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  تقديم 

  .برگرفتم    آنان    از    فراغتي   اوقات   كه      فائزه  و    عطيه فرزندانم   و    به همسر  تقديم 



 

  و تشكر  تقدير 

تايش خداي را كه لطف و عنايت او موجب شده تحقيق حاضر بـه كمـك   و س سپاس
مختلف مرا ياري نمودند پايان پذيرد به حكـم  هاي  بزرگواران و عزيزاني كه به گونه

آنـان  دانم ضمن تقدير و تشكر سعادت و توفيـق روزافـزون    وظيفه بر خود لازم مي
   .را از خداي متعال طلب نمايم

نامـه در   آقاي دكتر فرخ قوچـاني كـه در مقـام راهنمـايي پايـان     استاد ارجمند جناب 
  . مند ساختند هاي گرانقدر خويش بهره مراحل تحقيق اينجانب را از راهنماييتمامي 

نامه  مشاوره پاياناستاد ارجمند جناب آقاي دكتر محمد محمودي ميمند كه در مقام 
  . ندمند ساخت از نقطه نظرات ارزنده خويش اينجانب را بهره

زحمـت كشـيدند   نامـه   استاد ارجمند جناب آقاي دكتر ربيعي در مقـام داوري پايـان  
  .كنم تقدير و تشكر مي

همچنين از زحمات استاد ارجمند جناب آقاي مهندس مسـعود افشـين كـه در زمينـه     
  . ريگر بنده بودندآماري يا

زحمـت  كـه   ديتـا از دوست عزيز جناب آقاي شاهي و همكاران ايشان در دفتر فنـي  
  . كنم نامه را كشيدند تقدير و تشكر مي تايپ اين پايان

نامـه   و در پايان از كليه عزيزاني كه به هر نحوي بنده را در تهيه و تدوين اين پايـان 
  . بنده را ياري نمودند



 أ 

  چكيده 
تواند بـه بقـاي خـود     شود و وقتي يك سازمان مي كننده و نيازهايش شروع مي با مصرفيك كسب و كار 

رفتـار  . صـحيح و جـامع بـرآورد كنـد    كننده را با دركـي   هاي مصرف دامه دهد كه بتواند نيازها و خواستها
و اكتساب، مصرف و كنارگذاري كـالا   -كننده به عنوان مطالعه واحدهاي خريد و فرآيندهاي مبادله مصرف

اسـت  قـرار گرفتـه   فرضياتي كه در اين تحقيق مورد بررسـي  . گردد ها تعريف مي خدمات، تجارب و ايده
  :عبارتند از
  . ارتباط معناداري وجود دارد شركت پارس الكتريك كنندگان بين كيفيت و رفتار خريد مصرف: فرضيه اول
ارتبـاط معنـاداري    شـركت پـارس الكتريـك    كنندگان و رفتار خريد مصرفمارك تجاري بين : فرضيه دوم
  . وجود دارد
ارتبـاط   شـركت پـارس الكتريـك    كننـدگان  ر خريد مصرفو رفتا خدمات پس از فروشبين : فرضيه سوم

  . معناداري وجود دارد
ارتبـاط معنـاداري وجـود     شركت پارس الكتريك كنندگان و رفتار خريد مصرف قيمتبين : فرضيه چهارم

  . دارد
ها بر اساس فرضيات مذكور از طريق پرسشنامه انجام گرفت كه از لحاظ روايي بـه   آوري داده سپس جمع

لفاي كرونباخ تأييد گرديد جامعه آماري ايـن پـژوهش   رسيده و پايايي آن با آ اساتيد راهنما و مشاورأييد ت
هاي اين شركت در  ها و فروشگاه كنندگان نهايي محصولات پارس الكتريك هستند كه به نمايندگي مصرف

نفر انتخاب  385اد نمونه بر اساس روش تصادفي ساده و به تعدشهر تهران و كرج مراجعه كردند و تعداد 
هر % 95و در سطح اطمينان  e%=5با فرض  SPSSافزار  گرديد كه پس از توزيع پرسشنامه با استفاده از نرم

  . فوق مورد پذيرش واقع گرديدچهار فرضيه 
هنگام كنندگان  مهمترين عاملي كه مصرف رسد د فرضيات تحقيق به نظر ميبا توجه به نتايج حاصله و تأيي

باشـد و   م مارك تجاري مـي عامل دو. دهند كيفيت است ي زيادي ميبهاريد محصولات به آن انتخاب و خ
هاي بعدي اين تحقيق قرار دارند و اين امتيازات موجب  در رتبه خدمات پس از فروشو  قيمت هاي عامل
   .تر و با صرف زمان كمتري محصولات مورد نظر را خريداري نمايند كنندگان راحت شوند كه مصرف مي
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  مقدمه 1-1
. ند كه كسب شهرت و اعتبار بسيار دشوار و از دست دادن آن بسـيار آسـان اسـت   ياب امروزه شركتها درمي

آوري هـاي   هاي توزيع رسـانه جمعـي و فـن    گرا نسبت به تحولات سريع بازار، رقبا، نظام شركتهاي درون
بازارهـاي انبـوه بـه    . دهنـد  دهد بينش و آگـاهي خـود را از دسـت مـي     جديدي كه در برون آنها روي مي

  .گردند هاي توزيع دچار تحول مي شوند و كانال تري تبديل مي وچكبازارهاي ك
رسـالت واقعـي   . سرانجام شركتهايي موفق خواهند بود كه رضايت مشـتريان خـود را بيشـتر تـامين كننـد     

هاي مشتريان و ارائه راهكارهايي است كه رضايت مشتريان رادر پي داشـته   بازاريان درك نيازها و خواسته
آگاه شركتهايي هستند كه صرفاً به دنبال فروش نباشند بلكه رضايت بلند مدت مشتريان را شركتهاي . باشد

  )1984كاتلر، ( .از طريق كيفيت و خدمات برتر همراه با فايده وجهه همت خود قرار دهند
روش رود و بسياري از مردم اشتباهاً واژه بازاريابي را ف به شمار مياي  بازاريابي عامل اصلي موفقيت حرفه

فـروش صـرفاً   . كنند فروش جزء كوچكي از مجموعه عظيم بازاريابي اسـت  و تبليغات پيشبردي معني مي
شود كه شما محصولي داشته باشيد بازاريابي پيش از اينكه محصـولي وجـود داشـته باشـد      زماني آغاز مي

ز مـردم چيسـت و   بخشد تا نشان دهـد نيـا   شركت تحقق ميبه اي است كه  شود، بازاريابي وظيفه آغاز مي
بازاريـابي تـلاش كوتـاه مـدت بـراي فـروش نيسـت بلكـه نـوعي          . شركت چه چيزي خواهـد سـاخت   

شود كـه پـيش از توليـد و     بازاريابي زماني بصورت دقيق و كامل اجرا مي. گذاري بلند مدت است  سرمايه
هـاي   بايد فعاليـت  و حتي پس از فروش محصول نيز. ورود محصول به بازار نيز از اصول ان استفاده شود

  )2005كاتلر، (. مربوط به آن ادامه يابد
اي  شركتهاي امروزي با رقابت شديد و فزاينـده . همانا تامين نيازهاي مشتري است  و معناي واژه بازاريابي

روبرو هستند و پاداش از آن شركتي خواهد بود كه بتواند به بهترين نحـو ممكـن خواسـتهاي مشـتري را     
در محدوده بازار اين مهارتهاي بازاريابي . منفعت را براي مشتريان هدف خود تامين كند درك و بالاترين 

  )1984كاتلر، (. كند اي تفكيك مي اي را از شركتهاي غيرحرفه است كه شركتهاي حرفه
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  تعريف و بيان موضوع تحقيق 2-1
براي موفقيت و بقاي خود در ) توليدي، خدماتي(نظر از زمينه فعاليتهاي خود اعم از  امروزه شركتها صرف

  . بازار رقابتي و به شدت در حال تغييرو نيازمند ارائه ارزش به مشتريان خود مي باشند
وكار توليد ارزش است كه در مقابل رضايت و وفـاداري بـه مشـتري فروختـه      امروزه فرآيند اصلي كسب

كنـد، رضـايت و وفـاداري     افـت مـي  هاي خود دري آنچه توليد كننده كالا و خدمات براي فرآورده. شود مي
صرفاً شاخصي براي نشـان دادن ميـزان اعتمـاد بـه مشـتري بـه         )بها(مشتريان است و ميزان پول دريافتي 

واحدهاي كسب و كار در فضاي بشدت رقابتي تنها در پناه اين اعتماد و وفاداري است كه . آيد حساب مي
  .يابند امكان ادامه بقاء و رشد مي

گيري انسان به ماهيت ادراكـي او   گيري است الگوي تصميم خريد مشتري ماهيتاً يك تصميمخريد يا عدم 
بـر مبنـاي نزديكـي مـورد      گيري در انسـان  بسياري از محققان براين باورند كه فرآيند تصميم. گردد باز مي

  .پذيرد انتظار با اهداف وي صورت مي
خام حمل و نقل و خدمات فني و يا اسـتقرار و   تصميماتي كه مشتريان در مورد مصرف، تقاضا براي مواد

بنابراين رفتـار  . شوند گردند موفقيت برخي صنايع و شكست برخي ديگر را موجب مي تخصيص منابع مي
  .مصرف كننده عامل مهم و ركود يا رونق فعاليتهاي بازرگاني است

رفتـار  . كننـده اسـت   مهم در موفقيت اسـتراتژيكي بازاريـابي درك صـحيح از رفتـار مصـرف     فاكتورهاي 
انگيـز و   رود و از موضـوعات بحـث   كننده از موضوعات جديد در حوزه بازاريـابي بـه شـمار مـي     مصرف

چرايـي و چگـونگي خريـد آنهـا بازاريـابي و آميـزه       . گيرد كنند را برمي چالشي كه افراد و آنچه خريد مي
  .بازاريابي و بازار است

كنـد كـه فعاليتهـاي ذهنـي فيزيكـي،       ن صـورت تعريـف مـي   كننده را بـدي  رفتار مصرف ويلكي و سايمون
استفاده و دور انداختن كالا و خدمات در جهت ارضـاي نيازهـا و    احساسي كه افراد هنگام انتخاب خريد،

  )174ماهنامه تدبير، شماره (. دهند هاي خود انجام مي خواسته
احتياجات خود بـه كـالا و خـدمات    كننده از طريق آراء و عقايد خود و همچنين انعكاس نيازها و  مصرف

جهت دادن به آنهـا  . دهي نمايد تواند توليد كننده را درجهت توليد كالاي مورد نظر خود جهت مختلف مي
  . كنندگان و رفتار خريد آنهاست و موثر بودن اين فعاليتها منوط به شناخت مصرف
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  مدل رفتار خريد كاتلر 1-2-1
هاي خريدار تشـكيل   ابي، محرك كلان، جعبه سياه خريدار و واكنشاين مدل از چهار بخش محرك بازاري

قسمت اول خصوصـيات فـردي خريـدار    . جعبه سياه خريدار از دو قسمت تشكيل شده است. شده است
گيري خريد اسـت   است كه روي درك و واكنش او نسبت به محرك تاثير دارد، قسمت دوم فرآيند تصميم

  .كه روي رفتار او تاثير دارد
اين پژوهش در نظر داريم از محصـولات شـركت پـارس الكتريـك و عوامـل مـوثر بـر رفتـار خريـد          در

كننـدگان نهـايي دانسـت را     توان رفتار خريد آنها مستقيماً از رفتـار خريـد مصـرف    كنندگان كه مي مصرف
ش در اين راستا پاسخ به سوالات اصـلي زيـر تعيـين كننـده مسـير پـژوه      . بررسي و اولويت بندي نماييم

  .خواهد بود
  تاثير دارد؟ محصولات شركت پارس الكتريك كنندگان آيا كيفيت در رفتار خريد مصرف: فرضيه اول
تـاثير   محصـولات شـركت پـارس الكتريـك     كنندگان آيا مارك تجاري در رفتار خريد مصرف: فرضيه دوم

  دارد؟
 شركت پارس الكتريك محصولات كنندگان در رفتار خريد مصرف خدمات پس از فروشآيا : فرضيه سوم
  تاثير دارد؟

 تاثير دارد؟ محصولات شركت پارس الكتريك كنندگان در رفتار خريد مصرف قيمتآيا : فرضيه چهارم

  
  اهميت موضوع تحقيق 3-1

توانـد شـركت را جهـت     اين عوامل مي) اولويت بندي(كننده  شناسايي عوامل موثر بر رفتار خريد مصرف
ك كند و مديران با توجه به اين عوامل تصميمات مناسب را براي افزايش اتخاذ تصميمات استراتژيك كم

شناسـايي  . شـود  سهم بازار و مقابله با رقبا خواهند گرفت و اين امر باعث افزايش سودآوري شـركت مـي  
اي دارد اما در اين تحقيـق اسـتفاده    عوامل براي  هر محصول متفاوت است و احتياج به تحقيقات جداگانه

محصولات در صنعت تلويزيون انتخاب شده است تا با انجام اين تحقيق عوامـل مـوثر بـر رفتـار      بهينه از
  .كنندگان محصولات شركت بررسي شود خريد مصرف
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  اهداف تحقيق 4-1
  : هدف اصلي

  .باشد شناخت عوامل موثر بر رفتار خريد محصولات شركت پارس الكتريك مي
  :اهداف فرعي

  رد نظر مشتريان در محصولات شركتهاي مطلوب و مو مزيت شناخت - 1
 استفاده از حداكثر امكانات بالقوه و بالفعل شركت هاي زمينهبررسي  - 2

 
  قلمرو تحقيق 5-1

گـردد تـا    مكان قبـل از انجـام تحقيـق مشـخص مـي      اصولاً قلمرو تحقيقات در سه جنبه موضوعي، زمان،
  .راهگشاي تحقيق ما باشد

  موضوعي: الف
كنندگان محصـولات   بندي عوامل موثر بر رفتار خريد مصرف بررسي و اولويت از آنجايي كه عنوان تحقيق
كننـدگان بـه محصـولات     باشد، سعي شده عوامل موثر بر رفتار خريـد مصـرف   شركت پارس الكتريك مي

مورد نظر با تاكيد بر تلويزيون مورد بررسي قرار گيرد و در اين ميـان عـواملي همچـون كيفيـت، قيمـت،      
كنندگان به تفصـيل مـورد بحـث     از فروش بعنوان ويژگيهاي مورد درخواست مصرف مارك، خدمات پس
  .قرار خواهد گرفت

  قلمرو مكاني: ب
  .باشد كرج مي رو مكاني اين تحقيق در شهر تهران و شهرقلم
  قلمرو زماني: ج

تـه و  صـورت گرف   88تا ابتداي دي ماه  87از ابتداي سال موضوع اطلاعات قلمرو زماني به دليل اهميت 
  .كليه اطلاعات اين تحقيق ضمن تاكيد بقيه فصول پايان نامه صورت گرفته است
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  هاي تحقيق فرضيه 6-1
در قضيه فرضيات سعي شده است موارد ذيل جزء شرط اصلي تهيه و تدوين فرضيات هسـتند، مـد نظـر    

  .قرار گيرد
  .فعاليتهاي اجرايي پژوهش را تعيين و هدايت كند  فرضيه مجموعه -1
 .فرضيه موجب افزايش آگاهي علمي باشد و غيرعلمي نباشد -2

خـاكي،  (. فرضيه گنگ و مبهم نباشد و چارچوبي براي تهيه گـزارش نتـايج پژوهشـي را فـراهم آورد     -3
  )88، ص 1387

 :تدوين فرضيات اين تحقيق با در نظر گرفتن شرايط فوق و رعايت اصول ذير

  نظرخواهي از استاد راهنما -1
 ر زمينه مرتبط با موضوعمطالعه د -2

  .گيرد  فرضياتي كه در اين تحقيق مورد بررسي قرار مي
ارتباط معناداري  محصولات شركت پارس الكتريككنندگان  بين كيفيت و رفتار خريد مصرف: فرضيه اول
  .وجود دارد
اداري ارتباط معن  محصولات شركت پارس الكتريككنندگان  و رفتار خريد مصرف ماركبين : فرضيه دوم
  .وجود دارد
 محصولات شركت پارس الكتريك كنندگان و رفتار خريد مصرف خدمات پس از فروشبين : فرضيه سوم

  .ارتباط معناداري وجود دارد
ارتبـاط   محصـولات شـركت پـارس الكتريـك     كننـدگان  و رفتار خريد مصـرف  قيمتبين : فرضيه چهارم

  .معناداري وجود دارد
 
  روش تحقيق 7-1

و گردآوري اطلاعات در تحقيـق حاضـر در دو مرحلـه انجـام     . ن تحقيق ميداني بوده استروش انجام اي
اي و مرحلـه دوم بـا اسـتفاده از     مرحله اول، براي تدوين نظري تحقيق كه از روش كتابخانـه . گرفته است

 .ابزار پرسشنامه اطلاعات استخراج گرديده است

  
  


