در سوم بخش. بگذارد تأثیر همراه تلفن هاي گوشی خرید قصد

نتایج .موبایل بود هاي تلفن خرید قصد براثر قیمت عوامل روابط مختلف ارتباط مورد در نهایی بخش

 دهندگان پاسخفاکتور براي  ترین مهمتلفن همراه  هاي قابلیتحاصل از این مطالعه نشان داد 

امل دوم و ظاهر فیزیکی عامل سوم انتخاب شدند.عوامل بعدي این ع عنوان بهاست.همچنین قیمت 

مطالعه به ترتیب سبک بودن ، سهولت عملکرد ، تجربه استفاده ، برند ، لوازم جانبی ، توصیه دوستان 

براي  ها قابلیتبه ترتیب قیمت و  که طوري بهو تبلیغات بودند. همچنین نتایج مرد و زن متفاوت بود 

  و  سپس قیمت مهم بودند. ها قابلیتابتدا  ها زنبراي  که درحالید مردان مهم بودن

 مشتریان براي گیري تصمیم بر مؤثر عوامل "در مقاله خود با عنوان  [11]و همکاران  ١ادین -10

نوشته شد تلاش براي کشف  2014که در سال  "بنگلادش  ، خولنا مطالعه در شهر: همراه تلفن خرید

از  ها دادهقرار داده است انجام داد . تأثیرعوامل اساسی که مشتریان را در انتخاب تلفن همراه تحت 

 هاي گروهبا حفظ نسبت مساوي از  کنند میشد که در شهرستان خولنا زندگی  آوري جمعمردمی 

). براي انتخاب دار خانهزنان  عمدتاًارکنان، دانش آموزان و دیگران (مختلف مانند مرد، زن، بازرگانان، ک

بر اساس  شده طراحی، روش در دسترس استفاده شد. ساختار پرسشنامه موردنظر دهندگان پاسخ

استفاده شد. تحلیل عاملی  دهندگان پاسخمطالعات قبلی با مقیاس لیکرت پنج نقطه براي مصاحبه 

خرید تلفن همراه به کار گرفته شد. نتایج نشان  گیري تصمیم  تأثیرتحت  براي استخراج عوامل اساسی

و غیره) است.  نمایش صفحهفیزیکی( دوربین ، بلوتوث ، طراحی ،  هاي ویژگیعامل  ترین مهمداد که 

دوستان و  هاي توصیه، شارژ و تسهیلات اپراتور، اندازه و وزن، گذاري قیمتبرخی از عوامل دیگر 

  همسایگان و تبلیغات بودند. ها صیهتوهمکاران ، 

  

                                                           
1 Uddin 
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و  آمده دست بهکه در این مطالعات  مؤثرو همچنین عوامل  شده انجاممطالعات  1- 2جدول 

  .دهد میرا نشان  اند شده بررسی

  پیشینه تحقیق 1-2جدول 

  عوامل به ترتیب مؤثرترین نویسندگان مقاله

(Suki, 2003)  ها پیشنهاد ، برند  

( Karjaluoto, et al., 

2005)  

  طراحی برند، و قیمت،

( Işıklar & 

Büyüközkan, 2007)  

فنی (زمان مکالمه ، استانداردهاي امنیتی  هاي ویژگیقابلیت ( استفاده آسان) ، 

فیزیکی (وزن ، شکل ، مقاوم بودن و ...) ، هیجانات  هاي ویژگیو...) ، برند، 

  استانداردها، تنوع زنگ موبایل ، زبان و ...) ، قیمت  ها بازيمشتري ( 

)Singh  &Goyal, 2009(   ، فنی و قیمت هاي ویژگی،  شده اضافهارزش  هاي ویژگیظاهر فیزیکی ، برند  

)Mokhlis  &Yaakop, 

2012(  

 هاي پیشنهادابتکاري، تصویر(برند، کشور سازنده و..)، قیمت،  هاي ویژگی

  شخصی،  جنبه  دوام و قابلیت حمل ، نفوذ تبلیغات و خدمات پس از فروش

( Saif, Razzaq, Amad, 

& Gul, 2012)  

  محصول ، برند و طراحی هاي ویژگیقیمت ، 

(Sata, 2013)   ، ها پیشنهادمحصول، برند، دوام، خدمات پس از فروش و  هاي ویژگیقیمت  

 )K. Dziwornu, 2013(  پیشرفته و دوام و یا کیفیت هاي آوري فن هاي ویژگی  

 )Cheng  &Cheng, 

2013(  

، قیمت ، ظاهر فیزیکی ، سبک بودن ، سهولت عملکرد ، تجربه استفاده  ها ویژگی

  ، برند ، لوازم جانبی ، توصیه دوستان و تبلیغات

 )Uddin ,Lopa & ,

Oheduzzaman, 2014(  

 هاي توصیهاپراتور، اندازه و وزن،  محصول ، قیمت ، شارژ و تسهیلات هاي ویژگی

  دوستان و همکاران  و تبلیغات
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  پیشینه تحقیق در داخل 2-8-2

عوامل جمعیت شناختی و  راتیتأثبررسی  "در مقاله خود با عنوان  [69]شریفیان و همکاران  - 1

فیزیکی کالا بر رفتار خرید در بازار تلفن همراه در خاورمیانه مطالعه موردي : ایران، امارات  يها یژگیو

جمعیت  يها یژگیو راتیتأثبررسی  بهنوشته شد  1381که در سال  متحده عربی، عربستان و مصر

فرضیه،  12تلفن همراه در خاورمیانه، به آزمون  يها یگوششناختی و کالا بر رفتار خرید 

مشخص گردید و از طریق توزیع پرسشنامه و  246.حجم نمونه با توجه به جامعه نامحدود ختپردا

-توصیفی صورت بهدر این پژوهش  مورداستفادهگردید. روش کار  يآور جمعمصاحبه اطلاعات لازم 

تلفن همراه در  يها یگوش کنندگان مصرفی از که با استفاده از اطلاعات دریافتبود پیمایشی 

و آزمون  ، کاي دو پیرسون مورداستفاده يها آزمونخاورمیانه به اثرگذاري این متغیرها پرداخته شد. 

کالا بر رفتار خرید مورد  يها یژگیوکه اثرگذاري  دادنشان  آمده دست به يها افتهی. بودند يا دوجمله

متغیر درآمد  جز به باشند ینممعناداري  و همچنین متغیرهاي جمعیت شناختی داراي اثر است دییتأ

  .قرار گرفت دییتأکه اثرگذاري این متغیر بر رفتار خرید مورد 

 در مشتریان ترجیح بر مؤثر عوامل مطالعه "در مقاله خود با عنوان  [70]و همکاران  صنایعی - 2

که در  )اصفهان شهر:  موردي مطالعه( مراتبی سلسله تحلیل فرآیند از استفاده با تلویزیون یک انتخاب

به بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب یک تلویزیون در شهر نوشته شد  1384سال 

معیار کیفیت صدا، کیفیت تصویر ،  هفت اخت.اصفهان با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی پرد

پس از فروش و  خدمات و نامه ضمانت، قیمت، داشتن برندزیبایی ظاهري تلویزیون، شهرت و اعتبار 

عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان در  ترین مهم عنوان بهروز  فنّاوريداشتن امکانات متنوع همگام با 

سلسله مراتبی ساختار  صورت بهسه سطح  در گیري تصمیم مسئله. انتخاب یک تلویزیون مشخص شد

که  دادپژوهش نشان  هاي یافتهانتخاب خبره انجام شد.  افزار نرمبا استفاده از  وتحلیل تجزیهو  شده داده

و خـدمات پـس از فـروش  نامه ضمانتمشتریان بیشترین تأکید را روي معیارهاي کیفیت تصویر و 
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معیار سونی بیشتر مورد ترجیح قـرار  7معیار از  5در  ها نتلویزیو بندي اولویت. در دهند میقـرار 

و خدمات پس از فـروش  نامه ضمانت. تلویزیون صنام در عامل قیمت و سامسونگ در عامل ت گرف

تلویزیونی سونی در میان مشتریان بیـشتر مـورد تـرجیح قـرار گرفت .  بیشتر مورد ترجیح قرار گرفت

  ند.بعـدي مـورد تـرجیح قـرار گرفت هاي رتبهسامسونگ دوم و صنام و پارس در  که درحالی

 گیري یمدر تصم کننده مصرفبر رفتار  مؤثربررسی عوامل  "با عنوانخود  نامه یانپادر  ]71[ مدي - 3

بررسی و انجام گرفت به  1389که در سال  ")یخانگ لوازمخرید محصول ایرانی (مورد کاوي صنعت 

. پرداختخرید محصول ایرانی  گیري یمتصم در هنگام کننده مصرف رفتار بر یرگذارتأثشناخت عوامل 

 يآور ابزار جمع.بود 1389جامعه آماري شامل کلیه افراد اعم از زن و مرد در بازار تهران در سال 

قرار  وتحلیل یهتجزتوسط آمار توصیفی و استنباطی مورد  ها داده بود وپرسشنامه  یازموردناطلاعات 

 بریر تأثبا  در رابطه. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد: تمام عوامل جمعیت شناختی ندگرفت

و نوع محل سکونت که در  تأهلسه متغیر جنس ، جز بهدارد،  يمعنادارتصمیم خرید افراد رابطه 

خرید رابطه معناداري  یمدر تصممرجع  يها گروهیر تأث.شتمعناداري ندا یرثتأتصمیم خرید افراد 

یافت  يمعنادارتوصیه افراد مشهور در تصمیم خرید رابطه  یرتأث؛ ولی در یک متغیر یعنی؛ شتدا

 هاي یتفعالیر تأثشد. ییدتأموقعیت اجتماعی بر تصمیم خرید افراد در تمام متغیرها  یرتأثنشد.

خرید افراد در تمام متغیرها  یمبر تصمنیز  فرهنگ خرده یرتأثشد.  ییدتأتمام متغیرها  در بازاریابی نیز

  . داشت يمعناداررابطه 

بر رفتار خرید  مؤثرعوامل  بندي یتاولوبررسی و  "خود با عنوان  نامه پایاندر  [72]نجفی  - 4

که در سال  "محصولات شرکت پارس الکتریک با استفاده از مدل رفتار خرید کاتلر کنندگان مصرف

 4در نظر گرفتن شرکت پارس الکتریک با  کنندگان مصرفبه بررسی رفتار خرید  انجام گرفت 1389

کیفیت ، برند ، خدمات پس از فروش و قیمت پرداخت.این مطالعه داراي چهار فرضیه بود:  یرمتغ

کنندگان شرکت پارس الکتریک ارتباط معناداري وجود  فرضیه اول: بین کیفیت و رفتار خرید مصرف
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کنندگان شرکت پارس الکتریک ارتباط معناداري  و رفتار خرید مصرف برنددارد. فرضیه دوم: بین 

کنندگان شرکت پارس  وجود دارد. فرضیه سوم: بین خدمات پس از فروش و رفتار خرید مصرف

کنندگان شرکت  الکتریک ارتباط معناداري وجود دارد. فرضیه چهارم: بین قیمت و رفتار خرید مصرف

ها بر اساس فرضیات مذکور از طریق  آوري داده وجود دارد. جمع پارس الکتریک ارتباط معناداري

 کنندگان نهایی محصولات پارس الکتریک جامعه آماري این پژوهش مصرف.پرسشنامه انجام گرفت

و تعداد  ه بودندهاي این شرکت در شهر تهران و کرج مراجعه کرد ها و فروشگاه که به نمایندگی بودند

واقع  یرشموردپذهر چهار فرضیه فوق  . بودندنفر  385ساده و به تعداد  نمونه بر اساس روش تصادفی

کنندگان هنگام انتخاب و خرید  عاملی که مصرف ینتر مهماز این مطالعه نتیجه شد که . ندگردید

هاي قیمت و خدمات  و عامل شد برنددهند کیفیت است. عامل دوم  محصولات به آن بهاي زیادي می

   .گرفتند هاي بعدي این تحقیق قرار پس از فروش در رتبه

  

بر رضایت مشتریان  مؤثرعوامل  يبند رتبهبررسی و  "خود با عنوان  نامه پایاندر  [73]سالار  - 5

و کارشناسان  کنندگان مصرف؛ موردمطالعهایرانی از برندهاي داخلی و خارجی گوشی تلفن همراه (

بر  مؤثربندي عوامل  شناسایی و رتبهانجام گرفت به  1392که در سال  ")هاي یزد و تهران شهرستان

این .پرداختبندي شش برند گوشی تلفن همراه در ایران  رضایت خریداران گوشی تلفن همراه و رتبه

، خریداران و کارشناسان گوشی تلفن موردنظرجامعه مطالعه با استفاده از پرسشنامه انجام گرفت. 

ت هر یک از همراه در شهرهاي یزد و تهران بودند. با استفاده از تکنیک تاپسیس وزن و درجه اهمی

 ازنظردر خرید گوشی تلفن همراه مشخص گردید که معیار مالی بیشترین اهمیت را  مؤثرمعیارهاي 

هاي موجود هر یک از معیارها و به  ، با استفاده از وزن ینو همچنخریداران به خود اختصاص داد 

رداخته شد که فروش در ایران، پ بندي هریک از شش برند مطرح و پر کمک تکنیک ویکور به رتبه

هاي خرید  به این نتیجه رسید که برند سامسونگ به علت کسب امتیازات بالا در تمام معیار یتدرنها

مندي خریدار را در بین سایر برندهاي موجود به خود اختصاص  گوشی تلفن همراه، رتبه اول رضایت
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وشی تلفن همراه با استفاده بر معیار خرید گ یشناخت یتجمعداده است. علاوه بر این تأثیر متغیرهاي 

و آزمون تحلیل واریانس  SampleT)-(Indepent از آزمون مقایسه میانگین دو جامعه یا همان

بررسی شدند. نتایج نشان داد که جنسیت، وضعیت تأهل، وضعیت اشتغال، میزان تحصیلات و سن 

افراد تأثیري بر معیار خرید گوشی تلفن همراه ندارد اما میزان درآمد بر معیار خرید گوشی تلفن همراه 

  . است مؤثر

 بر همراه تلفن هاي نوآوري تأثیر بندي رتبه و بررسی "خود با عنوان  نامه پایاندر  [55]حکمت جو   - 6

انجام  1392که در سال  "تهران علاءالدین موبایل بازار: موردي مطالعه تهرانی مشتریان خرید تصمیم

 متغیر 8در این مطالعه نوآورانه تلفن همراه بر قصد خرید پرداخت. هاي ویژگی تأثیرگرفت به مطالعه 

 هاي یتقابل ارتباطی، و يافزار نرم هاي یتقابل ظاهري، هاي یژگیو دوربین، نمایشگر، صفحه

 متغیرهاي عنوان به ، پردازنده و باطري گوشی تلفن همراهعامل یستمس(مالتی مدیا)، يا چندرسانه

 صورت بهتهیه شد و  یسؤال 25 نامه پرسشهشت عامل در قالب یک   مستقل در نظر گرفته شدند.

به بازار موبایل علاءالدین تهران تکمیل شد و  کننده مراجعهنفر از مشتریان  400حضوري و مستقیم از 

و ابهامات احتمالی پاسخگو  سؤالاتدر حین تکمیل پرسشنامه توسط مشتري، ضمن پاسخگویی به 

مندرج در پرسشنامه، در غالب یک  يها پرسشتکمیلی دیگري علاوه بر  سؤالاتتوسط محقق، 

مصاحبه باز و آزاد در ارتباط با موارد مربوط به پژوهش، مطرح و ثبت شد. با استفاده از آزمون تی 

از  آمده دست به يها داده اس تحلیلپی اس  است افزار نرماستیودنت و آزمون فریدمن از طریق 

  انجام گرفت. ها پرسشنامه

 با مرتبط عوامل و فردي عوامل یرتأث بررسی "خود با عنوان  نامه یانپادر  ]74[ثنایی نسب  - 7

بررسی عوامل  شد به نوشته 1392که در سال "  آباد خرم شهرستان در مشتري خرید قصد بر محصول

 و ارزش، شده ادراكبودن ، علاقه به خودرو ، کیفیت  فرد منحصربه، نیاز به  خود پندارهفردي( مثل 

احساسی) و عوامل مرتبط با محصول ( مثل قیمت ، نام و نشان تجاري ، و خدمات پس از فروش ) 
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.. جامعه  پرداخت آباد خرمدر شهرستان  خودرو یراناتولیدي شرکت  يخودروهابر قصد خرید  مؤثر

 هاي یندگینماکه به  بودند آباد خرمآماري این تحقیق مشتریان و خریداران خودرو در سطح شهرستان 

تصادفی ساده  یريگ نمونه؛ براي انتخاب نمونه از روش  بودندمراجعه کرده  خودرو یرانامجاز فروش 

، نیاز به يخودباور یااز: خود پنداره  اند تعبارکه  بود.پرسشنامه تحقیق شامل نه بعد شد .استفاده 

، ارزش احساسی، قیمت، خدمات پس از شده ادراكبودن، علاقه به خودرو، کیفیت  فرد منحصربه

نام ونشان تجاري، قصد خرید. براي سنجش هر یک از این متغیرهاي پنهان تعدادي  یابرند فروش، 

. نتایج تحقیق نشان بودپرسش  30شامل  داراياین مطالعه  گویه(سنجه) توسعه داده شد. پرسشنامه

بودن ، علاقه به خودرو ، کیفیت  فرد منحصربه، نیاز به  خود پنداره ازجملهکه تمامی عوامل داد 

و تنها  یرگذارندتأث، نام و نشان تجاري ، خدمات پس از فروش و قیمت روي قصد خرید  شده ادراك

 بر اساس. اولویت متغیرها بودارزش احساسی  نبود مؤثرعاملی که بر قصد خرید خریداران خودرو 

: علاقه به خودرو بیشترین تأثیر را بر قصد خرید خودرو  بودمیزان تأثیر بر قصد خرید به ترتیب زیر 

، خدمات پس از فروش ، برند یا  شده ادراكبودن، قیمت ، کیفیت  فرد منحصربهدارد و سپس نیاز به 

  . گرفتندبعدي قرار  يها رتبهدر  پنداره خودنام و نشان تجاري ، و 

  

  بخش سوم : چهارچوب نظري

  مدل مفهومی 2-9

که در  طور همان بر انتخاب محصول است. مؤثرعوامل  يبند تیاولوهدف اصلی این مطالعه تعیین و 

 متغیرهاي متفاوتی براي 1-2در جدول  نیو همچنتحقیق در خارج ملاحظه شد  نهیشیپبخش 

و  قرار گرفت.با توجه به اینکه مطالعه مخلیص مورداستفادهدر قصد خرید تلفن همراه  ریتأث بررسی

و مدل  رهایمتغمطالعه و همچنین یکی از جدیدترین مطالعات بود  نیتر جامع باًیتقر [66] یاکوپ
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مستقل  ریمتغ 6داراي  مدل نیااست. مطالعات  شده برگرفتهمفهومی این مطالعه از این پژوهش 

وابسته انتخاب و  ریمتغو داراي  6و خدمات 5، تبلیغات4ي کالاها یژگیو، 3ها شنهادیپ، 2، برند1قیمت

وابسته قصد  ریمتغبا  ها آنو روابط  ذکرشده ریمتغ 6 دهنده نشاناین مدل .است 7قصد خرید محصول

 که مشخص است  طور همانخرید است.

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  [66] برگرفته از مطالعه مخلیص و یاکوپ مدل مفهومی 6- 2نمودار 

                                                           
1 Price 
2 Brand 
3 Recommendation 
4 Products feature 
5 Advertisememnt 
6 Services 
7 Intention to buy 

 برند

 

قصد خرید 

 محصول

 قیمت

 تبلیغات

 ویژگی هاي کالا

 پیشنهادات

 خدمات
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  فصل سوم

  روش شناسی پژوهش
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   مقدمه 1- 3

 بسـا  چـه . رود یم ـ شـمار  بـه  پـژوهش  آن هـاي  بخش نیتر یاساس از یکی پژوهش هر در قیتحق روش

 جینتـا  به و داده ازدست را خود ییکارا عملاً مناسب هايروش از استفاده عدم  علت به که ییها پژوهش

 کی ـ از است لازم آورد، دست به پژوهش کی از یدرست جینتا  بتوان نکهیا براي لذا. اند دهینرس یمطلوب

 دقـت  و سـرعت  و کمتـر  نـه یهز بـا  تـا  شود  استفاده موضوع با متناسب و مناسب یعلم پژوهش روش

 موضـوع  تی ـماه  و هـا  هـدف  بـه  یبستگ پژوهش انجام روش انتخاب. دیآ حاصل مطلوب جهینت شتریب

. اسـت  یعلم ـ پـژوهش  هـر  در مهـم  فصـول  از یک ـی قیتحق روش. دارد آن ییاجرا امکانات و پژوهش

 ها آن به نسبت و پرداخت جستجو به ها ناشناخته درباره توان یم آن قیطر از که است نديیفرا پژوهش 

   .کرد کسب  را لازم شناخت

  پژوهش   انجام   روش     2- 3 

  است .  گرفته انجام صورت دو به نیز پژوهش این براي موردنیاز اطلاعات آوري جمع روش

رفتار  به مربوط ادبیات با رابطه در انگلیسی و فارسی متون انواع بررسی شامل :اي کتابخانه روش

   .است گیري به خرید مصرفی و تصمیم

 پرسشنامه سپس و خواهد شد استفاده پرسشنامه لازم از  اطلاعات آوري جمع منظور به :میدانی روش

  خواهد شد. توزیع تحقیق، افراد نمونه بین

 و توصیفی صورت به آن، به مربوط اطلاعات و فرضیات هدف، موضوع، به توجه با حاضر پژوهش

 يها پژوهش جزء روش ازنظر و کاربردي هاي پژوهش جزء هدف ازنظر . این پژوهشاست پیمایشی
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گیري به خرید گوشی تلفن  رفتار مصرفی و تصمیمبر  مؤثربراي بررسی شناسایی عوامل  .است میدانی

  است. شده استفادهتی استیودنت  روش از همراه

   پژوهش يآمار جامعه 3- 3 

 مشـترك  صـفت  یـک  حـداقل  داراي که واحدهایی یا افراد از اي مجموعه از است عبارت آماري جامعه

 اسـت  مایـل  پژوهشگر که است آماري جامعه یک موردبررسی جامعه پژوهش هر  در معمولاً. باشند می

 باشـد،   ومانع جامع باید آماري جامعه. بپردازد مطالعه به آن واحدهاي  متغیر)  هاي صفت( صفت درباره

 در و برگیرد در را موردمطالعه واحدهاي همه مکانی  و زمانی نظر ازنقطه که شود بیان چنان باید یعنی

 آیـد  عمل به جلوگیري شود، پرداخته  آن مطالعه به نباید که واحدهایی شمول از آن به توجه با ضمن

هــاي شــهر مشــهد (دولتــی، آزاد،  دانشــجویان دانشــگاه تمــامیجامعــه آمــاري ایــن پــژوهش، . [75]

  .استنفر  1000ها بیشتر از  که تعداد آن است) غیرانتفاعی

اولاً این جامع براي محقق جامعه آماري این است که  عنوان بهاستفاده از دانشجویان شهر مشهد  دلایل

از ابعـاد ایـن تحقیـق دارنـد و بیشـتر       تـري  کاملدرك قشر دانشجو  ثانیاًجامعه بود. ترین دسترسیدر 

مطمئن شد که پرسشـنامه بـا درك کامـل از تمـامی      توان میبه تکنولوژي هستند درنتیجه  مند علاقه

است.همچنین با توجه به اینکه  اتکا قابلآن است و نتایج  شده تکمیلمتغیرها مانند برند،پیشنهادها و... 

شـدن مطالعـه    دار جهـت در این جامعه پیدا کرد از  توان میو... مختلف را  ها فرهنگافراد با درآمدها و 

  .شود میجلوگیري 

  يریگ نمونه روش 4- 3

 صـورت  بـه اسـت و   شده انتخاب ،هاي شهر مشهد دانشجویان دانشگاه تمامیبین  از تعداد اعضاي نمونه

  شود. گیري انجام می روش نمونه اي طبقه
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  نمونه حجم نییتع 5- 3

  انتخـاب    یتصادف   صورت به   نمونه   که درصورتی   اما   دارد   وجود   اختلاف   جامعه   و   نمونه   نیب   موارد   اغلب   در

  هـاي  پـژوهش    بـراي     .افـت ی   خواهد   کاهش   جامعه   و   نمونه   نیب   اختلاف   باشد،   یکاف   زین  آن   ةانداز   و   شود 

  حـداقل    یهمبسـتگ    نـوع    از   هاي پژوهش   در    .است   ضروري   نفر 100   حداقل   حجم   به   اي نمونه   ،یفیتوص 

 یعل ـ   و   یشیآزما   نوع   از   هاي پژوهش   براي   . دارد   ضرورت   رابطه،   یچگونگ   انیب   براي   نفر     50 نمونه   حجم 

  نمونـه    حجـم    انتخـاب   .[76] شـود  یم ـ   هیتوص ـ   گـروه    هـر    در   نفر    30    حداقل   نمونه   حجم   اي سهیمقا –

  از یک ـی   نمونـه    انتخـاب    یچگونگ   نیبنابرا   کند، یم   تیتبع   آن   از   و   است   جامعه   هاي تیواقع   ةدهند نشان 

  زمـان    و   نـه یهز   صـرف    مسـتلزم    یعلم   پژوهش   هر   انجام. است   پژوهش   ،یبررس   در ديیکل   هاي موضوع 

  توجه   با   محققان   لذا    .ندارد   وجود »  سرشماري«  طور به   تیجمع   کامل   یبررس   امکان  لیدل   نیهم   به    .است 

  لیتحل   از   استفاده   با   را   یاحتمال   اطلاعات "ريیگ نمونه"    قیطر   از   که  آیند برمی   درصدد   یتیواقع   نیچن   به 

  به   را   اطلاعات   نیا    "میتعم" قیطر   از   درنهایت   و آورند   دست   به   نمونه   رامونیپ   شده آوري جمع   هاي داده 

  از   و   گذارد یم   ریتأث   متوسط   خطاي روي   بر   عامل   کی   عنوان به   نمونه   حجم    .ندینما   منتسب   یاصل   جامعه 

  دقـت    و   صحت ن،یا   بر   افزون. شود یم   نمونه   ییایگو   رفتن   بالا   سبب   آن   بودن   درست   که   است   رو   نیهم 

بـراي تعیـین   . [77] گـردد  یم ـ   یبررس   انجام   ییجو صرفه   و   مشاهدات   نهیهز   کاهش   موجب   ريیگ نمونه 

  شود. حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده می

درصد در نظـر    5و دقت برآورد  05/0برابر با  (α)% ، سطح خطا 50) را pاگر نسبت موفقیت جامعه (

  نفر تعیین گردید. 364گرفته شود، حداقل حجم نمونه طبق فرمول زیر، 

364                                              1- 3فرمول                     
)1()(

2

2
2/ 





 ppz

n  

 364آوري نمـود، تعـداد    جمـع  اسـتفاده  قابـل کل تعداد نمونه پرسشنامه  اندازه بهبه دلیل اینکه بتوان 

  پرسشنامه توزیع گردید.
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  ها داده   آوري جمع    ابزار  6- 3 

  گـردآوري    بـراي    سـاختمندي    فـن    پرسشنامه،. است   پرسشنامه   پژوهش   نیا   در   ها داده   آوري جمع   ابزار

  ابـزار   [77] شـود  یم ـ   دهیپرس ـ   یکسـان ی   سـؤالات    مجموعه   ان،یپاسخگو   همه   از   آن   در که   است   ها داده 

  قی ـطر   از   اطلاعـات    آوري جمـع    اول   مرحلـه    در   گرفـت،    صورت   مرحله دو   در پژوهش   نیا   در   گردآوري 

. است   گرفته   صورت   یدانیم   مطالعه   و   معتبر داده   هاي گاهیپا   و   ها تیسا   کتب،   مدارك،   و   اسناد   به   مراجعه 

 در یسـؤالات    شـامل    پرسشـنامه    اول   بخـش  .  اسـت    شـده  اسـتفاده    دوبخشیۀ پرسشنام از   دوم   مرحله   در

 سطح تحصیلات، سن و سـابقه اسـتفاده از گوشـی    ت،یجنس   ازجمله   یشناخت  تیجمع   مسائل   خصوص

  .است

در ایـن پـژوهش    اسـت   شده تقسیمبعد  6به  که  پژوهش  سؤالاتو  ابعاد و   سطوح   برحسب   بخش دوم 

  به شرح زیر استفاده گردیده است. استانداردهاي  اطلاعات از پرسشنامه آوري جمعجهت 

مخلـیص و  گیـري خریـد    ابعـاد تصـمیم  رسشنامه مذکور بر اساس پگیري خرید:  پرسشنامه تصمیم

 هـاي  سـؤال ( تبلیغات)، 10تا  6 هاي سؤال( متی)، ق5تا 1 هاي سؤال(برند شامل موارد که  [66]یاکوپ 

و ) 21تـا   16 هـاي  سـؤال ( هـا  پیشـنهاد توصـیه و  ، )20تا  16 هاي سؤال( کالا يها یژگیو، )15تا  11

و با  یکیاست و به گونه تفک هیگو 30 دربرگیرندهپرسشنامه  نی)  است. ا30تا  26 هاي سؤال( خدمات

  .دهد یقرار م موردسنجشرا  گیري خرید تصمیم ،کرتیل اي درجه پنج اسیاستفاده از مق
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  گیري خرید تصمیم يها مؤلفه. 1-3جدول 

  سؤالات  ها شاخصزیر   متغیر

  

گیري  تصمیم

  خرید

  1- 5  برند

 6-10  قیمت

 11-15  تبلیغات

  16-20  کالا يها یژگیو

  21-25  ها شنهادیپتوصیه و 

 26-30  خدمات

  

  آن   یـی روا   و   اعتبـار    زانی ـم   از   و   شـده  گذاشـته  آزمون پیش   ۀبوت   به   هیاول   مراحل   در   شده تهیه   ۀپرسشنام

  یینهـا    صـورت  به   هاآن   ابعاد ۀهم   حیتصح   و   ها یکاست   و   ها صهینق   رفع   از   پس   و   دهیگرد   حاصل   نانیاطم 

  .اسـت  دهی ـگرد آوري جمـع    و   عیتوز   ريیگ نمونه   نحوه   و   نمونه   تعداد   به   توجه   با  پرسشنامه   نیا   و     درآمده 

  در   رفتـه    بکـار    اسی ـمق   نوع   و است   شده طراحی   اسیمق   پنج   در   پژوهش   هاي هیفرض   به   توجه   با   سؤالات

 از یبعض ـ در نیهمچن ـ و مـوافقم  کـاملاً  تـا  مخـالفم  کـاملاً  از   ها جواب   که   است کرتیل   نوع   از   سؤالات 

  منظـور    جـواب    دسته    5    به   توجه   با   پاسخگو   که   ابدی یم   ادامه   ادیز   یلیخ   تا   و   شروع   کم یلیخ   از سؤالات

   .است شده   گذاري نمره    5    تا    1    ةنمر   از   بیترت به   و   دارد یم   ابراز   را   خود   نظرات   شده، 

   کرتیل فیط در مختلف يهانهیگز ازیامت. 2-3 جدول  

  تأثیر میزان عددي مقیاس ارزش یا نمره تأثیر میزان

  کاملاً مخالفم 1 کم خیلی

  مخالفم 2 کم

  نظري ندارم 3 متوسط

  موافقم 4 زیاد

  کاملاً موافقم 5 زیاد خیلی
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  ها داده لیوتحل هیتجز فنون 7- 3 

   .است  شده استفاده  SPSS    18.0   آماري لیتحل افزار نرم از شده آوري جمع هاي داده وتحلیل تجزیه براي

   یفیتوص آمار 3-7-1 

  نمـودار    مرکزي،   هاي شاخص   ،یفراوان   جداول   صورت به   یشناخت   تیجمع   هاي داده   براي   یفیتوص   آمار   از

   .است شده استفاده  SPSS  افزار نرم از استفاده   با...  و یمخروط  ،يا رهیدا ،يا لهیم 

  یاستنباط آمار 3-7-2 

 در يآمـار  نمونـه  از شـده  آوري جمع يها داده وتحلیل تجزیه يبرا  افزار نرم کمک به یاستنباط آمار از  

تحلیـل  اسـتیودنت و   t( آزمـون ز ا هـا  سـؤال  یبررس ـ يبرا و نماید می استفاده سؤالات  از کی هر مورد

   .است شده استفاده کرونباخ آلفا از هم ییایپا نییتع يبرا و است شده استفاده) ANOVAواریانس 

  

       ییایپا 8- 3  

  ابزار   که   است   سؤال   نیا   به   ناظر   شتریب ییایپا    .است   آن   ثبات   و   ريیگ اندازه   دقت   آزمون،   ییایپا   از   منظور

  است   یشاخص   ،رو ازاین   کند یم ريیگ اندازه   را   موردنظر   صفت   ای   دهیپد   یصحت   و   دقت   چه   با   ريیگ اندازه 

  از   منظـور . اسـت     ريیرپـذ ییتغ خطاهـاي    داراي) ريی ـگ انـدازه     لهیوس(     سنجه   حد   چه   تا   نکهیا   بر   دال 

  و   مختلف   هاي زمان  در   را   یتیواقع   درستی به   نتواند   ريیگ اندازه   لهیوس   که   است   نیا   ريیگ اندازه   خطاهاي 

  کـه    یزمـان    . کنـد    ريی ـگ انـدازه    را   آن   هاي یدگرگون   و   بشناسد   درستی به   زمان یک   در   را   مشابه   اتیواقع 

  و   مختلف    هاي هیگو   قیطر   از   دهیچیپ   مفهوم   کی   سنجش   پژوهشگر،   هدف   و   باشد   کرتیل   نوع   از   یاسیمق 

   . کـرد    اسـتفاده     کرونباخ   آلفاي   آماره   از   توان یم   ها، هیگو   یدرون   سازگاري   سنجش   منظور به   باشد،   متعدد 
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  شـتري یب   یدرون   انسجام   ها هیگو   که   است   آن   از   یحاک   باشد،   تر نزدیک   کی   به   آلفا   بیضر   مقدار   هراندازه

   .است   آمده دست به   باخ کرون   آلفاي   براي   ریز   ریمقاد   ،موردنظر   میمفاه   ییایپا   سنجش   از   پس. دارند باهم 

  پرسشنامه يایپا. 3-3 جدول

  N of Items  Cronbach's   Alpha پرسشنامه

  945/0  30  گیري خرید تصمیم

  905/0  5  برند

  879/0  5  قیمت

  867/0  5  تبلیغات

  869/0  5  کالا هاي ویژگی

  903/0  5  پیشنهادها

  813/0  5  خدمات

 کرونباخ   آلفاي   مقدار   ،موردسنجش   رهايیمتغ   تمام   براي   دهد یم   نشان   بالا   جدول   هاي داده   که همچنان

 ـ   انسـجام    از   پرسشـنامه    سـؤالات    که   است   تیواقع   نیا   ايیگو   که   است   شده    /.7    از   بالاتر  یمناسـب    یدرون

   .هستند   برخوردار

  (روایی)    اعتبار 9- 3 

 نه،   ای   کند یم   ريیگ اندازه   رد،یگ یم   اندازه   کند یم   فکر   که   را   زيیچ   فرد   ،واقعاً   ایآ  « که   سؤال   نیا   با   اعتبار

  مسئلۀ    ) اعتبار( ییروا   است،   گیري اندازه قابل   و   یکم   مسئله   کی   عمدتاً   که   ،ییایپا   برخلاف. دارد   سروکار

   .اسـت    محتـوا    اعتبـار    رود، یم ـ   کار   به   اعتبار   سنجش   منظور به   که   ییها وهیش   از   یکی   . است   یفیک   عمدتاً 

  کـه    اسـت    ريی ـگ انـدازه    ابزار   کی   دهنده تشکیل   اجزاي   اعتبار   زانیم   سنجش براي   یروش   محتوا،   اعتبار 

  قضـاوت    بـه    محتـوا    اعتبار   رو ازاین    .ردیگ یم   انجام   موردمطالعه موضوع   در   متخصص   افراد   توسط   معمولاً 

  آزمـون    یزمـان . هاسـت  آن   اعتبـار    بر   یلیدل   ها، شاخص موردبررسی   در   داوران   وفاق دارد   یبستگ   داوران 
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  آن   ريی ـگ انـدازه    بـراي    آزمـون    کـه    را   یصفت کامل   محتواي   آزمون،   سؤالات   که   محتواست   ییروا   داراي 

  . بسنجد   ،راداریم آن   سنجش   قصد   که   را   یمفهوم   همان   یعنی. ردیبرگ   در   است   شده ساخته 

  دیاسات  از   تعدادي   به   را   پرسشنامه   حاضر،   قیتحق   در   پرسشنامه   سؤالات   اعتبار   سنجش   براي   منظور   نیبد

  سؤالات از   یبرخ    .شد   اعمال   پرسشنامه   مورد   در   ها آن   نظرات   و   نموده   ارائه   راهنما   محترم   دیاسات   ازجمله 

  زی ـن   سـؤالات    از   یبرخ ـ   در    .شـد    اضـافه    پرسشـنامه    بـه    د،یاسات   هیتوص   با   زین   تعدادي   نیهمچن   و   حذف 

  . گرفت   صورت یراتییتغ 

   فصل خلاصه 10- 3 

 روش شامل فصل نیا. شود یم پرداخته پژوهش نیا در کاررفته به قیتحق روش یبررس به فصل نیا در

 يآمـار  يهـا  آزمـون  ،يآمار جامعه فیتعر پرسشنامه، ییروا و اعتبار ،يریگ اندازه  ابزار ق،یتحق طرح و

   .است کاررفته به ها داده وتحلیل تجزیه يبرا که است يآمار افزار نرم و ،مورداستفاده
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هاي  تجزیه و تحلیل داده 

 پژوهش
 

 

 

 

 

 

    

  



۶٨ 
 

  مقدمه 4-1

دارد.  سـروکار هـا   و تفسـیر داده  وتحلیـل  تجزیهآوري، ارائه،  در جمع مورداستفادههاي  علم آمار با روش

روند تا حدود زیادي بـه روشـی کـه     ها به کار می اي از داده مجموعه وتحلیل تجزیههایی که براي  روش

هـا و قـوانینی    است، بستگی دارند. آمار استنباطی و مجموعه روش کاررفته بهآوري اطلاعات  براي جمع

ها منجـر گـردد، آمـار     بندي از داده آوري و طبقه از جمع تري آسانتر کند و به تفسیر  که نتایج را ساده

در این تحقیق سـعی خواهـد شـد بـا      آمده تدس به. در تحلیل اطلاعات [78]شود  توصیفی شمرده می

ها پرداخته شود و در این راستا با  تري به بیان یافته به شکل مطلوب سؤالاتها بر اساس  تفکیک تحلیل

پـرداختیم. در ایـن    SPSSافـزار آمـاري    تحقیق به کمک نرم سؤالاتبندي نتایج  و جمع وتحلیل تجزیه

فراوانی،  ازجملههاي آمار توصیفی  هش با استفاده از شاخصهاي پژو فصل ابتدا به تحلیل توصیفی داده

اسـتیودنت جهـت    tو  ANOVAتحلیـل واریـانس   پردازیم. سپس نتایج مربوط به  درصد، میانگین می

  گردد. پژوهش ارائه می سؤالاتآزمون 

  آمار توصیفی 4-2

  جنسیت: برحسبها  توصیف داده 4-2-1

  جنسیت برحسب موردبررسینمونه  فراوانی. توزیع 1-4جدول 

  

  

  

  

  

  

  

  خصوصیت  پاسخ  فراوانی  درصد فراوانی نسبی

   مرد  182  50%

  جنسیت
  زن  182  50%

  جمع  364  100%
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هـا   درصـد را زن  50درصد از اعضاي نمونـه را مردهـا و    50هاي مرتبط با جنسیت، نشان داد که  داده

دشواري جلب اعتماد جنس مؤنـث بـراي مشـارکت در پاسـخگویی بـه       خاطر بهاند. البته  تشکیل داده

رفت که خلاف ایـن ثابـت    ها می ها انتظار مشارکت بیشتر جنس مذکر در تکمیل پرسشنامه پرسشنامه

  جنسیت آورده شده است. برحسبها  ) توزیع داده1-4شد. در شکل (

  

  جنسیت برحسب. توزیع پاسخگویان 1- 4شکل 

  مدرك تحصیلی: برحسبا ه توصیف داده 4-2-2

  تحصیلات برحسب موردبررسینمونه  فراوانی. توزیع 2-4جدول 
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مرد زن

جنسیت

درصد فراوانی 

  نسبی

  خصوصیت  پاسخ  فراوانی

  دیپلم فوق  84  23%

 مدرك تحصیلی
  لیسانس  195  54%

 و  لیسانس فوق 85 23%

  بالاتر

  جمع  364  % 100
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درصد از اعضاي نمونـه را افـراد   23هاي مرتبط با مدرك تحصیلی مخاطبان، نشان داد که حدود   داده

درصـد را افـراد داراي مـدرك     23درصد از اعضاي نمونـه را افـراد لیسـانس و     54و  دیپلم فوقمدرك 

  اند.  و بالاتر تشکیل داده لیسانس فوق

  

  

  مدرك تحصیلات برحسب. توزیع پاسخگویان 2-4شکل 

  سن پاسخگویان: برحسبها  توصیف داده 4-2-3

  سن برحسب موردبررسی. توزیع فراوانی نمونه 3-4جدول 
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فوق دیپلم لیسانس فوق لیسانس و بالاتر

سطح تحصیلات

  خصوصیت  پاسخ  فراوانی  درصد فراوانی نسبی

    سال 20زیر   66  18%

  سن
  سال 30تا  20  243  % 67

 سال 30بالاي   55  15%

  جمع  364  % 100
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 20% از مخاطبـان زیـر سـن    18است کـه   آن گویاي سن، متغیر با ارتباط در شده آوري جمع هاي داده

باشند  ) میسال میانسال ( 30سال تا  20بین سنین زیر  مخاطبان، افراد %67باشند (جوان) و  سال می

 حاضـر  تحقیـق  در مشـارکت  بـه  تمایل بیشـتري  و بالایی برخوردارند انگیزش و نیرو از قشر، این  که

% از مخاطبـان  15دارد و  نهـایی تحقیـق   نتـایج  روي زیادي تأثیر بالا مشارکت درصد این اند که داشته

  است. شده آورده پایین در افراد باسن مرتبط اطلاعات باشند. سال می 30افراد بالاي 

  

  سن برحسب. توزیع پاسخگویان 3- 4شکل 
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  تلفن همراه:استفاده از سابقه  برحسبها  توصیف داده 4-2-4

  

  سابقه استفاده از تلفن همراه برحسب موردبررسینمونه  فراوانی. توزیع 4-4جدول 

  

  

  

  

  

درصد از اعضاي نمونه را افـراد داراي   17، نشان داد که استفاده از تلفن همراه باسابقههاي مرتبط  داده

درصـد افـراد داراي    17سـال و   4-6درصد افراد داراي سابقه اسـتفاده   66سال و  1-3سابقه استفاده 

  اند.  سال را تشکیل داده 7-10سابقه استفاده

  

  سابقه کار برحسب. توزیع پاسخگویان 4- 4شکل 
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سال٣-١ سال۴-۶ سال١٠-٧

سابقه استفاده از تلفن همراه

درصد فراوانی 

  نسبی

  خصوصیت  پاسخ  فراوانی

    1-3سال   62  17%

  4-6سال   240  %66  سابقه استفاده

  7-10سال   62  17%

  جمع  364  % 100
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  استنباطی هاي یافته 4-3

 از استفاده با پرسشنامه به مربوط هاي داده بودن نرمال فرض بررسی 4-3-1

  )KS(اسمیرنوف  -کولموگوروف آزمون

 هـاي  کـه داده  شـود  مشـخص  بایـد  ابتـدا  مقتضـی  آمـاري  هـاي  تکنیـک  از استفاده براي که ازآنجایی

 از حاصـل  نتـایج بررسی  به مرحله این در ،نرمال غیر یا است برخوردار نرمال توزیع از شده آوري جمع

 حاصـل،  نتـایج  اسـاس  و بـر  پـردازیم  مـی  متغیرها از هریک مورد در اسمیرنوف -کولموگوروف آزمون

 یا مطلوب بررسی براي .نماییم اتخاذ می را تحقیق سؤالات وسقم صحت بررسی براي مناسب هاي آزمون

 بـا  بعـد  هـر  نمـرات  بودن هر بعد از تصمیم به خرید گوشی تلفن همراه مشتریان میـانگین  نامطلوب

 معیـار  میـانگین  از بعـد،  هـر  نمـرات  میانگین که درصورتیگیرد.  قرار می مورد مقایسه معیار میانگین

 t آزمـون  از اسـتفاده  بـا  هـا  میـانگین  ایـن  )3-4جـدول (  . دراسـت مطلـوب   بعـد  آن باشـد،  تر بزرگ

ها، از  هاي مربوط به فرضیه شود، مقدار ضریب خطا براي داده ملاحظه می طور هماناست.  شده محاسبه

بعـد مفهـوم     8   هـر / کمتر است. از طرف دیگر نیز مقادیر میـانگین نمـرات متغیـر    05، یعنی αمقدار 

تـوان نتیجـه گرفـت در     از میانگین معیار بالاتر است، بنابراین مـی تصمیم به خرید گوشی تلفن همراه 

شود. بنابراین همه  وجود دارد و این فرضیه رد می H0% شواهد قوي براي رد فرضیه 95سطح اطمینان 

  .برخوردندها از توزیع نرمال  شاخص

H 0: ها از توزیع نرمال برخوردار نیستند. داده  

H 1 :برخوردار هستندها از توزیع نرمال  داده.  
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  پژوهش هاي داده. توزیع نرمال 5-4جدول 

  گیري نتیجه  فرض تأیید  داري سطح معنی  شاخص  ردیف

  توزیع نرمال  H 1  058/0  برند  1

  توزیع نرمال  H 1  086/0  قیمت  2

  توزیع نرمال  H 1  086/0  تبلیغات  3

  توزیع نرمال  H 1  068/0  هاي کالا ویژگی  4

  توزیع نرمال  H 1  074/0  پیشنهادات  5

  توزیع نرمال  H 1  083/0  خدمات  6

تصمیم به خرید تلفن همراه . مقدار سطح معناداري براي تمام ابعاد 5-4با توجه به جدول  که ازآنجایی

هـاي پارامتریـک    ها داراي توزیع نرمال و براي تحلیل آن از آزمون داده درنتیجهاست  05/0از  تر بزرگ

  استفاده شود.

  اول پژوهش:  سؤال 3-2-1-

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به برند گوشی تلفن همراه آیا

  اول پژوهش سؤالاي  استیودنت تک نمونه t. آزمون 6-4جدول 

= آزمون مورد ارزش

3  

درجه  tآماره   میانگین

  آزادي

ضریب 

خطا 

)sig(  

میانگین 

  معیار

حد 

  پایین

  حد بالا

  9973/3  7802/2  3 000/0  363  211/34  88/3  برند

در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه. 6-4با توجه به جدول تحلیل:

99 ، %sig=0.000  توان نتیجه گرفت که بین میانگین پاسخ  است. بنابراین می 01/0بوده که کمتر از

به خرید گوشی تلفن همراه با میانگین معیار، تفاوت  بر تصمیم  عاملی مؤثر عنوان به به این بعد
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) است که بیشتر 88/3( برند بعدمیانگین  ازآنجاکهداري وجود دارد. نتایج حاکی از این است که  معنی

خرید گوشی  گیري تصمیمبر  مؤثر عنوان عاملی بهل ) است، بیانگر تائید این عام3ر (از میانگین معیا

  . تاستلفن همراه 

  دوم پژوهش: سؤال 3-2-2- 4

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه قیمت آیا

  پژوهش دوم سؤالاي  استیودنت تک نمونه t. آزمون 7-4جدول 

= آزمون مورد ارزش

3  

درجه  tآماره   میانگین

  آزادي

ضریب 

خطا 

)sig(  

میانگین 

  معیار

حد 

  پایین

  حد بالا

  1410/3  9030/2  3 000/0  363  415/33  02/3  قیمت

در سطح اطمینان بعد قیمت گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه. 7-4با توجه به جدول تحلیل:

99 ، %sig=0.000  توان نتیجه گرفت که بین میانگین پاسخ  است. بنابراین می 01/0بوده که کمتر از

به خرید گوشی تلفن همراه با میانگین معیار، تفاوت  بر تصمیم  عاملی مؤثر عنوان به به این بعد

) است که بیشتر 02/3( برند بعدمیانگین  ازآنجاکهداري وجود دارد. نتایج حاکی از این است که  معنی

خرید گوشی  گیري تصمیمبر  مؤثر عنوان عاملی بهل ) است، بیانگر تائید این عام3ر (از میانگین معیا

  . استتلفن همراه 
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  پژوهش: سوم سؤال 3-2-2- 4

  باشد تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه تبلیغات آیا

  پژوهش سوم سؤالاي  استیودنت تک نمونه t. آزمون 8-4جدول 

= آزمون مورد ارزش

3  

درجه  tآماره   میانگین

  آزادي

ضریب 

خطا 

)sig(  

میانگین 

  معیار

حد 

  پایین

  حد بالا

  3580/3  1283/3  3 000/0  363  460/38  24/3  تبلیغات

در سطح بعد تبلیغات گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه. 8- 4با توجه به جدول تحلیل:

توان نتیجه گرفت که بین  است. بنابراین می 01/0بوده که کمتر از  sig=0.000% ، 99اطمینان 

به خرید گوشی تلفن همراه با میانگین معیار،  بر تصمیم  عاملی مؤثر عنوان به به این بعدمیانگین پاسخ 

) است 24/3(تبلیغات  بعدمیانگین  ازآنجاکهداري وجود دارد. نتایج حاکی از این است که  تفاوت معنی

خرید  گیري تصمیمبر  مؤثر عنوان عاملی بهل ) است، بیانگر تائید این عام3ر (که بیشتر از میانگین معیا

  . استتلفن همراه  گوشی

  پژوهش: چهارم سؤال 3-2-2- 4

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه هاي ویژگی آیا

  پژوهش چهارم سؤالاي  استیودنت تک نمونه t. آزمون 9-4جدول 

= آزمون مورد ارزش

3  

درجه  tآماره   میانگین

  آزادي

ضریب 

خطا 

)sig(  

میانگین 

  معیار

حد 

  پایین

  حد بالا

  3816/3  1568/3  3 000/0  363  704/39  26/3  ها یژگیو



٧٧ 
 

در سطح گوشی تلفن همراه  هاي ویژگیبعد مقدار خطاي  ازآنجاکه. 9-4با توجه به جدول تحلیل:

توان نتیجه گرفت که بین  است. بنابراین می 01/0بوده که کمتر از  sig=0.000% ، 99اطمینان 

به خرید گوشی تلفن همراه با میانگین معیار،  بر تصمیم  عاملی مؤثر عنوان به این بعد بهمیانگین پاسخ 

) است 26/3( ها ویژگی بعدمیانگین  ازآنجاکهداري وجود دارد. نتایج حاکی از این است که  تفاوت معنی

خرید  گیري میمتصبر  مؤثر عاملیعنوان  بهل ) است، بیانگر تائید این عام3ر (که بیشتر از میانگین معیا

  . استگوشی تلفن همراه 

  پژوهش: پنجم سؤال 3-2-2- 4

 دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراهخرید  )هاي توصیهپیشنهادهاي( آیا

  باشد؟ تلفن همراه می

  پژوهش پنجم سؤالاي  استیودنت تک نمونه t. آزمون 10-4جدول 

= آزمون مورد ارزش

3  

درجه  tآماره   میانگین

  آزادي

ضریب 

خطا 

)sig(  

میانگین 

  معیار

حد 

  پایین

  حد بالا

  3312/3  1125/3  3 000/0  363  958/39  22/3  پیشنهادها

بعد پیشنهاد(توصیه) خرید گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه. 10- 4با توجه به جدول تحلیل:

توان نتیجه گرفت که  است. بنابراین می 01/0بوده که کمتر از  sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان 

به خرید گوشی تلفن همراه با میانگین  بر تصمیم  عاملی مؤثر عنوان به به این بعدبین میانگین پاسخ 

پیشنهادها  بعدمیانگین  ازآنجاکهداري وجود دارد. نتایج حاکی از این است که  معیار، تفاوت معنی

بر  مؤثر عاملیعنوان  بهل ) است، بیانگر تائید این عام3ر (شتر از میانگین معیا) است که بی22/3(

  . استخرید گوشی تلفن همراه  گیري تصمیم
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  پژوهش:ششم  سؤال 3-2-2- 4

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه خدمات آیا

  پژوهش ششم سؤالاي  استیودنت تک نمونه t. آزمون 11-4جدول 

= آزمون مورد ارزش

3  

درجه  tآماره   میانگین

  آزادي

ضریب 

خطا 

)sig(  

میانگین 

  معیار

حد 

  پایین

  حد بالا

  1817/3  9914/2  3 000/0  363  119/43  08/3  خدمات

در سطح بعد خدمات گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه. 11-4با توجه به جدول تحلیل:

توان نتیجه گرفت که بین  است. بنابراین می 01/0بوده که کمتر از  sig=0.000% ، 99اطمینان 

به خرید گوشی تلفن همراه با میانگین معیار،  بر تصمیم  عاملی مؤثر عنوان به به این بعدمیانگین پاسخ 

) است 08/3(خدمات  بعدمیانگین  ازآنجاکهداري وجود دارد. نتایج حاکی از این است که  تفاوت معنی

خرید  گیري تصمیمبر  مؤثر عاملیعنوان  بهل ) است، بیانگر تائید این عام3ر (که بیشتر از میانگین معیا

  . استگوشی تلفن همراه 

  پژوهش: هفتم سؤال 3-2-2- 4

 ؟چگونه استبر تصمیم خرید تلفن همراه  مؤثرعوامل  بندي اولویت

که میدانیم آزمون  طور هماناستفاده کردیم.  (ANOVA)از آزمون شفه سؤالبراي پاسخ به این 

ANOVA   وجود دارد یا نه.  دار یمعنتفاوت  ها گروهکه آیا بین میانگین  کند یمتنها مشخص

تعقیبی استفاده شود. به همین منظور ابتدا به  يها آزمونباید از  ها تفاوتاما براي بررسی این 

 .میپرداز یمتفاوت معنادار وجود دارد یا نه  موردنظرمان ریمتغ 6بررسی اینکه آیا میان 
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H 0: برابرند باهمخرید تلفن همراه  گیري تصمیم متغیرهاي هاي میانگین.  

H 1 :برابر نیستند باهمخرید تلفن همراه  گیري تصمیم متغیرهاي هاي میانگین.  

  

  ANOVAآزمون  12-4جدول 

 آماره فیشر  مربع میانگین  درجه آزادي  مجموع مرکبات  

f 

  میزان پذیرش

sig 

  0.000  7.140  8.153  5  40.765  ها گروهبین 

      1.142  2178  2486.839  ها گروهدرون 

        2183  2527.604  مجموع

  

 گیریم میکمتر است و نتیجه  0.05از مقدار  (sig)که مقدار پذیرش شود میبا توجه به جدول مشاهده 

همراه تفاوت  تلفن خرید گیري تصمیم متغیرهاي هاي میانگین.یعنی بین شود میفرض صفر رد 

  نیست. پوشی چشم قابلمشهودي وجود دارد که 

به  دهندگان پاسخ ازنظرخرید تلفن همراه را  گیري تصمیم متغیرهايحال با استفاده از آزمون شفه 

  .کنیم می بندي اولویتامه پرسشن
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  آزمون شفه 13-4جدول

  2  1  حجم نمونه  تصمیم متغیرهاي

    1.8887  346  برند

  2.0220  2.0220  346  قیمت

  2.0865  2.0865  346  کالا هاي ویژگی

  2.2218    346  پیشنهادها

  2.2431    346  تبلیغات

  2.2692    346  خدمات

  

مبین آن  دودسته.این اند قرارگرفتهدر دودسته  متغیرها هاي میانگین شود میکه مشاهده  طور همان

همسان دانست.اما باید یادآور شد،میزان میانگین نیز  دودستهدر  توان میرا  متغیر 6است که این 

  متفاوت است.

خرید کالا تفاوت وجود دارد لذا  گیري تصمیم متغیر 6میان  کند می تأییدبا توجه به اینکه آزمون شفه 

.بدین ترتیب باشد میخرید تلفن همراه  گیري تصمیمبر  ها آندسته معرف میزان اولویت  میانگین هر

  کالا،پیشنهادها،تبلیغات و خدمات هستند. هاي ویژگیبه ترتیب اولویت برند،قیمت ،  متغیرها

 

  خلاصه فصل 4-4

 طریق از ، پرسشنامه اجزاي از آمده دست به هاي داده و اطلاعات ، نظري مبانی به توجه با بخش این در

 بخش، این در. قراردادیم وتحلیل تجزیه مورد را شد، صحبت ها آن از سوم در بخش که استنباطی روش

تلفن  یگوش دیبه خر  میبر تصم مؤثر جهت  شناسایی عوامل مختلف جداول شامل استنباطی آمار از

  .گیرد می قرار موردبررسی آماري هاي آزمون نتایج سپس و است شده استفادههمراه 
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  فصل پنجم

  گیري و پیشنهادات نتیجه
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  مقدمه 5-1

آماري  وتحلیل تجزیهاجرا و  شناسی روشگذشته به معرفی پژوهش، پیشینه آن،  هاي فصلدر 

از فصول گذشته، به بحث و بررسی نتایج  هایی خلاصهپرداختیم، در این فصل ضمن ارائه 

براي  هایی پیشنهاد درنهایتو  نماییم میمطرح  هایی پیشنهادو  پردازیم می ها داده وتحلیل تجزیه

   .پژوهشگران آینده در این زمینه بیان خواهیم کرد

  پژوهشخلاصه  5-2

هر ارتباطات  يفناّورمانند  هایی يفناّور. یابد ینمهرگز پایان  يفناّوربا توجه به  کننده مصرفمطالعه 

 یازهایین است شدن تر یچیدهپدر حال  کنندگان مصرفدر حال پیشرفت هستند و همچنین رفتار  وز

به را همراه  يها تلفن ،مخابراتی يفناّورپیشرفت در  .کند یمپیشرفت  يفناّورمشتریان با پیشرفت 

اخیر، تلفن  يها سالدر  .استتبدیل کرده  مردم جهانزندگی مدرن در میان  يها ضرورتیکی از 

 شده و یلتبد يا چندرسانهبه یک دستگاه  بلکه ست،نیارتباطی بین فردي  يها دستگاه فقطهمراه 

بر  مؤثرهدف از این تحقیق تعیین عوامل . ]2[است  یافته تکاملهوشمند  هاي یگوش عنوان به

عوامل شامل قیمت، برند،  این این عوامل بوده است. بندي اولویتفن همراه و لو خرید ت گیري تصمیم

این عوامل در شهر  بررسی یا توصیه خرید و خدمات بودند. ها پیشنهادکالا،  هاي ویژگیتبلیغات، 

 درصد 50 جنسیت ازنظراعضاي نمونه این تحقیق . مشهد و در میان دانشجویان این شهر انجام گرفت

 از درصد 23 حدودمدرك تحصیلی  ازنظرند. همچنین داد تشکیل ها زن را درصد 50 و را مردها

 را درصد 23 و لیسانس افراد را نمونه اعضاي از درصد 54 و دیپلم فوق مدرك افراد را نمونه اعضاي

% 18سن و سابقه استفاده از تلفن همراه  ازنظرند و داد تشکیل بالاتر و لیسانس فوق مدرك داراي افراد

و  )سال میان( سال 30 تا سال 20 زیر سنین بین افراد مخاطبان،% 67 و سال 20 سن زیر مخاطبان از
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 سابقه داراي افراد درصد 66 و سال 1-3 استفاده سابقه داراي افراد را نمونه اعضاي از درصد 17

نتایج مربوط به  .دادند تشکیل را سال 7-10 استفاده سابقه داراي افراد درصد 17 و سال 4-6 استفاده

گردید. در تحلیل اطلاعات  پژوهش ارائه  سؤالاتاستیودنت جهت آزمون  tو  ANOVAآزمون 

تري به  به شکل مطلوب سؤالاتها بر اساس  در این تحقیق سعی شد با تفکیک تحلیل آمده دست به

تحقیق به کمک  سؤالاتبندي نتایج  و جمع وتحلیل تجزیهها پرداخته شود و در این راستا با  بیان یافته

 متغیرهايتمام  اولاًنشان داد که  ها دادهاز تحلیل  آمده دست بهنتایج  پرداختیم. SPSSافزار آماري  نرم

اولویت دانشجویان شهر  ثانیاًدارند و  معناداريتصمیم خرید رابطه  متغیرلحاظ شده در این تحقیق با 

تبلیغات و  ،ها پیشنهاد،هاي کالا  ویژگی ،قیمت، برندمشهد براي خرید تلفن همراه به ترتیب عوامل 

  خدمات بوده است.

  بحث و بررسی 5-3

تحقیق و  سؤالاتدر فصل چهارم به طرح  شده انجام يها لیتحلو  ها آزموندر این قسمت بر مبانی 

  شده است: مبادلات ها آنمبنی بر رد یا پذیرش  ها آنپیرامون  يریگ جهینت

  اول: سؤال

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به تلفن همراه برند گوشی آیا

 به خرید گوشی تلفن همراه بر تصمیم  مؤثر یک عامل برندکه  یمنتیجه گرفت ها دادهپس از تحلیل 

بوده  sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه است.

) 3ر () است که بیشتر از میانگین معیا88/3( برند بعدمیانگین  نشان داداست. نتایج  01/0که کمتر از 

  است.
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ها برند را  هاي اخیر همچنان برند در افکار بسیاري از مردم تأثیرگذار است.آن گیري : در سال نتیجه

ه رضایت کامل از خرید برند موردنظر کننده ک دانند.معمولاً مصرف نماد اطمینان و اعتماد به کالا می

رود.این مطالعه نشان داد که  خود داشته است براي خرید مجدد به سراغ همان برند می

تواند در  سابقه برند می کنندگان در پی اطمینان خاطر از خرید محصول موردنظر خود هستند و مصرف

  ها بسیار تأثیرگذار باشد. خرید اول آن

 دوم: سؤال

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه قیمت آیا

 به خرید گوشی تلفن همراه بر تصمیم  مؤثر یک عامل قیمتکه  یمنتیجه گرفت ها پس از تحلیل داده

بوده  sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه است.

ر ) است که بیشتر از میانگین معیا02/3( برند قیمت میانگین نشان داداست. نتایج  01/0که کمتر از 

  ) است.3(

 موردنظردر پی پرداخت هزینه کمتر در قبال محصول  کنندگان مصرفهمیشه گیري :  نتیجه

با  ها آنباید میزان درآمد  همچنین ودارد  ها آنبسزایی در  تأثیرروانی  ازلحاظ چراکههستند.

را خریداري کند  موردنظرخود محصول  مدنظر باقیمتنیازهایشان همخوانی داشته باشد.اگر فرد بتواند 

  بسیار ارزشمند است. او آن محصول براي

  

 :سوم سؤال

  ؟باشد تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه تبلیغات آیا
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 به خرید گوشی تلفن همراه بر تصمیم  مؤثر یک عامل تبلیغاتکه  یمنتیجه گرفت ها تحلیل دادهپس از 

بوده  sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه است.

ر میانگین معیا) است که بیشتر از 24/3( تبلیغات بعدمیانگین  نشان داداست. نتایج  01/0که کمتر از 

  ) است.3(

دهنده این است  نشان شناخته شد و  مؤثرعامل  عنوان بهعامل تبلیغات در این مطالعه  گیري :  نتیجه

طرف اهداف خود که همان فروش بیشتر محصول  توان تغییر داد و به که افکار و ذهن مشتري را می

کنندگان امروزه بیشتر در معرض تبلیغات و آشنایی با محصولات متنوع هستند  است کشاند.مصرف

اکرده است و تعداد این چراکه فضاي مجازي و تبلیغات اینترنتی در بین کاربران بسیار گسترش پید

  کاربران هرروز در حال افزایش است.

 :چهارم سؤال

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه هاي ویژگی آیا

 به خرید گوشی تلفن همراه بر تصمیم  مؤثر یک عامل ها ویژگیکه  یمنتیجه گرفت ها پس از تحلیل داده

بوده  sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه است.

ر ) است که بیشتر از میانگین معیا26/3( ها ویژگی بعدمیانگین  نشان داداست. نتایج  01/0که کمتر از 

  ) است.3(

ترین  مهم یکی از همراههاي تلفن  در این مطالعه مانند اکثر مطالعات پیشین ویژگی گیري :  نتیجه

صفحه طور که در فصل دو ذکر شد شامل  هاي کالا همان ویژگی عامل در قصد خرید تلفن همراه شد.

 يا چندرسانه هاي یتقابل و ارتباطی، يافزار نرم هاي یتقابل ظاهري، هاي یژگیو دوربین، نمایشگر،

ها  .اینکه این ویژگی[55] هستند ، پردازنده و باطري گوشی تلفن همراهعامل یستمسمالتی مدیا)، (

کننده به داشتن جدیدترین فناّوري  دهنده علاقه مصرف کننده بوده است نشان همیشه موردنظر مصرف
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اي به  کنندگان اهمیت ویژه توان نتیجه گرفت مصرف درزمینه لوازم الکترونیکی است. همچنین می

ها دوست دارند هنگام استفاده از تلفن همراه تمام نیازهاي ضروري  دهند.آن یبایی و دوام محصول میز

ها، دوربین  افزار ، بازي ازجمله تماس ، پیامک و ... و همچنین نیازهاي دیگر خود مانند استفاده از نرم

خاص و جدیدتر تلفن همراه هاي  کنندگان حاضرند به خاطر ویژگی .. برآورده شود. بسیاري از مصرف...

   .هزینه بیشتري بپردازند

 :پنجم سؤال

 دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراهخرید  )هاي توصیهپیشنهادهاي( آیا

  باشد؟ تلفن همراه می

به خرید گوشی تلفن  بر تصمیم  مؤثر یک عامل پیشنهادهاکه  یمنتیجه گرفت ها پس از تحلیل داده

 sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه است. همراه

) است که بیشتر از 22/3( پیشنهادها بعدمیانگین  نشان داداست. نتایج  01/0بوده که کمتر از 

  ) است.3ر (میانگین معیا

بسیار تحت تأثیر دوستان و گیري : با تأیید این عامل و رتبه خوب آن مشخص شد که افراد  نتیجه

که تحت شرایطی قرار  طور که در فصل دوم ذکر شد افراد هنگامی آشنایان نزدیک خود هستند.همان

آشنایان یا  دهند از توصیه دوستان و هاي متعددي براي انتخاب دارند ترجیح می گیرند که گزینه می

  است. دهان به دهانات بسزاي تبلیغ ریتأث دهنده نشاناین فروشندگان استفاده کنند.

  

 :ششم سؤال

  باشد؟ تلفن همراه می دیخر تصمیم به بر مؤثرعاملی  عنوان به گوشی تلفن همراه خدمات آیا
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 به خرید گوشی تلفن همراه بر تصمیم  مؤثر یک عامل خدماتکه  یمنتیجه گرفت ها پس از تحلیل داده

بوده  sig=0.000% ، 99در سطح اطمینان بعد برند گوشی تلفن همراه مقدار خطاي  ازآنجاکه است.

ر ) است که بیشتر از میانگین معیا08/3( خدمات بعدمیانگین  نشان داداست. نتایج  01/0که کمتر از 

  ) است.3(

دوم ذکر شد منظور از خدمات در این مطالعه خدمات پس  طور که در فصل اول و همان گیري :  نتیجه

تنها داراي کیفیت  کنندگان در پی محصولی هستند که نه است.مصرفنامه محصول  از فروش و ضمانت

و قیمت موردنظرشان باشد بلکه داراي پشتیبانی و حمایت از محصول توسط تولیدکننده بعد از فروش 

هم باشد.اگر مشتري محصولی را خریداري کند و مشکلی به هر دلیل براي محصول رخ دهد و شرکت 

ید مشتري نسبت به آن برند تغییر خواهد کرد.همچنین هنگام خرید پاسخگوي آن نباشد مسلماً د

دهد که شرکت فقط به فکر فروش محصول  نامه یا گارانتی به مشتري نشان می وجود یک ضمانت

  کننده در استفاده از محصولاتش در آینده نیز است. نیست بلکه حامی مصرف

  

  

 :هفتم سؤال

 ؟چگونه استبر تصمیم خرید تلفن همراه  مؤثرعوامل  بندي اولویت

 مقدار که این به توجه با. کردیم استفاده) ANOVA(شفه آزمون از سؤال این به پاسخ براي

 خرید گیري تصمیم متغیرهاي هاي میانگین بین گرفتیم نتیجه شد کمتر 0.05 مقدار از) sig(پذیرش

 6 میان شفه آزمون به توجه با.نیست پوشی چشم قابل که دارد وجود مشهودي تفاوت همراه تلفن



٨٨ 
 

 ، برند،قیمت اولویت ترتیب به متغیرها ترتیب شت ودا وجود تفاوت کالا خرید گیري تصمیم متغیر

  شدند. خدمات و کالا،پیشنهادها،تبلیغات هاي ویژگی

ان بسزاي نام و نش تأثیرمجددي بر نقش اعتماد افراد به برند و  تأکید:نتیجه این تحقیق گیري نتیجه

میزان هزینه  کننده مصرفهمچنین بعد از برند معتبر از دیدگاه است. کنندگان مصرفمعتبر در میان 

متفاوت مشتاق هستند بتوانند از برند  درامدهايارزش واقعی محصول بسیار مهم است.افراد با  

 ترین مهمو قیمت جزو  ها ویژگیاینکه در این مطالعه را انتخاب کنند. موردنظرمحبوب خود کالاي 

 هاي اخیر در سال همراه با برند چینی در هاي تلفنرشد سریع فروش  تأییدکنندهعوامل شناخته شدند 

بیشترین میزان فروش عنوان کرد  1394خرداد  24 در خبرگزاري فارس در خبري کشورمان است.

این  شرکت چینی هواوي است. مدیرعاملاین ادعا  .هواوي پس از چین، در ایران بوده است هاي گوشی

و قیمت  برندهابا سایر  رقابت قابل هاي ویژگیهوشمند خود را با  هاي گوشیاخیر  هاي سالشرکت در 

  به بازار عرضه کرده است. تر مناسببسیار 
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  پیشینه تحقیق 1-5جدول 

  عوامل به ترتیب مؤثرترین نویسندگان مقاله  ردیف

١ (Suki, 2003)  ،ها پیشنهاد برند  

٢ ( Karjaluoto, et al., 2005)  ،طراحی و برند قیمت  

٣ 
( Işıklar & Büyüközkan, 

2007)  

فنی (زمان مکالمه ، استانداردهاي  هاي ویژگیقابلیت ( استفاده آسان) ، 

فیزیکی (وزن ، شکل ، مقاوم بودن و ...) ،  هاي ویژگیامنیتی و...) ، برند، 

، تنوع زنگ موبایل ، زبان و ...) ، قیمت  ها بازيهیجانات مشتري ( 

  استانداردها

۴  )Singh  &Goyal, 2009(  
فنی و  هاي ویژگی، شده اضافهارزش  هاي ویژگیظاهر فیزیکی ، برند ، 

  قیمت

۵ 
)Mokhlis  &Yaakop, 

2012(  

 هاي پیشنهادابتکاري، تصویر(برند، کشور سازنده و..)، قیمت،  هاي ویژگی

و قابلیت حمل، نفوذ تبلیغات و خدمات پس از  دوام شخصی،  جنبه

  فروش

۶ 
( Saif, Razzaq, Amad, & 

Gul, 2012)  
  محصول، برند و طراحی هاي ویژگیقیمت، 

٧ (Sata, 2013)  
محصول، برند، دوام، خدمات پس از فروش و  هاي ویژگیقیمت، 

  ها پیشنهاد

٨   )K. Dziwornu, 2013(  پیشرفته و دوام و یا کیفیت هاي آوري فن هاي ویژگی  

٩   )Cheng  &Cheng, 2013(  
، قیمت، ظاهر فیزیکی، سبک بودن، سهولت عملکرد، تجربه ها ویژگی

  استفاده، برند، لوازم جانبی، توصیه دوستان و تبلیغات

١٠  
 )Uddin ,Lopa & ,

Oheduzzaman, 2014(  

محصول، قیمت، شارژ و تسهیلات اپراتور، اندازه و وزن،  هاي ویژگی

  و تبلیغات دوستان و همکاران هاي توصیه
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که  يمؤثرعوامل  1- 5در جدول  دیدمهم که در فصل دوم در قسمت پیشینه تحقیق  طور همان

در جدول  حال است. شده دادهنشان  این عواملمحققین پیشین در نظر گرفته بودند و ترتیب اولویت 

 10 ها آنکه تعداد  قرار گرفت را با عوامل مطالعات پیشین یموردبررسعواملی که در این مطالعه  2- 5

  .میکن یممقایسه  عدد بوده است

  مقایسه عوامل مطالعه با مطالعات پیشین 2-5جدول 

رتبه در این 

  مطالعه

عامل مورد 

  مطالعه

تکرار  تعداد دفعات

  در مطالعات پیشین

 1دفعات رتبه تعداد 

  در مطالعات پیشین

 2تعداد دفعات رتبه 

  در مطالعات پیشین

  2  1  8  برند  1

  3  3  9  قیمت  2

  2  6  8  ها یژگیو  3

  1  -  3  ها شنهادیپ  4

  -  -  3  تبلیغات  5

  -  -  3  خدمات  6

 اند ذکرشدهدیگر  باناممحصول در برخی از این مطالعات  يها یژگیوالبته ذکر این نکته الزامی است که 

  محصول بوده است. يها یژگیوتحقیق مشخص شد هدف همین عامل  تر قیدق بامطالعهکه 

 نیتر مهمبه بعد همیشه جز  2012از سال  برندعامل  شود یممشاهده  1-5که در جدول  طور همان

و  منادرك مشتري از افزایش  دهنده نشانبر قصد خرید تلفن همراه بوده است و این  رگذاریتأثامل وع

ي ریگ میتصمعوامل در  نیتر مهمقیمت تلفن همراه از ابتدا جزو  نیهمچن .استمحصول نشان و اعتبار 

همیشه مایل است کالاي خود را با میزان درآمد خود  کننده مصرف خرید محصولات بوده است.

از خرید  مسلماًاو ارزشمندتر به نظر برسد  ازنظر موردنظرسنجیده و خریداري کند و هرچه کالاي 
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ي رگذاریتأثعامل  کننده مصرفقیمت همیشه براي  نیبنابرا خود رضایت بیشتري خواهد داشت.

بوده است.  کنندگان مصرفعوامل براي  نیتر مهمکالا نیز جز  يها یژگیوخواهد بود.همچنین 

سال فقط شامل  یندر ابتدا ظهور تلفن همراه تا چند ها یژگیوکه در فصل دو ذکر شد این  طور همان

عوامل قبلی به نیاز اولیه تبدیل شدند و  يفناّورضروري یک تلفن همراه بود و با پیشرفت  يها قسمت

   .ندخاصی به تلفن همراه اضافه شد يها یژگیو

  ها شنهادیپ 5-4

داشته است و مستعد توجه  اي عمدهکه در فصل اول ذکر شد تلفن همراه در ایران فروش  طور همان

درك بهتر از  توانند می درفروش مؤثرترکه با شناسایی عوامل  زیرا است. تولیدکنندگانبراي  اي ویژه

 ،ها پیشنهاد ،برند ،قیمت کالا، هاي ویژگی داشته باشند و فروش خود را افزایش دهند. کننده مصرف

 ردنظرمودر قصد خرید تلفن همراه در جامعه آماري  تأثیرگذارو تبلیغات به ترتیب عوامل  خدمات

  .پردازیم می آمده دست بهدر مورد نتایج  ها پیشنهاددر این قسمت به  حال بودند.

  برند: -1

هاي تولیدکننده باید به دنبال جلب رضایت مشتري خود باشند تا وفاداري به برند در  شرکت

توجه  تواند باعث جلب کنندگانشان افزایش یابد.همچنین سابقه درخشان به برند می مصرف

کننده در  ها شود.درك ارزش ویژه برند جز باتجربه موفق مصرف کنندگان و آگاهی از برند آن مصرف

  شود. استفاده از آن برند میسر نمی
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  قیمت: - 2

تولید خود قیمت محصولات خود را  هاي هزینهکردن  باکمتلفن همراه باید  تولیدکننده هاي شرکت

مدعی این امر هستند که  ها شرکتهرچند بسیاري از رقابت کنند.در این بازار بتوانند کاهش دهند تا 

است و نتیجه این  تر مهمبسیار  کننده مصرفولی در بازار امروز علایق  کنند نمیکیفیت را فداي کمیت 

تخفیفات سالیانه یا  توانند میتوجه ویژه مردم به قیمت کالا است.همچنین  دهنده نشانتحقیق هم 

براي ارزشمندتر نشان دادن محصول  (لوازم جانبی تلفن همراه) از هدایاي ویژه ماهانه گذاشته و یا

  خود استفاده کنند.

  کالا: هاي ویژگی - 3

خواهند در ایران فروش موفق داشته باشند باید سعی کنند  هاي تولیدکننده تلفن همراه که می شرکت

ظاهر و استقامت تلفن همراه خود جدیدترین فناّوري را در محصولات خود استفاده نمایند.باید در 

توانند ترغیب به خرید  هاي سبک و باریک ولی بادوام هر مشتري را می بیشتر هزینه کنند.گوشی

افزاري  عامل اندروید و استفاده اکثر برندها از آن، قدرت سخت کند.همچنین با گسترش سریع سیستم

ن انتظار دارند تا محصول موردنظرشان هاي تلفن همراه قرارگرفته است.آنا بسیار موردنظر مشتري

  ها باشد.  ازلحاظ قدرت پردازشگر،حافظه و ... جواب گوي نیازهاي آن

 

  

  (توصیه خرید):ها پیشنهاد -4

از این امر اگاهند که  کنندگان مصرف.هرچند که تأثیرگذارندخرید تلفن همراه بسیار در فروشندگان 

فقط فروشنده کالا هستند نه کسی که از آن کالا استفاده کرده است.البته این امر براي  ها آن
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موردنظر داشته  تر جديرا  دهان به دهانتبلیغات  توانند میدي است.آنان ربسیار کارب تولیدکنندگان

نظر مل باشند و با استفاده از پرسشنامه و تحقیقات عاباشند. با فروشندگان خرد خود بیشتر در ت

را راجع به کالاي خود جویا شوند تا اطمینان حاصل کنند که از تبلیغات رایگان  کنندگان مصرف

  .برند میکلامی بهره 

  تبلیغات: - 5

هاي تولیدکننده تلفن همراه باید براي فروش بیشتر محصولات خود در بخش تبلیغات  شرکت

کامل محصول باشد و ازنظر کلمات و  دهنده گذاري بیشتري انجام دهند. تبلیغات باید نشان سرمایه

کننده مشتري باشد. با گسترش روزافزون فناّوري و تنوع در تبلیغات تولیدکنندگان  تصاویر جذب

گذاري مناسب پیشرفت عمده نسبت به  سایر  توانند با بررسی دقیق و مطالعه و همچنین سرمایه می

  رقبا درفروش محصولات داشته باشند.

  

  خدمات: -6

ذکر شد منظور از خدمات در این مطالعه خدمات پس از فروش و  دوم وکه در فصل اول  طور همان

داراي کیفیت و قیمت  تنها نهدر پی محصولی هستند که  کنندگان مصرف.استمحصول  نامه ضمانت

بعد از فروش هم  تولیدکنندهتوسط  باشد بلکه داراي پشتیبانی و حمایت از محصول موردنظرشان

تولیدکنندگان باید هزینه بیشتري در بخش خدمات پس از فروش انجام دهند.تا جاي ممکن باشد.

نامه بلندمدت اعتماد  کننده قرار دهند.با استفاده از ضمانت شعب نمایندگی در کشورهاي مصرف

  مشتري را جلب کنند.ضامن کیفیت محصول خود باشند.



٩۴ 
 

  آینده يها پژوهشپیشنهاد براي  5-5

ش تلفن همراه در جهان روتولید و ف همچنیننولوژي دائم در حال پیشرفت است و تک که ازآنجایی

و متنوع در زمینه صنعت  اي گستردهمطالعات بسیار  توانند میدر حال افزایش است محققین  روز روزبه

بیزینس ذکر شد  پژوهشکه در فصل اول در قسمت اهمیت  طور همانتلفن همراه داشته باشند.

 کرد بینی پیش 2014 سال طی ایران بازار در همراه میلیارد دلار گوشی 3.7اشاره به فروش مانیتور با 

 دهنده نشان.این ر برسددلا میلیارد 4.7 به ایران در همراه تلفن هاي دستگاه فروش 2019 سال در

توصیه براي محققین که خواستار .است کنندگان مصرفو  تولیدکنندگاناهمیت ویژه این صنعت براي 

  تحقیق در این راستا هستند شامل موارد زیر است:

قرار  موردبررسیبا ابعاد مختلف دیگر  توانند میقرار گرفتند  موردبررسیعواملی که در این مطالعه  - 1

مستقل را با ابعاد خاص و مختلف در رابطه با قصد خرید  متغیرهاياز  هرکدام توان میگیرند.

  .قرارداد موردمطالعه

محققین را مجاب کند تا با بررسی  تواند میکالا  هاي ویژگیبه  کنندگان مصرفه ویژه همچنین توج - 2

، کیفیت صدا، طول نمایش صفحهشامل  تواند میاین جزئیات به جزئیات این عامل بپردازند. تر دقیق

  بسیار دیگري باشد. هاي ویژگیعمر باتري، نسل سوم اینترنت و 

در جامعه  تواند میماري خاص خود را دارد این مطالعه آجامعه  اي مطالعههر  که ازآنجایی - 3

  مختلف دیگر نیز انجام شود. هاي آماري

با انجام مصاحبه و یا ترکیب این دو  تواند میاین مطالعه با توزیع پرسشنامه صورت گرفته است که  - 4

  نیز انجام گیرد.

با دیگر الکترونیکی نیز انجام گیرد. براي محصولات تواند میهمچنین چارچوب کلی این مطالعه  - 5

  مفید باشد. تواند میتوجه به استفاده وسیع این محصولات این مطالعه 
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  ها تیمحدود 5-6

امر  ایناز  نیزخاص خود روبرو است و پژوهش حاضر  هاي محدودیتو پژوهش با  عموماً هر تحقیق

  .است هایی محدودیت دارايو  نیست مستثنا

خارجی منتشره درباره موضوعات  هاي گزارش، مقالات و اي کتابخانهعدم دسترسی کافی به منابع  - 1

  داخلی وجود داشت. هاي نامه پایانو همچنین  مرتبط

این مطالعه  هاي محدودیتجزو  توان میرا نیز  عدم وجود تحقیقات کافی در مورد موضوع تحقیق - 2

  دانست.

پرسشنامه محقق  آوري جمعدر مواردي هنگام  و استدر این مطالعه پرسشنامه  مورداستفادهابزار  - 3

  .با محدودیت عدم همکاري مواجه بود

  .براي محقق روشن نبود ها نمونهشرایط روحی و روانی هنگام پر کردن پرسشنامه و امنیت خاطر  - 4

   .همچنین جامعه آماري مطالعه محدود به دانشجویان شهر مشهد بود - 5
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  : پرسشنامه1پیوست 

  بسمه تعالی

 پاسخ دهنده محترم 

  باسلام؛

هاي لازم جهت انجام پژوهش علمی اینجانب دانشجوي  آوري داده منظور جمع پرسشنامه حاضر به

 يمحصول توسط مشتر دیخر يریگ میموثر بر تصمعوامل  یبررسکارشناسی ارشد با عنوان 

طراحی و تدوین شده است. بدیهی است که انجام این پژوهش  تلفن همراه) ی: گوشي(مطالعه مورد

شود با  و اعتبار نتایج آن بستگی به دقت شما در تکمیل این پرسشنامه دارد. لذا از جنابعالی تقاضا می

  ق را در انجام این مهم یاري فرمائید. بهاي خود محق اختصاص بخشی از وقت گران

شایان ذکر است پاسخ هاي شما کاملا محرمانه خواهند ماند و فقط براي مقاصد پژوهشی استفاده 

  خواهند شد.

  از حسن همکاري شما کمال امتنان را دارم.

  :مشخصات

 □زن      □جنسیت: مرد  

   □سال 30باالاي       □سال  30تا  20    □ سال20زیرسن: 

  □دکتري     □فوق لیسانس    □لیسانس     □تحصیلات: فوق دیپلم 

    □سال  10تا  7         □ 6تا  4      □سال  3تا  1سابقه استفاده از تلفن همراه: 
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شماره  

 سؤال

کاملا  نظرتان در باره هر یک از گزینه هاي زیر چیست؟

 موافقم

نظري  موافقم

 ندارم

کاملا  مخالفم 

 مخالفم

  

  

  برند

هاي تلفن همراه (سامسونگ، الجی،  آگاهی از برند شرکت  1

و ...) در ذهن مشتریان منجر به تصمیم به  هواويسونی، اپل، 

  شود. خرید مشتریان می

          

هاي تلفن همراه (سامسونگ، الجی،  ارزش ویژه هر برند شرکت  2

و ...) در ذهن مشتریان منجر به تصمیم   هواوي سونی، اپل، 

  شود. به خرید مشتریان می

          

هاي تولید کننده تلفن همراه  شخصیت برند شرکت  3

و ...)  منجر به تصمیم  هواوي (سامسونگ، الجی، سونی، اپل،

  شود. به خرید مشتریان می

          

هاي تولید کننده تلفن همراه (سامسونگ،  تصویر برند شرکت  4

الجی، سونی، اپل، اریکسون و ...)  منجر به تصمیم به خرید 

  شود. مشتریان می

          

هاي تولید کننده تلفن همراه  میزان اعتماد به برند شرکت  5

و ...)  منجر به تصمیم   هواوي (سامسونگ، الجی، سونی، اپل، 

  شود. به خرید مشتریان می

          

  

  

  

  قیمت

 هاي همراه (سامسونگ، الجی، سونی، اپل،  تلفنمیزان قیمت   6

  شود. و ...) منجر به تصمیم به خرید مشتریان می  هواوي

          

هاي همراه (سامسونگ، الجی، سونی،  تخفیفات نقدي تلفن  7

  شود. و ...) منجر به تصمیم به خرید مشتریان می  هواوي اپل، 

          

هاي همراه (سامسونگ،  تلفنپذیري در قیمت  میزان انعطاف  8

و ...) منجر به تصمیم به خرید   هواوي الجی، سونی، اپل، 

  شود. مشتریان می

          

 هاي همراه (سامسونگ، الجی، سونی، اپل،  تلفنمقایسه قیمت   9

و ...) در ذهن مشتریان منجر به تصمیم به خرید   هواوي

  شود. مشتریان می

          

 هاي همراه (سامسونگ، الجی، سونی، اپل،  تلفنتنوع قیمت   10

  شود. و ...) منجر به تصمیم به خرید مشتریان می  هواوي

          

  

  

  تبلیغات

هاي  تواند آگاهی مردم را در مورد امکانات گوشی تبلیغات می  11

  همراه افزایش دهد

          

 آورده بوجود نیاز احساس شما در هاي همراه گوشی تبلیغات  12

  است

          

مشتریان را  تبلیغات رفته بکار هاي پیام و تصاویر و جملات  13

  کند ترغیب به خرید می

          

هاي همراه در تصمیم به خرید  تبلیغات در مورد گوشی  14

  مشتریان موثر است.
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  با تشکر از همکاري شما

هاي همراه منجر به خرید مجدد  تبلیغات در مورد گوشی  15

  شود. توسط مشتریان می

          

  

  

ویژگی 

  کالا

هاي تلفن همراه منجر به تصمیم  افزاري گوشی امکانات سخت  16

  شود. به خرید مشتریان می

          

هاي تلفن همراه منجر به تصمیم به  افزاري گوشی امکانات نرم  17

  شود. خرید مشتریان می

          

تصمیم  منجر هاي جانبی مخصوص هر تلفن همراه اپلیکیشن  18

  شود. به خرید مشتریان می

          

تصمیم به  منجر خدمات اینترنتی مختصص به هر تلفن همراه  19

  شود. خرید مشتریان می

          

هاي همراه منجر به  شکل و ظاهر شکیل و ظریف  تلفن  20

  شود. تصمیم به خرید مشتریان می

          

  

  توصیه و

  پیشنهاد

توصــیه و پیشــنهادات فروشــندگان در هنگــام خریــد گوشــی   21

هـا تاثیرگـذار    مشتریان بر تصمیم بـه خریـد آن   همراه به تلفن

  است.

          

توصیه و پیشنهادات دوستان در هنگام خرید گوشی   22

  شود. همراه منجر به تصمیم به خرید مشتریان می تلفن

          

توصیه و پیشنهادات اعضاي خانواده و نزدیکان در هنگام خرید   23

  شود. مشتریان میهمراه منجر به تصمیم به خرید  گوشی تلفن

          

هاي مرجع در هنگام خرید گوشی  توصیه و پیشنهادات گروه  24

  شود. همراه منجر به تصمیم به خرید مشتریان می تلفن

          

توصیه و پیشنهادات افرادي که از برند خاصی از تلفن همراه   25

  کنند، بر تصمیم به خرید مشتریان تاثیرگذار است. استفاده می

          

  

  

  

  خدمات

کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان  منجر به تصمیم به   26

  شود. خرید مشتریان می

          

هاي همراه  منجر به تصمیم به  تحویل سریع و به موقع  تلفن  27

  شود. خرید مشتریان می

          

هاي تلفن همراه و  هاي شرکت در دسترس بودن نمایندگی  28

تصمیم به خرید مشتریان  منجر ها  همچنین بازار گوشی

  شود. می

          

ها  منجر  پاسخگو بودن به مشتریان در قبال خرید گوشی تلفن  29

  شود. به تصمیم به خرید مشتریان می

          

تصمیم  منجر تاکید بر خدمات پس از فروش هر تلفن همراه  30

  شود. به خرید مشتریان می
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 SPSSنرم افزار : خروجی 2پیوست 

  spssخروجی 

  جنسیت

 جنسیت

 Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid mard 182 50.0 50.0 50.0 

zan 182 50.0 50.0 100.0 

Total 364 100.0 100.0  

  تحصیلات

 

 تحصیلات

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 23.1 23.1 23.1 84 فوق دیپلم 

 76.6 53.6 53.6 195 لیسانس

 100.0 23.4 23.4 85 فوق لیسانس و بالاتر

Total 364 100.0 100.0  
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  سن

 سن

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid zir 20 66 18.1 18.1 18.1 

20 ta 30 243 66.8 66.8 84.9 

bish az 30 55 15.1 15.1 100.0 

Total 364 100.0 100.0  

  

  

  

  

  سابقه استفاده از گوشی

 

 سابقھ استفاده از گوشی ھمراه

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid سال ٣-١  62 17.0 17.0 17.0 

سال ۴-۶  240 65.9 65.9 83.0 

سال ١٠-٧  62 17.0 17.0 100.0 

Total 364 100.0 100.0  

 

  



١١١ 
 



١١٢ 
 

 

 

 

 

 

 

 



١١٣ 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 VIJEGI GHEYMAT BRAND PISHNAHAD KHADAMAT TABLIG 

N 364 364 364 364 364 364 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean 2.2692 2.0220 1.8887 2.2218 2.0865 2.2431 

Std. Deviation 1.09042 1.15449 1.05332 1.06085 .92322 1.11431 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .191 .233 .204 .165 .136 .177 

Positive .191 .233 .204 .165 .136 .177 

Negative -.122 -.188 -.199 -.125 -.120 -.132 

Kolmogorov-Smirnov Z 3.642 4.443 3.900 3.153 2.599 3.377 

Asymp. Sig. (2-tailed) .068 .086 .058 .074 .083 .086 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

VIJEGI 364 3.2692 1.09042 .05715 

GHEYMAT 364 3.0220 1.15449 .06051 

BRAND 364 3.8887 1.05332 .05521 

PISHNAHAD 364 3.2218 1.06085 .05560 

KHADAMAT 364 3.0865 .92322 .04839 

TABLIG 364 3.2431 1.11431 .05841 
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One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

VIJEGI 39.704 363 .000 3.26923 3.1568 3.3816 

GHEYMAT 33.415 363 .000 3.02198 2.9030 3.1410 

BRAND 34.211 363 .000 3.88874 2.7802 3.9973 

PISHNAHAD 39.958 363 .000 3.22184 3.1125 3.3312 

KHADAMAT 43.119 363 .000 3.08654 2.9914 3.1817 

TABLIG 38.406 363 .000 3.24313 3.1283 3.3580 
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Abstract 

Every year, billions of dollars spent to study consumer behavior. Big companies looking 

to sell more of their products and this is not possible except by identifying the behavior 

and interests of consumers. Technologies such as communications technology are 

making progress every day and also consumer behavior is more complex. Customers' 

needs are progressing with advanced technology. Advances in telecommunications 

technology, mobile phones are one of the necessities of modern life among the people 

of the world has become. Today, life would be difficult without mobile communication 

devices, especially the need for this product is transformed into a basic need.  

The purpose of this study is to identify and rank the factors influencing the intention to 

purchase a mobile phone. In this regard, the different variables identified by literature 

review and study of literature. Then the variables in the form of a questionnaire and 

were finalized in consultation with acknowledged experts. Finally, with regard to the 

identified variables, the questionnaire was made available to respondents. Students of 

Mashhad were Target population. The factors considered in this study were brand, price, 

product features, recommendation, advertising and services. After collected data, using 

SPSS and Student's t-test and ANOVA (rank factors) data analysis was conducted. The 

results of this study represent  the relationship between all variables of interest in this 

study have a significant relationship with a product purchase intention. As well as 

effective factors respectively include brand , price, product features, recommendation, 

advertising. and services. 

Keywords: consumer behavior, mobile phone, intention to buy 
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