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 به وفاداری و خرید تصمیم برند با ویژه ارزش و مشتری تجربه محصول، یها ویژگی بین ارتباط تبیین

 برند تلفن همراه در شهرستان اهواز
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 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی از دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات ساوه -9

 

 چکیده

 بژا  برنژد  ویژژه  ارزش و مشتری تجربه محصول، یها این پژوهش با هدف بررسی رابطه و برهم کنش متغیرهای ویژگی

ز دیدگاه مصرف کنندگان شهرستان اهواز صورت گرفته است. این برند محصول تلفن همراه ا به وفاداری و خرید تصمیم

هژا، از روش   ها از روش پیمایشژی و بژرای تحلیژا داده    آوری داده توصیفی بوده که برای جمع های پژوهشپژوهش از نوع 

ژژژژژواز  استفاده کنندگان گوشی تلفژن همژراه در شهرسژتان اهژ    همههمبستگی استفاده نموده است. جامعه آماری پژوهش، 

نفژر بژه    111است که با توجه عدم امکان دسترسی به کا جامعه آماری، از روش نمونه گیری در دسترس و هدفمند تعداد 

ها پرسشنامه بوده که با استفاده از مژدل معژاد ت سژاختاری و نژرم      عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

های پژوهش حاکی از آن است که سه متغیر استفاده آسژان،   ایج حاصا از آزمون فرضیهنتها تحلیا شدند.  ر لیزرل دادهافزا

هژای   مثبژت و معنژاداری نداشژتند و از میژان ویژگژی      تژثییر سودمند بودن و زیباشناسی بر هژی  یژا از متغیرهژای پژژوهش     

ه مثبژت و معنژاداری دارد.   محصول تلفن همراه، تنها ویژگی سرگرمی است که با تجربه مشژتری و ارزش ویژژه برنژد رابطژ    

 برند محصول تلفن همراه ارتباط معناداری وجود دارد.  به وفاداری و خرید همچنین میان متغیر ارزش ویژه برند با تصمیم

 .های محصول، تلفن همراه ارزش ویژه برند، تجربه مشتری، وفاداری به برند، تصمیم خرید، ویژگیکلیدی:  های هواژ
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 مقدمه

رونژژد روزافژژزون پیشژژرفت تکنولژژو ی و    زه، امژژرو

شژژود  تژژاییرات متقابژژا آن بژژر بژژازار رعژژابتی باعژژ  مژژی  

هژا و   آگاهی بیشتری از نیازهای مصرف کننده ها سازمان

در  هژا  هژا و شژرکت   مشتریان خود داشته باشژند. کماژانی  

هژای متفژاوت محصژو ت و خژدمات خژود را بژا        عرصه

ننژد و مصژرف   ک برندهای گوناگون به بژازار عرضژه مژی   

هژای مختلژف    کننده با طیف وسیعی از برندها و انتخژاب 

ها و بقای آن در  پیداست سودآوری شرکت. روبروست

هژای   بازار رعابتی منژوط بژه رضژایت مشژتری از ویژگژی     

محصژژول اسژژت کژژه در سژژایه ارزش برنژژد در  شژژده   

و  8)تژژورس شژژود توسژژم مصژژرف کننژژده حاصژژا مژژی  

تفژژاوت در رعابژژت  برنژژدها نقژژاط اصژژلی .(3،3188تریبژژو

هژا مهژم و    هستند، به همین دلیا بژرای موفقیژت شژرکت   

 هژای  پژژوهش (. 1،3188و چنژ   9حیاتی هستند )وانژ  

دهد که در حژوزه تلفژن همژراه،     صورت گرفته نشان می

سه عاما ویژگی کاربردی، ویژگی زیباشناسی و تجربژه  

های اساسی و مهمی هستند که ارزش برند  مشتری، متغیر

(. از 3183، 6و تاماسژژون 5کننژژد )شژژن   مژژیرا تضژژمین 

مثبت و مستقیم ارزش ویژه برند بر وفاداری  تثییرطرفی، 

مثبژت   تثییر(، و همچنین، 3188و همکاران، 7به برند )نام

و مستقیم ارزش ویژه برند بر تصمیم خرید )جلیا وند و 

(، نیز بررسی شژده اسژت. امژا در مژورد     3188همکاران، 

ول، تجربه مشتری و ارزش ویژژه  های محص ویژگی تثییر

برنژژد بژژر وفژژاداری بژژه برنژژد و تصژژمیم خریژژد، پژوهشژژی 

صورت نگرفتژه اسژت. بژدیهی اسژت بررسژی چرایژی و       

توانژد   چگونگی برهم کنش این عواما بر یکژدیگر، مژی  

                                                           
1. Anna Torres 

2. Josep Tribo  

3. Wang  

4. Tzeng  

5. Sheng  

6. Thompson  

7. Janghyeon Nam  

کمژژژا شژژژایان تژژژوجهی بژژژه بازاریابژژژان، مژژژدیران و    

شژناخت بیشژتر و بهتژر نیازهژای      راسژتای در  پژوهشگران

کننژژدگان، طراحژژی، و سژژاخت و   مشژژتریان و مصژژرف  

سفارش محصو ت مورد نظر، و در نهایت کسب مزیت 

رعابتی در بازار داشته باشد. بنابراین، پژژوهش حاضژر در   

ایژژن  تژژثییرصژژدد بررسژژی چرایژژی و چگژژونگی رابطژژه و  

و جژدایی  عواما در محصول تلفن همژراه بژه عنژوان جژز    

 زندگی انسان امروز است. ناپذیر

 

 ا و مبانی نظریه مفاهیم، دیدگاه

انجمژژن بازاریژژابی آمریکژژا برنژژد را بژژه ایژژن صژژورت  

کند، یا نام، وا ه، طرح، نمژاد یژا هژر چیژز      تعریف می

دیگری که کژا  یژا خژدمت یژا فروشژنده را از سژایر       

(. ارزش 3117، 1کند )جوهانسون فروشندگان متمایز می

هژا و تعهژدات    ای از دارایژی  ویژه برند به عنوان مجموعژه 

ه برند است و ارزشی را برای شرکت و مشتریان مربوط ب

و  3کنژژد )بویژژا  از طریژژک کژژا  یژژا خژژدمت ایجژژاد مژژی  

(، 8916(. سژژژید جژژژوادین و شژژژم  )3189همکژژژاران،

ای از  دریافتند که ارزش ویژه برند عبارتست از مجموعه

ای کژه   های ضمیمه یا برند، نژام و نشژانه   عابلیت دارایی

ول برای شژرکت و  به ارزش ارایه شده توسم یا محص

کنژد. در   مشتریانش افژزوده و یژا از آن ارزش کسژر مژی    

واعژژع، ارزش ویژژژه برنژژد نشژژان دهنژژده تفژژاوت ارزش    

محصولی است که دارای برند بوده با محصولی با همژان  

، 88و هیژون  81هژا امژا فاعژد برنژد )کژیم      کیفیت و ویژگژی 

توسژم شژن  و    3183در پژوهشی که در سژال  (. 3181

ه تلفژن همژراه صژورت گرفژت، نشژان      تاماسون در حژوز 

داده شژژد کژژه سژژه ویژگژژی کژژاربردی بژژودن محصژژول،   

                                                           
8. Johansson  

9. Buil  

10. Kim 

11. Hyun 



 
 

 815/    ... به یوفادار و دیخر میتصم با برند ژهیو ارزش و یمشتر تجربه محصول، یها یژگیو نیب ارتباط نییتب

 

ویژگژژی زیباشناسژژی محصژژول و نیژژز، تجربژژه مشژژتری،    

های اساسژی و مهمژی هسژتند کژه ارزش برنژد را       ویژگی

کنند. هرآنچه مشتریان در مورد برند از زبژان   تضمین می

 شنوند و هرآنچه سازمان در زمینه برنژد خژود   دیگران می

های  کند همگی به نوعی با ویژگی ها اعلام می به مشتری

و همکژژاران،  8محصژژول ارتبژژاط تنگاتنژژ  دارنژژد )کلژژر 

(. به عنوان مثال در زمینه تلفن همراه، عمر باتری و 3188

هژای کژاربردی آن هسژتند. مطالعژات      ویژگی وصدا جز

دهنژد کژه دو عامژا اسژتفاده آسژان و سژودمند        نشان می

کاربردی یا تلفن همراه را پوشژش  های  بودن، ویژگی

(، به 3115و همکاران )9(. ون ریا3،3116)کایر دهند می

هژژای  ایژژن نتیجژژه رسژژیدند کژژه خصوصژژیات و ویژگژژی  

زیادی بر ارزش ویژژه برنژد دارد.    تثییرفیزیکی محصول 

 ودر حژژژوزه تلفژژژن همژژژراه، گژژژاهر و رنژژژ  آن جژژژز   

آینژد.   های زیباشناسژی محصژول بژه حسژاب مژی      ویژگی

دهژد، دو بعژد وابسژته بژه      که مطالعات نشژان مژی   آنچنان

هژژای زیباشناسژژی   زیبژژایی و سژژرگرمی بیژژانگر ویژگژژی  

 7و کژیم  6(. مون5،8333و گیلمور 1محصول هستند )پاین

(، نتیجه گرفتند که در رابطه با تجربژه مشژتری در   3118)

زمینه تلفن همراه میان ابعاد زیباشناسی محصول و تجربژه  

 1عنژژاداری وجژژود دارد. کلژژر مشژژتری رابطژژه مثبژژت و م 

هژژای کژژاربردی و  کنژژد کژژه ویژگژژی (، اشژژاره مژژی3119)

هژای بیشژتر جهژت ایجژاد      زیباشناسی محصژول، فرصژت  

تفژژاوت میژژان برنژژدهای گونژژاگون در  هژژن مصژژرف     

آورد. اگر استفاده آسان و مفید بژودن   کنندگان پدید می

هژژای سژژنجش ویژگژژی   محصژژول )بژژه عنژژوان شژژاخص  

                                                           
1. Lin Keller 

2. Cyr  

3. Van Riel  

4. Pine  

5. Gilmore  

6. Moon  

7. Kim  

8. Keller  

تواننژد   ح بژا یی باشژند، مژی   کاربردی محصول( در سژط 

عژرار داده   تثییرگرایش مشتریان را به طور مستقیم تحت 

و  3و ارزش ویژژژه برنژژد را افژژزایش دهنژژد )کونچیژژا    

( نیژز یابژت   3181)83و مژارل  88(. بیژدنبا  81،3117گارتنر

کردند که تجربه مشتری به طور مستقیم بژر ارزش ویژژه   

مشژتری و   گذارند و بر اهمیژت رابطژه بژین    می تثییربرند 

کیژد داشژژتند. از طریژژک ایجژژاد  ثعرضژه کننژژده خژژدمات ت 

تواند به ارزش برند تلفژن   رابطه متقابا، تجربه مشتری می

که گفته شژد   هایی پژوهشهمراه کما کند. بررسی و 

دهد که تجربه مشتری بر همه ابعژاد ارزش برنژد    نشان می

مسژژتقیم دارد. امژژا، کژژانون ایژژن ارزش برنژژد را،     تژژثییر

نظر به اینکه وفاداری به دهد.  ی به برند تشکیا میوفادار

برند یکی از عواما شکا دهنده ارزش ویژه برند اسژت،  

و همکژژاران  89بژژا تکیژژه بژژر مطالعژژاتی کژژه پانجایسژژیری  

(، انجام دادند 3188) 85سویرو  81(، و استوکبرگر3113)

توان ادعا کرد که وفاداری ایر مثبژت و معنژاداری بژر     می

جژژژانگی ون نژژژام و همکژژژاران دارد. ارزش ویژژژژه برنژژژد 

خود نشان دادند که ارزش ویژه  پژوهش(، نیز در 3188)

مثبت و معنژاداری دارد. در   تثییربرند بر وفاداری به برند 

واعع، میزان با ی وفژاداری بژه برنژد در میژان مشژتریان،      

کنژد و   ای از امتیازهای رعابتی خاص ایجژاد مژی   مجموعه

هژای   مسیر سژهم کژاهش هزینژه    عوی و مثبتی در دو تثییر

بازاریابی و افزایش درآمد مربوط به برند به همژراه دارد.  

وفژژاداری بژژه برنژژد برخژژی از مزایژژای بازاریژژابی از جملژژه 

کاهش هزینه، سوداوری، تبلیغات دهان به دهان مثبت را 

(. ایژن وفژاداری   3188و همکاران،  86به همراه دارد )چن

                                                           
9. Konechik  

10. Gartner  

11. Biedenbach 

12. Marell 

13. Punjaisari  

14. Stokburger 

15. Sauer 

16. Chen 
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گژذارد. بنژا بژه     ایر میبر تصمیم خرید مصرف کننده نیز 

آگژاهی از برنژد )کژه یکژی از ابعژاد       (،3119) گفته کلر

ارزش برنژژد اسژژت( نقژژش بژژه سژژزایی در تصژژمیم گیژژری 

کنژژد. در واعژژع، میژژزان بژژا ی  مصژژرف کننژژده بژژازی مژژی

ای از  وفژژاداری بژژه برنژژد در میژژان مشژژتریان، مجموعژژه    

عژوی و   تژثییر کنژد و   امتیازهای رعابتی خاص ایجژاد مژی  

هژای بازاریژابی و    در دو مسیر سژهم کژاهش هزینژه   مثبتی 

افژژزایش درآمژژد مربژژوط بژژه برنژژد بژژه همژژراه دارد. ایژژن   

وفژژاداری بژژر تصژژمیم خریژژد مصژژرف کننژژده نیژژز ایژژر     

دهد کژه ارزش   گذشته نشان می های پژوهشگذارد.  می

مثبت و مسژتقیم بژر تصژمیم خریژد دارد      تثییرویژه برند، 

واعژژع، مشژژتریان  در (. 3188)جلیژژا ونژژد و همکژژاران،   

توانند وفاداری شان به یا برند را بژه چنژدین شژیوه     می

نشژژان دهنژژد: ممکژژن اسژژت مانژژدن در کنژژار سژژازنده را   

انتخاب کنند، و تعداد یا تکرار و فراوانی خریدهایشان و 

یا هر دو را افزایش بدهند. از این رو درآمدهای بیشتری 

 شود. برای برند ایجاد می

 

 پژوهشهای  مدل مفهومی و فرضیه
 های کاربردی و تجربه مشتری ویژگی

دهند که دو عاما استفاده آسژان و   مطالعات نشان می

سژودمند بژودن ویژگژژی کژاربردی یژژا تلفژن همژژراه را     

(، بژر ایژن   3117) 8(. جنتیا3116دهند )کایر، پوشش می

هژای   باور است که حدود تجربه مشژتری شژاما ویژگژی   

هژای   د. ویژگژی شژو  کاربردی و زیباشناسی محصول مژی 

های زیباشناسی، یژا بخژش پریمژر     کاربردی و ویژگی

هژژای  در زمینژژه ترجیحژژات مشژژتری در رابطژژه بژژا ویژگژژی

(. بژه عنژوان   3117و همکژاران، 3محصول است )چیتوری

 ومثژژال در زمینژژه تلفژژن همژژراه، عمژژر بژژاتری و صژژدا جژژز

                                                           
1. Gentile  

2. Chitturi  

هژژای کژژاربردی آن هسژژتند. تاماسژژون و شژژن    ویژگژژی

هژژای کژژاربردی   ان ویژگژژی(، نیژژز معتقدنژژد میژژ  3183)

محصژژول تلفژژن همژژراه و تجربژژه مشژژتری رابطژژه مثبژژت و 

معناداری وجود دارد. بنابر مطالب گفته شده فرضیه زیژر  

 گردد؛ پیشنهاد می

H1 هژژای کژژاربردی محصژژول و تجربژژه  : بژین ویژگژژی

 مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 

 های زیباشناسی و تجربه مشتری ویژگی

زیباشناسژژی بژژه حژژ  لژژذت و خوشژژی   هژژای  ارزش

های حسی محصول یا  شود که حاصا ویژگی مربوط می

تژر و   خدمات است. ارزش ویژگی زیباشناسی، شخصژی 

(. بر اساس 1،8313و هولبرو  9)هیرشمان تر است  هنی

هژای   گذشته، ویژگژی زیباشناسژی بژه جنبژه     های پژوهش

بژه  . زیبایی شناختی، تجربژی و رضژایتمندی اشژاره دارد   

هژای همژراه، توجژه بژه زیبژایی       نوان مثال در زمینه تلفنع

هژژای زیباشناسژژی محصژژول  گژژاهر و رنژژ  جژژز ویژگژژی

ای کژه در رابطژه    (، در مطالعژه 3118هستند. مون و کیم )

با تجربه مشتری در زمینه تلفن همراه داشتند به این نتیجه 

اند کژه میژان ابعژاد زیباشناسژی محصژول و تجربژه        رسیده

ثبت و معناداری وجود دارد. بژا توجژه بژه    مشتری رابطه م

 شود؛ مطالب گفته شده فرضیه زیر پیشنهاد می

H2هژای زیباشناسژی محصژول و تجربژه      : بین ویژگی

 مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 

 های کاربردی و ارزش ویژه برند ویژگی

ها با تلفیک مقادیر تفکیا شژده ارزش   مصرف کننده

انژد و   هژا بژه دسژت آمژده     ویژگژی  که توسم هر یژا از 

های محصول، که به عنوان ابزارهای مهم رعژابتی   ویژگی

                                                           
3. Hirschman 

4. Holbrook  
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شوند، ارزش و اعتبار محصول یژا خژدمات را    شمرده می

(. در 8376و همکژژاران، 8کننژد )سژاروانانت   ارزیژابی مژی  

واعع، ح  رضایت مشژتریان از مطلوبیژت کژا  هژم بژه      

ا هژ  خریداری محصژول مربژوط اسژت و هژم بژه ویژگژی      

(، دریافت 3116(. کایر )3،3111وخصوصیات آن )هومر

که اسژتفاده آسژان از محصژول و سژودمند بژودن آن بژر       

وفاداری به برنژد تلفژن همژراه ایژر دارد. از آنجژا کژه بژر        

وفاداری به برند یکی از ابعژاد   ،(8338اساس مدل آکر )

ارزش ویژژژه برنژژد بژژوده و ایژژر مثبژژت و مسژژتقیمی بژژر آن 

هژژای  تیجژژه گرفژژت کژژه ابعژژاد ویژگژژی تژژوان ن دارد، مژژی

گژژذار اسژژت. بنژژابر تثییرکژژاربردی بژژر ارزش ویژژژه برنژژد 

 گردد؛ مطالب گفته شده فرضیه زیر پیشنهاد می

H3     بین ویژگژی کژاربردی محصژول و ارزش ویژژه :

 برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

 

 های زیباشناسی و ارزش ویژه برند ویژگی

(، معتقدنژژد کژژه ارزش 3111) 1و بژژوکیلی 9بوربژژاب 

آید. اگژر   برند از اختلاف در پاسخ مشتریان به وجود می

هژا دیژده نشژود پژ  اسژم برنژد        هی  اختلافژی در پاسژخ  

بژژه عنژژوان یژژا کژژا  یژژا صژژورت کلژژی  محصژژول الزامژژاً

( 3119شود. از طرفی، کلر ) محصول در نظر گرفتژژه می

خژاب  شناسی یکی از معیارهای انت کند که زیبایی بیان می

و طراحی عناصر برند و ساخت ارزش ویژه برنژد اسژت.   

ویژگی وابسته بژه زیبژایی یکژی از معیارهژای انتخژاب و      

طراحی عناصژر برنژد و سژاختن ارزش ویژژه برنژد اسژت       

(، نشان دادند که 3111) 6و مالکویتز 5(. ارث3119)کلر،

های محصول با عناصر زیبایی شناسژانه مختلژف،    طراحی

                                                           
1. Survannunt  

2. Homer  

3. Bourbab  

4. Boukili  

5. Orth  

6. Malkewitz  

شژود.   فتن تصژویر برنژد متفژاوتی مژی    منجر بژه توسژعه یژا   

(، نشژژان دادنژژد تبلیغژژات  3111و همکژژارانش ) 7شژژان 

مثبتژی بژر گژرایش     تژثییر سرگرمی معمژو  عابژا بژوده و    

کند. بنژابر مطالژب گفتژه شژده      مشتریان به برند ایجاد می

 شود؛ فرضیه زیر پیشنهاد می

H4    بین ویژگی زیباشناسژی محصژول و ارزش ویژژه :

 و معناداری وجود دارد. برند رابطه مثبت

 

 تجربه مشتری و ارزش ویژه برند

(، یابژژت کردنژژد کژژه تجربژژه 3181بیژژدنبا  و مژژارل )

گذارنژد و   می تثییرمشتری به طور مستقیم بر ارزش برند 

بر اهمیت رابطژه بژین مشژتری و عرضژه کننژده خژدمات       

تاکیژژد داشژژتند. از طریژژک ایجژژاد رابطژژه متقابژژا، تجربژژه   

ارزش برند تلفن همراه کمژا کنژد.    تواند به مشتری می

که پیرامون تلفژن   پژوهشی(، در 3183شن  و تاماسون)

نتیجه گرفتند که میان تجربه مشژتری   ،همراه انجام دادند

و ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معنژاداری وجژود دارد.   

 شود؛ بنابر مطالب  کر شده فرضیه زیر پیشنهاد می

H5ه برند رابطه مثبت و : بین تجربه مشتری و ارزش ویژ

 معناداری وجود دارد.

 

 ارزش ویژه برند و وفاداری به برند

انجمن بازاریژابی آمریکژا، وفژاداری بژه برنژد را ایژن       

کند: موععیتی کژه در آن مشژتری یژا     گونه تعریف می

محصژژول یژژا سژژروی  مشژژابهی را بجژژای اینکژژه از چنژژد 

فروشنده بخرد، همیشه از شرکت سازنده آن خریژداری  

کنژژد، یژژا میزانژژی کژژه یژژا مشژژتری بژژه طژژور مژژداوم  یمژژ

وفژاداری بژه    کند. محصو ت یا برند را خریداری می

برند، ایجژاد موانژع اساسژی بژرای ورود رعبژا، توانمنژدتر       

ساختن شژرکت در پاسژخ بژه تهدیژدات رعژابتی، ایجژاد       

                                                           
7. Shang 
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فروش و درآمد بیشتر و کژاهش حساسژیت مشژتریان بژه     

و  8شژژود )سژژاهینا یهژژای بازاریژژابی رعبژژا منجژژر مژژ  تژژلاش

(، سعی کرد برای تعریف 8338آکر ) (.3188همکاران، 

اصطلاح وفاداری به برند این نکته را در نظر بگیژرد کژه   

وفاداری به برند احتمال اینکژه چگونژه یژا مشژتری بژه      

دهژد. در   سمت برند دیگژری کشژیده شژود را نشژان مژی     

واعژژع، وفژژاداری بژژه برنژژد هژژم یژژا ورودی و هژژم یژژا 

هژژر دوی  تژژثییرارزش برنژژد اسژژت و تحژژت  خروجژژی از

 تژثییر هاست و بر دیگر ابعاد توصیفی ارزش برند نیژز   این

( بنژابر آنچژه   3188گژذارد. )جلیژا ونژد و همکژاران،     می

 گردد؛ گفته شد، فرضیه زیر پیشنهاد می

H6     بین ارزش ویژه برند و وفژاداری بژه برنژد رابطژه :

 مثبت و معناداری وجود دارد.

 

 ند و تصمیم خریدارزش ویژه بر

توانژد   دهد که ارزش برند می شواهد تجربی نشان می

عژرار   تژثییر های متفاوتی تحژت   تصمیم خرید را در زمینه

هژای   (. در واعژع، همکژاری  9،3111و سژینها  3دهد )آشیا

هژای خریژد و همچنژین بژه      برند، اساسی را برای تصژمیم 

وجود آوردن ارزش برای شژرکت و مشژتریانش معرفژی    

هژای برنژد، کیفیژت در  شژده      مشابه همکاری کند. می

به وسیله فراهم آوردن دلیلی برای آنهژا جهژت خریژد و    

تفژژاوت عا ژژا شژژدن بژژا برنژژدهای رعیژژب، بژژرای مصژژرف 

(. 5،3113و لیژو  1کند )چانژ   کنندگان ارزش فراهم می

در مجمژژژوع، تصژژژمیم خریژژژد بژژژه آگژژژاهی از برنژژژد،    

برنژد  های برند، ادرا  کیفیژت و وفژاداری بژه     همکاری

های ارزش ویژه برنژد هسژتند    وابسته است که اینها مولفه

                                                           
1. Sahina  

2. Ashill  

3. Sinha  

4. Chang  

5. Liu  

(. بنژابر آنچژه گفتژه شژد،     3188)جلیا ونژد و همکژاران،  

 شود: فرضیه زیر پیشنهاد می

H7 بین ارزش ویژه برند و تصمیم خرید رابطه مثبت :

 و معناداری وجود دارد.

 

 وفاداری به برند و تصمیم خرید

د یژا محصژول،   ای جهت خری تصمیم خرید برنامه

کا  یا خدمت بژه خصژوص در آینژده اسژت. اطلاعژات      

های بازاریژابی   تصمیم خرید به مدیران در تصمیم گیری

شان مرتبم با تقاضژای محصژول )محصژو ت جدیژد و     

هژژای پیشژژبرد  موجژژود(، بخژژش بنژژدی بژژازار و اسژژتراتژی

و  7(. طبژک نظریژات بلژومر   6،3116کما کند )تسیوتسژو 

ری به برند به یا تعهد عمیژک بژه   (، وفادا8335) 1کاسار

کند و یا تفاوت واضح بین خریدهای  برندها اشاره می

مکرر و وفاداری واععی به برند وجود دارد. بنا بژر آنچژه   

 گردد؛ گفته شد، فرضیه زیر پیشنهاد می

H8 بین وفاداری به برند و تصمیم خرید رابطه مثبت :

 و معناداری وجود دارد.

، مدل پژوهشهای  ظری و فرضیهبا توجه به ادبیات ن 

را  پژژوهش مفهومی که به نژوعی روابژم بژین متغیرهژای     

 دهد در شکا یا نشان داده شده است.  نشان می
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
6. Tsiotsou  

7. Blumer  

8. Casper 
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 مدل مفهومی پژوهش (1)شکل 

 

 های سنجش و منابع آنهاست. جدول یا، بیانگر تعریف متغیرهای پژوهش، شاخص

 

 تعریف متغیرهای پژوهش (1)جدول 

 متغیر های سنجش هر متغیر در پژوهش تعریف و شاخص

 های کاربردی ویژگی (3183نشان دهنده ارزش عملکردی و مویر پیشنهادهای مصرف یا محصول )شن  و تاماسون، 

 های زیباشناسی ویژگی (3183های بیانگر ارزش تجربی و رضایت از محصول )شن  و تاماسون،  ویژگی

 تجربه مشتری (3183ن مشتری، محصول، کماانی و یا هر عسمت از سازمان )شن  و تاماسون، مجموعه روابم متقابا میا

 ارزش ویژه برند (3183هر آنچه که در  هن مشتری در خصوص یا برند وجود دارد )شن  و تاماسون، 

 وفاداری به برند (3188تعلک خاطری که یا مشتری به برند دارد )جلیا وند و همکاران، 

 تصمیم خرید (3188)جلیا وند و همکاران، ای جهت خرید یا محصول، کا  یا خدمت به خصوص در آینده  برنامه

 

 روش پژوهش

براسژاس   هژا  پژژوهش این پژوهش از نظر دسته بندی 

. همچنژین  ای کاربردی اسژت  توسعه پژوهشیا ، نتیجه

پژردازد کژه بژه صژورت      هژایی مژی   از آنجا که بژه پدیژده  

ی  دسژژتکاری آزمایشژژی روی دهژژد و هژژ طبیعژژی ر  مژژی

شود، پژوهشی توصیفی بوده و از نقطه  متغیرها انجام نمی

نظر روش پژوهش، از نوع پیمایشی و همبستگی است. با 

توجژژه بژژه اینکژژه ایژژن پژژژوهش بژژه تبیژژین رابطژژه میژژان     

های محصول، تجربه مشتری و ارزش ویژه برنژد   ویژگی

ول با وفاداری به برنژد و تصژمیم خریژد در مژورد محصژ     

تلفژژژن همژژژراه از دیژژژدگاه سژژژاکنان شهرسژژژتان اهژژژژواز 

پردازد، جامعه آماری پژژوهش را اسژتفاده کننژدگان     می

دهژد. علمژرو    تلفن همراه در ایژن شهرسژتان تشژکیا مژی    

نیز بازاریابی و رفتژار مصژرف کننژده     پژوهشموضوعی 

است. با توجه  39است. علمرو زمانی پژوهش نیز تابستان 

ری پژژوهش اسژتفاده کننژدگان از    به اینکژه، جامعژه آمژا   

آینژد، ایژن    تلفن همراه در شهرستان اهواز به حساب مژی 

گنجژد. بنژابراین بژا     جامعه در تعریف جامعه نامحدود می
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حجم نمونه پژوهش  و کرجسی توجه به جدول مورگان

کاربر تلفن همژراه اسژت کژه پژ  از      911حاضر بالغ بر 

پرسشژنامه   975توزیع همین تعداد، اطلاعژات حاصژا از   

ها بودند. همچنین، در پژژوهش   عابا استفاده برای تحلیا

حاضر، با توجه اینکژه دسترسژی بژه کژا جامعژه آمژاری       

مقژژدور نیسژژت، از روش نمونژژه گیژژری در دسژژترس و    

 شود.   هدفمند استفاده می

روش بژژا اسژژتفاده از  پژژژوهشهژژای  زم در ایژژن  داده

میدانی و روش  وروش فیش برداری  و ابزارای  کتابخانه

گردیژد. پرسشژنامه تهیژه شژده      گرداوریپرسشنامه  ابزار

شژژاما دو بخژژش اسژژت کژژه بخژژش نخسژژت، شژژاما       

های جامعه شناختی از عبیا سن، جنسژیت، میژزان    پرسش

تحصیلات و شغا است. بخش دوم سوا ت، مربوط بژه  

هژای   هژای ویژگژی   متغیرهای پژوهش است که شژاخص 

به مشتری و ارزش کاربردی و زیباشناسانه، همچنین تجر

 ویژژژه برنژژد بژژا اسژژتفاده از مطالعژژات شژژن  و تاماسژژون  

هژای متغیرهژای وفژاداری بژه برنژد و       (، و شاخص3183)

تصژژمیم خریژژد بژژا اسژژتفاده از پژژژوهش جلیژژا ونژژد و      

ای لیکژرت   (، بر اساس طیف پنج گزینه3188همکاران )

روایژژی مژژورد نظژژر ابژژزار اصژژلی ایژژن  انژژد. طراحژژی شژژده

ه(، روایژی صژوری، محتژوا و روایژی     پژوهش )پرسشژنام 

ارزیژژابی اعتبژژار صژژوری و محتژژوای   بژژرایسژژازه اسژژت. 

سژژؤا ت پرسشژژنامه از نقطژژه نظژژرات اسژژاتید و خبرگژژان 

 بازاریابی استفاده شد. 

حجم نمونه و روایژی سژازه    بررسی کفایت 3جدول 

)امکان انجام تحلیا عاملی( را، به ترتیژب، بژا اسژتفاده از    

 دهد. و بارتلت نشان می های  .ام.اُ آزمون

 

 های روایی پرسشنامه نتایج حاصل از آزمون (2)جدول 
 آزمون بارتلت  

 سطح معناداری درجه آزادی آماره کای دو  KMO آماره شاخص 

 1/111 531 3555/581 1/157 کا پرسشنامه

  

بژژرای محاسژژبه ضژژریب عابلیژژت اعتمژژاد پرسشژژنامه     

فاده شد کژه نتژایج   پژوهش، از روش آلفای کرونبا  است

آزمون نشان داد که مقژدار ضژریب آلفژای کرونبژا  در     

، بنژژابراین اسژژت 7/1هژژای بزرگتژژر از   تمژژامی شژژاخص 

 هژای پرسشژنامه از نظژر پایژایی در سژطح کژاملاً       شاخص

مناسبی عژرار دارد. جژدول سژه نتژایج حاصژا از آزمژون       

 دهد. پایایی پرسشنامه را نشان می

 

 زمون پایایی پرسشنامهنتایج حاصل از آ (3)جدول 

های  شاخص
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 ها تجزیه و تحلیل داده
 تحلیل توصیفی

نتژژایج حاصژژا از تحلیژژا اطلاعژژات پاسژژخ دهنژژدگان 

% پاسژخ دهنژدگان    8/15ها بیانگر آن است که  پرسشنامه

انژژد. همچنژژین،  % را زنژژان تشژژکیا داده 3/51را آعایژان و  

 91تا  31% بین  7/95سال  31% جامعه آماری، زیر  5/93

 51تژا   11% بژین   8/3سژال،   11تژا   91% بژین   8/33سال، 

هژا   اند. نتایج آماره سال سن داشته 51% با ی  5/1سال و 

% پاسژخ دهنژدگان زیژر دیژالم،      8/91دهژد کژه    نشان می

 7/7% لیسان ،  3/38% فوق دیالم،  9/83% دیالم،  7/83

انژد.   % تحصژیلات دکتژری داشژته    9/1% فوق لیسژان  و  

نشژژان داد کژژه در جامعژژه آمژژاری   هژژا همچنژژین، بررسژژی

% شژژغا آزاد،  3/87% کارمنژژد،  3/35پژژژوهش حاضژژر، 

% بیکژژار و  6/5% خانژژه دار،  8/3% دانژژش آمژژوز،   9/33

 % دانشجو هستند.   9/83

 

 های استنباطی متغیرها تحلیل

در روش شناسی مدل معژاد ت سژاختاری، ابتژدا بژه     

ر سژژاکن  زم اسژژت تژژا روایژژی سژژازه مژژورد مطالعژژه عژژرا 

هژای انتخژاب شژده بژرای      گرفته تا مشخص شود نشژانگر 

هژای مژورد نظژر خژود از دعژت  زم       گیژری سژازه   اندازه

برخژژوردار هسژژتند. بژژرای ایژژن منظژژور از تحلیژژا عژژاملی  

شود. بژه ایژن شژکا کژه بژار       ( استفاده میCFAی )تثیید

بژا تر از   tعاملی هر نشانگر با سژازه خژود دارای مقژدار    

صژورت ایژن نشژانگر از دعژت  زم     در ایژن   ،باشد 36/8

برای اندازه گیری آن سازه یا صژفت مکنژون برخژوردار    

بررسژی اینکژه هژر یژا      بژرای است. در پژوهش حاضر 

های انتخاب شژده   های پژوهش تا چه حد با نشانگر سازه

انژژد از مژژدل  سژژنجش آنهژژا دارای همسژژویی بژژوده  بژژرای

ا ی بژه تفکیژ  تثییژد گیری یا همان تحلیا عژاملی   اندازه

ابعاد مورد مطالعژه اسژتفاده شژده اسژت. مقژادیر محاسژبه       

لفه با سازه یا ؤبرای هر یا از بارهای عاملی هر م tشده 

تژژوان  اسژژت. لژژذا مژژی  36/8متغیژژر پنهژژان خژژود، بژژا ی  

همسویی سوا ت پرسشنامه برای اندازه گیری مفاهیم را 

در این مرحله معتبر نشژان داد. در واعژع نتژایج نشژان داد     

توسژژم سژژوا ت پرسشژژنامه عصژژد  پژوهشژژگرچژژه کژژه آن

سنجش آنها را داشته است توسم این ابزار محقژک شژده   

گیری، مژدل   است. پ  از آزمون کردن معاد ت اندازه

گیرنژژد.  معژژاد ت سژژاختاری مژژورد بررسژژی عژژرار مژژی   

معاد ت ساختاری، مسیرهای بین دو متغیر پنهان هستند. 

 داده شده است. نشان 9و  3های  نتایج حاصا در شکا

 
 نمودار ضرایب استاندارد شده (2) شکل
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 T-Valueنمودار ضرایب معناداری  (3) شکل

 

جدول چهار بیژانگر نتژایج مربژوط بژه بژرازش مژدل       

ساختاری است. برای آنکه نشژان داده شژود ایژن مقژادیر     

های موجژود در مژدل    به دست آمده تا چه حد با واععیت

ی بژرازش مژورد مطالعژه عژرار     ها تطابک دارد باید شاخص

شژود   گیرد. همان طور که در جدول چهژار مشژاهده مژی   

هژژای بژژرازش  شژژاخص AGFIدر تمژژامی مژژوارد بژژه جژژز 

مطلوب هستند و این بیانگر این موضوع هست کژه مژدل   

شژژود. بژژا توجژژه بژژه اینکژژه   معژژاد ت سژژاختاری رد نمژژی

های برازش مدل ساختاری تایید شدند و تحلیژا   شاخص

ییدی هم نشان داده کژه سژوا ت هژر متغیژر بژه      عاملی تا

پژژوهش بژر    هژای  هکننژد فرضژی   خوبی متغیر را تبیین مژی 

.  زم شژود  مژی بررسی اساس نمودار معاد ت ساختاری 

به  کر است، با توجه به اینکه مقدار ریشژه دوم بژرآورد   

برای مژدل سژاختاری    RMSEAواریان  خطای تقریب 

 بژرای لژذا   ،ارش شژده اسژت  گژز  11/1پژوهش کمتژر از  

بژژرآورد دعیژژک ضژژرایب مسژژیر بژژرای آزمژژون فرضژژیات   

 پژوهش نیاز به اصلاحات وجود ندارد.

 

 های برازش مدل ساختاری شاخص (4)جدول 

 های برازش مدل ساختاری شاخص

 نتیجه مقدار مطلوب شاخص برازش

 9/11ä  8/97 

RMSEA 1/11ä  1/193 
SRMR 1/11ä  1/113 

GFI 1/31ã  1/31 
AGFI 1/31ã  1/13 
CFI 1/31ã  1/38 
IFI 1/31ã  1/38 
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 های پژوهش آزمون فرضیه
در این پژوهش با توجه به مدل معاد ت سژاختاری،  

)جژدول پژنج(. همژان     شژدند آزمون های پژوهش  فرضیه

دهژد، سژه متغیژر اسژتفاده      طور که جدول پنج نشژان مژی  

حصژول و زیباشناسژی بژر    آسان از محصول، مفید بودن م

هی  یا از متغیرهای مورد نظر در پژوهش تژاییر مثبژت   

 دار نداشتند.او معن

 

 های بر اساس مدل معادلات ساختاری نتایج آزمون فرضیه (5) جدول

 ضرایب مسیر های مدل معاد ت ساختاری مسیر
 ضرایب معنی داری

(T-Value) 
 نتیجه فرضیه رابطه

 رد بی معنی 1/85 1/19 فرضیه اول مشتریاستفاده آسان به تجربه 

 رد بی معنی 8/69 1/85 فرضیه دوم سودمند بودن به تجربه مشتری

 تایید معنادار 3/63 1/18 فرضیه سوم سرگرمی به تجربه مشتری

 رد بی معنی 8/16 1/31 فرضیه چهارم زیبایی شناسی به تجربه مشتری

 رد بی معنی 8/36 - 1/38 - مفرضیه پنج استفاده آسان به ارزش ویژه برند

 رد بی معنی 1/96 - 1/19 - فرضیه ششم سودمند بودن به ارزش ویژه برند

 تایید دارمعنا 9/31 1/37 فرضیه هفتم سرگرمی به ارزش ویژه برند

 رد بی معنی 8/33 1/38 فرضیه هشتم زیبایی شناسی به ارزش ویژه برند

 تایید معنادار 3/11 1/91 همفرضیه ن تجربه مشتری به ارزش ویژه برند

 تایید معنادار 7/13 1/77 فرضیه دهم ارزش ویژه برند به وفاداری به برند

 تایید معنادار 9/16 1/63 فرضیه یازدهم ارزش ویژه برند به تصمیم خرید

 تایید معنادار 3/11 1/19 فرضیه دوازدهم وفاداری به برند به تصمیم خرید

 

هژژای پژژژوهش و  ن فرضژژیهبژژا توجژژه بژژه نتژژایج آزمژژو

معنادار نبودن روابم سه متغیر استفاده آسان از محصول، 

مفیژژد بژژودن محصژژول و زیباشناسژژی بژژا هژژی  یژژا از     

متغیرهای مورد نظژر، مجژدداً مژدل معژاد ت سژاختاری      

نمایش داده شده  5و  1های  اجرا شد. نتایج آن در شکا

 است.
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 لاح شدهضرایب استاندارد شده مدل اص (4)شکل 

 

 
 

 مدل اصلاح شده T-Valueنمودار ضرایب معناداری  (5)شکل 

 

)جژدول   شژد بررسژی  هژای بژرازش    مجدداً، شژاخص 

شود در تمژامی مژوارد    شش(، همان طور که مشاهده می

های برازش در حد مطلوب هستند و ایژن بیژانگر    شاخص

هژای   که در مدل اصلاح شده شاخصاست این موضوع 

ولژی در کژا    ،بیشتری در حد مطلوب عرار دارند برازش

تفاوت چنژدانی بژین مژدل اصژلاح شژده و مژدل اصژلی        

 وجود ندارد.
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 های برازش مدل معادلات ساختاری شاخص (6)جدول 

 های برازش مدل ساختاری شاخص

 نتیجه مقدار مطلوب شاخص برازش

 9/11ä  8/71 

RMSEA 1/11ä  1/119 
SRMR 1/ 11 ä  1/113 

GFI 1/31ã  1/33 
AGFI 1/31ã  1/31 
CFI 1/31ã  1/31 
IFI 1/31ã  1/31 

 

 های پژوهش یافته
 هژای  هبا توجه به بررسی و تحلیلی که راجع به فرضژی 

انجام گرفت، همچنین بررسی مدل اصلاح شده  پژوهش

هژژای بژژرازش مژژدل اصژژلاح شژژده   و اسژژتخراش شژژاخص

ند پژوهش، روشن شد که سه متغیر استفاده آسان، سودم

بودن و نیز ویژگی وابسته به زیباشناسی بژر هژی  یژا از    

دار امتغیرهای مورد نظژر در پژژوهش تژاییر مثبژت و معنژ     

نداشتند. بنابراین، مژدل تجربژی پژژوهش بژه شژکا زیژر       

 شود. پیشنهاد می

 

 
 

 های برازش مدل اصلاح شده مدل تجربی پژوهش بر اساس شاخص( 6)شکل 
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 ادهابحث، نتیجه گیری و پیشنه

با توجه به پیشینه پژوهش و آنچه که تژا بژه اینجژا در    

مورد روابم متغیرها بیان شده است، در خصژوص رابطژه   

های کاربردی تلفن همراه با تجربه مشتری به نظر  ویژگی

رسد کژه کژاربران تلفژن همژراه در شهرسژتان اهژواز،        می

های حسی و تجربی ایژن محصژول توجژه     بیشتر به ارزش

های کاربردی کژه شژاما    واعع، ابعاد ویژگیکنند. در  می

 8استفاده آسان و سودمند بودن )مفید بودن( اسژت )جژار  

آمژژاری  (، مژژلا  کژژاربران جامعژژه 3،3111و ورتنبژژرو 

پژوهش برای تبیین تلفن همراهشان نیسژت. بژا توجژه بژه     

هژای   بژه جنبژه   نتایج سایر فرضیات، جامعه حاضژر، اکثژراً  

کننژد. از آنجژا کژه     مژی  سرگرم کننده تلفن همراه توجژه 

از جمعیت نوجژوان و   پژوهشغالب پاسخ دهندگان این 

هژای ایژن نسژا، و     توان گفژت خواسژته   جوان هستند، می

برداشتی که از محصول مورد استفاده خود دارنژد، بژیش   

هژای   های معمولی است که در تمژامی گوشژی   از ویژگی

هژای   هژای همژراه وجژود دارد. از دیگژر سژو، یافتژه       تلفن

نشان داد، کاربران تلفن همراه، حژ  هیجژان و    وهشپژ

هژای خژود دریافژت     لذت مورد انتظار خود را از گوشژی 

توان در امکان استفاده  کنند. دلیا این موضوع را می نمی

ها در ایژران دیژد. امکانژاتی ماننژد      از خدمات این گوشی

اینترنت، یا تماس تصویری بنا به د یا مختلف، یا میسژر  

. در نیسژت اینکه از کیفیت مناسبی برخژوردار  نیست و یا 

های کژاربردی و ارزش ویژژه برنژد،     مورد روابم ویژگی

های همراه  های کاربردی در تلفن رسد ویژگی به نظر می

مورد استفاده پاسخ دهنژدگان چنژدان مشژتریان خژود را     

عژرار نژداده اسژت. بژا توجژه بژه نتژایج سژایر          تژثییر تحت 

سد، خواسته و مطلوب این کژاربران  ر ها به نظر می فرضیه

هژای همژژراه خژود، بژژیش از امکانژات کژژاربردی     از تلفژن 

                                                           
1. Jar  

2. Wertenbroch  

های بازار است. با توجه به اینکه بژیش   معمول در گوشی

سژال، و در   31% جامعه آماری این پژژوهش، زیژر   93از 

سژال سژن    91% پاسخ دهندگان، زیژر  61مجموع بیش از 

زی ورای توان گفژت رویکژرد ایژن نسژا، چیژ      دارند، می

امکانات کاربردی تلفن همراه از عبیا عمر باتری و ولوم 

(. در خصژژوص رابطژژه  3116صژژدا اسژژت )هژژولبرو ،  

تژوان   ارزش ویژه برند با ویژگی وابسته به زیبایی نیز، می

گفت، با توجه بژه یکسژان بژودن محصژول تلفژن همژراه       

رسژد کیفیژت    عرضه شژده در سراسژر دنیژا، بژه نظژر مژی      

ت کژه باعژ  شژده تجربژه شژناختی      نمادین محصول اسژ 

پاسخ دهندگان، برآورده نشده و رابطژه بژین محصژول و    

مشتری نیز پوشش داده نشود. دلیا منطقی این موضژوع،  

ممنوع بودن تبلیغژات برنژدهای جهژانی تلفژن همژراه در      

های سژازنده   شود شرکت کشور ایران است که باع  می

ربران نتوانند محصو ت خود را بژه طژور مناسژب بژه کژا     

 (.1،8337و کایما 9ایرانی بشناسانند )فیوتر

در نتژژایج بژژه دسژژت آمژژده ایژژن پژژژوهش، از میژژان    

هژژای مختلژژف مژژدل پژژژوهش، تنهژژا ویژگژژی      ویژگژژی

سژژرگرمی بژژر متغیرهژژای وابسژژته ایرگژژذار بژژود. بنژژابراین  

شژژود بژژا بهبژژود بخشژژیدن ایژژن ویژگژژژی در   پیشژژنهاد مژژی

شژتریان خژود   های همراه، ارزش ویژژه برنژد را در م   تلفن

افزوده و با توجه به ایرگذاری ارزش برنژد بژر متغیرهژای    

وفاداری به برند و تصمیم خرید، سهم بژازار خژود را در   

این محصول افزایش دهند. از ایژن رو، راهکارهژای زیژر    

 شود؛ پیشنهاد می

هژژا و نژژرم افزارهژژای کژژاربردی    سژژاخت برنامژژه  -8

و  ایقژه بژازار   کامایوتری متناسب با فرهن ، نیاز، سلیقه 

هژای   شود ویژگژی سژرگرمی تلفژن    هدف. که باعژ  می

همژژراه نمژژود بیشژژتری یابژژد. همچنژژین، از سژژوی دیگژژر   

                                                           
3. Fiotre  

4. Kimle 
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متناسب با نتایج این پژوهش و همینطور ادبیژات گذشژته   

موجژژب تقویژژت ارزش ویژژژه برنژژد و وفژژاداری  پژژژوهش

مسژتقیم   تژثییر خواهد شد و بژر تصژمیم خریژد مشژتریان     

 خواهد داشت.

های تبلیغاتی در رابطه با شناساندن  ت آگهیساخ -3

های مختلف تلفژن همژراه متناسژب بژا      هر چه بهتر عابلیت

(، 8338فرهن  بژازار هژدف. طبژک مژدل دیویژد آکژر )      

آگاهی از برنژد یکژی از ابعژاد ارزش ویژژه برنژد اسژت.       

بنابراین، هر چه مشتری از محصول مژورد اسژتفاده خژود    

ش ویژژه برنژد محصژول    آگاهی بیشتری داشته باشد، ارز

ای خواهد داشت که در نهایت بژر دو   رشد عابا ملاحظه

 متغیر دیگر نیز ایرگذار است.

هژژای انحصژاری برنژژد مژژورد   برعژراری نماینژژدگی  -9

نظر؛که کما شایان توجهی به توزیژع بژا عیمژت مژورد     

ها در این مقولژه دارد.   نظر شرکت و کاستن نقش واسطه

های انحصاری  نمایندگیبا توجه به ضعف و عدم وجود 

تواند  برندهای مختلف تلفن همراه در کشور، این امر می

نقش به سزایی در سهم بازار برند مورد نظر داشژته باشژد   

ها، فروشندگان و توزیع کننژدگان   و مورد توجه شرکت

 این محصول عرار گیرد.

بهبود بخشیدن خدمات پ  از فروش در راستای  -1

و به تبع آن وفژاداری بژه برنژد و    ارتقای ارزش ویژه برند 

تصمیم خرید مشژتریان و کژاربران. بژا توجژه بژه ضژعف       

خدمات پ  از فروش در بازارهژای تکنولژو ی کشژور،    

گسترش این دسته از خدمات در بازار تلفن همژراه برنژد   

تواند نقش متمژایز و متفژاوتی را بژرای ایژن      مورد نظر می

 محصول به وجود آورد.

در جهژت   پژوهشژی هژای   ا و پژرو ه ه انجام برنامه -5

های کاربران تلفژن همژراه در    ها و خواسته شناخت سلیقه

هژای   هژایی بژا ویژگژی    بازار مورد نظر و سژاخت گوشژی  

 مورد نظر مصرف کنندگان مختلف.

های مخابراتی مانند بژا  بژردن    ارتقای زیرساخت -6

سرعت اینترنت کژه بژه اسژتفاده هرچژه بهتژر از خژدمات       

 کند. های همراه کما می فنهای تل گوشی

استفاده از فروشندگان متخصص و آگژاه کژه بژه     -7

های گوشی تلفن همراه  شناساندن کاربر به تمامی عابلیت

 انجامد. می

انحصژژاری کژژردن فژژروش یژژا برنژژد خژژاص در  -1

های تلفن همراه که به افزایش رعابت انجامیژده   فروشگاه

یش شژود برنژدهای مختلژف در جهژت افژزا      و باع  مژی 

های کژاربران بژازار هژدف     سهم بازار به نیازها و خواسته

 تری بنمایند. توجه عمیک
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