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  چکیده

کنند، چرا  انگیز و چالشی است که در برگیرندة افراد و آنچه خرید می کننده موضوعی بحث رفتار مصرف

و چگونگی خرید آنها، بازاریابی و آمیزة بازاریابی و بازار است. در این عصر انسان صرفاً به عنوان 

یرقابل انکاري در رود بلکه نقش غ شمار نمیه تولیدکنندگان ب وسیله بهعامل مصرف ارزش خلق شده 

بنابراین واسطۀ مصرف به دنبال تولید هویت، تصور، معنا، ارزش و تجربه است.  چرخۀ تولید داشته و به

بررسی  به حاضر پژوهشن پرداخته شده است، آبا توجه به اهمیت موضوع و اینکه تاکنون کمتر به 

از  این تحقیق پردازد. میو ایرانسل  اول کاربران اپراتورهاي همراههاي مصرف بر قصد خرید تأثیر ارزش

در این تحقیق . است، توصیفی از شاخه همبستگی ها وري دادهآنحوه گردنظر هدف، کاربردي و از نظر 

  افزارهاي هاي آماري در قالب نرم زمونآوري و از طریق آ ها جمع با استفاده از پرسشنامه استاندارد، داده

SPSS و SmartPLS  جامعه آماري این تحقیق مشتریان اپراتورهاي تلفن همراهد. شتجزیه و تحلیل 

تحلیل  نتایجشد.  ل تعیین حجم نمونه جامعه نامحدود تعیین، از طریق فرموهستند و نمونه آماري

هاي مصرف خدمات ارائه شده توسط اپراتورهاي تلفن همراه بر  که ارزش ها حاکی از آن است داده

هاي مصرف، ارزش کارکردي و ارزش  هاي ارزش همچنین از میان مؤلفه دارد.قصد خرید مشتریان تأثیر 

                                                                                                              
 rnaeij@modares.ac.imail: -E نویسنده مسئول مقاله: *

هاي مدیریت منابع سازمانی پژوهش  

1395 زمستان، 4، شماره 6دوره   

mailto:naeij@modares.ac.i


 1395زمستان ، 4، شماره 6دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

172 

داري را بر قصد خرید دارند ولی تأثیر ارزش اجتماعی، احساسی و شناختی بر قصد اوضعیتی تأثیر معن

  خرید تأیید نشد. 

  

  .کننده، قصد خرید رفتار مصرف، هاي مصرف ارزشکلیدي:  هاي هواژ

  

  مقدمه - 1
ن بازاریابی به منظور اهمواره به عنوان یکی از موضوعات جذاب براي محققکننده  رفتار مصرف

کننده نسبت به خرید یک محصول یا خدمت با برندي خاص  تعیین عواملی که در مصرف

هاي مناسب  کند، مطرح بوده است. در راستاي طراحی و اجراي استراتژي تمایل ایجاد می

کنندگان هستند تا از این  بال شناسایی نیازهاي مصرفها به دن یابی، شرکت بازاریابی و جایگاه

د. در چند دهۀ اخیر با شوکنندگان استوار  یابی براي محصولات بر محور مصرف طریق جایگاه

مفاهیم بازاریابی، گرایش به مطالعۀ انسان و نقش اساسی  بیشترگرفتن مشتري در محور   قرار

سیار پررنگ و قابل توجه بوده است. شاید بتوان کننده ب وي در بازاریابی و حیطۀ رفتار مصرف

مدرن را به همین توجه  بازاریابی در عصر پست سهم بالایی از تغییرات مفاهیم علم مدیریت و

 ینه اب. آیند حساب میه ب کننده مصرف ها به عنوان یک ناانس به نقش انسان نسبت داد. همه

 استفاده را غیره و ها ایده خدمات، حصیل،ت مسکن، لباس، غذا، خاصی، نظم مبناي بر که امعن

 خدمات نقل، و حمل خام، مواد تقاضاي مصرف، مورد در که هایی تصمیم. کنند می مصرف یا

 برخی شکست و صنایع برخی موجب موفقیت گیرند، می منابع تخصیص و استقرار یا و فنی

هاي بازرگانی  رونق فعالیترکود یا  کننده عامل مهمی در این رفتار مصرف بر بنا .شود می دیگر

عامل مهم در موفقیت استراتژي بازاریابی و تبلیغات، داشتن درك  یک .]1[رود  شمار میبه 

 غیرانتفاعی و انتفاعی هاي سازمان براي تمامی مسئله اینکننده است.  صحیح از رفتار مصرف

  .]2[است  اهمیت زیحا

ترین موضوعات مورد توجه محققان بازاریابی  هاي اخیر یکی از مهم دهه درکننده  رفتار مصرف

ر رفتار و انگیزه فرد براي کننده به دلیل گوناگونی عوامل اثرگذار ب  تنوع رفتار مصرف بوده است.

یا  تحت تأثیر عوامل مختلفی که درونی و تواند می گانکنند تصمیم خرید مصرف .]1[ استخرید 
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را قانونی و عواملی  سیاسی و اقتصادي، مل فرهنگی،بیرونی هستند، قرار گیرد. عواملی همچون عوا

گرفت. انگیزه، ادراك،  توان جزء عوامل خارجی در نظر می، که در حیطه قدرت شرکت هستند 

گیرد، به عنوان عوامل  می از درون شخص سرچشمه و ندفرد هست که منحصر به غیرهشخصیت و

، دیگر خود دلیل رقابتی شدن بازارمحصولاتها به  شوند. شرکت بندي می درونی تأثیرگذار طبقه

باشند.  توجه در کل نیاز مشتریان بی تمایلات و ها و ق، خواستهی، علاها یقهتوانند نسبت به سل نمی

به  موقع هو ب ن و پاسخگویی صحیحکنندگا صرفممختلف بر نیازهاي  داشتن تمرکز بنابراین

. ]3[آید  حساب میه ب آنها تحقق اهداف جهت ها سازمان ترین وظیفه ضروري آنهاهاي  خواسته

ترین مفهوم در زنجیره  به عنوان اصلیرا  لهئهاي پیشرو درك این مس گونه که سازمان همان

و  ها ترین محصول اگر نیازها، خواسته ترین و موفق اند که مطلوب دریافته یاد کرده وسودآوري 

  .اقع نخواهد شدمورد تقاضا و، مشتریان را برآورده نکند هايانتظار

، پردازند هایی که به تولید کالاها و خدمات می رقابت جهانی و افزایش تعداد شرکت رشد

کنندگان بپردازند تا علاوه بر  باعث شده است که بازاریابان بیش از پیش به مطالعه رفتار مصرف

شناسایی خواست آنها، کالاها و خدمات خود را مطابق با آن تولید کرده، باعث ایجاد وفاداري 

  د.شوکنندگان  هر چه بیشتر در مصرف

هاي  در صنعت تلفن همراه ایران به عنوان صنعت مورد مطالعه در این پژوهش، نیز شرکت

هاي منتشر شده از  اساس آخرین داده ل به فعالیت هستند. برهمراه اول، ایرانسل و رایتل مشغو

 40درصد، شرکت ایرانسل  57سوي وزارت ارتباطات و فناوري اطلاعات، شرکت همراه اول 

  اند.  درصد از سهم بازار را به خود اختصاص داده 3درصد و شرکت رایتل تنها 

  

  ها مروري بر مبانی نظري و ارائه فرضیه - 2
هاي  ها و مقایسه بین اهداف و موقعیت ها، قضاوت ها، نگرش هدایت فعالیت ها براي ارزش

ها بر مبناي کار روکیچ  انجام شده در زمینه ارزش هاي روند. بیشتر تحقیق کار میه مختلف ب

اعتقادات پایدار فردي و یا اجتماعی که شیوه خاص از «باشد. او ارزش را به عنوان  ) می1973(

هاي رفتار یا وضعیت نهایی آتی مرجح  ها و شیوه حل رفتار یا وضعیت نهایی موجود را به راه

به عنوان باور مشتري در رابطه با میزانی که او ارزش ادراك شده را تعریف نمود. » سازد می
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انجام شده  هاي پژوهش .]4[ کنند خواهد شد، تعریف میمنتفع  ،هنگام خرید یک محصول

رفتاري مشتریان در رابطه با خرید، ارزش ادراك شده  هاي تدهد که در توضیح نی نشان می

شده در طی مراحل مختلف  تر است؛ زیرا ارزش ادراك نیز مهم آنها آنها، حتی از رضایت

شود اما رضایت، ارزیابی مشتري  گیري خرید، از جمله مراحل پیش از خرید، حاصل می تصمیم

توان به عنوان  دهد که ارزش ادراك شده را می باشد. ادبیات موجود نشان می پس از خرید می

  ].7؛6؛ 5[تعریف کرد اي چند بعدي  سازه

) ک چارچوب مفهومی مشتق شده از اقتصاد، )، بر مبناي ی1991شث و همکارانش 

که پنج ارزش مصرف  ندکننده ادعا کرد شناسی، بازاریابی و رفتار مصرف روانشناسی، جامعه

یند انتخاب را تحت اهاي کارکردي، اجتماعی، احساسی، شناختی و وضعیتی فر شامل ارزش

تحلیل مقاصد خرید رفتاري براي بینی و تجزیه و  دهد. این پنج بعد به منظور پیش تأثیر قرار می

  روند. این ابعاد عبارتند از: انواع بسیاري از محصولات و برندها به کار می

دست آمده از توانایی یک بدیل براي عملکرد ه : سودمندي ادراکی ب1ارزش کارکردي .1

هاي ممکن  فیزیکی یا سودمندي. مشتریان ممکن است به دنبال حداکثر مزایا با حداقل هزینه

 اشند. ب

دیل با یک یا چند گروه ه دست آمده از ارتباط به : سودمندي ادراکی ب2ارزش اجتماعی .2

 اجتماعی خاص. 

دست آمده از توانایی یک بدیل در برانگیختن ه : مطلوبیت ادراکی ب3ارزش احساسی .3

 احساسات یا حالات عاطفی. 

تحریک حس  دست آمده از توانایی یک بدیل برايه : سود ادراکی ب4ارزش شناختی .4

تواند از طریق  کنجکاوي، ایجاد تازگی و برآورده کردن تمایل به دانش. ارزش شناختی می

 دست آید. ه ایجاد چیزهاي جدید و متفاوت ب

یک بدیل به عنوان  به وسیلهدست آمده ه : مطلوبیت ادراك شده ب5ارزش وضعیتی .5

 .]5[ روسته ننده با آن روبک از شرایط که انتخاب مجموعه اي از موقعیت خاص یا یک نتیجه

                                                                                                              
1. Functional value 
2. Social value 
3. Emotional value 
4. Epistemic value 
5. Conditional value 



 و همکاران  مهدیه منصوري   _______________________   ... هاي مصرف بر قصد خرید تأثیر ارزش

175 

هاي اجتماعی و رفتارهایی مانند  کنندة نگرش بینی توانند پیش طور معناداري میه ها ب ارزش

آن مرتبط  آثارها را به رفتار مصرف و  کننده باشند. چندین محقق بازاریابی، ارزش رفتار مصرف

کننده و  مستقیم معیار انتخاب مصرفطور ه ها ب کند که ارزش اند. پیشینه بازاریابی بیان می کرده

 دهند را تحت تأثیر قرار می کننده ها، مقاصد و رفتار خرید مصرف طور غیر مستقیم، نگرشه ب

یند ارزیابی اشود که در فهم فر ها، از ماهیت انتزاعی آنها ناشی می ارزش به انعلاقه بازاریاب .]8[

ها معیار انتخاب  لال شده است که ارزشتواند مفید باشد. استد کننده می محصول توسط مصرف

کننده از یک مشکل، جستجوي  کنندگان و همچنین شناخت مصرف مصرف وسیله بهایجاد شده 

دهد و طبقه محصولی که مرتبط با سیستم ارزشی  اطلاعات و اعتقادات را تحت تأثیر قرار می

  . شود میکننده نیست، نادیده گرفته  مصرف

طور مستقیم با  ها به ها و نوآوري نشان داد که ارزش طه بین ارزشیک مطالعه با بررسی راب

ها و سبک زندگی  گیري باورها، نگرش اما از طریق شکل، کننده مرتبط نیستند رفتار مصرف

توان گفت که درباره هر محصول یا خدمت خاص، هریک  طور کلی می به .]9[شوند  مرتبط می

براي مثال در ، تأثیري متفاوت بر قصد خرید افراد استکننده داراي  از ابعاد ارزش مصرف

مورد کالاهاي لوکس، ارزش احساسی و اجتماعی ادراك شده نسبت به ارزش کارکردي تأثیر 

  بیشتري بر قصد خرید افراد دارد.

ثیر مدل ارزش ویژه مشتري بر قصد خرید أبررسی ت) به 1394( راه چمنی و همکاران

با قصد برند ارزش ویژه  نشان داد که پژوهش آنها. نتایج پرداخت هاي لیزینگ مشتریان شرکت

ارزش ویژه مطلوبیت با قصد خرید مشتریان رابطه و  خرید مشتریان رابطه معناداري دارد

  .]10[ معناداري دارد

  د:نشو هاي تحقیق به شرح زیر تدوین می فرضیه ،بالا مطالببا توجه به 

  تأثیر دارد. هاي مصرف بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه ارزش )فرضیه اصلی

  همراه تأثیر دارد. کارکردي بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن  ) ارزش1 فرعی فرضیه

  همراه تأثیر دارد. ) ارزش اجتماعی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن2فرعی فرضیه

  همراه تأثیر دارد. ) ارزش احساسی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن3 فرعی فرضیه

  همراه تأثیر دارد. ) ارزش شناختی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن4فرعی فرضیه

  همراه تأثیر دارد. ) ارزش وضعیتی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن5 فرعی فرضیه
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  مدل مفهومی تحقیق  1شکل 

  

  شناسی تحقیق روش - 3
توصیفی از شاخه همبستگی  ها و از نظر نوع گردآوري داده کاربردي این تحقیق از نظر هدف،

به بیان دیگر هدف  .باشد می تلفن همراهجامعه آماري این تحقیق، مشتریان اپراتورهاي  است.

هاي  کارت بر قصد خرید خدمات و کارکردهاي مختلف سیم هاي مصرف بررسی نقش ارزش

 هاي مذکور اعم از خدمات مکالمه، خدمات اینترنت و خدمات پیام کوتاه تلفن همراه شرکت

از فرمول  آنبراي تعیین حجم که  بوده،بخشی از جامعه فوق  نمونه آماري تحقیقباشد.  می

 اندازه نمونه با جامعه نامحدود کوکران استفاده شده است. بر این اساس مقدار اندازهتعیین 

  شود: نمونه به صورت زیر محاسبه می

݊ =
.ݍ݌ ଵିఈݖ ଶൗ

ଶ

ଶߝ
=

(ଵ
ଶ
)(ଵ
ଶ
)(1.96)ଶ

(.05)ଶ
≅ 385 

است. داري  اسطح زیر منحنی نرمال استاندارد به ازاي سطح معن در این رابطه 

pq  باشد. مقدار  می 25/0نیز برآوردي از انحراف معیار جامعه است که بیشترین مقدار آن 

منظور شده  05/0اساس روش احتیاطی،  برنیز سطح خطاي برآورد است که در این تحقیق 

مقدار اندازه  و با توجه به  درصد 95داري  ااست. بر این اساس و در سطح معن

2aZa-1
e

1.960.025 =Z

هاي مصرفارزش  

 ارزش احساسی

 ارزش وضعیتی 

 ارزش شناختی 

کارکردي ارزش  

 ارزش اجتماعی

 قصد خرید
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هاي انجام شده در مورد عدم پاسخگویی،  بینی با توجه پیش نهایت . درشود یم 385نمونه برابر 

  .بودپرسشنامه قابل قبول  390و از این تعداد  شدپرسشنامه توزیع  400تعداد 

آوري اطلاعات استفاده  به عنوان ابزار اصلی جمع استاندارد هاي در این تحقیق از پرسشنامه

ها و  لفهؤشده است. در این راستا، پس از مطالعه مبانی نظري و پیشینه تحقیق، ابعاد، م

). این 1بندي شدند (جدول  یک از متغیرهاي مورد بررسی شناسایی و طبقه هاي هر شاخص

شناسی  صی و جمعیتپرسشنامه در دو بخش تهیه شده است. بخش اول، اطلاعات شخ

 23که در کل  استاصلی مربوط به اهداف تحقیق  يها سؤالدهندگان و بخش دوم شامل  پاسخ

  .شود را شامل میسؤال 

اي  گزینه پنجمتغیرها از طیف  تمامبراي  ها سؤالدر این پرسشنامه به منظور پاسخگویی به 

  لیکرت استفاده شده است.

یق استاندارد بود، بنابراین از روایی لازم برخوردار هاي تحق با توجه به اینکه پرسشنامه

سنجی خبرگان در زمینه  هست. با این وجود، براي روایی ظاهري و محتوایی پرسشنامه از نظر

روایی همگرایی هر یک از  SmartPLSافزار  این موضوع استفاده شد. همچنین از طریق نرم

ها بالاتر  شود، روایی هر یک از سازه مشاهده می 2ها تعیین شد. همان طور که در جدول  سازه

باشند. از این رو ابزار  ها از روایی مناسبی برخوردار می در نتیجه تمامی سازه Tباشد می 5/0از 

  تحقیق از روایی مناسبی برخوردار است.
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  متناظر با ابعاد پرسشنامه يها سؤالعاد و سازه، اب  1جدول 

  منبع  سؤال  ابعاد  سازه  ردیف

1  
هاي  ارزش

  مصرف

ارزش 

  کارکردي

  سهولت استفاده -

  نامشترکي ازهاین ساختن برآورده -

 بودن خدمات مناسب -

3- 1 

 ]11و12[

ارزش 

  اجتماعی

  افرادي فرد نیب روابط بهبود -

  ترغیب نزدیکان به استفاده از آن -

  داردیی بالای اجتماع وجه -

  توصیه دوستان و خویشاوندانم -

 ایجاد احساس خوب در دیگران نسبت به من  -

8- 4  

ارزش 

  احساسی

  کننده سرگرم -

  بخش لذت -

 زیانگ جانیه -

11- 9  

ارزش 

  شناختی

  ي نوآور -

  دیجد تجربه -

  ي آور شگفت و جالب موضوعات -

14- 12  

ارزش 

  وضعیتی

  کارها به صورت کارآمدانجام  -

  راحتی دسترسی به اطلاعات -

  سرعت دسترسی به اطلاعات -

17- 15  

  قصد خرید  2

  گیرم. را در نظر می  خرید آن - 

  را امتحان کنم.  قصد دارم آن - 

  ریزي خواهم کرد. برنامه  آن در مورد خرید - 

  را امتحان کنم.  مندم آن هعلاق - 

پیدا کنم، از این اپراتور در صورتی که نیاز به خرید  - 

  کنم. خرید می

خرید آن را به دوستان و نزدیکانم نیز توصیه  - 

  کنم. می

  ]13و14و15[ 18 -23
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  روایی همگرا و پایایی متغیرهاي پرسشنامه  2جدول 

  متغیر
(آلفاي ضریب پایایی

  کرونباخ)
AVE 

  هاي مصرف ارزش

  84/0  ارزش کارکردي

925/0  

68/0  

57/0  

51/0  71/0  ارزش اجتماعی  

77/0  879/0  ارزش احساسی  

76/0  859/0  ارزش شناختی  

72/0  848/0  ارزش وضعیتی  

  68/0  941/0  قصد خرید

  

در جدول د که ش استفادهاز آلفاي کرونباخ   پرسشنامه متغیرهاي پایایی یا اعتباربراي بررسی 

تمامی آلفاي کرونباخ براي  ،نشان داده شده است 2طور که در جدول  . همانارائه شده است 2

  پرسشنامه است. يها سؤالدهنده پایایی خوب   شده که نشان 5/0متغیرها بیشتر از 

هاي پرسشنامه از  دهندگان به سؤال توصیف کلی از وضعیت پاسخگویی پاسخ براي

و جهت تجزیه و تحلیل فرضیات از ابزار تحلیل   SPSSافزار هاي توصیفی در قالب نرم روش

استفاده شده است که   SmartPlSافزار ییدي و مدلیابی معادلات ساختاري در قالب نرمأعاملی ت

  در ادامه به توضیح آن خواهیم پرداخت. 

  

  هاي پژوهش یافته - 4
زن بودند، درصد  46درصد مرد و  54دهندگان  دهد که پاسخ تحلیل آمارهاي توصیفی نشان می

درصد داراي بیشترین مقدار  30درصد و مدرك کارشناسی با  40مدرك کارشناسی ارشد با 

درصد از افراد از همراه اول و  65درصد تحصیلات از بین گزینه تحصیلات افراد، بوده است. 

  کردند. درصد از اپراتور ایرانسل استفاده می 35
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دلات ساختاري بر مبناي همبستگی یک نوع از روابط متغیرهاي پنهان در مدل معا

و  2دار اي است میان دو متغیر در یک مدل اما غیر جهت باشد. همبستگی رابطه می 1خوانی) (هم

  گیرد. مورد ارزیابی قرار می3وسیله تحلیل همبستگی ماهیت این نوع رابطه به

بر مبناي ماتریس کوواریانس بین متغیرهاي پنهان و آشکار  ،تحقیق هاي هاساس تحلیل فرضی

میان متغیرهاي پنهان تحقیق است.  )همبستگیکوواریانس (معرف ماتریس  3جدول است. 

دهد. ضریب  یک از اعداد جداول ضریب همبستگی متغیرهاي تحقیق را نشان می واقع هر در

یک از این روابط  داري هرادهد. معن یهمبستگی بین دو متغیر شدت رابطه بین آنها را نشان م

ه با توجه به نتایج مربوط به ضرایب همبستگی ب قابل بررسی است. Tنیز با استفاده از آزمون 

توان به این نتیجه رسید که تمامی  نشان داده شده است، می 3دست آمده که در جدول 

با  و دارند. بر این اساسداري با هم ادرصد رابطه معن 99متغیرهاي تحقیق در سطح اطمینان 

توان به بررسی  ، میها هدار بودن رابطه میان تمامی متغیرهاي مربوط به فرضی توجه به معنی

 ها با استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري (رگرسیون) پرداخت.  فرضیه

  

  ماتریس همبستگی بین متغیرهاي تحقیق  3جدول 

 )6(  )5(  )4( )3( )2( )1( متغیرهاي پژوهش

            00/1**  ) ارزش کارکردي1(

         00/1** 35/0**  ) ارزش اجتماعی2(

      00/1** 4/0** 43/0**  ) ارزش احساسی3(

      00/1** 72/0** 35/0** 41/0**  ) ارزش شناختی4(

    00/1**  6/0** 54/0** 39/0** 43/0**  ) ارزش وضعیتی5(

  00/1** 49/0** 42/0** 39/0** 3/0** 46/0**  ) قصد خرید6(

  درصد. 95معناداري در سطح اطمینان  *درصد.  99معناداري در سطح اطمینان  **

                                                                                                              
1. Association 
2. Nondirectional 
3. Corelational Analysis 
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هاي مصرف بر قصد خرید بوده  ثیر ارزشأتبا توجه به اینکه این تحقیق به دنبال بررسی 

داري اکه ضریب معن شود است، با استفاده از الگوي مدلسازي معادلات ساختاري مشاهده می

مطلق  ودن یک رابطه، قدردار باجایی که جهت معن باشد، از آن می 419/5این رابطه برابر با 

د که این رابطه کرگیري  توان نتیجه س میپ ]16[ باشد 96/1باید بالاتر از  1داري اضریب معن

این  باشد، از و مثبت می 321/0محاسبه شده برابر با  2دار است. از سوي دیگر ضریب مسیر امعن

ثیر مثبت و أت هاي مصرف بر قصد خرید ارزشتوان گفت  میدرصد  95رو در سطح اطمینان 

هاي مصرف به اندازه یک واحد، قصد خرید به  که با افزایش ارزش این معنه اب، معناداري دارد

هاي مصرف  ثیر ارزشأتافزایش خواهد یافت و فرضیه اصلی تحقیق در خصوص  321/0اندازه 

هاي  ضریب تعیین مربوط به تأثیر ارزش شود. میید أیبه شکل معناداري تبر قصد خرید 

توان نتیجه گرفت که متغیرهاي  است. بر این اساس می 353/0مصرف بر قصد خرید برابر 

از تغییرات متغیر قصد خرید را توضیح دهند یا  353/0اند  هاي مصرف با هم توانسته ارزش

 سایرتواند شامل  باشد و می ی میبین درصد باقیمانده مربوط به خطاي پیش 647/0تبیین کنند و 

  متغیرهاي تأثیرگذار بر متغیر قصد خرید مشتریان باشد.

، متغیر ارزش کارکردي در سطح tدست آمده از ضریب مسیر و آماره ه نتایج ب اساسبر

با . دار دارد ادرصد بر متغیر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه تأثیر معن 95اطمینان 

توان  می توان گفت که نوع این رابطه مثبت است. بنابراین مثبت این مسیر میتوجه به ضریب 

به این نتیجه رسید که با بهبود ارزش کارکردي خدمات ارائه شده به مشتریان، قصد خرید آنها 

گیرد. مقدار ضریب مسیر  شود و برعکس. بنابراین این فرضیه مورد تأیید قرار می افزوده می

پیدا واحد اضافه شود و بهبود  1که اگر متغیر ارزش کارکردي به میزان دهد  نشان می 264/0

  یابد. واحد افزایش می 264/0درصد متغیر قصد خرید مشتریان به میزان  95، به احتمال کند

، ارزش ، متغیر ارزش اجتماعیtدست آمده از ضریب مسیر و آماره ه نتایج ب اساسبر

دار اتلفن همراه تأثیر معنخرید خدمات اپراتورهاي بر متغیر قصد  احساسی و ارزش اجتماعی

  د.نگیر مورد تأیید قرار نمیها  بنابراین این فرضیه. ندارد

                                                                                                              
1. t-value 
2. β 
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 96/1داري تأثیر ارزش وضعیتی بر قصد خرید مشتریان بیش ازااز آنجا که ضریب معن

ریب از سوي دیگر ض. باشد دار می اکه این رابطه معن کردگیري  توان نتیجه باشد، پس می می

درصد  95 رو در سطح اطمینان و مثبت می باشد، از این 287/0مسیر محاسبه شده برابر با

ثیر مثبت و معناداري دارد و فرضیه محقق در أتوان گفت که ارزش وضعیتی بر قصد خرید ت می

در  .شود ید میأیخصوص تأثیر ارزش وضعیتی بر قصد خرید مشتري به شکل معناداري ت

  آورده شده است. SmartPLSافزار  دست آمده از نرم هنتایج ب، خلاصه 4جدول 

 
  هاي تحقیق نتایج فرضیه  4 جدول

 تحقیق هاي هفرضی
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

نتیجه 

 فرضیه
ضریب تعیین 

R2 

  تائید  419/5  321/0  هاي مصرف بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه تأثیر ارزش

332/0  

 تائید 937/4 264/0 کارکردي بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه   تأثیر ارزش

 رد 926/0 05/0 تأثیر ارزش اجتماعی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه

 رد 46/0 029/0 تأثیر ارزش احساسی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه

 رد 417/1 101/0 خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراهتأثیر ارزش شناختی بر قصد 

 تأیید 6/4 287/0 تأثیر ارزش وضعیتی بر قصد خرید مشتري اپراتورهاي تلفن همراه

  

  و پیشنهادها گیري نتیجه - 5

کننده نتیجه چرخش فلسفه بازاریابی از گرایش تولید و محصول  توسعه مطالعات رفتار مصرف

گرایش بازاریابی است. عوامل دیگري نیز در گسترش مطالعات به گرایش فروش و سپس 

سرعت زیاد معرفی محصولات جدید،  از اند که عبارتند کننده دخیل بوده رفتار مصرف

هاي  وسیله گروه هکنندگان ب هاي حمایت از مصرف تر عمر محصولات، جنبش هاي کوتاه چرخه

  رشد بازاریابی. گذاران عمومی، توجه به محیط زیست و خصوصی و سیاست

کننده  طور خاص، در حوزه رفتار مصرف یکی از موضوعاتی که در حوزه بازاریابی و به

ده است، موضوع قصد خرید است. اگرچه، عوامل متعددي روي قصد خرید تأثیر شمطرح 

هاي مصرف است که در قالب ارزش  ترین عوامل، نگرش و ارزش اما یکی از مهم، دارند

شود.  تماعی، ارزش احساسی، ارزش وضعیتی و ارزش شناختی مطرح میکارکردي، ارزش اج
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 کننده در نظر گرفته شده است به عنوان متغیر تعدیلاز سوي دیگر، درگیري ذهنی تبلیغات نیز 

 .ادیماین روابط را مورد بررسی قرار د، در این تحقیق و

» هاي مصرف ارزش«متغیر دهد که  هاي تحقیق نشان می تحلیل دادهتجزیه و نتایج حاصل از 

ورد تأیید قرار درصد تأثیر مثبت و معنادار دارد و این فرضیه م 99با اطمینان » قصد خرید«بر 

بینی انتخاب  در پیش نیز بیان شد، ارزش نقش مهمی  پیش از اینطور که  گرفت. همان

کننده  صرفبنابراین ارزش ترجیحات م. کند خرید آتی وي بازي می هاي گرایشکننده و  مصرف

یند خرید اکننده را براي مشارکت در فر را شکل داده و این ترجیحات گرایش رفتاري مصرف

کنندگان از محصولات یا خدمات،  ارزش ادراك شده مصرف .]18، 17[دهد افزایش می

است.  ]17[و رضایت آنها ] 11[، رفتار انتخاب بازار ]20، 19[ هاي قصد خرید کننده تعیین

بر توان دریافت که نتایج حاصل با پیشینه موجود هماهنگی دارد.  مطالب بیان شده می اساسبر

 وسیله بهمصرف خدمات ارائه شده   قدر ارزشه توان نتیجه گرفت که هرچ می این اساس

، قصد خرید مشتریان براي خدمات ارائه شده نیز افزایش پیدا کنداپراتورهاي تلفن همراه بهبود 

  یابد.  می

بر  »وضعیتی  ارزش«و  »کارکردي  ارزش«که متغیر همچنین با بررسی نتایج مشخص شد 

مورد تأیید قرار  ها د و این فرضیهندرصد تأثیر مثبت و معنادار دار 99با اطمینان » قصد خرید«

خدمات  و وضعیتی کارکردي  قدر ارزشه توان نتیجه گرفت که هرچ گرفت. بر این اساس، می

، قصد خرید مشتریان براي خدمات پیدا کنداپراتورهاي تلفن همراه بهبود  ارائه شده توسط

کنندگان به دنبال حداکثر مزایا با حداقل هزینه ممکن و  ارائه شده بیشتري خواهد بود. مصرف

کننده اصلی یک تصمیم خرید  با کیفیت مناسب هستند. اهمیت کارکرد محصول به عنوان تعیین

(براي ، ]21[ درك شده است )، دریافتند که کارکردها و 2007مثال، دي مارز و همکاران 

طور گسترده، در پذیرش استفاده از خدمات جدید موبایل نقش دارند.  هاي فنی به قابلیت

کننده در پذیرش محصولات به  کیفیت و سودمندي محصولات به عنوان یک تعیین بنابراین

ورد نیاز به کاربران اجازه به اطلاعات مکارکرد سهولت دسترسی  همچنین .]22[ آید حساب می

علاوه بر  وقت بیشتري براي انجام کارهاي دیگر داشته باشند.تا زمان را ذخیره کرده و دهد  می

 . کند میاین، آن پذیرش خدمات ارائه شده را تسهیل 
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بر ، گیرد ي که در آن خرید صورت میا وسیله ارائه تعریف زمینه تواند به مینیز موقعیت 

کننده خرید هدیه براي یک شخص مهم  تأثیرگذار باشد. بنابراین اگر هدف مصرف قصد خرید

عوامل متفاوت . کند پیدا میکننده افزایش  احتمالاً قصد خرید مصرف، مانند نامزد خود باشد

موقعیتی از قبیل موقعیت خرید ممکن است بر تصمیم خرید در ارتباط با یک محصول خاص 

کننده  شود، مصرف موقعی که یک خرید به عنوان خرید با اهمیت درك میتأثیرگذار باشد. 

گیري مراقبت بیشتري داشته باشد. بنابراین  ممکن است بر کیفیت اطلاعات براي تصمیم

بر قصد  دتوان توان نتیجه گرفت که ارزش وضعیتی و موقعیتی که فرد در آن قرار دارد می می

  گذار باشد.اپراتورها تأثیر سیلهو بهده خرید وي براي خدمات ارائه ش

  ارزش«، »اجتماعی  ارزش«که متغیرهاي دهد  میهاي انجام شده نشان  همچنین بررسی

ها مورد تأیید  تأثیر معناداري ندارند و این فرضیه» قصد خرید«بر » شناختی  ارزش« و» احساسی

اجتماعی، احساسی و   قدر ارزشه چ توان نتیجه گرفت که هر قرار نگرفت. بر این اساس، می

، قصد خرید پیدا کنداپراتورهاي تلفن همراه بهبود وسیله  بهشناختی خدمات ارائه شده 

)، 2005( تیساي  در پژوهشخدمات ارائه شده تغییري نخواهد کرد. استفاده از مشتریان براي 

ث قرار گرفته کنندگان مورد بح تأثیر نفوذ اجتماعی بر قصد خرید برند لوکس توسط مصرف

محور،  کنندگان جامعه )، مصرف2005طور تجربی حمایت شد. با توجه به نظر تیساي ( بود و به

هاي اجتماعی  به گروه خود برندهاي لوکس را به منظور نشان دادن موقعیت و موفقیت

هاي قبلی وجود رابطه بین ارزش  . هر چند در پژوهش]23[ کنند انتخاب می موردنظرشان

و قصد خرید تأیید شده بود ولی در تحقیق حاضر که در زمینه خدمات اپراتورهاي اجتماعی 

تأیید نشد. شاید یکی از دلایل اصلی آن، این است که تحقیقات قبلی ، تلفن همراه انجام گرفته

هاي اصلی کالا  اند و یکی از ویژگی در زمینه ارزش اجتماعی بیشتر در زمینه کالا انجام شده

دهنده موقعیت اجتماعی فرد  تواند نشان قابلیت مشاهده آن است و آن کالا میملموس بودن و 

گیرد.  طور همزمان انجام میه باشد درحالی که خدمات ملموس نبوده و تولید و مصرف آن ب

هاي تحریک حس کنجکاوي، فراهم کردن تجربه جدید،  در رابطه با ارزش شناختی که از سازه

که دهد  ها نشان می بررسی، آور تشکیل شده بود و شگفتمواجه شدن با موضوعات جالب 

به دلیل یکسان بودن خدمات این دو اپراتور و کامل نبودن خدمات آنها تفاوت  احتمالاً

ثیر ارزش شاختی بر قصد خرید أفرضیه ت است، از این روها وجود نداشته  داري بین پاسخامعن
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هاي سرگرم کننده بودن، لذت بخش بودن و  سازهد. در رابطه با ارزش احساسی که از شرد  

هیجان انگیز بودن خدمات و کارکردهاي اپراتورهاي تلفن همراه در کشور تشکیل شده بود، 

ها وجود نداشته  داري بین پاسخاشناختی تفاوت معن  همانند ارزشکه دهد  ها نشان می بررسی

استینکمپ و بامگارتنر دار نبوده است. یید فرضیه برخورأمنظور ت لذا از واریانس لازم بهاست، 

کنندگان به جستجوي انواع متفاوتی از محصولات به  نشان دادند که تمایل مصرف )1992(

  . ]24[ بخشی از انگیزش است منظور دستیابی به سطح رضایت

نیز بیان شد، ارزش شناختی سه بعد کنجکاوي، تازگی و  مبانی نظريطور که در  همان

گیرد. تأیید نشدن این فرضیه در صنعت اپراتورهاي تلفن  می انش را در برارضاي میل به د

با است نتوانسته ، دهند آنها ارائه می که دهنده این باشد که خدماتی تواند نشان همراه می

برانگیختن حس کنجکاوي و میل به دانش افراد، تمایل و قصد آنها را به خرید تحت تأثیر 

  قرار دهد.

 
  هاي آینده  براي پژوهش هاپژوهش و پیشنهاد هاي محدودیت - 6

تنها در سطح شهر تهران و در میان  این است که پژوهش حاضرهاي  یکی از محدودیت

نتایج آن محدود شهر تهران  پذیري تعمیم در نتیجهمشتریان این شهر صورت گرفته است و 

  نیز مورد آزمون قرار گیرد.ها و مناطق دیگر  که در سایر استان شود پیشنهاد می از این رواست. 

هاي کمی براي سنجش و  هاي پژوهش استفاده از روش از محدودیت همچنین یکی دیگر

هاي  ها و تکنیک محققان دیگر با استفاده از روش شود پیشنهاد می از این روباشد.  مدلسازي می

زي و هاي عمیق و مشاهده مشارکتی و غیره جهت مدلسا کیفی نظیر استفاده از مصاحبه

  پردازي در این خصوص استفاده کنند. نظریه
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