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ارزش مورد  ارزيابي تاثير طبقه برند، شناخت برند و قيمت، بر
  انتظار و تمايلات رفتاري خريداران گوشي موبايل

  )دانشجويان: مطالعه موردي(
  
  

   دكتر كامبيز حيدرزاده
   دكتر حسام زند حسامي
   سيده سارا قافله باشي

  
  

  چكيده
شتري، به عنوان وسيله ي سنجشي براي عملكرد كسب         به تازگي، موضوع ارزش مورد انتظار م      

و كار مورد توجه قرار گرفته شده است و بر روي جوانبي از تـصميم گيـري مـشتري در مـورد          
نياز بازارها بـه دانـستن در مـورد عملكـرد مـشتريان بـيش از پـيش                  . خريد تمركز كرده است   

  . افزايش يافته است

                                                 
  دانشيار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران)kambizheidarzadeh@yahoo.com(   

   دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك-رگراه اشرفي اصفهاني بز-تهران
 استاديار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين  

  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين- بلوار نخبگان-قزوين
 دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران، )ريت بازاريابي مدي( جوي دكتري مديريت بازرگاني دانش  

   دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  

 دكتر كامبيز حيدرزاده :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

 واحد علوم و تحقيقات

  
  مجله

   بازاريابي مديريت 
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كيفيـت، ارزش  -نده، پيرامون روابط جـايگزيني قيمـت  ارائه ديدگاه جديدي از رفتار مصرف كن    
مورد انتظار مشتري مي تواند انگيزه عميق تري در مورد ميل به خريد و وفاداري به يـك نـام                    

به نظر مي رسد توجه صرف بـه عوامـل ايجـاد كننـده رضـايت منـدي                  . تجاري را فراهم سازد   
.  جهت ايجاد مزيت، كافي باشد     مشتري، تنوع كاركردها، قيمت و كيفيت محصولات نمي تواند        

بنابراين توجه به متغيرهاي ديگري مانند عادت ها و تمايلات رفتاري مصرف كنندگان، توجـه               
مشتريان به طبقه برند، نوع شناخت آنها از برند و همچنين عوامل ايجاد كننده ارزش در ذهن                 

 ـ              سيار مـوثر واقـع    مشتري، در جذب مشتريان جديد و ماندگاري مشتريان موجود مـي توانـد ب
 .شود

مطالعه حاضر، نتايج تحقيقي را گزارش مي دهد كه براي آزمودن يـك مـدل در زمينـه ارزش                   
  .مورد انتظار مشتري در بازار شركت هاي تلفن هاي همراه، طراحي شده است

عوامل موثر در ايجاد ارزش در ذهن مـشتري كـه           : مساله اصلي پژوهش عبارت است از اين كه       
 كننده تمايلات رفتـاري مـشتريان اسـتفاده كننـده از سـه نـام نـشان تجـاري                    بتواند تحريك 

       سامسونگ ،سوني اريكسون و نوكيا كدامنـد و ميـزان تـأثير گـذاري هـر يـك از آنهـا چگونـه                       
 5 مقايسه اي مي باشد از مجمـوع  – پيمايشي و علي -مي باشد؟ روش تحقيق از نوع توصيفي 

ه داراي دانشكده مـديريت مـي باشـند نمونـه گيـري بـه روش                دانشگاه آزاد قزوين و تهران ك     
 عدد در نظر گرفته شد كه بـه دليـل عـدم             384حجم نمونه   . تصادفي ساده و منظم انجام شد     

بـراي  .  پرسـشنامه بازگـشت داده شـد       409 پرسشنامه توزيع شد و      440بازگشت و عدم دقت     
 متغيـر شـناخت     3ييرسـوالات   جمع آوري اطلاعات از پرسشنامه هيومن آه استفاده شـد و تغ           

ايـن  . برند، ميل به خريد و قيمت منصفانه با استفاده از تحقيقات بين المللي ديگر انجـام شـد                 
 زير مجموعه 4 سوال مي باشد كه سوال آخر مربوط به ميل به جستجو از          31پرسشنامه حاوي   
كيفيـت  متغير هاي اصلي اين پژوهش شامل شـناخت برنـد، طبقـه برنـد،               . تشكيل شده است  

درك شده، قيمت، قيمت منصفانه، ارزش مورد انتظار مشتري، ميـل بـه جـستجو و ميـل بـه                    
  .خريد  مي باشد

نتايج تحقيق نشان مي دهد كه رابطه معنا داري مـستقيمي  بـين طبقـه برنـد درك شـده و                      
كيفيت درك شده، كيفيت درك شده و ارزش مورد انتظار مشتري، ارزش مورد انتظار مشتري             

به خريد رابطه معنادار غير مستقيمي بين قيمت و قيمت منصفانه، قيمت و ارزش مورد      و ميل   
  .انتظار مشتري ،ارزش مورد انتظار مشتري و ميل به جستجو وجود دارد
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  :واژگان كليدي 
، ارزش مـورد انتظـار     5، قيمت منصفانه  4، قيمت 3، كيفيت درك شده   2، طبقه برند  1شناخت برند 

  9، تمايلات رفتاري8، ميل به خريد7، ميل به جستجو6مشتري
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  

                                                 
1 .Brand Awareness 

2 .Brand Class 

3 .Percieved Quality 

4 .Price 

5 .Price Fairness 

6 .Customer Value 

7 .Search Intention 

8 .Purchase Intention 

9 .Behavorial Intention 
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  مقدمه
با توجه به شدت گرفتن رقابت بين موسسات و رشد آهسته آن ها در جذب مشتريان جديـد،                  
شركت ها به دنبال راه و روش هاي جديدي براي ارتقـاء فـروش خـود هـستند كـه از جملـه                       

بـا ايـن    .  مـشتريان فعلـي مـي باشـد        1دمهمترين آن ها تمركز بر بالا بردن سطح خريد مجـد          
. شرايط، نياز شركت ها به دانستن در مورد عملكرد مشتريان بيش از پيش افزايش يافته است                

موضوع ارزش مورد انتظار مشتري، بر روي جوانبي از تصميم گيري مـشتري در مـورد خريـد                  
ار پذرفتـه شـده     تمركز مي كند كه توسط ديگر نمونه هاي استدلالي مشابه، مانند مـدل بـسي              
 .(Oh, 2000, 136)رضايت مشتري يا كيفيت خدمات، مورد ملاحظه و بررسي قرار نگرفته است

با توجه به موارد ذكر شده در بالا پي مي بريم كه رضـايت مـشتري بـه تنهـايي  وعـده قابـل                         
ايـد  اطميناني براي تكرار عمل تصميم خريد نمي باشد، لذا بازاريابان و مديران كسب و كارها ب               
  .به بررسي و شناخت متغيرهاي بيشتري در حوزه تمايلات رفتاري مشتريان مبادرت ورزند

مطالعه حاضر، نتايج تحقيقي را گزارش مي دهد كه براي آزمودن يك نظريه اصـلاح شـده در                  
. زمينه ارزش مورد انتظار مشتري در بازار شركت هاي تلفن هاي همراه، طراحـي شـده اسـت                 

كارايي كلي نظريه ارزش مورد انتظار را در سطح مشتريان نام هاي تجـاري  اين تحقيق قابليت  
  .سامسونگ ، سوني اريكسون و نوكيا و مورد بررسي قرار مي دهد

  
  )تعريف موضوع تحقيق(  بيان مساله

ارايه نظريه هاي جديد براي درك نحوه تصميم گيري مصرف كننـده در حرفـه گوشـي هـاي                   
الا حائز اهميت است؛ چراكه در سال هاي اخير بـا وجـود چنـدين                ب 2تلفن همراه با ارزش برند    

نوع گوشي تلفن همراه و با قيمتي پايين تر، وفاداراي مشتريان به آن بسيار كمرنگ شده است         
       و اين بـه دليـل تنـوع زيـاد، عرضـه خـدمات پـس از فـروش بـه مـشتريان و افـزايش تعـداد                            

  .ي باشدشركت هاي توليد گوشي هاي تلفن همراه م
عوامل متعددي مانند افزايش سطح رفاه مصرف كنندگان، تنـوع سـليقه مـصرف كننـدگان و                 
همچنين رقابتي تر شدن بازار عرضه در اين حوزه، شركتها و بنگـاه هـاي اقتـصادي را نـاگزير                   

، در درجه اول به حفـظ مـشتريان         3ساخته تا با ارائه خدمات اضافي و ايجاد مزيت هاي رقابتي          
  . درت نموده و در گام هاي بعدي مشتريان جديدي را جذب نمايندفعلي مبا

                                                 
1 . Repurchase 

2 .  Brand  Equity 

3 . Competitive Advantages 
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در اين تحقيق عوامل تاثير گذار ِ برند را برروي طبقه برند و شناخت برند را از يكديگر تفكيك                   
طبقه برند در ابتدا منجر به انتظـاراتي در مـورد كيفيـت مـي گـردد، در حـالي كـه                      . مي كند 

از اينرو در اين تحقيـق      . ن قيمتهاي منصفانه در ارتباط است     شناخت برند عمدتاً با مقايسه ميا     
  : ما بر آنيم تا به اين سوال پاسخ دهيم

عوامل موثر در ايجاد ارزش در ذهـن مـشتري كـه بتوانـد تحريـك كننـده تمـايلات رفتـاري                      
مشتريان استفاده كننده از سه نام نشان تجاري سامسونگ ،سوني اريكـسون و نوكياكدامنـد و                

  أثير گذاري هر يك از آنها چگونه مي باشد؟ميزان ت
  :در كل مساله را مي توان اينگونه بيان كرد

تاثير طبقه برند، شناخت برند و قيمت برارزش مورد انتظار وتمايلات رفتاري خريداران گوشي              
  موبايل چگونه است؟

  
  تاريخچه و سابقه تحقيق

جاد ارزش مورد انتظار مشتري و تاثير       در منابع فارسي تحقيقي كه به بررسي عوامل مؤثر بر اي          
  .آن بر تمايلات رفتاري مشتريان گوشي  تلفن همراه بپردازد ، يافت نشد

اما تحقيق خارجي انجام شده كه مرتبط با مدل، جامعه آماري و متغيرهاي تحقيق مـي باشـد          
  :در زير ارائه شده است

طبقه برند، شناخت برند و قيمت       با عنوان تاثير     22000 در سال    1اين تحقيق توسط هيومن آه    
نمونه مورد بررسي در ايـن تحقيـق     .  مي باشد    3بر روي ارزش مشتريان و تمايلات رفتاري آنها       

در اين مقاله ارزش مورد انتظار مشتري در مدل مورد تاكيد مي باشد و  . بر روي هتل مي باشد    
انه، كيفيت درك شـده،     شناخت برند، طبقه برند، قيمت، قيمت منصف      (  متغير   8رابطه ي بين    

  .را بررسي مي كند) ارزش مورد انتظار مشتري، ميل به خريد و ميل به جستجو
  

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
عامل اصلي و اوليه انتخاب بازار گوشي تلفن همراه در اين تحقيق، آشنا بودن مصرف كنندگان 

 انواع گوشي تلفن همراه كـه  افزيش تعداد عرضه كنندگان   . با آن و جنبه عمومي آن بوده است       
                                                 

1 . Haemoon Oh 

2 . journal Of Hospitality and amp;Tourism Research;24;136 

3 . The effect Of Brand Class, Brand Awareness, and Price on Customer value and Behavioral Intentions  
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محصولات را عرضه مي كنند تنوع و پيچيدگي ميل به خريـد مـشتريان را بـه همـراه داشـته                     
است، علاوه بر آن وجود بازار رقابتي امروز در صنعت گوشي تلفن همراه و تبليغات فراواني كه                 

تحقيقـات علمـي    در رابطه با انواع گوشي هاي تلفن همراه به عمل آمده است، ضرورت انجـام                
  .  را ايجاب كرده است1جهت بررسي رفتار مصرف كننده

مطالعاتي كه تا كنون در حوزه ارزش موردانتظار مشتري انجام شده است بيشتر به پيامـدهاي                
 پرداخته است و كمتر به بررسي       3 و گاهي وفاداري مشتري    2اين متغير بر رضايتمندي مشتري    
بـه خـصوص    (وامل تحريك كننده تمايلات رفتاري مشتري       رابطه و آزمون ميزان تاثير آن بر ع       

 ارزش و ميـل  -يعني سطح درگيري در خريد كه منجر به ميل به خريد    )در بازار گوشي موبايل   
  . پرداخته است; ارزش مي شود-به جستجو

همچنين شناخت درمورد ارزش مورد انتظار مشتري، با افزايش سطح كيفيتي افزايش مي بايد    
ز دست دادن رو به كاهش مي رود، كه اين امر ضـرورت انجـام تحقيـق حاضـر و                    و با افزايش ا   

  . ساير تحقيقات را نشان مي دهد
از سوي ديگر گسترش مدل ارزش مورد انتظـار مـشتري در ايـن تحقيـق بـا ورود متغيرهـاي                    
جديدتري مانند طبقه برند و شناخت برند، به نوعي ايـن تحقيـق را از سـاير تحقيقـات قبلـي                     

  . شده در اين حوزه متمايز مي كندانجام
  

  اهداف تحقيق
هدف اصلي تحقيق حاضر اين  است كه روابط متقابل موجود بين طبقه نام تجاري، آگـاهي از                  
نام تجـاري، قيمـت، قيمـت منـصفانه، كيفيـت درك شـده و ارزش مـورد انتظـار مـشتري را                       

.   بررسـي قـرار داده انـد       شناسايي كند چرا كه تحقيقات اندكي آثـار همزمـان آن هـا را مـورد               
     بنابراين هدف اصلي تحقيق ارائه شواهدي دربـاره نظـم و ترتيـب ايـن سـاخت هـا و مفـاهيم                      

  . مي باشد
  

  :اهداف فرعي تحقيق حاضر نيز عبارتند از
به بررسي تاثير بين طبقـه نـام تجـاري درك شـده و كيفيـت درك شـده پرداختـه و ميـزان                        

 .اثرگذاري آن

                                                 
1 . Consumer Behavior 

2 . Customer Satisfaction 

3 . Customer Loyalty 
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 .بين آگاهي از نام تجاري و كيفيت درك شده پرداخته و ميزان اثرگذاري آنبه بررسي تاثير 

 .به بررسي تاثير بين قيمت و كيفيت درك شده، پرداخته و ميزان اثرگذاري آن

 .به بررسي تاثير بين قيمت منصفانه و قيمت پرداخته و ميزان اثرگذاري آن

دن قيمت پرداختـه و ميـزان اثرگـذاري         به بررسي تاثير بين آگاهي از نام تجاري و منصفانه بو          
 .آن

 .به بررسي تاثير بين كيفيت درك شده و قيمت منصفانه پرداخته و ميزان اثرگذاري آن

 .به بررسي تاثير بين كيفيت درك شده به و ارزش درك شده پرداخته و ميزان اثرگذاري آن

 .ي آنبه بررسي تاثير بين قيمت و ارزش درك شده پرداخته و ميزان اثرگذار

 .به بررسي تاثير بين قيمت منصفانه و ارزش درك شده پرداخته و ميزان اثرگذاري آن

 .به بررسي تاثير بين ارزش مورد انتظار و ميل به خريد پرداخته و ميزان اثرگذاري آن

  .به بررسي تاثير بين ارزش مورد انتظار و ميل به جستجو پرداخته و ميزان اثرگذاري آن
  

   نظري تحقيقفرضيات و مباني
طبقـه نـام               : تاثير نام و نشان تجـاري در ايـن مطالعـه بـه دو تـاثير مجـزا تقـسيم مـي شـود                         

  . آگاهي از نام تجاري-تجاري
            در زمينه اهـداف ايـن بررسـي طبقـه برنـد، بـه سـطح كيفيـت محـصول اشـاره دارد كـه در                          

                          ط، پـايين نـشان داده مـي شـود          طبقه بندي مجصول بـه صـورت مقيـاس هـاي بـالا، متوس ـ             
)Oh, 2000, 140.(     آگاهي از نام تجاري به ميزان شناخت نام تجـاري، بـدون در نظـر گـرفتن 

  ).Hellofs & Jacobson, 1999(طبقه محصول و بر اساس فراواني مشاهده اي، اشاره دارد 
 وسامسونگ درتـصوير برنـد مـشهوري بـا         براي مثال گوشي تلفن همراه نوكيا، سوني اريكسون       

در مـورد برنـد هـاي       .طبقه و رتبه بالاي محصولات و شناخت و آشنايي زياد و وسـيعي دارنـد              
ديگري مانند آي فون، بلوتوس وپنتك ،به نظر مي رسد كه نام تجاري مشهور آنها مبتنـي بـر                   

  .شناخت گسترده است تا وجهه اي از طبقه بالاي محصولات
و طبقه برند ممكن ) يا شناخت(اربرد برند بدون وجود تمايزي ميان آگاهي از برند          از اين رو، ك   

است موجب بروز تاثيراتي سردرگم كننده و در پي آن كاهش ارزش اظهارات راهبردي حاصل               
  .از اين بررسي گردد

در تحقيقات صورت گرفته در رابطه با طبقه برنـد و شـناخت برنـد و تـاثير آنهـا بـر ادراك از                        
فيت توسط هيومن آه، شناخت برند و طبقه برند، هـر دو، تـاثير مثبتـي بـر ادراك كيفيـت          كي
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 در صورتي كه محصول و خدمات بتوانند تبديل به علائم  كيفيت مهم شوند، ).Oh, 2000(دارد
از ايـن رو، يـك      . تمايز محصول به راحتي براي چشمان مشتري قابل درك و توجه خواهد بود            

يي از كيفيت محصول مي تواند سطح بالايي از مشاهده هاي كيفيت را نيز              برندي با تصوير بالا   
  ).Dodds etal., 1991(به همراه داشته باشد 

علاوه بر اين، مشتريان علاقه مند به خريد برندهاي پرطرفدارمي باشند، به خـصوص هنگـامي                
 از كـاربرد    كه آشنايي و شناخت خوبي از محصول ندارند، واين بخاطر آن است كـه مـشتريان               

  . برندهاي كه محبوب  هستند، احساس كسب سود بيشتر از نظر روان شناختي مي كنند
كارمينـال و ويـوز در      . به طور مثال سهم بازار رابطه مثبتي با ادراك مشتريان از كيفيـت دارد             

 استدلال كردند كه مشتريان، سهم بازار بيشتر را به عنوان علامت كيفيـت نـسبي                1996سال  
در ايـن جـا سـهم    .نان را به سمت تقاضاي بعدي هدايت مي كنـد آي تعبير مي كنند كه    بالاتر

بازار مي تواند به عنوان آگاهي در مورد نام تجاري در سطح كلي ادراكات مشتري در مورد نام                  
  .تجاري، تعبير شود

هميشه زماني كه قيمت تنها عامل بيروني موجود بوده، كيفيت درك شده ارتبـاط مثبتـي بـا                  
زماني كه عوامل خارجي ديگري جز قيمت وجود داشـته باشـد، تـاثير              . يمت پيدا كرده است   ق

  .قيمت بر كيفيت درك شده كمتر شده است
ــزايي        ــه س ــاثير ب ــروف ت ــده و مع ــناخته ش ــد ش ــا برن ــصولاتي ب ــراي مح ــابتي ب ــت رق قيم

  .)Dodds,Monroe,and Grewal 1991(دارد
  

  :بنابراين 
  .ر كيفيت درك شده تاثير مستقيم داردطبقه برند درك شده ب: 1فرضيه
  .شناخت برند بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دارد:2فرضيه

. كيفيت پرسش تحقيقاتي مكرري در نوشته هاي بازاريابي و تجـاري بـوده اسـت              -رابطه قيمت 
خدمات قضاوت مي شود، مشتريان آگاهند كه ايـن مـساله        /زماني كه در مورد كيفيت محصول     

  .اري مانند نام و نشان تجاري و قيمت، بستگي داردبه علائم بسي
 استفاده ازقيمت، به عنوان نشاني از كيفيت، به ويژه هنگامي كه مشتري شناختي از محصول               
اصلي و مورد نظر ندارد و ياتجربه و اطلاعات كمي در مورد محصول مورد نظر خود دارد، امري            

  .احتمالي و امكان پذير است
  .، كه اين رابطه، در طول زمان فزاينده و هماهنگ باشدطور مشخص شده همين
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  .قيمت بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دارد: 3فرضيه
قيمت به عنوان نشانه اي از كيفيت مطرح مي باشد و بنابراين مارك ها با قيمت هـاي بـالاتر،                    
ــناخته       ــي ش ــا كيفيت ــايي ب ــارك ه ــد، م ــري دارن ــايين ت ــه قيمــت پ ــايي ك ــه آنه ــسبت ب                    ن

  .(Gil,et.al, 2007)مي شوند
با مطلع بودن از قيمت اصلي محصول       . آگاهي و شناخت از قيمت الزماً يك فرآيند نسبي است         

مورد نظر، مصرف كنندگان قيمت را بـا مراجعـه بـه اسـتاندارد قيمتـي درونـي خودشـان يـا                               
  .قيمت هاي رقابتي تعبير مي كنند

برطبــق نظريــه مــارتين و . وضــوع قيمــت منــصفانه را بــر مــي انگيــزدايــن ارزيــابي نــسبي، م
قيمت منصفانه مي توانداحساس ارزيابي شده ي مصرف كنندگان را كه ممكـن             ) 1994(مونرو

  .است در مورد قيمت اصلي داشته باشد، تسخير كند
نشان مي دهد كـه چطـور ايـن ارزيـابي نـسبي قيمـت،               ) 1994(كار تفسيري مارتين و مونرو    

به نظر مي رسد كه     . يم گيري مصرف كننده را در زمينه ي خرده فروشي، متاثر مي سازد            تصم
            ادراك مصرف كننده از قيمت منصفانه احتمالا يًك تابع تركيبـي از قيمـت ،آگـاهي در مـورد                  

  .نام تجاري و كيفيت مشاهده شده باشد
 طالعه بـه ايـن صـورت تعريـف          كيفيت درك شده در اين م      1998با پيروي اززيتاميل در سال      

در مورد يك سطح متعـادل و       . قضاوت مشتري در مورد مزيت و برتري كلي محصول        : مي شود 
برابر از كيفيت شناخته شده، محصولي با قيمت پايين تر به صـورت مطلـوب تـري بـا مرجـع                     

تر به  ، در حالي كه قيمت بالا     )منصفانه بودن مثبت  (قيمت دروني ، مورد مقايسه قرار مي گيرد         
در اين جا توجه كنيـد كـه مرجـع          ). انصاف با تاثير خنثي   (صورت خنثي تري مقايسه مي شود     

قيمت دروني به عنوان نقطه ي رجوع شناختي و استواري براي محصول مـورد نظـر ، در نظـر             
  Klein&Oglethorpe,1987;Urbany,Bearden,&Weilbaker,1998). (گرفته مي شود 

  
  :بنابراين
  . بر قيمت منصفانه تاثير معكوس داردقيمت: 4فرضيه

  .شناخت برند نيز در مورد شناخت هاي مشتري از منصفانه بودن قيمت، سهيم است
زماني كه مصرف كننده از محبوبيت محصول به خوبي آگاه اسـت، ايـن آگـاهي در مـورد نـام                     

به طـور   تجاري، به منصفانه بودن قيمت اصلي نسبت به ديگر قيمت ها يا قيمت مرجع دروني،              
  .مثبتي كمك مي كند



  1389  پاييز و زمستان  /9شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

30

در مقابل، يك برند نا شناخته براي مشتري، امكان دارد قابليت مقايسه ي قيمـت اصـلي را بـا          
ديگر قيمت ها كاهش دهد، در نتيجه ،در مقايسه با قيمت مرجع دروني، از نظر منصفانه بودن          

  .تاثير منفي اي خواهد داشت 
ود نسبت به محبوبيت برنـد و طبقـه بنـدي برنـد،             علاوه بر اين، مصرف كنندگان بر ادراك  خ        

ادراك وابسته اي را در مورد كيفيت شكل مي دهند كه در مقابل، ادراكهاي مربوط به قيمـت                  
بنابرين شناخت از برند ، نه تنها ادراك مصرف كننده را از قيمـت              . منصفانه را متاثر مي سازد      

 آن رااز طريـق ادراك هـاي كيفيـت ،بـر            منصفانه به طور مستقيم بهبود مي بخشد بلكه تاثير        
  .قيمت منصفانه اعمال مي كند

  .شناخت برند بر قيمت منصفانه تاثير مستقيم دارد: 5فرضيه
  .كيفيت درك شده بر قيمت منصفانه تاثير مستقيم و دارد: 6فرضيه

     ادراكهـــاي ارزش مـــورد انتظـــار مـــشتري، نتيجـــه ي مبادلـــه بـــين كيفيـــت محـــصول                    
ــد                                           ــي باشــــ ــده مــــ ــصرف كننــــ ــات مــــ ــر ادراكــــ ــي بــــ ــت مبتنــــ و قيمــــ

Dodds e al.,1991,307-319;Monroe&Chapman,1987,193-197)(.  
ورد ارزش و   قيمت تمايل دارد كه ادراك هاي كيفيت را در مقابل قضاوت هاي مـشتري در م ـ               

     بها خنثي نمايد، در حـالي كـه ادراك هـاي مربـوط  بـه منـصفانه بـودن قيمـت تمايـل دارد                        
  . Shifflet&Bhatia, 1997)(قضاوت هاي مربوط به ارزش و بها را بهبود ببخشد 

  .كيفيت درك شده بر ارزش مورد انتظار مشتري تاثير مستقيم دارد: 7فرضيه
  .ه تاثير معكوس داردقيمت بر ارزش درك شد: 8فرضيه
  .قيمت منصفانه برارزش مورد انتظار مشتري تاثير مستقيم دارد: 9فرضيه

ميل به خريد، : دو نتيجه حاصل از ارزش مورد انتظار مشتري در اين مطالعه بررسي شده است        
  ميل به جستجو

اهميتي از  يزمحققان تمايل به خريد را به طور مكرر بررسي كرده و آن را پيامد و نتيجه ي حا         
مصرف كنندگاني با آگاهي هـاي بـالا در مـورد كيفيـت             . ادراكات ارزش مورد انتظار، يافته اند     

              محــصول و منــصفانه بــودن قيمــت، تمايــل دارنــد در نهايــت محــصول را خريــداري نماينــد  
)Grewal etal.,1996.(  

ت پرداختي را نمي يابند،   به هر حال زماني كه مصرف كنندگان كيفيت بيشتري نسبت به قيم           
  .سعي در اجتناب از خريداري محصول دارند و يا به دنبال محصول ديگري خواهند بود

از اينرو، ادراكات ارزش مورد انتظار مشتريان هر چـه بيـشتر باشـد، تمايـل آنهـا بـراي خريـد                  
  .محصول نيز بيشتر و ميل به جستجو براي محصولي ديگر، كمتر خواهد بود
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  .رزش مورد انتظار مشتري بر ميل به  خريد تاثير مستقيم داردا: 10فرضيه
  .ارزش مورد انتظار مشتر ي بر ميل به جستجو تاثير معكوس دارد: 11فرضيه

را 1996مدل پيشنهادي، مطالعـات مفهـومي و جديـد متعلـق بـه گريـول وديگـران در سـال                 
اي ارزش مـورد انتظـار بـه      پيرامون اينكه ميل به جستجو به عنوان نتيجه اي از آگاهي هاي ه            

  .شمار مي رود را به كاربرده است
، مبني بر يافتـه هـاي مربـوط بـه فرآينـد             1بطور خلاصه، مدل مفهومي پيشنهاد شده نمودار        

  .ارزش مورد انتظار، در پژوهش قبلي  درست شده است
  

  :    1مدل مفهومي تحقيق
  

   مدل مفهومي-1نمودار
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 Conceptual Model.1  

 طبقه برند

 شناخت برند

 قيمت

 كيفيت درك شده

 قيمت منصفانه

ارزش 
مورد 
انتظار 

 ميل به خريد

 ميل به جستجو

H2+

H5+

H4+ 

H1+

H3+

H8-

H9+

H6+

H7+

H10+ 

H11- 
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  :د انتظار مشتري مفهوم ارزش مور
با تشديد رقابت تجاري و روند رو به رشد جهاني شدن، نقش مشتري از يـك مـصرف كننـده،                    

، همكار در خلق ارزش و      2، در ساخت  1مصرف به نقشي چندگانه شامل همكار در خطوط توليد        
همكار در توسعه دانش و مزيت ها تغيير يافته است كه دربردارنده موفقيتي بسيار مهـم تـر از                   

در نتيجه افزايش رو به رشدي در علاقه مندي شركت هـا بـه              . هميشه، در مورد مشتري است    
ايجاد و ارائه ارزش مورد انتظار به مشتريان و همچنين مديريت كارآمد در ارتباطات با مشتري            

به خصوص امروزه شركت ها در جستجوي راه كارهاي حفـظ و نگهـداري              . به وجود آمده است   
  جذب مشتريان جديد به وسيله فعاليت هايي كه ايجـاد ارزش مـي كننـد،              مشتريان موجود و    

  ).Wang,etal.،2004 ، 171 (مي باشند 
مفهوم ارزش مورد انتظار مشتري سلاحي استراتژيك در جذب و نگهـداري مـشتريان اسـت و                 

  .يكي از ارزنده ترين عوامل موفقيت در كسب و كارهاي توليد و ارائه دهندگان خدمات است 
ابهـام در   .  تا بحال، تعريف دقيقي از ارزش مورد انتظار مشتري در دست محققان نبوده است              

ارزش مورد انتظار مشتري و تعاريف متفاوتي كه از سوي محققان ارائه شده، به خـوبي بازتـاب    
  .مي يابد

  يا كيفيت خدمات   "رضايت"واژه ارزش مورد انتظار مشتري در ادبيات بازاريابي فقط به معناي          
                  اسـت  3بازاريابي نيست، بلكه در واقع نقش اصلي آن عمل كردن بـه عنـوان يـك واژه چتـري                  

) (Zeithaml, 1988,2-22.  
     ، يكي از معروف ترين تعـاريف ارزش مـورد انتظـار مـشتري را اينطـور ارائـه                  )1988(زيتاميل  
اسـاس آگـاهي و اطلاعـات از        ارزيابي كلي مشتري از سودمند بودن يك محصول، بر          : مي دهد 

اين تعريف در عين حال كه اشـاره   . چيزي كه پرداخت مي شود و چيزي كه دريافت مي گردد          
 قيمـت   –مي كند، قضاوت ها در مورد ارزش مورد انتظار چيزي فراتر از مقايسه هاي كيفيـت                 

  .هستند، بسيار چكيده و جامع است
ــونرو   ــف م ــري از ارز )1990(تعري ــئن ت ــدگاه مطم ــه      ، دي ــشتري را ارائ ــار م ــورد انتظ                      ش م

 ادراك خريداران از ارزش، ارتباط جايگزين شـونده اي را ارائـه             ": مي دهد و آن اين است كه        
دهد كه ميان كيفيت و منافع شناخته شده از طريق نسبت محصول ميزان از دسـت دادن            مي

  .د، برقرار استپول كه از طريق پرداخت قيمت محصول درك مي شو

                                                 
1. Co-operator 

2. Co-Producer  
3. Term Umberella 



  ...ريداران گوشي موبايل تمايلات رفتاري خ  برارزش مورد انتظار و،ارزيابي تاثير طبقه برند، شناخت برند و قيمت
 

33

 و همكارانش نشان داده شده است، اين تعريف بـه دليـل داشـتن               "مونرو"همانطور كه از نظر     
  .شناخت و ادراك نسبتاً تمركز يافته، كاربردي تر است

  :در اينجا تعريف ديگري از ارزش مورد انتظار مشتري ملاحظه مي شود 
ويژگـــي هـــاي                        تـــرجيح مـــشتري، مبنـــي بـــر شـــناخت و ارزيـــابي آن دســـته از       

 و نتايج حاصل از كاربرد كه رسيدن و دستيابي به         - كارآيي هاي مشهور و چشمگير     –محصول  
                    مــــي ســــازد ري آســــان اهــــداف و مقاصــــد را در هنگــــام اســــتفاده، بــــراي مــــشت

)Woodruff,1997,139-153.(  
ت در زمينه ي ارزش مورد انتظار مشتري بـه          گرچه يكي كردن و مطاقبت دادن تعاريف متفاو       

به نظر مي رسد كه نگاهي نزديك تر به آنهـا مـي توانـد               . صورت يك تعريف واحد دشوار است     
  .چندين نقطه ي برجسته و مشترك از مفهوم ارزش ارائه دهد

و بـه   (   اول، ارزش قضاوت ها در زمينه هاي بازاريابي، ارزيـابي هـاي بـسيار عينـي و ادراكـي                  
دوم، ارزيـابي   . هستند كه در مورد يك خريد هدفمند ارائه مـي شـوند           ) رت بالقوه احساسي  صو

عيني و قابل درك، به طور نسبي به اين خاطر است كه نتايج فرآيند هاي مقايـسه اي پويـا را                     
سوم، از نقطه نظر مشتري، فرآيند مقايسه بـر روي ايـن            . در شرايط كاربرد، منعكس مي سازد     

سرمايه گذاري مالي و يا از دسـت دادن سـرمايه بـه عنـوان جـزء                 ) 1:  نمايد   موارد تمركز مي  
منافع و يا كيفيت به عنوان بخش دريافتي به نظـر مـي رسـد كـه ايـن دو              ) 2پرداخت شده و    

استاندارد هاي مقايسه اي متقـابلي كـه در شـرايط اسـتفاده متغيـر       مولفه يكديگر را به عنوان 
ايت، احتمالا مفهوم ارزش مورد انتظار در اصطلاحات تجزيـه ي           در نه . هستند، به كار مي برند    

  .فاكتور ها، مفهومي چند بعدي در سطح اثبات كلي است
مي خواهد و ايـن      كه هر مشتري از يك كالا يا خدمات       در واقع واژه ارزش گرفتن چيزي است        

 حسب قيمتي مشتريان ارزش را بر حسب مزايايي كه دريافت مي كنند، تعريف كرده اند، نه بر
براي بعضي از مشتريان ارزش مساوي با قيمت  ).Zethamil،1988 ،22-2 (كه پرداخت مي كنند

  :پس مي توان تعريف كرد. پايين است و بر اساس فرضي برابر با برآورده شدن نيازهاي خاص
  از دست رفته ها/ مزاياي كسب شده= ارزش

  .رزش را افزايش داداين نسبت نشان مي دهد كه مي توان درك مشتري از ا
  . مزايايي كه مشتريان از آن برخوردار مي شوند-1
 از دســـت رفتـــه هـــا كـــه باعـــث احـــساس رنجـــش و نـــاراحتي آنهـــا مـــي باشـــند                    -2
)Buttle, 2004.(  
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  سوابق ارزش مورد انتظار مشتري 
               ت  تعيــين بيــشتر مطالعــات پيــشين، پيرامــون ارزش مــورد انتظــار مــشتري، بــر روي شــناخ

يك نظريه همگرا اين است كـه كيفيـت شـناخت    . كننده هاي ادراكات ارزشي تمركز كرده اند     
شده ي مشتريان در مورد محصول يا خدمات، بر مبناي تجربه ي خريد آن ها و يـا اطلاعـاتي                    

ز دسـت   كه تبليغات بازاريابان به آن ها مي دهند و مقايسه ي كيفيت درك شـده بـا ميـزان ا                   
نتايج اين مقايسه ي ادراكي بعداً به شكل قضاوت ها و انتظـارات در              . دادن سرمايه خريد است   
 ,Dodds et al., 1991, 307-319; Grewal, Monroe, & Krishnan )مورد ارزش، در مي آيد 

1998, 46-59; Monroe & Chapman, 1987,193-197; Rao & Monroe, 1989,253-264 .( 
ــو ــا    شــناخت در م ــه آن ه ــي ك ــزايش ســطح كيفيت ــا اف ــشتري، ب ــار م ــورد انتظ                         رد ارزش م

  .مي شناسند افزايش سطوح قرباني كردن و از دست دادن، رو به كاهش مي گذارد
گرچه بررسي هاي تجربي اين رابطه هاي خطي را تاييد مي كنند ، به هر حـال تـاثير هـر دو                      

  .برابر و مبهم است)  ست دادنكيفيت و از د(تعيين كننده 
    در چارچوب كاري ديگـري در مـورد ارزش مـورد انتظـار، كيفيـت شـناخته شـده بـه عنـوان                       

و يـا مـورد     ( واسطه اي براي تاثير بسياري از علائم خارجي و بيروني بـر ارزش شـناخته شـده                
  ).Dodds et al., 1991,307-319; Zeithaml, 1988,2-22 (بـه كـار مـي رود    ) انتظار مـشتري 

قضاوت و انتظار مشتري از كيفيت، از طريق كيفيت اظهار شـده بـا چنـين علائـم خـارجي و                     
  . بيروني اي مانند نام تجاري و قيمت، تحت تاثير قرار مي گيرد

 مشتريان تمايل دارند كيفيت محصول را از علائم خارجي استنباط كننـد، بـويژه زمـاني كـه                  
محققان نيز نام تجـاري، قيمـت، شـهرت و    .  محصول دارند آگاهي و آشنايي محدودي در مورد     

اعتبار فروشگاه و كشور سازنده را به عنوان علامت هاي خارجي براي شناخت و ادراك كيفيت                
  .شناسايي كرده اند

اگر چه بيشتر علائم خارجي به طور مستقيم به اطلاعات در مورد كيفيت ارتباط دارند از اينرو                 
ر مشتري را تنها از طريق قضاوت ها در مورد كيفيت تحت تاثير قرار              شناخت ارزش مورد انتظا   

مي دهند، در حالي كه مشخص شده است كه قيمت، شناخت كيفيـت و ارزش مـورد انتظـار                   
  .مشتري را از طريق سطوح بالاي تاثيرات قيمتي دروني شده، متاثر مي سازد

 بـه عنـوان     -قولانـه تـا گـران     در ابتدا مشتريان، قيمت محصول را بر اساس سلـسله بنـدي مع            
اطلاعات ارزيابي شده، كدگذاري مي كنند و سـپس كيفيـت محـصول را از اطلاعـات قيمتـي                   

  .استنباط مي نمايند
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    قيمت عيني محصول تنها زماني بـراي مـشتري داراي مفهـوم مـي گـردد كـه مـورد تعبيـر                     
تبط، ارتبـاط مثبتـي     با بررسي هايي در مورد نوشـته هـاي مـر          .معقولانه ي مشتري قرار بگيرد    

  ميان قيمت كيفيت شناخته شده، مشخص گرديده است
همچنين يافت شده كه اهميت قيمت به عنوان يك علامت كيفيتي نيز ارتبـاط معكوسـي بـا                  

نام تجـاري و    : به هنگام وجود ديگر علائم كيفتي مانند      .  دانش قبلي و آشنايي با محصول دارد      
به علاوه، تلاش هاي مفهومي ديگري نـشان داده       .  شود شهرت فروشگاه، اين ارتباط كاسته مي     

               بـه طـور سـاده تـر، كـسري مـالي            ( است كه قيمت ارزايـابي شـده، بـه عنـوان يـك كمبـود                
در حافظه ذخيره مي شود و به عنوان يـك اسـتاندارد مقايـسه اي، بـه هنگـام                   ) دريافت شده   

  .       فيتي مورد استنباط قرار مي گيردقضاوت در مورد ارزش، در مقابل دريافت هاي كي
بنابراين، سبك و سنگين كردن ذهني بين قيمت و كيفيت در سطح بالايي از نمود دروني رخ                 

علت شناخته شده به طور مثبتي با كسري مالي         . مي دهد كه براي مشتري داراي مفهوم است       
.  هاي ارزشي مرتبط مي شـود      ارتباط دارد كه در مقابل به طور معكوس با انتظارات و  دريافت            

اگر چه محققان كسري مشاهده شده را به عنوان مفهومي تصور كرده اند كه نه تنهـا كـسري                   
امـا  . مالي بلكه ديگر سرمايه گذاري هاي روان شناسي و رفتاري در خريد را متـاثر مـي سـازد                  

قيمـت  كارايي اين موضوع به كسري مالي محدود شده است كه تا حـد زيـادي در نتيجـه ي                    
  .Oh, 2000,139)(محصول مي باشد 

  
  نتايج و پيامد هاي ارزش مورد انتظار مشتري

گرچه محققان تلاش هاي گسترده اي را براي مشاهده و آزمودن سوابق و عوامـل وابـسته بـه                   
 از ارزش مورد انتظار مشتري، از خود نشان داده اند، اما آزمايش آنـان در مـورد نتـايج حاصـل      

ــد ز   ــا حـ ــن ارزش تـ ــت      ايـ ــده اسـ ــدود شـ ــد محـ ــراي خريـ ــل بـ ــه تمايـ ــادي بـ                                           يـ
(e.g., Dodds et al., 1991,307-319; Grewal, Krishnan, Baker, & Borin,1998,             

    331-335; Monroe&Chapman,1987,193-197)ــران ــوال و ديگـ و ) 1996-1998(گريـ
، تمايل به جستجو و وفاداري به فروشگاه را نيز در مـدل    ) 1993(ين  ويتينك، سيروحي ومكلا  

به هنگام مشاهده سطح بـالايي از       . مفهومي خود از ارزش مورد انتظار مشتري، به كار برده اند          
ارزش، به دنبال يك خريد طولاني، مشتريان تمايل دارند ميزان بالايي از اشتياق خود را بـراي                 

كمي از اشتياق خود را براي جستجو ي خريد هاي ديگر ابراز نمايند             خريد حتمي و نيز ميزان      
)(Oh, 2000,139.  
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با اين حال هنوز پرسشهايي در اين مورد باقي مي ماند كـه آيـا ايـن روابـط بـراي گـستره ي                        
به اين خاطر، به    . نيز وجود خواهند داشت، يا خير     1مشابهي براي تفاوت سطوح درگيري خريد       

بنابراين، سطح و .  بالايي از درگيري در خريد، روابط  را ضعيف تر نمايدنظر مي رسد كه سطح
 ارزش - و تمايـل جـستجو  2 ارزش-ميزان درگيري خريد احتمال دارد روابط بين تمايل خريـد    

  .را محدود نمايد3
بيشتر مطالعات قبلي اين روابط را تحت شرايطي با ميزان درگيري نسبتاً پـايين و متوسـط در       

رضايت مشتري نيز يكي ديگر از نتايج بـالقوه دريافـت هـاي             .  بررسي قرار داده اند    خريد، مورد 
به ويژه، مشتريان به هنگام تشخيص سطوح بـالايي از ارزش در يـك              . ارزش مورد انتظار است   

محــصول و يــا خــدمات ارائــه شــده، احــساس مثبتــي در مــورد تجربــه ي كــاربرد آن دارنــد  
)(Ibid,140 .    ائز اهميت است و همه براين باورند كـه مفهـوم ارزش مـورد              توجه به اين نكته ح

ارزش . انتظار بر اساس تصورات و خواسته هاي مشتريان، و نه تهيه كنندگان، تعيين مي شـود             
مورد انتظار توسط مشتريان در بازار تعريف مي شود، نه توسط تهيه كنندگان در كارخانـه يـا                  

كه توليد فراهم مي كند، بلكه چيزي است كـه          ارزش چيزي نيست    : آنطور كه دلايل مي گويد    
  .Ibid,136)(مشتريان دريافت مي كند 

  
  روش تحقيق

    - پيمايـشي و علـي  -روشي كه در پـژوهش حاضـر بكـار گرفتـه خواهـد شـد، روش توصـيفي         
 به علاوه ، از آن لحاظ كه نتـايج مـورد انتظـار آن مـي تـوان در فرآينـد                      .مقايسه اي مي باشد   

  . خواهد بود"كاربردي"عات مشتريان و شيوه هاي مواجه با بازار به خدمت آيداستفاده از اطلا
همچنين در اين پژوهش به منظور تجزيه و تحليل اطلاعات هم از آمار توصيفي و هم از آمـار                   

كـه بـراي توصـيف از روش هـاي فراوانـي و نمودارهـا و بـراي         . استنباطي استفاده شده اسـت    
  .وع تحليل عاملي تائيدي و تحليل واريانس استفاده شـده اسـت  استنباط از مدل ساختاري از ن   

با توجه به اينكه روش مطالعه حاضر از نوع پيمايـشي اسـت و همچنـين مقيـاس هـاي مـورد             
       ) اسـمي  -ترتيبـي ( استفاده در سنجش اطلاعات جمـع آوري شـده تحقيـق از انـواع مختلـف               

اسـتفاده  ) طيـف ليكـرت   (ق از پرسشنامه    مي باشند و براي جمع آوري اطلاعات در اين  تحقي          
  . مي شود

  

                                                 
1. Purchase Involvment 

2.Value-Purchase Intention 

3.Value-Search Intention 



  ...ريداران گوشي موبايل تمايلات رفتاري خ  برارزش مورد انتظار و،ارزيابي تاثير طبقه برند، شناخت برند و قيمت
 

37

  )جامعه آماري(قلمرو مكاني تحقيق 
در اين تحقيق به آزمون فرضيه هاي مساله در سطح مشتريان شركت هاي گوشي تلفن همراه                

به طوري  . سوني اريكسون، نوكيا و سامسونگ درسطح شهر تهران و قزوين پرداخته شده است            
دانشجوياني كه مدنظر قرار گرفته شدند      . ه با دانشجويان  بوده است     كه مطالعه موردي در رابط    

  واحـد مجـزا مـي باشـد كـه            5اه آزاد اسلامي  تهران و قزوين در         مربوط به دانشجويان دانشگ   
 دانـشكده   -شامل دانشكده مديريت و علـوم اجتمـاعي دانـشگاه آزاد اسـلامي تهـران شـمال                  

 دانشكده مـديريت  دانـشگاه آزاد اسـلامي          -مديريت و حسابداري دانشگاه آزاد اسلامي قزوين      
      دانــشكده-نــشگاه آزاد تهــران جنــوب دانــشكده مــديريت و حــسابداري دا-تهــران مركــزي 

  مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي علوم وتحقيقات
  
   دلايل انتخاب جامعه  
 ارائه قضاوت بهتر و دقيق تر در رابطه با قيمت و طبقه برند و كيفيت درك شده ي  گوشي -1

 .موبايل به دليل آگاهي بيشتر در اين زمينه

  .ان درزمان محدود توزيع پرسشنامه در دسترس بودن دانشجوي-2
 سوابق تحقيقاتي يافت شده در زمينه برند و قيمت نشان مي دهد كه تعداد زيادي از ايـن                   -3

  .مطالعات بر روي دانشجويان انجام شده است
دانشجويان از لحاظ سني مي توانند بر تصميمات ديگران تـاثير گـذار باشـند و همچنـين                   -4

         چـشم و هـم چـشمي و         -يل شـرايط فرهنگـي موجـود در ايـران         استقلال فكري دارند و به دل     
  و همچنين به دليل محيطي كه دانشجويان در آن قـرار             -تنوع طلبي در وسايل مورد استفاده     

دارند باعث مي شود دانشجويان به دنبال آن باشند كه مورد توجه دوستان خود و ديگران واقع 
ه همين دليل به جمع آوري اطلاعات در رابطه با گوشـي  شوند و يا از تكنولوژي عقب نمانند، ب   

 .موبايل و در نتيجه به نوع گوشي موبايل خود بسيار اهميت مي دهند

 .هزينه بالا براي دستيابي به جامعه ايده آل با فرهنگ هاي مختلف -5

ايجاد همگني نسبي و جلوگيري از بروز خطاي احتمالي در مقايسه با نمونه گيـري عمـوم                  -6
 .مردم

 
دسترسي سريع تر وآسان تر بـراي توزيـع   : دلايل انتخاب دانشجويان آزاد قزوين و تهران  

و اثـر آن بـر      ) چنـد فرهنگـي   ( پرسشنامه، انتخاب دو شهر به دليل تاثير فرهنگ هاي مختلف         
  .نحوه پاسخ دهي دانشجويان



  1389  پاييز و زمستان  /9شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

38

  حجم نمونه و روش نمونه گيري 
 ها اشتباه پرمي شـود و يـا بازگـشت داده            با در نظر گرفتن احتمال آنكه تعدادي از پرسشنامه        

 عدد محاسبه شد    440نمي شوند، تعداد پرسشنامه هاي توزيع شده با در نظر گرفتن تناسب،             
  ). پرسشنامه بازگشت داده شد409كه 

با توجه به تعداد جمعيت دانشكده ها و با استفاده از نمونه گيري طبقه اي و با انجام محاسـبه                
  : پرسشنامه هايي كه بايد در هر دانشگاه توزيع شود به قرار زير مي باشدميانگين موزون تعداد

، دانـشكده مـديريت      )133%(30: دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه آزاد اسـلامي قـزوين         
، مـديريت و حـسابداري دانـشگاه آزاد تهـران           )71% (16: دانشگاه آزاد اسلامي تهران مركـزي     

% 9يت و علوم اجتماعي دانشگاه آزاد اسلامي تهران شمال          ، دانشكده مدير  )118 % (28:جنوب
  ).74( %17گاه آزاد اسلامي علوم وتحقيقات ، دانشكده مديريت و اقتصاد دانش)44(

نحوه توزيع . با توجه به تعداد نمونه، در ابتدا از روش تصادفي ساده و سپس منظم استفاده شد              
  :پرسشنامه به قرار زير مي باشد

ع پرسشنامه در هر دانشگاه يك هفته تعيين شد تمام كلاس ها كدگذاري شد              زمان براي توزي  
و با نوشتن كد ها بر روي كاغذ و انجام قرعه كشي كلاس هايي كـه بايـد پرسـشنامه در آنهـا                       

بعد از اين عمل، نوبت به توزيع پرسشنامه ها در كلاس هاي انتخـابي              . توزيع شود انتخاب شد   
معيت كلاس محاسبه شده و افراد كد گذاري شده و با استفاده از             بعد از اتمام كلاس، ج    . رسيد

روش نمونه گيري منظم يا سيستماتيك تعداد پرسشنامه هايي كه در هر كـلاس بايـد توزيـع                  
نحوه توزيع پرسشنامه در دانشگاه آزاد اسلامي تهران شـمال بـه دليـل              . شود مشخص مي شد   

 كند و فقط از روش نمونه گيري منظم استفاده          تعداد نمونه كم، با دانشگاه هاي ديگر فرق مي        
 نفر يك پرسشنامه    5بدين ترتيب كه جلوي درب ورودي دانشكده ايستاده و به هر            . شده است 

 برند ِ   3البته گفتن اين نكته خالي از اهميت نيست كه به دانشجوياني كه داراي اين               . داده شد 
دند و يا تمايلي به پر كردن پرسـشنامه      نبو) سامسونگ، سوني اريكسون و نوكيا    ( گوشي موبايل 

  . نداشتند، پرسشنامه داده نمي شد و از نفر بعدي درخواست پر كردن پرسشنامه داده مي شد
  

  قلمرو زماني تحقيق
 قلمرو زماني براي طراحي، توزيع، جمع آوري و تجزيه و تحليل پرسشنامه ي تحقيق، شـامل                

 صـورت   88 /15/6 تا 15/12/87در فاصله زماني     ماهه بوده است و فرآيند تحقيق        6يك دوره   
  .گرفت
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  ابزار گردآوري اطلاعات
با توجه به ماهيت پژوهش حاضر براي جمع آوري داده ها از ابـزار پرسـشنامه اسـتفاده شـده                    

براي هر يك از متغيرهاي .  سوال مي باشد31پرسشنامه مورد استفاده در مجموع داراي . است
 عدد مي باشند، سوالاتي در نظر گرفته شده است كه به قرار زير              8مستقل و وابسته كه شامل      

  .) زير مجموعه است4سوال مربوط به ميل به جستجو داراي . (مي باشد
  

   تفكيك سوالات هر متغير-1جدول
  

  متغير  تعداد شاخص        سوالات
  

  1-2-3 3  Brand Awareness  /شناخت برند  
4-5-6-7-8 5  Brand Class  / طبقه برند  
9-10-11-12-13                   5  Price  /قيمت  

15-14-16 3  Price Consciosness/Fairness  / قيمت منصفانه  
17-18-19-20-21-22            6  Perceived Quality  / كيفيت درك شده  
23-24-25-26-27 5  Customer Value / ارزش مورد انتظار مشتري  
28-29-30 3  Purchase Behavior/Intention  / ميل به خريد  
31 )4 (1  Search Intention  /ل به جستجومي  

               )24 (31  Total  /  كل  

  
  
  

قيمت، ارزش مورد انتظار مشتري، ميل به جـستجو،         (  متغير   5سوالات پرسشنامه در رابطه با      
عـلاوه بـرآن در     . گرفته شده است  ) 2000(از مقاله هيومن آه     ) كيفيت درك شده و طبقه كالا     

غير شناخت برند، قيمت منصفانه و ميل به خريد از تحقيقات بين المللي ديگري               مت 3رابطه با   
  :استفاده شده كه به شرح زير مي باشد

، قيمـت منـصفانه از      )2001(وجـولي راد    ) 1998(شناخت برند از تحقيقات سيرمون برنـرارد        
ز و ميـل بـه خريـد ا       ) 2001(تحقيقات ايلاوادي،  كوسـوم اسـكوت و نـسليم و كـارن كـدگ                
  .مي باشد) 2000(تحقيقات كرونين جي آر، جوزف ميچايي، برادي و توماس هالت 

  .سوالات پرسشنامه از نوع بسته و طيف اندازه گيري سوالات، از نوع طيف ليكرت بوده است
 مطالعه آزمايشي صورت گرفت كه در پرسـشنامه         3براي انتخاب بهترين نحوه پرسش سوالات       

 برند كـه تمايـل بـه        3در مطالعه آزمايشي دوم،     .  سوال پرسيده شد    برند در رابطه با هر     6اول  
خريد آن زياد است، انتخاب شد و سوالات در رابطـه بـا هـر برنـد پرسـيده شـد و در مطالعـه                         
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آزمايشي سوم برند گوشي موبايل فرد پاسخ دهنده پرسيده شد و فرد پاسخ دهنده بـر اسـاس                  
 تـا   15/3/88 توزيع پرسـشنامه اصـلي در تـاريخ          .گوشي موبايل خود، سوالات را پاسخ مي داد       

  .  بين دانشجويان دانشگاه ها توزيع شد15/4/88
  

  نتايج از آمار توصيفي 
و ميزان تحصيلات ليـسانس     .  مي باشد  51 به   49 ميزان فراواني نسبي پاسخگويان زن به مرد        

ارندگان گوشي  نفر است كه د  409تعداد پاسخ دهندگان    .  مي باشد    40 به   60به فوق ليسانس  
  . نفر مي باشد210 و نوكيا 161، سوني اريكسون 38موبايل سامسونگ 

با توجه به اين اطلاعات و با استفاده از آزمون تحليل واريانس اين نتيجه حاصل شد كه تفاوت                  
 5معناداري در درك استفاده كنندگان از سه نوع برند سامسونگ، سوني و نوكيا در رابطـه بـا                   

البتـه  . وجـود دارد  ) رند، طبقه برند، قيمت، كيفيت درك شده و ميل به خريد          شناخت ب (متغير
تفـاوت معنـاداري   ) ارزش مورد انتظار مشتري، قيمت منصفانه و ميل بـه جـستجو    (در رابطه با  
  .يافت نشد

  : اين بدان معني است،  مشترياني كه
 تفاوت دارند اما زماني  برند مي كنند با هم3تصميم به خريد گوشي موبايل به هر كدام از اين 

  .كه تصميم به جستجوي آن مي كنند تفاوت معناداري يافت نمي شود
زماني كه مشتريان در رابطه با قيمت تحقيق مي كنند منصفانه بودن آن برايشان اهميت دارد                

 . و بين خريداران گوشي موبايل نوكيا سوني اريكسون و سامسونگ فرقي وجود ندارد

 . برند با هم متفاوت است3هي در رابطه با هر كدام از اين شناخت و ميزان آگا

  برند در نظر مشتريان وجود دارد فرق مي كند3 ميزان كلاس و طبقه اي كه هر كدام از اين 

 گوشي موبايل با هم متفاوت است اما ارزشي كـه           3ميزان كيفيت درك شده از هركدام از اين         
  .ارد با هم يكسان است برند وجود د3مورد انتظار مشتريان اين 

 
شناخت برنـد،   ( متغير 8در رابطه با    ) سامسونگ، سوني و نوكيا   ( برند 3با مقايسه تك به تك      

طبقه برند، قيمت، كيفيت درك شده، ارزش مورد انتظار مشتري، قيمت منـصفانه، ميـل بـه                
  :نتايج زير بدست آمده است) خريدوميل به جستجو

  . آمده است گرفته شده است2كي كه در جدولاين نتايج با استفاده از آزمون تو
  

         شناخت برند به معني توانايي مـصرف كننـدگان بـه تـداعي برنـد همـراه بـا طبقـه محـصول                      
در واقع شناخت برند بدان معني است كه توانايي مصرف كنندگان به شناسايي برند              . مي باشد 
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 .وردن عملكرد منعكس مي شـود  ياد آ ه  تحت شرايط مختلف، به طوريكه به وسيله شناخت و ب         
بـا  ). Oh, 2000(اين موضوع منعكس كننده آشنايي و انس دوباره با تجربه گذشته مي باشـد 

اين تعريف و با انجام آزمون توكي، شناخت برند در رابطه با برند نوكيا از بقيه برند هـا بيـشتر                     
  .بوده است و بين برند سوني اريكسون و سامسونگ يكسان است

  
  
  
  
  
  
  
  



  1389  پاييز و زمستان  /9شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

42

  
  
  

در صورتي كه محصول و خدمات تبديل به علائم كيفي مهم بشوند مانند ارزان يا گران بـودن                  
يا خدمات پس از فروش مناسب، تمايز محصول به راحتي براي چـشمان مـشتري قابـل درك                  
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هرچه كيفيت محصول از سطح بالايي در نظـر مـشتري واقـع شـود از                .ومورد توجه خواهد بود   
با اين تفاسـير گوشـي نوكيـا در مقايـسه بـا سـوني       . برخوردار خواهد بودطبقه و رتبه بالاتري    

اريكسون و سامسونگ از طبقه و رتبه بالاتري برخـوردار اسـت امـا بـا مقايـسه برنـد سـوني و                       
  .سامسونگ گوشي موبايل سوني داراي طبقه برند بالاتري مي باشد
بنابراين مارك با قيمت هاي     قيمت درك شده به عنوان نشانه اي از كيفيت مطرح مي باشد و              

بالاتر، نسبت به آنهايي كه قيمت پايين تري دارند، مارك با كيفيتي شناخته مي شوند  با اين                  
امـا بـا    . تفاسير، ميزان قيمت درك شده در نتيجه كيفيت درك شده برند نوكيـا بـالاتر اسـت                

 .مقايسه گوشي سامسونگ و سوني اريكسون قيمت درك شده برابرمي باشد

اوت قيمت منصفانه شامل مقايسه قيمت يا رويه با استانداردي مناسب، منبع و يا هنجاري               قض
براي توسعه اين مفهوم ادراكي در رابطه با منصفانه، نياز به چنـدين توضـيح در                . مناسب است 

 برنـد،   3با توجه به اطلاعات بدست آمده از آزمـون تـوكي بـا مقايـسه                . رابطه با ساختار داريم   
كيفيت درك شـده را     ) 1988(زيتامل.  برند از ديدگاه مشتريان منصفانه مي باشد       3قيمت هر   

. قضاوت ذهني مصرف كننده در مورد برتري وارجحيت كلي يـك محـصول تعريـف مـي كنـد                
تجربيات شخصي از محصول، نيازهاي خاص و موقعيت مصرف، ممكـن اسـت ارزيـابي ذهنـي                 

  . مصرف كننده از كيفيت را تحت تاثير قراردهد
با توجه به نتايج آزمون توكي ميزان كيفيت درك شده در برند نوكيا بـالاترين مقـدار اسـت و                    

معناي كيفيت درك شده بـالا در گوشـي         .ميان سوني اريكسون و سامسونگ مساوي مي باشد       
موبايل نوكيا، از طريق تجربه طولاني مدت مرتبط با مارك تجاري، شناخت مـصرف كننـده از                 

ارزيابي كلي مـشتري از     ) 1988(زيتاميل. ري مارك تجاري ايجاد مي گردد     متفاوت بودن و برت   
سودمند بودن يك محصول را بر اساس آگاهي و اطلاعات از چيزي كـه پرداخـت مـي شـود و                 

بـر اسـاس نتـايج آزمـون تـوكي، هـيچ تفـاوت              . چيزي كه دريافت مي گردد معرفي مي كنـد        
 .معناداري يافت نشد

ا رفتار مشتري در مورد محصول مي باشد كه ميزان شدت ميل بـه              تمايلات رفتاري در رابطه ب    
خريد و ميل به جستجو ي مشتري را در رابطه به محـصول بنـابر علائـم خـارجي و داخلـي و                     

در رابطـه بـا ميـل بـه خريـد، در            . تصميم  اينكه جزو كدام دسته مي باشد را نشان مي دهـد            
 برند با   3اما ميان مقايسه    . يد بيشتري دارند  مقايسه نوكيا با سامسونگ، مشتريان تمايل به خر       

 . همديگر تفاوتي وجود ندارد

 برند وجود ندارد و مشتريان هنگام خريد هـر          3در رابطه با متغير ميل به جستجو تفاوتي بين          
  . برند به يك اندازه تمايل به جستجو دارند3كدام از اين 
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  :، طبقه برند و قيمت متغير شناخت برند3نتايج بدست آمده از بررسي بين 
 متغير مي توان در يافت كه مشتريان هنگامي كـه شـناخت             3 بين   x-modelبا انجام آزمون    

كافي در رابطه با برند گوشي موبايل داشته باشند مي توانند گوشي موبايل را از نظر آنكـه آيـا                    
وش و  اين مارك بسيار گران قيمت است، داراي مدل هاي به روز، شـبكه خـدمات پـس از فـر                   

همينطور .  برند ديگر دارند تشخيص دهند2مقبوليت اجتماعي بالاتر و يا پايين تري نسبت به         
 برند اطلاعات كافي داشته باشند و هر برند را از ديگر برندها تشخيص              3زماني كه مشتريان از     

 دهند در رابطه با قيمت آن هم به خوبي نظر مي دهند و مي توانند بيان كنند كه آيـا قيمـت                     
  ...آن منصفانه است يا خير و يا آيا از پولي كه پرداخت كرده اند راضي هستند يا خير و

  
 متغيـر   8نتايج بررسي آنكه آيا تفاوت معنا داري بين پاسخگويان مرد و زن از لحاظ               

  :وجود دارد يا خير
) ردزن و م ـ  ( مي توان دريافت، زماني كه مـشتريان       tبا توجه به اطلاعات بدست آمده از آزمون         

تصميم به خريد گوشي موبايل مي كنند و يا آنكه آن را خريداري كرده اند  تفاوت معنـاداري                   
  .بين آنكه ان مشتري زن يا مرد است، ندارد
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  :نتيجه گيري از فرضيات 
  

   مدل در حالت اعداد معناداري-2نمودار
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 از مناسب بودن مدل اندازه گيري متغيرهاي  مربوطه دارنـد چـرا كـه                شاخصهاي تناسب مدل حاكي   
 زيـر مقـدار     RMSEA ،  مقـدار      3 و كمتراز مقدار مجاز      65/2نسبت كاي دو بر درجه آزادي برابر با         

  ).  1388كلانتري،  ( مي باشد05/0 كوچكتر از حد مجاز يعني p-value و 08/0مجاز يعني 
  

  د مدل تخمين استاندار- 3نمودار
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  :خلاصه ي نتايج دو نمودار اعداد معناداري و تخمين استاندارد
  

رديف
  

  
  فرض

 
T –value  

ضـــــريب 
  مسير

  نتيجه

  قبول فرض  )22/0(  معنا دار  درك شده بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دارد طبقه برند  1

  رد فرض  -  بي معنا  .ردشناخت برند بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دا  2

  رد فرض  )-11/0(   معنا دار  بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دارد قيمت  3

  قبول فرض  )-11/0(  معنا دار  قيمت بر قيمت منصفانه تاثير معكوس دارد  4

  رد فرض  -  بي معنا  شناخت برند بر قيمت منصفانه تاثير مستقيم دارد  5

  رد فرض  )-12/0(  معنا دار  ثير مستقيم داردكيفيت درك شده بر قيمت منصفانه تا  6

كيفيت درك شده بر ارزش مورد انتظار مشتري تـاثير مـستقيم              7
  دارد

  قبول فرض  )82/0(  معنا دار

  قبول فرض  )-18/0(   معنا دار  قيمت بر ارزش درك شده تاثير معكوس دارد  8

  رد فرض  -  معنابي   قيمت منصفانه برارزش مورد انتظار مشتري تاثير مستقيم دارد  9

  قبول فرض  )87/0(  معنا دار  ارزش مورد انتظار مشتري بر ميل به خريد تاثير مستقيم دارد  10

ارزش مورد انتظار مشتري بر ميل بـه جـستجو تـاثير معكـوس                11
  دارد

  قبول فرض  )-22/0(  معنا دار

  
  

    معناداري فرضيات-3جدول
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  . درك شده تاثير مستقيم دارددرك شده بر كيفيت طبقه برند:  1فرضيه  
 با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري اين مطلب نتيجه شده است كه طبقه برنـد                 

  طبقـه برنـد    "لذا مي توان گفت فرض تحقيق يعنـي         . درك شده داراي اثر مستقيم  مي باشد       
ر بـا يـك     به عبارتي ديگ ـ  .  قبول مي شود   "درك شده بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دارد        
 واحد افـزايش در كيفيـت درك شـده          22/0واحد افزايش در طبقه برند درك شده ، ما شاهد           

  .هستيم
در اين تحقيق برخلاف تحقيقات ديگر اثر طبقه برند و شناخت برند را بـر متغيـر هـاي ديگـر                     
جدا در نظر گرفته است و به همين دليل اين دو متغير اثرات مختلفي هم بر متغير هاي ديگر                   

اين نتايج عمدتاً نشان مي دهند كه كلاس برند در ابتدا منجر به انتظـاراتي در              . خواهند داشت 
يافته هاي مرتبط با كلاس نام تجاري در اين تحقيـق يافتـه هـاي بـا                 . مورد كيفيت مي گردد   

  .اثرات نام تجاري در تحقيقات قبلي مطابقت دارد
  

  .ستقيم دارد شناخت برند بر كيفيت درك شده تاثير م2:فرضيه 
.  با توجه اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري، نشان از عدم معنادار بودن اثر داشـته اسـت                 

  . رد مي شود" شناخت برند بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دارد"لذا فرض تحقيق يعني 
اين نتيجه نشان مي دهد كه شناخت برند عمدتاً با كيفيت درك شده در ارتبـاط نمـي باشـد                    

طبقه برند با مقايسه ميان قيمـت هـا در ارتبـاط       . ه طبقه برند با اين متغير در ارتباط است        بلك
شناخت برند با كيفيت ممكن است باعث كاهش ديدگاه مـشتري      ). يعني قيمت منصفانه  (است

  .در مورد احساس رضايت از مسايل مربوط به قيمت شود
  

  دقيمت بر كيفيت درك شده تاثير مستقيم دار : 3فرضيه 
ولي قيمت، داراي اثر . با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري،  اثر معنادار مي باشد        

از اين رو مي توان     .مستقيم بر كيفيت درك شده نمي باشد بلكه داراي اثري معكوس مي باشد            
.  رد مـي شـود     "بر كيفيت درك شـده تـاثير مـستقيم دارد           قيمت "گفت فرض تحقيق يعني     

  .اثر غير مستقيم بر كيفيت درك شده داردقيمت درك شده 
  

  .قيمت بر قيمت منصفانه تاثير معكوس دارد:  4فرضيه 
   با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري، نشان از معنادار بودن اثـر دارد و قيمـت                   

 قيمت بر قيمت    "لذا مي توان گفت فرض تحقيق يعني        . بر قيمت منصفانه تاثير معكوس دارد     
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به عبارتي ديگر با يك واحـد افـزايش در قيمـت            .  قبول مي شود   "فانه تاثير معكوس دارد   منص
  . واحد كاهش در قيمت منصفانه هستيم11/0درك شده مشتري، ما شاهد 

      مفهوم قيمت منصفانه، چندين خصيصه مهـم را در يـك ديـدگاه نظـري بـه خـود اختـصاص                     
ر قيمت خريد كالاها از سوي مشتريان در آخـرين          اول، احتمالاً به عنوان يك معيار د      . مي دهد 

دوم، محققان معمولاً قيمـت را      . مرحله از تصميم گيري در مورد خريد در نظر گرفته مي شود           
مشتريان هنگام انتخاب برند گوشي . به عنوان يك داده منفي در ارزش مورد انتظار مي گذارند     

  . برند در نظر مي گيرندموبايل، منصفانه بودن قيمت را در كنار امكانات آن
  

  .شناخت برند بر قيمت منصفانه تاثير مستقيم دارد : 5فرضيه 
با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري مي توان گفت اثر بـي معنـا بـوده و فـرض                      

و شناخت برند بـر  . تحقيق مبني بر تاثير مستقيم شناخت برند بر قيمت منصفانه، رد مي شود       
  .ر معكوس داردقيمت منصفانه اث

  
  .كيفيت درك شده بر قيمت منصفانه تاثير مستقيم دارد: 6فرضيه 

اما كيفيت  . با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري،  نشان از معنادار بودن اثر است               
 تـاثير مـستقيم     "لذا فـرض تحقيـق يعنـي        .  درك شده بر قيمت منصفانه تاثير معكوس دارد       

  .  رد مي شود چرا كه تاثير معكوس است"ت منصفانه كيفيت درك شده بر قيم
  

  .كيفيت درك شده بر ارزش مورد انتظار مشتري تاثير مستقيم دارد: 7فرضيه 
   با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري كه نـشان از اثـر مـستقيم كيفيـت درك                    

به عبـارتي ديگـر    .  كرد شده بر ارزش مورد انتظار مشتري دارد، مي توان فرض تحقيق را قبول            
 واحد افزايش در ارزش مورد انتظـار        82/0با يك واحد افزايش در كيفيت درك شده، ما شاهد           

  .مشتري هستيم
  .قيمت بر ارزش مورد انتظار مشتري تاثير معكوس دارد: 8فرضيه 

ر  با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري، نشان از معني داري اثر از يك سو و تـاثي                  
لذا مي توان گفت فرض تحقيق يعنـي        . معكوس قيمت بر ارزش درك شده از سوي ديگر دارد         

به عبارتي ديگر با يك واحـد افـزايش در          . تاثير معكوس قيمت بر ارزش افزوده، قبول مي شود        
  . واحد كاهش در ارزش درك شده هستيم18/0قيمت درك شده مشتري، ما شاهد 

  .ن يك داده منفي در ارزش مورد انتظار مي گذارندمحققان معمولاً قيمت را به عنوا
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به نظر مي رسد ارزش مورد انتظار مشتري يك ميـانجي مناسـب بـراي مبادلـه قيمـت ميـان                    
به عبارت ديگر، قيمت، كيفيت درك شـده و قيمـت مـورد انتظـار توسـط         . مشتريان مي باشد  

يج تحقيقات قبلـي را حمايـت   اين يافته از نتا. ارزش مورد انتظار به طور كامل تعديل مي شود       
مي كند و پيشنهاد مي كند كه ارزش مورد انتظار خلاصه مهمي از فرآيند قـضاوت مـشتريان                  

  .در مورد تعابير  شناخت برند و قيمت مي باشد
  

  .قيمت منصفانه برارزش مورد انتظار مشتري تاثير مستقيم دارد: 9فرضيه 
ي، مي توان گفت اثر بـي معنـا بـوده و فـرض     با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختار     

  .تحقيق مبني بر تاثير قيمت منصفانه برارزش مورد انتظار مشتري، رد مي شود
  

  .ارزش مورد انتظار مشتري بر ميل به خريد تاثير مستقيم دارد: 10فرضيه 
با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري، نشان دهنده ايـن مطلـب اسـت كـه ارزش       

 "لذا مي توان گفت فرض تحقيـق يعنـي          . د انتظار مشتري داراي اثرات مستقيم مي باشد       مور
بـه عبـارتي   .  قبول مـي شـود  "ارزش مورد انتظار مشتري بر ميل به خريد تاثير مستقيم دارد         

واحد افـزايش در ميـل      87/0ديگر با يك واحد افزايش در ارزش مورد انتظار مشتري، ما شاهد             
  .به خريد هستيم

  
  .ارزش مورد انتظار مشتري بر ميل به جستجو تاثير معكوس دارد: 11ضيه فر

   با توجه به اطلاعات بدست آمده از مدل ساختاري، از اين رو اثر معني دار بوده و اثرمعكوس                  
ارزش مورد انتظار مشتري بر ميل به جستجو مشتري تائيد مي شود و مي توان فرض تحقيـق               

ر با يك واحد افزايش در ارزش مـورد انتظـار مـشتري، مـا شـاهد                 به عبارتي ديگ  . را قبول كرد  
  . واحدكاهش در ميل به جستجوي مشتري هستيم22/0

  : با انجام تجزيه و تحليل داده ها مدل علي پژوهش به مدل زير تبديل مي شود
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  محدوديت تحقيق
 .اردبدليل وجود پراكندگي و تعداد زياد دانشگاه ها، محدوديت هزينه وجود د -1

عدم همكاري مسئولان دانشگاه ها براي دادن اطلاعات آماري دقيـق در رابطـه بـا تعـداد                   -2
 .دانشجويان

 عدم همكاري و عدم دقت برخي از پاسخ دهندگان در پاسخ دهي به سوالات -3

عدم امكان استفاده همه طبقات محـصول در يـك پرسـشنامه بـه دليـل افـزايش حجـم                     -4
  .گانپرسشنامه و عدم آشنايي پرسش دهند

بدليل محدوديت زماني و مكاني و انجام ايـن تحقيـق در دانـشگاه، عمـوم مـردم در نظـر             -5
 .گرفته نشده اند

 برند نداشته اند و بدين دليل محدوديتي ايحاد         3نمونه مورد نظر شناختي در رابطه با هر          -6
 را  شد كه از هر دانشجو ابتدا نام برند گوشي موبايلش پرسيده شود و سپس پاسخ به سـوالات                 

 .بدهد

  
  پيشنهادات كاربردي

ارزش . ارزش مشتري به نظر مي رسد كه مفهوم مفيـدي در بازاريـابي محـصولات مـي باشـد                  
مشتري، همانطور كه در اين بررسي مورد تحقيق قرار گرفته شده است، به نظر مي رسـد كـه                   

كـردن،  پيشگويي قدرتمندي در مورد خريد و يك عامل بازدارنده ي بحراني در مورد جستجو               
بازاريابان داخلي در صنعت بايد به مفاهيم فزاينـده ي ارزش مـورد انتظـار توسـط عـدم        . باشد

قيمـت بايـد ملاحظـات جـدي اي را در     . ايجاد تعادل بين قيمت و ارائه ي محـصول بپردازنـد       
اين بررسي نشان داد كه چگونه قيمت با قضاوت ارزش مصرف كنندگان . بازاريابي دريافت كند

بازاريابان بايد توجه داشته باشند كـه مـصرف كننـدگان نـه تنهـا بـه قيمـت                   .  شود درگير مي 
محصول با برند مورد نظر توجه مي كنند، بلكه به قيمت هاي محصول با برند هاي ديگـر هـم                    

عليرغم آن، قضاوت ها در مورد ارزش مورد انتظار چيزي فراتر از مقايسه هاي . .توجه مي كنند  
شتريان ارزش را به مزايايي كه بدست مي آورنـد مـي داننـد نـه بـه             م. قيمت هستند  -كيفيت
  .قيمت

پايه گذاري شناخت برند در ميان مشتريان بالقوه، به قـضاوت  ارزش مـشتري، قـصد خريـد و       
.  كيفيـت دارد –رفتار جستجو گرانه مشتري كمك كمتري مي كند و ارتباط نزديكي با قيمت        

 مشتريان با برند آشنايي كافي داشته باشند در صـورت           با توجه به نتايج تحقيق، درصورتي كه      
عدم منصفانه بودن قيمت باز هم ميل به جسجو آن محصول را دارند اما  در ميل به خريد اين               
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مفهوم مجزا از شناخت برند، كه با عنوان طبقه برند از آن نام بـرده شـده                 . چنين تاثيري ندارد  
وع تبليغاتي خود مي توانند آن برند را در طبقـه و رتبـه              بازاريابان با ن  . هم تاثير گذار مي باشد    

بالايي نام گذاري كنند تا بر كيفيت درك شده از جانب مشتري تاثير گـذار باشـد و از جهتـي          
بنابراين، در  .كيفيت درك شده بر ارزشي كه در ديدگاه مشتري مي باشد تاثير مستقيمي دارد             

كيفيت بالايي بدانند، بدون توجه بـه منـصفانه         صورتي كه مشتريان آن برند محصول را داراي         
علاوه برآن، نقش قيمت منصفانه بسيار مهم و        . بودن قيمت ميل به خريد آن را خواهند داشت        

                  ضــروري مــي باشــد زيــرا مــصرف كننــدگان بايــد قبــل از مرحلــه خريــد و در مرحلــه آخــر 
رند هاي ديگر از همان محصول مي كننـد         تصميم گيري در مورد قيمت خريد مقايساتي را با ب         

و بازاريابان مي توانند از اين نكته استفاده كنند كه قيمت نوعاً به صورت يك ورودي منفي بـر              
  . تاثير گذار است ارزش مورد انتظار

همچنين نكته ديگري كه بازاريابان بايد به آن آگـاه باشـند ايـن اسـت كـه هميـشه قيمـت و              
           تقيمي بـا هـم ندارنـد و گـاهي محـصول مـورد نظـر در ديـدگاه                  كيفيت درك شده رابطه مس    

         مصرف كننده داراي كيفيت پاييني مـي باشـد و قيمـت آن محـصول را نـامعقول بـه حـساب          
  .مي آورند

  : برند ارائه داشت 3مي توان توصيه هايي به شركت هاي اين 
وبايل خـودر در نظـر گرفتـه بـا          قيمتي كه شركت سامسونگ و سوني اريكسون براي گوشي م         

   ايـن دو شـركت     . و بايد خود را همسان با شركت هـاي ديگـر كنـد            . كيفيت يكسان نمي باشد   
مي توانند با افزايش كيفيت درك شده در اذهان مشتريان قيمـت خـود را بـا كيفيـت همـسو       

در نوكيـا    گوشي موبايل برابر است امـا ميـل بـه خريـد              3با اينكه تمايل به جستجو در       . كنند
 شركت ديگر با بكار بردن روشهاي قيمت گذاري و تبليغات مي توانند ميل بـه     2بيشتر بوده و    

  .خريد را در مشتريان خود افزايش دهند
  

  پيشنهادات به محققان
هش در نظر گرفته شد بر اساس اين فرض بود كه دانشجويان با آنها              ومحصولاتي كه در اين پژ    

ر از آن استفاده كرده انـد و بنـابراين تنهـا ايـن محـصول بايـد بـا                    آشنايي دارند و حداقل يكبا    
مي توان در تحقيقات آتي مدل تحقيق را بـراي          . ماركهاي معروف مورد بررسي قرار مي گرفت      

    مت كه جزء برند هـاي جديـد در ايـران بـه شـمار               .سي و آي  .تي.  اچ  از جمله محصولات ديگر   
  .مي آيند، در نظر گرفت
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در . ته رابطه بين شناخت برند و طبقه برند مورد مطالعه قرار نگرفتـه اسـت              در تحقيقات گذش  
تحقيقات آتي مي توان نقش شناخت برنـد نـسبت بـه طبقـه و كـلاس  آن در صـنعت هـاي                        

 .مختلف را مورد بررسي قرار داد

در تحقيقات آتي مي توان به اين امر پرداخت كه چه عواملي باعث شناخت برند و بهبـود اثـر                    
 .و كارايي آن مي شودبخشي 

ديـد در   هاي شناخت برند و ارزش مورد انتظـار و اينكـه دو متغيـر ج               اهميت متغير  با توجه به  
صـنعت هـاي ديگـري از        مي توان با تكيه برآنها، ايـن تحقيـق را در          حوزه بازاريابي مي باشند     

  .هتل،  بانك و سيم كارت گوشي موبايل مورد استفاده قرار داد: جمله
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Abstract 
Recently, the concept of customer value has drawn increasing attention as a 
measure of business performance. Customer value focuses on consumer 
purchase decision making. Markets and companies need to understand 
consumer behavior becomes more than ever before.The present study tests 
a modified customer value theory in mobile cell companies. 
Some factors effectively stimulate the behavioral intentions. A survey was 
distributed to students at Islamic Azad University.The results show that 
three is a significant relationship between brand class and perceived 
quality. Perceived quality and customer value plus purchase intention has 
an indirect significant relationship between price and price fairness, and 
customer value and  price, customer value and search intention. 
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