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چكيده 

این مقاله با هدف بررس��ی عوامل موثر بر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل1 در ایران انجام ش��ده اس��ت. جامعه 
آماری پژوهش، خبرگان و کارشناسان بازار برنامک های 
موبایل در ش��هر تهران هس��تند. جهت شناسایی، گزینش 
و غربال س��ازی عوامل مؤثر بر قیمت گذاری و شناس��ایی 
معیاره��ای ارزیابی این عوامل از روش مصاحبه چهره به 
چهره با افراد صاحب نظر از طریق طراحی، تکمیل و تحلیل 
پرسش��نامه های دلفی استفاده گردید. از پرسش شوندگان 
جامعه هدف، درج��ه اهمیت عوامل مؤثر بر قیمت گذاری و 
معیارهای ارزیابی آن ها درخواس��ت گردید و هر پرسش 
ش��ونده یکی از 5 درجه اهمیت را انتخاب نمود. در مرحله 
اول با اس��تفاده از تحلی��ل عامل اکتش��افی، عوامل مؤثر 
شناسایی و با استفاده از تحلیل عامل تاییدی اعتبارسنجی 
شدند. س��پس عوامل نهایی در پرسشنامه  مقایسه زوجی 
در اختیار خبرگان قرار گرفت و داده های جمع آوری شده 
با اس��تفاده از تحلیل سلس��له مراتبی 2AHP تحلیل گردید. 

* نویسندۀ مسئول

1- Mobile Apps
2- Analytic Hierarchy Process (AHP)

نتایج نش��ان می دهد که عامل وجود برنام��ه  مفید، وجود 
برنامه سرگرمی و سفارشی سازی برنامه ها به ترتیب در 
رتبه های اول تا س��وم میزان تاثیرگ��ذاری بر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل قرار دارند و برنامه های جانبی رایگان، 
تخفیف در خرید بعدی، نس��خه آزمایشی رایگان و وجود 
بازی های رایگان در رتبه های چهارم تا هفتم قرار می گیرند.

واژه ه�اي كلی�دي: عوامل قیمت گ��ذاری، برنامک های 
AHP موبایل، شالوده توزیع، تحلیل سلسله مراتبی

1- مقدمه

رش��د س��ریع بازار برنامک های موبایل، فرصت های 
کس��ب و کار زیادی را ب��رای تولیدکنن��دگان آن ها ایجاد 
کرده اس��ت که از جمله این فرصت ها می توان به گسترش 
سریع برنامک های حمل ونقل مس��افر و بار، سفارش کالا 
و غذا و بازی های برخط اش��اره کرد. در چنین ش��رایطی، 
تولیدکنندگان برنامک ها با تصمیم��ات متعدد و پیچیده ای 
روبرو هستند که برخی از آن ها عبارتند از این که، چه نوع 
برنامک هایی و چه تع��داد برنامک به بازار ارائه دهند؟ چه 
فروش��گاهی را برای برنامک انتخاب کنند )مانند اپ استور 

تحلیل عوامل مؤثر بر قیمت گذاری برنامک های موبایل در ایران
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شرکت اپل یا گوگل پلی شرکت گوگل(؟ چه مدل درآمدزایی 
را برای برنامک های خود تعیین کنند؟ چگونه برنامک خود 
را قیمت گذاری کنند؟ عوامل مؤثر بر قیمت گذاری برنامک ها 
چیس��ت؟ آیا نوع ش��الوده تولید برنامک )مانند اندروید یا 
آی او اس یا ویندوز( بر قیمت گذاری آن تاثیرگذار اس��ت؟ 

]2،4,5,6[
انتخاب مدل درآمدزایی یکي از دشوارترین و مهم ترین 
تصمیمات تولیدکنندۀ برنامک، جهت موفقیت در بازار است. 
امروزه بسیاري از تولیدکنندگان برنامک با چالش انتخاب 
مدل درآمدزایی مناس��ب براي برنامک هایش��ان دس��ت و 
پنجه نرم مي کنند زیرا بازار برنامک موبایل رقابتي ش��ده 
و بس��یاري از تولیدکنندگان از ف��روش پایین رنج مي برند 
]6[. س��ازوکارهای قیمت گ��ذاری به طور قاب��ل توجهی بر 
روی مدل های درآمدزایی برنامک ها تاثیرگذار است. درک 
تاثیر س��ازوکارهای مختلف قیمت گذاری، در ش��کل گیری 
قیمت برنامک ها ب��رای تولیدکنندگانی که مدل های مختلف 
کسب و کار را در برنامک خود اتخاذ کرده اند اهمیت دارد 
چ��را که این درک می تواند به آن ها در تصمیماتی که برای 
قیمت گذاری برنامک هایش��ان می گذارند کمک کند ]5[. اگر 
چه تاکن��ون پژوهش های متع��ددی در زمینه قیمت گذاری 
برنامک های موبایل انجام شده است ]14-18[، اما هیچ یک 
عوامل مشخص تأثیرگذار بر سازوکار قیمت گذاری را در 
یک منطقه جغرافیایی مش��خص بررسی نکرده اند. به نظر 
می رس��د که عوامل فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی خاص 
هر جغرافیا می تواند بر سازوکار قیمت گذاری برنامک های 

موبایل موثر باشد.
هدف از این تحقیق، شناسایی عوامل مؤثر بر سازوکار 
قیمت گ��ذاری برنامک ه��ای موبایل در ایران اس��ت. برای 
جم��ع آوری داده از روش مصاحب��ه چه��ره ب��ه چهره با 
اف��راد صاحب نظر از طریق طراحی و تکمیل پرسش��نامه 
اس��تفاده ش��ده اس��ت. برای این منظور، پرسش��نامه در 
اختی��ار افراد گروه هدف ش��امل خبرگان و کارشناس��ان 
صنعت برنامک های موبایل تهران قرار گرفت و از پرسش 

شوندگان درخواست گردید که درجه اهمیت عوامل مؤثر بر 
سازوکار قیمت گذاری و معیارهای ارزیابی آن ها را تعیین 
کنند. با اس��تفاده از تحلیل عامل اکتشافی، عوامل مؤثر بر 
سازوکار قیمت گذاری شناسایی شده و با استفاده از تحلیل 
عامل تاییدی اعتبارسنجی ش��دند. سپس عوامل نهایی در 
پرسشنامه  مقایس��ه زوجی در اختیار خبرگان قرار گرفت 
و داده های جمع آوری ش��ده با اس��تفاده از تحلیل سلسله 
مراتبی AHP تحلیل گردید. سپس به ارزیابی، تعیین وزن و 
اولویت بندی سازوکار های قیمت گذاری برنامک های موبایل 
وعوامل مؤثر بر قیمت گذاری برنامک های موبایل در ایران 
پرداخته ش��د. نتایج تحقیق حاکی از آن اس��ت که کاربران 
ایرانی، وجود برنامک های مفید و سرگرمی در وبگاه را از 
جمله مهم ترین عوام��ل تعیین کننده قیمت برنامک موبایل 

می دانند. 
در ادامه این مقاله به شکل زیر سازماندهی شده است: 
در بخش 2، مبانی نظری تحقیق ش��امل پیشنیه بازارهای 
برنامک های موبای��ل و مدل های درآمدزایی و قیمت گذاری 
برنامک ه��ای موبای��ل در دنیا مورد بررس��ی قرار گرفته 
اس��ت. در بخش 3، روش پژوهش ش��امل ابزارهای جمع 
آوری اطلاع��ات، روایی و پایای��ی اطلاعات و روش تحلیل 
داده ها مطرح شده است. تحلیل اطلاعات شامل تحلیل عامل 
 AHP اکتشافی، تحلیل عامل تأییدی و تحلیل سلسله مراتبی
در بخش 4 مطرح شده و پاسخ پرسش های تحقیق براساس 
آن ها داده شده است. در بخش های 5 و 6 نیز نتیجه گیری 

کلی تحقیق و پیشنهادهای ادامه کار مطرح شده است.

2-مبانی نظری

2-1برنامکهایموبایلوقیمتگذاریآنها

امروزه بسیاري از برنامک ها به »ابزارهاي« روزانه در 
زندگي بس��یاري از افرادي که مي خواهند به صورت بیست 
و چهار ساعت در هفته متصل باشند، تبدیل شده است. در 
واقع، بازار برنامک رشد شگفت آوري از کمتر از 10 میلیارد 
دلار درآمد سالانه در سال 2011 تا تقریباً 70 میلیارد دلار 
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در سال 2017 داشته است ]4[.
در سال 2008 ش��رکت اپل، فروشگاه برنامک خود را 
راه اندازی کرد )اپ اس��تور( و انقلابی در این زمینه رخ داد. 
درپی موفقیت عظیم اپل تولیدکنندگان دیگر، ازجمله گوگل 
فروش��گاه نرم افزاری خود را راه اندازی کردند. فروشگاه 
برنامک اساساً یک بس��تر توزیع برخط است که کاربران 
مي توانند از آن برنامک هاي نرم افزاري را براي دستگاه هاي 
تلفن همراه بارگیری کنند. اپ اس��تور اپل و گوگل پلي، که 
تاکنون ب��ه محبوب ترین فروش��گاه ها تبدیل ش��ده اند، با 
ه��م تقریب��اً 90 درصد این بازار را حف��ظ کرده اند. اگرچه 
فروش��گاه برنامک اپل هنوز درآمد بالاتري ایجاد مي کند، 
اما گوگل پلي60 درصد بارگیری برنامک بیش��تري نسبت 
به اپل، ارائ��ه مي کند. این ارق��ام و همچنین ماهیت برخط 
تراکنش ها در بازار برنام��ک، ارتباط این بازار با محتواي 

تجارت الکترونیکی )EC( را نشان مي دهد]4[. 

2-2بازاررقابتدوطرفه

ب��ازار دوطرفه بازاری اس��ت که دو گ��روه از افراد از 
طریق ی��ک جایگاه  با یکدیگر تعام��ل می کنند و تصمیمات 
هر گروه بر تصمیمات گروه دیگر تاثیرگذار اس��ت. بازار 
برنامک های کاربردی یک بازار دوطرفه است، به این معنا 
که این بازار دو نوع مختلف ش��رکت کننده دارد که ش��امل 
کاربران برنامک های کاربردی و تولیدکنندگان برنامک های 

کاربردی می شود]10[.

2-3مدلهایدرآمدزاییبرنامکهایموبایل

س��ه مدل اصلی درآمدزایی توس��ط تولیدکنندگان در 
فروش��گاه هاي برنامک موبایل قابل شناسایی است. اول، 
برخي تولیدکنندگان راهبرد برنامک رایگان را اتخاذ مي کنند، 
پس برنامک را به صورت رایگان منتش��ر مي کنند، و اغلب 
هدف آن ها کسب درآمد به وسیلۀ تبلیغات، و تا حد کمتري 
از طریق فروش داده هاي قابل شناسایي غیرشخصي است. 
به این مدل، مدل درآمد رایگان می گویند. دوم، تولیدکنندگان 
تنه��ا برنامک هاي پولي را به بازار عرضه مي کنند و عمدتاً 

هدف آن کسب درآمد از طریق فروش برنامک است، که به 
این مدل، مدل درآم��د پولي می گویند. برخي تولیدکنندگان 
مدل هاي »رایگان« و »پولي« را با هم ترکیب مي کنند. تحت 
این مدل، نسخه کم ارزش تري که ممکن است شامل تبلغیات 
باش��د و همچنین ویژگي ها یا عملکردهاي محدودی داشته 
باش��د و یا داراي زمان انقضاء باش��د، به صورت رایگان 
ارائه مي ش��ود که به صورت نسخه آزمایشي عمل می کند 
و کاربر می تواند با پرداخت، برنامک خود را به نسخه هاي 
باارزش تر بروزرساني کند. به این مدل نیز مدل درآمد نیمه 

رایگان می گویند ]4[. 

2-4مدلهایقیمتگذاریبرنامکهایموبایل

درک تأثی��ر س��ازوکارهای مختلف قیمت گ��ذاری، در 
شکل گیری قیمت برنامک ها برای تولیدکنندگان اهمیت دارد. 
تولیدکنندگانی که با اس��تفاده از سازوکارهای قیمت گذاری 
مناس��ب برنامک ه��ای خود را ب��ه بازار عرض��ه می کنند، 
س��طوح ب��الای رضایت کارب��ران را فراه��م می کنند و در 
نتیجه به س��ودآوری بلند مدت دست می یابند. در مقابل اگر 
تولیدکنندگان برنامک قوی هم داشته باشند و سازوکارهای 
قیمت گذاری مناس��بی در آن اعمال نکنند، این برنامک باعث 
عدم رضایت کاربران شده و در نتیجه به سودآوری مناسب 

دست نخواهد یافت و شکست خواهد خورد ]5[. 

2-4-1مدلقیمتگذاریغیرپولی

 استفاده از مدل های قیمت گذاری غیرپولی که در آن ها 
یک محصول ی��ا خدمت نیاز به ف�دا ک��ردن چیزی غیر از 
پول برای تس��هی�ل مبادل�ه دارند، به طور قابل توجهی به 
ویژه برای محصولات دیجیتال افزایش یافته است. به عنوان 
مثال، ش��رکت گوگل محصولات بسیاری مانند رسانه های 
اجتماعی، س��رویس  های ایمی��ل، رس��انه های دیجیتال را 
به ص��ورت رای��گان در اختی��ار کاربران ق��رار می دهد و 
درعوض کاربران این خس��ارت  را با روش های غیرپولی 
مانند مش��اهده تبلیغ��ات و یا به اش��تراک گذاری اطلاعات 

شخصی جبران می کنند ]8[.
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2-4-2-راهبردقیمتگذارینوآورانه

 محقق��ان دریافته اند که افراد از کودک��ی ذاتاً به دنبال 
تازگی هس��تند. تازگی محصول نیز از خصوصیات اولیه 
آن یعنی قیمت اس��تنتاج می شود. شرکت ها مدت هاست که 
از راهبرد های قیمت گذاری نوآورانه به عنوان ابزاری برای 
متمایز کردن خود در میان رقبا استفاده می کنند. در حالی که 
بسیاری از شرکت ها به دنبال راهبرد قیمت گذاری پولی یا 
غیرپولی هستند، تحقیقات کس��ب درآمد مطلوب از هر دو 
م��دل به صورت ترکیبی خبر می دهد. پ��س درک نوآورانه 
بودن و تازگی محصول، بر قیمت گذاری ترکیبی و بر قصد 

خرید اثر می گذارد ]8[.

2-4-3مدلقیمتهدانیک

 مدل قیمت هدانیک به منظور کشف ویژگی های مختلف 
یک محصول در کس��ب رضایت مش��تریان از محصول و 
اشتیاق آن ها به پرداخت به کار می رود. تحت این مدل، قیمت 
تابعی از قیمت های نهفته ویژگی های محصول است. قیمت 
ویژگی یک محصول همان تمایل مشتریان به پرداخت برای 

ویژگی مرتبط است ]8[. 

2-4-4قابلیتآزمایش

نرم افزار یک کالای تجربی است، یعنی کاربر تنها پس 
از اس��تفاده می تواند آن را به ص��ورت دقیق ارزیابی کند. 
قابلیت آزمایش، نش��انه ای از کیفیت محصول و ضمانتی 
برای کاربران اس��ت و تردید نسبت به ارزش برنامک را 
کاهش می دهد. نس��خه آزمایش��ی رایگان به دو صورت 
اس��ت : نس��خه های دارای قفل زمانی )نس��خه های کامل 
با محدودیت زمانی( و نس��خه نمایش��ی )نس��خه رایگان 
ب��ا کارکردهای بس��یار مح��دود(. طراحی دقیق نس��خه 
آزمایش��ی رایگان و می��زان کاهش قابلیت ه��ای برنامک 
بس��یار مهم اس��ت. در غیر این صورت، نسخه آزمایشی 
دیگ��ر به عنوان یک فرصت عمل نمی کن��د تا امکان تجربه 
 محصول توسط کاربران را پیش از استفاده از آن فراهم 

کند ]8[.

2-4-5خریددرونبرنامهای

 خرید درون برنامه ای به تولیدکنندگان امکان می دهد تا 
محصول را برای کاربران ارزشمندی که قصد ارتقاء برنامک 
به س��طوح بالاتر را دارند و کارب��ران کم ارزش تری که از 
نسخه پایه راضی هستند، به صورتی متفاوت قیمت گذاری 
نمایند. خرید درون برنامه ای درواقع روش های نسخه بندی 
و ارتق��اء را ترکیب می کند. کاربری که ی��ک برنامک مثلًا 
یک بازی را با یک قیم��ت معین )یا رایگان( بارگیری کرده 
است از این فرصت برخوردار است تا ویژگی های اضافه، 
مثل س��طوح بازی یا اعتبارها را خرید نماید، یا مس��تقیما 
از درون برنامک محصول را به نس��خه های کامل تر ارتقاء 
دهند. خرید درون برنامه ای درواقع روش های نسخه بندی 
و ارتقاء را ترکیب می کند. برنامک های برخوردار از خرید 

درون برنامه ای، دارای قیمت پایین تری هستند ]8[. 

2-4-6سازوکاراعتبار

 در تج��ارت الکترونیک��ی اهمیت اعتبار بس��یار زیاد 
اس��ت زیرا به ندرت پرداخت و تحوی��ل همزمان صوررت 
می گیرد. اعتبار فروش��نده در بلندمدت به عنوان شاخصی 
برای ویژگی های کیفی ش��ناخته می شود که پیش از وقوع 
تراکنش مالی برای مصرف کنندگان قابل مشاهده نیستند. 
برنامک های تولیدکنندگان با اعتبار جهانی تثبیت شده تاثیر 

مثبت بر قیمت برنامک دارند ]8[.

3- روش پژوهش

تحقیق حاضر، جستجوي نظام مند داده و اطلاعات حول 
محور تحلیل و ارائه مدلی برای شناس��ایی و اولویت بندی 
عوامل مؤثر ب��ر قیمت گذاری برنامک های موبایل در ایران 
می باش��د. پژوهش حاضر، براساس هدف کاربردي است 
و از آن جایی که این پژوهش به چگونگي شناسایی عوامل 
مؤثر بر قیمت گذاری برنامک های موبایل می پردازد، از نظر 
ماهیت و روش تحقیق، توصیفي )غیرآزمایشي( است. این 
تحقیق از آن جهت غیرآزمایشي است که متغیرهاي تحقیق 
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در آن دس��تکاري نمي شوند. تحقیق حاضر از نظر مکاني، 
داراي خصوصیات کتابخانه اي و میداني است.

 به منظور بررسي ادبیات موضوعي و پیشینه  تحقیق، 
مطالع��ات کتابخانه اي ص��ورت گرفته اس��ت. در مرحله 
میدان��ی، اجرایی و عملیاتی، به قص��د جمع آوري داده هاي 
موردنیاز، پرسشنامه محقق ساخته تنظیم و توزیع گردید. 
این پژوهش در نیمه دوم سال 1396 و از طریق نمونه گیري 
از جامعه انجام ش��ده است. جامعۀ آماري در این پژوهش 
خبرگان و کارشناسان صنعت بازار برنامک های موبایل در 

شهر تهران مي باشد.

3-1ابزارجمعآوریاطلاعات

برای جمع آوری اطلاع��ات در این تحقیق از روش های 
کتابخان��ه ای و میدان��ی اس��تفاده گردی��د. از مطالع��ات 
کتابخان��ه ای به عنوان ش��الوده ای ب��رای تدوین چارچوب 
نظری تحقیق اس��تفاده کردیم و از روش میدانی نیز برای 
دریافت اطلاعات از جامعه آماری از طریق پرسشنامه بهره 
گرفتیم. بنابراین ابزار گ��ردآوری اطلاعات در این تحقیق، 

پرسش نامه می باشد. 
3-1-1 روایی ابزار جمع آوری اطلاعات

 برای اطمین��ان از روایی تحقیق حاضر، پرسش��نامۀ 
تنظیم ش��ده که سئوالات آن ها از طریق مطالعه کتب، پایان 
نامه ها و بهره گیری از مقالات و پیش��ینه های مرتبط با آن 
و نیز به ره گیری از نظرات 5 نفر ازخبرگان صنعت موبایل 
و استادان به دست آمده است، بدین صورت که پرسشنامه 
پس از بررسی ها و بازبینی های مکرر در خصوص اصلاح، 
حذف و اضافه نمودن تعدادی از سوالات صورت پذیرفت 

تا نهایتاً پرسشنامۀ مورد نظر این تحقیق تهیه گردید. 
3-1-2 پایایی ابزار جمع آوری اطلاعات

 در تحقی��ق حاضر برای بررس��ی پایایی س��وال های 
 ) پرس��ش نامه طراحی ش��ده، از آزمون آلفای کرونباخ )

استفاده شده است. روش آلفای کرونباخ که برای سنجش 
می��زان س��ازگاری درونی گویه های یک ش��اخص به کار 
می رود، عمدتاً برای پرس��ش نامه هایی به کار می رود که 
گویه ها یا س��والات آن معمولًا به ص��ورت طیف لیکرت )و 
نیز فاصله ای یا نس��بی( طراحی شده و جواب های آن چند 
گزینه ای می باش��ند. ضریب آلف��ای کرونباخ بین )0( تا )1( 
نوس��ان دارد که براس��اس آن، هر چه مق��دار این ضریب 
به عدد )1( نزدیک تر باش��د، نش��ان دهنده همسازی بیشتر 
گویه های یک مقیاس می باشد. به عنوان یک قاعدۀ کلی، حد 
نص��اب و به عبارتی مقدار لازم آلفا برای یک ش��اخص را 
0/70 در نظر می گیرند و چنانچه مقدار ضریب آلفا بزرگ تر 
و یا مس��اوی 0/70 باشد آنگاه ابزار اندازه گیری از پایایی 
بالایی برخوردار ب��وده و در این صورت بهتر می توان به 

نتایج آن اعتماد کرد ]3[.
بدین منظور پیش آزمونی ش��امل 20 پرسش��نامه بین 
آزمودنی ه��ا توزیع ش��د و ابتدا به صورت کلی و س��پس 
ب��ه تفکیک برای هر یک از عوامل، اقدام به محاس��بۀ آلفای 
کرونباخ شده است که در جدول 1 ارائه شده است. همان طور 
که مش��اهده می شود تمامی مقادیر آلفای کرونباخی که به 
دست آمده اند، بالاتر از 0/7 می باشد، بنابراین پرسش نامه 

 این تحقیق از پایایی برخوردار است.

3-2روشتجزیهوتحلیلدادهها

روش های مختلفی برای تجزیه و تحلیل داده ها وجود 
دارد که از آن جمله می توان به تحلیل عامل اکتش��افی و 
نظریه پی ریزی شده3 اش��اره کرد. نظریه پی ریزی شده 
مجموع��ه ای از اصول، رهنمودهای دقیق و صریح برای 
جمع آوری، تحلیل و دس��ته بندی داده اس��ت. این روش 
مبتن��ی بر اس��تدلال دقیق ج��زء به کل برای اس��تخراج 
مجموعه ای از نظریه ها )دسته بندی ها( براساس محتوای 
داده اس��ت. ای��ن دس��ته ها باید به ش��کلی کام��لا دقیق 
و س��ختگیرانه انتخاب ش��وند چنان که تمام��ی داده ها 
به صورت کامل و بدون تردید و مش��کل در این دسته ها 

3- Grounded Theory

جدول1: مقدار آلفای کرونباخ کل

Cronbach’s Alpha N of Items

0/824 20
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جای گیرند. این روش در مواردی قابل به کارگیری است 
که نمونه های مش��خصی از داده را می توان به یک دسته 
)نظریه( کلی تعمیم داد. در مواردی که چنین س��اختاری 
در داده ها وجود ندارد، می توان از رویکردهای اکتشافی 
برای شناسایی عوامل و دسته های کلیدی درون داده ها 
اس��تفاده کرد. در این مقاله ب��ا توجه به ماهیت داده های 
جمع آوری ش��ده، از روش تحلیل عاملی اکتشافی جهت 
شناس��ایی عوامل موثر ب��ر قیمت گ��ذاری برنامک های 

موبایل استفاده می شود.
ابتدا با اس��تفاده از تحلیل عامل اکتشافی، عوامل موثر 
شناسایی و با استفاده از تحلیل عامل تاییدی اعتبارسنجی 
می شوند. سپس عوامل نهایی در پرسشنامه  مقایسه زوجی 
در اختیار خبرگان قرارگرفته و داده های جمع آوری ش��ده 
با استفاده از تحلیل سلس��له مراتبی AHP تجزیه و تحلیل 
می گردن��د. در واقع وزن هرکدام از معیارها و عوامل مؤثر 
ب��ر قیمت گذاری تعیی��ن و در نهایت ب��ه رتبه بندی عوامل 

می پردازیم.

4- تجزیه و تحليل داده ها

 در راستای روش شناسی تحقیق، جهت شناسایی،گزینش 
و غربال س��ازی عوامل مؤثر بر قیمت گذاری برنامک ها و 
شناسایی معیارهای ارزیابی این عوامل از روش مصاحبه 
چهره به چهره با افراد صاحب نظر از طریق طراحی، تکمیل 
و تجزیه و تحلیل پرسش��نامه های دلفی اس��تفاده گردید. 
پرسش��نامه های تهیه شده، حاوی فهرس��تی از مهم ترین 
عوامل مؤثر بر قیمت گذاری برنامک ه��ا موبایل بوده اند که 
در اختیار 30 تن از کارشناس��ان مرتب��ط با صنعت بازار 
برنامک ه��ای موبایل در ش��هر تهران ق��رار گرفتند. و از 
پرسش شوندگان، درجه اهمیت عوامل مؤثر بر قیمت گذاری 
برنامک ها و معیارهای ارزیابی آن ها درخواست گردید و هر 
پرس��ش ش��ونده یکی از 5 درجه اهمیت با مطلوبیت خیلی 
ق��وی و کاملا مرجح یا کاملا مهم ت��ر یا کاملا مطلوب تر و 
دارای درج��ات وزنی 1، 3، 5، 7 و 9 را انتخاب نمود. نتایج 

به دس��ت آمده با استفاده از تحلیل عامل تاییدی بررسی و 
عوامل مورد نظر شناس��ایی و تایید گردید که نتایج آن در 

ادامه ارائه شده است.

4-1تحلیلعاملاکتشافی

 برای پاسخ به پرس��ش »عوامل مؤثر بر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل در ایران چیست؟« با استفاده از ادبیات 
و پیشینه تحقیق، عوامل و مؤلفه های مؤثر بر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل شناسایی و مشخص گردید. در مرحله 
بعد برای تایید این عوامل از پرسش��نامه شناسایی اهمیت 
هر کدام از عوامل اس��تفاده و با بهره گیری از تحلیل عامل 
اکتش��افی و تحلیل عامل تاییدی به بررس��ی و شناسایی 

مهم ترین عوامل پرداخته شد.
نتای��ج تحلیل عاملی اکتش��افی برای عوام��ل مؤثر بر 
قیمت گذاری برنامک های موبایل در جدول 2 نشان می دهد 
که میزان شاخص KMO بالاتر از 0/6 بوده و به این ترتیب 
کفایت نمونه گیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی وجود 
دارد، همچنین میزان سطح معنی داری آماره بارتلت کمتر از 
پنج صدم می باشد که بیانگر مناسب بودن ساختار داده ها 
برای انجام تحلیل عاملی اکتش��افی اس��ت، به این معنا که 
وجود ارتباط مناسب بین س��اختار داده ها تائید می شود. 
همچنین نتایج نش��ان داد که میزان اش��تراکات مؤلفه های 
تعیین ش��ده بالات��ر از 0/5 اس��ت و همه مؤلفه ه��ا تایید 
می شوند. میزان تبیین واریانس متغیر مؤلفه های مرتبط با 
مسائل فنی نیز توسط 7 مؤلفه شناسایی شده در حدود 76 

درصد می باشد.
بنابراین می توان گفت که مؤلفه های مؤثر بر قیمت گذاری 

برنامک های موبایل در ایران عبارتند از:
1- وجود برنامک  مفید در وبگاه

2- وجود برنامک سرگرمی در وبگاه
3- تخفیف در خریدهای بعدی

4- وجود بازی های رایگان
5- برنامک های جانبی رایگان

6- نسخه آزمایشی رایگان



13
9۸

یز 
پای

 / 
شی

یان
 را

وم
عل

۸

7- سفارشی سازی برنامک ها

4-2تحلیلعاملتاییدی

در این تحقیق برای بررس��ی روایی، روایی محتوایی، 
روایی ظاهری و روایی سازه مورد ارزیابی قرار می گیرد. 
روایی محتوایی این اطمینان را به وجود می آورد که مقیاس 
شامل یکسری موارد کافی و نمونه برای استفاده از مفهوم 
اس��ت. هر چه موارد معرف حیطه مفهومی که اندازه گیری 
می شود بیشتر باشد، اعتبار محتوایی آن بیشتر خواهد بود 

.]1[
در روایی ظاهری یا نمادی در واقع بررسی می کنیم که 
آیا متخصصان تأیید می کنند که ابزار همان چیزی را که از 
نام آن استنباط می شود، می سنجد؟ به منظور سنجش روایی 
نمادی، مؤلفه ها و محتوای آن مورد بررس��ی متخصصان 
قرار گرفت و اصلاحات لحاظ گردید. روایی س��ازه دلالت 
بر چگونگی نتایج به دست آمده از کاربرد مقیاسی دارد که 
برای آزمون پیش بینی شده جهت فرضیه هاست. این کار با 
روایی همگرا و متمایز کننده ارزیابی می شود]1[. به منظور 
تحلیل س��اختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل 
دهنده هر س��ازه، روایی سازه با اس��تفاده از ابزار تحلیل 

عاملی تأییدی انجام شد. 
در این تحقیق تعداد نس��بتا زیادی متغیر وجود داشت، 

از این رو یافتن روابط و یا به عبارت دیگر همبس��تگی بین 
این متغیرها به روش های معمولی بسیار مشکل بود. برای 
رفع این مش��کل از روش تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد 
و بر مبنای آن متغیرها به گونه ای دسته بندی  شدند که در 
نهایت به 7 عامل که همان مجموعه متغیرها هستند محدود 
گردیدند، به عبارت دیگر متغیرهای مورد استفاده در تحقیق 
براساس صفات مشترکش��ان به 7 دسته یا عامل محدود 
ش��دند. پرسش��نامه در اختیار افراد گروه هدف )30 تن از 
خبرگان و کارشناسان مرتبط با صنعت بازار برنامک های 
موبایل در شهر تهران ( قرار گرفت و از پرسش شوندگان، 
درج��ه اهمیت عوامل مؤث��ر بر س��ازوکار قیمت گذاری و 

معیارهای ارزیابی آن ها درخواست شد. 
اطلاعات و داده های پرسش��نامه، در برنامه SPSS وارد 
شد و سپس اطلاعات را از نرم افزار لیزرل فراخوانی کردیم. 
نرم افزار لیزرل با استفاده از همبستگی و کوواریانس بین 
متغیره��ای اندازه گیری ش��ده، می توان��د مقادیر بارهای 
عاملی، واریانس ها و خطاهای متغیرهای مکنون را برآورد 
یا استنباط کند، و از آن می توان برای اجرای تحلیل عاملی 

اکتشافی، و تحلیل عاملی تاییدی استفاده کرد.
از آنجای��ی که برای معن��ا دار بودن ی��ک مدل عاملی 
لازم اس��ت متغیرها همبس��ته باش��ند، ب��رای اطمینان از 
این که ماتریس همبس��تگی هایی که پایۀ تحلیل عاملی قرار 
می گیرد در جامعه برابر با صفر نیس��ت بایستی از آزمون 
بارتلت اس��تفاده نمود. آزمون بارتلت ای��ن فرضیه را که 
ماتریس همبستگی های مش��اهده شده متعلق به جامعه ای 
با متغیرهای ناهمبسته است می آزماید. اگر این فرضیه که 
متغیرها باهم رابطه ندارند رد نشود، کاربرد تحلیل عاملی 

زیر سؤال خواهد رفت.
در نرم افزار لی��زرل آزم��ون t-value را اجرا نمودیم. 
برای این که روابط بین عامل ها تایید ش��ود بایستی مقدار 

قدر مطلق t-value از 1/96 بزرگ تر باشد. 
تحلی��ل عاملی تأیی��دی س��ازه های تحقی��ق در قالب 
شکل های 1 و 2 ارائه شده است. نتایج حاکی از تایید روایی 

جدول2: نتایج تحليل عاملی اکتشافی عوامل مؤثر بر قيمت گذاری 
ضرایب سوالات عوامل مؤثر بر قيمت گذاری برنامک ها

0/694 وجود برنامک  مفيد در وبگاه

0/849 وجود برنامک سرگرمی در وبگاه

0/634 تخفيف در خریدهای بعدی

0/846 وجود بازی های رایگان

0/727 برنامک های جانبی رایگان

0/753 نسخه آزمایشی رایگان

0/763 سفارشی سازی برنامک ها

0/895 KMO

0/000 سطح معنی داری آزمون بارتلت

76/869 ميزان تبيين واریانس
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س��ازه متغیرها و ابعاد مدل اس��ت. به عبارت دیگر روایی 
ساختار پرسشنامه مورد تایید است و می توان از آن برای 
گردآوری داده ها اس��تفاده نمود. شکل 2 مدل اندازه  گیری 
را در حال��ت اعداد معناداری نش��ان می ده��د. با توجه به 
خروجی این نمودار، تمامی ضرایب به دست آمده معنادار 
می باش��د. زیرا مقدار آزمون معناداری )t( تک تک آن ها از 
عدد 1/96 بزرگ تر اس��ت. ش��کل 1 مدل انداره گیری را در 
حالت تخمین استاندارد نش��ان می دهد. با توجه نتایج این 
نمودار، چون مقدار RMSEA نیز کوچکتر از 15/. می باشد، 
در نتیجه می ت��وان نتیجه گرفت مدل از برازش مناس��بی 
برخوردار است. بنابراین همه مؤلفه ها به عنوان مؤلفه های 
مؤثر بر قیمت گذاری برنامک های موبایل شناسایی و تعیین 

می گردند.
4-2-1 شاخص های برازش مدل اندازه گیری

 جدول3 نشان می دهد که مدل تحقیق از برازش خوبی 
برخوردار اس��ت. به عبارت دیگر گویه های مورد نظر برای 
س��نجش متغیرهای مدل به درس��تی انتخاب و اس��تفاده 

شده اند.

AHP4-3تحلیلسلسلهمراتبی

چند س��الي اس��ت که در عل��م تصمیم گی��ري، زمانی 
ک��ه انتخاب یک راه��کار از بین راهکاره��اي موجود و یا 
اولویت بندي راهکارها مطرح است،  روش هاي تصمیم گیري 

با ش��اخص هاي چندگانه جاي خود را باز کرده اند. از این 
میان روش تحلیل سلس��له مراتب��ي )AHP( فازی بیش از 
س��ایر روش ها در علم مدیریت مورد استفاده قرار گرفته 
است. فرایند تحلیل سلسله مراتبي یکي از معروفترین فنون 

تصمیم گیري چند منظوره است.
4-3-1 مدل سازی

شکل 3 مدل سلسله مراتبی را که در سه سطح طراحی 
ش��ده است نش��ان می دهد. در س��طح اول هدف اصلی و 
نهایی که رتبه بندي عوامل مؤثر برقیمت گذاری برنامک های 
موبایل می باشد، قرار دارد. سطح دوم متشکل از 7 مؤلفه یا 
عامل تاثیرگذار )A7,…,A1( و در سطح سوم 4 سازوکار 
قیمت گ��ذاری برنامک های موبایل می باش��د ک��ه عبارتند 
 از 1( قیمت گ��ذاری رای��گان، 2( قیمت گ��ذاری نیمه رایگان،

 3( قیمت گ��ذاری پولی و 4( قیمت گ��ذاری درون برنامه ای 
)C1,…,C7( ک��ه با کمک نظر خبرگان شناس��ایی و تعیین 

شده است. 
4-3-2 تحلیل سلسله مراتبی شاخص های اصلی و تعیین 

وزن عوامل

ب��ه منظور رتبه بندی ش��اخص های اصل��ی، ماتریس 

شكل 1 :تحليل عامل تایيدی در حالت استاندارد شكل 2: تحليل عامل تایيدی در حالت معنی داری

جدول3 : شاخص های برازش مدل
X2 / dfRMSEAAGFIGFI

 0/9≥ 0/8≥0/08≤ 3≤متغير استاندارد
1/5470/0690/870/95مقادیر مدل
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مقایس��ات زوجی متناظر با ش��اخص های اصلی را وارد 
نرم افزار Expert Choice نموده و س��پس نرم افزار وزن 
آن ه��ا را ب��ر مبنای الگوریت��م AHP مش��خص می نماید. 
نرم اف��زار Expert choice 11 نرم افزاری اس��ت که برای 
 AHP پیاده س��ازی و انج��ام تحلیل سلس��له مراتب��ی یا
و مقایس��ات زوجي ب��ه کار م��ی رود؛ بدی��ن ترتیب که 
داده های حاصل از مقایس��ه زوجی پرسش��نامه AHP در 
این نرم افزار وارد ش��ده و خروجی های مد نظر استخراج 
م��ی گردد. ای��ن نرم اف��زار از جمله نرم افزارهایی اس��ت 
ک��ه به صورت اختصاص��ی در ایران ب��رای انجام روش 
تحلیل AHP ب��ه کار می رود. با توجه ب��ه قابلیت های این 
نرم افزار، می توان برای تحلیل ای اچ پی و تجزیه و تحلیل 
پرسشنامه های مقایسات زوجی از این نرم افزار استفاده 
کرد. با توجه به ارتباط میان شاخص ها، مقایسات زوجی 
معیاره��ای ارزیابی راهبردها و راهبردهای تعیین ش��ده 
نسبت به یکدیگر براساس مقیاس 9 کمیتی ساعتی توسط 
متخصصان انجام می گیرد. مقایسه دودویی عوامل مؤثر 
ب��ر قیمت گذاری برنامک های موبایل که هفت معیار اصلی 
است براساس مقیاس کمیتی ساعتی و به همان ترتیبی که 
در فرآیند تحلیل سلسله مراتبی )AHP( مورد استفاده قرار 
می گیرد، انجام می شود. نتیجه مقایسه دودویی معیارهای 
اصل��ی و همچنین بردار موزون حاص��ل از آن، ماتریس 

W21 است.

با تکیه بر خروجی های نرم افزاری مش��خص گردید که 
ضریب سازگاری مدل برابر 0/04 می باشد که چون کمتر 
از 0/1 است پس سازگاری سیستم اثبات می گردد. با توجه 

به س��ازگاری سیس��تم وزن مربوط به هر یک از مؤلفه ها 
محاسبه می گردد.

پ��س وزن عوامل مؤث��ر بر قیمت گ��ذاری برنامک های 
موبایل عبارتند از :

0/215

W21=

0/194
0/128
0/063
0/130
0/084
0/132

4-3-3 مقایسه دودویی سازوكارهای قیمت گذاری

 در ای��ن مرحل��ه مقایس��ه دودوی��ی س��ازوکار های 
قیمت گذاری انجام می ش��ود. به عبارت دیگر در این بخش 
راهبردهای شناسایی ش��ده براساس هر کدام از معیارها، 
ارزیابی و س��نجیده می ش��ود و مش��خص می ش��ود که 
هر راهب��رد براس��اس معیارهای تعیین ش��ده دارای چه 
ارجحیتی نس��بت به راهبردهای دیگر است. ضرایب نسبی 
به دس��ت آمده برای مؤلفه های تاثیرگذار بر سازوکار های 

قیمت گذاری در یک ماتریس خلاصه می شود.

ماتریس ضرایب ارجحیت س��ازوکار های قیمت گذاری 
براس��اس هر یک عوامل مؤثر را نش��ان می دهد. در واقع 
این ماتریس نش��ان می دهد که س��ازوکار C1 نس��بت به 
س��ازوکار C2 با توجه به هفت عامل مؤثر تعیین ش��ده از 
چه ارجحیت و برتری برخوردار اس��ت. حال وزن نس��بی 
ه��ر مؤلفه را در وزن مؤلفه ه��ای بالاتر ضرب می کنیم تا 
وزن نهایی به دس��ت آید. ماتریس W22 مقایسات دودویی 

سازوکار های قیمت گذاری است.

0/356
W22 = 0/088

0/168
0/289

شكل3 : مدل سلسله مراتبی 
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همان طور که در ش��کل 4 مش��اهده می شود سازوکار 
اول )C1( یعن��ی س��ازوکار قیمت گذاری رای��گان در رتبه 
اول اهمیت قرار دارد. این رتبه براس��اس هفت عامل مؤثر 
مختلف بررس��ی و ارزیابی شده است. همچنین سازوکار 
چهارم )C4( یعنی سازوکار قیمت گذاری درون برنامه ای در 
رتبه دوم اهمیت قرار دارد. همچنین نتایج نشان می دهد که 
سازوکار قیمت گذاری پولی )C3( و سازوکار قیمت گذاری 
نیمه رایگان )C2( به ترتیب در رتبه های سوم و چهارم قرار 

دارد.
ش��کل 5 نیز عوامل مؤثر ب��ر قیمت گذاری برنامک های 
موبایل نشان می دهد که عامل وجود برنامک  مفید در وبگاه، 
وج��ود برنامک س��رگ�رمی در وبگاه و سفارشی س��ازی 
برنامک ه��ا به ترتیب با ضرای��ب 0/215، 0/194 و 0/132 
در رتبه های اول تا سوم میزان تاثیرگذاری بر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل قرار دارند. همچنین برنامک های جانبی 
رایگان، تخفیف در خرید بعدی، نسخه آزمایشی رایگان و 
وجود بازی های رایگان در رتبه های چهارم تا هفتم میزان 
تاثیرگذاری بر قیمت گذاری برنامک های موبایل قرار دارند.

5- تحليل نتایج 

در این تحقیق عوامل مؤثر بر قیمت گذاری برنامک های 
موبای��ل شناس��ایی و تجزی��ه و تحلیل گردی��د. در ادامه 
پرسش های تحقیق و پاسخ های به دست آمده مورد بررسی 

قرار می گیرند.
قیمت گ��ذاری  س��ازوکار های  تحقی��ق:  اول  س��وال 
برنامک های موبایل در بازار ایران کدام اس��ت؟ در پاسخ 

به این سوال، براس��اس مطالعه ادبیات و پیشینه تحقیق و 
همچنین نظرسنجی از خبرگان، سازوکار های قیمت گذاری 
برنامک های موبایل در بازار داخل به صورت زیر شناسایی 
و تعیین گردید: 1( قیمت گذاری رایگان، 2( قیمت گذاری نیمه 
رایگان، 3( قیمت گذاری پولی، 4( قیمت گذاری درون برنامه ای.

س��وال دوم تحقی��ق: عوامل مؤث��ر ب��ر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل کدام اس��ت؟ در پاس��خ به این سوال، 
براس��اس مطالعه ادبیات و پیشینه تحقیق و همچنین انجام 
تحلیل عامل اکتشافی و تاییدی، عوامل مؤثر بر قیمت گذاری 
برنامک ه��ای موبای��ل به صورت زیر شناس��ایی و تعیین 
گردی��د: 1( وجود برنامک  مفید در وبگاه، 2( وجود برنامک 
سرگرمی در وبگاه، 3( تخفیف درخریدهای بعدی، 4( وجود 
بازی های رایگان، 5( برنامک های جانبی رایگان، 6( نسخه 

آزمایشی رایگان، 7( سفارشی سازی برنامک ها. 
س��وال س��وم تحقیق: وزن و رتبه هر ی��ک از عوامل 
مؤثر بر قیمت گ��ذاری برنامک های موبایل در ایران به چه 
صورت است؟ برای بررس��ی و اولویت بندی عوامل مؤثر 
بر قیمت گذاری برنامک های موبایل از روش تحلیل سلسله 
مراتبی AHP اس��تفاده شده است. همچنین برای ارزیابی و 
تعیین وزن هر یک از عوامل از پرسش��نامه مقایسه زوجی 
بهره  گرفته ش��ده اس��ت. نتایج نش��ان می ده��د که عامل 
وجود برنامک  مفید در وبگاه، وجود برنامک سرگرمی در 
وبگاه و سفارشی س��ازی برنامک ها به ترتیب با وزن های 
0/215، 0/194و 0/132 در رتبه ه��ای اول تا س��وم میزان 

شكل5 : اولویت بندی عوامل مؤثر بر قيمت گذاری برنامک

شكل4 : رتبه بندی سازوکار های قيمت گذاری
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تاثیرگذاری بر قیمت گذاری برنامک های موبایل قرار دارند. 
همچنین نتایج نشان می دهد که برنامک های جانبی رایگان، 
تخفی��ف درخریدهای بعدی، نس��خه آزمایش��ی رایگان و 
وجود بازی های رایگان در رتبه های چهارم تا هفتم میزان 
تاثیرگذاری بر قیمت گذاری برنامک های موبایل قرار دارند.

سوال چهارم تحقیق: وزن و رتبه هر یک از سازوکار های 
قیمت گذاری برنامک های موبایل در ایران براساس معیارها و 
شاخص های تعیین شده به چه صورت است؟ برای بررسی 
و اولویت بندی س��ازوکار های قیمت گ��ذاری برنامک های 
موبایل از روش تحلیل سلس��له مراتبی AHP استفاده شده 
اس��ت. نتایج نشان می دهد که س��ازوکارهای قیمت گذاری 
رایگان، قیمت گ��ذاری درون برنامه ای، قیمت گذاری پولی و 
نیمه رای��گان به ترتیب با وزن های 0/356، 0/168،0/289 و 

0/088در رتبه  های اول تا چهارم قرار دارد.

6- نتيجه گيری و پيشنهاد

 AHP در ای��ن تحقیق ب��ا روش تحلیل سلس��له مراتبی
و براس��اس نظر خب��رگان، عوامل موثر ب��ر قیمت گذاری 
برنامک های موبایل در ایران تعیین ش��د. براس��اس نتیجه 
تحقیق، س��ازوکارهای قیمت گذاری رایگان و نیمه رایگان 
از جمله مهم ترین س��ازوکارها برای قیمت گذاری هس��تند 
و وجود برنامک های مفید و س��رگرمی تأثیر بس��زایی در 
قیمت برنامک های موبای��ل دارد. باتوجه به تحقیق حاضر 
و شناس��ایی روش های مختلف قیمت گ��ذاری برنامک های 
موبایل پیشنهاد می شود که عوامل موثر بر ترجیح مشتریان 
در انتخاب یک سازوکار خاص قیمت گذاری مورد بررسی 
قرار گیرد و همچنین عوامل موثر بر مقبولیت برنامک های 
موبایل از سوی کاربران نیز شناسایی و مدل سازی شود.
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