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                          بررسي تأثير پيچيدگي ذهني خريد بر شناخت محصولات فايده باور 
                                  )مبتني بر لذت آني(و محصولات لذت جويانه ) مبتني بر فايده آني(

  فرايند تصميم گيري خريد مصرف كنندگاندر 
  

    دكتر كامبيز حيدرزاده
   بداله نوروزيع

  
  

  چكيده
يكي از مفاهيم اساسي كه در رفتار مصرف كننده مورد بررسي قرار مي گيرد پردازش اطلاعات مصرف كننده است كه شامل سه                      

در اين پژوهش ارتباط بين پيچيدگي ذهني خريد و شـناخت محـصول             . عامل ادراك، پيچيدگي ذهني خريد و حافظه مي باشد        
است كه در حافظه بلند مدت نگهداري مي شود با در نظر گرفتن متغير تعديل گري به نام نوع محـصول                     كه يكي از مقوله هايي      

به عبارتي روابط بين پيچيدگي ذهني خريد و شناخت عيني محـصول و شـناخت ذهنـي محـصول در دو نـوع                       .بررسي مي شود  
         ج نـشان مـي دهـد كـه پيچيـدگي ذهنـي خريـد               نتـاي . محصول فايده باور و محصول لذت جويانه مورد مطالعه قرار گرفته است           

تبيين گر تغييرات شناخت محصول است و بر آن تأثيرگذار مي باشد، اما اين اثر در محصولات مختلف و بر حسب انواع مختلـف                        
  .شناخت متفاوت است

  
  : واژگان كليدي

  5، محصول لذت جويانه4ه باور، محصول فايد3، شناخت ذهني محصول2، شناخت عيني محصول1پيچيدگي ذهني خريد
  
  
  
  

                                                 
 عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران   دانشيار ،) kambizheidarzadeh@yahoo.com(   

  دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران - به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران   )مديريت بازاريابي ( دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني ،   

  دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران - به سمت حصارك-اصفهاني بزرگراه اشرفي -تهران

  
  دكتر كامبيز حيدرزاده :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

1 . Involvement 
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3 . Subjective Knowledge 

4 . Utilitarian Product 

5 . Hedonic Product 
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  مقدمه
نكته كليدي موفقيت استراتژي بازاريابي،هم از جنبه محلي        

ايـن   .وهم از جنبه جهاني،درك رفتار مصرف كننـده اسـت         
ــراي شــركت هــاي تجــاري وهــم ســازمانهاي    ــر هــم ب ام
غيرانتفاعي وهمـين طـور سـازمانهاي دولتـي كـه قـوانين             

ــي     ــدوين م ــازار را ت ــه ب ــوط ب ــاربرد دارد  مرب ــد ك  كنن

Hawkinz,Mothersbaugh & Best,2007,5)(   .  
. كسب و كار خوب بر پايه رفتار مصرف كننده مي چرخـد             

يك مفهوم پايه اي بازاريابي ارضاي نيازهاي رفتـار مـصرف           
اين نياز تنها مي تواند بوسيله درك بازاريابهـا    . كننده است   

 مـصرف   از افرادي كه مـي خواهنـد محـصول و خـدمات را            
  ). Solomon , 2002 , 5(كنند ارضا شود 

رفتار مصرف كننده به عنوان رفتار مصرف كننده اي كه در           
 4 وكنـار گـذاري  3،ارزيـابي  2،اسـتفاده 1 جستجو براي خريد

محصول يا خدمت براي تامين نيازهاي خويش نـشان داده          
  (Schiffman & Kanuk, 2007, 3). مي شود تعريف مي شود 

ات پر دردسـر رودرروي علـوم اجتمـاعي در          يكي از موضوع  
حوزه پژوهش هاي رفتار مصرف كننده در رابطه با ماهيـت           

 به عنـوان يـك مـشتق        5روابط بين پيچيدگي ذهني خريد    
ــده   ــصرف كنن ــات م ــردازش اطلاع ــم از پ ــناخت 6مه  و ش

 از توانــايي پــردازش 8 بــه عنــوان يــك نماينــده7محــصول
ــد  ــده مــــــي باشــــ                                    اطلاعــــــات مــــــصرف كننــــ

)Park & Moon , 2003 .(  
درك تاثير دو عامـل پيچيـدگي ذهنـي خريـد محـصول و              
          شــناخت محــصول  مــصرف كننــده مــي توانــد در تــدوين 
پيام هاي مناسـب و مـوثر ارتبـاطي كـه در فرآينـد خريـد                
مصرف كننده او را به سمت مارك تجاري مورد نظر هدايت        

 باشد و آنها بتوانند پيـام هـا را در مواقـع             كند ياري دهنده  
  .خريد محصول به خاطر آورند 

  

                                                 
1 . Purchase 

2 . Using 

3 . Evaluation 

4 . Disposing 

5 . Involvement 

6 . Consumer Information Processing 
7 . Product knowledge 

8 . Proxy 

  
هدف اين پژوهش آزمايش تأثير پيچيدگي ذهني خريد بـر          

 محـصول در دو نـوع       10 و شـناخت ذهنـي     9شناخت عينـي  
.  مـي باشـد    12 و محصول لذت جويانـه     11محصول فايده باور  

نتايج تحقيقات گذشته در اين رابطـه متـضاد مـي باشـد و              
عمــدتاً روابــط بــين پيچيــدگي ذهنــي خريــد و شــناخت  

  .محصول را بدون در نظر گرفتن نوع محصول آزموده اند
  

  پژوهش هاي پيشين
تحقيقات گذشته در رابطه با رفتار مصرف كننده بر اهميت          
رابطه بين پيچيدگي ذهني خريد و شناخت محصول تأكيد         
كــرده انــد؛ امــا ايــن پــژوهش هــا بــا بــي تفــاوتي ضــريب 

بستگي بين اين دو عامل را به عنوان يك نتيجه فرعـي            هم
در كل همبستگي بين پيچيدگي ذهني و       . گزارش كرده اند  

شناخت محصول به طور روشن در تحقيقات قبلي آزمايش         
نــشده اســت و همچنــين انــدازه ضــريب همبــستگي بــين 
پيچيدگي ذهني و شـناخت محـصول در تحقيقـات قبلـي            

  .(Ibid, 2003)ست نشان دهنده ي تفاوت گسترده ا
برخي از پژوهش ها نـشان داده انـد كـه همبـستگي بـين               

بـراي مثـال    . پيچيدگي ذهني و شناخت محصول بالاسـت      
به عنوان يـك نتيجـه فرعـي گـزارش      ) 1986 (13ري و بترا  

كرده اند كه ضـريب همبـستگي بـين پيچيـدگي ذهنـي و              
شناخت ذهني محصول در محصولاتي مانند فيلم عكاسـي،         

كرم هاي نرم كننده، قهوه ي فـوري، نوشـيدني          اسپري ها،   
 . است49/0شكلاتي فوري و پيتزا يخ زده 

نــشان داده انــد كــه ضــريب ) 1988 (14سلــسي و اولــسن
همبستگي بين پيچيـدگي ذهنـي ناشـي از منـابع درونـي             

مانند علاقمندي به محصول به خـاطر        (15وابستگي شخصي 
  . مي باشد61/0) لذت از خريد

                                                 
9 . Objective Knowledge 

10 .Subjective Knowledge 

11. Utilitarian Product 

12 .Hedonic Product 

13 .Ray & Batra 

14 .Celsi & Olson 

15 . Intrinsic Source of Personal Relevance 
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 در پژوهش خود به اين نتيجـه رسـيد          نيز) 1985 (1سوژان
كه ضريب همبـستگي بـين پيچيـدگي ذهنـي و شـناخت             

  . مي باشد51/0عيني يك دوربين 
بر خلاف تحقيقات فوق، برخي از پـژوهش هـا همبـستگي            

بـراي مثـال    . پاييني را بين اين دو متغير گزارش كرده انـد         
همبستگي بين پيچيـدگي ذهنـي   ) 1986( 2زايچكوفسكي
 35ت عيني محصول در دو محصول دوربين        خريد و شناخ  

 08/0 و   14/0ميلي متري و مشروبات الكلي را بـه ترتيـب           
  .گزارش كرده است

تنها پـژوهش كـه روابـط بـين پيچيـدگي ذهنـي خريـد و                
شناخت محصول را با در نظر گرفتن متغير تعديل گر نـوع            

انجـام  ) 2003 (3محصول آزموده است توسط پارك و مـون       
 اين پژوهش نشان مي دهد كه همبستگي        نتايج. شده است 

بين پيچيدگي ذهني و شناخت عيني در محصولات فايـده          
شـلوار  (نسبت به محـصولات لـذت جويانـه        ) كامپيوتر(باور  

 گـزارش   40/0بيشتر است و ضريب همبـستگي       ) جين آبي 
شده است، در حالي كه ضريب همبستگي پيچيدگي ذهني         

.  مـي باشـد    17/0و شناخت عيني محـصول لـذت جويانـه          
همچنين همبستگي بين پيچيدگي ذهني و شناخت ذهني        
در محصولات لذت جويانه نسبت به محصولات فايـده بـاور           

 مي باشد، در حـالي      60/0بيشتر است و ضريب همبستگي      
كه ضريب همبستگي پيچيدگي ذهني و شناخت ذهني در         

  . مي باشد39/0محصولات فايده باور 
  

  مباني نظري پژوهش
  ذهني خريد محصول مصرف كننده) درگيري(پيچيدگي 

پيچيدگي ذهني يك متغيرحيـاتي در مطالعـات بازاريـابي،          
روان شناســــي اجتمــــاعي ورفتــــار مــــصرف كننــــده 

، و بيش از سي سال است كه به مفهـوم           (Kim,2003)است
پيچيدگي ذهني مصرف كننـده در حـوزه بازاريـابي توجـه            

  .(Broderick,2007) فراوان شده است
ذهني از روان شناختي اجتمـاعي نـشأت گرفتـه     پيچيدگي  

 مي باشد كه به روابـط بـين    4وبرداشتي از درگيري ضمير 

                                                 
1 . Sujan 

2 . Zaichkowsky 

3 . Park & Moon 

4 . Ego Involvement 

ــا موضــوع   ــك هــدف ي ــرد، ي ــك ف ــاره دارد 5ي ــن .  اش                اي
                  پايــه اي بــراي كــاربرد پيچيــدگي ذهنــي در     مفهــوم

                        رفتــــــار مــــــصرف كننــــــده مــــــي باشــــــد    
(Michaelidou & Dibb, 2006; Lin & Chen, 2006).  

برخي تحقيق در مورد پيچيـدگي ذهنـي را بـه تحقيقـات             
ــل ــد 1947 در ســال 6شــريف و كانتري ــي دهن ــسبت م .  ن

(Shaffer & Sherrell, 1997) ــه  و برخــي ديگــر آن را ب
 پيونـد مـي زننـد كـه از          1943 در سال    7مطالعات الپورت   
            مـي باشـد و از درگيـري ضـمير نـشأت             رفتارهاي بنيادين 

 پيچيـدگي  8 امـا كـراگمن  .(Broderick, 2007)مـي گيـرد   
ذهني را در بازاريابي متداول كرد كه پس از انـدازه گيـري             
پيچيدگي ذهنـي بـا تبليغـات توسـط وي ايـن مفهـوم در               

از آن هنگـام    . بازاريابي و رفتار مصرف كننده پيوند زده شد       
دت افزايش فعاليت هاي تحقيقـي در رفتـار         و به ويژه در م    

، توجه بيـشتري بـر مفهـوم و         1980مصرف كننده در دهه     
اندازه گيري پيچيدگي ذهني در رابطه با اشياء ماننـد يـك            
                        محصول، پيـام، وظـايف خريـد، تبليغـات يـا فعاليـت شـد              
(Michaelidou & Dibb, 2006; Shaffer & Sherrell, 

1997; Lin & Chen, 2006).  
 از نظريه پردازان معروف در مورد پيچيدگي        9زايچكوفسكي

ذهني، پيچيدگي ذهني را به عنوان وابستگي متـصور يـك           
 بر اساس نيازهاي اساسي، ارزشـها و        10شخص از يك هدف   

در اين تعريف كلمه هـدف در يـك         . علائق تعريف مي كند   
وم عمومي استفاده مي شود و اشاره به يك محصول يـا        مفه

 ، يـك تبليـغ يـا يـك وضـعيت خريـد دارد      11نـام تجـاري  
.(Zaichkowsky, 1985)  

پيچيدگي ذهني يك ساختار چند بعدي و چند وجهي مي          
كاپفرر . باشد كه در تحقيقات متعدد به آن اشاره شده است         

 كـه   ولورنت پس از انجام تحقيقات به اين نتيجـه رسـيدند          
  :پيچيدگي ذهني داراي چهار جنبه جداگانه است

ــسك -1 ــت درك شــده از محــصول   (12اهميــت وري اهمي
  ،)واهميت درك شده از پيامدهاي خريد اشتباه

                                                 
5 . Object 

6 . Sherif & Cantril 

7 . Allport 

8 . Krugman 

9 . Zaichkowsky 

10 .Object 

11 .Brand 

12 .Imporisk 
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   احتمال ذهني خريد اشتباه،-2
   ارزشهاي لذت جويانه در طبقه محصول و-3
ــصول  -4 ــه محـ ــصور از طبقـ ــادي متـ ــاي نمـ                 ارزش هـ

(Laurent & Kapferer, 1985).  
در شماري ديگر از تحقيقات پيچيدگي ذهني به عنوان يك 
حالت دروني از انگيختگي در نظر گرفتـه شـده كـه از سـه          

 3ثبات و2، جهت 1شدت: مشخصه اصلي تشكيل شده است

شدت به ميزان پيچيدگي ذهني يا انگيزش اشاره دارد كـه           
نـي را   پيوستاري از بالاترين تا پـايين تـرين پيچيـدگي ذه          

جهت به عنوان هدف يا موضوع كـه باعـث          . شامل مي شود  
انگيزش افراد شده است تعريف مي شود و ثبات بـه مـدت             
                   زمــــان شــــدت پيچيــــدگي ذهنــــي اشــــاره دارد    

(Broderick, 2007). 

 تلاش بسيار دقيقي براي طبقـه بنـدي تعـاريف           4لاكسونن
ه مطـابق آن     انجام داده ك ـ   1997پيچيدگي ذهني در سال     

  :سه طبقه مشخص گرديده است
  5رويكرد شناختي-1
  6رويكرد حالت فردي-2
  7رويكرد واكنشي-3

 مي باشد كـه سـه       8اين طبقه بندي شامل ايده روتز چايلد      
  :نوع پيچيدگي ذهني را پيشنهاد كرده است

               10، پيچيـدگي ذهنـي وضـعيتي      9پيچيدگي ذهنـي باثبـات    
                                       11و پيچيــــــــــدگي ذهنــــــــــي واكنــــــــــشي  

(Michaelidou & Dibb, 2006).  
  
  :(EI)  پيچيدگي ذهني باثبات -

 پيچيدگي ذهني باثبات يك توجه مستمر به محـصول يـا           
              فعاليت كه فراتر از تـاثيرات وضـعيتي مـي باشـد را نـشان               

                                                 
1 . Intensity 

2 . Direction 

3 . Persistence 

4 . Laaksonen 

5 . Cognitive-Based Approach 
6 . Individual-State Approach 

7 . Response-Based Approach 

8 . Rothschild 

9 . Enduring Involvement 

10 .Situational Involvement 

11 .Response Involvement 

ايــن نــوع پيچيــدگي ذهنــي .  (Huang, 2006)مــي دهــد 
س دهنده رويكرد شناختي ارائه شده توسط لاكـسونن       انعكا

  .(Michaelidou & Dibb, 2006)مي باشد 
ــات در      ــي باثب ــدگي ذهن ــدگان داراي پيچي ــصرف كنن م
                     جــــستجوي منــــافع لــــذت جويانــــه مــــي باشــــند  

(Haffman & Novak, 1996)    و ويژگـي اصـلي پيچيـدگي 
يق به محصول ويا ذهني باثبات شامل داشتن يك علاقه عم   

                       فعاليــــت اســــت كــــه لــــذت بخــــش مــــي باشــــد
(Kapferer & Laurent, 1993).  

  
  :(SI)  پيچيدگي ذهني وضعيتي -

 پيچيدگي ذهني وضعيتي يك علاقه موقت يـا ارتبـاط بـا            
يك هدف را نشان مي دهد كه بوسيله يك علت مخـصوص      

ي اساسـي   ويژگ ـ. مانند ريسك درك شده تحريك مي شود      
اين نوع پيچيـدگي ذهنـي، نمـايش يـك حالـت ذهنـي و               
. نداشتن عناصر شناختي مانند ارزش ها ونيازها مـي باشـد          

اين نوع پيچيدگي ذهني با طبقه حالت فـردي ارائـه شـده             
ــت دارد   ــسونن مطابقــــــــ ــط لاكــــــــ                         توســــــــ

 .(Michaelidou & Dibb,2006) پيچيدگي ذهني، اين نوع
هنگامي كه تأكيد وابستگي شخصي بر وضعيت باشد ايجاد         
مي شود وبر خلاف پيچيدگي ذهني باثبات به طـور برونـي            

  .(Huang, 2006)انگيزش دهنده است نه ذاتي 
  
  :(RI)  پيچيدگي ذهني واكنشي -

ــارگرايي از     ــك رفت ــاكي از ي ــخ ح ــا پاس ــنش ي ــه واك كلم
شدت تلاش گسترده   پيچيدگي ذهني مي باشد كه زمان يا        

 يك دوگـانگي    12استون. در انجام رفتار را انعكاس مي دهد      
                  :از پيچيــدگي ذهنــي را نــشان مــي دهــد كــه عبارتنــد از 

نگـرش  . يـك فراينـد رفتـاري     )  2يك حالت درونـي و      )  1
حالت دروني كه از روان شناسي اجتماعي نشأت مي گيـرد           

ي مطابقـت دارد، در     با پيچيدگي ذهنـي باثبـات و وضـعيت        
مقابل تعاريف رفتاري بر كسب اطلاعات و فرايند تصميمات        

اين نـوع پيچيـدگي ذهنـي بـا طبقـه رويكـرد             . تأكيد دارد 
برخـي  . واكنشي ارائه شده توسط لاكـسونن مطابقـت دارد        

محققها معتقدند كه تعريـف پيچيـدگي ذهنـي بـه عنـوان             

                                                 
12 . Stone 
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فراينــد رفتــاري ممكــن اســت گمــراه كننــده باشــد       
.(Michaelidou & Dibb, 2006) 

 شناخت محصول مصرف كننده

بررسي شناخت مصرف كننده يك موضوع متداول غني در         
 اين  (Roy & Cornwell, 2004).ادبيات بازاريابي مي باشد

مفهوم يك ساختار معني دار و وابسته مصرف كننده اسـت           
كه بر چگونگي جمع آوري و سازماندهي اطلاعـات مـصرف           

م بر اينكه چگونـه محـصول را خريـداري و           كننده و سرانجا  
 و همچنين (Cordell,1997).مصرف نمايند تأثيرگذار است     

 در فهم رفتارمـصرف كننـده ماننـد جـستجوي اطلاعـات و      
                                        پـــــــــردازش آن مهـــــــــم مـــــــــي باشـــــــــد

.(Park, Mothersbaugh & Feick, 1994)  
اطلاعات (حقايق و اصول    شناخت مصرف كننده متشكل از      

درباره يك قلمرو مي باشد كه بوسيله افـراد جمـع           ) ودرك
                                 آوري و در حافظــــــه ذخيــــــره مــــــي گـــــــردد   

(Page & Uncles, 2004).  
ــدي       ــد بع ــاختار چن ــك س ــده ي ــصرف كنن ــناخت م ش

، و بسياري از محققان معتقدند كـه   (Cordell, 1997)است
مصرف كننده داراي سـه نـوع مـي باشـد      شناخت محصول   

(Raju, Lonial & Mangold, 1995). 

بركس معتقد اسـت كـه انـدازه گيـري شـناخت محـصول              
اول اندازه گيري : مصرف كننده در سه طبقه انجام مي شود

دوم انـدازه   . درك افراد از اين كه آنها چه مقدار مـي داننـد           
طور واقعـي   گيري ميزان، نوع يا سازمان چيزي كه افراد به          

در حافظه نگهداري مي كنند و سوم انـدازه گيـري ميـزان             
 (Bruks, 1985).تجربه خريد يا مصرف محصول 

 و  2، شـناخت عينـي    1اين سه نوع شناخت، شناخت ذهنـي      
 ناميده مي شوند و هر چند كه به طور كلـي           3تجربه مصرف 

جدا از هم در نظر گرفته مي شوند اما همبستگي مثبتي بر            
 .(Raju, Lonial & Mangold, 1995)ند يكديگر دار

شناخت عيني اطلاعات متداول وصـحيحي مـي باشـد كـه            
افراد در حافظه بلند مدت ذخيـره مـي كننـد و تـا درجـه                
زيادي بر اساس شناخت و تجربه با طبقه محصول از طريق           

در حالي كه شناخت ذهني كـه گـاهي         . يادگيري مي باشد  
 شـود، درك افـراد از    ناميده مي4شناخت خود ارزيابي شده   

                                                 
1 . Subjective Knowledge 

2 . Objective Knowledge 

3 . Usage Experience 

4 . Self-Assessed Knowledge 

اينكه چـه مقـدار دربـاره محـصول مـي داننـد، مـي باشـد              
.(Park, Mothersbaugh & Feick, 1994; Veale, 2008) 

و مي تواند آشنايي مصرف كننده بـا محـصول تلقـي شـود              
(Park, 1976).  

پارك و لسيگ استدلال كردند كه شناخت ذهني تركيبـي          
ويـك درك بهتـري      مي باشد    5از شناخت و اعتماد به نفس     

ــه    ــسبت ب ــدگان را ن ــصميم گيرن ــت ت ــايلات و ذهني از تم
                        شــــــناخت عينــــــي فــــــراهم مــــــي كنــــــد    

 .(Park & Lessig, 1981)  
ــه توســط رودل  ــه اي ك ــال 6مطالع ــورد 1979 در س  در م

شناخت عيني و شناخت ذهني انجام شد، نشان مـي دهـد            
ينـي ژرف نگـري را تـسهيل مـي كنـد و از              كه شـناخت ع   

اطلاعات كسب شده اخير استفاده مي كنـد، در حـالي كـه             
شناخت ذهني اعتماد بـه اطلاعـات قبلـي ذخيـره شـده را              

  .(Bruks, 1985)افزايش مي دهد 
همچنين مصرف كنندگان با سطح بالا از شناخت عيني به          
راحتي و با دقت بيشتر تمايز بين محصول و ويژگـي هـاي             

آنهــا همچنــين قادرنــد . خــدمت را تــشخيص مــي دهنــد
ــا     ــرتبط ب ــات م ــحيح از اطلاع ــربخش و ص ــستجوي اث ج
اشارتگرهاي داخلي و خارجي داشته باشـند كـه مهارتهـاي       

ــد    ــي ده ــزايش م ــان را اف ــصي آن  و ،(Veale,2008)تشخي
مصرف كنندگان با شناخت عيني بالا توانايي زيـادي بـراي           

 اطلاعات ذخيره شـده در      يادگيري اطلاعات جديد وافزايش   
 (Schaefer, 1997).حافظه را دارند 

در مقابل مصرف كنندگاني كـه بـه شـناخت ذهنـي خـود              
اعتماد مي كننـد فاقـد يـك پايگـاه گـسترده از اطلاعـات               
مناسب براي هدايت و بازخواني محدود از نام هاي تجاري،          
ــند     ــي باش ــاي خــاص محــصول م ــي ه ــا و ويژگ ــدل ه م

.(Mitchell & Dacin, 1996)    اين مصرف كنندگان مايـل
به استفاده صرف از تجربيات خود مي باشـند و تمايـل بـه              
محــدود كــردن جــستجوي خــارجي بــراي بــه روز كــردن 

اغلب معتقدند كه به اندازه كـافي شـناخت         . اطلاعات دارند 
براي ايـن مـصرف كننـدگان اشـارتگرهاي خـارجي           . دارند

خـود دريافـت كـه     در مطالعه 7دولين. بسيار مؤثر مي باشد 
ــر    ــالاتر ب ــي ب ــا ســطح شــناخت عين ــدگان ب ــصرف كنن م

                                                 
5 . Self-Confidence 

6 . Rudell 

7 . Devlin 
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اشارتگرهاي دروني مانند درجه علاقه و حق الزحمه تأكيـد          
دارند، در حالي كه مصرف كنندگان با شناخت ذهنـي بـالا            
                بــه پــاداش هــا ومكــان خــرده فــروش توجــه دارنــد       

(Veale, 2008).  
، برخي تحقيقـات آن را      در ارتباط با تجربه مصرف محصول     

به عنوان يك نشان دهنده شناخت عيني در نظر مي گيرند 
و برخي تلاش مي كنند تجربه مصرف را بـه عنـوان نـشان              

بنابراين تجربـه مـصرف     . دهنده شناخت ذهني جلوه دهند    
محصول هم در نمايش شناخت عيني و هم شناخت ذهني          

 ,Braunsberger, Bukler & Luckett)استفاده شده اسـت  

2008). 

در حالي كه اكثر محققان معتقد به وجود سه نوع شـناخت        
                  مــي باشــند كــه در مطالــب فــوق توضــيح داده شــد، امــا 

آلبا و هاتچينسون معتقدند شناخت مصرف كننده متشكل        
  2 و تخصص1آشنايي: از دو جزء اصلي مي باشد

                                                 
1 . Familiarity 

2 . Expertise 

ست كـه   آشنايي به عنوان ميزان تجربه مرتبط با محصول ا        
تخصص توانايي  .بوسيله مصرف كننده جمع آوري مي شود

     انجام وظايف مرتبط بـا محـصول بـه طـور موفقيـت آميـز               
تخصص مصرف كننـده كـه شـامل سـاختارهاي          . مي باشد 
و ) مانند باورهـا دربـاره ويژگـي هـاي محـصول           (3شناختي

) مانند قواعد تصميم گيري براي عمـل       (4پردازش شناختي 
زمند انجام موفقيـت آميـز وظـايف مـرتبط بـا            مي باشد نيا  

 (Alba & Hutchinson, 1987).محصول مي باشد 

برخي از محققـان نيـز تخـصص را داراي دو بعـد شـناخت               
 را بـراي روابـط      1عيني و شناخت ذهني مي دانند وشـكل       

بين شناخت مصرف كننده و ابعـاد آن توصـيه مـي كننـد              
(Chocarro, Cortinas & Elorz, 2009).  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

                                                 
3 . Cognitive Structure 

4 . Cognitive Process 

 
 
 

Source: (Chocarro, Cortinas & Elorz, 2009)  
 

  .روابط بين اجزاء شناخت1  -شكل       
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  انواع محصول
محققان بازاريابي تأثيرات متفاوت انواع محـصول بـر رفتـار           
مصرف كننده را تشخيص داده اند و راههاي متنوعي بـراي           
                            طبقـــــه بنـــــدي محـــــصولات توســـــعه داده انـــــد

 (Ryu, Park & Feick, 2006)،  ــصي از ــواع مشخ  و ان
يك هاي متفاوتي نسبت به يكديگر دارنـد        محصول كه تحر  

  .(Strahilevitz, 1999)را تعيين كرده اند 
 معتقدند كه خريد مـصرف كننـدگان از كـالا و          1بترا و اتولا  

خدمات و انجـام رفتارهـاي مـصرف بـه دو دليـل اساسـي               
  :صورت مي پذيرد

  و) لذت جويي(خشنودي عاطفي )1
  دلايل سودمند وفايده باور) 2

 لذت جويانه مي باشـد كـه از احـساس تجربـه       بعد اول بعد  
مصرف محصول حاصل مي شود و دومين بعد، بعـد فايـده            
باور مي باشـد كـه از عملكـرد محـصول منـتج مـي شـود                 

(Voss, Spangenberg & Grohnmann, 2003).  
در سبك مشابه هلبـروك و هيرشـمن دو نـوع متفـاوت از              

  :مصرف را پيشنهاد كردند
 
كــه داراي ويژگــي هــاي : 2ورمحــصولات فايــده بــا -1

 ,Holbrook & Hirschman)محسوس و واقعي مي باشند 

 نيز گفتـه مـي شـود، بـه طـور            3 و مصرف هدف گرا    (1982
عمده به وسيله خواسته براي ارضاي يـك نيـاز اساسـي يـا              

در فرهنـگ غربـي،     . انجام يك وظيفـه تحريـك مـي شـود         
ــا ضــروري                ناميــده 4چنــين محــصولات اغلــب ســودمند ي

  (Strahilevtize, 1999).مي شود 
محــصولات فايــده بــاور بــراي ارضــاي نيازهــاي ضــروري و 
عملكردي مصرف كنندگان خريداري و مصرف مي شـوند و      
همچنين مصرف آنها مرتبط با حل مسأله اي است كـه بـا             

و مــصرف (Ryu, Park & Feick, 2006) آن مواجهنــد 
ــند      ــي باشـ ــسأله مـ ــل مـ ــال حـ ــه دنبـ ــدگان بـ                        كننـ

(Babin, Darden & Griffin, 1994).  
ــاور،      ــده ب ــصولات فاي ــري مح ــصميم گي ــاب و ت            در انتخ
مــصرف كننــدگان رويكــرد بــه حــداكثر رســاندن فايــده و 

                                                 
1 . Batra & Ahtola 

2 . Utilitarian Product 

3 . Goal-Oriented 

4 . Practical or Necessary 

عملكرد را دارند و قـضاوت آنهـا بـر اسـاس فعاليـت هـاي                
شناختي، هدف گرا و به انجام يك وظيفه ضروري گـرايش           

 و همچنـين مـصرف كننـدگان بـه پيامـدهاي فـوري       دارد؛
مصرف توجه مي كنند و هدف از مصرف فايده باور، افزايش      

  (Sen & Lerman, 2007).فايده براي آنان مي باشد 
 

كـه داراي ويژگـي هـاي        : 5محصولات لذت جويانـه    -2
ذهني و غير محسوس است و يك واكـنش لـذت بخـش را              

صرف لذت جويانـه بـه   م. براي مصرف كننده ايجاد مي كند     
دنبال تفريح، سرگرمي، خيال و توهم، انگيختگي، انگيـزش         

   (Holbrook & Hirschman, 1982). حسي و لذت مي باشد 
 نيز ناميده مي شود به      6اين نوع مصرف كه مصرف لذت گرا      

طور عمده به وسيله خواسته براي لذت نفـساني، خيـالي و            
ن چنـين   در فرهنـگ غربـي اي ـ     . تفريح تحريـك مـي شـود      

ــوده  ــم ارزش و بيه ــصولات ك ــود 7مح ــي ش ــده م   نامي
.(Strahilevtize, 1999) 

محصولات لذت جويانه براي ارضاي خواسته هـاي مـصرف          
كننده براي لذت هاي احساسي يا ارضاي نيازهـاي نمـادي           
كه مرتبط با احساس آنها از ديگران و احـساس ديگـران از             
ــوند   ــي شـ ــصرف مـ ــداري و مـ ــد خريـ ــي باشـ ــا مـ                  آنهـ

(Ryu, Park & Feick, 2006). 

مفهوم مصرف لذت جويانه مشخص مـي كنـد كـه افـراد،              
بسياري از محصولات را براي احساسات و تصوير ذهني كـه      

ايـن  . محصول ممكن است داشته باشد مـصرف مـي كننـد          
اصل از يك باور نشأت مي گيرد كه افراد بـسياري از انـواع              

آانها مي توانند كـار را انجـام        محصول را فقط براي اين كه       
دهند خريداري نمي كنند، بلكه براي آنهـا مفهـوم خاصـي            
دارد؛ و محصولات لذت جويانـه بـه طـور كلـي بـر حـسب                

 و مفاهيم ذهني از ويژگي هاي       8احتمالات  براي خودافزايي   
ــوند      ــي ش ــه م ــر گرفت ــصول در نظ ــسوس مح ــر مح                 غي

.(Mort & Rose, 2004; Zajnoc & Markus, 1982) 

، 9محصولات لذت جويانه به وسـيله سـه بخـش احـساسات        
 در تحقيقـات مـشخص شـده انـد؛          11 و سرگرمي  10خيالات

                                                 
5 . Hedonic Product 

6 . Pleasure-Oriented 

7 . Frivolous or Decadent 

8 . Self-Enhancement 

9 . Feeling 

10 .Fantasy 

11 . Fun 
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خيالات شامل همه جنبه هاي شناختهاي تجربـه گراسـت،          
احساسات مرتبط با انواع مختلف از واكـنش هـاي عـاطفي            
مي باشد و سـرگرمي بـه طـور كلـي يـك تمايـل رفتـاري                 

د؛ و لذت منتج شده از مصرف محـصولات         تفريحي مي باش  
لذت جويانه ممكن است به طور شـناختي، احـساسي و يـا             

 .(Dahar & Wertenbroch, 2000)رفتاري تجربه شود 

فرايند ارزيابي براي محصولات فايده باور گرايش به فعاليت         
هاي شـناختي دارد و مـصرف كننـدگان بـر ويژگـي هـاي               

ــي ك    ــد مـ ــصول تأكيـ ــسوس محـ ــي و محـ ــدواقعـ                       ننـ
(Ryu, Park & Feick, 2006)   ــابي ــاي ارزي ؛ و معياره

 فايده باور مي باشـد و پيامـد         اموفقيت تصميم خريد ماهيت   
انتخاب مـصرف كننـده بـه طـور كلـي در عملكـرد مفيـد                

 (Holbrook & Hirschman, 1982).محصول ديده مي شود 

اساس زيبايي  از سوي ديگر محصولات لذت جويانه ابتدا بر         
شناختي، ذوق و تجربه حسي ارزيابي مـي شـود و بـر ايـن               
نكته تأكيد مي شود كه محصول چه مقدار با خواسته هاي           

بنابراين فراينـد ارزيـابي بـراي       . مصرف كننده مرتبط است   
محصولات لذت جويانه گرايش به ذهنـي بـودن وتـأثير آن            
    دارد و فعاليــت هــاي شــناختي در آن بــسيار كــم اهميــت 
مي باشد و مصرف كنندگان توصيه ها و ترجيحات ديگران          

 ;Ryu, Park & Feick, 2006) .را در اين مورد مي پذيرند 

Sen & Lerman, 2007) و معيارهــاي ارزيــابي موفقيــت 
تصميم در خريد محصولات لـذت جويانـه ماهيتـاً زيبـايي            

 (Holbrook & Hirschman, 1982).شناختي مي باشد 

 1982صرف كه به صورت تئـوريكي در سـال          اين دو نوع م   
ــروك   ــمن و هلب ــالات هيرش ــيله مق ــت  1بوس ــعه ياف               توس

(Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003)  مـنعكس 
كننده دو الگوي مغاير در تئوري رفتار مصرف كننده است،          
به ويژه الگوي پردازش اطلاعات، رفتار مصرف كننده را بـه           

منطقي و در جهت حل مـسأله در نظـر          عنوان رفتار عيني،    
مي گيرد، در حالي كه الگوي تجربي، رفتار مـصرف كننـده        
را بــسيار ذهنــي، احــساسي و نمــادي در نظــر مــي گيــرد 

.(Chaudhuri & Holbrook, 2001) 

  
  
  

                                                 
1 . Hirschman & Holbrook 

  فرضيات تحقيق
تحقيقات قبلي نشان مي دهد كه فرآيند پردازش اطلاعـات    

بـراي مثـال    . وت است احتمالاً با توجه به نوع محصول متفا      
اشاره كردنـد يـك مـصرف    ) 1989( 2مك اينز و جاورسكي

كننده كه نيازهاي كاربردي درباره يك محصول ويـژه دارد          
در مقابـل  . توجه بيشتري به ويژگي هاي محصول مي كنـد     

يك مصرف كننده اي كه نيازهاي لذت جويانـه دارد توجـه           
هـاي  بيشتري به ارزش تجربي يا نمادي نسبت به ويژگـي           

  .محصول صرف مي كند
بيـان كـرد كـه تبليغـات        ) 1987(همچنين زايچكوفـسكي    

براي محصولات اطلاعات گرا ماننـد اتومبيـل يـا محـصول            
جديد بايد بر ويژگي محصول تاكيد كند و براي محصولات          
لذت جويانه مانند لوازم آرايشي و جواهرات نياز است كه بر           

قـات قبلـي    در مجمـوع تحقي   . تحريك احساس تاكيد شـود    
نشان مي دهد كه ارزش محصولات خريـداري شـده بـراي            
ارضاي نيازهاي فايده باور بر اساس ويژگـي هـاي واقعـي و             
عيني ارزيابي مي شوندو ارزش كالاي خريداري شده بـراي          
ارضاي نيازهاي لذت جويانه بر اساس تصوير ذهنـي جـامع           

  .ارزيابي مي شوند
ردازش اطلاعات بر   دليل اساسي براي وجود تفاوت فرايند پ      

مبناي تفاوت انواع محصول به نوع پيچيدگي خريد بستگي         
                 دارد كه احتمـالاً بـسته بـه نـوع محـصول متفـاوت اسـت               

) Park & Moon, 2003.(  
  :بنابر دلايل بالا فرضيه زير ارائه مي شود

  
تاثير پيچيدگي ذهني خريد برشناخت عيني      : فرضيه يك 

تصميم گيري خريد مـصرف كننـده در        محصول در فرايند    
محصولات فايده باور نـسبت بـه محـصولات لـذت جويانـه             

  .بيشتر  است
علاوه بر اين كه ارتباط بـين پيچيـدگي خريـد محـصول و              
  شناخت محصول به وسيله نوع شـناخت تحـت تـأثير قـرار            

مي گيرد مي تواند با توجه بـه نـوع محـصول تغييـر كنـد،                
ور ذهنـي احتمـالا در يـك        امكان انگيزش قـوي يـا بـه ط ـ        

محصول لذت جويانه نسبت بـه يـك محـصول فايـده بـاور              
مصرف كننـدگان بـه احتمـال زيـاد هنگـامي كـه             . بالاست

محصول لذت جويانه است وانمود مي كننـد كـه شـناخت            
                                                 

2 . MacInnis & Jaworski 



                                                         ...در ) مبتني بر لذت آني(و محصولات لذت جويانه ) مبتني بر فايده آني(  محصولات فايده باوربررسي تأثير پيچيدگي ذهني خريد بر شناخت
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محصول دارند نسبت به زماني كه محصول فايده باور است          
)Ibid, 2003.( شود بنابر مباحث فوق فرضيه دو ارائه مي:  

  
ــد برشــناخت ذهنــي  : فرضــيه دو ــاثير پيچيــدگي خري ت

محصول در فرايند تصميم گيري خريد مـصرف كننـده در           
ــده    ــه محــصولات فاي ــسبت ب ــه ن ــذت جويان محــصولات ل

  .باوربيشتر است
يكي ديگر از موضوعاتي كه در حوزه شناخت مصرف كننده          
در تحقيقــات بــه آن توجــه شــده اســت، همبــستگي بــين 

ول و شناخت ذهني آن مي باشـد؛ امـا          شناخت عيني محص  
نكته اي كه مي تـوان در ايـن مـورد وارد كـرد تـأثير نـوع                  
محصول بر اين نوع همبستگي مي باشد كـه بـه آن توجـه              

بـه عنـوان يـك      ) 2003(پارك و مون    . چنداني نشده است  
نتيجه فرعي در پژوهش خـود بـه آن اشـاره كـرده و بيـان                

خت عينـي و    كرده انـد كـه ضـريب همبـستگي بـين شـنا            
كـامپيوتر در آن    (شناخت ذهنـي در محـصول فايـده بـاور           

 و ضريب همبستگي بـين شـناخت       603/0برابر با   ) پژوهش
شـلوار  (عيني و شناخت ذهني در محـصول لـذت جويانـه            

بـر اسـاس    .  مي باشـد   264/0برابر با   ) جين در آن پژوهش   
اين نتـايج و تحقيقـات صـورت گرفتـه در حـوزه شـناخت               

همبستگي بين شناخت عينـي و شـناخت        مصرف كننده و    
  :ذهني فرضيه سوم به شرح زير بيان مي شود

  
همبستگي بين شـناخت عينـي و شـناخت         : فرضيه سوم   

ذهني در محصولات فايده باور نسبت بـه محـصولات لـذت        
  .جويانه بيشتر است

  
  روش شناسي پژوهش

  روش تحقيق
.  اسـت 1پژوهش حاضر بر اساس هدف يك تحقيق كاربردي    

از تحقيق كاربردي به دسـت آوردن درك يـا دانـش            هدف  
لازم براي تعيـين ابـزاري اسـت كـه بـه وسـيله آن نيـازي                 

  .)94، 1379خاكي، (مشخص و شناخته شده برطرف گردد 
در طبقه بنـدي انـواع تحقيقـات برحـسب روش، پـژوهش             

در تحقيـق همبـستگي     .  مـي باشـد    2حاضر يك همبستگي  

                                                 
1 . Applied Research 

2 . Correlational Research 

رابطه اي بين دو    هدف اصلي آن است كه مشخص شود آيا         
وجـود دارد و اگـر ايـن        ) قابل سنجش (يا چند متغير كمي     

ــت      ــدر اسـ ــد آن چقـ ــدازه و حـ ــو دارد انـ ــه وجـ                        رابطـ
  ؟ )121همان منبع، (

 بـر  تحقيقـات  دسـته بنـدي   نظـر  از تحقيق همچنين اين

 طـرح  ديگـر  عبـارت  بـه  يا داده ها، گردآوري نحوه حسب

 توصيف به كه مي رود شمار به 3يفيتوص تحقيق، تحقيقي

جامعـه   بـه  ويژگيهـا  اين تعميم سپس و نمونه هاي ويژگي
 دسته چند بر خود توصيفي تحقيقات .است پرداخته آماري

 رفته به كار آن 4پيمايشي نوع پژوهش، اين در كه هستند

 تحليـل  و پيش بيني توصيف، به پيمايشي تحقيق با. است

بنـابراين بطـور   . مـي شـود   تـه پرداخ متغيرهـا  ميان ارتباط
خلاصه مي توان گفت روش اين تحقيق بر اسـاس روش از            

  . پيمايشي و همبستگي است-نوع توصيفي
 آن از مـوردنظر  پـژوهش  گرديـد،  ذكر كه چه آن بر علاوه

                     اي  برهـه  بـا  مـرتبط  هـاي  داده بررسـي  بـه  كـه  نظـر 
  .است» 5مقطعي «پردازد  مي  زمان از) اي دوره(
  

  جامعه آماري
   آزمودني ها-الف

جامعه آماري پژوهش حاضردانشكده هاي مديريت دانشگاه       
آزاد اسلامي در سطح تهـران مـي باشـد كـه شـامل چهـار              
ــات،     ــوم و تحقيق ــد عل ــصاد واح ــديريت و اقت ــشكده م دان
دانشكده مديريت و حسابداري واحد تهران مركز، دانـشكده     

ــشكده مــديريت و حــسابداري واحــد تهــران   جنــوب و دان
  .مديريت و علوم اجتماعي واحد تهران شمال مي باشد

  
   نوع محصول-ب

براي انتخاب محصول وتقسيم محصولات به دو نـوع فايـده           
باور و لذت جويانه از پرسشنامه استفاده گرديـد كـه در دو             
مرحله محصولات مورد نظر براي هر يك از انـواع محـصول            

  .انتخاب گرديدند
ر مرحله اول ده محصول بر اساس تحقيقات       د :مرحله اول   

، گوشـي   )ديسك تاپ و لـپ تـاپ      (قبلي  ، شامل كامپيوتر      
موبايل، ساعت مچي، نوشـابه هـاي گـازدار، پخـش كننـده          

                                                 
3 . Descriptive Research 

4 . Survey Research 

5 . Cross- Sectional 
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موسيقي، عطـر و ادوكلـن، دوربـين ديجيتـالي، پيتـزا، آب             
معدني و خودرو انتخاب گرديد و پرسشنامه طراحي شده و          

انـشجويان توزيـع و جمـع آوري         نفر از د   60استاندارد بين   
نتايج حاصل  كـه بايـد نـشان دهنـده ايـن نكتـه كـه               . شد

محصولي كه بالاترين نمره را در يك نوع  بدست مـي آورد             
بايد در نوع ديگر كمترين نمره را داشته باشد، نبود، يعنـي            
محصولي كه داراي بالاترين امتياز در محصولات فايده بـاور     

ذت جويانه داراي  كمترين امتيـاز       بود لزوماً در محصولات ل    
بـراي دسـتيابي بـه نتـايج معتبـر پرسـش نامـه دوم               . نبود

  .طراحي شد
 در اين مرحله شش محصول شامل كامپيوتر،        :مرحله دوم 

گوشي موبايل، ساعت، عطر و ادوكلن، دوربين ديجيتـالي و          
 60پيتزا بر اساس يافته هاي مرحله قبلي انتخاب گرديد و           

بار دوم بين دانشجويان توزيع گرديد كـه        پرسش نامه براي    
نتايج در اين مرحلـه نـشان داد        .  عدد برگشت داده شد    58

كه  محصولي كه امتياز بالايي در فايده باور بودن به دسـت       
آورده در سمت مخـالف يعنـي لـذت جويانـه بـودن داراي              
امتياز پاييني مي باشد كه اين نتايج با مباني تئوريك انواع           

در ايـن   . ج تحقيقـات قبلـي سـازگاري دارد       محصول و نتـاي   
 و 53/2مرحله در محصولات فايده باور كامپيوتر با ميانگين 

 47/2عطر و ادوكلن در محصولات لذت جويانه با ميـانگين        
ولات داراي بيشترين امتياز گرديدند كـه بـه عنـوان محـص           

در طبقه محصول كامپيوتر نيـز كـه      . پژوهش انتخاب شدند  
شامل دو نوع ديسك تاپ و لپ تاپ مـي باشـد، لـپ تـاپ                
بدليل نوع كاربرد آن براي جامعه آماري به عنوان محـصول           

  .فايده باور پژوهش انتخاب گرديد
  

  نمونه گيري
مشخص است و (N) از آنجايي كه  كه تعداد جامعه آماري 

 نفر مي باشد، بر اسـاس جـدول كرجـسي،           10400برابر با   
.  نفـر مـي باشـد      370 تعداد نمونه برابر بـا       1مورگان و كهن  

البته با در نظر گرفتن احتمال آنكه تعـدادي از پرسـشنامه            
ها اشتباه پرمي شود و يا بازگشت داده نمي شـوند، تعـداد             

 400پرسشنامه هاي توزيع شده با در نظر گـرفتن تناسـب          
 نفـر در نظـر      400به عبارتي حجم نمونه     عدد محاسبه شد    

 پرسش نامه برگشت داده     380گرفته شد، كه از اين تعداد       
                                                 

1 . Cohen, Morgan & Krejcie 

 پرسش نامه مربوط به محـصول عطـر و          188شد كه تعداد    
 پرسـش نامـه     192و تعداد   ) محصول لذت جويانه  (ادوكلن  

  .مي باشد) محصول فايده باور (مربوط به محصول لپ تاپ 
 دانشكده هاي مديريت دانشگاه     با توجه به جامعه اصلي كه     

آزاد اسلامي در سطح شهر تهران مي باشد، نمونه گيري در           
ميان اين دانشجويان به صورت طبقه اي تـصادفي انتخـاب           

بر اساس تعداد دانشجويان هر دانـشكده، تعـداد      . شده است 
 نفر از دانشكده مديريت و حسابداري واحد تهران مركز،       92
ت و علوم اجتماعي واحـد تهـران         نفر از دانشكده مديري    56

 نفر از دانشكده مـديريت و حـسابداري واحـد           152شمال،  
 نفـر از دانـشكده مـديريت و اقتـصاد           100تهران جنـوب و     

  .واحد علوم و تحقيقات به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند
  

  ابزار جمع آوري داده هاي پژوهش
ــناد و    ــده از بررســي اس ــه دســت آم ــات ب ــار اطلاع در كن

ارك،در ايــن پــژوهش از پرســش نامــه كــه متــشكل از مــد
مجموعه اي از پرسش هاي هدف مدار مـي باشـد نيـز بـه               
عنوان يكي از متداول ترين روش هاي جمع آوري اطلاعات          
استفاده شـده اسـت كـه بـا بهـره گيـري از مقيـاس هـاي            
گونــاگون، نظــر، ديــدگاه و بيــنش فــرد پاســخگو را مــورد 

  .سنجش قرار مي دهد
ــن پــ ـ ــده   در ايـ ــتفاده شـ ــشنامه اسـ ژوهش از دو پرسـ

پرسشنامه اول شامل پنج سوال مـي باشـد كـه بـراي        .است
تعيين نوع محصول و تقسيم محصولات بـه دو نـوع فايـده             

 مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت،           3 و لـذت جويانـه     2باور
ايجـاد شـده،كه اگـر      ) 1979 (4مقياس توسط ريچارد واقن   

ري بـه دسـت آورد      محصول در دو سوال اول امتيـاز بيـشت        
محصول فايده باور مي باشـد و اگـر در سـه سـوال بعـدي                
بالاترين امتياز را به دست آورد جزء محصولات لذت جويانه  

در اين پرسشنامه از طيـف سـه امتيـازي ليكـرت            .مي باشد 
  .استفاده گرديده است

پرسشنامه دوم شامل سه بخش مي باشد،بخش اول شـامل          
دازه گيري پيچيـدگي ذهنـي      بيست عبارت يا گويه براي ان     

عملياتي ) 1985 (5خريد مي باشد كه توسط زايچكوفسكي     
                                                 

2 . Utilitrain Product 

3 . Hedonic Product 

4 . Richard Vaughn 

5 . Zaichkowsky 
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شده است و در اكثر تحقيقات مربوط به پيچيـدگي ذهنـي            
، وارينگتـون   )2008 (2، ژئو )1991 (1مانند گوتليب و سارل   

، شـافر   )1998 (4، گوردون، مكيج و فكس    )2000 (3و شيم 
) 2003 (7ونو پارك و م ـ   ) 2003 (6، كيم )1997 (5و شرل 

در ايـن مقيـاس از طيـف        .ازاين مقياس استفاده مـي باشـد      
  . افتراق معنايي استفاده گرديده است

بخش دوم سئوالات مربوط به اندازه گيري شناخت ذهنـي          
محصول مصرف كننده مي باشد كه شامل سه سئوال بـوده     

 و با استفاده از تحقيقات قبلي مانند تحقيق پـارك و مـون  

، )1986 (9، سـلنس و گرنهـاگ  )1985 (8بـركس  ،)2003(
استخراج گرديده اسـت و بـراي       ) 1984 (10جانسون و راسو  

  .اندازه گيري آن از طيف افتراق معنايي استفاده شده است
بخش سوم پرسش نامه شامل سـئوالات مربـوط بـه انـدازه       
گيري شناخت عيني محصول مصرف كننده مي باشـد كـه           

ي بـر اسـاس     براي هـر محـصول ده سـئوال پـنج گزينـه ا            
، پــارك، )2003(تحقيقــات قبلــي همچــون پــارك و مــون 

، راجـــــو، لونيـــــال و )1994 (11موترزبـــــاق و فيـــــك
ــد و بــه همــان شــيوه اســتخراج گرديــده  ) 1995(12منگول

است،كه اين سوالات در مورد اطلاعات واقعي پاسخ دهنـده        
  .در مورد هر دو نوع محصول مي باشد

ول پرسـش نامـه     لازم به ياد آوري است كه براي هر محـص         
  .مجزا طراحي و پخش گرديده است

  
  روايي يا اعتبار ابزار جمع اوري داده ها

در پژوهش حاضر از پرسـش نامـه اسـتاندارد شـده جهـت              
جمع آوري داده ها استفاده گرديده است كـه قـبلاً توسـط             

مـورد اسـتفاده قـرار      ) 2003(محققاني چون پارك و مـون       
 مورد تأييد اساتيد و     همچنين اين پرسش نامه   . گرفته است 

متخصصان قـرار گرفتـه اسـت و همچنـين هنگـام اجـراي              
                                                 

1 . Gotlieb & Sarel 

2 . Xue 

3 . Warrington & Shim 

4 . Gordon, Mckeage & Fox 

5 . Shaffer & Sherrell 

6 . Kim 

7 . Park & Moon 

8 . Bruks 

9 . Selnes & Gronhaug 

10 .Johnson & Russo 

11 .Park, Mothersbaugh & feick 

12 .Raju, Lonial & Mangold 

مطالعه آزمايشي نظرات آزمودني ها به طور غيـر مـستقيم           
اخذ شده و اصلاحات لازم جهت بـومي سـازي نيـز اعمـال              

بنابراين بر مبناي مطالب فوق مي توان گفت        . گرديده است 
ي باشـد يـا     كه پرسش نامه حاضر از روايي لازم برخوردار م        

  .به عبارتي روا مي باشد
  

  پايايي ابزار جمع آوري داده ها
روش  ،)ترتيبـي (اي رتبه هاي مقياس براي روش مهمترين
             بـه  محقـق  اسـت كـه توسـط سـه    ) نگرش سـنج (كرونباخ 

 گرديد ارائه و مطالعه گليرز، و راجاراتنام كرونباخ، هاي نام 
 عـلاوه  آن، در و است همعروف شد كرونباخ نام به فقط ولي
 ها گروه از حاصله هاي اندازه تأييد براي شاخصي كه آن بر
 ساير به اندازه، اين تعميم قابليت آيد، مي دست، به افراد و

  .)143، 1378ظهوري، (مي گردد  معين نيز ها اندازه
ــتفاده از      ــا اس ــاخ ب ــاي كرونب ــر آلف ــژوهش حاض ــراي پ                      ب

                  يـك  منظـور  بـدين  . محاسـبه گرديـد  SPSS16نرم افـزار  
 35بـراي هـر محـصول    ( پرسشنامه 70 شامل اوليه نمونه 

گرديد  آزمون پيش با استفاده از دانشجويان، ،)پرسش نامه
                       از آمـده  دسـت  بـه  هـاي  داده از اسـتفاده  بـا  و سـپس 

            spssري آمـا  افـزار  نـرم  كمـك  بـه  و هـا  پرسـشنامه  اين 
            محاسـبه  كرونبـاخ  آلفـاي  روش ميـزان ضـريب پايـايي بـا    

              محـصول لـپ تـاپ    مربـوط  سـئوالات  كـل  بـراي  كه شد 
 بـود و بـراي   899/0برابـر   سؤال بود، گويه و33حاوي   كه

كل سئوالات مربوط به محصول عطر و ادوكلن كـه شـامل            
بود؛ همچنين مقـدار    889/0با   گويه و سئوال بود، برابر       33

ضريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي پرسـش نامـه انتخـاب نـوع               
 و در مرحله دوم برابـر       75/0محصول در مرحله اول برابر با       

كـه بـر اسـاس نظـر      ايـن  بـه  عنايـت   بود،  كه با723/0با 
ــانلي ــراي لازم پايــايي ضــريب حــداقل) 1978( 13ن                        ب

 گردد مي ملاحظه باشد،  مي7/0شي پژوه هاي پرسشنامه 

 بالاتر مقدار اين از آمده دست به آلفاي كرونباخ ضريب كه

  .است
  
  
  
  

                                                 
13 . Nunally 
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  روش تجزيه و تحليل داده ها
 و پارامتريـك  آمـاري  شـهاي  رو از هـا  داده تحليـل  بـراي 

در اين تحقيق و به منظور  .است شده استفاده ناپارامتريك
يــق از آمــار تحليــل داده هــا و آزمــون فرضــيه هــاي تحق 

استنباطي و از روش مدل يابي معادلات ساختاري اسـتفاده   
در اين پژوهش ابتدا به منظور بالا بـردن روايـي   . شده است 

پرسش نامه و حذف سئوالات غيـر مـرتبط تحليـل عـاملي             
اكتشافي انجام شد، براي انجام اين كـار بـراي اطمينـان از             

ارتلت اسـتفاده  كفايت نمونه  از آزمون كايزر مير اولكين و ب         
با تشكيل مدل هاي معادلات سـاختاري فرضـيه هـاي           .شد

همچنين براي آزمـون    . پژوهش مورد آزمون قرار گرفته اند     
ــا نبــودن داده هــا از آزمــون كولمــوگروف   ــودن ي نرمــال ب

براي انجـام عمليـات آمـاري از دو         . اسميرنوف استفاده شد  
  .  استفاده شده است Lisrel و  Spssنرم افزار 

  
  فته هاي پژوهشيا

نتايج حاصل از تجزيه و تحليـل داده هـا نـشان مـي دهـد                
تركيـب شـناخت    (پيچيدگي ذهني بـر شـناخت محـصول         

  تأثير گذار است يا به عبارتي ) عيني و شناخت ذهني

        پيچيدگي ذهنـي تبيـين گـر تغييـرات شـناخت محـصول            
مي باشد؛ اما اين تـأثير در محـصولات فايـده بـاور و لـذت                

به طوريكه تأثير پيچيدگي ذهني بـر       . نه متفاوت است  جويا
 درصـد اسـت در      55) لپ تاپ (شناخت محصول فايده باور     

عطــر (حاليكــه ايــن تــأثير بــراي محــصول لــذت جويانــه  
 مدل استاندارد   3 و   2شكل  .  در صد مي باشد    57) وادوكلن

تركيب شناخت (تأثير پيچيدگي ذهني بر شناخت محصول      
را در دو نوع محـصول      ) ي پژوهش مدل كل ) (عيني و ذهني  

همچنين جداول . فايده باور و لذت جويانه را نشان مي دهد   
 شاخص هاي برازش مدل را در مورد مناسـب بـودن            2 و   1

در اين مورد بايد نـسبت كـاي دو بـر           . مدل نشان مي دهد   
ــاز     ــدار مج ــراز مق ــه آزادي كمت ــدار  3درج ــد،  مق   باش

RMSEA      باشد و   08/0 از    كه مقدار مجاز آن بايد كوچكتر 
p-value        هـاي    باشد و شـاخص    05/0 كه بايد كوچكتر از

GFI  و AGFI    ــر از ــب بزرگت ــه ترتي ــد ب  85/0 و 9/0باي
يافته هاي پژوهش در اين رابطـه بـا پـژوهش هـاي             . باشند

قبلي در رابطه با اين عوامل جزء پژوهش هـايي اسـت كـه              
  .همبستگي بالا بين اين دو عامل را گزارش كرده اند

  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    
  
  
  
  
  
  
  

   محصول فايده باوردارد تاثير پيچيدگي ذهني بر شناخت مدل استان2-شكل
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   شاخصهاي برازش مدل  محصول فايده باور1 -جدول

  

 نتيجه  اعداد بدست آمده  مقدار مجاز شاخص ها

 نسبت كاي دو به درجه آزادي
/df<3

2 
 رازش مناسبب 39/1

Value - p Value<0.05 - p 00/0 برازش مناسب 

RMSEA RMSEA<0.08 045/0 برازش مناسب 

1GFI   برازش مناسب 92/0 9/0بالاتر از 

1AGFI  برازش مناسب 91/0 85/0بالاتر از 

  

  
  

   محصول لذت جويانه مدل استاندارد تاثير پيچيدگي ذهني بر شناخت3 -شكل
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  :آزمون فرضيه هاي پژوهش نيز به قرار زير است
  تـاثير پيچيـدگي ذهنـي خريـد برشـناخت            :فرضيه اول   

عيني محصول در فرايند تصميم گيري خريد مصرف كننده 
محصولات فايده باور نسبت به محصولات لـذت جويانـه          در  

  .بيشتر  است
يافته هاي حاصل از مدل يابي معـادلات سـاختاري نـشان            

) هــر دو محــصول(مــي دهــد كــه در محــصولات پــژوهش 
پيچيدگي ذهني بر شـناخت عينـي محـصول تـأثير گـذار             
نيـست و رابطــه ايـن دو معنــادار نمــي باشـد، بــه عبــارتي    

ن گر تغييرات شناخت عيني محصول      پيچيدگي ذهني تبيي  
ايـن يافتـه بـا    . بنابراين فرضيه اول رد مي شـود   . نمي باشد 

  .تطابق ندارد) 2003(پژوهش پارك و مون 
 تـاثير پيچيـدگي ذهنـي خريـد برشـناخت           :فرضيه دوم   

ذهني محـصول در فراينـد تـصميم گيـري خريـد مـصرف              
كننده در محصولات لـذت جويانـه نـسبت بـه محـصولات             

  .باوربيشتر استفايده 
يافته هاي پژوهش از تأثير پيچيـدگي ذهنـي بـر شـناخت             

امـا  . ذهني محصول در هر دو نوع محصول حكايت مي كند 
  تأثير پيچيدگي ذهني بر شناخت ذهني محصول فايده باور 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 درصد و اين تأثير در محصول لـذت جويانـه           56) لپ تاپ (
باشـد، يعنـي پيچيـدگي       درصـد مـي      52) عطر و ادوكلن  (

 درصد تغييرات شناخت ذهنـي محـصول فايـده          56ذهني  
 درصد تغييرات شـناخت ذهنـي محـصول لـذت           52باور و   

بر اين اساس فرضيه دوم نيـز رد        . جويانه را تبيين مي كند    
) 2003(اين يافته نيز با پـژوهش پـارك و مـون            . مي شود 

  .تطابق ندارد و كاملاً مخالف آن مي باشد
 همبستگي بين شـناخت عينـي و شـناخت          :م  فرضيه سو 

ذهني در محصولات فايده باور نسبت بـه محـصولات لـذت        
  .جويانه بيشتر است

 اسميرونف حكايت از غير نرمال بودن       –آزمون كولموگروف   
داده ها دارد، بنابراين براي آزمـون ايـن فرضـيه از ضـريب              

ضـريب همبـستگي    . همبستگي كندال استفاده شده اسـت     
 عيني و شناخت ذهني در محصول فايده بـاور          بين شناخت 

عطــر و ( و در محــصول لــذت جويانــه 187/0) لــپ تــاپ(
ايـن يافتـه هـا فرضـيه سـوم را           .  مي باشد  125/0) ادوكلن

اين يافته با نتيجه فرعـي پـژوهش پـارك و           . تأييد مي كند  
  .مطابقت دارد) 2003(مون 

  

   شاخصهاي برازش مدل محصول لذت جويانه2-جدول
  

 نتيجه  اعداد بدست  مقدار مجاز شاخص ها

 نسبت كاي دو به درجه آزادي
/df<3

2 
 برازش مناسب 06/2

Value - p Value<0.05 - p 00/0 برازش مناسب 

RMSEA RMSEA<0.08 075/0 برازش مناسب 

GFI   9/0بالاتر از 
 برازش مناسب 94/0

AGFI  85/0بالاتر از 
 برازش مناسب 92/0

 



                                                         ...در ) مبتني بر لذت آني(و محصولات لذت جويانه ) مبتني بر فايده آني(  محصولات فايده باوربررسي تأثير پيچيدگي ذهني خريد بر شناخت
 

 

53

  نتيجه گيري 
يد بر شـناخت  نتايج نشان مي دهد كه پيچيدگي ذهني خر 

محصول تأثير گذار است و اين تأثير در محصولات مختلـف        
اين نتايج بيان مي كند كه مصرف كننده . متفاوت مي باشد

اي كه پيچيدگي ذهني در رابطه با خريد محصول دارد بـه            
جستجوي اطلاعات و كـسب شـناخت دربـاره ي محـصول            
علاقمند است و هر چقدر اين پيچيدگي ذهنـي بـالا باشـد             

لاقمندي و تلاش مـصرف كننـده بـراي كـسب شـناخت             ع
  .بيشتر خواهد بود

اما يافته هاي حاصل از آزمـون فرضـيه هـا نتـايج شـگفت               
با توجـه بـه محـصولات انتخـاب         . انگيزي را نشان مي دهد    

شــده و مقايــسه آن بــا محــصولات پــژوهش هــايي ماننــد 
كامپيوتر و شلوار جين آبـي  ) (2003(پژوهش پارك و مون  

، )ب به عنوان محصولات فايده بـاور و لـذت جويانـه           به ترتي 
احتمال مي رود آنچه بايد علاوه بر نوع محصول در رابطه با            
تأثير پيچيدگي ذهني بر شناخت عيني و ذهنـي محـصول           

         مــي باشــد، كــه 1»تجربــه مــصرف«در نظــر گرفتــه شــود 
       مــي توانــد بــه عنــوان تعــديل گــر ديگــري ايــن رابطــه را  

چرا كه اين دو پژوهشگر بيان كردنـد        . ثير قرار دهد  تحت تأ 
        كه چون دانشجويان براي مثال از كامپيوتر بيشتر اسـتفاده          

شـناخت بيـشتري    ) تجربه مصرف بـالايي دارنـد     (مي كنند   
          نسبت به ديگران دارنـد كـه مـي توانـد نتـايج پـژوهش را                

ن طـور   هما (Park & Moon, 2003).تحت تأثير قرار دهد
كه در قسمت ادبيات نظري بيـان شـد تجربـه مـصرف بـه               
عنوان يكي از انواع شناخت مي باشد كه برخي آن را عامل            
افزايش شـناخت ذهنـي و برخـي عامـل افـزايش شـناخت         

  (Braunsberger, Bukler & Luckett, 2008).عيني مي دانند 
ــوچكي     ــسيار ك ــه بخــش ب ــا آن اســت ك ــن ادع ــل اي                 دلي

از جامعه آماري مورد مطالعه از محصول       )  درصد 22حدود  (
استفاده مي كنند، امـا از آنجـايي كـه          ) لپ تاپ (فايده باور   

داراي پيچيــدگي ذهنــي بــالايي در رابطــه بــا خريــد ايــن 
محصول هستند احساس مي كنند از اين محصول شناخت         

در حـالي كـه داراي شـناخت        ) شناخت ذهنـي بـالا    (دارند  
به همين خـاطر تـأثير      . در رابطه با آن نيستند    عيني بالايي   

پيچيدگي ذهني بر شناخت ذهني اين محصول نـسبت بـه           
         امــا در رابطــه بــا محــصول. محــصول ديگــر بيــشتر اســت

                                                 
1 . Usage Experience 

ــه   ــذت جويان ــن (ل ــر و ادكل ــشتري ) عط ــداد بي ــون تع                     چ
از جامعـه آمـاري مـورد مطالعـه از آن            )  درصـد  86حدود  (

مــي كننــد و يــك محــصول لــذت جويانــه اســت  اســتفاده
شناخت ذهني بالايي نسبت به شناخت عينـي دارنـد، كـه            

  .اين يك نتيجه تأييد شده مي باشد
بنابراين مي توان پيشنهاد كرد كـه سـازمانها در رابطـه بـا              
        محصولات فايده بـاور بايـد تجربـه مـصرف بـازار هـدف را              

ــصر   ــه م ــر داراي تجرب ــه و اگ ــر گرفت ــر  در نظ ــد ب          ف بودن
ويژگي هاي عملكردي و ارائه اطلاعات واقعي و حتي جزئي          
در رابطه با عملكرد محصول در پيام هـاي تبليغـاتي بـراي             
      افزايش شناخت عيني تأكيد داشته، در غير اين صورت بـر          

ويژگي هاي زيبايي شـناختي محـصول و انگيزشـي تأكيـد            
را در ...) ن، زيبـاترين و مانند بهتري(كنند و اطلاعات ارزشي  

امـا در رابطـه بـا       . پيام هـاي تبليغـاتي خـود ارائـه نماينـد          
محصولات لذت جويانه عامل بسيار تأثيرگذار ويژگي هـاي         
انگيزشي و زيبـايي شـناختي اسـت كـه بايـد در پيـام هـا                 
تبليغاتي برآن تأكيد شود كه باعث ترغيب مصرف كننده به 

  .خريد محصول شود
 نتايج معتبر و آزمون اين ادعـا لازم اسـت         براي دستيابي به  

پژوهش هايي در اين رابطه بـا در نظـر گـرفتن محـصولات       
فايده باور و لذت جويانه و تجربـه مـصرف محـصول انجـام              

  .شود
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