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  مهمقد

امل ها عمندي آن ها قرار دارند و رضايت مروز مشتريان در كانون توجه شركتدر دنياي ا

مشتريان بـرآورده سـاختن   لازمه جلب رضايت  .ها است اصلي كسب مزيت رقابتي سازمان

هاي آنان در  ها و محدوديت توانايي ،تمايلات ،اي آنان و شناسايي دقيق انتظاراتهكامل نياز

ر از رقبـا بايـد   ثرتؤيابي به مشتريان بـه نحـو بهتـر و م ـ    براي دست .تخريد محصولات اس

يكي از ابزارهايي كه بـه طـور گسـترده مـورد توجـه       .هاي مناسب داشت كتيكابزارها و تا

 تمايـل و گـرايش   .باشـد  ، توجـه بـه گـرايش خريـداران مـي     انديشمندان قرار گرفته است

هـا   براي بازاريابان در طراحي برنامهبي راهنماي مناس ،خريداران در هنگام خريد محصولات

 5مفهوم گرايش خريدار را در قالب  )1997(ر سال د 1بنت .هاي بازاريابي است و استراتژي

هـاي   ؤثر در موفقيـت شـركت  يكي از ابزارهاي م ها ؤلفهاين م .معرفي نمود v5لفه به نام ؤم

 ـ هـايي هسـتند كـه     گرا، شـركت  هاي برون شركت .باشد گرا مي برون أمين رضـايت  در پـي ت

 ـ   واقعـي آنهـا درك نيازهـا و خواسـته     باشند و رسالت مشتريان مي ه هـاي خريـداران و اراي

هـوم  در ادامه بـه تشـريح مف   .حصولاتي متناسب با آن نيازها استراهكارهايي براي توليد م

  .شود گرايش خريدار پرداخته مي

  هاي مشتريان اهميت شناسايي نيازها و خواسته

سياري از مديران به آن دسته از مشترياني كه در بلند مدت سـود زيـادي را   علاقمندي ب

 ـعايد شر ه جهـان كسـب و كـار تغييـر داده     كت خواهند كرد، نگرش بازاريابان  را نسبت ب

هـاي بشـر تعريـف     بازاريابي را فرايند ارضاي نيازها و خواسته ،نظران امروزه صاحب .است

 بازاريابي عبارت اسـت  ،نظر در اين رشته ترين صاحب تهبرجس 2به نظر فيليپ كاتلر .كنند مي

روسـتا و  ( "هـا از طريـق فراينـد مبادلـه     ت ارضاي نيازها و خواستهفعاليتي انساني در جه"از 

، توجـه بـه   شـود  همانطور كه از تعريف فـوق مشـخص مـي   بنابراين  .)59، ص 1383همكاران، 

ازمان در بلند مدت به موفقيت يك س .أ و ركن اساسي بازاريابي استهاي مشتريان منشنياز

مشتريان بسـتگي دارد و بـه نظـر     با ارزش براي ه منافعيتوانايي آن، در فراهم آوردن و اراي

                                                                                                                                        
1. Bennett. 
2. Philip Kotler. 
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در مقايسـه بـا سـاير    ر از عملكرد بهتـري در ايـن زمينـه    هاي مشتري محو رسد، شركت مي

سي واكر( ها برخوردار باشند شركت
1

يط در مح ـ) 2000( 2به عقيـده هريسـون   .)45، ص 1383، 

خـود را نسـبت بـه    نش ها مجبور هستند كه شيوه واك متلاطم و با تغييرات شتابنده، شركت

تـر بـر مشـتريان و رضـايت آنـان       تر برمحصولات و بـيش  كه كم به طوري .بازار تغيير دهند

 3گومسـون  .ديد بلند مدت را در پـيش گيرنـد   ،شوند و به جاي ديدگاه كوتاه مدت متمركز

عمر رابطه  وي بـا شـركت    مند را فرايند حمايت از مشتري در طي زاريابي رابطهبا )1996(

را نگرشي كوتاه مـدت  ) ستا p4كه مبتني بر (كند و در مقابل، بازاريابي سنتي  يف ميتوص

هـاي پايـدار تشـبيه     اي از فعاليـت  مند را به زنجيره او بازاريابي رابطه. داند گرانه مي و مداخله

چه در بلند مدت منـافعي را كسـب   ، چه در كوتاه مدت و هاي درگير رفكند كه همه ط مي

نيزحفظ و تقويت روابط با مشـتريان را يكـي از عوامـل    ) 1999( 4شل و آبراترا. نمايند مي

  .دانند ها مي ت رقابتي براي شركتاساسي در خلق مزي

ديـد و بـه   وارد ادبيـات بازاريـابي گر   1960در اوايـل دهـه   P4مفهوم آميخته بازاريـابي  

پس از گذشـت  . تمورد پذيرش انديشمندان قرار گرف، رعت به عنوان مدل پايه بازاريابيس

كنستان ( ، مراكز علمي و پژوهشي گرديدپذيرفته شده و غالب 5پاراديم ،چند سال اين آميخته

تينيـدس 
6

منافع اقتصادي رابطه بـا   ،ه دليل اهميت يافتن حفظ مشترياما اندك اندك ب. )2006، 

كـه   چـرا  .م موقعيت مطلـق خـود را از دسـت داد   اين پاراداي... افزايش رقابت و  ،تريانمش

 ـهـاي مشـتريان   قبل از توجه به خواسـته  p4آميخته بازاريابي  ه دنبـال بـرآوردن نيازهـاي    ، ب

 .محوري اسـت باشد و مبتني بر ديدگاه توليـد  كنندگان محصولات مي توليدكنندگان و عرضه

زه  كـه امـرو   در حـالي  يابد، ر بهبود توليد و توزيع تمركز ميارياب بدر اين ديدگاه هدف باز

در ديـدگاه رابطـه    .مطـرح شـده اسـت    محوري به رابطه مداري ل از ديدگاه توليدلزوم انتقا

ها در جهت رفـع نيازهـاي او    نمودار سازماني است و تمام كوششمداري مشتري در رأس 

                                                                                                                                        
1. Walker.  
2. Harisson  
3. Gummesson 
4. Abratt & Russel 

پارادايم عبارت است از يك مجموعه ذهني يا فكري مشترك كه بيانگر راهي اساسي يا بنيادي از شيوه انديشيدن،پنداشت و . 5

  ).1385 دفت، .ال(برداشت در جهان است 
6. Constan Tindes 
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 ـ  بنابراين د .)65، ص 1381عباسي، ( باشد مي ه موقـع و بهينـه   رك رفتار مصرف كننـده و رفـع ب

يكي از انتقادات مهـم مطـرح   . ي مديران بازاريابي استلي و اساسهاي او وظيفه اص خواسته

بـه عقيـده او ايـن    . مطرح شده است) 2001( 1، توسط اسچالتزP4شده به آميخته بازاريابي 

زمان ل درونـي سـا  بـه مسـاي   ،اي او توجه نمايـد ه ه بيش از آنكه به مشتري و خواستهآميخت

گرا  هاي درون شركت .باشد گرا مي درون ،گرايي و مشتري مداري توجه دارد و به جاي برون

 ،هـاي جديـد   وريآ هاي جمعي و فن رسانه ،نظام توزيع ،رقبا ،نسبت به تحولات سريع بازار

 ـهاي مشتريان علايق و سليقه ولات آورنـد و از تح ـ  ه دسـت نمـي  ، بينش و آگاهي لازم را ب

سـاس اظهـارات   بر ا .)1385سالار، (كنند  ن به اهداف خود استفاده نميموجود در جهت رسيد

مشترياني كه نـه  . گيرد ماهيت مشتريان را ناديده ميطبيعت و  p4آميخته ) 1999( 2يودلسون

تـر   بلكه در جستجوي ارتباطـات بـيش   ،ها و خدمات هستندتر كالا ه دنبال ارزش بيشتنها ب

 3پاتريسون و وارد .اقد تعاملات سازنده با مشتري استف p4به نظر او آميخته . ندباش نيز مي

تر به عنوان يك مهاجم بـه مسـايل    بيش p4چوب آميخته بازاريابي معتقدند كه چار) 2000(

اين آميخته ويژگي همكاري و تعـاون را در   ،كه بهتر است در صورتي ،كند بازاريابي نگاه مي

هـاي مفهـوم    نيـز بـه برخـي از نارسـايي    ) 2000( 4بيكـر  .ويت كنـد خود پرورش داده و تق

بـر آنچـه كـه      p4آميختـه بازاريـابي   اويـده  بـه عق  :كنـد  شاره مييابي امديريت آميخته بازار

خلق  متمركز است تا بر خود مشتري و به جاي ،تواند براي مشتري انجام دهد بازاريابي مي

  .باشد اي مي مبادلهه دنبال اهداف رابطه سازنده با مشتريان ب

ه به مشـتريان و  ينه عدم توجدر زم p4 بازاريابيدنبال انتقادات مطرح شده به آميخته ه ب

، انـد  كنندگان و تمايلات آنان پرداخته ققان بسياري به بررسي رفتار مصرفمح ،نيازهاي آنان

طرح نمود و تمايلات خريداران را مباشد كه مفهوم گرايش  يكي از اين انديشمندان بنت مي

كننـده  توليدديـدگاه  هاي مشتريان از منظر و نگاه خود آنان به جـاي  و بر لزوم برآوردن نياز

هـاي  كننـدگان و خريـداران كالا   مصـرف . )156ـ ـ151، صص 1997بنت، ( تأكيد ويژه داشته است

نيـز بايـد بـه جـاي      باشـند و بازاريابـان   نبال برآوردن منافع شخصي خويش ميده شركت ب

                                                                                                                                        
1. Schultz.  
2. Yudelson. 
3. Patterson & Ward. 
4. Baker. 
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خريـداران   از ديدگاه برون سـازماني و  ،ها بر مبناي مسايل درون سازماني اتژيطراحي استر

به عقيده بنت بازاريابان جهت موفقيت در كسب و كار  .ا بپردازنده طراحي اين استراتژيبه 

  :باشند هاي زير مي ستجو و يافتن پاسخ صحيح در زمينهخويش نيازمند ج

آيـا   .2 ؟نماينـد  جسـتجو مـي   ،د محصـولات زايايي را در هنگام خريخريداران چه م. 1

 ـ آيـا  . 3 دهـد؟  ييش پـاي خريـداران قـرار م ـ   محصول پيشنهاد شده راه حل مناسبي را در پ

پنهـاني محصـول    اثرات جانبي يـا . 4انتظارات خريداران تطابق دارد؟  بامحصول ارايه شده 

چـه خواهـد   آينده ي مشابه در تمايل خريدار در مورد خريدها. 5 ؟روي خريداران چيست

 ؟بود

گرايش . خواهد بردت و گرايش خريداران پي الات به تمايلاؤبازارياب با بررسي اين س

خريدار در نقطه فروش به وسيله تعداد زيادي از طراحان بازاريابي مورد تحقيق و تفحـص  

اختيـار مـديران كسـب و    قرار گرفته است و اين تحقيق ديدگاه جديدي را در اين زمينه در 

كننده در هنگـام طراحـي و   اه خريداران به جاي ديدگاه توليدبررسي ديدگ .دهد ر ميكار قرا

ا نظرات كمك بسيار زيادي به مديران در توليد محصولاتي منطبق ب ،بيتوسعه آميخته بازاريا

  .نمايد هاي مشتريان مي و خواسته

  گرايش خريدار

ت از مشـتريان ديـروز   مشتريان امـروز بسـيار متفـاو   ) 2000( 1بريجربه عقيده لويس و 

اه مشتريان در هنگام خريـد بـه ر  . اشندب فردگرا، مطلع و بسيار منتقد مي آنها مستقل، ،هستند

 ـ ،دهند هاي بازاريابي، اهميتي نمي و روش شركت در طراحي استراتژي ايي بلكه آنها به مزاي

نيازمنـد   بـدين منظـور بازاريـاب    .آورد، توجه ويـژه دارنـد   كه محصول براي آنها فراهم مي

بـه   .باشـد  مـي  بهترين مزايا در محصـولات خـويش  شناسايي ديدگاه خريداران جهت خلق 

اما  ،خريداران تمايل بسيار زيادي به خريد محصولات و خدمات دارند) 1997(عقيده بنت 

گـرايش   .، در آميختـه بازاريـابي سـنتي اسـت    به روشي كه متفاوت از مفاهيم مطـرح شـده  

مشـورت و در   ،ارزيـابي  ،د كه در آن مشتري بـالقوه بـا تفكـر   ره دارخريدار به فرايندي اشا

فراينـد  . كنـد  براي خريـد محصـول اقـدام مـي     ،عرضهيم در مورد منبع مناسب تصم ،نهايت

                                                                                                                                        
1. Lewis & Bridger  
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تخـاب منبـع   هاي مشتري در هنگـام ان كه معيار .نامند يابي مشتري را گرايش خريدار مي منبع

 ،مقـدار  ،كـارايي  ،هـاي ارزش  عد به نامب 5ل اين فرايند شام ،دهد مناسب عرضه را نشان مي

عاد به طور مفصـل  در ادامه هر يك از اين اب. )156ـ151 ص، ص1997بنت، ( باشد تنوع و مزايا مي

  .شود شرح داده مي

در سـمت راسـت    .دهـد  كنندگان و خريداران را نشان مـي  شكل يك تعامل ميان عرضه

ــداران در  ،شــكل ــرايش خري ــد نشــان داده شــدب 5گ مشــتريان در جســتجوي  .ه اســتع

شـتريان  هـاي م در بـرآوردن نياز . ده سـازد انتظارات آنان را برآور كنندگاني هستند كه عرضه

 ،دسترسـي راحـت بـه محصـول     ،كارايي ،ي چون حق انتخاب و تنوع در محصولهايمعيار

مزاياي محصول و تطابق قيمت محصول با ارزش درك شده از محصـول در ذهـن    ،كيفيت

هـا و   سمت چـپ شـكل ديـدگاه    .كنند نقش مهمي را ايفا مي) مركزي شكل خشب(مشتري 

كننده جهت بـرآوردن نيازهـاي مشـتري در     عرضه .دهد كنندگان را نشان مي عرضه تمايلات

كارايي  و  ،اثربخشي هزينه ،قابليت اعتماد ،كيفيت محصول :تلاش است كه معيارهايي چون

ين همـانطور كـه در   بنـابرا  ،)بخش مركزي شكل(عملكرد محصول را مورد توجه قرار دهد 

و زاويه ديد به ايـن معيارهـا   بلكه نوع نگاه  ،اند ير نكردهكنيد، معيارها تغي شكل  ملاحظه مي

و در سمت راست از ديدگاه خريدار،  كننده در سمت چپ از ديدگاه عرضه. اند عوض شده

مفهـوم   كنندگان و ز منظر عرضها P4آميخته بازاريابي  .ل مورد بررسي قرار گرفته استمساي

ازهـا و  با توجـه بـه لـزوم توجـه بـه ني      .دباش از ديدگاه خريداران مي V5گرايش خريدار و 

بلي مورد بحث و بررسي كه در بخش ق( در خريد محصولات و خدماتتمايلات مشتريان 

  .داراي اهميت فراواني است) V5( ، بررسي ابعاد گرايش خريدار)قرار گرفت
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  )156ـ151، صص 1997بنت، ( تعامل عرضه كنندگان و گرايش خريداران: 1 شكل

 زشار

، بلكـه هـر گونـه تـلاش     شـود  اختي براي محصول اطـلاق نمـي  ارزش تنها به پول پرد

نيـز در بحـث   يابي به محصـول   مسافت و زمان لازم جهت دست ،روحي و رواني ،فيزيكي

مناسـب   ،خصوصيات آشكار ارزش مانند كيفيـت  و ها به غير از ويژگي .ارزش مطرح است

گــري نيــز بــه هــاي ديداران از طريــق معيارخريــ... مــاد وقابليــت اعت ،بــودن بــراي هــدف

 ،عملكـرد  ،قيمـت  :اين معيارهـا عبارتنـد از   .پردازند گذاري محصولات و خدمات مي ارزش

هاي فنـي و   يانايتو. )1385سالار، ( ...نتايج حاصل از مصرف محصول و  ،كننده شهرت عرضه

ن بـودن و  قابـل جانشـي  غير ،ك محصول همچون منحصر به فـرد بـودن  هاي سمبولي ويژگي

، صـص  1997بنـت،  (جايگاه مارك نيز در تعيين ارزش در ذهن مشـتري داراي اهميـت اسـت    

  .)156ـ151

  كارايي

  .تـرين كـار اسـت    ترين زمان يا انرژي مصـرفي بـراي انجـام بـيش     كارايي به معناي كم

كننـده   ارند كه منبع عرضـه از دسـترس مصـرف   كنندگاني از ديد خريدار مشروعيت د عرضه

  

 مشتري

  

 گرايش خريدار

  

 منبع يابي

 حجم، اطمينان، ارزش،

 مزيت تنوع،

  

 عرضه كننده

  

  بازاريابي

  

 هدف

  

4p 

  كيفيت

  ارزش

  اطمينان

  بازدهي هزينه

  كارايي اقتصادي

  عملكرد

  انتخاب

  دسترسي

 ارزش ستاده ها
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 ،يابي مشتري بـه منبـع عرضـه بسـتگي دارد     مسافت نه تنها به دسترسي و دست .شددور نبا

در بحـث كـارايي    .گـردد  يابي به منبع عرضه نيز اطـلاق مـي   بلكه به زمان لازم جهت دست

 ـميزان خدمات ارا ،ها شكل قفسه ،قابليت تكرار خريد ،آگاهي از نام تجاري ،عوامل چون ه ي

آيد كه خريـدار   ست ميده كارايي زماني ب ،به طور كلي .ندداراي اهميت فراواني هست ،شده

ها و معيارهاي او باشـد، دسترسـي كامـل داشـته باشـد       اي كه مطابق خواسته كننده به عرضه

  .)همان(

  حجم

مكانيكي كه تنها  داراي محدوديت هستند مثلا ،ي از كالاها جهت تحويل به خريداربرخ

 ، را خريداري كنـد و باشد اي كه شامل سه عدد پيچ مي ز دارد بايد جعبهيك قطعه پيچ نيابه 

بـه اجبـار    ،باشـد  يازمند اجاره لباس براي يك شب ميدليل رفتن به مهماني نه يا فردي كه ب

 )64ـ 59، صص 1385سالار، (گيرد  ياجاره آن سه شب است را تحويل م لباسي كه حداقل مدت

زيرا  ،كنند به مقياس هستند كه منافع فروشندگان را تأمين مي جويي هايي از صرفه اينها نمونه

له ايـن  أامـا مس ـ  .رسـاند  تري از محصول را به فروش مي فروشنده به اين واسطه تعداد بيش

گر از ديـدگاه و گـرايش   اين ا، بنابركند روش نظر مساعد خريدار را جلب نمياست كه اين 

ه دهـد كـه در   هايي را اراي بندي ننده بايد بستهك يدار به فرايند خريد نگريسته شود، عرضهخر

جـويي بـه    د و اين البته به معناي عـدم صـرفه  حجم و اندازه مورد درخواست مشتريان باش

هاي اساسـي ميـان آميختـه    تضـاد له يكـي از  أايـن مس ـ  .كننـده اسـت   مقياس بـراي عرضـه  

 .باشـد  مي )ابطه مداريديدگاه ر( V5با آميخته بازاريابي  )ديدگاه توليد محوري( P4اريابيباز

 بايـد  ،هـاي مشـتريان اسـت   طريق بـرآوردن نياز  يابي به موفقيت از اگر هدف شركت دست

ناشي از رضايت جويي به مقياس را بر سود بلند مدت  ضرر كوتاه مدت ناشي از عدم صرفه

بليت قا ،قابليت تقسيم ،كميت: مل حجم خريد شامل مواردي چونعا. مشتريان ترجيح دهد

ثبـات در   ،زم براي محصـول ، قطعات يدكي لابندي ت و بازتوليد محصول، اندازه بستهبازياف

، 1997بنـت ، (باشد  اي مي يد محصول به صورت اعتباري و نسيهتوانايي خر عرضه محصول و

  .)156ـ151صص 
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  تنوع

كننـدگان   قدرت انتخاب اغلب توسـط عرضـه   .ر انتخاب دارندن نياز به آزادي داخريدار

انتخـاب   .اسـت  P4هاي مهم مـدل   شود و اين يكي از محدوديت گرفته مي محصول ناديده

هـاي بازاريـابي شـركت     انتخاب منجر به اثر بخشي فعاليـت  حق مسلم مشتري و آزادي در

هاي بازاريابي ايجـاد تنـوع    ليتكه هدف فعاكنند  ها ادعا مي برخي از مديران بنگاه .گردد مي

ت نيـز افـزايش   ان است تا از اين طريق فروش شركدر توليدات جهت پاسخ به نياز  مشتري

، بلكه تنـوع در  باشد تنها به معناي ارايه تنوع در محصول نميتنوع  .)49، ص 1383دادفر ،(يابد 

 ،بيمـه  ،شهاي مختلـف خـدمات پـس از فـرو     روش ،هاي متفاوت پرداخت شيوه ،ها قيمت

در طـرف  . )64ـ    59، صـص  1385، ارسال(د تنوع داراي اهميت هستند نيز در ايجا... گارانتي و 

لات تـرجيح داده  ممكن است عدم تنوع در محصـو  ،جويي به مقياس ه دليل صرفه، بعرضه

كنندگان بايد بر اين امر واقـف باشـند كـه آزادي در انتخـاب و      شود، اما بازاريابان و عرضه

ش فروش ، افزايو در نهايتكردن حس تنوع طلبي مشتريان، منجر به رضايت آنان برطرف 

يكي از دلايل انتقال از آميخته سـنتي   ،لزوم توجه به حس تنوع طلبي افراد .گردد شركت مي

p4  به آميخته بازاريابيV5چرا كه آميخته  ،باشد ، ميv5 لي توجـه دارد كـه اهـداف    به مساي

را بر سود نمايد و ضرر كوتاه مدت  ها مي داف كوتاه مدت شركترا جايگزين اهبلند مدت 

  .دهد دت ترجيح ميبلند م

  مزايا

ان يـابي بـه مزايـاي مـورد نظرش ـ     دست ،مشتريان از خريد محصولات و خدماتهدف 

مشـتري رابطـه خـود را بـا      ،ري شده اين مزايا را برآورده كنداگر محصول خريدا ،باشد مي

 را بهكنندگاني هستند كه بهترين مزايا  ه دنبال عرضهمشتريان ب. دادكننده ادامه خواهد  عرضه

ها بايد كارمنداني را پرورش دهند كه دانش كافي در مورد محصـول   شركت .آنها ارايه دهند

چنين به نحوي مطلـوب بـه شـكايات     هم ،داشته باشند و با تدبير با مشتريان برخورد نمايند

كاركنـان آمـوزش    ،مزاياي چون كيفيت محصـول ) 2006(1اچ تئو.اس.مشتريان پاسخ دهند 

ي موفقيت شركت در جـذب مشـتريان   ت مشتريان را از عوامل كليدديده و مديريت شكايا

                                                                                                                                        
1. S.H Teo 
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كننـده آن ارايـه    هاي تعيـين  ؤلفهدر جدول زير هر يك از ابعاد گرايش خريدار و م. دانند مي

  .شده است

  )1997بنت، (، منبع و مولفه هاي آن v5آميخته بازاريابي : 1 جدول

  

  ها داده تحليلتجزيه و 

  روش پژوهش

تحقيق بر مبناي هدف كـاربردي   پيمايشي و نوعـ   فياين تحقيق بر حسب روش توصي

ويري شـهر  خريداران تلويزيون در بازار لوازم صـوتي و تص ـ  ،ژوهشپ جامعه آماري. است

نفـر بـا روش    195جامعـه آمـاري، تعـداد     اعضـاي از ميـان  . ندباش مي 87اصفهان در سال 

آوري اطلاعـات از   در ايـن تحقيـق بـراي جمـع    . انـد  گيري اتفاقي ساده انتخاب شـده  نمونه

شده است كه بـا اسـتفاده از ضـريب    استفاده ؤال س 27متشكل از  ،نامه محقق ساخته پرسش

متغيـر وابسـته در تحقيـق حاضـر انتخـاب      . برآورد گرديد 0,943يي آن  آلفاي كرونباخ پايا

جهـت  . باشند عد گرايش خريدار ميب 5هاي مستقل حصول و قصد خريد مشتريان و متغيرم

هـاي دو   مـون سـتفاده شـد و بـا اسـتفاده از آز    ا 15spssها از نرم افزار  تحليل داده تجزيه و

  مزايا  تنوع  مقدار  كارآيي  ارزش

  خدمت فصلي بودن مقدار برند كيفيت

  حمايت  هدامن  قابليت كپي برداري  تكرار خريد  بي نظير بودن

  مهارت  غير عادي بودن  قابليت تفكيك  حق انتخاب  ويژگي هاي فني

  پرسنل فروش  نحوه سفارش  سازگاري  قابليت اعتماد  عملكرد

  پشتيباني قطعات  كاركردي بودن  قيمت
متون نوشته شده در مورد 

 محصول

م برخورد احترا

  آميز

  پشتيباني  اندازه بسته بندي  دسترسي مشتري  واسطه ها
ر مورد دانش د

  محصول

  دانش فني  بسته بندي  در دسترس بودن خدمات ارائه شده منبع يگانه

شهرت عرضه 

  كنندگان

عمر حضور در 

  قفسه

خريد به روشهاي 

  پيشرفته
  پشتيباني عملياتي  قابليت جايگزيني

  استفاده راحت  تيابي به دامنه اي از محصولدس  سفارشي بودن  نتايج پرستيژ

  قابليت بازرسي توسط مشتري  قابليت جدا شدن قطعات  عرضه بودن قابل  ارزش براي ديگران
رسيدگي به 

  شكايات
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مـورد  آناليز واريانس و آزمـون فريـدمن فرضـيات     ،ن، همبستگي پيرسومستقل  t، اي جمله

  .آزمون قرار گرفت

  الات پژوهشؤس

دنبال بررسي و آزمون نظريه مطرح شده توسط آقاي بنـت در زمينـه   ه پژوهش حاضر ب

ؤالات س ـ ،بـه همـين دليـل    ،باشد يداران در هنگام خريد محصولات ميتار و گرايش خررف

عد گرايش خريدار طراحي شده است تا بـدين وسـيله نظريـه مطـرح     ب 5بر مبناي پژوهش 

  .هر اصفهان مورد آزمون قرار گيردتلويزيون ش شده توسط اين انديشمند در بازار

تلويزيـون   ثر در هنگـام خريـد   ؤر، عاملي مآيا عنصر ارزش در بحث گرايش خريدا.  1

  ؟باشد توسط خريداران مي

خريـد تلويزيـون    ثر در هنگـام  ؤ، عاملي م ـعنصر كارايي در بحث گرايش خريدارآيا . 2

  باشد؟ توسط خريداران مي

خريـد تلويزيـون    ثر در هنگـام  ؤ، عـاملي م ـ يا عنصر حجم در بحث گرايش خريدارآ. 3

  باشد؟ توسط خريداران مي

يزيـون   خريـد تلو ثر در هنگـام  ؤ، عـاملي م ـ ا عنصر تنوع در بحث گرايش خريـدار آي .4

  باشد؟ توسط خريداران مي

خريـد تلويزيـون    ثر در هنگـام  ؤ، عـاملي م ـ نصر مزايا در بحث گرايش خريـدار آيا ع. 5

 باشد؟ توسط خريداران مي

 2در جـدول   ،عد گرايش خريدار در تحقيق حاضـر ب 5كننده هر يك از  هاي تعيين ؤلفهم

  .ارايه شده است
  مزايا  تنوع  حجم خريد  كارآيي  ارزش

  دفترچه راهنماي فارسي  هاي متنوع تلويزيون مدل  پخش وسيع  شهرت مارك  ت رنگكيفي

  ها تنوع مدل  كيفيت صدا
امكانات لازم جهت 

  تعمير
  رسيدگي به شكايات  دفترچه راهنماي فارسي

  مارك قابل اعتماد  كيفيت تصوير
تلف سايزهاي مخ

  تلويزيون

فارسي شدن سيستم 

  تلويزيون
  فروش اعتباري

  نتوصيه دوستا
عمر مفيد 

  تلويزيون
  خدمات پس از فروش  هاي جديد ارايه مدل  ــــــ

  امكانات لازم تعمير محصولتبليغ در راديو و   ــــــ  پخش وسيع  قيمت
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  تلويزيون

طرح منحصر به 

  فرد

فروش اعتباري و 

  اي نسيه
    تبليغاتيپوسترهاي   ــــــ

فارسي شدن 

  سيستم تلويزيون

امكانات لازم 

  جهت تعمير
    تنوع در سايز تلويزيون  ــــــ

  ــــــ  ــــــ  عمر مفيد تلويزيون
ارايه ميز متناسب با 

  تلويزيون
  

اهميت كشور 

  سازنده
  ــــــ  ــــــ

فروش اعتباري و 

  اي نسيه
  

    ــــــ  ــــــ  ــــــ  جديد بودن مدل

ي ظاهر زيبا

  تلويزيون
    ــــــ  ــــــ  ــــــ

    ــــــ  ــــــ  ــــــ  امكانات جانبي

    ــــــ  ــــــ  ــــــ  پخش وسيع

  بعد گرايش خريدار در تحقيق حاضر 5كننده  هاي تعيين مؤلفه: 2جدول 

  

  آزمون فرضيات

ي اي مورد بررس دو جمله از طريق آزمون) عد گرايش خريدارب 5(پنج سؤال اين تحقيق 

 ايـن جـدول   در .يـه شـده اسـت   نتايج حاصـل از ايـن آزمـون ارا    3 در جدول .قرار گرفت

 Pه اين بـا توجـه بـه اينك ـ   بنابر .مورد محاسبه قرار گرفته است 3الات با ميانگين فرضي ؤس

 5تأثير اين  ،باشند تر مي كوچك 0,05مشاهده شده در خصوص پنج بعد گرايش خريدار از 

  .گيرد ورد تأييد قرار ميريد تلويزيون معنصر در خ
  P  ناحتمال آزمو  احتمال  حجم نمونه  طبقه  سؤالات

 000/0  6/0  0  0  >=  3  گروه اول  ارزش

     1  210  < 3  گروه دوم  

     1  210    كل  

 000/0  6/0  0  3  3 >=   گروه اول  كارايي

     028/0  204  < 3  گروه دوم  

     97/0  210    كل  

 000/0  6/0  3/0  60  3 >=   گروه اول  حجم

     7/0  150  < 3  گروه دوم  

     1  210    كل  

 000/0  6/0  1/0  12  3 >=   گروه اول  تنوع
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     9/0  198  < 3  گروه دوم  

     1  210    كل  

 000/0  6/0  2/0  42  3 >=   گروه اول  مزايا

     8/0  168  < 3  گروه دوم  

     1  210    كل  

  v5اي عناصر آميخته بازاريابي  نتايج كلي آزمون دو جمله :3جدول 

  

ارزش . باشد مي ؤثر در هنگام خريد تلويزيونعنصر ارزش عاملي م 3با توجه به جدول 

آورد و يكي از عوامل مهم در  شتري هنگام خريد محصولات به دست ميچيزي است كه م

باشد چـرا كـه مشـتريان انتظـار      ديگر توسط مشتريان مي ترجيح يك مارك نسبت به مارك

تـرين   ، بيشنمايند يابي به محصول پرداخت مي ت براي دستدارند در قبال پولي كه به شرك

 ،كيفيـت رنـگ   :كننده ارزش در تحقيـق حاضـر شـامل    عوامل تعيين .نمايندارزش را كسب 

بـه فـرد، فارسـي شـدن      ، طرح منحصـر كيفيت تصوير، توصيه دوستان، قيمت ،كيفيت صدا

بودن مدل، ظاهر زيباي  سيستم تلويزيون، عمر مفيد تلويزيون، اهميت كشور سازنده، جديد

ج حاصل از آزمون فريدمن بر مبناي نتاي .دباشن تلويزيون، امكانات جانبي و پخش وسيع مي

و آشنايان  ترين عامل و توصيه دوستان كيفيت تصوير با اهميت ،بندي اين عوامل جهت رتبه

 ـ كيفيت امـروزه  . تعيين ارزش محصول شناسايي گرديد درترين عامل  كم اهميت وان بـه عن

هـاي قابـل    اشد گزينهتر ب هر چه رقابت بيش .گردد ها تلقي مي جزء لاينفك موفقيت شركت

دهـد و ايـن البتـه بـه      بود اين امر قدرت را به مشـتري مـي  تر خواهد  انتخاب مشتريان بيش

حصولات وقتي م) 1380( بر اساس نتايج تحقيق وحدتي .به وجود كيفيت استمعناي نياز 

كه عملكرد همه آنها در حد استاندارد باشد محصـول انتخـاب   باشد  جايگزين وجود داشته

  .هاي كيفي مورد نظر بازار را دارا باشد سط مشتري آن محصول است كه ويژگيوشده ت

 .باشـد  ؤثر در هنگام خريد تلويزيون ميعنصركارايي عاملي م 3با توجه به نتايج جدول 

در كسب رضـايت مشـتريان و تـرجيح     ،هر فاكتوري كه منجر به تسهيل در امر خريد گردد

شـهرت   :عوامل مربوط بـه كـارايي شـامل   . باشد يارك بر مارك ديگر داراي اهميت ميك م

، فروش اعتباري و ، پخش وسيعها، مارك قابل اعتماد، عمر مفيد تلويزيون مارك، تنوع مدل

 عوامـل از بندي اين  جهت رتبه. انات لازم جهت تعمير محصول هستنداي و وجود امك نسيه
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ترين عامل و فروش اعتباري  آزمون فريدمن استفاده گرديد كه عمر مفيد تلويزيون با اهميت

بـا توجـه    .در تعيين كارايي محصول معرفي شدندترين عامل  اي به عنوان كم اهميت و نسيه

تـري   به اينكه خريد تلويزيون نسبت به بسياري از محصولات غذايي و مصرفي حجم بيش

اي مـر مفيـد تلويزيـون دار   براي خريداران ع ،دهد انوار را به خود تخصيص ميدرآمد خاز 

اي همراه با افـزايش   چنين با توجه به اينكه اكثرا فروش اعتباري و نسيه هم ،باشد اهميت مي

ايلي به خريـد محصـول بـه    خريداران تم ،روي محصول استه درصدي از قيمت فروش ب

  .اند اي نداشته صورت نسيه

 ـ  ،داري برآورد شده به جدول فوق سطح معنابا توجه  ا براي عنصر حجم  خريد برابـر ب

توان ادعا كرد كه عامـل حجـم خريـد در     درصد مي 95است و در سطح اطمينان ) 000/0(

عوامل مربـوط بـه حجـم خريـد در تحقيـق      . باشد ت ميهنگام خريد تلويزيون داراي اهمي

يه تلويزيـون در  ارا ت تعمير محصول، و، وجود امكانات لازم جهپخش وسيع :حاضر شامل

بندي اين  ج حاصل از آزمون فريدمن جهت رتبهه به نتايكه با توج هاي متفاوت هستندسايز

  .نمود هاي مختلف رتبه اول را كسبيه تلويزيون در سايزاراعوامل 

 .باشد ؤثر در هنگام خريد تلويزيون مي، تنوع عامل ماي با توجه به نتايج آزمون دو جمله

ن نيازهاي طيـف  و در نتيجه برآوردهاي متفاوت  تنوع عاملي جهت جذب مشتريان با سليقه

كه حـق   هايي ان آزادي در انتخاب هستند و ماركمشتريان خواه. وسيعي از خريداران است

نيز در تحقيق خود ) 2000( 1فلكس و ويسكي. گزينند برمي ،دهد انتخاب آنان را افزايش مي

دست جه به اين نتي ،هاي آمريكا بودند يخته بازاريابي مناسب در رستورانآمه ه دنبال ارايكه ب

هاي غذايي وجـود   بخشي به وعده اي از سوي مشتريان براي تنوع يافتند كه تقاضاي فزآينده

هـاي آمريكـا    مهم آميخته بازاريابي در رستوراندارد و اين عامل را به عنوان يكي از اجزاي 

ر بازار از طلبي مشتريان جهت موفقيت د برآورده ساختن حس تنوع نظر آنان به ،ذكر كردند

هـاي متنـوع    مدل: ، عناصر مربوط به عنصر تنوع شاملتحقيق حاضر در. باشد ت ميضروريا

 ،هـاي جديـد   ارايه مـدل  ،فارسي شدن سيستم تلويزيون ،دفترچه راهنماي فارسي ،تلويزيون

تنـوع در سـايز    ،رهاي تبليغـاتي در شـهر  پوسـت  ،در راديو و تلويزيون براي محصـول  تبليغ

                                                                                                                                        
1. Folks & Visokey. 
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كـه نتـايج    باشـد  اي مـي  تلويزيون و فروش اعتبـاري و نسـيه   ميز متناسب باايه ار ،تلويزيون

ي متنوع تلويزيون رتبـه اول  ها بندي اين عوامل نشان داد كه مدل آزمون فريدمن جهت رتبه

ي متنوع تلويزيون نيازهـا و  ها مدل .ه ميز متناسب با تلويزيون رتبه دوم را كسب نمودو اراي

از عوامـل  كنـد و در بسـياري از مواقـع،     ده ميبرآورهاي طيف وسيعي از مشتريان را  سليقه

چـرا كـه تنـوع در مـدل يكـي از       ،اصلي در هنگام انتخاب تلويزيون توسط مشتريان اسـت 

  .باشد هاي مختلف مي هاي متمايزكننده مارك ويژگي

داري بـرآورد شـده بـراي عنصـر مزايـا برابـر بـا         عناسطح م 3 با توجه به نتايج جدول 

ؤثر عاملي م ـتوان ادعا كرد كه عنصر مزايا  درصد مي 95اطمينان  است و در سطح) 000/0(

دفترچـه  : زايا شـامل در تحقيق حاضر عناصر مربوط به م. باشد در هنگام خريد تلويزيون مي

خدمات پـس از   ،اي ي و نسيهفروش اعتبار ،رسيدگي به شكايات مشتريان ،راهنماي فارسي

ج حاصـل از  با توجه بـه نتـاي  . باشد مي امكانات لازم جهت تعمير محصول فروش و وجود

 .رتبه اول را كسب نمودبندي اين عوامل، خدمات پس از فروش  آزمون فريدمن جهت رتبه

بـراي خريـداران تلويزيـون داراي اهميـت     هـا   نامه خدمات پس از فروش همچون ضمانت

  .دچرا كه در صورت معيوب بودن، مشتري ضرر زيادي را متحمل خواهد ش ،است فراواني

جهـت تسـت ايـن     .پـردازد  عد گرايش خريدار ميب 5بندي  فرضيه ششم، تحقيق به رتبه

، ارزش بـه عنـوان   4با توجه به نتـايج جـدول    .از آزمون فريدمن استفاده شده استفرضيه 

ارزش يكي از عناصر بسيار مهـم   .باشد تلويزيون مير بر رفتار خريداران ثؤترين عامل م مهم

يـابي بـه    امروزه خريداران حاضرند جهـت دسـت  . خود جاي داده استام كيفيت را در به ن

مي در خلـق مزيـت   كيفيت نقش مه .تري پرداخت نمايند ، پول بيشكيفيت برتر يك مارك

  .، داردها رقابتي براي شركت

عناصر آميخته 

  بازاريابي

  رتبه  اي بهميانگين رت

  1  80/3  ارزش

  3  29/3  كارايي

  4  01/3  حجم

  5  46/1  تنوع
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  2  44/3  مزايا

  بندي ابعاد گرايش خريدار نتايج آزمون فريدمن براي رتبه :4جدول

  

هاي مستقل تحقيق از آزمـون  م وجود رابطه معنادار ميان متغيربراي بررسي وجود يا عد

سـطح معنـاداري   ، 5نتـايج جـدول شـماره     بر اساس ،همبستگي پيرسون استفاده شده است

اين رابطـه معنـاداري   ، بنـابر باشـد  مي) 0,05(تر از  بيشبراي ارزش و تنوع كه محاسبه شده 

بـراي ديگـر متغيرهـاي تحقيـق      ،محاسبه شده سطح معنادار. و متغير وجود نداردميان اين د

. عنـادار وجـود دارد  هـاي تحقيـق رابطـه م   ، بنابراين ميان ديگـر متغير است) 0,05(تر از  كم

ارزش و  رهـاي ارزش و كـارايي،  چنين ضريب همبستگي پيرسون محاسبه شده بين متغي هم

 ،كارايي و تنوع، كارايي و مزايا، حجـم خريـد و تنـوع    ،كارايي و حجم خريد ،حجم خريد

بنـابراين   ،باشد و علامت آن مثبت است مي) 0،5(تنوع و مزايا بيشتر از ،حجم خريد و مزايا

 0,5تـر از   اين متغيرها رابطه مستقيم وجود دارد و از آنجا كه ضرايب همبسـتگي بـيش  بين 

هـاي تنـوع و   متغير ضريب همبستگي بين ارزش و. زياد است ، شدت اين رابطه نسبتااست

هـا رابطـه   ، در نتيجـه بـين ايـن متغير   باشد و علامت آن مثبت است مي) 0,5(تر از  مزايا كم

شدت ايـن رابطـه    ،است 0,5 تر از آنجا كه ضرايب همبستگي كم اما از ،مستقيم وجود دارد

  .باشد بتا كم مينس
متغيرهاي 

  مستقل
  مزايا  تنوع  حجم خريد  كارايي  ارزش

  1  ارزش
0،505  

0،000  

0،585  

0،000  

0،149  

0،07  

0،409  

0،015  

  1    كارايي
0،835  

0،000  

0،769  

0،000  

0،621  

0،000  

  1      حجم خريد
0،661  

0،000  

0،558  

0،000  

  1        تنوع
0،734  

0،000  

  1          مزايا

  بعد گرايش خريدار 5مون همبستگي پيرسون بين نتايج حاصل از آز:  5جدول 
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ريـداران در  براي تحصيلات و سن خز آزمون تحليل واريانس يك عاملي نتايج حاصل ا

كه در خصوص هر يـك  مشاهده شده  Fبر اساس نتايج جدول  .آورده شده است 6جدول 

نظـرات   اين بـين نـابر ب ،معنـادار نبـوده اسـت   ) 0,05(هاي مستقل تحقيق در سـطح  متغيراز 

بعـد گـرايش خريـدار در     5خريداران به تفكيك سطح تحصيلات و سن در مورد اهميت  

  .هنگام خريد اختلاف معناداري وجود ندارد

  سن  سطح تحصيلات  متغيرهاي مستقل

F  P F P 

  0,81  0,29  0,52  0,804  ارزش

  0,57  0,72  0,2  1,27  ييكارا

  0,59  0,7  0,11  2,6  حجم خريد

  0,66  0,54  0,5  0,85  تنوع

  0,75  0,47  0,24  1,17  مزايا

 بعد گرايش خريدار به تفكيك سطح تحصيلات خريداران 5نتايج حاصل از آزمون تحليل واريانس بين  :6جدول 

  

تر از سـطح   تنوع كممشاهده شده براي عوامل ارزش و  P، 7هاي جدول  بر اساس يافته

اران بـه تفكيـك جنسـيت در مـورد     اين بين نظـرات خريـد  ، بنابرباشد مي) 0,05(معناداري 

تر از  خريداران زن اهميت تنوع را هنگام خريد بيش. ارزش و تنوع اختلاف نظر وجود دارد

كه عامـل ارزش از نظـر خريـداران مـرد داراي اهميـت       در صورتي ،دانند خريداران مرد مي

مـورد  بين نظرات خريداران به تفكيك جنسـيت در  . تري نسبت به خريداران زن است بيش

 .ابعاد گرايش خريدار در هنگام خريد اختلاف معناداري وجود ندارد ديگر

عناصر آميخته 

  بازاريابي

  زن  مرد
F  P 

  انحراف معيار  ميانگين  انحراف معيار  ميانگين

  0,028  3,36  0,41  4,07  0,74  4,13  ارزش

  0,21  1,56  0,48  4,01  0,62  3,85  اراييك

  0,908  0,013  0,76  3,96  0,79  3,77  حجم خريد

  0,044  2,16  0,72  3,53  0,57  3,29  تنوع

  0,05  0,58  0,61  4,03  0,72  3,94  مزايا

  به تفكيك جنس خريداران v5مستقل بين عوامل آميخته بازاريابي  t نتايج حاصل از آزمون :7جدول 
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  نتيجه

ي و ،باشـد  در زمينه گرايش خريداران ميهاي آقاي بنت  ضر برگرفته از تلاشتحقيق حا

بندي مبناي طراحـي فرضـيات در    بندي نمود كه اين طبقه بعد طبقه 5گرايش خريدار را در 

  .ار تلويزيون در شهر اصفهان گرديدتحقيق حاضر و بررسي گرايش خريداران در باز

 تنـوع و  حجـم خريـد،   كـارايي،  ارزش،(ريدار بعد گرايش خ 5با توجه به نتايج تحقيق 

چنين با توجه به نتـايج   هم .باشند ؤثر ميتصميم خريد مشتريان مدر فرايند انتخاب و ) مزايا

ارزش رتبه اول و تنوع رتبه پـنجم   بعد گرايش خريدار، 5آزمون فريدمن جهت رتبه بندي 

اشد و امروزه به عنوان يكي ب هاي مهم بعد ارزش مي ؤلفهكيفيت يكي از م .را كسب نمودند

ارزش رتبـه اول را   ،به همين دليل. نقش دارد ، در تصميم خريد مشتريانهاي مهم كاز محر

  .اد گرايش خريدار كسب نموده استدر بين ديگر ابع

براي بررسي وجود يا عدم وجود رابطه معنادار بـين ابعـاد گـرايش خريـدار از آزمـون      

تنوع  تنها ميان ارزش و كه بر اساس نتايج اين آزمون، همبستگي پيرسون استفاده شده است

  .اري وجود نداردرابطه معناد

نظرات خريداران به تفكيك سطح تحصيلات و سن مورد بررسي قرار گرفـت و نتـايج   

بعد  5آزمون نشان داد كه بين خريداران به تفكيك سطح تحصيلات و سن در مورد اهميت 

  .جود ندارداختلاف معناداري و گرايش خريدار،

ميت تنـوع را هنگـام خريـد    خريداران زن اه مستقل، tبر اساس نتايج حاصل از آزمون 

كه عامل ارزش از نظـر خريـداران مـرد داراي     در صورتي ،دانند تر از خريداران مرد مي بيش

  .باشد تري نسبت به خريداران زن مي اهميت بيش
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