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  چكيده
يجاد مزاياي اضـافي  هاي همراه (موبايل) به دنبال ادر صنعت گوشي هاي با عملكرد برترامروزه شركت

شان شـكل دهنـد.   كنندگانشناختي مطلوبي را در مصرفهاي روانشان بوده تا واكنشبراي محصولات

 مطالعـه  اين اساس، اين هاي ايجاد چنين مزايايي، توجه به نقش متغير طرح محصول است. بريكي از راه

گـري  ا توجـه بـه نقـش تعـديل    ب ـ كننـدگان هاي رفتاري مصرفبر واكنش طرح محصول تأثير بررسي به

 از كـاربردي،  هـدف،  نظـر  از حاضـر  پـژوهش . پردازد مي متغيرهاي تجربه مصرف و درگيري محصول

 تمـامي  شامل پژوهش آماري جامعه. است مقطعي زماني، افق نظر از و پيمايشي -توصيفي  محتوا، نظر

 در دسـترس  گيـري  نمونه روش از استفاده با كه بوده تهران شهر در هاي همراهكنندگان گوشيمصرف

 نشـان  PLSافـزار   نرم از استفاده با آماري تحليل نتايج. شدند انتخاب نمونه اعضاي عنوان به 385 تعداد

هـاي روانشـناختي   تمامي ابعاد طرح محصول (زيبايي شناختي، كاركردي و نمـادين) بـر واكـنش    كه داد

تجربـه   گـر  ليتعـد هـا در ارتبـاط بـا متغيـر     ضـيه كنندگان تأثير مثبت و معناداري دارند. نتايج فرمصرف

هـاي رفتـاري   تمـامي ابعـاد طـرح محصـول بـر واكـنش       تـأثير  در مصرف نشان داد كه تجربه مصـرف 

تمـامي   تـأثير  درگيري محصول در كه داد نشان نتايج همچنين. دارد يكنندگ ليتعد نقش كنندگانمصرف

بـه منظـور بهبـود     .دارد يكننـدگ  ليتعد نقش نكنندگاهاي رفتاري مصرفابعاد طرح محصول بر واكنش

گانـه آن  هاي همراه، توجه به طرح محصول و ابعاد سـه كنندگان گوشيهاي روانشناختي مصرفواكنش

  از اهميت بالايي برخوردار است.    

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

  1398پاييز   ،3 شماره ،23 دوره
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  كننده. : محصول، طرح محصول، تجربه مصرف، درگيري محصول، مصرفكليدواژگان

  

  مقدمه -1

هاي برتر و منحصر بفرد در محصول بستگي دارد و ايجاد ويژگي موفقيت يك محصول به

هاي برتر و منحصر بفرد در محصول به منظور موفقيت چندين عامل بر نحوه ايجاد ويژگي

. در بازارهاي با ]1[است  1در بازار موثرند كه يكي از مهمترين اين عوامل طرح محصول

ي است كه معنا و مفهوم محصول را به رقابت بسيار زياد، طرح محصول به عنوان ابزار

اي كه در حين اين انتقال منافع زيادي نيز براي ؛ بگونه]2[دهد كنندگان انتقال ميمصرف

. تعدادي از محققان عنوان كردند كه به منظور بررسي ]3[گيرد كنندگان شكل ميمصرف

يك متغير       كنندگان نبايد صرفا طرح محصول را اثرات طرح محصول بر رفتار مصرف

. اين محققان با توجه ]4[بعدي بدانيم، بلكه اين مفهوم از بيش از يك بعد تشكيل شده است تك

هاي خود به اين نتيجه رسيدند كه طرح محصول مفهومي است كه از سه بعد     به يافته

وان ت. در تشريح اين ابعاد مي]5[تشكيل شده است  4و نمادين 3، كاركردي2شناختيزيبايي

شناختي به ادرك از زيبايي و شكل ظاهري محصول اشاره دارد؛ بعد گفت كه بعد زيبايي

كنندگان را تأمين كند و بعد كاركردي به كاركرد و وظايف محصول كه بايد نيازهاي مصرف

هاي اجتماعي تصويري و نقش - نمادين به معاني و علائم خاصي كه بين جايگاه، خود

. طرح محصول به عنوان يكي ]6[كند، اشاره دارد تباط برقرار ميكننده و محصول ارمصرف

. هم مديران برند و هم ]7[ها و عملكرد آنهاست از مهمترين عوامل مزيت رقابتي شركت

محققان حوزه طراحي معتقدند كه طرح محصول نقش زيادي در موفقيت محصولات جديد 

ا به امر خريد مشتاق كند، آنها را كنندگان رتواند مصرفدارد. در واقع طرح محصول مي

  .]4[ها را ارتقا دهد وفادارتر كند و از اين طريق عملكرد شركت

كنندگان هاي مصرفدر مطالعاتي كه تاكنون در ارتباط با تأثير طرح محصول بر واكنش

انجام شده، بر يك يا دو بعد از ابعاد طرح محصول تأكيد شده و تاكنون مطالعات محدودي 

اند اما كنندگان داشتههاي مصرفجامع به تأثير طرح محصول با ابعاد كامل بر واكنشنگاهي 

- هاي مشتريان بررسي ميگانه طرح محصول بر واكنشدر اين پژوهش تأثير تمامي ابعاد سه

كند. از طرفي در يكي از مطالعات شود. بنابراين اين مطالعه اين خلأ پژوهشي را برطرف مي
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كنندگان به ميزان درگيري اين نتيجه رسيده اند كه رفتار خريد مصرف ) محققان به2013(

- تصويري مصرف -كننده خودبستگي دارد و به هر ميزاني كه محصول منعكس 5محصول

كنندگان با كننده بيشتر است و مصرفكننده باشد، تأثير اين درگيري بر رفتار خريد مصرف

- . بنابراين مي]8[ي بيشتري خواهند داشت هاي روانشناختدرگيري محصول بيشتر، واكنش

كنندگي متغير درگيري محصول را در تأثير طرح محصول بر توان در اين پژوهش نقش تعديل

كنندگان بررسي كرد. محققان زيادي در پژوهش خود به اين هاي روانشناختي مصرفواكنش

هاي روانشناختي نيز در تأثير طرح محصول بر  واكنش 6نتيجه رسيدند كه تجربه مصرف

اي كه تجربه مصرف به عنوان كننده را دارد؛ بگونهكنندگان نقش يك متغير تعديلمصرف

يادماندني و پرمعني باشد و بخش، بهتواند فرحكننده با محصول است كه ميتعامل مصرف

  . ]9[هاي روانشناختي بيشتر و بهتري را فراهم آورد واكنش

ر اين پژوهش برآنيم تا تأثير طرح محصول را با توجه به شده دبا توجه به مطالب گفته

كنندگان و هاي رفتاري مصرفشناختي، كاركردي و نمادين بر واكنشگانه زيباييابعاد سه

كننده تجربه مصرف و هاي همراه با توجه به متغيرهاي تعديلها به خريد گوشيتمايل آن

  درگيري محصول را بررسي كنيم. 

  

  هومي و فرضيات پژوهشچهارچوب مف -2

  طرح محصول -1- 2

شود كه موفقيت بسياري از طرح محصول به عنوان يك ابزار استراتژيك مهم شناخته مي

را از » 7شكل«. يك طراح به منظور تعريف طرح، واژه ]10[برندها در گرو اين مفهوم است 

رنگ و مواد به شكل فيزيكي (همچون شكل محصول، » فرم«كند. واژه جدا مي» 8كاركرد«

. نتايج يكي از مطالعات ]11[شود بكاررفته) اشاره دارد كه به بعد حسي محصول مربوط مي

كننده به همراه دارد نشان داده كه شكل محصول منافعي همچون سود و لذت را براي استفاده

كند، با آنها ارتباط كنندگان را به محصول جذب ميو شكل فيزيكي يك محصول مصرف

. در يك مطالعه ]12[دهد كنندگان انتقال ميكند و در نهايت ارزش را به مصرفيبرقرار م

ديگري محققان بيان كردند كه طرح محصول هم شامل فرم (ابعاد ظاهري) و هم كاركرد 

. در يك مطالعه ديگر طرح محصول به عنوان يك مجموعه از عناصر ]13[ها) است (قابليت
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كنندگان آنرا به عنوان يك رفته شده است كه مصرفدهنده يك محصول در نظر گتشكيل

كنند شناختي، كاركردي و نمادين تشكيل شده است، تصور مياي كه از سه بعد زيباييسازه

هايي دارد كه ادراكي از زيبايي را براي شناختي، يك محصول ويژگي. براساس بعد زيبايي]4[

صول به منظور اينكه بتوانند شكل اشيا، كند. اين ابعاد در محكنندگان آن ايجاد ميمصرف

. بعد كاركردي به اين موضوع ]14[شوند افراد يا محيط مصرفي را ترسيم كنند، استفاده مي

داده خود را كند آيا محصول قادر است اهداف وعدهكننده تصور مياشاره دارد كه مصرف

ه بين تصور خود ادراكي شده است ك. بعد نمادين يك پيام درك ]15[محقق كند يا خير 

كننده خود را به شود كه مصرفكند. اين بعد ميكننده و محصول ارتباط برقرار ميمصرف

. بنابراين با توجه به توضيحات ذكرشده، در اين پژوهش ]16[طرق مختلف به تصوير بكشد 

تفاده شناختي، كاركردي و نمادين اسگانه زيباييبه منظور سنجش طرح محصول از ابعاد سه

  شود. مي

  

  كنندگانهاي روانشناختي مصرفطرح محصول و واكنش -2- 2

كننده با محصول تأكيد كردند كه هاي متعددي بر اهميت تعاملات احساسي مصرفپژوهش

تواند توجه        شناختي مي. در واقع طرح زيبايي]17[تواند بر رفتار تأثير بگذارد مي

كننده تأثيرگذار باشد. همچنين      و بر انتظارات مصرفكننده را به خود جلب كند مصرف

شناختي اي از مهمترين تأثيرات بعد زيباييتوان گفت كه تمايل به خريد و تبليغات توصيهمي

كننده اين است كه محصولات . بعد كاركردي طرح محصول تضمين]18[طرح محصول است 

تصادي، دوام و اطمينان و غيره بدرستي هاي راحتي، اقوظايف خود را در ارتباط با ويژگي

اي طرح كاركردي را براساس خصوصيات كنندگان به طرز معقولانه. مصرف]12[انجام دهند 

تواند منجر به هاي محسوس ميكنند و ميزان رضايت از اين ويژگيمحسوس ارزيابي مي

. در يكي از ]11[هاي روانشناختي مشتريان تأثير بگذارد خريد مجدد شود و بر واكنش

مطالعات اينگونه بيان شده كه طرح كاركردي محصول در تمايل مشتريان به خريد 

هاي از پيش داده شده اي در صورت رضايت آنها از وعدهمحصولات و انجام تبليغات توصيه

كنندگان به شود كه مصرف. بعد نمادين طرح محصول موجب مي]7[تأثير بسزايي دارد 

بديل شوند، به محصول متعهد باشند و حتي نسبت به آن تعصب زيادي ت» وفادارهاي فعال«
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كنندگان تبليغات شود كه مصرف. طرح نمادين براي مثال موجب مي]19[داشته باشند 

اي مثبتي را نسبت به محصول انجام دهند، درگير محصول شوند و رفتارهاي توصيه

  توان اينگونه بيان كرد كه: ن مي. بنابراي]20[اي را نسبت به محصول پيدا كنند توصيه

- هاي روانشناختي مصرفشناختي طرح محصول بر ويژگيفرضيه اول: بعد زيبايي

  اي) تأثير مثبت و معناداري دارد. كنندگان (تمايل به خريد و تبليغات توصيه

كنندگان هاي روانشناختي مصرففرضيه دوم: بعد كاركردي طرح محصول بر ويژگي

  اي) تأثير مثبت و معناداري دارد.  و تبليغات توصيه (تمايل به خريد

كنندگان هاي روانشناختي مصرففرضيه سوم: بعد نمادين طرح محصول بر ويژگي

  اي) تأثير مثبت و معناداري دارد.   (تمايل به خريد و تبليغات توصيه

  

  هاي روانشناختي طرح محصول، تجربه مصرف و واكنش -3- 2

هاي محصول به دو تواند براساس ويژگيبيان شده كه تجربه مصرف ميدر يكي از مطالعات 

هاي شود. بر اين اساس، پژوهشبندي دسته تجربه مصرف بالا و تجربه مصرف كم طبقه

توانند شناختي) مياند كه محصولات با جذابيت بالا (طرح زيباييمختلف به اين نتيجه رسيده

چنين نشان ها هم. پژوهش]21[ثبت تأثير داشته باشند هاي مصرفي مبر انتخاب برند و تجربه

هاي مصرفي با جذابيت بالا هستند و كنندگان هميشه در جستجوي تجربهاند كه مصرفداده

يادماندني انتخاب هاي بهشناختي را با انتظار تجربهشده با ويژگي زيباييمحصولاتي طرح

اند كه بعد كننده به اين نتيجه رسيدههاي مربوط به حوزه مصرف. پژوهش]22[كنند مي

تر ارزيابي كاركردي طرح محصول مربوط به سطح پايين تجربه مصرف، سطوح عميق

. تعدادي از محققان به ]6[تر نسبت به برند است محصول و تعلق و وابستگي و وفاداري قوي

- فتاري مصرفهاي رشناختي طرح محصول بر واكنشاين نتيجه رسيدند كه تأثير بعد زيبايي

تر از محصولات با درگيري بالا در مقايسه با هاي احساسي قويكننده از طريق برانگيختي

. بعلاوه مطالعات نشان داده كه وقتي كه اطلاعات مربوط ]3[محصولات با درگيري كم است 

يابد، قضاوت با اطمينان نسبت به محصول نيز به همان نسبت زياد به محصول افزايش مي

سازد كه كنندگان را قادر ميشود كه تجربه مصرف، مصرفو اينگونه فهميده مي شودمي

شده قابل ملاحظه اطلاعات مربوط به محصول را تجميع كنند كه نتايج اين اطلاعات  تجميع
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هاي مربوط به مصرف، تصميات شناختي براساس . بنابراين از طريق اين تجربه]12[است 

كننده با قطعيت بيشتري تصميم بگيرد و بهتر بتوان مصرف شود كهها موجب مياين نگرش

هاي مربوط به ترجيحات برند و تمايل به خريد را كننده همچون ارزيابيرفتارهاي مصرف

دهند از كنندگان ترجيح مياند كه مصرفبيني كرد. بسياري از محققان نشان دادهپيش

شود كه آنها زيرا اين ويژگي باعث مي هاي نمادين استفاده كنند،محصولاتي مبتني بر طرح

هاي شخصي خود را به ديگران نشان دهند يا زندگي تصويري و  ارزش - سبك زندگي، خود 

كنندگان با . مصرف]23[اجتماعي خود را با استفاده از اين محصولات با ارزش جلوه دهند 

دهنده اينست نشان كنند كهتصويري خود محافظت مي -هاي نمادين از خوداستفاده از طرح

-. بنابراين مي]24؛ 17[ها هم براي اشخاص و هم محيط اجتماعي حائز اهميت است اين طرح

  توان اينگونه بيان كرد كه: 

هاي شناختي طرح محصول بر واكنشفرضيه چهارم: تجربه مصرف در تأثير بعد زيبايي

  كنندگي دارد. روانشناختي نقش تعديل

هاي در تأثير بعد كاركردي طرح محصول بر واكنش فرضيه پنجم: تجربه مصرف

  كنندگي دارد.روانشناختي نقش تعديل

هاي فرضيه ششم: تجربه مصرف در تأثير بعد نمادين طرح محصول بر واكنش

  كنندگي دارد.روانشناختي نقش تعديل

  

  هاي روانشناختي طرح محصول، درگيري محصول و واكنش -4- 2

ش به يكي از موضوعات مطالعاتي كليدي و مهم در حوزه رفتار واژه درگيري در سه دهه پي

كننده نقش بسزايي دارد. بنابراين تأثير كننده تبديل شده كه در فرآيند رفتار مصرفمصرف

كنندگان، ترجيح برند، ادراكات و غيره توسط محققان زيادي هاي مصرفدرگيري بر نگرش

اند كه تعدادي از مطالعات به اين نتيجه رسيده .]25[مورد بررسي و مطالعه قرار گرفته است 

. ]26[كنندگان بسيار مهم است درگيري محصول در انتخاب نوع محصول توسط مصرف

شود و كنندگان تعريف ميدرگيري محصول به عنوان ارتباط محصول با اشخاص و مصرف

ن محصول كنندگان را به منظور ارزيابي مفيدبودهاي مصرفسطح درگيري محصول تلاش

. تعدادي از محققان در پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه افراد با ]27[كند هدايت مي
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تري را به منظور ارزيابي اطلاعات اساسي هنگام خريد سطوح بالاي درگيري فرآيند پيچيده

 . در]28[كنند تري را انتخاب ميكنند و افراد با سطوح درگيري كم، فرآيند بسيار سادهطي مي

اند بيان كردند كه درجه درگيري محصول بر اي ديگر محققان به اين نتيجه رسيدهمطالعه

هاي ساز واكنشتواند زمينهگذارد و ميگيري در فرآيند خريد تأثير ميدرجه اهميت تصميم

هاي عقلاني و اي مثبت و حمايت شديد از محصول و واكنشاحساسي همچون تبليغات توصيه

. همچنين در يك پژوهش ]29[ايت از يك خريد اقتصادي و با كيفيت شود منطقي همچون رض

گانه و ديگري عنوان شده كه درگيري محصول رابطه بين طرح محصول با تمامي ابعاد سه

توان اينگونه بيان . بنابراين مي]2[كند كنندگان را تعديل ميهاي روانشناختي مصرفواكنش

  كرد كه: 

هاي شناختي طرح محصول بر واكنشول در تأثير بعد زيباييفرضيه هفتم: درگيري محص

  كنندگي دارد. روانشناختي نقش تعديل

هاي فرضيه هشتم: درگيري محصول در تأثير بعد كاركردي طرح محصول بر واكنش

  كنندگي دارد.روانشناختي نقش تعديل

ي هافرضيه نهم: درگيري محصول در تأثير بعد نمادين طرح محصول بر واكنش

  كنندگي دارد.روانشناختي نقش تعديل

  

  مدل مفهومي -5- 2

- مصرف  رفتاري هايواكنش تبيين در محصول در اين پژوهش به منظور بررسي طرح

- برند، الگوها و شاخص با آشنايي و محصول درگيري متغيرهاي نقش به كنندگان با توجه

ا با يكديگر تركيب و بدنبال ر ]7؛ 3؛ 2[هاي مختلف و مرتبط شده در پژوهشهاي بكار رفته

  ارائه الگويي از اين عوامل برآمديم كه در شكل زير نشان داده شده است.
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  . مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  

  شناسي پژوهشروش -3
ها از نوع پژوهش حاضر از حيث هدف، يك پژوهش كاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده

آيد و از حيث ارتباط بين داني به شمار ميهاي توصيفي و از شاخه مطالعات ميپژوهش

 متغيرهاي پژوهش از نوع علي است. روش انجام پژوهش نيز بصورت پيمايشي بوده است.

و  9هاي همراه اپلكنندگان دو برند گوشيجامعه آماري اين پژوهش شامل كليه مصرف

ن دو برند در كنندگان ايدر شهر تهران است. با توجه به حجم نامحدود مصرف 10سامسونگ

شهر تهران، به منظور محاسبه حجم نمونه از فرمول حجم نمونه كوكران در جامعه نامحدود 

نفر از اعضاي جامعه به عنوان نمونه آماري در اين  385استفاده شد كه بر اين اساس 

پژوهش مورد بررسي قرار گرفتند. بنا بر اقتضاي روش مورد نظر و عدم دسترسي مناسب 

گيري در گيري در اين پژوهش روش نمونهكنندگان، روش نمونهه آماري مصرفبه كل جامع

هاي همراه در سطح شهر دسترس است. بدين صورت كه با مراجعه به مراكز فروش گوشي

گيري در دسترس در اين مراكز در روزهاي مختلف، از خريداران و تهران به روش نمونه

كنند، پرسش به عمل برده شده استفاده ميند نامهاي همراه با دو برحاضراني كه از گوشي

بمنظور  .شد تكميل روز 7زمان  مدت در و بوده سؤال 21 داراي ها پرسشنامه آمد. تمامي

آوري و در پرسشنامه بصورت كامل جمع 420پرسشنامه، در كل  385اطمينان از تكميل 

 حاضر به منظور سنجش شپژوه هاي كامل دريافت گرديد. درپرسشنامه با پاسخ 385پايان 
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 نتايج كه شد استفاده 12شده استخراج واريانس ميانگين آزمون با 11همگرا روايي از روايي

 است، شده محاسبه 5/0بزرگتر از  AVE مقادير 1با توجه به جدول  مورد تأييد قرار گرفت.

 ياييپا گيريبراي اندازه مورد تأييد است. پژوهش متغيرهاي همگراي روايي بنابراين

 مقدار ،1 جدول در. شد استفاده 13مركب پايايي ضريب و كرونباخ آلفاي آزمون از پرسشنامه

 مقدار متغيرها تمامي براي و است شده محاسبه متغيرها تمامي براي جداگانه طور به پايايي

 بدست 7/0بزرگتر از  مركب، پايايي ضريب و كرونباخ آلفاي معيار دو هر به توجه با پايايي

ها و است. به منظور تجزيه و تحليل داده پژوهش اين ابزار مناسب پايايي دهندهكه نشان آمد

سازي معادلات ساختاري استفاده شد. اين روش يك تحليل آزمون فرضيات از آزمون مدل

كند چند متغيره بسيار قوي از خانواده رگرسيون چند متغيره است كه به محقق كمك مي

  طور همزمان مورد سنجش قرار دهد.رگرسيون را بهاي از معادلات مجموعه

  

  . پارامترهاي توصيفي پرسشنامه1جدول 
 

  ابعاد  متغير
تعداد 

  سوالات

ضريب ميانگين 

واريانس  استخراج 

  شده 

آلفاي 

  كرونباخ

پايايي 

 مركب 
  منابع سوالات

طرح 

  محصول

  

- زيبايي

 شناختي

(سوالات  3

1 -3( 
52/0  71/0  76/0  

كندي، جايي، 

و موهان مكارم 

)؛ هسو، 2017(

چن، يانگ، لين و 

  )2018ليو (

 كاركردي
(سوالات  3

4 -6( 
59/0  77/0  72/0  

كندي، جايي، 

مكارم و موهان 

)؛ هسو، 2017(

چن، يانگ، لين و 

  )2018ليو (
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  1جدول ادامه 

 

  ابعاد  متغير
تعداد 

  سوالات

ضريب ميانگين 

واريانس  استخراج 

  شده 

آلفاي 

  كرونباخ

پايايي 

  مركب
  منابع سوالات

 نمادين  
(سوالات  3

7 -9( 
59/0 81/0  74/0  

كندي، جايي، 

مكارم و موهان 

)؛ هسو، 2017(

چن، يانگ، لين و 

  )2018ليو (

هاي واكنش

روانشناختي 

- مصرف

  كنندگان

  

تبليغات 

- توصيه

  اي

(سوالات  3

10-12(  
57/0  75/0  80/0  

گيلال، ژانگ و 

  2018گيلال، 

تمايل به 

  خريد

3 

-13(سوالات

15(  

64/0  78/0  84/0  
گيلال، ژانگ و 

  2018گيلال، 

درگيري 

  محصول
-  

3 

-16(سوالات

18(  

64/0  77/0  94/0  
هسو، چن، يانگ، 

  )2018لين و ليو (

تجربه 

  مصرف
-  

3 

-19(سوالات

21(  

69/0  76/0  95/0  
گيلال، ژانگ و 

  2018گيلال، 

  -  -  80/0  -  سوال 21  -  كل سوالات

  

  هاي پژوهشيافته -4
افزار اس پي اس كنندگان با استفاده از نرمشناختي مصرفن بخش ابتدا اطلاعات جمعيتدر اي

ها با استفاده از تكنيك اس مورد تحليل قرار گرفت. در بخش دوم، مدل پژوهش و فرضيه

  يابي معادلات ساختاري در نرم افزار پي ال اس تحليل شده است. مدل
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  شناختيهاي جمعيتيافته -1- 4

آوري شد در اين هاي همراه جمعكنندگان گوشيشده كه از مصرفشنامه تكميلپرس 385

آمده از دستهاي بهبرداري قرار گرفتند. با استفاده از تحليل دادهمطالعه مورد بهره

نفر  290اين نتايج به دست آمد: براساس شاخص جنسيت،  SPSSافزار پرسشنامه توسط نرم

باشند. از لحاظ تحصيلات درصد) زن مي 25نفر معادل ( 95درصد) مرد بوده و  75(معادل 

 36نفر داراي مدرك كارشناسي ( 138درصد)،  30نفر داراي مدرك ديپلم و فوق ديپلم ( 115

درصد) داراي  10نفر ( 41درصد) و  24نفر داراي مدرك كارشناسي ارشد ( 91درصد)، 

نفر  158درصد)،  33سال ( 30از نفر كمتر 127باشند. از لحاظ بازه سني، مدرك دكتري مي

سال  50نفر بالاتر از  41درصد) و  15ساله ( 50تا  40نفر  59درصد)،  41ساله ( 40تا  30

نفر گوشي همراه با برند  278هاي همراه، درصد) سن داشتند. از لحاظ برند گوشي 11(

ند. نتايج ادرصد) داشته 28نفر گوشي همراه با برند اپل ( 107درصد) و  72سامسونگ (

كنندگان برند اپل بيشتر ابعاد ها در اين بخش همچنين نشان داد كه براي مصرفتحليل داده

كنندگان برند سامسونگ بيشتر بعد كاركردي اهميت شناختي و نمادين و براي مصرفزيبايي

  داشته است.

   

  هاهاي مربوط به آزمون فرضيهيافته 2- 4

 مدل برازش آزمون 2-1- 4

GOFشاخص از پژوهش مدل برازش نيكويي سنجش منظور هش بهدر اين پژو
 استفاده 14

. است شده محاسبه زير رابطه از استفاده با پژوهش مدل براي اين شاخص مقدار و شده

. ]30[است  مدل خوب و قبول قابل برازش از حاكي باشد، 5/0 از بزرگترGOF مقدار هرگاه

 و بوده 5/0 از ، بيشترز رابطه زير محاسبه شدمدل پژوهش با استفاده ا براي كه GOF مقدار

 .است پژوهش مدل مناسب نشانگر برازش

 

��,+�*	%())'&�%	$#�√=GOF  ) 1رابطه  × �#$	%�./�� 
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  پژوهش مدل برازش آزمون  .2 جدول
  

  مجاز دامنه  ) GOF( مدل برازش  پژوهش متغيرهاي

  5/0 از بزرگتر  591/0  پژوهش مدل

 

  آزمون فرضيات پژوهش 2-2- 4

ساختاري  معادلات مدل وسيله به هاداده تحليل از پژوهش اين مدل سنجش و تحليل به منظور

متغيرهاي  بين خطي روابط بررسي براي آماري مدلي ساختاري، معادلات يابىمدل. شد استفاده

 اين در استفاده مورد افزارنرم. است) شدهمشاهده( آشكار متغيرهاي و) نشدهمشاهده( مكنون

افزار به نرمال يا غيرنرمال عدم حساسيت اين نرم .است SMART-PLS تحليل اين براي پژوهش

بيني مناسب اين رويكرد، پيچيده بودن مدل (وجود آوري شده، قدرت پيشهاي جمعبودن داده

 تأثير آزمون براى افزارتعداد زيادي از سوالات و متغيرهاي مكنون)  و همچنين توانايي اين نرم

 افزار نرم باشند. درافزار ميترين دلايل استفاده از اين نرمكنندگى در مدل از مهمتعديل

SMART-PLS ارزشt ، اگر مقدار. دهدمي نشان هم بر را متغيرها اثر بودن دارمعني t از بيشتر 

- معنى اثر باشد،- 96/1 تا +96/1  بين اگر. است دارمعني و دارد وجود مثبت اثر يعني باشد، 96/1

 همچنين. دارست معنى ولي دارد، منفي اثر يعني باشد، - 96/1 از تركوچك اگر و ندارد وجود داري

 دارد، وجود دو متغير ميان قوي ارتباطي كه است معنى بدين باشد، 60/0 بالاي اگر مسير ضرايب

دارد. نتايج  ضعيفي وجود ارتباط د،باشن 3/0 زير اگر و متوسط ارتباط باشند، 6/0 تا 3/0 بين اگر

  فرضيات پژوهش در جدول زير نشان داده شده است: 

  

  گرها با متغير تعديل فرضيه آزمون از حاصل نتايج . خلاصه3جدول
  

  فرضيات
ضريب 

  مسير
 t آماره 

نتيجه 

  فرضيه

 ميزان

  تاثير
 R2مقدار

شناختي طرح محصول بر : بعد زيبايي1فرضيه 

كنندگان (تمايل به ختي مصرفهاي روانشناويژگي

اي) تأثير مثبت و خريد و تبليغات   توصيه

  معناداري دارد.

  69/0  متوسط  معنادار   01/2  35/0
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  3جدولادامه 
  

  فرضيات
ضريب 

  مسير
 t آماره 

نتيجه 

  فرضيه

 ميزان

  تاثير
 R2مقدار

- : بعد كاركردي طرح محصول بر ويژگي2فرضيه 

دگان (تمايل به كننهاي روانشناختي         مصرف

اي) تأثير مثبت و خريد و تبليغات     توصيه

  معناداري دارد.

  متوسط  معنادار   54/2  31/0

69/0  

هاي : بعد نمادين طرح محصول بر ويژگي3فرضيه 

كنندگان (تمايل به خريد و روانشناختي مصرف

  اي) تأثير مثبت و معناداري دارد.تبليغات توصيه

  طمتوس  معنادار   54/2  46/0

- : تجربه مصرف در تأثير بعد زيبايي4فرضيه 

هاي روانشناختي شناختي طرح محصول بر واكنش

  كنندگي دارد.نقش          تعديل

  قوي  معنادار   85/2  83/0

: تجربه مصرف در تأثير بعد كاركردي 5فرضيه 

هاي روانشناختي نقش طرح محصول بر واكنش

  كنندگي دارد.تعديل

  متوسط  ر معنادا  25/2  55/0

: تجربه مصرف در تأثير بعد نمادين طرح 6فرضيه 

- هاي روانشناختي نقش تعديلمحصول بر واكنش

  كنندگي دارد.

  ضعيف  معنادار   71/2  28/0

- : درگيري محصول در تأثير بعد زيبايي7فرضيه 

هاي روانشناختي شناختي طرح محصول بر واكنش

  كنندگي دارد.نقش          تعديل

  متوسط  معنادار   98/2  55/0

: درگيري محصول در تأثير بعد كاركردي 8فرضيه 

هاي روانشناختي طرح محصول بر       واكنش

  كنندگي دارد.نقش تعديل

  متوسط  معنادار   37/2  32/0

: درگيري محصول در تأثير بعد نمادين 9فرضيه 

هاي روانشناختي نقش طرح محصول بر واكنش

 كنندگي دارد.تعديل

  متوسط  معنادار   05/2  34/0

زيبايي  كه بعد رسيد نتيجه اين به توانمي اول فرضيه به مربوط مسير ضريب به با توجه
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كنندگان (تمايل به هاي روانشناختي مصرفويژگي بر 35/0 ميزان محصول به طرح شناختي

 1 ميزان به محصول طرح شناختيبعد زيبايي اگر يعني. دارد اي) اثرخريد و تبليغات توصيه

- هاي روانشناختي             مصرفويژگي مقدار درصد 95 به احتمال يابد، افرايش واحد

 همين به فرضيات دوم و سوم نيز مسير ضريب. يابدمي واحد افزايش 35/0 ميزان كنندگان به

  . است تفسير قابل صورت

محصول بر شناختي طرح تجربه مصرف در تأثير بعد زيبايي( چهارم فرضيه آزمون در

 بين رابطه تجربه مصرف در كنندگىتعديل نقش) كنندگي داردهاي روانشناختي نقش تعديلواكنش

توجه به نتايج حاصل  با .شد هاي روانشناختي بررسىواكنش شناختي طرح محصول وزيبايي

نقش  تجربه مصرف دارى كه نمود عنوان توانمى 83/0 مسير ضريب و 85/2به مقدار  t آماره

هاي روانشناختي شناختي طرح محصول و واكنشبعد زيبايي متغير دو با رابطه در كنندگىديلتع

 كه كرد عنوان توانمى مسير ضريب به توجه با همچنين. گرددمى فرضيه چهارم نيز تاييد و است

هاي روانشناختي شناختي طرح محصول بر واكنشزيبايي مثبت مصرف تأثير تجربه حضور با

  .است تفسير قابل صورت همين به نيز تا نهم پنجم فرضيات .يابدمى ارتقاء

  

  
 

  گرضرايب با متغير تعديل تخمين حالت در پژوهش مدل .2شكل 
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  ضرايب با متغير تعديلگر معناداري حالت در پژوهش مدل  .3شكل 

  

- دهد ابعاد طرح محصول (زيبايينشان مي 2افزار در شكل طور كه خروجي نرمهمان

 هايبر واكنش 46/0و  31/0، 35/0ختي، كاركردي و نمادين) به ترتيب با ضرايب شنا

گر تاثيرگذار است. اين نتايج در مقايسه كنندگان با توجه به متغير تعديلمصرف روانشناختي

گر درنظرگرفته شده است، بيشتر است و تاثيرگذاري كه مدل بدون متغير تعديلبا زماني

 ميزان گرتعديل پژوهش با متغير چنين براساس نتايج در مدلافزايش يافته است. هم

است. لذا  69/0كند، مقدار  تبيين متغيرهاي ملاك براي توانسته تدوين شده مدل كه واريانسي

 هاي روانشناختي راواكنش درصد از واريانس 69 كه توانسته پيشنهادي مدل نتايج، براساس

 نتايج براساس گر است (همچنيندل بدون متغير تعديلكه مكند كه در مقايسه با زماني تبيين

 براي توانسته شده تدوين مدل كه واريانسي ميزان گرتعديل متغير بدون پژوهش مدل در

است) اين مقدار نيز افزايش يافته است. همچنين مقدار  52/0 مقدار كند، تبيين ملاك متغيرهاي

   .است دارمعني و دارد وجود مثبت اثر يعني باشد،مي 96/1 از بيشترt ارزش آماره 

  

  بحث و نتيجه گيري  -5
امروزه با توجه به وجود نيروهاي فرسايشي همچون تغيير و تحول نيازهاي           

هاي همراه، كنندگان و رقابت شديد رقبا در محيط بازار خصوصا بازار گوشيمصرف
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محصولات خود باشند تا بتوانند  هاي برتر و متمايز درها بايد بدنبال ايجاد ويژگيشركت

هاي هاي روانشناختي مثبت و مطلوبي را در مشتريان خود شكل دهند. يكي از راهواكنش

هاي منحصر بفردي، توجه به نقش متغير طرح محصول است. بنابراين در ايجاد چنين ويژگي

ناختي، شگانه زيبايياين پژوهش تصميم گرفته شد تا تأثير طرح محصول با ابعاد سه

هاي همراه با توجه به كنندگان گوشيهاي روانشناختي مصرفكاركردي و نمادين بر واكنش

  نقش متغير تعديلگري تجربه مصرف و درگيري محصول بررسي شود. 

 بر طرح محصول كه داد نشان ساختاري در فرضيه اول معادلات يابيآزمون مدل نتايج

شناختي بعد زيبايي. دارد معناداري و مثبت يرتأث كنندگانهاي روانشناختي مصرفواكنش

كننده از ظاهر محصول است كه به نوبه خود بر ميزان جذابيت در مربوط به ادراك مصرف

كنندگان محصولاتي با طراحي جذاب را به سايرين طرح محصول تأثيرگذار است كه مصرف

محصولات افزايش يابد. شود تمايل آنها به خريد اينگونه معرفي كنند و همچنين موجب مي

دوم   فرضيه آزمون ] همخواني دارد. نتايج18؛ 3هاي پيشين [نتايج اين فرضيه با پژوهش

- هاي روانشناختي  مصرفواكنش بر بعد كاركردي طرح محصول كه داد نشان پژوهش

هاي كنندگان با دركي كه از ويژگيدر واقع مصرف. دارد معناداري و مثبت تأثير كنندگان

هاي عملكردي رسند كه آيا محصول از لحاظ شاخصس كالا دارند به اين نتيجه ميمحسو

 اين آور باشد يا خير. نتايجتواند رضايتهمچون دوام، راحتي استفاده، ماندگاري و غيره مي

 مطابقت و ] همخواني11؛ 7انجام شده توسط ساير محققان [ هاي پژوهش هاي يافته با فرضيه

 و مثبت تأثير بعد نمادين طرح محصول كه داد سوم نشان  فرضيه آزمون نتايج .دارد

بعد نمادين  .هاي همراه داردكنندگان گوشيهاي روانشناختي مصرفواكنش بر معناداري

تواند با استفاده از محصول شخصيت كننده احساس كند آيا ميشود كه مصرفموجب مي

- ير. با استفاده از طرح نمادين، مصرفخود را نشان دهد و در بعضي اوقات ارتقا دهد يا خ

خواهد بين خود و محصول يك ارتباط انساني برقرار كند كه از طريق اين ارتباط كننده مي

هاي كند و در عين حال ارزشكننده به سايرين انتقال پيدا ميها و باورهاي مصرفارزش

كه طرح نمادين محصول با  يابد. در واقع به هر ميزانيكننده انتقال ميمحصول نيز به مصرف

كنندگان وفاداري بيشتري به كنندگان هدف هماهنگ باشد، مصرفهاي مصرفويژگي

و  مشابهت ]20؛ 19ها [ساير پژوهش نتايج با  فرضيه اين محصولات خواهند داشت. نتايج
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رح گانه طمتغير تجربه مصرف در تأثير ابعاد سه گري در ارتباط با نقش تعديل. همخواني دارد

كنندگان هاي روانشناختي مصرفشناختي، كاركردي و نمادين) بر واكنشمحصول (زيبايي

كنندگان مصرف .كنندگي داردتجربه مصرف در هر سه فرضيه نقش تعديل كه داد نشان نتايج

هاي مصرفي با جذابيت بالا را تجربه كنند و محصولاتي را دائما بدنبال آن هستند كه تجربه

هاي مختلف به اين شناختي باشد. همچنين پژوهشكه همراه با ويژگي زيباييانتخاب كنند 

اند كه بعد كاركردي طرح محصول مربوط به سطح پايين تجربه مصرف، سطوح نتيجه رسيده

تر نسبت به برند است كه تمامي تر ارزيابي محصول و تعلق و وابستگي و وفاداري قويعميق

شناختي ي متغير تجربه مصرف است. نتايج متغيرهاي جمعيتگراين موارد بيانگر نقش تعديل

شناختي، كاركردي و نيز دال بر اين موضوع است كه تجربه مصرف در تأثير بعد زيبايي

-كنندگي دارد بهكنندگان نقش تعديلهاي روانشناختي مصرفنمادين طرح محصول بر واكنش

- د كاركردي به ترتيب براي مصرفشناختي و نمادين و همچنين بعكه ابعاد زيباييطوري

هاي مربوط كنندگان برند اپل و برند سامسونگ اهميت زيادي دارد. در واقع از طريق تجربه

كننده با شود كه مصرفها موجب ميبه مصرف، تصميمات شناختي براساس اين نگرش

هاي كننده همچون ارزيابيقطعيت بيشتري تصميم بگيرد و بهتر بتواند رفتارهاي مصرف

-بيني كند. تجربه مصرف بين مصرفمربوط به ترجيحات برند و تمايل به خريد را پيش

دهد كه بر خواهند تجربيات خود را تسهيم كنند، يك ارتباط نمادين شكل ميكنندگاني كه مي

كنندگان انتقال هاي اجتماعي به ساير مصرفهاي مصرف نمادين و ارزشاين اساس تجربه

] 24؛ 22؛ 12ها در مطالعات مختلف [يج اين فرضيات با نتايج ساير پژوهششود. نتاداده مي

گانه متغير درگيري محصول در تأثير ابعاد سه گري مطابقت دارد. در ارتباط با نقش تعديل

- هاي روانشناختي مصرفشناختي، كاركردي و نمادين) بر واكنشطرح محصول (زيبايي

 .كنندگي داردحصول در هر سه فرضيه نقش تعديلدرگيري م كه داد نشان كنندگان نتايج

گيرند و كنندگان هنگام انتخاب نوع محصول تحت تأثير درگيري محصول قرار ميمصرف

كنندگان به منظور ارزيابي هاي مصرفشود كه تلاشسطح درگيري محصول باعث مي

رجه مفيدبودن محصول به درستي ثمربخش باشد. در واقع درجه درگيري محصول بر د

هاي ساز واكنشتواند زمينهگذارد و ميگيري در فرآيند خريد تأثير مياهميت تصميم

هاي عقلاني و اي مثبت و حمايت شديد از محصول و واكنشاحساسي همچون تبليغات توصيه
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منطقي همچون رضايت از يك خريد اقتصادي و با كيفيت باشد. نتايج اين فرضيات با نتايج 

  ] مطابقت دارد. 29؛ 2پيشين [ هاي محققانپژوهش

دهندگان و را براي توليدكنندگان، توسعه زير پيشنهادهاي توان مي بالا موارد به توجه با

  :مطرح كرد هاي همراه در كشورمانهاي حوزه گوشينمايندگي

هاي مشاركت مشتري در مديريت طرح محصول با توجه به تأثير ابعاد توسعه برنامه -  

  كنندگان هاي روانشناختي مصرفصول در واكنشگانه طرح محسه

هاي همراه برند سامسونگ به ابعاد كاركردي و برند اپل به ابعاد توجه مالكين گوشي - 

  شناختي و نمادين طرح محصول و بهبود وظايف اين ابعادزيبايي

سنجش دائمي متغيرهاي درگيري محصول و تجربه مصرف با توجه به نقش موثر  - 

  كنندگانهاي روانشناختي مصرفه مصرف در واكنشمتغير تجرب

كنندگان اين دو برند با توجه نقش قابل هاي جذاب و ماندگار براي مصرفايجاد تجربه - 

  گر تجربه مصرفملاحظه متغير تعديل

گانه طرح محصول و هاي ترفيعي اثربخش از طريق تأكيد بر ابعاد سهاجراي برنامه - 

  كنندگانمصرفنقش آن در انتخاب نهايي 

كنندگان همچون تمايل به هاي روانشناختي مصرفتوجه و ارزيابي تمامي واكنش - 

گيري رفتارهاي ساير ها در شكلاي با توجه به نقش مهم اين واكنشخريد، تبليغات توصيه

  كنندگان محيط بازارمصرف

طرح  از: توسعه مباني نظري مربوط به حوزه عبارتند پژوهش اين مهم كاربردهاي

هاي لازم محصول با توجه به جديد بودن اين حوزه مطالعاتي در كشورمان و كمبود پژوهش

ارائه يك چارچوب مفهومي از طرح محصول و نقش آن در رفتار             و ضروري،

هاي بررسي وضعيت طرح محصول و كنندگان براي مديران صنعت و ارائه شاخصمصرف

هاي سنجش كيفيت طرح كنندگان ايراني در طرحفميزان موفقيت آن در ميان مصر

  .   محصولات

از: اجراي اين  عبارتند آنها ترين مهم كه است بوده همراه نيز هايي محدويت با پژوهش اين

شود پژوهشگران آتي اين مطالعه هاي همراه كه پيشنهاد ميپژوهش صرفا در صنعت گوشي

از  در واقعبندي محصولات انجام دهند؛ هرا در ساير صنايع خصوصا صنايع مربوط به بست
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توانند جايي كه اين تحقيق در مورد برند اپل وسامسونگ انجام گرفته، محققان آتي        ميآن

اي در ساير صنايع و برندهاي تحقيقي به صورت مقايسهاستفاده از مدل پژوهش حاضر، با 

هاي همراه در گوشي مشتريان عياطلا بي گاهي اطلاعي وكم .ها انجام دهندمربوط به آن

 هاي مربوط به متغيرهاي پژوهش و همچنين در خصوص موضوع و مولفه سطح شهر تهران

هاي داخلي نيز ديگر كمبود مباني نظري مربوط به طرح محصول و پيامدهاي آن در پژوهش

- شود پژوهشگران مختلف در اين حوزه سرمايهمحدوديت اين پژوهش بود كه پيشنهاد مي

ذاري كرده و شرايط را براي ارتقاي ادبيات نظري طرح محصول و پيامدهاي آن فراهم كنند. گ

برخي مشتريان برندهاي  تمايل نداشتن و پاسخگويان از برخي دقتي كم، همكاري عدم

هاي اين از ديكر محدوديت تحقيق موضوع هايهپرسشنام تكميل خصوص درموردنظر 

آوري اطلاعات صرفا از ابزار پرسشنامه به منظور جمعباشد. در اين مطالعه پژوهش مي

شود ساير پژوهشگران در مطالعات آتي خود از ساير ابزارهاي استفاده شد، پيشنهاد مي

هاي جديد در حوزه هاي عميق اكتشافي و ساير فناوريگردآوري اطلاعات همچون مصاحبه

-تحليل دقيق نقطه نظرات مصرفهاي چشمي به منظور كنندگان از قبيل دوربينرفتار مصرف

 آن از همچنين هاي دقيق مربوط به طرح محصول استفاده كنند.كنندگان در حوزه ارزيابي

 است، شهر تهران جغرافيايي حوزه به متعلق مكاني، نظر از حاضر پژوهش هايداده كه جايي

 يم     ادپيشنهگردد. از اين رو  حاصل متفاوتي نتايج كشور شهرهاي ساير در است ممكن

 هاآن در برند اين دو كه هاييحوزه كل در و نشود انجام شهر يك در فقط پژوهش اين شود

هاي پژوهش  يك از متغير كه نقش هر  ييجا از آن  . از طرفي ديگرپذيرد صورت ،دندار حضور

تري مورد بررسي   صورت گسترده  تواند به كنندگان ميشناختي مصرفهاي روانبر واكنش

ها و در نتيجه نيل به نتايج قابل  يك از متغير تر هر منظور بررسي دقيق ر گيرد، لذا بهقرا

هايي ديگر بررسي صورت جداگانه در پژوهش ها بهيك از آن  گردد هر تر پيشنهاد مي قبول

هاي كمي براي بررسي فرضيات به منظور افزايش استفاده از ساير روش علاوه بر اين شوند.

  شود. پذيري نتايج پژوهش، به پژوهشگران توصيه ميقابليت تعميم
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