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  . شوديپيمايشي محسوب مجمع آوري اطلاعات 

  هاي فايده باور كاهشگرايش مصرف كنندگان به سمت ارزش هاي لذت جويانه،هاي تحقيق، با افزايش ارزشبر اساس يافته
 هاي، واكنش به محرك)برند(شان تجاري هاي لذت جويانه تاثير مثبتي بر افزايش نو طلبي، آگاهي از نام و نهمچنين ارزش. يابدمي

  از طرف ديگر، درآمد شخصي به عنوان متغير تعديل كننده بر ارتباط بين. رندهاي خارجي داردترفيعات و ترجيح دادن ب
  . گذارد، تاثير مثبت مي)برند(ان تجاري هاي لذت جويانه و آگاهي از نام و نشارزش

  
  

 :واژگان كليدي
  ن تجاري، نو طلبي مصرف كنندگان، نام و نشاهاي فايده باور، رفتار خريد مصرف كنندگان هاي لذت جويانه، ارزشارزش

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 19 هاي لذت جويانه بر رفتار خريد مصرف كنندگانبررسي تاثير ارزش
 

  مقدمه
  ها و فرهنگوزه شاهد تغييرات بسياري در ارزشامر

اغلب در گذشته مصرف كنندگان . مصرف كنندگان هستيم
هاي تجاري خاصي وفادار به محصولات و يا نام و نشان

اده ي نيازهاي زيستي خود  استفها براي ارضابودند و از آن
محصولات كردند و فقط در صورت ايجاد نارضايتي از آن مي

مربوط به  هايهمچنين جنبه. زدندميها آن تعويضبه  دست
هنگام  . . . ، سرگرمي، هيجان و1هاي لذت جويانهارزش

اما در دنياي . استفاده از محصولات اهميت چنداني نداشت
 از .فته استها و انتظارات تغيير يارقابتي امروز، اين ارزش

ت هاي لذت جويانه در خريد محصولانظر محقق، ارزش
اين . اي پيدا كرده استبراي مصرف كنندگان اهميت ويژه

تخاب محصولات و ها بر رفتار مصرف كنندگان و انارزش
ها تاثير بسزايي داشته هاي تجاري توسط آننام و نشان

و هاي مصرفي شامل هر دكه ارزش با توجه به اين. است
تفاوت افراد در  باشد،مي 2ارزش لذت جويانه و فايده باور

هنگام خريد محصولات ها ها و اهميت آنانتخاب اين ارزش
   .باشدقابل توجه مي

هاي لذت جويانه را ريم تاثير ارزشدر اين تحقيق سعي دا
بر رفتار مصرف كنندگان به خصوص نسل جوان مورد 

  غيرهايي از جملهدر اين مسير مت. مطالعه قرار دهيم
  هاي فايده باور،هاي لذت جويانه، گرايش به ارزشارزش

 4هاي ترفيع، واكنش به محرك3نو طلبي مصرف كنندگان
توسط  5هاي تجاري خارجيو ترجيح دادن نام و نشان

و تاثير  6مصرف كنندگان، آگاهي از نام و نشان تجاري
بررسي شده و ارتباط اين متغيرها با  7درآمد شخصي

  يكديگر و تاثيرشان بر رفتار مصرف كنندگان تعيين
 . گرددمي

هاي مهم در ههاي مصرفي به عنوان پيش بيني كنندارزش
براي نمونه . گيرندرفتار مصرف كننده مورد توجه قرار مي

 و همكاران بررسي كردند كه انتخاب مصرف كننده تابعي شث
ارزش  ،چند گانه مانند عملكردي يهاي مصرفارزش ازاست 

                                                            
1  - Hedonic values 
2  - Utilitarian values 
3  - Novelty seeking 
4  - Responsiveness to promotion stimuli 
5  - Preference for foreign brands 
6  - Brand consciousness 
7  - Personal income 

 .(Sheth et al., 1991)احساسي و ارزش تجملي يا نمادين 
هاي لذت هاي فايده باور را از ارزشديگر محققين ارزش

در حالي كه . جويانه در رفتار مصرف كننده متمايز كردند
ها هاي فايده باور عقلايي و معقول تعريف و به آنارزش

  ايهارزش، شود به عنوان نتيجه انتظاراتتوجه مي
لذت جويانه با خوشنودي و لذت پاياني در طول تجارب 

 بازي ارتباط دارد تفريح و پردازي وخيال ،سرگرمي
)Bebin et al., 1994(. مطالعات گذشته مصرف  

مصرف كننده كه  را به عنوان بخشي از رفتار يانهلذت جو
 هاي احساسي ازجنبه پردازي واحساسات، توانايي خيال با

يد كردن ارتباط دارد، ت يا خرمحصولا تجربه فردي از
  .)Hirschman & Holbrook, 1982( اندتعريف كرده

دگان داراي كه مصرف كنن اين تحقيق به بررسي ايندر 
هاي لذت جويانه بالاتر بيشتر تمايل به مصرف با ارزش

هاي و رفتار هاي زيستيتفكر دارند تا مصرف بر پايه نياز
ني، مخارج نمادين و آلذت  ها با دنبال كردنمصرفي آن

 صها مشخجستجوي لذت، تفريح و سرگرمي توسط آن
هاي مصرفي ارزش. )Wang et al., 2000( شودمي

 كرده جلب 1980ال مصرف كنندگان توجه محققين را از س
ندگان مصرف كن دهدهاي تحقيقات نشان مييافته. است

از فع حاصل هاي لذت جويانه و مناتمايل كمتري به ارزش
 . هاي فايده باور دارندمحصولات نسبت به ارزش

اغلب مصرف كنندگان دلايل لذت جويانه خريد را نسبت 
اند كه اين مطلب در ن ترجيح دادهآبه دلايل فايده باور 

امروزه . باشدمورد نسل جوان به راحتي قابل مشاهده مي
افراد  آن در نسل جوان گرايشي ايجاد شده كه به دنبال

ه داشتن سبك زندگي مدرن، مخارج نمادين و مشتاق ب
  خريد محصولات داراي نام و نشان تجاري بزرگ و معروف

به همين دليل، . باشندو محصولات مطابق با مد و فشن مي
به   بر انتخاب محصول و  لذت جويانه  هايتاثير ارزش  بررسي
ندگان به خصوص مصرف كن ن رفتار مصرف كنندهآدنبال 
  . باشدمي با اهميت ترجوان

هاي لذت بررسي ارتباط بين ارزش هدف از اين تحقيق
  گرايشجمله  از رفتاريو الگوهاي مختلف  جويانه

  واكنش نسبت به  فايده باور، مصرف كننده نو طلب،
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 ترجيحاز نام و نشان تجاري و آگاهي ، ترفيع هايمحرك
   .باشدمي هاي تجاري خارجيدادن نام و نشان
توان براي بخش بندي بازار ج تحقيق ميدر پايان از نتاي

مصرف كنندگان، جايگاه سازي محصولات مصرفي و 
   .ترفيعات استفاده كرد

ات بسيار بدون شك رضايت مشتري يكي ازموضوع
كنند كه ميمحققان بيان . باشدراهبردي در دهه اخير مي

لذت جويانه و  هايو ارزش رضايت با ارزيابي محصولات
اين محققان نشان دادند كه . رتباط استفايده باور در ا

چه مقدار مورد علاقه، ( ارزيابي محصولات لذت جويانه
شود و به تاثير مثبت منجر مي) جذاب استمثبت و 

قضاوت اوليه در ارتباط  احساس مصرف مثبت يك نتيجه از
است كه اگر مصرف كننده از  هاي يك محصولبا ويژگي

، احساس مصرف هاي محصول كسب رضايت كندويژگي
ود، احساس مثبت به دنبال خواهد داشت و اگر ناراضي ش

  . )Wang et al., 2000( آوردمصرف منفي به همراه مي
  اند كه ارزيابي محصولاظهار كرده به علاوه محققان

اي ندارد و به طور ناچيز و فايده باور با تاثير مثبت رابطه
ين با شناخت بنابرا. باط استاندك با تاثير منفي در ارت

هنگام خريد و هاي مورد انتظار مصرف كنندگان ارزش
بازار هدف مورد نظر خود را  توانانتخاب محصولات، مي

تر انتخاب كرده و جايگاه مناسبي در آن بازار هدف دقيق
  .كسب كنيم

ي رفتار مصرف كننده براي درك بيشتر از خريد مطالعه
امروزه . ضروري استلذت جويانه و خريد فايده باور لازم و 

ت شيوع خريد لذت جويانه در بازار دليل افزايش تحقيقا
ر از طرف ديگ. باشددانشگاهي در مورد اين موضوع مي

  مصرف كننده، خريد ي رفتاري مهمي از مطالعهحوزه
هاي به علاوه تحقيق در مورد جنبه. شدبافايده باور مي

مطالعات  ها مفيد است چرا كه اينمنفي مصرف و علل آن
  . شودطور بالقوه باعث سلامتي جامعه ميبه 

نو پا بودن جامعه ايران از لحاظ پرداختن به  هبا توجه ب 
 هاييابي، اين موضوع يعني بررسي ارزشمباحث بازار و بازار

 هايمصرف كنندگان، يكي از روش خريدر بر رفتا جويانه لذت
  . باشندميها روري براي توليدكنندگان و سازمانض لازم و

  

رسد كه توجه به در دنياي رقابتي امروز اين مهم به نظر مي
. مشتري و نيازها و سلايقش يك امر ضروري تلقي نمود

طور نوآورانه عوامل مهم موثر در اين پژوهش سعي دارد به 
مورد بررسي هاي لذت جويانه هنگام خريد كردن را ارزش

ات انجام گرفته تري نسبت به تحقيققرار دهد و نگاه جامع
هاي همچنين تمامي شركت .در اين حوزه داشته باشد

  توليد كننده و وارد كننده كه جنبه لذت جويانه
بهره برداران  گيرد،يشتر مورد توجه قرار ميب محصولاتشان

  . باشنداصلي اين تحقيق مي
 

  چارچوب نظري تحقيق
گرايش فايده باور، تمايل به اهميت دادن به ارزش 

دي ادراك شده و يا عملكرد فيزيكي مانند كيفيت و كاركر
  ارزش محصولات هنگام انتخاب محصول توسط

به . )Sheth et al., 1991( شودمصرف كننده تعريف مي
سنتي ارزش عملكردي به عنوان نيروي اوليه براي  طور

بيشتر با وضوع انتخاب محصولات مطرح شده است و اين م
. ي سنتي مطابقت داردمصرف كنندگان داراي سبك زندگ

تمايل بيشتري به  ترهاي فايده باور قويافراد با ارزش
تر دارند و همچنين توجه بيشتري به سبك زندگي ساده

  ضروريات مصرفي براي ادامه زندگي خود دارند
)Feinberg et al., 1992( . كه بر افراديدر مقابل  

كنند، مصرف كنندگان لذت جويانه تمركز مي هايارزش
 به مد اضافه خود راآمدرني هستند كه تمايل دارند در

هاي بردن، رضايت و رسيدن به مطلوبيت لذت  منظور
   جديد از مصرف كردن، به مصرف برسانند

)Wang et al., 2000(.  
هاي لذت جويانه همين دليل مصرف كنندگان با ارزش به

تر ممكن است فقط از ارزش عملكردي محصولات قوي
ها بيشتر از كيفيت و در مقابل آن. ه باشندرضايت نداشت

ها مانند نام تجاري، قيمت محصولات به ارزش احساسي آن
  طراحي، ظاهر و بسته بندي محصولات علاقه مند

 ني ايجاد شده از تجربهآباشند كه اين موارد از لذت مي
  شودها ناشي ميتوسط آن خريد لذت جويانه

)Fischer & Arnold, 1990( .  



 21 هاي لذت جويانه بر رفتار خريد مصرف كنندگانبررسي تاثير ارزش
 

  ان بازاريابي تاثيرات متفاوت انواع محصول بر رفتارمحقق
هاي متنوعي براي اند و راهرا تشخيص داده 1مصرف كننده

  .)Ryu et al., 2006( دطبقه بندي محصولات توسعه دادن
هلبروك و هيرشمن دو نوع متفاوت از مصرف محصولات 

  :پيشنهاد كردند
و  3حسوسهاي مكه داراي ويژگي: 2محصولات فايده باور - 1

  .)Holbrook & Hirschman, 1982( باشدواقعي ميو 
مصرف  در انتخاب و تصميم گيري محصولات فايده باور،

و عملكرد را  4كنندگان رويكرد به حداكثر رساندن فايده
هاي شناختي، هدف ها بر اساس فعاليتدارند و قضاوت آن

و همچنين  گرا و به انجام يك وظيفه ضروري گرايش دارد
كنند كنندگان به پيامدهاي فوري مصرف توجه مي مصرف

  انو هدف از مصرف فايده باور، افزايش فايده براي آن
   .)Sen & Lerman, 2007( باشدمي
هاي ذهني و كه داراي ويژگي: 5محصولات لذت جويانه - 2

بخش را براي است و يك واكنش لذت  6محسوسغير
به دنبال مصرف لذت جويانه . كندمصرف كننده ايجاد مي

تفريح، سرگرمي، خيال و توهم، برانگيختگي، انگيزش 
  ).Holbrook & Hirschman, 1982( باشدمي لذتحسي و 

 7وسيله يك تجربهه مصرف محصولات لذت جويانه ابتدا ب
نوع  .)Moe & fader, 2001( شودموثر مشخص مي

شده  8محصول باعث طبقه بندي از نظر ارزش مشتري
هايي كه براي مشتري نيز، ارزش حوزه ارزش در. است

تواند به دنبال آن باشد به دو مصرف كننده در خريد مي
  .نوع فايده باور و لذت جويانه قابل تقسيم است

  

 )Babin et al., 1994 .(  
  

 9منافع فايده باور ابتدا سودمندي، عملكردي و شناختي
د يك وسيله براي وسيله ايجاه ها ارزش را بآن. هستند
منافع لذت در حالي كه . آفرينندبه هدف مي رسيدن

باشند و بدون جويانه غيرسودمند، تجربي و عاطفي مي
  توجه به اهداف ضروري براي اهداف احساساتي
                                                            
1- Consumer Behavior 
2- Utilitarian Product 
3- Tangible Characters 
4- Benefit 
5- Hedonic Product 
6- Intangible 
7- Experience 
8- Customer Value 
9- Cognitive 

راد به دنبال لذت در مجموع اين اف. باشندمصرف كننده مي
توان فرضيه زير را از مطالب فوق مي. باشندآني از خريد مي

 :كردمطرح 

H1 :ويانه، گرايش فايده باور هاي لذت جفزايش ارزشبا ا
  . يابدكاهش مي

تر تمايل به هاي لذت جويانه قويبا ارزش مصرف كنندگان
بنابراين . دارند وعلذت بردن از يك سبك زندگي متن

ها با كشف كردن، تازگي و احتمال برانگيختگي رفتار آن
كه شود پيش بيني مي .باشدداشتن بسيار زياد مي نوعت

يند پخش محصولات جديد آاين مصرف كنندگان در فر
كه محصولات جديد و يا نام به اين علت . پيش قدم باشند

 هايها راههاي تجاري متفاوت ممكن است براي آنو نشان
تري جهت ارضاي نيازهاي مربوط به نوآوري و مناسب

از طرف ديگر . )Raju, 1980( هيجان خواهي فراهم كنند
تر تمايل ضعيفهاي لذت جويانه با ارزش نمصرف كنندگا

  از ارزش محصولات دارند و آگاهيبيشتري به داشتن 
 دهندهاي تكراري بيشتري از خود نشان ميرفتار

)Lichtenstein et al., 1990( .نام و  عويضاحتمال ت
  نشان تجاري يا خريد محصولات جديد توسط اين

جز  ،يشتراحتمال ب همصرف كنندگان بسيار كم است و ب
كنند اكثريتي هستند كه محصولات جديد را خريداري نمي

در . كنندو مانند يك فرد تنبل و سست در بازار عمل مي
صورت  كه مصرف كنندگان در گذشته فقط در حالي

دادند، نارضايتي محصول يا نام و نشان تجاري را تغيير مي
ها تربه خصوص جوان ها نزد مصرف كنندگانامروزه ارزش

  تغيير كرده است و براي رسيدن به محصولات و نام و
كنند تا بتوانند در هاي تجاري جديد بسيار تلاش مينشان

رود در نتيجه انتظار مي. ايجاد كنند وعزندگي خود تن
هاي تجاري تمايل به محصولات يا نام و نشان گرايش و

   هاي مصرفي ارتباط داشته باشدجديد با ارزش
)Wang et al., 2000(  

  : توان فرضيه زير را مطرح كردمي اينبنابر
H2 :ه، نو طلبي نيز افزايش هاي لذت جويانارزش با افزايش
 . يابدمي

كه رفتار  اند مبني بر اينمحققين پيشنهاداتي ارائه داده
گاني كه در معرض جستجوي تازگي در مصرف كنند

ا هط مستقيمي با واكنش آنگيرند، ارتباترفيعات قرار مي
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كه اين واكنش اشاره دارد به . هاي ترفيع داردبه محرك
مصرف كنندگان براي استفاده از اطلاعات آن به تمايل 
ت خريد خود مورد كه هنگام تصميما ايپايه عنوان

. )Wakefield & Barnes, 1996( گيرداستفاده قرار مي
ايجاد تحريك و  تر به نو طلبي به دليلافراد با گرايش قوي

 ها علاقه مندهاي ترفيع، بيشتر به آنش توسط محركانگيز
اي بيش از را عامل ايجاد ارزش افزودهبوده و اين ترفيعات 

 از آن. داننديف عملكردي معمولي در محصولات ميوظا
تر هاي لذت جويانه قويكه مصرف كنندگان با ارزش ييجا

ر محصولات جديد هستند، انتظار به دنبال تازگي و تنوع د
ها نسبت به تاثير ترفيعات در محصولات رود كه آنمي

انتخابيشان و رفتار تعويض نام و نشان تجاري خود بسيار 
  . )Wang et al., 2000( حساس و با دقت عمل كنند

  : توان فرضيه زير را مطرح كردپس مي
H3 :هايهاي لذت جويانه، واكنش به محركبا افزايش ارزش 

  . يابدترفيع نيز افزايش مي
  كه مطالعات سيستماتيك در مورد مصرف در حالي

شد، اين تحقيقات ريشه  آغاز 1970در اواخر  لذت جويانه
 هاي مصرف كننده و نمادگرايي محصول دارددر انگيزش

)Holbrook & Hirschman, 1982( . انتخاب محصولات
هاي تجاري توسط مصرف كنندگان اغلب بر و نام و نشان

رفي هاي مصها، ارزشزندگي آن پايه تناسب بين سبك
شده از محصولات ادراك  مصرف كنندگان و معناي نمادين

انتظار . شودها انجام ميهاي تجاري توسط آنو نام و نشان
هاي لذت جويانه رود مصرف كنندگان داراي ارزشمي
ه باشند و هاي تجاري آگاتر بيشتر از نام و نشانقوي

جاري را بر پايه ارزش هاي تمحصولات يا نام و نشان
ها انتخاب كنند تا بر پايه ارزش عملكردي نمادين آن
آگاهي . )Hirschman & Holbrook, 1982( محصولات

نام  به تداعي نشان تجاري، توانايي مصرف كنندگان از نام و
خريد  براي .باشدمحصول مي و نشان تجاري همراه با طبقه

اين  كنند كهميجستجو  را تيايك كالا، مشتريان اطلاع
  كننده يند تصميم گيري مصرفآفر  مرحله يكي از مراحل

به دو بخش بيروني و دروني تقسيم  اين اطلاعات . باشدمي
  اطلاعات دروني شامل آگاهي از نام و نشان تجاري. شودمي
  

قيمت، نام و نشان تجاري و  و اطلاعات بيروني شامل رنگ،
عات دروني به وسيله اطلا. باشدهاي ظاهري كالا ميويژگي
 همچون تجربه قبلي كه مصرف كننده حافظهاز  دانش بازيابي

ن آگاهي از نام و آاز يك نام و نشان تجاري دارد، كه به 
ن اطلاعات دروني شامل آبر  علاوه. گويندنشان تجاري مي

كه در ذهن مشتري ماندگار مواجه قبلي با يك تبليغ 
منابعي همچون اعضايي اطلاعات بيروني از . باشداست، مي

در واقع آگاهي از . گيردمينشات  . . . خانواده، دوستان و
نام و نشان تجاري عبارتست از توانايي مصرف كنندگان به 

، به مختلفتشخيص نام و نشان تجاري تحت شرايط 
وردن عملكرد آ به وسيله تشخيص و به ياد كه طوري

 توانين ميبنابرا .)Park & stoel, 2005( شودمنعكس مي
  :فرضيه زير را مطرح كرد

H4 :هاي لذت جويانه، آگاهي از نام و با افزايش ارزش
  .  يابدنيز افزايش مي) برند(نشان تجاري 

 هايدهد كه نام و نشانتحقيقات صورت گرفته نشان مي
گرش و ادراك اي بر نتجاري خارجي اغلب به صورت كليشه

م ثال تلفظ فرانسوي نابراي م. گذارداز محصولات تاثير مي
هاي لذت جويانه محصولات داراي تاثير مثبت بر ارزش

زيبايي شناختي، طعم لذت (ادراك شده از محصولات 
گرش مثبت به نام و نشان و ن) بخش و لذت احساسي

در بعضي از . )Leclerc et al., 1994( باشدتجاري مي
كشورها مانند چين محصولات وارداتي به طور عمده 

ق با فشن و مد بوده و توسط افرادي كه موقعيت مطاب
همچنين . شونداجتماعي بالايي دارند، خريداري مي

  بسياري از محصولات شبيه محصولات خارجي ساخته
د البسه و يا لوازم در مورد بعضي محصولات مانن. شوندمي

ه يا نمادين منطبق با نام و هاي لذت جويانآرايشي، ارزش
تواند عامل جي هستند كه اين ميهاي تجاري خارنشان

مهمي براي انتخاب نام و نشان تجاري باشد و اين مطلب 
هاي لذت جويانه در مورد مصرف كنندگان داراي ارزش

در . )Wang et al., 2000( باشدتر ميتر، مشخصقوي
هاي تجاري مصرف كنندگان اغلب از نام و نشانكه  حالي

هاست، بك زندگي آنكنند كه نشان دهنده ساستفاده مي
  ر،تيانه قويهاي لذت جورود افراد داراي ارزشانتظار مي
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هاي تجاري خارجي از ترجيح بيشتري براي نام و نشان
توان فرضيه زير را از مطالب فوق مي .خود نشان دهند

  : مطرح كرد
H5 :ت جويانه، ترجيح دادن نام و هاي لذبا افزايش ارزش

  . يابدز افزايش ميهاي تجاري خارجي نينشان
رفتار مصرف كننده تابعي است از دو عامل تمايل و توانايي 

بنابراين درآمد شخصي اهميت بسيار  .خريد محصولات
زيادي در پيش بيني رفتار مصرف كننده دارد و همچنين 

. كندمياي پيدا بندي بازار اهميت ويژههنگام تقسيم 
شده از  ها مشتقمصرف كنندگاني كه نظام ارزشي آن

، به )نياز براي غذا، پناهگاه و امنيت(نيازهاي اوليه باشد 
كه  براي نمونه در حالي. درآمد كمتر تمايل بيشتري دارند

مصرف كنندگان داراي درآمد بالاتر، مشتاق به خريد 
محصولات نام و نشان دار هستند، مصرف كنندگان با 

  . ندباشاز قدرت خريد كمتري برخوردار مي درآمد متوسط
  

  افراد با درآمد كمتر ممكن است استطاعت مالي لازم براي
خريد محصولات داراي نام ونشان تجاري معروف را نداشته 

رود درآمد شخصي ارتباط به عبارت ديگر، انتظار مي. باشند
هاي لذت جويانه و آگاهي از نام و نشان تجاري بين ارزش

  : را مطرح كردتوان فرضيه زير مي بنابراين. را تعديل كند
H6 :كننده با  درآمد شخصي نيز به عنوان متغير تعديل

هاي لذت جويانه و ترجيح نام و افزايش رابطه بين ارزش
  . يابد، افزايش مينشان تجاري خارجي

  
  مدل مفهومي تحقيق

مدل نظري براي ، با توجه به چارچوب نظري مطرح شده
  ه باور،هاي لذت جويانه، گرايش فايدارزشارتباط بين 

هاي ترفيعات، آگاهي از نام و نو طلبي، واكنش به محرك
خارجي هاي تجاري ان تجاري، ترجيح دادن نام و نشاننش

  : باشدو درآمد شخصي بدين صورت مي
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 نو طلبي

هاي لذت ارزش
 جويانه

هاي واكنش به محرك
 ترفيع 

آگاهي از نام و نشان 
 تجاري

 گرايش فايده باور

هاي ترجيح نام و نشان
 خارجي

 درآمد شخصي

H1 

H2  

H3 

H4 

H5 

H6   

Source: (Cheng et al., 2000; Babin et al., 1994; Holbrook & Hirschman, 1982) 

مدل مفهومي تحقيق:1ارنمود  
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  روش تحقيق
توصيفي، پيمايشي و  شروش تحقيق بر حسب رو
قيق پژوهش حاضر از نظر همبستگي است و روش تح

  . هدف كاربردي است
در تحقيق حاضر به توصيف : به طور خلاصه ميتوان گفت

ه بر رفتار مصرف كنندگان هاي لذت جويانارزش تاثير
توصيفي، همبستگي استفاده شده  ايم و از روشپرداخته

كه در دسته بندي تحقيقات همبستگي به دليل است 
وش مدل معادلات ارتباطي به ر - داشتن مدل علي

مچنين به لحاظ روش ساختاري انجام شده است، ه
و هاي تحقيق از نوع پيمايشي است گردآوردي داده

همچنين تحقيق حاضر از اين لحاظ هدف كه نتايج مورد 
تواند در بازاريابي محصولات به خدمت آيد انتظار آن مي

  .كاربردي خواهد بود
  رسي تاثيرقلمرو موضوعي تحقيق متمركز بر روي بر

هاي لذت جويانه بر رفتار مصرف كنندگان بوده و  ارزش
 قلمرو موضوعي پژوهش شامل بازاريابي، رفتار مصرف كننده

  .باشدهاي خريد ميو ارزش
هاي مساله در سطح در اين تحقيق به آزمون فرضيه

دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات 
  . پرداخته شده است

زماني پژوهش شامل طراحي، توزيع، جمع آوري و قلمرو 
  تحليل پرسشنامه تحقيق از تاريخ تصويب پروپوزال در

زمان توزيع . بوده است 90تا پايان آذر سال  90تير سال  1
و جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه از اواسط مهر تا 

  .بوده است 90اواخر آبان ماه 
اي  صادفي طبقهگيري ت در اين تحقيق از روش نمونه

هنگامي كه ساختار . متناسب با حجم استفاده شده است
ه هاي معيني بها يا درصدجمعيت از طبقاتي با نسبت

وجود آمده باشد و در اين ساختار، جمعيت نه تنها از 
طبقات متفاوتي تشكيل شده است بلكه نسبت يا درصد هر 

ميرزايي، ( باشدبت به طبقه ديگر مشخص ميطبقه نس
هاي در اين تحقيق جامعه دانشجويان دانشكده). 1388

باشند و چون هم تعداد دانشگاه علوم و تحقيقات مي
باشد هم دانشجويان هر دانشكده مشخص ميها و دانشكده

ها و نمونه گيري با توجه به تعداد بنابراين توزيع پرسشنامه

  دانشجويان در هر دانشكده و به نسبت حجم صورت
اي ن از روش نمونه گيري تصادفي طبقهايبنابر. گيردمي

در پژوهش حاضر حجم جامعه  .كنيممتناسب استفاده مي
بنابراين بر . باشد نفر مي 24174آماري مشخص و به تعداد 

 ٪5با خطاي ) 1970( 1اساس جدول كرجسي و مورگان
حداقل حجم نمونه در جامعه دانشجويان دانشگاه آزاد 

نفر انتخاب  379تهران،  اسلامي واحد علوم و تحقيقات
هاي تحقيق حاضر با  آوري داده جهت جمع .شده است

هاي مختلف دانشگاه علوم و تحقيقات  مراجعه به دانشكده
ها به روش تصادفي ساده بين افراد جامعه  تهران پرسشنامه

تعداد پرسشنامه توزيع . توزيع شد) دانشجويان دانشگاه(
انجام  ز جمعيتشده در هر دانشكده بر اساس درصدي ا

 قابل استفاده بودن برخي البته با توجه به غير. شد
هاي گرفته شده بيش از ها، تعداد واقعي نمونه پرسشنامه

 . بود 379

حقيق از منابع دست دوم شامل براي جمع آوري ادبيات ت
، مجلات، مقالات و منابع فيزيكي و ديجيتالي كتاب

  .استفاده شد
، روش گردآوري اطلاعات اريهاي آمبراي جمع آوري داده

به صورت ميداني است كه از ابزار پرسشنامه استفاده شده 
ها كه از آزمودني در پرسشنامه با توجه به اين. است

، يا ارزيابي خود نسبت به يك عقيدهشود پاسخ خواسته مي
هاي عيني يا ذهني در اساس ملاك رفتار، باور و غيره را بر

افقت يا عدم موافقت ابراز وي پاسخي بين ميك دامنه
  .شودز مقياس يا طيف ليكرت استفاده مي، ادارند

ه است در اين تحقيق از پرسشنامه استاندارد استفاده شد
  :باشدكه حاصل كار محققان زير مي

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Krejcie & Morgan  
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  هاي پرسشنامهويژگي: 1 جدول

  هايتعداد شاخص  نام متغير  رديف

  گيري متغير اندازه 

 مقياس  منبع مربوطه

  اندازه گيري

  ايليكرت پنج گزينه )(Babin et al., 1994  11  جويانههاي لذت ارزش  1

  ايليكرت پنج گزينه  (Babin et al., 1994)  4  فايده باور هايارزش  2

  ايليكرت پنج گزينه  (Lee & Cromton, 1992)  5  نو طلبي  3

  ايرت پنج گزينهليك  (Alford & Biswas, 1999)  5  ترفيعاتهاي محرك واكنش به  4

  ايليكرت پنج گزينه (Strebimger & Otter, 2000)  8  آگاهي از برند  5

6  
  

  ايليكرت پنج گزينه  (Cheng et al., 2000)  2  ترجيح دادن برندهاي خارجي

  
  

 .است تحقيق به مثابه ابزار اصلي سنجش نامهپرسش
مطرح گرديد كه با موضوع  ياالات پرسشنامه به گونهوس

در اين  .داشته باشد يو فرضيات آن همسوي تحقيق
هاي لذت جويانه ژوهش براي سنجش ميزان تاثير ارزشپ

بر رفتار مصرف كنندگان از پرسشنامه استفاده شده است 
بخش،  باشد كه يككه اين پرسشنامه داراي دو بخش مي

الات مربوط به مشخصات فردي وبخش عمومي كه شامل س
خش ديگر پرسشنامه شود بپاسخ دهندگان سنجيده مي

  هاي لذت جويانه را بر روي رفتارنيز تاثير ارزش
  

  
  سنجد، اين پرسشنامه استاندارد مصرف كنندگان مي

باشد و تحت شرايط جامعه آماري مورد تحقيق بومي مي
  . شده است

 فردي مشتريان در پرسشنامه، در بخش مربوط به مشخصات
يت تاهل، آخرين سن، جنسيت، وضع: يسوال در زمينه 6

مدرك تحصيلي، وضعيت فعاليت و ميزان درآمد در نظر 
سوال است  35بخش اصلي پرسشنامه شامل . گرفته شد

. اي ليكرت طراحي شده است گزينه 5كه بر اساس طيف 
 :شكل كلي و امتياز بندي اين سوالات به صورت زير است

  
  

 طيف ليكرت و امتياز بندي: 2جدول

  مخالفكاملا   مخالف  تاحدودي  موافق  فقموا كاملا  شكل كلي 

  1  2  3  4  5  امتياز بندي 
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هاي  در بالا كه براي گزينهبا روش ارزش گذاري ذكر شده 
و براي  1مقدار  مخالف طيف ليكرت، ارزش يا كاملا
در نظر گرفته  5موافق، ارزش يا مقدار  هاي كاملا گزينه

 1اي شبه فاصلهاي به مقياس  شده، مقياس ترتيبي يا رتبه
شود كه امكان استفاده پژوهشگر از آمار  تبديل مي

پارامتريك و مدل سازي معادلات ساختاري را فراهم 
  .كند مي

گيري بتواند  مقصود از روايي آن است كه وسيله اندازه
روايي از . هاي مورد نظر را اندازه بگيرد خصيصه و ويژگي

  اي نامناسبهگيري داراي اهميت است كه اندازه آن جهت
. تواند هر پژوهش علمي را بي ارزش سازد و ناكافي مي

گيري محقق بر  اعتبار در حقيقت به صحت و درستي اندازه
روايي محتوا به اين امر دلالت ). 1388خاكي، (گردد  مي

ها به خوبي معرف  آوري داده دارد كه آيا شيوه يا ابزار جمع
ميرزايي، (ود گيري ش همان محتوايي است كه بايد اندازه

يك روش پركاربرد را براي سنجش  2س اچ لاوشه ).1388
اين روش ميزان موافقت ميان . اعتبار محتوا ابداع كرد

ارزيابان يا داوران در خصوص مناسب يا اساسي بودن يك 
  .كند گيري مي گويه خاص را اندازه

  
  CVR جدول محاسبه: 3 جدول

  هاي تحقيقيافته: منبع
  

                                                            
1- Quasi Interval  
2- C.H Lawshe  

 .شوداستفاده مي CVRبراي سنجش روايي محتوا از ضريب 
   49/0ل اين ضريب نفر خبرگان، حداق 15براي تعداد 

شود، مشاهده مي 3باشد و همان طور كه در جدول مي
براي تمامي متغيرها بالاتر از عدد  CVRمقدار ضريب 

اعتبار  توان گفت سوالات ازباشد، پس ميمي 49/0
  .  باشددار ميمحتوايي لازم برخور

هاي پژوهش آزمودنيبه منظور ارزيابي اعتبار ظاهري از 
بدين صورت كه همزمان با انجام . م شدنظر خواهي انجا

از دانشجويان خواسته شد تا ) Pre-test(پيش آزمون 
. ها در ميان بگذارندات و سوالات خود را در مورد گويهنظر

نفر از دانشجويان  50قابل ذكر است كه در اين مرحله از 
  . نظرسنجي به عمل آمد

هاي سنجش هر متغير، از كه شاخص با توجه به اين
هاي آزمون شده توسط صاحب نظران شناخته شده اخصش

بين المللي استفاده شده است، از درجه اعتبار لازم 
 .برخوردار است

گيري ثبات آن  طور كلي پايايي پرسشنامه به دقت اندازهه ب
هاي متداول در اين زمينه، آزمون  مربوط است و از آزمون

ي به اين پاياي. دو نيمه كردن و آلفاي كرونباخ است
همساني درون سوال اشاره دارد و مفهوم آن اين است كه 

هاي آزمون تا چه اندازه با يكديگر همبستگي متقابل  سوال
اگر ضريب پايايي دروني كم باشد، بدين معناست كه . دارند

كنند  گيري نمي سوالات پرسشنامه متغير واحدي را اندازه
  ).1374شريفي، (

يي ابزار از روش آلفاي در اين تحقيق براي تعيين پايا
 . كرونباخ استفاده شده است

  
جدول آزمون آلفاي كرونباخ براي پايايي : 4جدول 

  پرسشنامه
  مقدار آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات  تعداد نمونه  آزمون

  754/0  35  50  پيش آزمون

 817/0  35  379  آزمون نهايي

  هاي تحقيق  يافته: منبع 

  
  

 CVRضريب   هامتغير

  85/0 هاي لذت جويانهارزش

  67/0 هاي فايده باورارزش

  86/0 نو طلبي

  81/0 هاي ترفيعاتواكنش نسبت به محرك

  69/0 )برند(آگاهي از نام و نشان تجاري 

  71/0  ترجيح دادن برندهاي خارجي
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ت كه مقدار آلفاي كرونباخ پرسشنامه پاياس در صورتي يك
 1و هر چه اين مقدار به عدد . باشد 7/0تر از مقدار بزرگ
  تر باشد پرسشنامه از پايايي بالاتري برخوردارنزديك

   .باشدمي
  

  در پرسشنامه پيش آزمون و آزمون نهايي مقدار آلفا برابر
ر است پس تبزرگ 7/0است كه از مقدار  817/0و  754/0

توان عمليات آماري بر روي اين ت و ميپرسشنامه پاياس
  .پرسشنامه را شروع كرد

  ها يك از شاخص جدول آزمون آلفاي كرونباخ براي پايايي هر: 5جدول 

  آلفاي كرونباخ آزمون نهايي  آلفاي كرونباخ پيش آزمون  تعداد سوالات  شاخص

  854/0  865/0  11 هاي لذت جويانهارزش

  826/0  719/0  4 هاي فايده باورارزش

  758/0  778/0  5  نو طلبي

  759/0  744/0  5 هاي ترفيعواكنش به محرك

  819/0  771/0  8  آگاهي از برند

  765/0  799/0  2 ترجيح دادن برندهاي خارجي

 هاي تحقيق  يافته: منبع   

  
  هاهروش تجزيه و تحليل داد

در تجزيه و تحليل پرسشنامه از مباحث استنباطي و 
هاي توصيفي  آماره. شده است توصيفي آماري استفاده
و در سطح  باشدمي ميانگينو  شامل جداول فراواني

از آزمون مدل معادلات ساختاري شامل استنباطي نيز 
. مسير استفاده شده استيدي و تحليل يتحليل عاملي تا

ها استفاده جهت تجزيه و تحليل داده هاي موردنرم افزار
   LISRELاري و بسته نرم افز SPSSبسته نرم افزاري 

  .باشندمي
 

  هاي جمعيت شناختي تحقيقآمار توصيفي ويژگي
سال با  29تا  19بيشترين فراواني مربوط به طبقه سني 

درصد از نمونه مورد مطالعه  25/86نفر معادل  345فرواني 
درصد از نمونه مورد مطالعه  64باشد، و طبقه مجرد، با مي

همچنين . ده استبيشترين فراواني را به خود اختصاص دا
ن درصد بيشتري 75/61نفر معادل  247زنان، با فراواني 

  بيشترين فراواني متغير . اندفراواني را به خود اختصاص داده
  

  
كه . باشدمربوط به طبقه كارشناسي ارشد ميتحصيلات 

درصد از نمونه مورد مطالعه را به خود اختصاص  25/46
طبقه شاغل در  بيشترين فراواني مربوط به. داده است

درصد از نمونه مورد  25/32بخش خصوصي بوده است كه 
بيشترين فراواني . مطالعه را به خود اختصاص داده است

 هزار ريال بوده است 700 – 501مربوط به طبقه درآمدي 
درصد از نمونه مورد مطالعه را به خود اختصاص  5/47كه 

  .داده است
  

  هاي برازش مدل آزمون
هاي يك از شاخص ر با برنامه ليزرل، هرر كابه طور كلي د

دست آمده براي مدل به تنهايي دليل برازندگي مدل يا ه ب
ها را بايد در ازندگي آن نيستند، بلكه اين شاخصعدم بر

  بيانگر) 4- 8( جدول. كنار يكديگر و با هم تفسير كرد
دهد كه الگو نشان ميو باشد ها ميترين اين شاخصمهم

از وضعيت مناسبي برخوردار  و برازش ندر جهت تبيي
  .است

  



1391 زمستان/ 17شماره / مجله مديريت بازاريابي   28 
 

  
لهاي برازش مدشاخص: 6 جدول  

 
 
 

 
 

 بتخمين ضرايدر حالت  مدل: 8 نمودار
 
 
 
 
 
 

دست آمدهه ب مقدار  نام شاخص   مجاز حد 

ଶݔ

݂݀ൗ )ي آزادي كاي دو بر درجه(  694/1  

92/0  

  3 از كمتر

  9/0بالاتر از 
GFI  )نيكويي برازش(  

RMSEA  )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد(  079/0   1/0از كمتر  

CFI  )برازندگي تعديل يافته(  95/0   9/0 از بالاتر 

AGFI  )نيكويي برازش تعديل شده(  95/0  9/0 از بالاتر 

NFI  )برازندگي نرم شده(  92/0  9/0 از بالاتر 

NNFI  )برازندگي نرم نشده(  94/0  9/0 از بالاتر 
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 معناداري ضرايبدر حالت مدل  : 9 رنمودا

 

  
معناداري ضرايبدر حالتساختاريمدل:10نمودار      



1391 زمستان/ 17شماره / مجله مديريت بازاريابي   30 
 

  تعريف متغيرهاي تحقيق
هاي لذت جويانه به ارزش: )HV(هاي لذت جويانه ارزش
 هااين جنبه. و يا خريد اشاره دارد هاي احساسي مصرفجنبه

 پردازيشامل احساس لذت آني پس از خريد، هيجان، خيال
  .)Babin et al., 1994( باشدو تفريح مي

تمايل داشتن به اهميت دادن : )UV(اي فايده باور هارزش
ند دراك شده و يا عملكرد فيزيكي مانبه ارزش كاركردي ا

كيفيت و ارزش محصولات هنگام انتخاب محصول توسط 
 .)Sheth et al., 1991( شودمصرف كنننده تعريف مي

جستجوي تازگي توسط مصرف كننندگان : )NS(نو طلبي 
  ا به جستجوي تجربيات جديد، هبه گرايش و تمايل آن

  هاي جديد، تلاش براي به دست آوردن محصولاتمحرك
  

  و نشان تجاري اشاره دارد نام  ضويتعجديد يا 
)Hirschman, 1980( .  

آگاهي از نام و نشان : )BC(آگاهي از نام و نشان تجاري 
تجاري، توانايي مصرف كنندگان به شناسايي نام و نشان 

كه به وسيله  تلف، به طوريتجاري تحت شرايط مخ
  شودو به ياد آوردن عملكرد منعكس مي شناخت

  

)Park & stoel, 2005(.     

اين واكنش اشاره دارد : )PS(هاي ترفيع واكنش به محرك
به تمايل مصرف كنندگان براي استفاده از اطلاعات آن به 

ت خريد خود مورد كه هنگام تصميما ايايهعنوان پ
   گيردمياستفاده قرار 

)Wakefield & Barnes, 1996(.  
         

  
  هاخلاصه نتايج آزمون فرضيه

 هاي برآورد شدهها و معني داري پارامترضرايب مسير اثرات سازه: 7جدول

 tآماره   )β(ضريب مسير  به سازه  اثر سازه  فرضيه
ضريب تعيين 

)R2(  
  نتيجه آزمون

H1 پذيرش فرضيه 44/0 -11/14** -67/0  هاي فايده باورارزش  هاي لذت جويانهارزش  

H2 پذيرش فرضيه 44/3 043/0** 21/0  نو طلبي  هاي لذت جويانهارزش  

H3 هاي لذت جويانهارزش  
  آگاهي از برند 

  )نام و نشان تجاري(
  پذيرش فرضيه  54/3 041/0** 21/0

H4 هاي لذت جويانهارزش  
  ترجيح دادن 

 برندهاي خارجي
  رضيهپذيرش ف 76/3 052/0** 23/0

H5 هاي لذت جويانهارزش  
هاي واكنش به محرك

  ترفيعات
  پذيرش فرضيه 48/2 033/0*  19/0

H6 درآمد شخصي  
  هاي لذت جويانه ارزش

  آگاهي از برند  و
  پذيرش فرضيه  -  24/4**و  03/3**  27/0و  18/0
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  نتايج بررسي فرضيه اول تحقيق
H1 :ايده باور ويانه، گرايش فهاي لذت جبا افزايش ارزش

 .  يابدكاهش مي

محاسبه شده براي ضريب مسير  tمقدار  :نتيجه آزمون
ري براي كه معيا 96/1است كه از  -11/14برابر با  -67/0

. تر استهاي ليزرلي است، بزرگبررسي معني داري پارامتر
 .شودشود و فرضيه مقابل پذيرفته ميلذا فرضيه صفر رد مي
ن بيان داشت كه ارتباط بين اتومي :تفسير نتيجه آزمون

باور، ارتباط معنادار هاي لذت جويانه و گرايش فايده ارزش
ر چه تمايل مصرف كنندگان به باشد، لذا هو معكوس مي

بيشتر باشد، گرايش كمتري هاي لذت جويانه خريد ارزش
  . هاي فايده باور خواهند داشتبه ارزش

دست ه ب - 8/0ضريب مسير  :مقايسه با تحقيقات پيشين
و  1آمده در تحقيقات انجام شده توسط چنگ و همكاران

 هايبيانگر وجود اثر منفي رابطه ارزش، 2بابين و همكاران
اين نتيجه باشد، بنابرلذت جويانه و گرايش فايده باور مي

به نتيجه  اين تحقيق در راستاي تحقيقات پيشينه است و
  .مشابه دست يافتيم

  
  قيقنتايج بررسي فرضيه دوم تح

H2 :ت جويانه، نو طلبي نيز افزايش هاي لذبا افزايش ارزش
  . يابدمي

محاسبه شده براي ضريب مسير  tمقدار   :نتيجه آزمون
محاسبه شده  96/1است كه بيشتر از  44/3برابر با  21/0

شود و فرضيه مقابل پذيرفته صفر رد مي يهلذا فرض. است
 .شودمي

هاي داشت كه ارزش ميتوان بيان :تفسير نتيجه آزمون
لذت جويانه بر نو طلبي مصرف كنندگان تاثير مستقيم 

هاي ر چه تمايل مصرف كنندگان به ارزشداشته، لذا ه
نو طلبي و تنوع طلبي  لذت جويانه بالاتر باشد، باعث ايجاد

  . شوددر آنان مي
دست ه ب 12/0ضريب مسير  :مقايسه با تحقيقات پيشين
ده توسط چنگ و همكاران و لي آمده در تحقيقات انجام ش

هاي لذت بيانگر وجود اثر مثبت رابطه ارزش 3و كرومتون

                                                            
1  - Cheng et al  
2- Babin et al  
3- Lee & Cromton  

اين نتيجه اين تحقيق در باشد، بنابرجويانه و نو طلبي مي
به نتيجه مشابه دست  راستاي تحقيقات پيشينه است و

  .يافتيم
 

 نتايج بررسي فرضيه سوم تحقيق

H3 :نام و (از برند  هاي لذت جويانه، آگاهيبا افزايش ارزش
 . يابدنيز افزايش مي) نشان تجاري

اي ضريب مسير محاسبه شده بر tمقدار  :نتيجه آزمون
اسبه شده مح 96/1است كه بيشتر از  54/3برابر با  21/0

شود و فرضيه مقابل پذيرفته صفر رد مي يهلذا فرض. است
 .شودمي

هاي ميتوان بيان داشت كه ارزش :تفسير نتيجه آزمون
رد، لذا ت جويانه بر آگاهي از برندها تاثير مستقيمي دالذ

 هاي لذت جويانه، مصرف كنندگانبا افزايش گرايش به ارزش
مختلف  بيشتر به دنبال كسب اطلاعات و آگاهي از برندهاي

   .دهنداين زمينه افزايش مي بوده و آگاهي خود را در
دست ه ب 3/0ضريب مسير  :مقايسه با تحقيقات پيشين

ه در تحقيقات انجام شده توسط چنگ و همكاران و آمد
هاي لذت ، بيانگر وجود اثر مثبت ارزش4ستربيمگر و اتر

اين نتيجه اين باشد، بنابرجويانه و آگاهي از برند نمي
تحقيق در راستاي تحقيقات پيشينه است و به نتيجه 

  .مشابه دست نيافتيم
 

 نتايج بررسي فرضيه چهارم تحقيق

H4 :ادن هاي لذت جويانه، ترجيح دارزش با افزايش
 .   يابدبرندهاي خارجي نيز افزايش مي

محاسبه شده براي ضريب مسير  tمقدار  :نتيجه آزمون
محاسبه شده  96/1است كه بيشتر از  76/3برابر با  23/0

شود و فرضيه مقابل پذيرفته صفر رد مي يهفرضلذا . است
 .شودمي

هاي ن داشت كه ارزشميتوان بيا :تفسير نتيجه آزمون
لذت جويانه بر ترجيح دادن برندهاي خارجي توسط 

نابراين با افزايش ب. مصرف كنندگان تاثير مستقيمي دارد
هاي لذت جويانه، برندهاي خارجي توسط تمايل به ارزش
  . شودبر برندهاي داخلي ترجيح داده مي مصرف كنندگان

                                                            
4  - Strebimger & Otter  
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دست  هب 16/0ضريب مسير  :مقايسه با تحقيقات پيشين
آمده در تحقيقات انجام شده توسط چنگ و همكاران 

هاي لذت جويانه و بيانگر وجود اثر مثبت رابطه ارزش
اين نتيجه اين باشد، بنابرترجيح دادن برندهاي خارجي مي

به نتيجه  تحقيق در راستاي تحقيقات پيشينه است و
  .مشابه دست يافتيم

  
  نتايج بررسي فرضيه پنجم تحقيق

H5 : هاي ، واكنش به محركجويانههاي لذت ارزش ايشافزبا
 . ترفيعات نيز افزايش مي يابد

محاسبه شده براي ضريب مسير  tمقدار  :نتيجه آزمون
است لذا  96/1است كه بيشتر از  48/2برابر با  19/0
 .شودشود و فرضيه مقابل پذيرفته ميصفر رد مي يهفرض

هاي ارزشميتوان بيان داشت كه  :تفسير نتيجه آزمون
هاي ترفيعات تاثير لذت جويانه بر واكنش به محرك

  در نتيجه با افزايش گرايش و تمايل به. مستقيم دارد
  هاي لذت جويانه، مصرف كنندگان نسبت به ارزش

ترفيعات از جمله تخفيفات، جوايز و غيره،  هايمحرك
  . دهندكنش و علاقه مندي بيشتري نشان ميوا

دست ه ب 09/0ضريب مسير   :شينمقايسه با تحقيقات پي
آمده در تحقيقات انجام شده توسط چنگ و همكاران و 

بيانگر وجود اثر مثبت رابطه رضايت  1آلفرد و بيسواس
فروشنده از مواجه با مشتري بر رضايت مشتري از مواجه با 

اين نتيجه اين تحقيق در راستاي باشد، بنابرفروشنده نمي
  .يجه مشابه دست يافتيمبه نت تحقيقات پيشينه است و

  
  نتايج بررسي فرضيه ششم تحقيق 

H6: كننده با  درآمد شخصي نيز به عنوان متغير تعديل
م و هاي لذت جويانه و ترجيح ناافزايش رابطه بين ارزش

 .يابدنشان تجاري خارجي، افزايش مي
 27/0و  18/0براي ضريب مسير  tمقادير  :نتيجه آزمون

محاسبه  96/1است كه بيشتر از   24/4و  03/3برابر با 
شود و فرضيه مقابل صفر رد مي يهفرضلذا . شده است
  .شودپذيرفته مي

                                                            
1- Alford & Biswas   

ميتوان بيان داشت كه درآمد شخصي  :تفسير نتايج آزمون
هاي لذت ر تعديل كننده بر رابطه بين ارزشبه عنوان متغي

جويانه و ترجيح  نام و نشان تجاري خارجي تاثير مستقيم 
د مصرف كنندگان، بيان ديگر با افزايش درآمبه . دارد

نه و ترجيح برند خارجي هاي لذت جوياارتباط بين ارزش
تر اين ارتباط يابد و در سطوح درآمد پايينافزايش مي

  . باشدتر ميضعيف
دست آمده ه ضريب مسير ب :مقايسه با تحقيقات پيشين

در تحقيقات انجام شده توسط چنگ و همكاران بيانگر 
ي درآمد شخصي بر ارتباط د اثر مثبت تعديل كنندگوجو

 باشد،ذت جويانه و ترجيح برند خارجي ميهاي لبين ارزش
اين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيقات پيشينه بنابر

  .است و به نتيجه مشابه دست يافتيم
  

  پيشنهادات تحقيق
  هاي تحقيقپيشنهادات ناشي از نتايج  فرضيه

  ) و مديريتي پيشنهادات كاربردي(
د، پيشنهاداتي پيرو نتايج با توجه به مطالعاتي كه انجام ش

  داده  ي تحقيق جهت پيشرفت در اين زمينههافرضيه
  :باشدشود، كه به شرح ذيل ميمي

هاي اول، پيشنهادات ذيل به با توجه به نتايج فرضيه
  :شودمديران داده مي

   بود، در براي محصولات فايده باور اگر تجربه خريد بالا
ات عملكردي، واقعي و هاي تبليغاتي خود به ارائه اطلاعپيام

اطلاعات در رابطه با (باره محصول بپردازند حتي جزئي در
و اگر تجربه مصرف وجود نداشت، با ارائه ) شناخت عيني

موارد  و) . . . د بهترين، زيباترين ومانن(اطلاعات ارزشي 
 .انگيزشي بپردازند
 ذت جويانه بيشتر تاكيد روي تحريكبراي محصولات ل

 .باشداحساسات و انگيزش مصرف كننده مي
ورت منطقي، هدفمند صه ارزش خريد فايده باور چون ب

اين مديران بايد به فكر محصولاتي باشند كه باشد بنابرمي
 .گيرداز لحاظ منطقي در سطح بالايي قرار مي

 هاينارزش خريد لذت جويانه شامل سرگرمي، لذت و هيجا
اين مديران بايد باشد، بنابرمحض ناشي از تجربه خريد مي

به فكر فضايي جذاب و احساسي براي مشتريان در مراكز 
  .خريد باشند
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توان مشتريان بازار هدف هاي خريد ميبا توجه به ارزش
هاي ور كامل شناسايي كرده و استراتژيخود را به ط

بسته بندي  و محصولات، قيمت گذاري، نام گذاري طراحي
هاي شخصيتي هر بخش بازار ها را بر مبناي ويژگيآن

 . هدف طراحي و پياده سازي نمود

با توجه به نتايج فرضيه دوم، پيشنهادات ذيل به مديران 
  :شودداده مي

تر، گرايش بيشتري هاي لذت جويانه قويافراد داراي ارزش
از به امتحان كردن محصولات جديد و نو دارند و احتمالا 

افرادي هستند كه هميشه اولين محصولات را حتي در 
اين . كنندبتدايي معرفي محصولات خريداري ميمراحل ا

دهند، خود را با آخريد مد روز تطبيق ميافراد اغلب اوقات 
شود با شناسايي اين افراد در بازار هدف لذا پيشنهاد مي

مورد نظر، درصدد معرفي محصولات جديدتر و يا 
هاي بهتر نسبت به محصولات قبلي به با ويژگي محصولاتي

ها از محصولات جديد، ها برآمده و با تامين رضايت آنآن
ها راهي را براي افزايش تبليغات دهان به دهان توسط آن

  . به ديگران باز كنيم
با توجه به فرضيه سوم و چهارم، پيشنهادات ذيل به 

  : شودمديران داده مي
هاي ه مشتريان داراي ارزشاست كنكته قابل تامل اين 

ندهاي مختلف اهميت تر، براي شناخت برلذت جويانه قوي
اين افراد برندهاي مختلف را شناخته . باشندزيادي قائل مي
ترين و برندهاي با ها بهترين، با كيفيتو از ميان آن
. كنندهاي لذت جويانه را خريداري ميبيشترين ارزش

دت طولاني از يك برند استفاده ها اغلب به مهمچنين آن
. باشندنبال برندهاي گران قيمت خارجي مينكرده و به د
توان با توليد محصولاتي با برندهايي مانند در نتيجه مي

تر، نظر اين دسته هاي برتر خارجي و با قيمتي مناسببرند
ي را خريداري از خريداران را به خود جلب كرد، تا هم برند

ها بوده و هم قيمت هاي مورد نظر آنزشكنند كه داراي ار
  . تري پرداخت كرده باشندمناسب

پيشنهادات ذيل به مديران با توجه به نتايج فرضيه پنجم، 
  : شودداده مي

هاي هاي لذت جويانه قوي، به ويژگيافراد داراي ارزش
مشخص و واضح از محصولات توجه بيشتري داشته و به 

فيفات گرايش يعات و تخنشان دادن پاسخ سريع به ترف
توان با ارائه پيشنهادهاي تخفيفي و لذا مي. زيادي دارند

ترفيعي در زمان هاي خاصي از سال مثلا در پايان هر فصل 
يا روزهاي عيد، توجه اين مشتريان را به خود جلب كرده و 

البته بايد اين نكته . باعث رضايت خاطر بازار هدف خود شد
ارائه متناوب و زياد از حد تخفيفات را نيز در نظر گرفت كه 

شود، لذا ث كم اعتبار نشان دادن برندها ميو ترفيعات باع
  . بايد از آن پرهيز شود

  
  پيشنهادات براي تحقيقات آتي

 شود تاثير متغيرهايي از جمله قيمت، پيشنهاد مي
آگاهي از ارزش و وفاداري به برند در مطالعات آتي 

  .بررسي گردد
 د تحقيقات آتي در ساير جوامع و از شوپيشنهاد مي

هاي مختلف ه در ساير شهرهاي ايران با فرهنگجمل
  . انجام شود

  بررسي ساير متغيرهاي جمعيت شناختي از جمله
  وان متغيرنبه ع . . . سن، تحصيلات، جنسيت و 

 . گرددپيشنهاد مي گرتعديل

  بررسي روابط دوگانه بين ساير متغيرهاي تحقيق
بين نوطلبي و آگاهي از نام و نشان  مانند ارتباط

  . . . تجاري خارجي و 
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