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 چكيده

. كننده از كالاي پايه مورد بررسي قرار گرفته استتراز با ارزيابي مصرفو ناهم ترازجانبي همي لوازمدر تحقيق حاضر رابطه
ي آماري اين تحقيق مشتريان جامعه .گر چه تاثيري بر اين روابط داردشود كه دانش به عنوان متغير تعديلهمچنين بررسي مي

براي . ه استانجام شد ايمرحلهچند رويكرد با ايهخوش گيرينمونهگيري با استفاده از روش خودرو در تهران و نمونهنايرا
هاي ويلكاكسون من هاي به دست آمده نيز از آزمونپرسشنامه استفاده شده و براي تحليل آماري داده 378آوري داده از جمع

  .ضريب همبستگي اسپيرمن و آزمون فريدمن استفاده شد ،كولموگروف اسميرنوفويتني، 
دارند و باعث هاي معمول كالاي پايه نگه ميتراز سطح استنباط را در همان سطح ويژگيلوازم جانبي همنتايج نشان داد كه 

كننده شوند و نگرش مصرفتري ميتراز باعث استنباط كليدر مقابل لوازم جانبي ناهم. شوندارزيابي منفي از كالاي پايه مي
كننده در مورد كالا بالا ليكن هنگامي كه دانش مصرف. دهدايه شكل مينسبت به لوازم جانبي ، نگرش وي را نسبت به كالاي پ

  .گيردجانبي كمك نمياست، وي ديگر براي ارزيابي كالاي پايه از لوازم
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تراز و جانبي هم جانبي فقط يك نوع لوازم علاوه بر اين از ميان لوازم. محدود بود) خودرو( تحقيق حاضر به يك صنعت و كالا

ي لوازم يابي و عوامل رقابتي بر رابطهي بازارهمچنين تاثير آميخته. تراز براي ارزيابي كالاي پايه در پرسشنامه مطرح شدناهم
ي ممكن لوازم شود كه سعي كنند تا جابا توجه به نتايج به مديران توصيه مي. جانبي با ارزيابي مصرف كننده بررسي نشد

تراز را انتخاب كنند دسته از لوازم جانبي ناهمتراز، آنتراز را به صورت رايگان ارائه كنند و در ارائه لوازم جانبي ناهمجانبي هم
كنندگاني كه دانش ي لوازم جانبي از هدف قرار دادن مصرفعلاوه بر اين هنگام ارائه. كننده مطلوب هستندكه از نظر مصرف

 .از كالاي پايه دارند، پرهيز نمايند بالايي
 
 

  

 :كليدي واژگان
 اي، دانشاي، اثر دامنه،اثر هاله ي كالاتراز، ارزيابجانبي ناهم تراز، لوازمجانبي هم لوازم
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  همقدم
تي به آرزوي  1هنري فورد توانست با توليد اتومبيل فورد

دست  "ي مردمساخت خودرو براي توده" اش يعنيديرينه
سازان نظر خودروچه كه قبل از اين مد خلاف آن بر. يابد

نه بر كارايي بلكه بر محبوبيت قرار  بود، فورد تمركز خود را
قيمتي  هاي گرانها بازيچهقبل از مدل تي، اتومبيل. داد

چه كه فورد  آن. شدندبراي افراد ثروتمند محسوب مي
اي توانست تحقق بخشد اين بود كه اتومبيل را به وسيله

 .براي مصرف عموم تبديل كرد
. د آورداين حركت انقلابي در صنعت خودروسازي به وجو

تواند به جاي بالا بردن قيمت و به فورد متوجه شد كه مي
تبع آن افزايش سود ناخالص، با پايين آوردن قيمت و سود 

تري را به ناخالص ولي افزايش حجم فروش، پول بيش
در حقيقت عصر اتومبيل و  ).1388بهمنيار، . (دست آورد

 يهپايهمه چيز بر . دوران توليد انبوه از راه رسيده بود
حتي محدوديت در رنگ . گشتاقتصاد توليد انبوه مي

ها، نتيجه خواست فورد براي سرعت بخشيدن به خودرو
قدر  كرد كه در مورد كالايي آناو تصور مي. خط توليد بود

برد و اصيل و انقلابي مثل اتومبيل عرضه تقاضا را بالا مي
  .جا بود اشتباه او هم در همين
ي اول كه امروزه از نظر فروش رتبه 2زشركت جنرال موتور

سازان جهان به خود اختصاص داده است را در ميان خودرو
به  "3اتومبيلي براي هر بودجه و هر هدف"با شعار 

استراتژي جنرال . رويارويي با شعار تبليغاتي فورد برآمد
اساس قيمت و ارزش  موتورز در اين زمينه تقسيم بازار بر

آغازگر موجي  اين حركت .)Fisher & Ittner ,1996(بود 
  .هاي مبتني بر تقسيم بازار و تنوع بوداز استراتژي

كردن محصولات هايي كه به دنبال بهبود يا متمايزشركت
معمولا اين كار را با افزايش خطوط توليد  ؛خود هستند
راي دهند و از اين طريق بخود انجام ميمحصولات 

منطق زيربناي  .آورندميمشتريان خود تنوع به وجود 
بر دو فرض تئوريكي  مبتني ،افزايش اندازه مجموعه كالاها

   شود با افزايش تنوع محصولاتكه تصور مي اول اين :است
 

                                                            
1- Ford 
2- General Motors 
3- A car for every purse and every purpose 

 
 كه مشتري احتمال اين و خدمات ارائه شده به مشتري،

 تري خود را ارضا نمايد بيشها و ترجيحات ويژهبتواند ذائقه 
شود و نتيجه آن هم افزايش رضايت مشتري و كاهش  مي

اين است كه هم دليل دوم . ها خواهد بودنآتغيير برند در 
هاي تنوع طلبانه از خود نشان مشتريان خواه ناخواه رفتار

هاي مصرفي را دسته از گزينه آن هدهند و در نتيجمي
دهند كه امكان انتخاب ميان كالاها و خدمات ترجيح مي

 ها به وجود آوردمختلف را براي آن
 

.(Bertini, Ofek, Ariely, 2009) 
  

جانبي لوازم ارائههاي ايجاد تنوع در محصولات يكي از راه
فروشند را مي ها يك كالادر بسياري از بازارها شركت .است

وازم جانبي همراه با آن ارائه اي بيشتر لو در قبال هزينه
منافعي هستند كه فقط هنگامي كه جانبي  لوازم .كنندمي

ها مصرف شوند نآ پايه مربوط به يهمراه با كالا
به عنوان مثال توليدكنندگان  .كنندسودمندي ايجاد مي

ها تاپو لپ هاي همراهتلفنمحصولات الكترونيكي همچون 
 هاياي از لوازم جانبي از جمله كيف و كارتي گستردهدامنه

 هاي هواپيمايي هنگام پروازشركت و كنندحافظه ارائه مي

 نمايندنوشيدني و سرگرمي فراهم مي غذا،
 

.(Bertini, Ofek, Ariely, 2009) 
  

اين باور پذيرفته شده است كه  حاضر در واقع پايه مطالعه
هاي جانبي جهت تشخيص كنندگان اغلب از نشانهمصرف

چنداني با آن ندارند استفاده  سودمندي كالايي كه آشنايي
ها از ادبيات براي تدوين فرضيه در اين تحقيق .كنندمي
اساس اين  بر .شده استاستفاده  هاخصيصهترازي هم

 4ترازرا يا هم محصولاتموجود در ديدگاه مردم تفاوت 
 به برخي ترازيك تفاوت هم .5ترازهميا نا كننداستنباط مي

گردد و هنگامي روي مياشيا برهاي مشترك خصيصه از
 سطوحمربوط به هاي مختلف دهد كه تفاوت گزينهمي

در  .ها باشدآن يك خصيصه مشترك در ميان متفاوت
تراز خصوصيتي در يك شي است كه مقابل يك تفاوت ناهم

 و عبارتست از يك گزينه كه اشيا ديگر فاقد آن هستند

 

                                                            
4- Alignable 
5- Nonalignable 
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رقيب چنين هاي كه گزينه دهدي به دست ميافايده
  .كردي ندارندركا

تراز گوييم شركت لوازم جانبي همزماني ميدر اين تحقيق 
جانبي خصوصيتي را در كالاي آن لوازمارائه كرده است كه 

از  .بهبود بخشد كه كالاي پايه از قبل آن را داشته است
تراز به كالاي ت ناهماها زماني خصوصيسوي ديگر شركت

تراز به كالاي مكه لوازم جانبي ناه دانكردهپايه خود اضافه 
  .قبلا فاقد آن بوده استكالا پايه توانايي را بيفزايد كه 

  ترازهمتراز و لوازم جانبي ناتمايز ميان لوازم جانبي هم
  چرا كه احتمالا، در تحقيق ما اهميت زيادي دارد

جانبي از كنندگان در ارزيابي هر كدام از اين لوازممصرف
در واقع  .كنندشناختي متفاوتي استفاده مي هاييندآفر

 كاهش توان مقايسه دهند كه بامطالعات بسياري نشان مي
ارزيابي از حالت پردازش ابعادي  ميان كالاها، )هم ترازي(

ها پردازش انسان در .كندبه سمت پردازش كلي حركت مي
 تريشود چرا كه فشار كمابعادي به طور كلي ترجيح داده مي

كه نقاط مشترك ميان اما همچنان .كندبر ذهن وارد مي
هاي مستقيم نيز دشوارتر مقايسه يابد،ها كاهش ميكالا
تر و مبتني بر هاي كليشود و در نهايت منجر به قضاوتمي

 كالا هايخصيصهشود نه ها ميگزينه
  

 & Hoyer, 2001) (Mukherjee 
 

كردن اثرات متفاوت مشخص نيز هدف از انجام اين تحقيق 
 ،كننده از كالاي پايه استجانبي بر ارزيابي مصرفاين لوازم
جانبي كه ن دسته از لوازمآي بتواند با ارائه هاتا شركت

 شود،ايه ميپ كالاي كننده ازارزيابي مصرف بهبودباعث 
ترين بهينه ،طلبيعلاوه بر ارضاي گرايش مشتريان به تنوع

ند و در عين حال هم مانع ارائه كنتركيب از محصولات را 
از تاثيرات منفي اين لوازم جانبي بر ارزيابي مصرف كننده 

  .كالاي پايه گردنداز 
  

  هاي تنوعاستراتژي
تحقيقات نشان داده كه اغلب اوقات مردم به دنبال تنوع 

ها به دنبال محصولات و خدمات سفارشي نآ. هستند
اين فشارها . آورده كندها را برهستند كه نيازهاي فردي آن

 1هاي تنوع بالاشوند كه بازاريابان به استراتژيباعث مي

                                                            
1- High-variety strategies 

ها در پنج زمينه قابل اعمال اين استراتژي. روي بياورند
  .هستند

ارائه محصولات متنوع از يك : تنوع در حوزه محصول. 1
زم جانبي به خط توليد، ايجاد خطوط توليد جديد، ارائه لوا

  . . .  وهمراه كالاي پايه 
عرضه محصولات شركت تحت : تنوع در حوزه برند. 2

برندهاي مختلف، عرضه محصولات جديد با يك برند جديد 
  . . . و
هدف قرار دادن مشتريان جديد، : تنوع در حوزه مشتري .3

  . . . ورود به بازارهاي جديد و 
هاي متفاوت استفاده از فناوري: يندهاآتنوع در حوزه فر. 4

  وليد متفاوت در خطوط ت
 وارد شدن به بازارهاي جهاني: تنوع در حوزه جهاني .5

 

(Sawheny ,1998)  
  

هاي ايجاد تنوع در حوزه ارائه لوازم جانبي يكي از راه
 هايها و شكلدر اندازه 2جانبي لوازم .آيدمحصول به شمار مي

به عنوان مثال در بازارهاي لوازم . شوندمختلف ارائه مي
 ديجيتال،يدكنندگان كالاهايي همچون دوربين تول الكترونيك،

 3حمل هاي موسيقي قابلكنندهتاپ، پخشكامپيوترهاي لپ
كنند مشتريان را تشويق مي 4و كنسول بازيهاي ويدئويي

 ، جعبه ابزارها5هاي افزايش قابليتكه خود را به انواع بسته
ها سازندگان همتشاب. مجهز كنند 6هاي حملو كيف ابزارها

هاي و ضمانتنامه 7هاي لوازم جانبيانواع بستهخودرو 
. كنندهاي جديد خود ارائه ميرا براي خودرو 8تمديد يافته

غذايي و خطوط هوايي با گرفتن هزينه اضافي وعده . كنند
 كنندرا براي مسافران مهيا مي 9هاي طي پروازسرگرمي

  

.(Bertini, Ofek, Ariely, 2009) 
  

فروشند و در را مي كالاها يك شركت در اين استراتژي
  اي بيشتر لوازم جانبي همراه با آن ارائهقبال هزينه

هاي نقطه تمايز لوازم جانبي با ديگر انواع روش .كنندمي
جانبي فقط هنگامي كه  لوازمايجاد تنوع در اين است كه 

                                                            
2- Add-on  
3- Portable music player 
4- Video game concoles 
5- Extension Packs 
6- Carrying cases 
7- Accessory pack 
8- Extended warranty 
9- In-flight entertainment 
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ها مصرف شوند نآ پايه مربوط به يهمراه با كالا
ر اين استراتژي در واقع د. كنندسودمندي ايجاد مي

گيرد، بلكه كالاي پايه به تغييري در كالاي پايه انجام نمي
شود و با ارائه اين لوازم همراه لوازم جانبي فروخته مي

  .گرددتر ميدگان بيشكنن جانبي حق انتخاب مصرف
  

  1حق انتخاب
 هاست كه دانشمندان علوم اجتماعي منافع حققرن

نظريات و . اندشناختهانتخاب را به رسميت شناخته 
انتخاب  اند كه ارائه حقتحقيقات اقتصاد خرد تصريح كرده

يك مزيت ضروري است چرا كه امكان بيشينه كردن 
 به علاوه اين باور كه ارائه حق. آوردرا فراهم مي 2مطلوبيت

انتخاب به نفع مردم و كل جامعه است جزئي جدايي ناپذير 
در . آيدماعي به شمار مياز نظريات و تحقيقات علوم اجت

انتخاب مطرح واقع عوامل زير به عنوان مزاياي ارائه حق
 :اندشده

  انتخاب تطبيق با ترجيحات مشتري را ممكن حق -1
  .كندمي
انتخاب رقابت ميان فروشندگان  پيش نياز ارائه حق -2

  .است
كنندگان هاي جستجوي بهينه، مصرفبنابر مدل -3

و  3هاي احساسيهزينه كه دندعقلايي اگر متوجه گر
گاه تر است، آنانتخاب از مزاياي آن بيش حق 4شناختي

  . خواهند داشتدست از جستجو بر
انتخاب منافعي در پي دارد، مبتني بر  كه حق باور به اين

قبول اين موضوع است كه مردم ترجيحات پايدار و سلسله
اي زمينهمراتبي دارند و اين ترجيحات تحت تاثير عوامل 

با تاكيد بر تابع مطلوبيت كه كاملا شناخته . گيردقرار نمي
 دانان كلاسيك در پي حل مسائل بيشينهشده است، اقتصاد
انتخاب حقكه در نتيجه تا جايي. هستند 5سازي محدوديت

تر باشد، بسط در اندازه هاي كمبيشتر برابر با محدوديت
مطلوب بر مردم نا تواند اثريانتخابي هرگز نمي مجموعه

  (Botti & Iyengean, 2006). داشته باشد 
                                                            
1- Choice 
2- Utility  
3- Emotional cost 
4- Cognitive cost 
5- Constrained maximization problems  

در واقع ادبيات نشان  .ليكن تنوع همواره مطلوب نيست
كه انتخاب عواقبي در پي دارد، كه يا هنگامي. دهدمي

 گيري، تصميمشودميزيادي  هايگزينهو يا شامل  ناسازگارند
 طلبندتري ميهاي جبراني تلاش بيشاساس مدل عقلايي بر

 شودو ترجيحات نامعين مانعي در برابر تطبيق ترجيحات مي
گيري مطلوبيت يند تصميمآو احساسات منفي حاصل از فر

  كنندناشي از نتيجه تصميم را تخريب مي
2006) (Botti & Iyengan, .  

  
  7ترازيو ناهم 6ترازيهم

هاي مختلف بايد به ها براي انتخاب ميان گزينهانسان
اند تحقيقات نشان داده ليكن. ها بپردازندآن ميانمقايسه 

ي يك عمل ساده "ب"و  "الف"ي دو شكل كه مقايسه
با تمام  "الف"هاي ها يا ويژگيي تمام خصيصهمقايسه
از نظر مدل . (Tversky, 1977) نيست "ب"هاي ويژگي

كه به يكديگر شبيه  شيترازي ساختاري عناصري از دو هم
تشخيص . آيندمشتركات اشيا به حساب ميباشند، مي

به عنوان . ها بيانجامدتواند به تشخيص تفاوتمشتركات مي
قفل  ي ترمزهاي معمولي و ترمزهاي ضدمثال در مقايسه

توان گفت كه هر دوي اين ترمزها براي توقف خودرو به مي
روند، ليكن ترمزهاي ضد قفل ديگر در هنگام ترمز كار مي

در نتيجه ترمزهاي معمولي . كنندقفل نمي ناگهاني خودرو
ها كه در به اين تفاوت. با ترمزهاي ضدقفل تفاوت دارند

 .شودتراز گفته ميهاي هماند تفاوتمشتركات ريشه دوانده
تراز هستند همهاي ناتراز، تفاوتهاي همنقطه مقابل تفاوت

كه عبارتند از عناصري در يك شي كه مشابهي در شي 
به عنوان مثال ميان خودرو و ترمز رابطه . ديگر ندارند

حركت وجود دارد، در حالي كه ميان خودرو و مانيتور يا 
بنابراين . شوداي مشاهده نميچنين رابطهخودرو و يخچال 

تراز مجا ميان خودرو و مانيتور يك تفاوت ناه در اين
 .كنيممشاهده مي

تراز هاي هممدارك قابل توجهي براي تفكيك ميان تفاوت
وجود  9ها در اعمال شناختيآن 8تراز و اثر افتراقيهمو نا

                                                            
6- Alignability 
7- Non-alignability 
8- Differential 
9- Cognitive tasks 
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تراز همهاي ناهاي هم تراز نسبت به تفاوتتفاوت .دارد
همين آسان . كنندتر ميفرآيند مقايسه و گزينش را راحت

 تراز اين امكان را بههاي همتفاوت يبودن قابليت مقايسه

دهد كه توجه بيشتري را به خود جلب كنند و ها ميآن
 تراز مورد پردازش قرارهمهاي ناتر از تفاوتكامل

  .,Zang & Fitzsimons)  (1999گيرند

شوند و تر پردازش ميمشكل ترازناهمهاي در مقابل ويژگي
حضور يك  .باشدممكن است حاكي از نقص در اطلاعات 

ويژگي در يك شي و غياب آن در شي ديگر ممكن است به 
تر از حد لازم براي گزينش ي اطلاعات كمصورت ارائه
 .ها باشدميان گزينه

  
   1اياثر دامنه

كه مردم به كند كه هنگامياي مطرح ميي اثر دامنهنظريه
چه را  پردازند، آنارزيابي يك محرك مثلا يك خودرو مي

دانند، شناسايي كرده و ترين ارزش ميبالاترين و پايينكه 
 ايآورند كه زمينهها را به وجود مياي از ارزشبنابراين دامنه

فرد براي  فرضا. دهدابي آن محرك به دست ميبراي ارزي
هاي مختلف يا اي از قيمتخودرو مورد نظر خود دامنه

ور نيز ي مذكدامنه. گيرندهاي مختلف در نظر ميكيفيت
ي مورد نظر در عبارتست از تفاوت ميان ارزش خصيصه

هايي كه براي قضاوت اين دامنه. 2ي افراطيميان دو گزينه
روند، ممكن است ناشي از ها به كار ميدر مورد محرك

ي ها در زمينهاي از محركاي در گذشته يا دامنهتجربه
دهد رخ مياي زماني واقع اثر دامنه در. انتخابي حاضر باشد

اي براي معني و تفسير كردن كه افراد از اطلاعات زمينه
 ارزش يك محرك استفاده كنند

(Yeung & Soman, 2005).   

 مثلا فرد ممكن است قبلا در مورد قيمت اتومبيل مورد

نظر خود اطلاعاتي داشته باشد يا پس از مراجعه به 
يك هاي موجود را براي ايجاد نمايشگاه اتومبيل قيمت
 قضاوت در مورد هر. فاده قرار دهددامنه ارزيابي مورد است

ي مذكور تابعي از ها هم در طول دامنهكدام از اين قيمت
 ها خواهد بودمكان نسبي آن

.(Janiszewski & Lichtenstein, 1999) 

                                                            
1- The rang effect 
2- Extreme 

  اياثر هاله
هاي مبتني بر محصول استفاده كنندگان از استنباطمصرف

استنباط كند كه تصوير محصول با كشور كنند تا مثلا مي
 در واقع اين .سازنده و خصوصيات آن همخواني دارد يا نه

 كنندگاني آن مصرفكند و به وسيلهاي عمل ميجا اثر هاله
از يك خصوصيت محصول براي ساختن يك ساختار از 

اي كه با خصوصيت در مورد خصوصيات ناشناخته 3باورها
   .كننددارند، استفاده ميشده تجانس  شناخته

 اياثر هاله. اي وجود دارددبيات بازاريابي دو نوع اثر هالهدر ا
ي كند كه پاسخ نسبت به يك خصيصهاول مطرح مي

شي  4هايتواند ناشي از تصور كلي از كل جنبهخاص مي
 يكند كه ارزيابي از يك خصيصهباشد و نوع دوم مطرح مي

. ها اثر بگذاردديگر خصيصه تواند بر پاسخ بهمي 5غالب
(Hsieh & Li , 2008). كه  مثلا فرد ممكن است از اين

كالايي ساخت يك كشور خاص است نتيجه بگيرد كه كالا 
چه مطرح  با توجه به آن .كيفيت است يا كيفيت ندارد با

اي فقط يك توان گفت گه اثر هالهكلي نمي شد به طور
به  .كندفرد عمل نمي خطاي منطقي بوده و هرگز به نفع

اي اند كه اثر هالهاثبات كرده 7و كارلا 6بوترايت عنوان مثال
را بيشينه كرده  8شود و مطلوبيتتر مياي باعث خطاي كم

ها نشان هاي آنتحليل .كرده و نشاني از رفتار منطقي است
اي با افزايش تعداد داده كه بهبودهاي ناشي از اثر هاله

  شودخصوصيات محصول زياد مي
(Boatwright & Karla, 2008) .  

  
 كننده دانش مصرف

ي بسيار با اهميت است كه كننده يك سازه دانش مصرف
آوري و سازماندهي اطلاعات توسط بر چگونگي جمع

خرند و چگونگي استفاده چه مي كننده و نهايتا آن مصرف
در واقع سطح دانش بر قضاوت در . گذارداز آن تاثير مي
ي چنين استفاده قبول و هم قيمت قابل مورد كيفيت و
 .گذاردهاي ملموس و ناملموس محصول اثر مينسبي از نشانه

                                                            
3- Belief structure 
4- Aspects 
5- Dominate 
6- Boatwright 
7- Karla 
8- Utility 
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تر بر اطلاعات عيني كنندگان با دانش بالاتر بيشمصرف
كنندگان با دانش  كه مصرف حالي كنند، درتكيه مي

و  1هافمن. برندها سود ميتر از اطلاعات ذهني و توصيهپايين
هاي دريافتند كه هنگام انتخاب ميان گزينه 2هاوستون

  كنندگان با دانش بالاتر نسبت به مختلف، مصرف
تري به تر، دانش دقيقكنندگان با دانش پايين مصرف

در (Huffman & Houston, 1993).  آورنددست مي
 3هاي ناملموسكنندگان براي برخي از نشانه واقع مصرف

قائل هستند و معيارهاي  هاي ديگر ارزشتر از نشانهبيش
هاي گيري دانش به تعديل ارزيابي از برخي از نشانهاندازه

  (Cordell ,1977). پردازدناملموس مي
كننده به عنوان يك مفهوم فاقد  در گذشته دانش مصرف
شد، ليكن تحقيقات در پانزده سال بعد در نظر گرفته مي

دارد كه كننده دو بعد  داده كه دانش مصرف اخير نشان
ي مرتبط با آشنايي يا تجربه. آشنايي و تخصص: عبارتند از

و  4آلبا. محصول اولين جز از دانش محصول است
را به اين صورت تعريف  6آشنايي با محصول  5هاتشينسون
تعداد تجارب مربوط به محصول كه ": اندتعريف كرده

 توانرا مي آشنايي. "شده است انباشتهكننده  مصرفتوسط 

ها، كاربرد محصول، جستجو، مالكيت و از كل خريد تركيبي
ي رود تجربههر چند كه انتظار مي. تجربه تعريف كرد

مربوط به محصول منجر به افزايش توانايي در استفاده از 
توان آن را شرطي لازم يا كافي محصول گردد، ليكن نمي

 يافتن در مورد حصول دانست براي تخصص
  

(Alba & Hutchinson, 1987). 

 
  مدل مفهومي تحقيق

 در مدل اين تحقيق هم براي بررسي تاثيرات مختلف لوازم
به . ترازي ساختاري استفاده شده استجانبي از ادبيات هم

  تراز وي همجانبي به دو دسته اين صورت كه لوازم
مبناي اين تقسيم هم به اين صورت . تراز تقسيم شدندناهم

موجود را در  خصيصهيك تراز  جانبي هم بود كه لوازم

                                                            
1- Huffman 
2- Houston 
3- Intangible 
4- Alba 
5- Hutchinson 
6- Product familiarity 

 اضافه كردمانند امكان . بخشدكالاي پايه بهبود مي
و  امكان رينگ اسپرت كردن خودروقفل يا  ترمزهاي ضد

كالاي پايه  تراز يك توانايي كاملا جديد بهجانبي ناهم لوازم
مانند  .(Bertini, Ofek, Ariely, 2009) كننداضافه مي

 .يا يخچال در خودروجاروبرقي ، مانيتور ارائه 

تراز جانبي هم هنگام موجوديت لوازمدر مدل مذكور 
اساس آن  دهد و بررخ مي 7ايدامنه چيزي شبيه به تاثير

 شود كهايجاد مي هاي قابل حصولطيفي از ارزش

اساس آن راجع به عملكرد كالاي پايه  كننده بر مصرف
كننده با ايجاد  به اين صورت كه مصرف .كندقضاوت مي

هاي عملياتي، هاي قابل حصول شامل ارزشطيفي از ارزش
احساسي و اجتماعي استنباط شده از خريد كالا به قضاوت 

در يك انتهاي . پردازددر مورد ارزش قابل حصول از آن مي
بدون  كالاي پايهقابل حصول ازسطح عملكرد  طيفاين 

و در ) حد پايين( قرار گرفته است زترالوازم جانبي هم
انتهاي ديگر آن سطح عملكرد قابل حصول توسط خريد 

ارزيابي . )حد بالا( ترازهمجانبي  لوازمكالاي پايه به همراه 
كننده  شود كه مصرفكالا در روي اين طيف باعث مي

قابل حصول توسط خريد كالاي پايه  استدلال كند ارزش
نتيجه اين . تراز بيشتر استهمهمراه با لوازم جانبي 

كننده از خريد  استدلال كاهش ارزش ادراك شده مصرف
كننده  كالاي پايه بدون لوازم جانبي است، چرا كه مصرف

تراز را نتيجه عدم كفايت كالاي پايه ارائه لوازم جانبي هم
  .كندتفسير مي
كار ممكن نيست چرا كه  تراز اينهاي ناهمدر ويژگي

ده ديگر با يك چارچوب استنباطي معمولي كنن مصرف
در  .باشدرو نميهجانبي روب براي قضاوت راجع به اين لوازم

كنندگان از  مصرف و دهداي رخ ميهاله جا اثر اين
ي در گيرده شده در مورد يك شي براي نتيجهاطلاعات دا

نگرش بنابراين . كنندمورد يك شي ديگر استفاده مي
ارزش عملياتي، احساسي و اجتماعي  مشتري نسبت به

تراز نگرش وي را راجع به كالاي پايه همجانبي نا لوازم
 ها لوازمرود شركتجايي كه انتظار مي از آن. دهدشكل مي

  نتيجه. كنندگان را ارائه كنند مصرف جانبي مطلوب
 .گيريم كه اين اثر مثبت خواهد بودمي

                                                            
7- Range effect 
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 شودتحقيق مطرح ميدر نهايت هم در مدل تحليلي اين 

اطلاع  ي عدماي هر دو نتيجهاي و اثر هالهكه اثر دامنه
 كننده از كيفيت و چگونگي كالاي پايه نشات مصرف

چرا كه هر دوي اين اثرها به علت نداشتن . گيردمي
 در نتيجه اگر. دهدپايه رخ مي شاخص براي ارزيابي كالاي

 
 

نش كافي داشته باشد پايه دا كننده در مورد كالاي مصرف
 جانبي آن جهت ارزيابي كالاي ديگر به استفاده از لوازم

پردازد و حضور اين لوازم تاثيري بر ارزيابي وي از پايه نمي
  .پايه نخواهند داشت كالاي

  
  

  
  

  

  

  
  

  

  

  

  

  

  
 (Bertini, Ofek, Ariely, 2009).افك و آريلي مدل مفهومي برتيني،ُ: 1شكل

  

  هاي تحقيقفرضيه
 ي لوازم جانبيكنندگان درصورت ارائه مصرف :1فرضيه 

در مقايسه با زماني كه  خودروتراز از سوي شركت ايرانهم
كالاي ارزش عملياتي  شود،جانبي ارائه نمي اين لوازم
  . ارزيابي خواهند كرد ترپايين مذكور را

  
جانبي  ي لوازمكنندگان در صورت ارائه مصرف :2فرضيه 

  خودرو در مقايسه با زماني كه  رانتراز از سوي شركت ايهم

  
شود، ارزش احساسي كالاي جانبي ارائه نمي اين لوازم

    .تر ارزيابي خواهند كردمذكور را پايين
  

جانبي  ي لوازمكنندگان در صورت ارائه مصرف :3فرضيه 
يسه با زماني كه خودرو در مقاتراز از سوي شركت ايرانهم

شود، ارزش اجتماعي كالاي ارائه نمي اين لوازم جانبي
  . ارزيابي خواهند كرد ترپايينمذكور را 

اي اثر هاله

 اي اثر دامنه

دانش راجع به 
 پايهكالاي 

 هايعدم تاثير ويژگي

هاي ناهم تراز و ويژگيهم
تراز بر ارزيابي از كالاي 

 پايه
 ترازجانبي ناهملوازم

 ترازهم جانبيلوازم

  جانبيلوازم

  پايهارزيابي منفي از كالاي ترازجانبي هملوازم

 ترازجانبي ناهملوازم  پايه ارزيابي مثبت از كالاي
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 جانبي لوازم ي ارائه درصورت كنندگان مصرف :4فرضيه 
 زماني با مقايسه در خودروايران شركت سوي از تراز ناهم
 كالاي عملياتي ارزش شود،نمي ارائه جانبيلوازم اين كه

   .كرد خواهند ارزيابي بالاتر را مذكور
  

جانبي  ي لوازمكنندگان در صورت ارائه مصرف :5فرضيه 
خودرو در مقايسه با زماني  تراز از سوي شركت ايرانهمنا

شود، ارزش احساسي كالاي جانبي ارائه نمي كه اين لوازم
  .مذكور را بالاتر ارزيابي خواهند كرد

 
جانبي ي لوازم كنندگان در صورت ارائه مصرف :6فرضيه 

خودرو در مقايسه با زماني  تراز از سوي شركت ايرانهمنا
شود، ارزش اجتماعي كالاي جانبي ارائه نمي كه اين لوازم

  .مذكور را بالاتر ارزيابي خواهند كرد
  

كننده راجع به كالاي  هنگامي كه دانش مصرف :7فرضيه 
تراز ذكر همتراز و ناجانبي هم پايه بالا باشد، تاثير لوازم

  .يابدكاهش مي 6تا 1هاي شده در فرضيه
  

  روش تحقيق
بازاريابي و  حل مسائل و مشكلات در پيتحقيق حاضر 

كنندگان در  ارائه لوازم جانبي متناسب با نياز مصرف
ي آماري تحقيق بنابراين جامعه. خودرو بود شركت ايران

  خودرو در شهر تهران تشكيل حاضر را مشريان ايران
ي كوچكي از جامعه آماري گروه نمونه مجموعه. دادندمي

 ي آمارياست مشتمل بر برخي از اعضا كه از جامعه
 تعدادي ازدر اين تحقيق نيز نمونه . اندانتخاب شده

روش . باشندخودرو در شهر تهران مي مشتريان ايران
 گيريگيري از نوع نمونهگيري در اين تحقيق، نمونهنمونه
  كه صورت اين به .بود ايمرحله چند رويكرد با ايخوشه

نج منطقه تقسيم شد و در هر منطقه به طور پتهران به 
خودرو  ننمايندگي فروش محصولات ايرا 2تصادفي 

 50ها سپس در هر كدام از اين نمايندگي. انتخاب گرديد
ها توزيع شد كه پرسشنامه ميان مراجعان به اين نمايندگي

  .   ي سالم بودپرسشنامه 387نتيجه 

پرسشنامه . گيري در اين مطالعه پرسشنامه بودابزار اندازه
آوري اطلاعات جمعيت شامل يك بخش براي جمع

شناختي مربوط به نمونه، يك بخش براي ارائه اطلاعات 
گيري دانش كلي راجع به خودرو، سه سوال براي اندازه

گيري ط به اندازهگو در رابطه با خودرو و سوالات مربوپاسخ
، سي و اجتماعي ادراك شده از خودروارزش عملياتي، احسا

تراز و خودرو به همراه خودرو به همراه لوازم جانبي هم
دهنده به اين صورت كه پاسخ. تراز بودانبي ناهمج لوازم

هاي جمعيت شناختي، به گويي به پرسشپس از پاسخ
. دادپاسخ ميهاي مربوط به دانش راجع به خودرو پرسش

در سه بخش ديگر پرسشنامه، ارزش عملياتي، احساسي و 
جانبي، همراه با اجتماعي ادراك شده از خودرو بدون لوازم

تراز توسط جانبي ناهمتراز و همراه با لوازملوازم جانبي هم
در . شدگويان روي يك طيف ليكرت مشخص ميپاسخ

هاي فرضيهگيري و بررسي درستي نهايت نيز براي نتيجه
تحقيق ارزش عملياتي، احساسي و اجتماعي ادراك شده از 

  . خودرو در اين سه حالت با يكديگر مقايسه شدند
كننده  براي بررسي درستي فرضيه مربوط به دانش مصرف

هاي به دست آمده از سه سوال مربوط به نيز  با كمك داده
 كنندگان كننده راجع به كالاي پايه، مصرف دانش مصرف

كنندگاني كه راجع به كالاي پايه  به دو دسته مصرف
كنندگاني كه فاقد دانش در مورد  دانش دارند و مصرف

سپس هر كدام از اين دو . كالاي پايه هستند؛ تقسيم شدند
كنندگان آزمون فريدمن انجام شد تا دسته از مصرف

مشخص گردد آيا  ارزش ادراك شده در سه حالت عدم 
تراز و ارائه لوازم بي، ارائه لوازم جانبي همارائه لوازم جان

 .اري با هم دارند يا خيردتراز تفاوت معنيجانبي ناهم

روايي صوري پرسشنامه توسط افراد متخصص و اساتيد 
پايايي پرسشنامه با استفاده از . محترم تاييد شده است

ضريب آلفاي . محاسبه شده است روش آلفاي كرونباخ
محاسبه شد و مقادير  SPSSافزار كرونباخ توسط نرم 

ه براي سه بخش پرسشنامه ب 858/0و 870/0، 762/0
  . دست آمد

 ترازهمتراز و ناجانبي هم در اين تحقيق متغير مستقل لوازم
تراز يا به اين صورت كه محقق لوازم جانبي هم. هستند

كند و ارزش ادراك كننده ارائه مي تراز را به مصرفناهم
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جانبي متغير كننده از هر كدام از اين لوازم مصرفي شده
در اين تحقيق دانش به . آيدي تحقيق به شمار ميوابسته

 گر در نظر گرفته شده است، چرا كه برعنوان متغير تعديل
كننده از لوازم جانبي  اساس فرضيات بر ارزيابي مصرف

تعريف  3- 1در جدول  .گذاردتراز اثر ميتراز و ناهمهم
  .تغيرهاي مذكور آورده شده استم
  

  هاروش تجزيه و تحليل داده
در اين تحقيق از آمار توصيفي براي نمايش اطلاعات 

 براي اين منظور، .جمعيت شناختي استفاده شده است
گروه سني و تحصيلات  جنس،( اطلاعات جمعيت شناختي

و نمودارهاي با استفاده از جداول فراواني  )گويانپاسخ
كه  همچنين با توجه به اين. نشان داده خواهد شداي ميله
هاي هاي اين تحقيق توزيع غيرنرمال دارند از آزمونداده

ضريب  ،كولموگروف اسميرنوفويلكاكسون من ويتني، 
همبستگي اسپيرمن و آزمون فريدمن براي استباط آماري 

  .از نتايج تحقيق استفاده شد
  

  نتايج آماري
 87/49گويان مرد و از پاسخ درصد 13/50در اين تحقيق 

دهندگان داراي سن درصد از پاسخ 81/1 .زن بودنددرصد 
 83/40 ،ساله 24تا  15درصد آنان  29/47بودند،  15زير 

 64 تا 45درصد آنان  56/9 ساله، 44تا 25درصد آنان 
همچنين . داشتند 65 درصد آنان بالاي 52/0ساله و 

دهندگان داراي تحصيلات زير درصد از پاسخ 77/23
  درصد 63/34درصد كارشناسي،  57/40كارشناسي، 
 03/1 ،گان داراي تحصيلات كارشناسي ارشدپاسخ دهند

 .درصد داراي تحصيلات دكتري بودند
نرمال تمامي متغيرهاي تحقيق توزيع غيرجايي كه  از آن

 تحقيق از آزمون 6تا  1داشتند؛ به منظور آزمون فرضيات 
. استفاده شد )1ويلكاكسون من ويتني(علامت زوج نمونه 

  .ها به طور خلاصه در جدول آمده استنتايج اين آزمون
هاي تعداد رتبه كنيمدر رديف اول جدول مشاهده مي

) ارزش عملياتي در حالت عدم ارائه لوازم جانبي(منفي 
ارزش عملياتي در حالت (هاي مثبت د رتبهبيشتر از تعدا

                                                            
1- Wilcoxon 

 است) تراز به همراه كالاي پايهلوازم جانبي همارائه 

كه لوازم ، در نتيجه ارزش عملياتي در زماني )128>171(
ني است كه لوازم شود كمتر از زماجانبي هم تراز ارائه مي

ميانگين رتبه ارائه شده در جدول نيز . شودجانبي ارائه نمي
 دهنده ميانگين ارزش عملياتي ادراك شده در حالت نشان

عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه با زماني است كه لوازم 
اين ميانگين در  بزرگتر بودن. اندتراز ارائه شدهجاني هم

حالت عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه با ارائه لوازم جانبي 
،  نيز به ما نشان )139>158(تراز  به همراه كالاي پايه هم
كه لوازم جانبي هم ارزش عملياتي در زماني دهد كه مي

ني است كه لوازم جانبي ارائه شود كمتر از زماتراز ارائه مي
  .شودنمي

 هايكنيم چون تعداد رتبهدر رديف دوم جدول مشاهده مي
) ارزش عملياتي در حالت عدم ارائه لوازم جانبي(منفي 

ارزش عملياتي در حالت (هاي مثبت تر از تعداد رتبهكم
 است) تراز به همراه كالاي پايهناهمارائه لوازم جانبي 

 ، در نتيجه ارزش عملياتي در زماني كه لوازم)227<99(

 شود بيشتر از زماني است كه لوازمتراز ارائه ميهمجانبي نا

ميانگين رتبه ارائه شده در جدول نيز . شودجانبي ارائه نمي
دهنده ميانگين ارزش عملياتي ادراك شده در حالت نشان

ائه لوازم جانبي در مقايسه با زماني است كه لوازم عدم ار
تر بودن اين ميانگين در كوچك. اندتراز ارائه شدهجاني ناهم

با ارائه لوازم جانبي حالت عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه 
نيز به ما  ،)172<143( به همراه كالاي پايه ترازنا هم

لوازم جانبي  ارزش عملياتي در زماني كهدهد كه نشان مي
ني است كه لوازم جانبي تر از زمابيش شودناهم تراز ارائه مي

  .شودارائه نمي
ناداري كه سطح مع در رديف سوم جدول با توجه به اين

گيريم كه و نتيجه مي باشد،مي) 05/0بيشتر از ( 139/0
ي داري بين ارزش احساسي در زمان ارائهتفاوت معني

ارزش احساسي در زمان عدم ارائه تراز با لوازم جانبي هم
  . جانبي وجود نداردلوازم

هاي در رديف چهارم جدول شاهد هستيم كه تعداد رتبه
) ارزش احساسي در حالت عدم ارائه لوازم جانبي(منفي 

 ارزش احساسي در حالت(هاي مثبت كمتر از تعداد رتبه
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 است) تراز به همراه كالاي پايهارائه لوازم جانبي ناهم

 ، در نتيجه ارزش احساسي در زماني كه لوازم)214<56(

 شود بيشتر از زماني است كه لوازمتراز ارائه ميجانبي ناهم

ميانگين رتبه ارائه شده در جدول نيز  .شودجانبي ارائه نمي
دهنده ميانگين ارزش احساسي ادراك شده در حالت  نشان

است كه لوازم عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه با زماني 
اين ميانگين در  ر بودنتكوچك. اندتراز ارائه شدهجاني ناهم

حالت عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه با ارائه لوازم جانبي 
،  نيز به ما نشان )146<93( تراز  به همراه كالاي پايهناهم
نبي ناهم ارزش احساسي در زماني كه لوازم جادهد كه مي

ني است كه لوازم جانبي ارائه يشتر از زماشود بتراز ارائه مي
  .شودنمي

هاي منفي دهد كه تعداد رتبهرديف پنج جدول نشان مي
بيشتر از ) ارزش اجتماعي در حالت عدم ارائه لوازم جانبي(

ارزش اجتماعي در حالت ارائه لوازم (هاي مثبت تعداد رتبه
ر ، د)105>112( است) تراز به همراه كالاي پايهجانبي هم

تراز جانبي هم نتيجه ارزش اجتماعي در زماني كه لوازم
جانبي ارائه  تر از زماني است كه لوازمشود كمارائه مي

 ميانگين رتبه ارائه شده در جدول نيز نشان .شودنمي

دهنده ميانگين ارزش اجتماعي ادراك شده در حالت عدم 
جاني ارائه لوازم جانبي در مقايسه با زماني است كه لوازم 

تر بودن اين ميانگين در حالت بزرگ. اندتراز ارائه شدههم
 عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه با ارائه لوازم جانبي

، نيز به ما نشان )88>130( به همراه كالاي پايه ترازهم
 ارزش اجتماعي در زماني كه لوازم جانبيدهد كه مي

شود كمتر از زماني است كه لوازم جانبي هم تراز ارائه مي
  .  ارائه نمي شود

هاي منفي بينيم كه تعداد رتبهدر رديف ششم جدول مي
كمتر از ) ارزش اجتماعي در حالت عدم ارائه لوازم جانبي(

ارزش اجتماعي در حالت ارائه لوازم (هاي مثبت تعداد رتبه
، در )197<60( است) تراز به همراه كالاي پايهجانبي ناهم

هم تراز نتيجه ارزش اجتماعي در زماني كه لوازم جانبي نا
شود بيشتر از زماني است كه لوازم جانبي ارائه ارائه مي

 ميانگين رتبه ارائه شده در جدول نيز نشان .شودنمي

دهنده ميانگين ارزش اجتماعي ادراك شده در حالت عدم 
لوازم جاني  ارائه لوازم جانبي در مقايسه با زماني است كه

تر بودن اين ميانگين در كوچك. اندتراز ارائه شدهناهم
حالت عدم ارائه لوازم جانبي در مقايسه با ارائه لوازم جانبي 

، نيز به ما نشان )136<103( تراز به همراه كالاي پايهناهم
 ارزش اجتماعي در زماني كه لوازم جانبيدهد كه مي

ني است كه لوازم جانبي ز زماتر اشود بيشتراز ارائه ميناهم
 .شودارائه نمي

 نشان 6تا  1نتيجه به دست آمده از آزمون فرضيات 

 جانبيكنندگان هنگامي كه با لوازم دهد كه مصرفمي

هاي مربوطه شوند پيوستاري از ارزشرو ميهتراز روبهم
حد پايين ( كنند كه در يك سر اين پيوستارايجاد مي
اجتماعي ادراك شده از خريد كالاي پايه ارزش ) پيوستار

  ارزش اجتماعي )حد بالا(وجود دارد و در سر ديگر 
  حصول از خريد كالاي پايه همراه با لوازم جانبيقابل
اي جذابيت هر محرك روي اين ي دامنهبنابر نظريه. ترازهم

هاي قابل اي از ارزشپيوستار به جايگاهش در دامنه
نتيجه هنگامي كه امكان اضافه در . حصول بستگي دارد

كردن لوازم جانبي روي كالاي پايه وجود دارد، در مقايسه 
زش اجتماعي و ار با هنگامي كه چنين امكاني وجود ندارد،

  .شودتر تلقي ميپايين ،عملياتي كالاي پايه
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تعاريف عملياتي متغيرهاي تحقيق: 1جدول

  منابع  هافاكتور  تعريف  متغير

  
  جانبيلوازم

  ترازهم 

مانند . بخشدموجود را در كالاي پايه بهبود مي خصيصهيك 
 امكان افزايش حافظه يك تلفن همراه يا امكان رينگ اسپرت

  .كردن خودرو

  www.ikco.com  قفلنصب ترمز ضد

  جانبيلوازم
  ترازناهم 

مانند . كننديك توانايي كاملا جديد به كالاي پايه اضافه مي
  .تاپ همراه با آن يا ارائه يخچال در خودروارائه كيف لپ

  نصب نمايشگر هدرست به پشت
  هاصندلي

www.ikco.com  

 هايي عاطفي به دستمطلوبيتي كه از احساسات يا حالت  ارزش احساسي
  .ها استآيد كه محصول مسبب آنمي 

 احساس لذت  
 احساس راحتي  

Sweeney & Soutar, 

(2001)  

ي مطلوبيتي كه از توانايي محصول در بهبود خودانگاره  ارزش اجتماعي
  .آيدفرد به دست مي 1اجتماعي

  اجتماعيمقبوليت 

 تاييد اجتماعي  
Sweeney & Soutar, 

(2001)  

انتظار  و عملكرد مورد شدهمطلوبيتي كه از كيفيت ادراك  ارزش عملياتي
مدت  مدت و كوتاه هاي بلندمحصول و به علت كاهش هزينه

  .آيدادراك شده از آن به دست مي

 كاربرد آسان  
 عملكرد  
 دوام  
 حداكثر مطلوبيت در ازاي 

  قيمت 
  

Sweeney & Soutar, 

(2001)  

  دانش
  كنندهمصرف

آوري و سازماندهي كننده بر چگونگي جمع دانش مصرف
خرند و چه مي كننده و نهايتا آن اطلاعات توسط مصرف

  .گذاردچگونگي استفاده از آن تاثير مي

 آشنايي با محصول  
  توانايي استفاده از

  محصول
 آشنايي با كاركرد محصول  

Alba & Hutchinson 

(1987)  

  
  
  

  
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Social self-concept  
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  هانتايج آزمون فرضيه :2جدول

  سطح معناداري  Zآماره   هاگره  ميانگين رتبه  تعداد  جفت متغير  فرضيه

  

  1فرضيه

  

  ∗1ارزش عملياتي 

  ∗∗2ارزش عملياتي 

   158  171 هاي منفيرتبه
 
88 

  

  
  
091/3- 

  
  
  139  128 هاي مثبترتبه  002/0

  

  2فرضيه

  

  1عملياتي ارزش 

  ∗∗∗3ارزش عملياتي 

    143  99 هاي منفيرتبه
 
61 

 
 
  

  
  
359/7- 

  
  
000/0  

  172  227 هاي مثبترتبه

  

  3فرضيه

  

  1ارزش احساسي 

  2ارزش احساسي 

    113  137 رتبه هاي منفي
  
151  

  
  
481/1- 

  
  
139/0  

  125  99 رتبه هاي مثبت

  

  4فرضيه

  

  1ارزش احساسي 

  3ارزش احساسي 

    93  56 هاي منفيرتبه
  
117  

  
  

253/10- 

  
  
000/0  

  146  214 هاي مثبترتبه

  

  5فرضيه

  

  1 ارزش اجتماعي

  2 ارزش اجتماعي

    130  112 رتبه هاي منفي
  

170  

  
  
081/2- 

  
  
037/0  

  88  105 رتبه هاي مثبت

  

  6فرضيه

  

  1 ارزش اجتماعي

  3 ارزش اجتماعي

    103  60 رتبه هاي منفي
  
130  

  
  
792/8- 

  
  
000/0  

  136  197 رتبه هاي مثبت

  
  ترازجانبي ناهمارائه لوازم:  3حالت  ∗∗∗                     ترازجانبي هم ارائه لوازم :2حالت  ∗∗                     جانبي عدم ارائه لوازم :1حالت  ∗
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هنگامي كه امكان اضافه كردن مانيتور هدرست همچنين 
شود، كننده فراهم مي براي مصرف) ترازلوازم جانبي ناهم(

باوري كه نسبت به  اي شده وكننده دچار اثر هاه مصرف
جايي كه در  از آن. كندمانيتور دارد به خودرو منتقل مي
ترازي ناهمجانبي ها لوازماغلب مواقع انتظار داريم شركت

كنندگان مطلوب هستند، در  ارائه كنند كه براي مصرف
اي مثبت روي ارزش اجتماعي، عملياتي و جا اثر هاله اين

  . كننده مشاهده خواهيم كرد شده مصرف احساسي ادراك
  ابتدا نمونه به دو دسته 7براي آزمون فرضيه 

در مورد كالاي پايه دانش دارند و مصرف كنندگاني كه 
مصرف كنندگاني كه راجع به كالاي پايه دانش ندارند 
تقسيم شد و سپس با استفاده از آزمون فريدمن معلوم شد 

اي از جمله لوازم جانبي محدود به تاثير عوامل زمينهكه 

كننده دانش چنداني راجع به  مواقعي است كه مصرف
هاي پيش اند با اطمينان گزينهتوكالاي پايه ندارد و نمي
در نتيجه به استفاده  ،)0>05/0( روي خود را ارزيابي كند

ليكن هنگامي كه دانش . زنداي دست مياز عوامل زمينه
ارزيابي ارزش كالا  كننده در مورد كالا بالا است، مصرف

 داريكننده در سه حالت مذكور تفاوت معني توسط مصرف
كننده  مصرف در نتيجه. )067/0<05/0( با يكديگر ندارد

گيرد و اي قرار نمياي يا هالهديگر تحت تاثير اثر دامنه
  بنابراين. گيردجانبي كمك نميبراي ارزشيابي از لوازم

كننده دانش كافي  توان گفت كه در صورتي كه مصرفمي
در مورد كالا داشته باشد، تاثيرات لوازم جانبي بر ارزشيابي 

از كالاي پايه ضعيف شده يا كاملا از بين كننده  مصرف
.رودمي

  
  كنندگان در مورد كالاي پايه دانش ندارندنتيجه آزمون فريدمن براي حالتي كه مصرف : 3جدول

  ترازجانبي ناهم ارائه لوازم: 3حالت  ∗∗∗       تراز    جانبي هم ارائه لوازم :2حالت   ∗∗   جانبي           عدم ارائه لوازم :1حالت∗
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 نام متغير ميانگين رتبه تعداد كاي دو درجه آزادي (Sig) معناداري  

067/0  2 737/34  230 82/1 1ارزش   ∗ 

85/1 2ارزش   ∗∗ 

89/1  ∗∗∗ 3ارزش  

  ترازجانبي ناهم ارائه لوازم: 3حالت ∗∗∗           تراز   جانبي هم ارائه لوازم :2حالت ∗∗جانبي               عدم ارائه لوازم :1حالت∗
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1 65/2 3ارزش   ∗∗∗ 
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  گيريبحث و نتيجه
. تحقيقات نشان داده كه اغلب مردم به دنبال تنوع هستند

مختلف  هايذائقه ءكنندگان به علت تمايل به ارضا مصرف
هاي خود و همچنين تمايل به آموختن در مورد گزينه

شوند و در عين حال حفظ ارائه مي بازارمختلفي كه در 
. دهندپذيري، رفتارهاي تنوع طلبانه از خود بروز ميانعطاف
 كنندگانهستند چرا كه مصرف قائل اهميتبراي تنوع  مديران

  در نتيجه مديران حاضرند. دهندبه تنوع اهميت مي
ي نامعمول مشتريان هاذائقهگويي به هاي بالاي پاسخهزينه

ها ي حق انتخاب بيشتر، آنبه جان خريده و با ارائهخود را 
  .را به خود وفادار كنند

اند كه نظريات و تحقيقات اقتصاد خرد هم تصريح كرده
انتخاب يك مزيت ضروري است، چرا كه  ي حقارائه

 هايائقهگويي به ذليكن پاسخ. كندمطلوبيت را بيشينه مي
) هايگزينه(انتخاب  ي حقكنندگان و ارائهمختلف مصرف
 ي بالا معايبي ديگر نيز درها علاوه بر هزينهبيشتر به آن

هاي بيشتر تابعي از ورود كه گزينهمثلا هنگامي. پي دارد
برند ولي كنندگان سود مي آسان به رقابت باشند، مصرف

از . شودكنندگان و فروشندگان نمي سودي عايد توليد
هاي مي ارائه گزينههاي اقتصادي حاطرف ديگر مدل
. گيرندهاي شناختي افراد را ناديده ميبيشتر، محدوديت

ها توانايي افراد را در پردازش اطلاعات اين محدوديت
اي فكري دهد كه بالا رفتن هزينهمحدود كرده و نشان مي

كنندگان را از جستجوي بيشتر  ممكن است مصرف
جيحات در واقع بار اضافي اطلاعاتي، تر. منصرف كند

نامعين و احساسات منفي ممكن است باعث شود مردم از 
 هايهاي بيشتر اجتناب كرده يا در هنگام انتخاب روشگزينه

  .اي را برگزينندشهودي و كل نگرانه
ي لوازم جانبي در كنار كالاي پايه، كه ارائه با توجه به اين
  هاي ايجاد تنوع و دادن حق انتخاب بهيكي از روش

شود كه در اين مطالعه نيز مطرح مي. كننده است مصرف
ي اين مزاياي فرعي هميشه با منفعت همراه نيست و ارائه

ي در واقع پايه. ممكن است به زيان شركت تمام شود
 كنندگانپذيرفته شده است كه مصرف باوراين  حاضر يمطالعه

هاي جانبي جهت تشخيص سودمندي كالا اغلب از نشانه

 كنندهتوانند رفتار مصرفجانبي مي كنند و لوازماستفاده مي
  .را فراتر از ارزش ذاتي خود تحت تاثير قرار دهند

تراز با قرار دادن در كل نتيجه اين بود كه لوازم جانبي هم
ول كالاي هاي معمسطح استنباط در همان سطح ويژگي

در اين سطح استنباط يك . گذارندپايه بر ارزيابي اثر مي
ارزش ) حد پايين(وجود دارد كه در يك سر آن  پيوستار

ارزش ) حد بالا( ادراك شده از كالاي پايه و در سر ديگر
تراز قرار ادراك شده از كالاي پايه به همراه لوازم جانبي هم

شود ازم جانبي هم تراز باعث ميبنابراين وجود لو. گيردمي
ن ي مصرف كننده از كالاي پايه پاييكه ارزش ادراك شده

  .بيايد
تري تراز باعث استنباط كليدر مقابل لوازم جانبي ناهم

كننده نسبت به لوازم جانبي،  شوند و نگرش مصرفمي
در واقع  .كندنگرش وي را نسبت به كالاي پايه تعيين مي

. اي خواهد شدجا دچار يك اثر هاله كننده در اين مصرف
ها ع شركترود، در بيشتر مواقكه انتظار ميجايي از آن

 را ارئه كنند كه براي مصرف كنندگان ترازيناهملوازم جانبي 
  .اي مثبت خواهد بودمطلوب هستند، نتيجه يك اثر هاله

تراز باعث در اين تحقيق مشخص شد كه لوازم جانبي هم
ي مصرف كننده از كالاي شوند كه ارزش ادراك شدهمي

تراز جانبي ناهمكه لوازم پايه كاهش پيدا كند، در صورتي
ي مصرف كننده را از كالاي پايه بالاتر ارزش ادراك شده

گيري شده در ليكن هنگامي كه متغير دانش اندازه. بردمي
 يهاي آماري دخالت داده شد، رابطهها در تحليلپرسشنامه

هاي استنباطي و ارزش ادراك داري ميان اين نشانهمعني
توان نتيجه ين ميبنابرا. ي مشتري مشاهده نشدشده

اي از جمله لوازم جانبي تاثير عوامل زمينهگرفت كه 
كننده دانش چنداني  محدود به مواقعي است كه مصرف

هاي تواند با اطمينان گزينهراجع به كالاي پايه ندارد و نمي
در نتيجه به استفاده از  پيش روي خود را ارزيابي كند،

هنگامي كه دانش ليكن . زنداي دست ميعوامل زمينه
كننده ديگر  كننده در مورد كالا بالا است، مصرف مصرف

گيرد و براي اي قرار نمياي يا هالهتحت تاثير اثر دامنه
  .گيردجانبي كمك نميارزشيابي از لوازم

 ي حاضر، مدل مفهومي تحقيق را تصديقهاي مطالعهيافته
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دارد، در  تنها تفاوتي كه اين مدل با مدل مفهومي. كندمي
. شودفاكتورهاي مربوط به ارزش ادراك شده مشاهده مي

ي هاي ادراك شدهكه آزمون فريدمن نهايي از ارزش با اين
تراز، ي لوازم جانبي هممصرف كننده در سه حالت ارائه

تراز، ي لوازم جانبي ناهمي لوازم جانبي و ارئهعدم ارائه
اي لوازم ير دامنهي مدل مفهومي در مورد تاثتصديق كننده

ي مصرف كننده از جانبي هم تراز روي ارزش ادراك شده
تراز روي ارزش اي لوازم جانبي ناهمكالاي پايه و اثر هاله

ليكن در . ي مصرف كننده از كالاي پايه بودادراك شده
اي ميان ارزش ادراك ها هيچ گونه رابطهآزمون فرضيه

  جانبي ي لوازمكننده از ارائه ي احساسي مصرفشده
  ها نشانآزمون فرضيه. تراز و كالاي پايه پيدا نشدهم
شود كه تراز باعث ميجانبي هم ي لوازمدهد كه ارائهمي

ي عملياتي و اجتماعي فرد از كالاي پايه شده ارزش ادراك
ليكن بنابر تعاريف ارزش احساسي كه . تر بيايدپايين

حساسات در حالتي عبارتست از ارزش اقتصادي يا پولي ا
اي مثبت راجع به محصولات يا كنندگان تجربه كه مصرف

كننده در  خدمات داشته باشند و با توجه به اين كه مصرف
گويي يه پرسشنامه نام خودروي مورد نظر را هنگام پاسخ

اساس  داند و ارزيابي خود را از كالاي پايه فقط برنمي
دهد، بنابراين م ميسناريوي ارائه شده در پرسشنامه انجا

اي ميان ارزش احساسي ادراك توان گفت كه رابطهمي
ليكن . شده از كالاي پايه و لوازم جانبي همتراز وجود ندارد

هايي ويژگي) مانيتور هدرست( ترازجانبي ناهم لوازم
  هستند كه ارزيابي انجام شده از آن ها به ارزيابي

، بنابراين لازم شودكننده از كالاي پايه منتقل ميمصرف
كننده حتما كالاي پايه را تجربه كرده  نيست كه مصرف

ي خود را از باشد تا بتواند ارزش احساسي ادراك شده
ي لوازم براي اين ارزيابي تجربه. كالاي پايه مشخص كند

در . كندهم كفايت مي) مانيتور هدرست(  ترازجانبي ناهم
تراز بر ارزيابي همجانبي نا توان گفت كه لوازمنتيجه مي

  .كننده از كالاي پايه تاثير دارند مصرف
 

 پيشنهادات براي مديران اجرايي

هر چند مصرف كنندگان تنوع طلب هستند، ليكن ارائه 
 هاتواند باعث سردرگمي آنطبقات متنوعي از محصولات مي

ها دشوار كند، بنابراين بايد در شود و انتخاب را براي آن
 بر اين مصرف كنندگان علاوه. كرد احتياطي متنوع كالاهاارائه 

گيرند، اي بهره ميگاهي براي ارزيابي كالا از عوامل زمينه
اي باشد تواند يكي از اين عوامل زمينهلوازم جانبي هم مي

. كننده تاثير بگذارد و بر استنباط ارزش كالا توسط مصرف
جانبي يك  مديران بايد متوجه باشند كه با ارائه اين لوازم

كنند كننده ارائه مي چارچوب مرجع استنباطي به مصرف
  .ها از كالا تاثير بگذاردتوانند بر ارزيابي آنكه مي

كننده از  تراز تاثير منفي بر ارزيابي مصرفلوازم جانبي هم
شود مصرف كننده كالاي پايه دارند چرا كه باعث مي

اي لازم است، در هاستنباط كند كه كالاي پايه فاقد توانايي
نتيجه مديران بهتر است اين لوازم جانبي را به عنوان 
جزئي از كالاي پايه ارائه كنند يا اين نوع لوازم جانبي را به 

از سوي  .كنندگان ارائه نمايند صورت رايگان به مصرف
  كننده از لوازم جانبي ديگر ارزش ادراك شده مصرف

  كالاي پايه منتقلتراز به ارزش ادراك شده وي از ناهم
بنابراين مديران بايد آن دسته از لوازم جانبي . شودمي
  كننده ارائه كنند كه از نظر تراز را براي مصرفناهم

  .كننده ارزشمند هستند مصرف
تراز ارزش عملياتي، احساسي و اجتماعي جانبي ناهم لوازم

 برند،كننده را از كالاي پايه بالاتر مي مصرف ادراك شده
هاي ترفيعي و تبليغاتي تواند در برنامهبنابراين مديريت مي

ليكن بايد  .ه ارزش را مورد تاكيد قرار دهندخود اين س
ي افزود كه ارائه لوازم جانبي زماني بر ارزش ادراك شده

مصرف كننده تاثير دارد كه مصرف كننده در مورد كالاي 
  پايه دانش نداشته باشد، ليكن هنگامي كه دانش

صرف كننده راجع به كالاي پايه بالا باشد ارائه لوازم م
  يتراز بر ارزش ادراك شدهتراز و ناهمجانبي هم

مصرف كننده تاثيري نخواهد داشت، در نتيجه مديران در 
هنگام ارائه لوازم جانبي بايد از هدف قرار دادن قشري از 

ود دارند ي خمشتريان كه دانش بالايي در مورد كالاي پايه
توان گفت تبليغات در مورد لوازم براي مثال مي. پرهيزندب

 .شودجانبي در مجلات تخصصي خودرو توصيه نمي
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Abstract 
 
In the present study the relationship between alignable/nonalignable add-ons and consumer evaluation 
of the base product has been investigated. Also the effect of knowledge as a moderating variable on 
this relationship was studied. The statistical population of this study consists of Irankhodro customers 
located in Tehran and sampling was done using clustering sampling with multi-staged approach. Data 
was collected through 378 questionnaire and for data analysis Wilcoxon, Spearman correlation, 
Kolmorov-Smirnov and Friedman tests were performed. 
The results showed that alignable add-ons keep the inference level at the level of base product’s usual 
features and result in negative evaluation of the base product. In contrast non-alignable add-ons cause 
a general inference, so consumer’s attitude toward the add-on determines his/her attitude toward the 
base product. However, when consumer’s knowledge of the base product is high, he/she doesn’t 
utilize add-ons for evaluation. 
The present study was limited to one industry & product. Also, just one alignable/nonalignable add-on 
was provided for consumer evaluation. The effect of marketing mix and competitive factors on the 
relationship between add-ons and consumer evaluation weren’t investigated. Managers can provide 
free alignable add-ons and favorable nonalignable add-ons for consumers. Also, in providing add-ons, 
the consumers who have high knowledge of the base product should be avoided.  
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