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 چكيده

دهند، كه  تجربيات و اطلاعات مثبت و منفي خريد را با انجام تبليغات شفاهي در اختيار سايرين قرار مي خريداران ايراني غالبا

خبرگي قيمت كه به معني رفتارهاي جستجو و به اشتراك گذاشتن . كند هايي ايجاد مي اين امر براي بازاريان مشكلات و فرصت

هدف از . شود به عنوان بعد منفي قيمت در نظر گرفته مي ، غالباها توسط مصرف كنندگان استاطلاعات در مورد قيمت كالا

آگاهي از (و ادراكات منفي ) حساسيت به وجهه(انجام اين تحقيق، معرفي متغير خبرگي قيمت به عنوان نتيجه ادراكات مثبت 

ابزار . ف كنندگان استجويانه در مصر از قيمت، همچنين بررسي اثرگذاري خبرگي قيمت بر انگيزه خريد لذت) ارزش و قيمت

روش پژوهش براي بررسي . باشد مورد استفاده پرسشنامه بوده و جامعه آماري دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي شهر اراك مي

نتايج پژوهش حاكي از آن است كه . باشدسازي معادله ساختاري مي مدل مفهومي و آزمون فرضيات تحقيق تكنيك مدل

قيمت و آگاهي از ارزش اجزاي تشكيل دهنده خبرگي قيمت در مصرف كنندگان ايراني هستند و  حساسيت به وجهه، آگاهي از

  همچنين، در حالي كه خبرگي قيمت،. شود نوع ادراك مثبت و منفي نسبت به قيمت ناشي مي خبرگي قيمت از هر دو

  ثيراجويانه ت ز قيمت بر خريد لذتثير مثبت دارند، آگاهي ااجويانه ت ارزش بر خريد لذت حساسيت به وجهه و آگاهي از

   
  p-ghafari@iau-arak.ac.ir) (                                                                 دانشگاه آزاد اسلامي، اراك، ايرانواحد اراك، دانشكده مديريت،  ،ت علميعضو هيا *

   پيمان غفاري آشتياني :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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 51 بررسي تاثير ابعاد ادراك قيمت بر خبرگي قيمت و ميزان لذت بخشي خريد

  

مقدمه

  كنندگانبعد تجربي مصرف نقش مهمي را در رفتار مصرف

معتقدند كه عصر ) 1999(و گيلمور پاين . كندايفا مي

دارند كه ها اعلام ميآن. اقتصاد تجربي فرا رسيده است

  فروشندگان عاملان كسب تجربه هستند و تجارب 

مانند و ها ميكنندگان همواره در خاطر آن مصرف

كنندگان و فروشندگان  پيوندهاي عاطفي را ميان مصرف

تواند يك مزيت بعد تجربي مصرف مي. آورندبه وجود مي

رقابتي مهم براي فروشندگان باشد، زيرا منجر به افزايش 

ارزش . گرددرضايت و نيت جستجوي مصرف كنندگان مي

دگان از تجربه نكن خريد به عنوان ارزيابي ذهني مصرف

كننده با محيط  خريد شناخته شده و در پي تعامل مصرف

بر ). 2012، 1وانگ و همكاران(آيد فروشگاه به وجود مي

هاي خريد ارزش) 1985(طبق نظر هولبروك و كورخمن 

يا مربوط به كار هستند يا ماهيتي لذت جويانه دارند 

ارزش خريد بنابراين، ). 2013، 2عبدالكريم و همكاران(

ارزش سودمند گرايانه و : مصرف كننده داراي دو جز است

 لذت مصرف"). 2005، 3لي و ليترل(لذت جويانه ارزش 

 كند مي تعيين را كننده مصرف رفتار از جنبه آن جويانه

 بخش و هافانتزي، گانه چند احساسات هاي جنبه به كه

 مرتبط محصول، با ارتباط در فرد يك تجربيات انگيزشي

 رفتار كه زماني را جويانه لذت ارزش خريداران. "است

 و بخشيده تحقق است، گرفته انجام خودشان توسط خريد

- خود ارزش عنوان به جويانه لذت ارزش. كنندمي درك

 با مقايسه در. است شده تعريف گرايي خود و هدفمندي

 ذهني و انتزاعي جويانه لذت ارزش گرايانه، سودمند ارزش

 جويانه لذت ارزش به كمك براي اكتشاف و سرگرمي است؛

  ).2006 ،4همكاران و رينتاماكي(شوند مي كاربرده به

  متغيرهاي متعددي بر تصميم گيري از طرف ديگر، 

قيمت يكي از اين . گذارندمصرف كنندگان تاثير مي

. باشدمياي برخوردار كه از ساختار پيچيده استمتغيرها 

بخش اعظم مصرف كنندگان واكنش هاي متفاوتي نسبت 

تفسير و  فرآيندادراك قيمت به عنوان . به قيمت دارند

                                                           

1- Wang et al 
2- Abdul Karim et al 
3- Lee & Littrell 
4- Rintama¨ki et al 

  ارزش گذاري قيمت محصولات يا خدمات از سوي 

توجه  ،هامصرف كنندگان شناخته مي شود و در طي سال

 بيشتر. بسياري از محققين را به خود جلب نموده است

محصول پرداخته  ارزيابيمطالعات به بررسي تاثير قيمت بر 

. اندن يك متغير تك بعدي در نظر گرفتهو قيمت را به عنوا

اند كه قيمت بيش از يك داشتهبرخي مطالعات اعلام  اما

ليختن اشتاين (كند را در اتخاذ تصميم خريد ايفا مينقش 

؛ 2003، 6؛ جين و همكاران1993، 5و همكاران

بر طبق ادبيات ). 2004، 7استرنكوئيست و همكاران

ابعاد . تحقيقاتي، ادراك قيمت مبنايي چند بعدي دارد

هاي قيمت در رفتار خريد شادراك قيمت به لحاظ نق

اگر قيمت تاثير مثبتي بر . كنندمصرف كنندگان، تغيير مي

تصميمات خريد مصرف كنندگان داشته باشد، نقش مثبت 

اما اگر اين تاثير منفي باشد، نقش . گيردقيمت شكل مي

براي كسب بينش درباره . گرددمنفي قيمت مطرح مي

بعاد ادراك ادراك مصرف كنندگان از قيمت، بررسي ا

 آزمونيچنين . يابدقيمت و روابط ميان اين ابعاد اهميت مي

هايي خواهد بود داراي الزامات عملي و مهمي براي شركت

كه به دنبال استراتژي دستيابي به بالاترين امكان تحقق 

مطالعات متعددي در ادبيات . اهداف قيمت گذاري هستند

كنندگان تمركز تحقيقاتي بر مقوله ادراك قيمت مصرف 

؛ مور و 2008، 9؛ مونوكا2007، 8هرمان همكاران( انديافته

، 2010، 11؛ بيون و استرنكوئيست2008، 10كارپنتر

   ).2014، 13گستي؛ 2011، 12منگ

هاي هاي خود را بر روي گروهبرخي از محققين بررسي

مختلف مصرف كنندگان در كشورهاي متفاوت متمركز 

به مقايسه ) 2003(مور و همكاران به عنوان مثال، . اندكرده

ادراكات قيمت از سوي مصرف كنندگان در لهستان و 

ها تشابهاتي را ميان آن. اندايالات متحده آمريكا پرداخته

                                                           

5- Lichtenstein et al 
6- Jin et al 
7- Sternquist et al 
8- Herrmann et al 
9- Munnukka et al 
10- Moore & Carpenter 
11- Byun & Sternquist 
12- Meng 
13- Geçti 
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ادراك قيمت در بين اين دو گروه از مصرف كنندگان به 

  ).2014، 1گستي(دست آوردند 

  ادراك قيمت) 2004( 2استرنكوئيست و همكاران

در . كنندگان كره و چين را مورد بررسي قرار دادندمصرف 

مطالعه آنان مشخص شد كه هر دو گروه مصرف كنندگان 

اي و چيني قيمت را به عنوان يك مولفه چند بعدي كره

به ) 2008( 3واچراوسيرنگكان همكاران. كنندادراك مي

  هاي ادراك قيمتبررسي ثبات سنجش مقياس

اي مختلف پرداختند و هكنندگان در بين فرهنگف مصر

جامعه آماري خود را از بين چهار كشور آسياي شرقي 

هاي آنان نشان داد كه مقياس ادراك يافته. انتخاب كردند

هاي آسياي شرقي قابل قيمت مصرف كنندگان در فرهنگ

از مدل ادراك ) 2009( 4منگ و ناسكو. كاربرد و مفيد است

پني هاي آمريكايي، چيني و ژاادراك قيمت در فرهنگ

هاي ادراك قيمت در اين استفاده كرده و به مقايسه مولفه

. سه فرهنگ با استفاده از ابزار سنجش يكسان پرداختند

مطالعه آنان مبنايي را براي فروشندگان بين المللي فراهم 

ها نمود تا در توسعه كسب و كار خود در اين فرهنگ

ا هاي مختلف قيمت گذاري و ترفيعي ربتوانند استراتژي

  . تدوين كنند

نفر  163تحقيقي را بر روي ) 2010(بيون و استرنكوئيست 

ي ابعاد مختلف ياز مصرف كنندگان چيني به هدف شناسا

جويانه  هاي خريد لذت خبرگي قيمت و تأثير آن بر انگيزه

هاي اين تحقيق سه  اساس يافته بر. صورت گرفته دادند

و  "6آگاهي از قيمت"، "5حساسيت به وجهه"متغير 

به عنوان عوامل اثرگذار بر متغير  "7آگاهي از ارزش"

. اند شناخته شده "مصرف كنندگان 8 خبرگي قيمت"

مورد  "9بخشي خريد لذت"ثير اين متغير بر اهمچنين ت

همچنين اثرگذاري مثبت دو متغير . يد قرار گرفتيتا

بخشي  لذت"بر  "آگاهي از ارزش"و  "حساسيت به وجهه"

                                                           

1- Geçti 
2- Sternquist et al 
3- Watchravesringkan et al 
4- Meng & Nasco 
5- Prestige sensitivity 
6- Price consciousness 
7- Value consciousness 
8- price mavenism 
9- Shopping hedonism 

ثير متغير اهاي پژوهش ت اما يافته. حمايت گرديد "خريد

مورد حمايت  "لذت بخشي خريد"را بر  "آگاهي از قيمت"

  .قرار نداد

جويانه  هاي خريد لذت بنابر تحقيقات صورت گرفته، انگيزه

زيرا در . گرايي، بالاتر است در كشورهايي با فرهنگ جمع

كيد زيادي بر در كنار هم بودن و اها ت اين نوع فرهنگ

). 2008، 10شانون و ماندهاچيتارا(رتباط است ايجاد ا

والندوف و (ترها بيشتر است  همچنين اين انگيزه در جوان

گرايي بر  از آن جايي كه فرهنگ جمع). 1988، 11آرنولد

 ور ما نسبتاكشور ما حاكم است و همين طور جمعيت كش

جويي خريد  جوان است، توجه به عوامل اثرگذار بر لذت

با وجود آن كه ايجاد تجربيات . رسد بسيار مهم به نظر مي

بخش خريد در مصرف كنندگان اهميت بسياري دارد،  لذت

حوزه تحقيق در اين مورد بسيار محدود بوده است و بيشتر 

يكي از اين . اند عوامل محيط فروشگاهي در نظر گرفته شده

عوامل كه تاكنون كمتر مورد توجه قرار گرفته است، 

مصرف كنندگان . خبرگي قيمت و ابعاد مختلف آن است

اطلاعات قيمتي را از طريق انجام تبليغات شفاهي در 

برقراري ارتباطات شفاهي در . دهند اختيار سايرين قرار مي

بين ايرانيان، همانند مردم ساير كشورهاي آسيايي كه در 

نگ جمعي و روابط رو در رو حاكم است، از ها فره آن

  .باشد اهميت بسزايي برخوردار مي

مصرف كنندگان ايراني همانند مصرف كنندگان ساير 

كشورهاي آسيايي، تمايل دارند تجربيات مثبت و منفي 

خريد خود را از طريق برقراري ارتباط با ديگران و انجام 

قرار  تبليغات شفاهي در اختيار ساير مصرف كنندگان

ترين مواردي كه مصرف كنندگان به  يكي از مهم. دهند

پردازند تا آن اطلاعات  آوري اطلاعات در مورد آن مي جمع

را در اختيار ديگران قرار دهند، اطلاعات مربوط به قيمت 

مصرف كنندگان جامعه امروز . كالاها و خدمات است

اند و خواهان تجربيات هيجان  جوتر از گذشته شده لذت

ش در طي خريد هستند و كسب خوشي و تفريح از نظر بخ

آنان به عنوان عامل مهمي در انتخاب محصول يا فروشگاه 

در اين تحقيق به بررسي اين امر . شود در نظر گرفته مي

شود كه آيا كسب اطلاعات در مورد قيمت و به  پرداخته مي

                                                           

10- Shannon  & Mandhachitara 
11- Wallendorf & Arnould 
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  اشتراك گذاشتن آن در بين مصرف كنندگان ايراني بر

بردن آنان از خريد اثر مثبت دارد يا خير؟ به ميزان لذت 

خبرگي قيمت يا "تعبير ديگر در اين پژوهش نقش متغير 

جويانه يا  خريد لذت"در  "شناسي مصرف كنندگان قيمت

  .گيرد مورد بررسي قرار مي "بخشي خريد لذت

  

  ادبيات تحقيق

  خريد لذت جويانه

گاه به از اينرو خريداران . خريد هم كار و هم تفريح است

تعقيب لذت يا . دنبال تفريح و گاه در پي انجام كار هستند

تفريح در خريد ناشي از ميل به برآورده سازي نياز لذت 

جويانه است و نه انجام كارهاي خريد يا تحقق اهداف 

  لذت جويي خريد با ابعادي از رفتار. منفعت باورانه

و هاي عاطفي خورد كه با جنبهمصرف كنندگان پيوند مي

سات چندگانه در تجربه فرد درباره فانتزي و احسا

محققين رفتار مصرف كنندگان، . محصولات ارتباط دارند

همواره خريد را به عنوان فرآيندي بسيار منطقي و از منظر 

معمولا خريد . اندمنفعت باورانه مورد بررسي قرار داده

متكي بر نياز به در اختيار داشتن محصولي خاص و 

  اما محققين اخيرا اين. گرددي تفسير ميذهنيت كار

اند كه خريد صرفا فعاليتي شناختي ديدگاه را رد كرده

هاي لذت جويانه به عنوان ها به بررسي ارزشآن. است

اند، مانند خريد براي گذران محرك خريد مبادرت ورزيده

هاي عاطفي و لذت جويانه خريد را اوقات و تفريح و يا نقش

در ديدگاه منفعت جويانه كه . اندداده مورد توجه قرار

ديدگاهي مبتني بر كار و منطق است، فرد به عنوان حلال 

  ).2013، 1وظيفه دوست و همكاران(گردد مساله تلقي مي

 اختيارشان در كه را خريدي يتجربه محققان از بسياري

 با هايمحيط. اندكرده مقايسه تئاتر يا پارك با گرفته قرار

 فضاي مسابقات، ها،رويداد ساير يا هانمايش، مضمون

  باعث فروشگاه كلي جو و هاصندلي، فروشگاه داخلي

 بنابراين و باشد كننده سرگرم بيشتر خريد تجربه شودمي

 مفهوم .كند فراهم مشتري براي را جويانه لذت ارزش

 و محققين براي ايگسترده مفهوم و معنا داراي ارزش

 درك افزايش دنبال به همواره محققان. باشدمي دانشمندان

                                                           

1- Vazifedoost et al 

 هايبررسي از يكي در. هستند كنندگان مصرف ارزش

 ادراكي ارزش كه است شده مشخص ادبياتي گسترده

 كاربردي قابليت از كنندگان مصرف كلي ارزيابي نشانگر

). 2010، 2همكاران و ريو( باشدمي خدمت يا محصول

  شناسايي سرگرمي طريق از كه ايجويانه لذت ارزش

. است شناسي زيبايي هايويژگي به واكنش يك گردد،مي

 احساسات "فروشگاه در بودن"عمل صرفا برخي براي

 وقتي دهدمي نشان اكتشافات. كندمي ايجاد ارزش و مثبت

 حال در يا كنندمي درك را محصول هيجان مشتريان كه

  ايجاد جويانه لذت ارزش هستند، اطلاعات جستجوي

 ترفعالانه اكتشاف سرگرمي، بعد با مقايسه در. شودمي

 شناسايي بازي يك عنوان به تواندمي و است شده پيگيري

 مانند است ماجراجويي نوعي خريد ديگر، عبارت به. شود

، چرخيدن، خريد ويترين مانند هاييفعاليت از لذت ايجاد

 وظيفه يك تنها خريد. طلبي تنوع و صرفه به مرقون صيد

 تواندمي هدف يك با خريد نيست؛ اكتشاف براي ضروري

 از خريداران. باشد هدف يك عنوان به خريد با متمايز

 و محصولات جستجوي كردن، امتحان كردن، لمس طريق

 و رينتاماكي( برند مي لذت مختلف هاي بخش از بازديد

  ).2006 همكاران،

در نتيجه . انگيزه لذت جويي ميل به تفريح و شادي است

هاي تجربي خريد دارد جويانه اشاره به ارزشخريد لذت 

كه شامل هوس، انگيختگي، تحريك حسي، لذت، شادي، 

 جويانههاي لذت ارزش. گردندكنجكاوي و فرار از مشكلات مي

هاي در مصرف كنندگان براي طبقه بندي انگيزه بخش

اقلام مصرفي مانند . متفاوت محصولات با هم فرق دارند

  ايجاد  "خودتناسب جويي"نان فضاي كمتري را براي 

تواند كنند، حال آن كه محصولي مانند شامپو ميمي

هاي عاطفي لذت بخش فراواني براي افزايش جذابيت

. منزلت مصرف كننده و تصوير اجتماعي وي به وجود آورد

هاي توانند انگيزهوشاك و لوازم آرايش مياقلامي مانند پ

مصرف كنندگان را  "3خودتصويري"منزلت اجتماعي و 

ها را در شرايط خوش نامي و خريد غلغلك داده و آن

وظيفه دوست و همكاران، (كالاهاي خوش نام قرار دهند 

 يوناني واژه از برگرفته جويانه لذت اصطلاح ريشه). 2013

                                                           

2- Ryu et al 
3- self image 
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 اين اقتصاد، در. باشدمي بخش لذت معناي به هدونيكوس

 و كالاها مصرف از بردن سود يا رضايت نشانگر اصطلاح

 عنوان به) 1974( روزن و) 1966( لانساستر. است خدمات

 جويانه لذت مدلسازي مفهومي مبناي گذاران بنيان

 كردند مطرح را ايفرضيه چنين هاآن. مي شوند شناخته

   بر مبتني كنندگان مصرف براي حاصله فايده كه

 در. باشد مي مصرفي خدمات و كلاها ويژگي از ايمجموعه

 كه شودمي فرض چنين جويانه لذت تكنيك ينتيجه

 مختلف هايويژگي از ايمجوعه شامل مصرفي كالاهاي

 مجزا طور به فروش قابل هاويژگي اين از بعضي و هستند

، 1همكاران و اودم آنيم( ندارند مشهودي قيمت يا نيستند

 هيجاني و عاطفي پاسخ يك جويانه لذت ارزش). 2010

 جويانه لذت ارزش. است شادي و لذت از ناشي فردي

. آيد وجود به تكنولوژي خود با تعامل پي در است ممكن

 به مفرح و بخش لذت تجربه جستجوي ارزش، نوع اين در

 ،2همكاران و يو( گرددمي مطرح فردي تمايل يك عنوان

2013.(  

 ،لذت، ناب هايسرگرمي: شامل جويانه لذت خريد ارزش 

  خريد تجربه طي در شده ارائه هيجان يا و خوشي

 جويانه لذت خريد ارزش كه كنندگاني مصرف .باشدمي

 هستند خريد از بازيگوشي و تفريح دنبال به بيشتر دارند،

) خريد يك مانند( خاص ينتيجه يك دنبال به كه اين تا

 منجر كه اتفاقي عنوان به كالا خريد حالت اين در باشند؛

 و لي( گرددمي توصيف است، شده خريد يتجربه به

 لذت هايانگيزه روي بر 2003 رينو آرنولدو). 2005 ليترل،

 جويانه لذت هايانگيزه از بعد شش و شده متمركز جويانه

، ماجراجويي خريد ابعاد شامل كه دادند تشخيص را خريد

  خريد ايده و اجتماعي، ارزش، نقش، خشنودي و لذت

  ).2006 همكاران، و رينتاماكي( باشندمي

 مشخص را خريد كننده سرگرم و تفريحي بعد جويي لذت

 .كار تكميل با تا دارد ارتباط ابعاد اين با بيشتر و كندمي

 شامل كه سازدمي منعكس را خريد تجربي بعد ارزش، اين

 ارزش. گرددمي واقعيات از فرار و تفريح كنجكاوي، لذت،

 بيشتر آن در خريد و است ترفردي و ترذهني جويانه لذت

 تمام را آن بايد كه كاري نه و دارد سرگرمي و تفريح جنبه

                                                           

1- Anim-Odame et al 
2- Yu et al 

 تفريحي و عاطفي ارزش داراي جويانه لذت خريد. كرد

 كيفيت بر متكي عمدتا خريدي چنين هايانگيزه و است

 خريد يا اطلاعات آوري جمع نه و هستند خريد تجربه

 براي فقط نه امكاني فروشگاه را، كنندگان مصرف. محصول

 پذيري جامعه مانند هافعاليت ساير انجام براي بلكه خريد،

  نظر در محصول خريد بدون گردش يا دوستان با

 هايانگيزه به اشاره جويانه لذت خريد رفتار. گيرندمي

 خريد و دارد محور محرك و بخش لذت تفريحي، دروني،

. دهد رخ خريد تجربه در اتفاقي صورت به است ممكن كالا

 با يا خريد بدون فروشگاه از است ممكن كنندگان مصرف

 لذت هايارزش. آورند دست به را جويانه لذت ارزش خريد،

 زيرا باشند،مي آني خريدهاي عامل چنين هم جويانه

 نيازمند بيشتر) 1987( روك تحقيق طبق بر آني خريداران

 انگيزش چنين، هم. محصول خود نيازمند تا هستند خريد

 وجود به خريد در زني چانه طي در مثلا خريد تجربه در

 است واقعيت از فرار و لذت عميق احساس انگيزش. آيدمي

 ترمهم اغلب تجاربي چنين كسب چرا كه دهدمي نشان و

 همكاران، و عبدالكريم( باشدمي محصولات خود خريد از

2013.(  

  

 قيمتادراك از 

از طرف ديگر، ادراك مصرف كنندگان از قيمت در طي 

گيرد؛ به اين ترتيب، مصرف كنندگان زمان شكل مي

اطلاعات مربوط به قيمت را به شكل بصري يا شنيداري 

كنند و در دريافت نموده، سپس اين اطلاعات را تفسير مي

مصرف كنندگان در اين راستا از . رسندنهايت به نتيجه مي

كنند يا رويكردهاي جديدي را رويكردها استفاده ميبرخي 

از طريق كسب تجربه يا يادگيري در طي فرآيندهاي خريد 

مصرف كنندگان در اين شرايط، . بخشندقبلي توسعه مي

  در مورد برندهاي خاص دنبال چنين فرآيندي را حتي

اند كه محققين خاطر نشان كرده). 2014گستي، (كنند مي

اي است و مصرف كنندگان به طرق دهقيمت محرك پيچي

هاي خود ادراكشان از مختلف و بر مبناي تجربه و مرجع

اند ديكسون و سادير اعلام كرده. دهندقيمت را شكل مي

  كه پر واضح است كه خريداران به لحاظ قصد و

   



 55 بررسي تاثير ابعاد ادراك قيمت بر خبرگي قيمت و ميزان لذت بخشي خريد

  

هاي قيمت بسيار واكنش شان نسبت به قيمت و ترفيع

ليختن ). 2003، 1كلارك و همكاران(ناهمگن هستند 

ها را در تحقيق خود اين تفاوت) 1993(اشتاين و همكاران 

كشف كرده و هفت نوع ادراك مختلف قيمت را در ميان 

پنج مورد از اين ادراكات . شمارندمصرف كنندگان بر مي

مانند آگاهي از (بيشتر بر نقش منفي قيمت متمركز است 

ر و دو مورد ديگ) قيمت و حساسيت به تخفيفات قيمت

مانند حساسيت و (دهد نقش مثبت قيمت را هدف قرار مي

 ).2003كلارك و همكاران، ) (وجهه

حساسيت و بي ميلي در خرج كردن پول به آن معناست 

شود و كه قيمت به لحاظ نقش منفي كه دارد، ادراك مي

قيمت . رودعاملي براي مصرف منابع اقتصادي به شمار مي

بالا از اين منظر عاملي براي ممانعت از خرج كردن پول 

اشتياق براي  حتياز سوي ديگر، ولخرجي و تمايل يا . است

پول خرج كردن به آن معناست كه قيمت نقشي مثبت را 

مل تحريك در نتيجه، قيمت بالا خود عا. كندايفا مي

قيمت از بعد نقش منفي . اي براي صرف پول استكننده

آگاهي : كندهاي مختلفي ظهور ميكند به شكلكه ايفا مي

، )تلاش براي هر چه كمتر خرج كردن پول( 2از ارزش

، )ب حداكثر مزايا با پولستلاش براي ك( 3آگاهي از قيمت

ها و تخفيفات و ها مانند فروشپاسخ گويي به ترفيع

آگاهي كامل داشتن درباره ( 4قيمت "تخصص گرايي"

شود، كه قيمت از بعد منفي نگريسته ميهنگامي ). قيمت

 كهكند چرا به عنوان معيار مهمي در تصميم گيري عمل مي

  )2002 ،5تاتزل(بيشتري بايد توجيه گردند  كردهايهزينه 
  

  چارچوب نظري

  آگاهي از قيمت

هاي ارزشي هاي مختلف داراي سيستمافراد از فرهنگ

  متفاوتي هستند كه منجر به تفاوت در نگرش خريد 

به عنوان . شوندمصرف كنندگان و رفتار خريد آنان مي

مثال، مصرف كنندگان چيني كه نظام ارزشي شان مبتني 

 هستنديي است، نسبت به قيمت بسيار حساس بر صرفه جو

                                                           

1- Clark et al 
2- value consciousness 
3- price consciousness 
4- price mavenism 
5- Tatzel 

 خريداريمورد كالاهايي كه براي مصرف شخصي به ويژه در 

نتيجه، تقسيمات مختلف مصرف كنندگان را در . شوندمي

. توان بر مبناي آگاهي آن ها از قيمت، شناسايي كردمي

مصرف كنندگاني كه كمتر نسبت به قيمت آگاهي دارند، 

درگيري ذهني كمتري را در مورد بعد قيمت در خريد 

دهند كند و جستجوي قيمت كمي را صورت ميتجربه مي

  در تحليل نگرش). 2013وظيفه دوست و همكاران، (

توان پيش بيني كرد كه مصرف كنندگان درباره قيمت، مي

ها با قيمت نقشي منفي را ايفا كرده و بر انتخاب فروشگاه

  اين امر از طريق آگاهي. تر تاثير بگذاردهاي پايينقيمت

  . گردداز قيمت يا حساسيت به فروش بررسي مي

به تمركز بر كنندگان آگاه به قيمت تمايل بيشتري مصرف 

قيمت پايين به عنوان محرك اصلي در رفتار خريدشان 

  ا انتخاب خواهند كرد كه هايي ردارند و فروشگاه

  گذارند هاي قيمت پايين را به اجرا مياستراتژي

هاي عرضه كننده كالاهاي زير قيمت، عمده فروشگاه(

حساسيت به فروش نيز ). ها و فروشندگان اينترنتيفروش

تمايل مصرف كنندگان به خريد كالاها و خدماتي  اشاره به

، 6كوستا و سرا(شوند دارد كه با قيمت تخفيفي ارايه مي

به هر حال، اين نقش منفي مورد انتظار قيمت در ). 2009

اي از اوقات، قيمت به در پاره. دهدهمه شرايط رخ نمي

رود، به ويژه زماني كه عنوان شاخص كيفيت به كار مي

ها مانند تصوير فروشگاه و برند به عنوان هساير نشان

از اين رو، در اين . اطلاعات تشخيصي در استرس نباشند

كيفيت، قيمت نقش مثبتي را براي  /طرح واره قيمت

نقش مثبت احتمالي ديگر قيمت، . كندخريداران ايفا مي

هاي بالا را به مربوط به زماني است كه خريداران قيمت

كوستا و (كنند تار خريد تلقي ميعنوان محركي براي رف

با توجه به اين حالت كه به عنوان حساسيت ). 2009سرا، 

در ) 2004(شود، مور و همكاران وجهه در نظر گرفته مي

تحقيق خود به لحاظ آماري نشان دادن كه خريداران از 

هاي قيمت پايين هاي متكي بر استراتژيانتخاب فروشگاه

آگاهي از قيمت ). 2009سرا،  كوستا و(ورزند اجتناب مي

  ميزان تمركز صرف فرد بر پرداخت "عبارت است از 

  مصرف كنندگان آگاه به قيمت تلاش. "هاي پايينقيمت

                                                           

6- Costa & Serra 
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تري را خريداري نموده و هزينه كنند تا اقلام ارزانمي

 ).2013، 1اصلي و اوزان(دهند جستجوي خود را كاهش مي

قيمت را چنين تعريف انجمن بازاريابي آمريكا، آگاهي از 

به اختلاف قيمت در  ميزان حساسيت خريداران": كندمي

مصرف كنندگان آگاه به قيمت . "هاي مختلفميان گزينه

  تصميمات خريد خود را مطلقا بر مبناي قيمت اتخاذ

به علاوه، سطح آگاهي از قيمت با درآمد پايين، . كنندمي

 ). 2007، 2چن و سادكو( كندافزايش پيدا مي

آگاهي از قيمت را به ) 1993(ليختن اشتاين و همكاران 

عنوان ميزان تمركز خاص مصرف كنندگان بر پرداخت 

تر تعريف كردند و نشان دادند كه ادراكات هاي پايينقيمت

ها هاي بالا تعيين كننده نيست؛ آنمنفي افراد درباره قيمت

ادراكات . باشندتر ميهاي پايينبراي جستجوي قيمت

هاي هاي بالا در مقايسه با قيمترف كنندگان از قيمتمص

پايين ذهني بوده و بر مبناي ارزش ادراكي محصول نسبت 

به . گيردبه قيمت پرداختي براي آن محصول شكل مي

 محصول،هاي مصرف كنندگان درباره يك نوع علاوه، نگرش

ها بر مبناي استانداردهاي زيرا آن. بسيار متفاوت است

اين امر . كننداقدام به ارزيابي محصول ميخاصي خود 

اي به لحاظ حساسيت دهد كه هر مصرف كنندهنشان مي

به قيمت، شرايط منحصر به فردي دارد و اين امر رفتار 

از اين . دهدخريد مصرف كنندگان را تحت تاثير قرار مي

منظر، مصرف كنندگاني كه در اتخاذ تصميمات خريد 

ايل هستند، نسبت به نوسانات اهميت زيادي براي قيمت ق

تواند باشند كه ميهر چند جزيي در قيمت حساس مي

براون و ). 2010، 3بيتن(ها را تغيير دهد تصميم خريد آن

مصرف كنندگان هوشيار به قيمت را به ) 2003(همكاران 

كنند كه نگراني بيشتري را درباره عنوان افرادي معرفي مي

ترين قيمت از خود ينخريد محصولات و خدمات در پاي

كنند تا بالاترين ارزش ممكن را دهند يا تلاش مينشان مي

اسلي و اوزان، (در ازاي پول پرداختي به دست آورند 

آگاهي از قيمت در فضاي رقابتي خرده فروشي رخ ). 2014

توسعه و تشديد آگاهي از قيمت در طي شرايط . دهدمي

اكثر افراد . گذاردمي ركود اقتصادي بر رفتار خريداران تاثير

                                                           

1- Asil & Özen 
2- Chen & Sadeque 
3- Beaten 

تر در بر اين باور هستند كه رفتار جستجوي قيمت پايين

  ميان افراد در شرايط بدتر از ركود اقتصادي نيز صورت

  ). 2014گستي، . (گيردمي

به بررسي تاثير تمايلات خريد ) 2011( 4ايراني و هنزايي

تنوع جويانه مصرف كنندگان ايراني و حساسيت به قيمت 

ها ويانه و لذت جويانه پرداخته و آنهاي منفعت جبر ارزش

را عوامل اثرگذاري بر تجربه خريد پوشاك در بازار ايران 

بر مبناي اين مطالعه، تمايل به خريد تنوع . اندمعرفي كرده

هاي خريد براي خريداران جويانه عامل مهمي در ارزش

در اين مطالعه، رابطه منفي ميان . رودپوشاك به شمار مي

آگاهي از قيمت و ارزش لذت جويانه تاييد شده است، اما 

رابطه مثبت ميان آگاهي از قيمت و ارزش منفعت جويانه 

وظيفه دوست و همكاران  .مورد تاييد قرار نگرفته است

به اين نتيجه رسيدند كه ) 2014(و گستي ) 2013(

بيون و . آگاهي از قيمت بر خبرگي قيمت تاثير دارد

نتيجه متفاوتي را به دست آورده و ) 2010(استرنكوئيست 

بيان داشتند كه آگاهي از قيمت بر خبرگي قيمت 

) 2014(از طرف ديگر، اسلي و اوزان . باشدتاثيرگذار نمي

به اين نتيجه دست يافتند كه بين آگاهي از قيمت و 

اين در حالي است كه . اي وجود نداردرفتارهاي خريد رابطه

آگاهي از قيمت بر رفتار ) 2010(بيون و استرنكوئيست 

بنابر آن چه بيان شد، چنين . خريد لذت جويانه موثر است

  :فرض مي شود كه

  

 كنندگاناز قيمت بر خبرگي قيمت مصرف  گاهيآ: اولفرضيه 

  .ثير داردات

  

آگاهي از قيمت در مصرف كنندگان بر انگيزه : فرضيه دوم

  .ثير دارداجويانه مصرف كنندگان ت خريد لذت

  

  آگاهي از ارزش 

  توجه يا آگاهي به ارزش، دلالت بر آگاهي و تجربه

مصرف كنندگان در ارزيابي كيفيت و قيمت كالاها و 

  لي و همكاران). 2010بيون و استرنكوئيست، (خدمات دارد 

  

                                                           

4- Irani & Hanzaee 
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معتقدند ارزش از تقابل ميان آن چه كه مشتري ) 2009(

يعني كيفيت، مزايا، سودمندي و (دارد  دريافت مي

و آن چه كه براي كسب مزاياي مذكور از دست ) تسهيلات

ناشي ) ها ها و از دست رفته يعني قيمت، هزينه(دهد  مي

بيني  به عبارتي ارزش ادراكي مشتري در پيش. شود مي

انتخاب و قصد خريد مجدد وي در آينده  رفتار مشتري در

كند و ترجيح مصرف كننده را شكل  نقش مهمي ايفا مي

مصرف كنندگان مزاياي حاصل در ازاي قيمت . دهد مي

پرداختي را در مقايسه قرار مي دهند كه اين امر منجر به 

از نظر برخي از مصرف كنندگان، . ادراك ارزش مي شود

بين قيمت پرداختي در ازاي  ادراك قيمت گاه با هم خواني

آگاهي از . كيفيت دريافتي در معامله خريد ارتباط دارد

ارزش به عنوان ارزيابي قيمت پرداختي در ازاي كيفيت 

اگر مصرف كنندگان قيمت . گردددريافت شده معرفي مي

هاي مالي تلقي كنند، نسبت را به عنوان از خودگذشتگي

 محققينبسياري از . ي بيشتري خواهند داشتبه ارزش آگاه

در . كنندمفهوم ارزش را بر طبق اين ديدگاه تعريف مي

نتيجه، آگاهي از ارزش بازتابگر نگراني براي قيمت 

  ). 2014گستي، (پرداختي نسبت به كيفيت دريافتي است 

مصرف كنندگان آگاه از ارزش، نسبت كيفيت به قيمت را 

بيان ديگر، به . گيرندبراي اتخاذ تصميم خريد در نظر مي

مصرف كنندگان درباره ارزش دريافتي در ازاي پولي كه از 

) 1999(سينهاواترا . كننداند، قضاوت ميدست داده

اي بايد ميان قيمت و كيفيت معتقدند كه هر مصرف كننده

اي را برقرار نمايد؛ قطع نظر از ميزان درآمد يا اهداف موازنه

ان انتظار داشت كه تواز اين رو مي. كيفي كه در نظر دارد

مصرف كنندگان بسيار آگاه از ارزش، براي دستيابي به 

  نگرش درباره برندهاي خصوصي اقدام به ايجاد موازنه

  به عنوان مثال، اگر. ميان كيفيت و قيمت نمايند

مصرف كنندگان چنين ادراك نمايند كه كيفيت برندهاي 

تي ها بالاتر است، نگرش مثبخصوصي با توجه به قيمت آن

چن (را نسبت به اين برندهاي خصوصي پيدا خواهند كرد 

  ).2007و سادكو، 

  براي بررسي ادراك قيمت و روابط بين) 2014(گستي 

ابعاد قيمت، تحقيقي ميداني بر روي مصرف كنندگان 

مصرف كننده به  638. كفش ورزشي در تركيه انجام داد

ق بر طب. صورت داوطلبانه در اين نظر سنجي شركت كردند

. ها، برخي از روابط ميان ادراك قيمت معنادار بودنديافته

به علاوه، مشخص گرديد كه آگاهي از ارزش و آگاهي از 

تحقيقات  .قيمت اكتشافي ترين ابعاد ادراك قيمت هستند

نشان داده است كه بين ارزش خريد و نتايج مهم بازاريابي 

د از جمله رضايت، تبليغات شفاهي مثبت، قصد خريد مجد

كارپنتر و مور، (و وفاداري مشتري ارتباط وجود دارد 

دهند كه نشان مي) 2003(آرنولد و رينالدز ). 20091

هاي خريد ناشي از لذت جويي ارزش خريد يكي از انگيزه

توان انتظار داشت كه ارزش ادراكي از اين رو مي. است

. محصول ارتباط مثبتي با خريد لذت جويانه داشته باشد

چنين، ارزش ادراكي محصول به عنوان يكي از هم 

ملاحظات شناختي سودمندگرايانه، رابطه مثبتي با خريد 

). 2011، 2اولسن و اسكالرود(مبتني بر سودمندگرايانه دارد 

آگاهي از ارزش نيز ارتباط مثبتي با خريد لذت جويانه دارد 

هم چنين، وظيفه دوست و ). 2003جين و همكاران، (

به اين نتيجه رسيدند ) 2014(و گستي ) 2013(همكاران 

. كه آگاهي از ارزش بر خبرگي قيمت تاثير مثبت دارد

نيز بيان مي دارند كه ) 2010(بيون و استرنكوئيست 

آگاهي از ارزش بر رفتار خريد لذت جويانه و خبرگي قيمت 

  :بنابر آن چه بيان شد، چنين فرض مي شود كه. موثر است

  

 كنندگانارزش بر خبرگي قيمت مصرف  از گاهيآ: سومفرضيه 

  .ثير داردات

  

آگاهي از ارزش در مصرف كنندگان بر : فرضيه چهارم

   .ثير دارداجويانه مصرف كنندگان ت انگيزه خريد لذت

  

  حساسيت به وجهه 

تلاش براي دستيابي به ) 2008( 3بر طبق تحقيق ريگه

وجهه بايد در شرايط اجتماعي مدنظر قرار بگيرد كه در آن 

در . باشدهاي وي ميمنزلت اجتماعي فرد نشانگر تونايي

توان با محبوبيت شرايط اجتماعي جوانان، وجهه را مي

دهند چه مطالعات نشان مي چنان. عمومي مرتبط دانست

                                                           

1- Carpenter  & Moore  
2- Olsen & Skallerud 
3- Rege 
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  اي مرتبط با تسلط اجتماعيهكه نوجوانان محبوب، ويژگي

بر ). 2005، 1دبريان و وان دن بوم(دهند را از خود بروز مي

جوانان دختر و ) 2001(طبق مطالعه مينيارد و همكاران 

پسر شرايط مختلفي را بري ايجاد وجهه در ميان اعضاي 

به عنوان مثال، دختران غالبا . گيرندگروه خود در نظر مي

هاي ورزشي و جذابيت تلاش، مشاركت در )هوش(نمره 

  ظاهري را به عنوان شرايط مهم وجهه در دختران بر 

شمارند، حال آن كه پسران فعاليت جنسي، مبارزه و مي

  قلدري را عواملي براي افزايش وجهه در بين پسرها 

  ).2010بيتن، (دانند مي

اند كه بر طبق نظريه اعلام كرده) 2009(بران و همكاران 

اي منفي گاه ميان قيمت دي خرد، رابطهاستفاده اقتصا

  اي مصرف كننده براي محصول شكلمحصول و تقاض

در مورد مصرف تظاهرگونه، قيمت بالاتر نشانگر . گيردمي

جذابيت بيشتر محصول است، زيرا قيمت، شاخصي براي 

به  2حساسيت به وجهه. باشدارزش وجهه محصول مي

ناخته مي شود عنوان احساس يا ادراك برتري و منزلتي ش

روزالين و ( كه قيمت بالاتر، آن را در ديگران ايجاد مي كند

نيز ) 1998(مك گوان و استرنكوئيست ). 2012آرجونان، 

معتقدند حساسيت به وجهه شامل ادراكات مربوط به نشان 

هاي قيمت در ديگران با قيمت به خاطر استنباط سيگنال

حساسيت به . سازدتوجه به خريد كننده را مشخص مي

توان به عنوان تمايل به قضاوت درباره ساير وجهه را مي

هاي صورت مصرف كنندگان يا حساسيت درباره قضاوت

گرفته توسط ديگر مصرف كنندگان در نظر گرفت كه بر 

حساسيت به . پذيردمبناي سطح قيمت خريد صورت مي

وجهه با رفتارهاي قابل مشاهده اجتماعي ارتباط دارد، حال 

هاي قرار كيفيت تحت تاثير نشانه / كه ادراك قيمتآن 

گيرند كه اعتبار استفاده از قيمت براي نمايش كيفيت مي

به علاوه، ). 2005، 3مك فاتر و دانيلي(كند را تقويت مي

مصرف كنندگان داراي سطح بالاي حساسيت به وجهه 

كنند نه به خاطر ادراكات اقدام به خريد كالاهاي گران مي

                                                           

1- de Bruyn & Boom 
2- Prestige sensitivity  
3- McFatter & Danielle  

 

بلكه به دليل آن كه ديگران اين افراد را به لحاظ كيفيت 

  ).2014گستي، (اجتماعي مثبت تر تلقي مي كنند 

شود كه افراد خواهان وجهه، حساسيت به وجهه باعث مي

برندهاي گران را خريداري كرده و قيمت را شاخصي براي 

نشان دادن منزلت اجتماعي خود بدانند و نياز به تك بودن 

همه درباره طرز تفكر ديگران درباره . ازندخود را مرتفع س

بعضي از محصولات به عنوان . خود حساس هستند

ها را شوند و افراد آنمحصولات داراي تصوير شناخته مي

وجهه . كنندبراي تاثيرگذاري بر ديگران خريداري مي

هاي خواهي در ميان مصرف كنندگان آسيايي ريشه

چرا كه در . غربي داردهاي متفاوتي در مقايسه با فرهنگ

ها بيشتر با صفات دروني يا مصرف شخصي اين فرهنگ

هاي آسيايي، افراد در فرهنگ. يابدخريداران ارتباط مي

آگاه به قيمت در مصرف شخصي خود محصولات داراي 

  وجهه را براي موارد خاص و مصرف عمومي خريداري 

اي معياره. دهندكنند و كمتر به قيمت توجه نشان ميمي

  ها شامل وجهه، نام برند و بسته بندي مرسوم خريد آن

ادبيات ). 2013وظيفه دوست و همكاران، (شوند مي

تواند در  تحقيق حاكي از آن است كه يك نفر، هم مي

جستجوي وجهه باشد و هم نسبت به قيمت حساسيت 

به اين صورت كه افراد در خريد كالا به منظور . داشته باشد

بيشتر به قيمت حساس هستند و در  مصرف خصوصي خود

خريد كالا براي مصرف عمومي و استفاده در حضور 

سايرين و يا با قصد هديه دادن به ديگران، بيشتر به وجهه 

). 2010بيون و استرنكوئيست، (دهند  حساسيت نشان مي

به ) 2014(و گستي ) 2013(وظيفه دوست و همكاران 

بر خبرگي  اين نتيجه رسيدند كه حساسيت به وجهه

اين امر توسط بيون و . قيمت تاثير مثبت دارد

آنان هم . مورد تاييد قرار گرفت) 2010(استرنكوئيست 

چنين اعلام داشتند كه حساسيت به وجهه بر رفتار خريد 

بنابر آن چه بيان شد، چنين فرض . لذت جويانه موثر است

  :مي شود كه
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ي قيمت حساسيت نسبت به وجهه بر خبرگ: فرضيه پنجم

  .ثير داردامصرف كنندگان ت

  

حساسيت نسبت به وجهه بر انگيزه خريد : فرضيه ششم

  .ثير دارداجويانه مصرف كنندگان ت لذت

  

  خبرگي قيمت 

ادراك قيمت گاه تحت تاثير قصد مصرف كنندگان براي 

ها و به اشتراك گذاري اين اطلاعات آگاهي يافتن از قيمت

  برخي از . گيردمي مربوط به قيمت با ديگران قرار

كنندگان به خاطر نيت شان براي كسب اطلاعات مصرف 

درباره بازار، اطلاعات مربوط به بازار خود را با ديگران به 

از نظر بعضي از مصرف كنندگان، . گذارنداشتراك مي

حساسيت نسبت به قيمت بازتابگر قصد خبرگي يافتن در 

 كنندگانف برخي از مصر). 2014گستي، (است  حوزه قيمت

دوست دارند كه در محيط اجتماعي خود به عنوان خبره و 

بر طبق تعريف ارائه شده از . متخصص قيمت تلقي شوند

، خبرگي قيمت عبارت است از ميزاني )2008( 1سوي يو

كه فرد به عنوان منبع و مرجع براي اطلاعات قيمت از 

گردد و اطلاعات قيمت بسياري از سوي ديگران تلقي مي

هايي را براي اع محصولات را در اختيار دارد و مكانانو

. دارندها را عرضه ميترين قيمتشناسد كه پايينخريد مي

توان به عنوان تفسير مفهوم خبرگي در قيمت را مي

خبرگان بازار به . محدودي از مفهوم خبرگي بازار پذيرفت

شوند اما خبرگان قيمت عنوان متخصصين بازار شناخته مي

خبرگان . متمركز بر اطلاعات قيمت در بازار هستندفقط 

قيمت غالبا توجه خود را به اطلاعات مربوط به قيمت 

كنند و از اين رو همين اطلاعات پايين در بازار معطوف مي

). 2013اسلي و اوزان، (گذارند را با ديگران به اشتراك مي

 كنندگاناند كه مصرف اعلام كرده) 2003( 2جين و همكاران

 كنندگانبرخي از مصرف . وتي به قيمت دارندي متفاهاواكنش

دانند؛ سايرين به قيمت بالا را نشانه موقعيت اقتصادي مي

دنبال چانه زني هستند و اين اطلاعات را با دوستان خود 

آقايي و ). 2013، 3آقايي و همكاران(گذارند در ميان مي

                                                           

1- Yu 
2- jin et al 
3- Aghaei et al 

تخصص به اين نتيجه دست يافتند كه ) 2013(همكاران 

گرايي قيمت نشانه منفي قيمت بوده و ارتباط معناداري با 

اين در حالي است كه اسلي . ارزش خريد لذت جويانه دارد

رابطه اي بين خبرگي قيمت و رفتار خريد ) 2014(و اوزان 

  بيان) 2010(ون و استرنكوئيست وليكن، بي. نيافتند

موثر دارند كه خبرگي قيمت بر رفتار خريد لذت جويانه مي

  :شود كهبنابر آن چه بيان شد، چنين فرض مي. است

  

جويانه   خبرگي قيمت بر انگيزه خريد لذت: فرضيه هفتم

  .ثير داردامصرف كنندگان ت

  

  .گرددارايه مي )1(شكل در نهايت مدل تحقيق به صورت 

  

  روش شناسي تحقيق

پژوهش حاضر از نظر موضوعي در قلمرو مديريت بازاريابي 

از نظر هدف اين . گيردمصرف كننده قرار ميو رفتار 

تحقيق، از نوع تحقيقات كاربردي و از نظر روش علي 

باشد و براي گردآوري داده از روش ميداني استفاده  مي

كاربردي است زيرا هدف از تحقيق كاربردي به . شده است

دست آوردن درك يا دانش لازم براي تعيين ابزاري است 

مشخص و شناخته شده برطرف  كه به وسيله آن نيازي

در اين تحقيق نوع روابط بر مبناي تكنيك معادلات . گردد

ساختاري است و مبناي تكنيك معادلات ساختاري، علت و 

توان گفت كه روش تحقيق از نوع  باشد، لذا مي معلولي مي

دوره زماني توزيع و جمع آوري ابزار گردآوري . علي است

سشنامه است طي مهرماه اطلاعات كه در اين تحقيق، پر

  .صورت پذيرفته است 1389

جامعه آماري مورد بررسي دارندگان گوشي تلفن همراه 

هستند كه شامل دانشجويان دانشگاه آزاد كلانشهر اراك 

  :باشددليل مي 3انتخاب اين جامعه آماري به  .باشند مي

رود كه اين جامعه آماري به دليل سطح انتظار مي. 1

 ارتباطي هايسي و درگيري بيشتر با رسانهتحصيلات و دستر

 كشورهاي ها وو اينترنت، اطلاعات بيشتري در خصوص مارك

 .داشته باشندو قيمت هر يك از محصولات توليد كننده 
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  مدل مفهومي تحقيق : 1 شكل

   )2010بيون و استرنكوئيست، (

  

  

كافي برخوردار بوده اين جامعه آماري از آميختگي سني . 2

 .باشندو طبقات مختلف سني در آن قابل دسترس مي

ها و شهرهاي مختلف با اين جامعه آماري از فرهنگ. 3

سطوح متفاوت تشكيل شده و محدود به يك شهر و 

 .شودفرهنگ نمي

يابي معادلات ساختاري، از  براي تعيين حجم نمونه در مدل

تا  "معادلات ساختارييابي  شناسي مدل روش"جا كه  آن

هاي رگرسيون چند متغيري  حدود زيادي با برخي جنبه

توان از اصول تعيين حجم نمونه در تحليل  شبيه است، مي

در تحليل رگرسيون . رگرسيون چند متغيري، استفاده نمود

به متغيرهاي ) مشاهدات(چند متغيري نسبت تعداد نمونه 

در غير اين . اشدبيشتر ب 15كمتر و از  5مستقل نبايد از 

 پذير صورت، نتايج حاصل از معادله رگرسيون چندان تعميم

مشاهده به ازاي  10تر نسبت محافظه كارانه. نخواهد بود

 و هالينسكي) 1973(هر متغير مستقل توسط ميلر و كانس 

از ديدگاه جيمز . پيشنهاد شده است) 1970(و فلدت 

مشاهده به ازاي هر  15در نظر گرفتن  حتياستيونس، 

متغير پيش بين در تحليل رگرسيون چندگانه با روش 

معمولي كمترين مجذورات استاندارد، يك قاعده سر 

 ).2001، 1بارتلت و همكاران(آيد خوب به شمار ميانگشتي 

                                                           

1- Bartlett et al 

به طور كلي حجم نمونه در روش شناسي مدليابي معادلات 

مشاهده به ازاي هر متغير  15تا  5تواند بين ساختاري مي

يعني پرسشنامه اين تحقيق . اندازه گيري شده تعيين گردد

مشاهده،  5سوال بوده كه با در نظر گرفتن  25داراي 

مشاهده به  15و با در نظر گرفتن  125تعداد نمونه لازم 

 .گردد نمونه محاسبه مي 375ازاء هر گويه، تعداد نمونه لازم 

پرسشنامه  200ر اين تحقيق بنابر محاسبات مذكور د

عدد قابل استفاده بود، لذا نرخ  184توزيع گرديد كه 

گردد كه  محاسبه مي 92/0بازگشت پرسشنامه در حدود 

افراد نمونه بر اساس روش نمونه گيري در دسترس انتخاب 

آوري برداري جامعه در دسترس شامل جمع نمونه. اندشده

اي است كه براي دستيابي به  اطلاعات از اعضاي جامعه

  ).1385سكاران، (باشند  آن به سادگي در دسترس مي اطلاعات
  

  پرسشنامه

 و پايايي پرسشنامه) روايي(اعتبار 

ست كه مقياس و محتواي ابزار يا منظور از روايي اين ا

متغيرها و موضوع مورد  والات مندرج در ابزار دقيقاس

لازم به ذكر است كه ). 1384 نيا، حافظ(مطالعه را بسنجد 

  در سايري مورد استفاده در تحقيق حاضر،  پرسشنامه

  

 خريد لذت جويانه

 خبرگي قيمت 

 آگاهي از قيمت

 آگاهي از ارزش

 حساسيت به وجهه 
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تحقيقات گذشته بارها مورد استفاده قرار گرفته و از روايي 

به اين صورت كه ابعاد ادراك . قابل قبولي برخوردار است

گاهي از ارزش، آگاهي از قيمت كه شامل خبرگي قيمت، آ

قيمت و حساسيت به وجهه است از مقاله ليختن اشتاين و 

و سوالات مربوط به خريد لذت جويانه از ) 1993(همكاران 

استخراج گرديده است كه ) 1994( 1مقاله بابين و همكاران

هاي اصلي در ابعاد ذكر شده، داراي به عنوان رفرنس

گفت كه روايي آن به توان در واقع مي. باشندشهرت مي

  .طريق محتوايي حاصل شده است

وط به متغير حساسيت به وال اول پرسشنامه مربس 5

 5بوط به متغير آگاهي از قيمت، وال دوم مرس 5وجهه، 

وال س 5بوط به متغير آگاهي به ارزش، وال سوم مرس

وال آخر به س 5مربوط به متغير خبرگي قيمت و چهارم 

همگي سوالات . شوند بوط ميمتغير لذت بخشي خريد مر

اي ليكرت طراحي شده است و از  اساس طيف پنج گزينه بر

و ارزش ) صورت پنج واحديه ب(خيلي كم تا خيلي زياد 

  .ها انتخاب گرديد براي گزينه 5تا  1عددي آن از 

مقصود از پايايي ابزار تحقيق آن است كه اگر ابزار 

چندين بار و به گيري را در يك فاصله زماني كوتاه  اندازه

گروه واحدي از افراد بدهيم، نتايج حاصل نزديك به هم 

هاي  ترين روش براي مقياسمهم). 1383خاكي، (باشد 

. است "نگرش سنج"يا  "كرونباخ"، روش )ترتيبي(اي  رتبه

كه در اين پژوهش نيز از روش آلفاي كرونباخ جهت 

نباخ بررسي پايايي پرسشنامه استفاده شده است، آلفاي كرو

، براي 727/0به دست آمده براي متغير حساسيت به وجهه 

، براي متغير آگاهي از ارزش 77/0متغير آگاهي از قيمت 

و براي متغير  812/0، براي متغير خبرگي قيمت 776/0

با توجه به اين كه . دست آمده ب 878/0جويي خريد  لذت

باشد،  مي 70/0حداقل ضريب پايايي قابل قبول مقدار 

گردد كه ابزار تحقيق از پايايي لازم برخوردار  ظه ميملاح

  .است

  

  هاتجزيه و تحليل داده

ها و تحليل  آوري داده ها بين دو مرحله جمع پردازش داده

ها براي  سازي داده گيرد و هدف از آن آماده ها جاي مي داده

                                                           

1- Babin et al 

در تحقيق حاضر اطلاعات به دست آمده با . تحليل است

آمار استنباطي مورد تجزيه و تحليل ي  استفاده از شيوه

يابي معادلات ساختاري  قرار گرفت و از تكنيك آماري مدل

افزار  يدي و از نرميو تحليل عاملي تا) يدييتحليل مسير تا(

5/8 LISREL استفاده شده است.  

جويانه به  بخشي خريد يا خريد لذت در اين پژوهش لذت

است و فرض عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شده 

شناسي مصرف كنندگان يا  شود كه متغير قيمت مي

 همچنين بر. ثيرگذار استاخبرگي قيمت بر متغير مذكور ت

اشاره شد در اين  ادبيات پژوهش و همانگونه كه قبلااساس 

يعني حساسيت نسبت به (تحقيق درك مثبت از قيمت 

يعني آگاهي از (طور درك منفي از قيمت   ، همين)وجهه

شناسي يا   به عنوان دو محرك قيمت) قيمت ارزش و

به . شوند خبرگي قيمت مصرف كنندگان در نظر گرفته مي

  شناسي يا خبرگي قيمت   عبارت ديگر متغير قيمت

ثر از امصرف كنندگان در مورد اطلاعات قيمتي، خود مت

سه متغير ديگر است كه متغيرهاي مستقل اين پژوهش را 

، "حساسيت به وجهه": دهند و عبارتند از تشكيل مي

بيون و ( "آگاهي از ارزش"و  "آگاهي از قيمت"

هاي انجام هم چنين نتايج تحليل). 2010استرنكوئيست، 

دهد كه ميانگين شده بر روي نمونه مورد بررسي نشان مي

درصد آنان را  5/49بوده و  61/22سني افراد نمونه برابر با 

  .دهندميرصد آنان را مردان تشكيل د 5/50زنان و 

  

  هاي پژوهش يافته

  تحليل عاملي تاييدي

تحليل عاملي تاييدي يك روش قابل اعتماد براي ارزشيابي 

تحليل عاملي . كندروايي سازه به پژوهشگر عرضه مي

هاي پردازد كه آيا دادهتاييدي به بررسي اين مطلب مي

موجود با ساختار به شدت محدود شده پيش تجربي كه 

سازد، برازش دارد يا نه را برآورده ميشرايط همانندي 

روش تحليل عاملي به اين صورت است ). 1384هومن، (

، بارهاي عاملي با 95/0كه با در نظر گرفته سطح اطمينان 

شوند و معنادار شناخته مي 96/1مقدار آماره تي بيشتر از 

  هم چنين. مانندها در مدل باقي ميهاي مربوط به آنگويه
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و ضرايب تعيين يا  5/0اي عاملي بايد بيشتر از مقادير باره

 )R2(نسبت واريانس تبيين شده به وسيله متغير مكنون 

همان ). 2006، 1كاسالو و همكاران(باشد  3/0بايد بيشتر از 

قابل  )1(گونه كه نتايج حاصل از تحليل مذكور در جدول 

هاي پرسشنامه داراي مقادير مشاهده است، تمامي گويه

گونه از  عاملي معنادار بوده و نيازي به حذف هيچبارهاي 

  .باشدهاي پرسشنامه نميگويه

  

  برازندگي مدل تحقيق

ها، براي مدل مورد  برازندگي مناسب بودن و كفايت داده

هاي برازندگي  بررسي است، به اين معني كه اگر شاخص

  ها براي تجزيه نشان دهنده برازنده بودن مدل باشند، داده

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

1- Casalo et al 

گيري روابط موجود در مدل، مناسب و   و تحليل و نتيجه

به عبارت ديگر برازش مدل تعيين كننده . اند كافي بوده

اي  هاي واريانس ـ كوواريانس نمونه اي است كه داده درجه

). 1389قاسمي، (كند  مدل معادله ساختاري را حمايت مي

  ريهاي معادلات ساختا در دهه گذشته براي مدل

با آن كه . هاي برازندگي متعددي ارائه شده است آزمون

هاي  شاخص"ها كه به گونه كلي  انواع گوناگون آزمون

شوند پيوسته در حال مقايسه، توسعه  ناميده مي "برازندگي

اند، اما هنوز، درباره حتي يك آزمون بهينه نيز  و تكامل

رسي لذا در اين تحقيق براي بر. توافق همگاني وجود ندارد

است شاخص برازندگي استفاده شده  7برازندگي مدل از 

  .مناسب مدل است كه نتايج حاكي از ارزش نسبتا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 

  نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييدي: 1 جدول

  گويه ها
شماره 

  گويه

بارهاي 

  عاملي

مقادير 

  آماره تي

  ضرايب تعيين

)R
2(  

  گويه ها
شماره 

  گويه

بارهاي 

  عاملي

مقادير 

  آماره تي

ضرايب 

  تعيين

)R
2(  

  وجهه

  36/0  *  6/0  1وجهه 

خبرگي 

  قيمت

1خبرگي   64/0  *  41/0  

2وجهه   86/0 2خبرگي   74/0  08/7   83/0  58/8  70/0  

3وجهه   67/0 3خبرگي   45/0  83/6   75/0  07/8  56/0  

4وجهه   32/0 4خبرگي   1/0  71/3   73/0  95/7  54/0  

5وجهه   23/0 5خبرگي   051/0  72/2   43/0  11/5  19/0  

  قيمت

  43/0  *  66/0  قيمت

لذت 

  خريد

1لذت خريد   62/0  *  38/0  

1قيمت   67/0 2لذت خريد   44/0  43/7   69/0  58/7  48/0  

2قيمت   52/0 3لذت خريد   27/0  00/6   85/0  68/8  73/0  

3قيمت   74/0 4لذت خريد   55/0  04/8   76/0  07/8  57/0  

4قيمت   74/0 5لذت خريد   54/0  01/8   75/0  02/8  56/0  

  ارزش

  37/0  *  52/0  1ارزش 

  

2ارزش   62/0  62/5  39/0  

3ارزش   56/0  31/5  32/0  

4ارزش   67/0  83/5  45/0  

5ارزش   66/0  79/5  44/0  
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  هاي برازندگي شاخص: 2جدول 

  642/78  مجذور كاي

  05/0  برآورد واريانس خطاي تقريبجذر 

  62/0  شاخص برازش هنجار شده

  66/0  شاخص برازش هنجار نشده

  7/0  اي شاخص برازش مقايسه

  75/0  شاخص نيكويي برازش

  69/0  شاخص نيكويي برازش اصلاح شده

d.f=265 P<0/05   

  

  

يدي و اطمينان از معناداري يپس از انجام تحليل عاملي تا

 متغيرهايو ) بارهاي عاملي(متغيرهاي مكنون ضرايب ميان 

 اطمينانو همچنين ) هاي پرسشنامه گويه(ده گيري ش اندازه

از برازش مدل به آزمودن فرضيات مدل تحقيق پرداخته 

  به اين ترتيب كه با استفاده از آزمون. شده است

T-Student  معناداري ضرايب مسير ميان متغيرهاي

از آن جايي كه در اين . مكنون مورد بررسي قرار گرفت

مدنظر  05/0يا سطح خطاي  95/0تحقيق سطح اطمينان 

تر از بزرگ tاست، ضرايب مسير با قدرمطلق مقدار آماره 

شوند و فرضيه پژوهشي مرتبط  معنادار شناخته مي 96/1

  . گيرد يد قرار مييها مورد تابا آن

دست آمده بين دو متغير ه با توجه به مقدار ضريب مسير ب

ه ب tو مقدار آماره ) 65/0(آگاهي از قيمت و خبرگي قيمت 

و مقايسه قدرمطلق آن با مقدار  93/2دست آمده برابر با 

فرض صفر مبني بر عدم  95/0در سطح اطمينان  96/1

غير خبرگي قيمت وجود اثر معنادار آگاهي از قيمت بر مت

گردد و لذا فرضيه اول پژوهش  يد نمييمصرف كنندگان تا

همچنين با توجه به ). t=  93/2 < 96/1(شود  يد مييتا

رابطه بين  tمثبت بودن مقدار ضريب مسير و مقدار آماره 

نتيجه حاصل با تحقيق وظيفه . دو متغير مستقيم است

  اهمراست) 2014(و گستي ) 2013(دوست و همكاران 

به نتايج ) 2010(هر چند بيون و استرنكوئيست . باشدمي

 ).تاييد فرضيه اول(متفاوتي دست يافتند 

دست آمده بين دو متغير ه با توجه به مقدار ضريب مسير ب

 كنندگانجويانه مصرف   آگاهي از قيمت و انگيزه خريد لذت

و  - 27/3دست آمده برابر با ه ب tو مقدار آماره ) - 44/0(

در سطح اطمينان  96/1قدرمطلق آن با مقدار مقايسه 

فرض صفر مبني بر عدم وجود اثر معنادار متغير  95/0

حساسيت نسبت به قيمت بر متغير لذت بخشي خريد 

شود  يد مييگردد و لذا فرضيه دوم پژوهش تا يد نمييتا

)96/1 > 27/3 =t .( همچنين با توجه به منفي بودن مقدار

رابطه بين دو متغير معكوس  t ضريب مسير و مقدار آماره

به نتايج مشابهي ) 2010(بيون و استرنكوئيست . است

  ).تاييد فرضيه دوم(دست يافتند 

دست آمده بين دو متغير ه با توجه به مقدار ضريب مسير ب

ه ب tو مقدار آماره ) 69/0(آگاهي از ارزش و خبرگي قيمت 

مقدار و مقايسه قدرمطلق آن با  39/2دست آمده برابر با 

فرض صفر مبني بر عدم  95/0در سطح اطمينان  96/1

وجود اثر معنادار آگاهي از ارزش بر متغير خبرگي قيمت 

گردد و لذا فرضيه سوم پژوهش  يد نمييمصرف كنندگان تا

همچنين با توجه به ). t= 39/2 < 96/1(شود  يد مييتا

ربطه بين  tمثبت بودن مقدار ضريب مسير و مقدار آماره 

) 2013(وظيفه دوست و همكاران . تغير مستقيم استدو م

نيز اين ) 2010(و بيون و استرنكوئيست ) 2014(و گستي 

  ).تاييد فرضيه سوم(نمايند نتيجه را تاييد مي
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دست آمده بين دو متغير ه با توجه به مقدار ضريب مسير ب

و  96/0دست آمده برابر با ه ب tو مقدار آماره ) 62/0(

در سطح اطمينان  96/1مقايسه قدرمطلق آن با مقدار 

فرض صفر مبني بر عدم وجود اثر معنادار حساسيت  95/0

 وگردد  ييد مينسبت به ارزش بر متغير لذت بخشي خريد تا

 ).t= 96/2 < 96/1(شود  يد مييلذا فرضيه چهارم پژوهش تا

دار ضريب مسير و همچنين با توجه به مثبت بودن مق

جين و . ربطه بين دو متغير مستقيم است tمقدار آماره 

نيز ) 2010(و بيون و استرنكوئيست ) 2003(همكاران 

  ).تاييد فرضيه چهارم(نتايج مشابهي را يافتند 

دست آمده بين دو متغير ه با توجه به مقدار ضريب مسير ب

و مقدار ) 5/0(حساسيت نسبت به وجهه و خبرگي قيمتي 

و مقايسه قدرمطلق آن  65/2دست آمده برابر با ه ب tآماره 

فرض صفر مبني بر  95/0در سطح اطمينان  96/1با مقدار 

عدم وجود اثر معنادار حساسيت نسبت به وجهه بر متغير 

گردد و لذا  مييد نيخبرگي قيمتي مصرف كنندگان تا

). t=  65/2 < 96/1(شود  يد مييفرضيه پنجم پژوهش تا

همچنين با توجه به مثبت بودن مقدار ضريب مسير و 

اين نتيجه . رابطه بين دو متغير مستقيم است tمقدار آماره 

) 2014(و گستي ) 2013(توسط وظيفه دوست و همكاران 

رفته مورد تاييد قرار گ) 2010(و بيون و استرنكوئيست 

  ).تاييد فرضيه پنجم. (است

دست آمده ه با توجه به مثبت بودن مقدار ضريب مسير ب

  بين دو متغير حساسيت به وجهه و انگيزه خريد

دست آمده برابر با ه ب tو مقدار آماره ) 43/0(جويانه   لذت

در سطح  96/1و مقايسه قدرمطلق آن با مقدار  31/4

وجود اثر معنادار فرض صفر مبني بر عدم  95/0اطمينان 

حساسيت نسبت به وجهه بر متغير لذت بخشي خريد 

شود  يد مييگردد و لذا فرضيه ششم پژوهش تا يد نمييتا

)96/1 > 31/4 =t .( همچنين با توجه به مثبت بودن مقدار

ربطه بين دو متغير مستقيم  tضريب مسير و مقدار آماره 

رد تاييد اين نتيجه مو) 2010(بيون و استرنكوئيست . است

 ).تاييد فرضيه ششم(قرار گرفته است 

دست آمده بين دو متغير ه با توجه به مقدار ضريب مسير ب

 tو مقدار آماره ) 23/0(خبرگي قيمت و لذت بخشي خريد 

و مقايسه قدرمطلق آن با مقدار  54/2دست آمده برابر با ه ب

فرض صفر مبني بر عدم  95/0در سطح اطمينان  96/1

معنادار خبرگي قيمت مصرف كنندگان بر لذت وجود اثر 

گردد و لذا فرضيه هفتم پژوهش  يد نمييبخشي خريد تا

همچنين با توجه به ). t= 54/2 < 96/1(شود  يد مييتا

ربطه بين  tمثبت بودن مقدار ضريب مسير و مقدار آماره 

و بيون ) 2013(آقايي و همكاران . دو متغير مستقيم است

. به نتايج مشابهي دست يافتند) 2010(و استرنكوئيست 

اي بين رابطه) 2014(اين در حالي است كه اسلي و اوزان 

  ).تاييد فرضيه هفتم(خبرگي قيمت و رفتار خريد نيافتند 

 )3(ها در جدول  نتايج حاصل از تاييد يا عدم تائيد فرضيه

 .قابل ملاحظه است

  

  

  هاي تحقيق تحليل فرضيه نتايج: 3جدول 

  نتايج  tآماره   ضرايب مسير برآورده شده  متغيرهاي مورد بررسي  فرضيه

  يديتا  93/2  65/0  آگاهي از قيمت ـ خبرگي قيمت  1فرضيه 

  يديتا  - 27/3  - 44/0  آگاهي از قيمت ـ لذت بخشي خريد  2فرضيه 

  يديتا  39/2  69/0  آگاهي از ارزش ـ خبرگي قيمت  3فرضيه 

  يديتا  96/2  62/0  آگاهي از ارزش ـ لذت بخشي خريد  4فرضيه 

  يديتا  65/2  5/0  حساسيت نسبت به وجهه ـ خبرگي قيمت  5فرضيه 

  يديتا  31/4  43/0  حساسيت نسبت به وجهه ـ لذت بخشي خريد  6فرضيه 

  يديتا  54/2  23/0  خبرگي قيمت ـ انگيزه خريد لذت جويانه  7فرضيه 
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  ساختاري بر حسب ضرايببرآورد مدل معادلات : 2شكل 

  

  

  گيري بحث و نتيجه

 در اين تحقيق به بررسي تاثير خبرگي قيمت مصرف كنندگان

جويانه آنان، با در نظر گرفتن  هاي خريد لذت بر انگيزه

متغيرهاي زيربنايي اثرگذار بر خبرگي قيمت، يعني آگاهي 

از قيمت، حساسيت به وجهه و آگاهي از ارزش پرداخته 

. يد واقع شدنديهاي اين تحقيق مورد تا شد و تمامي فرضيه

اي براي  هاي اين تحقيق حاوي نكات ارزنده يافته

تواند به  گذاران، بازاريان و فروشندگان است و ميسياست

هاي  آنان كمك كند تا براي افراد با خصوصيات و حساسيت

هاي مناسبي طراحي كرده و از  مختلف، استراتژي

هاي اثربخشي استفاده كنند و بتوانند عناصر آميزه  تاكتيك

  .ثرتري به كار ببندندوبازاريابي را به نحو م

دهد كه افراد با آگاهي  حقيق نشان مييد فرضيه اول تيتا 

. بالا نسبت به قيمت داراي خبرگي قيمت بيشتري هستند

تر، در واقع چنين افرادي، براي پيدا كردن قيمت پايين

ها را جستجو كرده و معتقدند كه زمان و تلاشي كه مغازه

كنند، ارزش اين تر ميهاي پايينصرف پيدا كردن قيمت

در نتيجه چنين . نهايت سودمند است هزينه را داشته و در

ها دارند، افرادي، به دليل جستجوي زيادي كه در قيمت

يد فرضيه دوم يتا. كنندخبرگي بيشتري نيز پيدا مي

تحقيق مبني بر وجود رابطه معنادار منفي بين دو متغير 

دهد جويانه، نشان مي  آگاهي از قيمت و انگيزه خريد لذت

ها دارند، كمتر به بالايي از قيمتكه وقتي افراد آگاهي 

ها حكم دنبال بعد لذت جويانه خريد بوده و خريد براي آن
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اين گونه . راهي براي فرار از روزمرگي و مشكلات را ندارد

افراد ممكن است بيشتر به دنبال بحث منفعت در خريد 

سازد براي كسب كالاهاي ها را مجاب ميباشند كه آن

لذا به بازاريابان و توليد . ي بكنندتر، تلاش بيشترارزان

شود كه براي اين گروه از افراد، كنندگان توصيه مي

هاي مبتني بر حداقل قيمت را اتخاذ كرده و در استراتژي

برچسب زني محصولات نيز اين مساله را به عنوان يك ابزار 

 قيمت به طور مثال، به جاي برچسب. رقابتي در نظر بگيرند

 گذاريقيمت براي  1980وان از بر چسب تريال، مي 2000

هاي تبليغاتي اتخاذ تكنيك. روي محصولات استفاده كرد

لذت جويانه براي اين گروه كاربرد زيادي نداشته و توصيه 

گردد كه تبليغات بيشتر بر اساس تاكيد بر قيمت مي

علاوه بر اين، . مناسب و اقتصادي بودن خريد متمركز باشد

د كالاها را بر اساس قيمت محصولات تواننفروشندگان مي

تر به ها بچينند تا اين گونه افراد بتوانند راحتدر قفسه

  .هاي پايين دسترسي داشته باشندقيمت

تاييد فرضيه سوم و چهارم تحقيق، تاكيد بر نقش آگاهي از 

ارزش بر خبرگي قيمت مصرف كنندگان و ارزش لذت 

 دهدگرفته و نشان ميمورد تاييد قرار ها دارد كه جويانه آن

كه هر چه افراد داراي تجربه و دانش بيشتري در ارزيابي 

باشند، داراي خبرگي  كيفيت و قيمت كالاها و خدمات

 هاميزان لذت جويي آن بيشتري شده و همين ارزيابي دقيق

اين افراد هيچ وقت كيفيت و قيمت را . را افزايش مي دهد

  ن اين دو برقرارفداي هم نكرده و يك تعادل مناسب بي

هم چنين خواهان حداكثر كيفيت در مقابل پول . كنندمي

اگر به دنبال قيمت مناسب در  حتيپرداختي بوده و 

هاي مختلف نيز به جستجو بپردازند، در نهايت با فروشگاه

لذا با توجه به . كنندترين محصول را خريداري ميكيفيت

گردد به پيشنهاد مياين مساله به بازاريابان و فروشندگان 

كيفيت كالاهاي خود اهميت داده و بين كيفيت كالا و 

نمايي از بزرگ. ها تعادل لازم را برقرار نمايندقيمت آن

كيفيت كالا خودداري كرده و ادعاهاي مطرح شده در 

قيمت گذاري . تبليغات را متناسب با واقعيت مطرح سازند

ر كيفيت، محصولات بر اساس طبقه مختلف محصول از نظ

كارهاي مناسب در اين زمينه باشد تواند يكي ديگر از راهمي

هاي اضافه شده به محصول و كيفيت كه با توجه به ويژگي

  .گرددمواد اوليه اعمال مي

تاييد فرضيه پنجم و ششم تحقيق بر نقش حساسيت افراد 

به وجهه در خبرگي قيمت و لذت جويي تاكيد داشت كه 

ترين بدين معنا كه افراد گران. فتمورد تاييد قرار گر

ها را خريداري مي كنند تا توجه اطرافيان را جلب مارك

كرده و احساس خوبي را نسبت به خود در درونشان 

افراد حساس به وجهه معتقدند كه معيار . پرورش دهند

  قضاوت افراد در مورد آن ها، ماركي است كه خريداري

تر را خريداري ارزان ها مارك هايكنند و چنان چه آنمي

در نتيجه اين افراد . رودها زير سوال ميكنند، اعتبار آن

ها تمركز كرده و داراي تخصص زيادي در بيشتر بر قيمت

هم چنين، اين افراد در . شوندزمينه قيمت محصولات مي

خريد بيشتر به دنبال ارزش لذت جويي خريد بوده و از اين 

هاي خريداري شده خود كه با مردم در مورد قيمت كالا

لذا با توجه به اين مساله . برندصحبت كنند، لذت مي

هاي توليد كننده و بازاريابان، گردد كه شركتپيشنهاد مي

بعد از شناسايي صحيح مشتريان بازار هدف، تكنيكي را در 

قيمت گذاري خود استفاده كنند كه از ايجاد تصوير ذهني 

دن آن در ذهن چنين پايين براي محصول و بي ارزش بو

توان از افراد مشهور در تبليغات مي. افرادي جلوگيري گردد

برخوردار شد و در واقع تبليغات بايد اين پيام را به مخاطب 

برساند كه اين محصول داراي وجهه خاصي است و كساني 

كنند، داراي شان اجتماعي كه از اين محصول استفاده مي

  توان محصولات را درهم چنين مي . متفاوتي هستند

هاي مختلفي توليد كرد كه هر كدام داراي ها و ردهطبقه

تبليغات و قيمت گذاري متفاوتي بوده و افرادي كه داراي 

تر حساسيت به وجهه بالايي هستند، بتوانند كالاهاي گران

تري هست را و كالاهايي كه منسوب به طبقه خاص

هاي ر فروشگاهارايه اين گونه كالاها د. خريداري كنند

  .تواند به ايجاد حس وجهه كمك نمايدخاص مي

د قرار گرفتن فرضيه هفتم يهمچنين با توجه به مورد تا

شود كه خبرگان قيمت داراي انگيزه خريد  چنين نتيجه مي

افراد خبره در قيمت به مردم . جويانه بسياري هستند  لذت

  و خود را در رابطه با قيمت انواع مختلف كالا اطلاعات داده 
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دانند و معمولا از سمت اطرافيان به در اين زمينه برتر مي

اين . شوندعنوان يك منبع اطلاعاتي خوب شناخته مي

ها، افراد معتقدند كه ارايه اطلاعات به مردم در مورد قيمت

يك كمك به افراد بوده و خود نيز با توجه به اين مساله 

بنابراين به . كنندهنگام خريد احساس لذت بيشتري مي

شود در خلق لحظات  سياستگذاران و بازاريان پيشنهاد مي

به عنوان مثال در . جويانه براي اين افراد كوشا باشند  لذت

 جويانه  هاي لذت تبليغات خود براي اين دسته از افراد ارزش

يا در طراحي كالا و محل . كيد قرار دهنداخريد را مورد ت

 همچنين .جويانه را در نظر بگيرند  هاي لذت توزيع آن ارزش

با توجه به نقش و اهميت بسياري كه خبرگان قيمت در 

انتشار اطلاعات قيمتي كالاهاي مختلف دارند و با توجه به 

علاقمندي آنان به برقراري ارتباط با ساير افراد و دادن 

شود بازاريابان، فروشندگان و  اطلاعات به آنان، پيشنهاد مي

اي به جلب رضايت و خشنودي  توجه ويژهسياستگذاران 

اين كه در  خصوصا. ه از مصرف كنندگان بنمايداين دست

كشور ما همچون ساير كشورهاي آسيايي فرهنگ 

تواند گرايي حاكم است و تاثير تبليغات شفاهي مي جمع

بنابراين، چنين . هاي تبليغاتي باشدبيش از ساير كانال

ب تبليغاتي براي شركت توانند يك ابزار مناسافرادي مي

  .باشند

  

  هاي تحقيقمحدوديت

هاي متعددي باشد كه تواند شامل محدوديتهر تحقيق مي

يكي از . اين تحقيق نيز از اين قاعده مستثني نيست

هاي اين تحقيق، عدم بررسي متغيرهاي محدوديت

تواند بر خبرگي قيمت و ارزش لذت متعددي است كه مي

هاي فردي، سطح مثل ويژگي جويانه خريد موثر باشد؛

درآمد، طبقه اجتماعي، دانش محصول، نوع محصول و 

 و تر دقيق اي نتيجه به دستيابي براي .مسايلي از اين دست

را  محصول مختلف طبقات توانارزشمندتر به طور مثال مي

با توجه به اين  هم چنين .داد قرار بررسي مورد تفكيك به

 ميان در خريد رفتارهاي و قيمت مورد در افراد كه ادراك

 هاي فرهنگ خرده مختلف، اجتماعي هاي جايگاه با افراد

 موقعيت مختلف، جنسي و سني هاي گروه گوناگون،

 باشد، به متفاوت است ممكن) روستا و شهر( جغرافيايي

 نتايج به دستيابي براي گردد مي توصيه بعدي محققان

 در نمونه عنوان به را تري متنوع و تربزرگ حجم تر، دقيق

 عنوان به را مذكور متغيرهاي ثيرات بتوانند تا بگيرند نظر

 .برسانند حداقل به يا نموده خنثي كنترل متغيرهاي

محدوديت ديگر اين تحقيق، محدود بودن نمونه آماري و 

منحصر بودن تحقيق به دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي 

واحد اراك است كه تعميم پذيري نتايج اين تحقيق به 

ها را نيازمند دقت بيشتر و تحقيقات ساير جوامع و نمونه

 براي .نمايدهاي آماري ديگر ميتر در نمونهگسترده

 كل به تحقيق اين هاي يافته پذيري تعميم از ناطمينا

 با مناطق ساير در آن انجام ايراني، كنندگان مصرف

هم  .شود مي توصيه بعدي محققان به ديگر هاي نمونه

جويانه در طول   هاي خريد لذت  هاي ارزش چنين، محرك

زمان با تغيير عوامل مختلف مانند عوامل بازار يا عوامل 

لذا انجام يك تحقيق طولي براي . يابند ميفرهنگي تغيير 

كشف چگونگي اثرگذاري عوامل گوناگون بر تغييرات 

هاي خريد در مصرف كنندگان ايراني، عملي شايسته  انگيزه

  .است

  

  پيشنهاد به محققين آتي

بعد از بررسي ادبيات تحقيق و با توجه به نتايج حاصله به 

تحقيقات زير به گردد كه با انجام محققين آتي توصيه مي

گسترش اين مدل و غني سازي ادبيات تحقيق در زمينه 

  :خبرگي قيمت و ارزش لذت جويانه خريد كمك نمايند

هاي شخصيتي افراد در خبرگي شناسايي نقش ويژگي. 1

 قيمت و خريد لذت جويانه

شناسايي نقش ميزان درآمد و طبقه اجتماعي افراد در . 2

 هخبرگي قيمت و خريد لذت جويان

شناسايي نقش ابعاد مختلف خبرگي قيمت بر خريد . 3

 سودمندگرايانه

شناسايي نقش تحصيلات و مذهب در خبرگي قيمت و . 4

 خريد لذت جويانه

 هايشناسايي نقش طبقه محصول، نوع محصول و ويژگي. 5

 هايان خبرگي قيمت مصرف كننده و ارزشمحصول بر ميز

 خريد
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Abstract 

 

Buyers in Tran often communicate positive and negative purchasing experiences through word- of- 

mouth (WOM), which creates special problems and opportunities for marketers. Price mavenism, 

which is associated with price- information searching and price- sharing behavior, is often considered 

a negative dimension of price. The purpose of this paper, however, is to propose price mavenism as an 

outcome variable arising from both positive perceptions of price (prestige sensitivity) and negative 

perceptions (price and value consciousness) and examine that the price mavenism will positively 

impact on the shopping hedonism among the Iranians. Data were collected through a questionnaire of 

Islamic Azad university students of Arak. The conceptual model was tested using structural equation 

modeling. This study found that prestige sensitivity, Price consciousness and value consciousness 

shaped price mavenism among the Iranians, supporting the idea that price mavenism arises from both 

positive and negative perceptions of price. While value consciousness was positively associated with 

shopping hedonism, price consciousness per se was not. 
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