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چکیده
ابداع  به سمت  را  آن ها  محصول،  توسعه  فرايند  در  امروزي  برخي شركت هاي  شكست 
روش هاي جديدي در اين زمينه سوق داده است. امروزه، شركت ها همانند گذشته نمي توانند 
عرضه  از  قبل  ناچارند  باشند؛  آن  به  نسبت  عمومي  اقبال  منتظر  و  كرده  توليد  را  محصول 
واقعي محصول به بازار تا حدود زيادي از موفقيتش اطمينان حاصل كنند. از اين رو، در اين 
تحقيق ضمن طراحی يك مدل مفهومی، مدلي بيزي1 ارائه شده است كه در چارچوب آن، 
نظرات مشتري به ايده هاي توسعه محصول تبديل و به عنوان مبناي كاهش مخاطرات استفاده 
با  سپس  و  شده  انتخاب  مطالعه  مورد  محصول  به عنوان  همراه  تلفن  گام،  اولين  در  می شود. 
استفاده از آزمون هاي فرض، رابطه بين كل ويژگي هاي عيني محصول و خصوصيات ذهني 
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 دكتر مصطفی قاضی زاده، مسئول مكاتبات.
1. Bayesian.
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استنباط  ميان خصوصيات عيني1 محصول و  نشان می دهد  بررسي  نتايج  بررسي می شود.  آن 
احتمال  و  فوق  خصوصيات  كل  ميان  همچنين  و  آن  مشخصه هاي  مورد  در  مشتري  ذهني2 
خريد، رابطه ای وجود دارد. همچنين، به ياري روش هاي بيزي علائق پاسخ دهندگان مختلف 
جمعيت شناسي  مختلف  گروه هاي  قالب  در  و  مشخص  يادشده  عيني  ويژگي هاي  به  نسبت 

طبقه بندي شده است.

M11, P24, M10 :JEL طبقه بندی

1. Objective
2. Subjective
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مقدمه

مديران بازاريابي همواره براي تصميم گيری صحيح، به اطلاعات مناسب، كافي و به موقع 
نياز دارند؛ اما هميشه نمي توانند منتظر بمانند تا اطلاعات از طريق سيستم اطلاع رسانی و اخبار 
به اوضاع و شرايط،  بسته  اغلب  بلكه  تأمين شود،  يا بخش بخش  به صورت جزئي  بازاريابي 
خودشان مطالعات و بررسي هاي رسمي را انجام مي دهند. تحقيقات بازاريابي، پل ارتباطی 
عامل ارتباط دهنده مصرف كننده، مشتري و جامعه، از طريق ارائه اطلاعات به بازارياب است. 
ارزيابي  بهبود،  انجام،  بازاريابي،  مسائل  و  فرصت ها  تعيين  و  شناسايي  براي  اطلاعات  اين 
اخير،  سال هاي  در  مي شود1.  استفاده  و...  آن  كارايي  بر  نظارت  و  بازاريابي  فعاليت هاي 
معطوف  به خود  را  بازاريابي  تحقيقات  از  عمده اي  بخش  كه  ــ  معرفي محصولات جديد 
ساخته ــ يكي از مهم ترين مسائل دردسرساز شركت ها است. ارائه محصول جديد2، بخش 
مهم هر كسب وكار محسوب می شود كه براي شركت ها فرصت هاي رشد و مزيت رقابتي 
فراهم مي كنند. امروزه بقاي بسياري از سازمان ها در گرو به كارگيري روش هايي براي خلق 
كالاهاي جديد و موفق و  معرفي مناسب آن ها به بازار است. اما پيشرفت فناوري، رقابتي شدن 
هرچه بيش تر سازمان ها، پيدايش علوم و تجهيزات نوين توليدي، تغييرات اساسي در نيازها 
تازه ای  با چالش هاي  را  توليد محصولات جديد  ديگر،  مشابه  موارد  و  مشتري ها  و سلايق 
روبه رو كرده است. همواره بايد اين موضوع را مدنظر داشت كه شكست محصول در بازار، 

ممكن است به معنای از دست دادن بخش زيادي از سرمايه و اعتبار شركت باشد.
بسياري از شركت ها با اين فرض كه دلايل فروش گذشته را مي توان با تجزيه  و تحليل 
آماري مشخص كرد، پيش بيني هاي خود را بر مبناي فروش گذشته انجام مي دهند. سپس از 
روش هاي علت و معلولي و سري هاي زماني براي پيش بيني فروش آينده استفاده می كنند. 
متأسفانه در مورد محصول جديد، به دليل نوظهوری آن، معمولاً نمي توان از سري هاي زماني 
استفاده شده است؛  بسيار  پيش بيني است كه  ازجمله روش هاي  نيز  سود جست. رگرسيون 
متغيري كه مورد پيش بيني قرار  )متغير مستقل( و  متغير پيش بيني كننده  بين  اما گاهي رابطه 
معرفي و گسترش رويكردهاي آماري  با  تازگی،  به  است.  وابسته( ضعيف  )متغير  مي گيرد 

1. كاتلر، فيليپ )1385(.
2. New Product Development (NPD).
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جمله  از  رويكردها  اين  است.  تحول  حال  در  پيش بيني  روش هاي  بازاريابي،  در  بيزي1 
روش هايي هستند كه در زمان محدوديت داده هاي مسأله، به خوبي  استفاده می شوند.

تقاضاي  پيش بيني  براي  مهم  راه حل هاي  از  يكي  مشتري2،  استنباط هاي  از  استفاده 
بازار  به  كه  می شود  آزمايش  واقعاً  وقتی  كالا  اكثر شركت ها،  در  است.  محصول جديد 
می كند،  استفاده  را  كالا  كه   است  كسی  تنها  مشتري  كه  آن جا  از  اما  است؛  شده  وارد 
استفاده  او  ايده هاي  از  بازار  به  از عرضه واقعي محصول  قبل  اين است كه  بهترين روش 
كرد. شايان ذكر است كه در روش هاي كلاسيكِ ارزيابي محصول، تنها از ويژگي هاي 
دربرگيرنده  از محصول،  مشتري  استنباط  می رسد  نظر  به  اما  مي شود،  استفاده  كالا  عيني 
مجموعه اي از خصوصيات عيني و مشخصه هاي ذهني خودش است. بنابراين، مي توان از 
تركيب اين ويژگي ها براي ارزيابي كالا استفاده كرد؛ همان روشي كه در مطالعه حاضر 

نيز از آن استفاده شده است. 

1. مسأله تحقیق

كمك  به  ــ  محصول  عرضه  به  مربوط  مخاطرات  كاهش  مطالعه،  اين  انجام  از  هدف 
تحقيق  اين  در  منظور،  بدين  است.  بازار  به  آن  واقعي  عرضه  از  قبل  ــ  مصرف كنندگان 
مدلي بيزي ارائه شده است كه محصول را از جنبه هاي مختلف می سنجد. مطابق اين مدل، 
نظرات مشتري به ايده هاي توسعه محصول تبديل و مبنايي براي كاهش مخاطرات مي شود. 
پرسش مطرح شده در اين مطالعه اين است كه آيا رابطه ای ميان خصوصيات عيني محصول 
استنباط ذهني مشتري درمورد مشخصه هاي آن و همچنين ميان كل خصوصيات فوق و  و 
احتمال خريد وجود دارد يا خير؟ به عبارت ديگر، آيا در تصميم خريد فقط متغيرهاي عيني 
دارند؟  مشاركت  يكپارچه  و  مشترك  به صورت  ذهني  و  عيني  متغيرهاي  دو  هر  يا  مؤثرند 
به ويژگي ها و خصوصيات مختلف  نسبت  بر آن، علائق گروه هاي جمعيت شناختي  علاوه 

كالا نيز بررسي می شود. 

1. Bayesian Statistical Approaches.
2. Customer Inferences.
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2. مباني نظري و پیشینه تحقیق

از  كه  همان طور  برمی گردد؛  قبل  قرن  نيم  و  دو  به  بيزي  روش هاي  از  استفاده  شروع 
به  شخصي  توسط  سال1763  در  كه  است  بيز  قضيه  روش،  اين  خاستگاه  پيداست،  نامش 
فلسفي  مناسبات  در  و  تصادف  اصول  از  استفاده  با  مسأله  مقاله های حل  در  بيز  توماس  نام 
ادامه  رياضيدان،  و  به وسيله لاپلاس، ستاره شناس  بيز  معرفي شد. تلاش هاي  جامعه  سلطنتي 
يافت. اخيراً رويكرد آماري بيز در زمينه هاي مختلفي مورد توجه قرار گرفته  است. گرين و 
با  بازاريابي به كار گرفتند؛  اين روش را در  رابرتس در دهه پنجاه و شصت ميلادي مكرراً 
اين حال، تا اواسط دهه هشتاد، اين روش  عملًا كاربرد چنداني نداشت، زيرا مستلزم ارزيابی 
تابع توزيع پسين1 بود كه در آن زمان، كاري بسيار وقت گير و پرهزينه به شمار می آمد. اما با 
ظهور روش هاي زنجيره ماركف مونت كارلوMCMC( 2( محدوديت هاي محاسباتي از ميان 
برداشته شد. اين روش ها به طور ايده آل براي مدل هايي استفاده می شود كه مبناي شان توالي 

توزيع هاي شرطي است كه غالباً مدل هاي سلسله مراتبي ناميده مي شوند.
و  پيشين3  احتمال  توزيع  قالب  در  اوليه  دانش  يكپارچه سازي  بيزي،  روش هاي  اساس 
كردن  مشخص  گام  اولين  است.  به روز  و  مفيد  پارامترهاي  برآورد  براي  جديد  داده هاي 
چيزي هايی است كه برای مدل سازی توزيع پيشين بايد استفاده شود. توزيع پيشين از راه هاي 
است.  تعريف  قابل  سازمان  در  دانش خبرگان  از  استفاده  با  يا  قبلي  مطالعات  نظير  مختلفي 
درنهايت،  می شوند.  استفاده  مدل  پارامترهاي  مورد  در  استنباط  براي  نيز  احتمال  قوانين 
اطلاعات اوليه )پيشين( در مورد پارامترها و اطلاعات به دست آمده از نمونه داده ها با استفاده 

از قضيه بيز تركيب شده، توزيع پسين را مشخص می كند.
رويكرد بيزي در بازاريابي براي اولين بار در مدل تحليل متقارن4 استفاده شد. اين رويكرد با 
رويكردهاي قبلی تفاوت داشت، زيرا هم به داده هاي موجود توجه می كرد و هم توزيع علائق 
پاسخ دهندگان را در فرايند حل مسأله دخيل مي نمود. بنابراين، اطلاعات مربوط به هر دو منبع 
)داده هاي موجود و توزيع پاسخ ها( براي فهم بهتر حساسيت هاي پاسخ دهندگان به كار مي رفت؛ 

1. Posterior.
2. Markov Chain  Monte Carlo.
3. Prior.
4. Conjoint Analysis.
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به عنوان مثال، حساسيت خريد محصول نسبت به تغيير متغير قيمت و ساير موارد سنجيده می شد. 
اين امر ارزيابی علائق مشتريان را به طرز قابل توجهی بهبود بخشيده و بدين ترتيب براي حالت هاي 
محدوديت دسترسي به داده ها، پاسخي مشخص می كرد1. اما از آن جا كه علائق مشتري در اين 
تابعي از مشخصه هاي قابل شمارش يا كمّي محصول بود، مورد انتقاد قرار گرفت.  مدل صرفاً 
برخي خصوصيات و جوانب كيفي و  از محققان،  به دست آمده توسط گروهی  نتايج  براساس 
غيرملموس محصول مانند زيبايي شناسي و گيرايي حسي، ارگونومي2 و قابليت استفاده از آن نيز 
اهميت دارد. در تحقيقات ديگري نيز طرح توسعه محصول به صورتي مشخص شد كه در آن 

علائق ويژگي محور3 و غيرويژگي محور مشتري از هم تفكيك شده بود4.
به تازگی مدل هاي جديدي براي مشاركت مشتري در طراحي محصول ارائه شده است. 
ارزش هاي  جذب  جست وجوي  در  مشخصاً  )ادراكي(،  دريافتي  ارزش  بر  مبتني  مدل هاي 
كانو،  ثمره كوشش هاي  كه  نيز  مشتري محور  طراحي  مدل هاي  هستند.  طراحي  در  مشتري 
هاوزر، كلاوزينگ و ديگران اند5، همين هدف را تحت عنوان »صداي مشتري« مي جويند و 
درصددند در فرايند طراحي كالا از ايده هاي مشتريان بهره جويند. به اين ترتيب، با استفاده 
از مدل طراحي ارزش افزوده  آفرين6، هم ارزش هاي مشتري و هم ارزش هاي خود شركت 
از  مشتري  ادارك  نيز  مصرف كننده7   ـ  محصول   متقابل  رابطه  مدل  مي شود.  گرفته  نظر  در 
اشيا  و  از تصاوير  استفاده  با  اين عمل در مدل كانزي8  را تجزيه  وتحليل می كند.  محصول 
نيز چرايي  انجام مي شود. درون مدل تحليل ترجيحات مشتري  اداركات مشتري  براي فهم 
مي شود  معين  بدين ترتيب  می شود9.  بررسي  كالا  يك  به  مشتري  نداشتن  يا  داشتن  علاقه 
كدام يك از ويژگي هاي محصول از ديد مشتري مهم تر بوده و انگيزه اي براي خريد است. 

تأثيرگذاری  چگونگی  می خواستند  آن ها  نشدند.  متوقف  نيز  نقطه  اين  در  طراحان  اما 

1. Poulsen, Sanne (2008).
2. Ergonomics.
3. Attribute-Based.
4. Luo, Lan (2005).
5. www.wikipedia.com
6. ftp://ftp.cordis.europa.eu/
7. Desmet, Pieter & Paul Hekkert (2007).
8. Harada, Akira & et. al. (2007).
9. Kleef, Ellen van & et. al. (2006).
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تركيب ويژگي هاي عيني محصول )مثل قيمت، وزن و غيره( بر ادراك مشتري )مثل قدرت 
محصول( را بفهمند. بدين ترتيب، دريافتند متغيرهاي عيني بر متغيرهاي ذهني تأثيرگذارند. 
نسلين1 كوشيد تا جوانب مختلف محصول را به ادراكات مشتري از آن مرتبط ساخته و نشان 
مي كنند.  تغيير  نيز  ادراكات  مي شوند،  تغيير  دستخوش  جوانب  اين  كه  زماني  دهد چگونه 
در اين مدل، جوانب محصول به عنوان متغير مستقل و ادراكات به عنوان متغير وابسته مطرح 
شده بود. به همين ترتيب، پتيو و كابلات2 ويژگي هاي تعدادي ليوان را تغيير داده و استنباط 
پاسخ دهندگان را در مورد زيبايي شناسي بررسي كردند. هاك و ريحان3، جوانب مختلفي 
برحسب ويژگي هاي  ــ كه  را  پاسخ دهندگان مختلف  نظر  و  تعيين كرده  را  تلفن همراه  از 
معادله  از  لرد4  به طور مشابه، گوپتا و  ــ جويا شدند.  بودند  جمعيت شناختي دسته بندي شده 
عيني  ويژگي هاي  دو،  اين  تحقيق  در  كردند.  استفاده  اتومبيل  محصول  براي  رگرسيون 
به عنوان متغير مستقل و ادراكات مشتري در مورد خصوصيات ذهني )مثل لوكس  بودن و 
راحتي( به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شده بود. آن ها دريافتند ادراكات مشتري در باب 

مشخصه هاي ذهني محصول به وسيله ويژگي هاي عيني به خوبي قابل بيان است.
مطالعات محققاني چون هوبر و مك كان5، جانسون و لوين6، روس و كرير7 و لان لوئو8 
نشان می دهد كه مشتريان در فرايند ارزيابي، درباره صفات و خصوصيات غيرقابل مشاهده 
محصول استنباط مي كنند. يافته هاي هوبر و مك كان حاكي از آن بود كه تصميم گيرندگان 
غيرقابل مشاهده  خصوصيات  استنباط  براي  راهنمايي  به عنوان  قابل مشاهده9،  خصوصيات  از 
بهره مي برند. همچنين اين مطالعه نشان داد استنباط هاي مشتريان با خصوصيات قابل مشاهده 
تركيب می شود تا علائق و انتخاب مشتري را به وجود آورد. نمودار )1( مدل اين مطالعه را 

نشان می دهد.

1. Neslin, Scott A. (1981).
2. Petiot, Jean-François & Damien Chablat (2003).
3. Haque, Ahasanul & Noor Raihan (2006).
4. Gupta, P. B. and Kenneth R. Lord (1995).
5. Huber, J. and John McCann (1982).
6. Johnson, R. D. and Irwin P. Levin (1985).
7. Ross W. T. Jr. and Elizabeth H. Creyer (1992).
8. Luo, Lan (2005).
9. Observable.
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نمودار  1ـ مدل مفهومي مطالعه هوبر و مک کان1 

3. مدل مفهومي تحقیق 

مدل  در  است.  شده  طراحي  مك كان  و  هوبر  مدل  مبناي  بر  تحقيق  اين  مفهومي  مدل 
هوبر و مك كان از متغيرهاي عيني و ذهني صحبت شده اما لازم است تعريف اين متغيرها 
و خصوصيات شان مشخص شود. در اين زمينه براي تشخيص متغيرهاي عيني يك محصول، 
واقعي  از محصول يك كالاي  برد. كاتلر2 خصوصياتي كه  بهره  نظريات كاتلر  از  مي توان 
بسته بندي  نام تجاري و  پنج دسته كلي ويژگي  )كاركردها(، طرح، كيفيت،  به  را  می سازد 

تقسيم مي كند. 

1( ويژگي  كالا آن را از كالاهاي مشابه متمايز مي سازد. كالا را مي توان با ويژگي هاي 
مختلفي به بازار عرضه داشت. 

2( طرح كالا يكي از راه هايي است كه به برجستگي و شاخص شدن آن مي انجامد. طرح 
كالا مفهومي فراتر از شكل ظاهري آن است. 

3( كيفيت كالا يكي از ابزارهاي اصلي جايگاه يابي در بازار است؛ به عبارت ديگر توانايي 
و قابليت هاي كالا در انجام وظايف محوله. كيفيت ويژگي هايي نظير دوام، قابليت 
استفاده، تعميرپذيري آسان و ساير صفات ارزشمند كالا را  اعتماد، دقت، سهولت 
ديگر  برخي  اما  است،  امكان پذير  صفات  اين  از  برخي  اندازه گيري  دربرمي گيرد. 
ديگر  مشتري  به  مشتري  از يك  و  استنباط هاي خريداران مشخص مي شود  طبق  بر 
قابل  و ذهني  عيني  دو قسمت  به  متغير كيفيت محصول  بدين ترتيب  است.  متفاوت 
تفكيك است. به طوركلي ابعاد مختلف كيفيت عبارت است از عملكرد، مشخصات، 

1. Huber, J. and John McCann (1982).
2. كاتلر، فيليپ )1385(.
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قابليت اطمينان، تطابق، دوام، قابليت تعميرپذيري، زيبايي و كيفيت ادراكي. 1  
انتخاب نام تجاري  4( نام تجاري از نظر مصرف كنندگان بخش مهمي از كالا است و 
امتياز مصرف كننده  از  تجاري خوب  نام هاي  مي افزايد.  ارزش محصول  و  فايده  به 
برخوردارند. امتياز مصرف كننده بدان معنا است كه مشتريان نسبت به اسامي وفادار 

می مانند.
5( بسته بندي دربرگيرنده فعاليت هايي است كه هدف شان طراحي و توليد ظرف يا لفاف 

يك كالا است. 

مجموعه اي از خصوصيات عيني كالا برای انتخاب متغيرهاي عيني ــ براساس دسته بندي 
كاتلر ــ انتخاب شد كه عبارت  است از ويژگي )كاركرد(، طرح ، كيفيت و قيمت محصول. 
نام تجاري در نظر گرفته نشد، زيرا ممكن بود نام تجاري مشهورتر، ساير ويژگي هاي كالا 
را تحت الشعاع قرار داده و بر استنباط مشتري درمورد محصول تأثير بگذارد. همچنين چون 

تمركز اصلي بر خود محصول است، از بسته بندي نيز صرف نظر شد. 
گام بعدي تحقيق، انتخاب متغيرهاي ذهني است. در ادبيات بازاريابي، متغيرهاي زيادي 
نظير راحتي، قدرت، كارايي، سهولت استفاده، قابليت اعتماد، دوام، زيبايي و... براي سنجش 
ذهني محصول استفاده می شوند. از مطالعات ديگری كه در اين زمينه انجام شده، می توان 
به مطالعه اورز و ديگران2 اشاره كرد كه براي تعيين عوامل مؤثر بر راحتي ابزارهاي دستي 
متغير  سه  با  می  توان  را  ابزار  راحتي  كه  داد  نشان  مذكور  مطالعه  نتيجه  است.  شده  انجام 
تعريف كرد: عملكرد ابزار، رابطه متقابل كاربر ـ ابزار و ظاهر )زيبايي شناسي(3. اين متغيرها 
نيز  زيبايي شناسي  و  گوشي  كاربرـ  متقابل  رابطه  دارند.  همخواني  لوئو  مطالعه  متغيرهاي  با 
تحت عنوان راحتي قابل بيان است، زيرا همان گونه كه مطالعه ليو4 نشان مي دهد راحتي يك 
راحتي،  ذهني  جنبه  دارد.  )زيبايي شناسي(  ذهني  جنبه  و يك  )ارگونوميكي(  فيزيكي  جنبه  
بنابراين،  است.  مدنظر  تحقيق  اين  ذهني  متغيرهاي  در  كه  است  موضوعي  همان  درست 
متغيرهاي ذهني مسأله ــ با تعريفي روشن تر ــ همان متغيرهاي مطالعه لوئو هستند. همچنين، 

1. يوسفي، محمدحسن )1388(.
2. Evers, L. & et. al. (2004).
3. Aesthetics.
4. Yili Liu (2003).
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با توجه به نظر اساتيد صاحب نظر، متغير تازگي نيز ــ به دليل اهميتش براي مشتريان گوشي 
ــ به متغيرهاي ذهني تحقيق اضافه شد. درنهايت، مدل مفهومي تحقيق براساس توضيحاتي 

داده شده، به صورت نمودار )2( ترسيم می شود.

 

نمودار 2ـ مدل مفهومی تحقيق

1ـ3. فرضیه هاي تحقیق

1( بين ويژگی محصول و راحتی ادراك شده1 آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد. 
2( بين طرح محصول و راحتی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

3( بين كيفيت محصول و راحتی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.
4( بين قيمت محصول و راحتی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

1. Conceived Comfort.
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5( بين ويژگی محصول و كارايی ادراك شده1 آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.
6( بين طرح  محصول و كارايی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

7( بين كيفيت محصول و كارايی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد. 
8( بين قيمت محصول و كارايی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

9( بين ويژگی محصول و تازگی ادراك شده2 آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد. 
10( بين طرح محصول و تازگی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

11( بين كيفيت محصول و تازگی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.
12( بين قيمت محصول و تازگی ادراك شده آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

13( بين ويژگی محصول و احتمال خريد آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.
14( بين طرح  محصول و احتمال خريد آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

15( بين كيفيت محصول و احتمال خريد آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.
16( بين قيمت محصول و احتمال خريد آن توسط مشتری رابطه  وجود دارد.

وجود  رابطه   مشتری  توسط  آن  خريد  احتمال  و  محصول  ادراك شده  راحتی  بين   )17
دارد.

رابطه  وجود  مشتری  توسط  آن  احتمال خريد  و  ادراك شده محصول  كارايی  بين   )18
دارد.

وجود  رابطه   مشتری  توسط  آن  خريد  احتمال  و  محصول  ادراك شده  تازگی  بين   )19
دارد.

2ـ3. روش تحقیق
اين تحقيق يك تحقيق علیّ )آزمايشی( بوده و روش به كار رفته در آن بر مبنای هدف 
تنوع آن  تلفن همراه است زيرا  برای مطالعه،  انتخاب شده  نوع كاربردی است. محصول  از 
فراواني دارد كه در خريد آن نقش  بوده و خصوصيات عيني و ذهني  بسيار زياد  بازار  در 
تعيين كننده اي دارند. برای انجام تحقيق، بايد متغيرهاي عيني برحسب خصوصيات محصول 

1. Conceived Efficiency.
2. Conceived Newness.
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تلفن همراه تفكيك می شدند. به همين منظور با مراجعه به يكي از معتبرترين وب سايت هاي 
همچنين،   شد.  انتخاب  مختلف  ويژگي هاي  و  تجاري  نام هاي  با  گوشي   9 همراه1،  تلفن  
به  مراجعه  با  مؤثرترند،  مشتري  ارزيابی  در  مي رسيد  نظر  به  كه  خصوصياتی  از  تعدادي 
و  متغيرها  اين  كامل  شد. صورت  مشخص  خبرگان،  نظر  به  توجه  با  و  مختلف  سايت هاي 

سطوح شان در ادامه )بخش متغيرهاي تحقيق( آورده شده است.
سپس اسلايدهايي براي سنجش اداركات مشتريان از محصول تهيه شد. در اين اسلايدها، 
علاوه بر تصوير هر محصول، ويژگي هاي عيني آن نيز برای اطلاع پاسخ دهنده درج شد. نام 
تجاري محصول در تصاوير پوشانده شد تا پاسخ دهنده نسبت به نام تجاري خاصی جانبداري 
نكند. پس از ارائه اطلاعات فوق، پرسش نامه هايی حاوی 10 سوال  درمورد گوشي ها ارائه شد. 
بيان كردند.  را درمورد پرسش ها  نظر خود  پنج نقطه اي  از دو طيف  استفاده  با  پاسخ دهندگان 
اولين طيف براي سنجش متغيرهاي ذهني و دومين طيف براي سنجش احتمال خريد استفاده 
شد. با توجه به نظر اساتيد، اعتبار پرسش نامه از نظر مفهومي بررسي وتأييد شد. برای بررسي 
پايايي ابزار از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده و مقدار آلفاي كرونباخ براي هر سه متغير 
دروني  پايايي  و  هماهنگی  بدين ترتيب،  آمد.  به دست  از 0/7  بيش  تازگي  و  كارايي  راحتي، 
مركز  مهم ترين  كه  است  تحقيق  اين  آماری  جامعه  ايران،  موبايل  بازار  شد.  تأييد  پرسش ها 
فروش و ارائه خدمات تلفن همراه در كشور و در تهران محسوب می شود. بر اين اساس، جامعه 
آماری تحقيق شامل مشتريانی است كه به اين بازار مراجعه می كنند. با توجه به آن كه سنجش 
از  بودن جامعه،  نامحدود  فرض  با  و  بوده  ميانگين جامعه  تخمين  به صورت  تحقيق  متغيرهاي 
رابطه جامعه نامحدود استفاده شده و برای دقت حداكثر، مقدار خطای 0/05 و سطح اطمينان 
معيار جامعه،  انحراف  بودن  نامعلوم  به  با توجه  نظر گرفته شده است. همچنين  95 درصد در 
مقدار آن با استفاده از نمونه اوليه 30 تايي تخمين زده شد و اندازه نمونه 171 نفر به دست آمد. 
در ادامه، براي بررسي آزمون هاي فرض، دو دسته معادله رگرسيوني )شامل 19 معادله 
رگرسيون( در نظر گرفته شد. در دسته اول، كليه متغيرهاي عيني مدل به عنوان متغير مستقل و 
متغيرهاي راحتي و كارايي و تازگي ادراك شده به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شده اند. 
به عنوان  متغير مستقل و احتمال خريد  به عنوان  متغيرهاي عيني و ذهني هردو  در دسته دوم 

1. GSMarena.com.
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از  است  كيفي  مدل،  عيني  متغيرهاي  كه  آنجا  از  است.  شده  گرفته  نظر  در  وابسته  متغير 
متغير  هر  اول  كيفي، سطح  رگرسيون  قاعده  مطابق  بنابراين،  شد.  استفاده  كيفي  رگرسيون 
عيني ــ مثلا  S1،R1،G1،C1 و غيره ــ حذف شد1 و 19 معادله به دست آمد )به عنوان نمونه 

در معادله اول، ويژگي گوشي متغير مستقل و راحتي درك شده متغير وابسته است(. 

pc=β0+β1S2+β2S3+β3R2+β4G2  

pc=β0+β1L2+β2L3+β3W2+β4W3+β1T2+β2E2+β3E3+β4C2+β1A2  

+β2F2+β3F3+β4K2  

.  

.  

pr=β0+β1pn  

براي انجام محاسبات آماري بيزي ــ برمبناي مطالعه لوئو2 ــ مدلي رياضي تعريف شد. 
اگر ادارك مشتري i ام از راحتي محصول j ام pcij، از كارايي آن peij، از تازگي آن pnij و 
احتمال خريد محصولj ام توسط مشتري prij ،i باشد، فرض می شود اين متغيرها به صورت 

زير توزيع نرمال دارند:

pcij~N (μαij, σ
2α)  

peij~N (μβij, σ
2β)  

pnij~N (μγij, σ
2γ)  

prij~N (μρij, σ
2ρ)  

 مشخصات متغيرهاي ميانگين μγij ،μβij ،μαij و μαij( μρij به معناي ميانگين ادارك مشتري
اول  ترتيب( در زير آورده شده است. سطح  به همين  و  ام است   j از راحتي محصول  ام   i

1. Neter, J. & et. al. (1990).
2. Luo, Lan (2005).
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متغيرهاي باقيمانده از آزمون هاي فرض مثل قبل حذف شده و ضريب شان در معادله صفر 
در نظر گرفته شده است: 

 i=1,2,...,N          j=1,2,...,T

μαij=α0i+α1iS2j+α2iS3j+α3iC2j+...  

μβij= β0i+β1iS2j+β2iS3j+β3iC2j+...  

μγjs= γ0i+γ1iS2j+γ2iS3j+γ3iC2j+...  

μρij= ρ0i+ρ1iS2j+ρ2iS3j+ρ3iC2j+...  

در معادلات بالا متغيرهاي S2 ،S3 ،C2 و... متغيرهاي موهومي هستند كه مقادير صفر 
S3 صفر  S2 يك و  يا يك را مي پذيرند. مثلًا اگر سيستم عامل يك گوشي ويندوز باشد، 
است؛ اگر سيمبين باشد، S2 صفر و S3 يك است. اما براي تمام ضرايب، توزيع نرمال در 

نظر گرفته شده است:

 (α0i, α1i,..., α23i)~Norm (θα, λα)  

(β0i, β1i,..., β23i)~Norm (θβ, λβ)  

(γ0i, γ1i,..., γ23i)~Norm (θγ, λγ)  

(ρ0i, ρ1i,..., ρ23i)~Norm (θρ, λρ)  

براي  نرمال  توزيع  چهار  σ2ρ؛  و   σ2γ ،σ2β ،σ2α براي  گاما  معكوس  توزيع  چهار  سپس 
θγ،θβ،θα و θρ و چهار توزيع گاما براي λα و λβ و λγ و λρ تعريف شد. ميزان رابطه بين متغيرهاي 

عيني و متغيرهاي ذهني و همچنين ميزان رابطه بين كل متغيرها با احتمال خريد )ضرايب معادله 
رگرسيوني مدل( برحسب پاسخ دهندگان مختلف با استفاده از مدل تحليل سلسله مراتبي بيزي 
به اطلاعات جمعيت شناختي  با توجه  بررسي شد.   WinBUGS Gibbs Sampler نرم افزار  و 
پرسش نامه، اطلاعات افراد در قالب گروه هاي مختلف دسته بندي و تحليل شده و در مرحله 

آخر با مقايسه برازندگي مدل تحقيق و مدل سنتي، نتيجه  نهايی به دست آمد.
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3ـ3. متغیرهاي تحقیق
متغيرهای استفاده شده در مدل اين تحقيق عبارت اند از:

1( ویژگي گوشي

.)S3( سيمبين ،)S2( ويندوز ،)S1( سيستم عامل: جاوا
.)R2( 150 تا 300 مگابايت ،)R1(  حافظه داخلي: 0 تا 150 مگابايت

.)G2( 9/1 تا 11 ساعت ،)G1(  ذخيره باتري: 5 تا 9 ساعت

2( طرح گوشي

.)L3(  110 تا 130 ميلي متر ،)L2(  90 تا 110 ميلي متر ،)L1( طول: 70 تا 90 ميلي متر
تا 60 ميلي متر   55/1 ،)W2( تا 55 ميلي متر  50/1 ،)W1( تا 50 ميلي متر عرض: 45 

.)W3(
.)T2( 15/1 تا 18 ميلي متر ،)T1( ضخامت: 12 تا 15 ميلي متر

.)E3( 130 تا 155 گرم ،)E2( 105 تا 130 گرم ،)E1( وزن: 80 تا 105 گرم
.)C2( 3/1 تا 4 اينچ ،)C1( قطر صفحه نمايش: 2 تا 3 اينچ

.)A2( لمسي ،)A1( نوع صفحه نمايش: معمولي
.)F3( تاشو ،)F2( كشويي ،)F1( نوع قاب: معمولي

.)K2( ندارد ،)K1( صفحه كليد: دارد

3( کیفیت گوشي

.)H3( 8 مگاپيكسل ،)H2( 5 مگاپيكسل ،)H1(  كيفيت عكس: 3/15 مگاپيكسل
.)I3( 16 ميليون رنگ ،)I2( 256 هزار رنگ ،)I1( كيفيت رنگ: 65 هزار رنگ

4( قیمت

.)P2( 4 تا 6 ميليون ريال ،)P1( 2 تا 4ميليون ريال
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5( سایر متغیرها

.)pr( احتمال خريد ،)pn( تازگي ،)pe( كارايي ،)pc( راحتي

4. تحلیل داده ها

متغير  به عنوان  انتخابي  عيني  متغيرهاي  كليه  فرض،  آزمون   انجام  و  داده ها  تحليل  برای 
مستقل و متغيرهاي راحتي، كارايي و تازگي ادراك شده به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته 
شده است. در يك معادله رگرسيونی ديگر نيز، متغيرهاي عيني و ذهني هردو به عنوان متغير 
مستقل و احتمال خريد به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شد. سؤال های 1 تا 4 پرسش نامه 
به  مربوط   9 و   8 سؤال های  كارآيي،  متغير  درباره   7 تا   5 سؤال های  راحتي،  متغير  درباره 
از  احتمال خريد است. اطلاعات حاصل  به  نهايت پرسش دهم مربوط  تازگي و در  متغيير 
پرسش نامه ها با نرم افزار SPSS و از طريق 19 رگرسيون گام به گام مجزا بررسي شده است. 
و 0/1  به ترتيب 0/05  ديگر  تحقيقات  مطابق  نيز  از آن  به مدل و خروج  متغير   شرط ورود 

در نظر گرفته شد. نتايج خروجي نرم ا فزار به شرح زير است:

فرضیه 1( بین ویژگي محصول و راحتي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

با توجه به مقدار sig، معناداري رابطه تأييد مي شود. همچنين نتايج جدول )1( نشان دهنده   
رابطه معناداری ميان كليه متغيرهاي ويژگي محصول )يا به عبارت بهتر، ميان سيستم عامل، 

حافظه داخلي و ذخيره باتري( با راحتي است.

جدول 1ـ ضرايب استاندارد فرضيه 1
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta( نام متغير

G2 -0/057

S2 -0/227

R20/172

S3-0/119
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فرضیه 2( بین طرح محصول و راحتي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )2( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد   sig مقدار  به  توجه  با  رابطه  معناداري 
با  نوع قاب  نمايش و  متغيرهاي عيني طول، عرض، صفحه كليد، قطر صفحه  ميان  مي دهد 

راحتي رابطه معناداري وجود دارد.

جدول 2ـ ضرايب استاندارد فرضيه 2 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

L2 0/091

W2 -0/147

K20/217

C2-0/209

F3-0/096

فرضیه 3( بین کیفیت محصول و راحتي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )3( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه   با 
مي دهد رابطه معناداري ميان متغيرهاي عيني كيفيت عكس و كيفيت تصوير با راحتي وجود 

دارد. 

جدول 3ـ ضرايب استاندارد فرضيه 3 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

H30/231

I3-0/089

H20/082

I20/069
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فرضیه 4( بین قیمت محصول و راحتي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )4( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
مي دهد ميان متغير عيني قيمت با راحتي رابطه معناداري وجود دارد. 

جدول 4ـ ضرايب استاندارد فرضيه 4 
)sig=0.010(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

  P2-0/065

فرضیه 5( بین ویژگي محصول و کارایي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )5( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد   sig مقدار  به  توجه  با  رابطه  معناداري 
معناداري وجود  رابطه  كارايي  با  باتري  و ذخيره  عيني سيستم عامل  متغيرهاي  ميان  می دهد 

دارد.

جدول 5ـ ضرايب استاندارد فرضيه 5 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

S30/302

S20/275

G2-0/118

فرضیه 6( بین طرح  محصول و کارایي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )6( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
با كارايي رابطه  نمايش، نوع قاب و طول گوشي  مي دهد ميان متغيرهاي عيني نوع صفحه 

معناداري وجود دارد.
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جدول 6ـ ضرايب استاندارد فرضيه 6 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

A20/316

F3-0/193

L3-0/133

فرضیه 7( بین کیفیت محصول و کارایي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

معناداري رابطه با توجه به مقدار sig تأييد مي شود. همچنين براساس نتايج جدول )7(، 
ميان متغيرهاي عيني كيفيت عكس و كيفيت تصوير با كارايي رابطه معناداري وجود دارد.

جدول 7ـ ضرايب استاندارد فرضيه 7 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

I2-0/349

H30/220

H20/192

I3-0/120

فرضیه 8( بین قیمت محصول و کارایي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

با توجه به مقدار sig، معناداري رابطه تأييد مي شود. همچنين براساس نتايج جدول )8(، 
ميان متغير عيني قيمت با كارايي رابطه معناداري وجود دارد. 

جدول 8ـ ضرايب استاندارد فرضيه 8 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

P20/298
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فرضیه 9( بین ویژگي محصول و تازگي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد. 

نشان   )9( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
با  باتري  متغيرهاي عيني حافظه داخلي، سيستم عامل و ذخيره  ميان  مي دهد رابطه معناداري 

تازگي وجود دارد. 

جدول 9ـ ضرايب استاندارد فرضيه 9 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

R2-0/349

S30/220

S20/192

G2-0/120

فرضیه 10( بین طرح محصول و تازگي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )10( نتايج جدول  تأييد مي شود. همچنين  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
مي دهد رابطه معناداري ميان متغيرهاي عيني نوع صفحه نمايش و نوع قاب با تازگي وجود 

دارد.

جدول 10ـ ضرايب استاندارد فرضيه 10 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

A20/317

F3-0/159

فرضیه 11( بین کیفیت محصول و تازگي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

معناداري رابطه با توجه به مقدار sig تأييد مي شود. همچنين نتايج جدول )11( نشانگر 
رابطه معنادار ميان متغيرهاي عيني كيفيت عكس و كيفيت تصوير با تازگي است.
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جدول 11ـ ضرايب استاندارد فرضيه 11 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

I2-0/440

H30/163

H20/105

I3-0/092

فرضیه 12( بین قیمت محصول و تازگي ادراك شده آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )12( جدول  نتايج  همچنين  مي شود.  تأييد   sig مقدار  به  توجه  با  رابطه  معناداري 
مي دهد ميان متغير عيني قيمت با تازگي رابطه معناداري وجود دارد.

جدول 12ـ ضرايب استاندارد فرضيه 12 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

P20/343

فرضیه 13( بین ویژگي محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )13( نتايج جدول  تأييد مي شود. همچنين  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
معناداري  احتمال خريد رابطه  با  متغيرهاي عيني حافظه داخلي و سيستم عامل  ميان  مي دهد 

وجود دارد.

جدول 13ـ ضرايب استاندارد فرضيه 13 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

R20/175

S30/063
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فرضیه 14( بین طرح  محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

معناداري رابطه با توجه به مقدار sig تأييد مي شود. همچنين براساس نتايج جدول )14(، 
رابطه ميان متغيرهاي عيني نوع قاب و نوع صفحه نمايش با احتمال خريد معنادار است.

جدول 14ـ ضرايب استاندارد فرضيه 14 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

F3-0/175
A20/068

فرضیه 15( بین کیفیت محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )15( نتايج جدول  تأييد مي شود. همچنين  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
مي دهد رابطه معناداري ميان متغيرهاي عيني كيفيت عكس و كيفيت تصوير با احتمال خريد 

وجود دارد.

جدول 15ـ ضرايب استاندارد فرضيه 15 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

I2-0/218
H30/198
H20/103
I3-0/114

فرضیه 16( بین قیمت محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

معناداري رابطه با توجه به مقدار sig تأييد مي شود. همچنين براساس نتايج جدول )16( 
ميان متغير عيني قيمت با احتمال خريد رابطه معناداري وجود دارد.
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جدول 16ـ ضرايب استاندارد فرضيه 16 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

P20/149

فرضیه 17( میان راحتي ادراك شده محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

نشان   )17( نتايج جدول  تأييد مي شود. همچنين  رابطه  معناداري   ،sig مقدار  به  توجه  با 
مي دهد رابطه معناداري ميان متغير ذهني راحتي با احتمال خريد وجود دارد.

جدول 17ـ ضرايب استاندارد فرضيه 17 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

pc0/393

فرضیه 18( بین کارایي ادراك شده محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود 
دارد.

معناداري رابطه با توجه به مقدار sig تأييد مي شود. همچنين براساس نتايج جدول )18( 
ميان متغير ذهني كارايي با احتمال خريد رابطه معناداري وجود دارد. 

جدول 18ـ ضرايب استاندارد فرضيه 18 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

pe0/358

فرضیه 19( میان تازگي ادراك شده محصول و احتمال خرید آن توسط مشتري رابطه  وجود دارد.

با توجه به مقدار sig، معناداري رابطه تأييد مي شود. همچنين نتايج جدول )19( نشانگر 
رابطه معنادار ميان متغير ذهني راحتي با احتمال خريد است.
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جدول 19ـ ضرايب استاندارد فرضيه 19 
)sig=0.000(

ضريب استاندارد )Beta(نام متغير

pn0/348

نتايجي به دست آمده از بررسي آزمون هاي فرض نشان می دهد هردو متغيرهاي عيني و 
ذهني در تعيين احتمال خريد كالا مؤثرند، بنابراين، در اين تحقيق نيز نظريه هوبر و مك كان1 

تأييد می شود. 
به تأييد كليه آزمون هاي فرض،  با توجه  در بخش دوم، تحليل )آمار( بيزي انجام شد. 
در آمار بيزي از تمام متغيرهاي عيني به همراه شاخص ها و سطوح مختلف شان استفاده شده 
پيشين  احتمال  توزيع هاي  نيز  و  )داده ها(  پرسش نامه  از  به دست آمده  اطلاعات  است. سپس 
اين  نتايج  شد.   WinBUGS نرم افزار  وارد  تحقيق،  بخش روش  در  مطرح شده  معادلاتي  و 
تحليل، خصوصيت مورد علاقه هريك از پاسخ دهندگان )با توجه به ضرايب به دست آمده 
از معادلات( را نشان می دهد. سپس اين ضرايب برحسب گروه هاي مختلف جمعيت شناختي 
دسته بندي شد تا چگونگی علائق گروه هاي مختلف جمعيت شناختي نسبت به ويژگي ها و 

خصوصيات مختلف كالا مشخص شود.
تا300  ويندوز، حافظه 151  سيستم عامل  است كه  آن  از  بررسي حاكي  نتايج  به طوركلي 
مگابايت، صفحه نمايش لمسي، ذخيره باتري 9/1 تا 12 ساعت، طول 90/1 تا 110 ميلی متر، 
عرض 50/1 تا 55 ميلی متر، ضخامت 15/1 تا 18 ميلی متر، صفحه نمايش 3/1 تا 4 اينچ، وزن 
با چند  ــ  تا 130 گرم، قاب تاشو و دوربين 8 مگاپيكسل در ميان گروه هاي مختلف   105/1
استثنا ــ راحت تر، كاراتر و تازگي بيش تري دارند. اما برخلاف انتظار، در اين گروه ها تعدد 
رنگ ها به معناي راحتي بيش تر نبود. شايد دليلش اين است كه مصرف كنندگان اغلب توجه 
زيادي به تعدد رنگ گوشي ها ندارند. همچنين، با توجه به ضرايب به دست آمده براي احتمال 

خريد، ويژگي هايی كه احتمال خريد را بالا می برند در جدول )20( آورده شده است.
در مرحله نهايی تحليل داده ها، برازندگي مدل تحقيق با مدل سنتي ارزيابي محصول بررسي 
شده و مدلی كه برآوردكننده بهتري براي احتمال خريد است، مشخص شد. شايان ذكر است 

1. Huber, J. and John McCann (1982).
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در  تعريف مدل سنتي  براي  بنابراين،  نمی شوند.  متغيرهاي ذهني در مدل سنتي درنظر گرفته 
معادله مربوط به احتمال خريد، متغيرهاي ذهني و ضرايب آن  حذف شده است. براي مقايسه 
و  شد   WinBUGS برنامه  وارد  اول  گوشي  خريد  احتمال  به  مربوط  اول  داده   50 مدل،  دو 
سنتي  مدل  و  تحقيق  مدل  طريق  از  گوشي  همين  براي  را  بعدي  خريد  احتمال   50 نرم افزار 
محاسبه كرد. براساس نتايج به دست آمده، ميانگين خطاي مطلق مدل تحقيق )MAE( 0/2 كم تر 

از مدل سنتي است؛ لذا، اين مدل برازندگي بيش تري براي برآورد احتمال خريد دارد.

جدول 20ـ احتمال خريد انواع گوشي ها برحسب گروه هاي مختلف

           ويژگي
مشخصات                                                                    

سيستم  
صفحه حافظهعامل

نمايش
ذخيره 
ضخامتعرضطولباتري

151 تا ويندوزمرد
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوززن
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوززير 18سال
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوز18 تا 25 سال
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوز25 تا 40 سال
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوزديپلم
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوزفوق ديپلم و ليسانس
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوزفوق ليسانس و بالاتر
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا سيمبينزير 250 هزار تومان
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
55/1 تا 

60
15/1 تا 

18

151 تا ويندوز250 تا 500 هزار تومان
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوز500 هزار تا 1 ميليون 
110/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

130
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18

151 تا ويندوزبالاي 1 ميليون
90/1 تا 9/1 تا 12لمسي300

110
50/1 تا 

55
15/1 تا 

18
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ادامه جدول 20 ـ احتمال خريد انواع گوشي ها برحسب گروه هاي مختلف

 ويژگي
        

مشخصات                                                                    

قطر 
صفحه 
نمايش

قطر 
صفحه 
نمايش

نوع وزن
قاب

صفحه 
کليد

کيفيت 
عکس

کيفيت 
قيمتتصوير

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4مرد
16 8 مگانداردكشويي130

ميليون
401 تا 

600

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4زن
256 8 مگانداردتاشو130

هزار
401 تا 

600

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4زير 18سال
256 8 مگانداردتاشو130

هزار
401 تا 

600

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 184 تا 25 سال
256 8 مگانداردكشويي130

هزار
401 تا 

600

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 254 تا 40 سال
256 8 مگانداردتاشو130

هزار
401 تا 

600

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4ديپلم
256 8 مگانداردتاشو130

هزار
401 تا 

600
فوق ديپلم و 

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4ليسانس
256 8 مگانداردتاشو130

هزار
401 تا 

600
فوق ليسانس و 

130/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4بالاتر
256 8 مگانداردكشويي155

هزار
401 تا 

600
زير 250 هزار 

130/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4تومان
256 8 مگانداردتاشو155

هزار
401 تا 

600
250 تا 500 هزار 

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4تومان
256 8 مگانداردكشويي130

هزار
401 تا 

600
500 هزار تا 1 

130/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4ميليون 
16 5 مگانداردتاشو155

ميليون
401 تا 

600

105/1 تا 3/1 تا 3/14 تا 4بالاي 1 ميليون
256 8 مگانداردكشويي130

هزار
401 تا 

600

جمع بندی و ملاحظات

و  عيني  متغيرهاي  مي دهد  نشان  فرض  آزمون هاي  بررسي  از  به دست آمده  كه  نتايجي 
ذهني، هردو در احتمال خريد كالا مؤثرند؛ بنابراين، در اين تحقيق،  نظريه هوبر و مك كان1 

1. Huber, J. and John McCann (1982).
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نيز همانند تحقيق لوئو1 تأييد می شود. با توجه به اين كه تمامي متغيرهاي عيني در متغيرهاي 
ذهني مؤثر هستند، طراحان بايد در طراحي شان همه آن ها را در نظر بگيرند. فرضيه نوزدهم 
با تحقيق كاريالوتو و ديگران2 مطابقت دارد. به اعتقاد آن ها، ويژگي هاي نوين  اين مطالعه 
اين  نتيجه ديگر  اما فرضيه دوم برخلاف  فناوري موجب خريد گوشي هاي جديد مي شود. 
بايد  اما گوشي  قايلند،  بيش تري  ارزش  بزرگ تر  نمايش  براي صفحه  »مشتريان  كه  مطالعه 
سبك بوده و به راحتي در جيب جا شود«، نشان داد صفحه نمايش كوچك تر محبو ب تر است، 
همچنين، در فرضيه هاي ششم، دهم و سيزدهم رابطه اي ميان صفحه نمايش با كارايي، تازگي 
و احتمال خريد يافت نشد. فرضيه شانزدهم نيز مؤيد ارتباط قيمت و احتمال خريد است كه 
در بررسي كاريالوتو و ديگران نيز مشخص شده است. همچنين فرضيه هاي 13 تا 16 نشانگر 
با  لمسي، گوشي هاي  قاب معمولي، گوشي  بيش تر، سيستم عامل سيمبين،  محبوبيت حافظه 
كيفيت تصويری بالا و قيمت بالاتر و كيفيت رنگ )65 هزار رنگ( است. محبوبيت گوشي 
65 هزار رنگ، احتمالاً از آن جهت است كه به تازگی در برخي گوشي هايي كه امكانات 
زيادي دارند از اين كيفيت رنگ استفاده شده است؛ از اين رو، براي نتيجه گيري دقيق تر به 
تحقيقات بيش تري نياز است. دليل ديگر اين موضوع ــ همان طور كه مطالعه هاك و ريحان3 
نشان می دهد ــ اين است كه احتمالاً مشتريان توجه زيادي به ويژگي هاي گرافيكي گوشي 

ندارند و يا شايد ناشی از اطلاعات ناقص آن ها نسبت به اين ويژگي محصول باشد.
استنباط هاي  متفاوت  جمعيت شناختي  گروه هاي  مي دهد  نشان  نيز  بيزي  تحليل  نتايج 
مويد  حدودي  تا  بررسي  اين  نتايج  بنابراين،  دارند؛  گوشي  ويژگي هاي  به  نسبت  متفاوتي 
مطالعه هاك و ريحان است كه نشان دادند در مورد تلفن همراه ميان ادراكات مردان و زنان 
اختلاف معناداري وجود دارد؛ اما براي بررسي دقيق تر آن، بايد آزمون فرض انجام داد كه 
در اين تحقيق هدف بررسي نبوده است. برخلاف مطالعه كاريالوتو و ديگران، مشخص شد 
باشند آن را می خرند،  نيز اگر توان خريد گوشي گران را داشته  كه مشتريان كم درآمدتر 
دليل اين امر، احتمالاً اثرات رواني خريد و دلايل پرستيژي در ايران باشد. همچنين با بررسي 
دارد.  بيش تري  برازندگي  تحقيق  مدل  شد  مشخص  سنتي  مدل  و  تحقيق  مدل  برازندگي 

1. Luo, Lan (2005).
2. Karjaluoto, Heikki & et. al. (2005).
3. Haque, Ahasanul & Noor Raihan (2006).
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نيز به طور ضمني نظريه هوبر و مك كان را تأييد  نتيجه به دست آمده از اين بخش  بنابراين، 
می كند. همچنين براساس نتايج اين تحليل، گروه هاي مختلف، گوشي با ابعاد متوسط )طول 
و  تاشو  خانم ها گوشي  انتظار،  مطابق  اما  مي دهند.  ترجيح  را  متوسط(  وزن  نيز  و  عرض  و 
آقايان نوع كشويي را ترجيح مي دهند. همه گروه ها صفحه نمايش لمسي و با قطر بزرگ تر، 

ذخيره باتري بيش تر، حافظه بيش تر و گوشي فاقد صفحه كليد را مي پسندند. 

پیشنهادهای کاربردی

متغيرهای  می  دهد  نشان  تحقيق،  اين  فرض  آزمون های  و  داده ها  تحليل  و  تجزيه  نتايج 
عينی و ذهنی بر احتمال خريد كالا مؤثرند. همچنين، تمام متغيرهای عينی بر متغيرهای ذهنی 
تأثير می گذارند. اين نتايج كم وبيش در ساير تحقيقات مشابه نيز حاصل و به طور مختصر در 
بخش های پيشينه و نتيجه گيری به آن ها اشاره شده است. لذا موارد زير به عنوان پيشنهادهای 

كاربردی اين تحقيق ارائه می شود:

1( طراحان محصولات جديد شركت ها، قبل از توليد بدون بررسی محصولات و عرضه 
انبوه شان به بازار، بسته های گوناگون محصول جديد را كه مشخصات عينی دارند، 
طراحی و با روش های گوناگون ــ از جمله روشی كه در اين تحقيق استفاده شده 
و  كالا  طراحی  در  را  بسته هايی  و  داده  قرار  مشتريان  ادراك  معرض  در  ــ  است 
احتمال خريد آن ها  بالتبع  و  مشتريان  متغييرهای ذهنی  بر  استفاده كنند كه  خدمات 

بيش ترين تأثير مثبت را دارند.

2( امروزه شركت ها به بازاريابی فردی گرايش دارد. در اين نوع بازاريابی، محصولات 
و برنامه های بازاريابی به گونه ای ارائه می  شود كه نيازها و سليقه های يكايك مشتريان 
چند  يا  يك  توليد،  طراحی شده  بسته های  از  هريك  در  اساس،  اين  بر  شود.  تأمين 
شاخص  آن  به  بيش تری  تمايل  مصرف كنندگان  و  داشته  بهتری  وضعيت  شاخص 
متغير  بر  بيش تری  تأثير  شاخص ها  اين  بهتر،  به عبارت  می دهند.  نشان  شاخص ها  يا 
ذهنی می  گذارند. لذا از لحاظ تكنولوژی توليد، هزينه و قيمت يك كالای خاص 
گوناگون  ويژگی های  و  مشخصات  انتخاب  اجازه  است  امكان پذير  جايی كه  تا 
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محصولات از بسته های مختلف به مشتريان واگذار شود. اين شيوه كه با استفاده از 
ارتباطات الكترونيكی پيشرفته ميسر است، شيوه توليد انبوه  به سفارش مشتری ناميده 

می شود و در سال های اخير به صورت گسترده درحال توسعه است.
3( همان طور كه در بخش تجزيه و تحليل داده ها اشاره شد، استنباط  گروه های جمعيتی 
طراحی  هنگام  لذا،  است.  متفاوت  محصولات  ويژگی های  به  نسبت  گوناگون 
محصولات و ارزيابی تأثير متغيرهای عينی بر متغيرهای ذهنی و همچنين ارزيابی تأثير 
هردو گروه متغيرهای عينی و ذهنی بر احتمال خريد مشتريان، لازم است تفاوت های 
موجود در گروه های جمعيتی در نظر گرفته شده و محصولات و خدماتی مناسب 

خواست و تمايلات گروه های جمعيتی عمده به بازار عرضه شود.
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