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Abstract: Aim of this research was to study the effect 
of consumer's value system on their attitudes through 
decision making process and possessions as post 
purchase behaviors. Method correlational using cluster 
sampling was 213 participants were selected. The 
instruments used in this study were as follows: 
Schwartz Value Survey (SVS) (2004), Buying Behavior 
Attitude Scale (BBAS), and an open-ended question 
about important possessions. Using Richins's Coding 
Categories (1994), participant's responses to the 
questions were content analyzed. All the instruments 
revealed satisfactory psychometric properties. Data 
were analyzed using canonical correlation–which is a 
multivariate analysis which measures the relationship 
between a group of variables other variables. The 
obtained canonical correlations indicate that individual-
level values predict and are related to consumer's 
attitudes (p<.001) and the type of their possessions 
(p=.034). Results also show the relationships between 
buying behavior attitudes and possession types 
(p=.075). Altogether these results suggest that not only 
psychological functions span the breadth of value-
attitude-behavior system, but also these functions can 
be studied using a more subtle value typology. 
Conclusion: were discussed these results interm of 
Schwartz Value Theory. 

 
Keywords: attitudes, buying behavior, possessions, 
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  مقدمه
به طور كلي دانشمندان علوم رفتاري صرف نظر از اين كه فرد چگونه كالاي خاصـي را بـه دسـت       

 پژوهش هاي انجام شـده      .مي آورد، به چرايي و چگونگي دلبستگي وي به متعلقه اش علاقمندند           
ا متعلقات و دلايل اهميت دادن به آن ها را مي توان در سه روند پژوهشي طبقه بنـدي  در رابطه ب 

برخي از پژوهش ها بر نقش متعلقات در تعريف خود و ايجـاد احـساس هويـت و اجتمـاعي                    : كرد
؛ شنك، كوواهارا و    2005،  3؛ آهوويا 2005،  2؛ ادسون اسكالاس و بتمن    2005،  1تيان و بلك  (شدن  

واتسون، (برخي بر كاربرد كالاها در درون نظام ارتباط اجتماعي يك فرهنگ            ) 2004،  4زابلوتسكي
، 8؛ ووتـن  2005،  7؛ لينـدريج  2002،  6؛ آلن، ان جي و ويلسون     2002،  5ليسونسكي، گيلان و ريمور   

گريـسون و   (، و گروه سوم بر تـشخيص معـاني متعلقـات بـه عنـوان منبـع ارزش آن هـا                      )2006
تأكيـد  ) 2005،  12؛ لاسـتاويكا و فرنانـدز     2004،  11و و ورسـلي   ؛ ل 2001،  10؛ جوي 2000،  9شولمن

در واقع مي توان سومين گروه از پژوهش ها را به عنـوان تنـه اصـلي مفهـومي كـه دو             . داشته اند 
گروه اول را در بر مي گيرد در نظر گرفت چه به رابطه متعلقات با ايجاد هويت فردي بيشتر توجه                    

 كه بيشتر دارد اين است كه هويت فردي يا فرهنگ جامعه  كنيم، چه به فرهنگ يك جامعه، آنچه      
  .در معني متعلقات تبلور مي يابند

معاني متعلقات را مي توان با توجه به ماهيت، ابعاد و شكل گيري آن ها مورد بررسي قرار 
مشاهده گران بيروني   كهرا ، 14 يا معاني مشترك13از نظر ماهيت مي توان معاني عمومي. داد

دهند از معاني ، يا به عبارتي اعضاي جامعه به طور كلي، به شيء نسبت مي)الكانغير از م(
يكديگر متمايز از  يا شخصي، كه يك فرد خاص به شيء مورد نظر نسبت مي دهد 15خصوصي
. از چندين منبع سرچشمه مي گيرندهر دو ذهني هستند و معاني عمومي و خصوصي . ساخت

                                                 
1. Tian & Belk 
2. Edson Escalas & Bettman 
3. Ahuvia 
4. Shenk,  Kuwahara & Zablotsky 
5. Watson, Lysonski, Gillan & Raymore 
6. Allen, Ng & Wilson 
7. Lindrige 
8. Wooten 
9. Grayson & Shulman 
10. Joy 
11. Lowe & Worsley 
12. Lastovicka & Fernandez 
13. public meanings 
14. shared meanings 
15. private meanings  
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اين طبقات يا ابعاد از اين . يين مي گردد و چند بعدي استبنابراين معنا به طور چندگانه تع
هويت و ابراز ). 4( بازنمايي روابط بين فردي). 3(لذت ). 2(  سودمندبودن).1(: قرارند
). 8(معناي مالكيت ـ كنترل ). 7(معاني مربوط به ظاهر ). 6(جنبه هاي مالي ). 5(خود 

در مورد اين منابع معنايي شرح داده شده دو ). 3جدول . ك.ر (بقيه موارد). 9(معاني محيطي 
تواند هم معاني خصوصي و هم معاني  اول اينكه يك بعد مشخص معنا مي. نكته وجود دارد

دوم اينكه براي ارزش گذاري هر متعلقه خاص، چندين بعد يا . عمومي را تحت تأثير قرار بدهد
  ).2005ستاويكا و فرناندز، لا(همه ابعاد معنايي ذكر شده در بالا تأثير گذار هستند 

 چند نمونه درمورد در پژوهشي )2005(كاظمي، عريضي و نوري در زمينه ارزش متعلقات،    
دانشجويي از دانشگاه اصفهان، با استفاده از مقياس بندي چند بعدي دارايي هاي دختران و 

خل كشور در رابطه با اين تنها پژوهشي است كه در دا. پسران دانشجو را مورد مقايسه قرار دادند
  .متعلقات انجام شده است

مفهوم « بيان كرده است، هدف از تعامل با اشياء گسترش  )2003( 1همان طور كه دسموند
 بـه ايـن دلايـل،       .است كه از طريق  فرهنگي شدن براي نيل به اهداف ممكـن مـي گـردد                » خود

معـاني خـصوصي    . دهنگامي كه فرد مالك شيء مي گردد معـاني خـصوصي بـه وجـود مـي آين ـ                 
   .متعلقات عموماً توسط تحليل محتوا مورد بررسي قرار گرفته اند

مرور پژوهش هاي انجام شده درباره متعلقات مشخص مي سازد كه فرهنگ و نظام ارزشـي                
آلـن،  (بيش از هر عامل ديگري در بررسي متعلقات و معاني متعلقات مورد مطالعه قرار گرفته اند                 

؛ فـولكمن   2005 لاسـتاويكا و فرنانـدز،       ؛2002واتـسون و همكـاران،      ؛  2002ان جي و ويلـسون،      
ها مطالعه رابطه بين ارزش   ). 2004؛ لو و ورسلي،     2009،  3؛ چن 2004،  2كوراسي، پرايس و آرنولد   

نگرش ـ رفتار   -ا به عنوان حلقه مياني نظام ارزشبا متعلقات، بدون در نظر گرفتن نقش نگرش ه
ويي تحت تأثير ارزش ها قـرار دارنـد و كـاركردي مـشابه بـا كـاركرد                نگرش ها از س   . كامل نيست 

پريستر، ناياكان كوپام، فلمينـگ     (نمايند  ارزش ها دارند، و از سوي ديگر رفتارها را پيش بيني مي           
اند كـه هـر سـه جـزء           ، تنها پژوهشگراني بوده   )2002(آلن، ان جي و ويلسون      ). 2004،  4و گودك 

در ايـن پـژوهش هـا بـا اسـتفاده از      . را مـورد بررسـي قـرار داده انـد    نظام ارزش ـ نگرش ـ رفتار   
 تشابه كاركردهاي روان شناختي ارزش ها، نگرش هـا و           6اي   و وسيله  5بندي ارزش هاي غايي     طبقه

                                                 
1. Desmond  
2. Folkman Curasi, Price & Arnould 
3. Chen 
4. Priester, Nayakankuppam, Fleming & Godek. 
5.  terminal   
6.  instrumental  
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را در رابطه بـا     گرايي  مقياس ارزش ماده     MVS( 1( پژوهش هاي ديگري نيز   . متعلقات تأييد شد  
 در اين پژوهش سعي     )2004؛ ريچينز،   2002،  2آهوويا و وونگ  ( قرار داده اند     مصرف مورد بررسي  

تـري از ارزش      بندي پيچيده   بر اين است كه رابطة ارزش ها، نگرش ها و متعلقات با توجه به طبقه              
  . مطالعه شود)2004(هاي شوارتز ، يعني نظام ارزشها

مصرف كننـده   در نهايت جايگاه نظام ارزش ها، نگرش ها و متعلقات در مدل تصميم گيري               
دادهاي تصميم گيـري، نگـرش هـا از عوامـل            ارزش ها از درون   . در اين پژوهش مورد توجه است     

بـدين ترتيـب مـي تـوان        . مؤثر در فرايند تصميم گيري و متعلقات برونداد تصميم گيري هستند          
  .هاي پژوهشي را با توجه به مراحل تصميم گيري مصرف كنندگان مورد بررسي قرار داديافته

:  يك جمع بندي مي توان مسائل پژوهشي مطرح شده در اين پژوهش را چنين بيان كرد       در
آيا افراد با اولويت هاي ارزشي خاص متعلقاتي را ترجيح مي دهند كه با كاركرد آن ارزش هـا     ) 1(

آيا نظام ارزش ها، نگرش ها و متعلقات در خدمت كاركردهاي روان شـناختي              ) 2(سازگار باشند؟   
آيا مي توان انطبـاق كاركردهـاي روان شـناختي ارزش هـا، نگـرش هـا و                ) 3(ند؟ و   يكساني هست 

  متعلقات را با استفاده از نظام ارزشي پيچيده تري نيز به دست آورد؟
  :با توجه به اين مسائل، فرضيه هاي اصلي اين پژوهش به شرح زير هستند

 .كردن دانشجويان رابطه دارد نظام ارزشي با نگرش هاي خريد .1
 .علقات مهم با نظام ارزشي دانشجويان رابطه داردمت .2
 .متعلقات مهم با نگرش هاي خريد كردن دانشجويان رابطه دارد .3
 .معاني متعلقات مهم با نظام ارزشي دانشجويان رابطه دارد .4
 .معاني متعلقات مهم با نگرش هاي خريدكردن دانشجويان رابطه دارد .5
  

  روش 
، 1384-85يان دانـشگاه اصـفهان در سـال تحـصيلي     جامعة آماري ايـن پـژوهش كليـة دانـشجو       

 11اي، تعـداد    با استفاده از روش نمونه گيري خوشه اي تـك مرحلـه            . نفر بود  11206 مشتمل بر 
كلاس از كل كلاس هاي دانشگاه اصفهان از روي برنامـه هـاي كلاسـي موجـود در آمـوزش كـل             

تمـامي دانـشكده هـا و كـلاس هـا           بدين ترتيب   . دانشگاه اصفهان، به طور تصادفي انتخاب شدند      
 نفـر از    213نمونـه انتخـاب شـده عبـارت از          . شانس برابري براي قرار گـرفتن در نمونـه داشـتند          

                                                 
1. Material Values Scale (MVS)  
2. Ahuvia & Wong 
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 8، ] آزمـودني هـا  % 9/33[ پـسر 49، ] آزمـودني هـا  %1/76[ دختر156(دانشجويان دختر و پسر 
  .بود دانشگاه اصفهان) دانشجو جنس خود را مشخص نكردند

  
  ابزارها
آوري اطلاعـات مربـوط بـه         در اين پـژوهش بـراي جمـع        :1يابي ارزش هاي شوارتز     نه زمي )الف

ده . يابي ارزش هاي شوارتز، استفاده شده اسـت          سوالي زمينه  57ارزش هاي شخصي افراد، از فرم       
 41هـايي از    نوع ارزش سطح فردي شوارتز حمايت قانع كننده بين فرهنگي در پژوهش بر نمونـه              

؛ سـاوير،   2005،  2ان جي، آنگ، اوويي، شين، اويي و لنگ       ؛  2004 شوارتز،(كشور به دست آوردند     
اين ارزش ها عبارتند از ارزش قدرت، پيشرفت، لذت جويي، انگيختگـي،   . )2005،  3استراس و يان  

اين ارزش ها خود زيـر مجموعـه        . خودرهبري، جهاني بودن، خيرخواهي، سنت، همرنگي و امنيت       
ايـن  . د ارزشي هستند كه داراي اهداف انگيزشي متعارضـي هـستند         ارزش هاي سطح بالاتر يا ابعا     

. افـزايش خـود ـ تعـالي خـود      و محافظه كاري ـ باز بودن نسبت به تغييـر  ابعاد عبارتند از دو بعد 
سنت، همرنگـي،   : محافظه كاري : نحوه قرارگيري هر يك از ارزش ها در اين ابعاد از اين قرار است             

جهـاني بـودن و     : خودرهبري، انگيختگـي و لـذت؛ تعـالي خـود         : ييرامنيت؛ باز بودن نسبت به تغ     
در اين پرسشنامه پاسخ دهندگان ميزان اهميت       . قدرت، پيشرفت، لذت  : خيرخواهي؛ افزايش خود  

وي يـك طيـف     در زنـدگي خـود بـر ر       » يك اصل راهنمـا   «هر يك از مواد پرسشنامه را به عنوان         
) داراي اهميت فوق العاده اي است     : 7من است، تا    مخالف با ارزش هاي     : 1از  ( درجه اي    9ليكرت  

ها با اسـتفاده از ميـانگين گيـري از          نمره شركت كنندگان در هر يك از ارزش       . مشخص مي كنند  
ضـريب   .درجه هاي داده شده به هر يك از آيتم هاي مربوط به ارزش مزبور، به دست آمده اسـت                

 بـراي كـل   91/0از روش آلفـاي كرونبـاخ   آلفاي كرونباخ پرسشنامه در اين پـژوهش بـا اسـتفاده       
 به منظور سنجش اعتبار . به دست آمد74/0 تا 54/0مقياس و براي هر يك از انواع ارزش ها بين 

بـدين منظـور    . هاي روكيچ استفاده شـده اسـت        هاي شوارتز، از پرسشنامه ارزش      يابي ارزش   زمينه
يك از ده    هاي روكيچ با هر      ارزش  نفر از كاركنان يك سازمان دولتي در       158همبستگي نمره كل    

نيـز   هـاي مربـوط بـه ضـرايب اعتبـار و          همبـستگي . نوع ارزش سطح فردي شوارتز به دست آمـد        
  . آمده است1هاي شوراتز در جدول  يابي ارزش هاي مربوط به ضرايب پايايي زمينه داده

  
  

                                                 
1. Schwartz Value Survey (SVS) 
2. Ng, Ang, Ooi, Shin, Oei, & Leng 
3. Sawyer, Strauss & Yan  
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)2004، شوارتز(ضرايب آلفاي كرونباخ محاسبه شده براي انواع ارزش ها . 1جدول   
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 213 67/0 54/056/0 70/0 74/0 55/0 72/068/0 65/0 68/0 آلفاي كرونباخ

ضريب همبستگي 
با نمره كل 

 پرسشنامه روكيچ
49/0 51/0 46/0 54/0 48/0 45/0 52/0 39/043/0 47/0 158 

 همانطور كه در جدول ديده مي شود ضرايب آلفاي كرونباخ نشان دهنده پايـايي رضـايت بخـش      
ساخته شده است   ) 2004به نقل از شوارتز،     ( 1992اين مقياس توسط شوارتز     . ها است زيرمقياس

  .ترجمه و آماده شده است) 1385(و براي اولين بار توسط كاظمي 
 در اين پژوهش بـراي سـنجش نگـرش هـاي شـركت              :كردنمقياس سنجش نگرش خريد     ) ب

كنندگان نسبت به تصميمات مرتبط به خريد كردن، از مقيـاس محقـق سـاختة سـنجش نگـرش                   
 آلن، ان طق زيربناي ساخت اين نگرش سنج از      من. استفاده شده است  ) 1385كاظمي،  (خريدكردن  

ي مدنظر بـود كـه بتوانـد        به عبارتي ساخت نگرش سنج    . گرفته شده است  ) 2002(جي و ويلسون    
در ايـن راسـتا،     . كاركرد بيان ارزشي نگرش ها را با توجه به انواع ارزش ها مورد سنجش قرار دهـد                

 كه ارزش هاي وسيله اي و غايي روكيچ را مبناي كار خود قرار دادند،               مؤلفان فوق برخلاف پژوهش   
بـدين منظـور عبـارات      . گرفتدر اين پژوهش ده نوع ارزش سطح فردي شوارتز مورد استفاده قرار             

نگرشي در مورد نظرات و رفتارهاي افراد هنگام خريد كـردن، بـا اسـتفاده از محتـواي ارزش هـاي                     
چنين فرض شد كه موقعيت هاي تعارض برانگيز در تصميم گيري        . سطح فردي شوارتز طرح شدند    

شي آن ها مورد سنجش براي خريد كردن مي توانند نگرش هاي افراد را با توجه به اولويت هاي ارز  
پس از تدوين عبارات نگرشي در ده زير مقياس كه بيان دارنـده ده نـوع ارزش بـود، در                    . قرار دهند 

 نفـر از دانـشجويان دانـشگاه آزاد اسـلامي واحـد خوراسـگان در تـرم                  50يك تحليل مقدماتي بـر      
 ـ    ه همـان زيـر مقيـاس    تابستاني، عباراتي كه همبستگي پاييني با كل عبارات يا با عبارات مربـوط ب

 ـ     )  عبـارت  28(عبارات باقيمانده   . داشتند حذف شدند    دانـشجو از  256ر از طريـق تحليـل عوامـل ب
 ماده اي به دست آمد كـه        23در نتيجه تحليل عوامل مقياسي      . اعتباريابي شدند  همان جامعه آمار  

كاملاً (1درجه اي از     5خواهد ميزان موافقت خود را با هر يك از عبارات در يك مقياس              از افراد مي  
 زير مقيـاس اسـت كـه نگـرش          8اين مقياس داراي    . درجه بندي كنند  ) كاملاً موافق  (5تا  ) مخالف

هاي متناظر با ده ارزش سطح فردي را به استثناي نگرش سنت و خيرخواهي مورد سـنجش قـرار                   
از درجـه داده    نمره شركت كنندگان در هر يك از نگرش ها با استفاده از ميانگين گيـري                . دهدمي

بـه منظـور بـرآورد پايـايي        . هايي كه مربوط به يك نگرش هستند به دست آمده است          شده به ماده  
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 درمورددر اجراي نگرش سنج     . مقياس از دو شاخص آلفاي كرونباخ و پايايي بازآزمايي استفاده شد          
راي  و بــ71/0نبــاخ بــراي كــل مقيــاس  دانــشجو از دانــشگاه خوراســگان، ضــريب آلفــاي كرو256

به منظور برآورد پايايي بازآزمايي، در فاصـلة زمـاني   .  به دست آمد67/0 تا   30/0زيرمقياس ها بين    
 نفـري از دانـشجويان دانـشگاه     26يك نمونه   درمورد  دو هفته، مقياس سنجش نگرش خريد كردن        

 و  68/0در دو بار اجراء، همبستگي نمرات كل        . آزاد اسلامي واحد خوراسگان در دو مرحله اجرا شد        
  . به دست آمد85/0 تا 53/0همبستگي نمرات زيرمقياس ها بين 

هـا  آوري اطلاعات درباره متعلقات مهم افراد و دلايـل اهميـت آن              جمع :پرسشنامه متعلقات  )پ
از شما خواهـشمندم    «: از طريق پاسخي كه افراد به عبارت زير دارند، صورت گرفت          ) 3 و   2جدول  (
 را كه مالك آن ها هستيد و آن ها را بيش از بقيه متعلقاتتان دوست                 عدد از متعلقات و كالاهايي     5

لازم بـه ذكـر   . داريد نام ببريد و ذكر نماييد كه چرا آن ها را بيش از بقيه متعلقاتتان دوست داريـد              
آموز تا عكس     است كه متعلقات طيف متنوعي از چيزهايي كه مالك آن ها هستيد، از حيوان دست              

  . »گيرد و حتي يك ويلا را در بر مي و غيره يل نقليهيادگاري، كتاب، وسا
     

  )929، ص 2002واتسون و همكاران، ( بندي انواع متعلقات بر اساس نظام كدگذاري ريچينز طبقه. 2جدول 

  
  
  

  توضيحات  انواع متعلقات

  )مثل هديه، عكس، ارثيه خانوادگي(بازنمايي كننده روابط بين فردي   اشياء عاطفي )1
  )مثل خانه، سرمايه و پول(  ها سرمايه )2
    وسايل نقليه )3
  )مثل ابزار، دستگاه ها و وسايل(  اشياء كاربردي )4
  )مثل لوازم ورزشي، الات موسيقي(  تفريحي )5
  )مثل جواهرات و لباس(  خصيشاشياء مربوط به ظاهر  )6
 )، مثل نشان افتخار، يادگاري و موفقيتهادستاوردهااشيا بازنمايي كننده (  گسترش خود )7
  )مثل نقاشي، عتيقه جات(  اشياء هنري )8
    دوستان/ افراد  )9

    حيوانات خانگي )10
  .كه بر محيط تأكيد دارندمتعلقاتي مثل گياه و باغ   محيطي )11
    سلامتي و زندگي )12
    بقيه موارد )13
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   )928، ص 2002واتسون و همكاران، ( طبقات كدگذاري معاني متعلقات بر اساس نظام كدگذاري ريچينز. 3جدول
  سودمندي) 1

 باعث افزايش كارآيي يا     -ب .كند   نيازي را تأمين مي    -الف
هاي عملكردي يـا       به دلايل ويژگي   -ج. شود  اثربخشي مي 

 آزادي و   -ت. خصايص عملي ارزش گذاشته شـده اسـت       
  .كند استقلال فرد را تأمين مي

  مربوط به ظاهر) 6
 ظاهر دارايي ظاهر فرد يا احساسات شخصي -الف

 به ظاهر خود دارايي -ب. او را بهبود مي بخشد
  .اشاره مي نمايد

  لذت) 2
نمايد؛ يك فعاليت لذت  سرگرمي مي/ لذت/  ايجاد مسرت-الف

 ايجاد تمدد اعصاب و آرامش -ب. سازد بخش را ممكن مي
نمايد، يك خلوتگاه يا يك مفر است، ايجاد احساس امنيت  مي

   مونس و همدم بودن-ج. مي كند

  كنترل/ مالكيت) 7
  ته از كنترل مالكان بر متعلقات ارزشمندارزش برخاس

  

  روابط بين فردي) 3
 نمادي از -پ  هدايا-ب.  بر روابط بين فردي دلالت دارد-الف

 تسهيل ايجاد يا نيرومند ساختن روابط -تاريخچة خانوادگي ت
  بين فردي

  محيطي) 8
توانايي ايجاد يگانگي با طبيعت را دارد؛ يا از محيط 

  .نمايد حفاظت مي
  

  هويت) 4
دارد؛ بيـان      ابراز خود، بخشي از خود است يا خود را بيان مي           -الف

 نمـاد پيـشرفت، مايـة سـربلندي و          -ب. سـازد   خلاق را ممكن مي   
   نمادي از تاريخچة شخصي است-افتخار پ

  طبقه بندي نشده/ بقيه موارد ) 9
تـوان آن هـا را تفـسير          شود كه نمي    مواردي را شامل مي   

) خـالي از ابهـام    (ها را به طور صريح      توان آن     كرد يا نمي  
  .در يكي از طبقات اصلي بالا قرار داد

 -ت  غير قابل جايگزيني-پ  اطلاعات-  آموزش ب-الف
   بقيه موارد-سلامتي ث

  هاي مالي جنبه) 5
گذاري يا ارزش خالص آن دارد، ايجاد          اشاره به ارزش سرمايه    -الف

  .يمت دارايي فرد دارد اشاره به بها يا ق-ب. نمايد امنيت مالي مي
 

در اين پژوهش پاسخ هاي شركت كننـدگان در مـورد انـواع متعلقـات و دلايـل اهميـت آن هـا                     
، )a 1994 و   b(بندي ارائه و اصـلاح شـده توسـط ريچينـز              از طريق نظام طبقه   ) معاني متعلقات (

يـل محتـوا   مـورد تحل ) 2002(مورد ارزيابي قرار گرفت اين پرسشنامه توسط واتسون و همكـاران     
) 1385( داراي روايي و پايايي مناسب و بـراي اولـين بـار در ايـران توسـط كـاظمي                  قرار گرفته و  

براي نمره گذاري انواع متعلقات و معاني متعلقات، پاسخ هـاي شـركت             . ترجمه و آماده شده است    
 از  كنندگان مطابق نظام طبقه بندي ارائه شده طبقه بندي و سپس فراواني پاسخ ها در هـر يـك                  

متعلقات و معاني متعلقـات توسـط       . طبقات شمارش و به عنوان نمره فرد در آن طبقه منظور شد           
. سپس ضرايب همبستگي بين كدگذاري هاي دو ارزياب محاسبه شـد . ارزياب كدگذاري شدند  دو

 و 99/0 تـا    31/0ضرايب همبستگي به دست آمده بين كدگذاري دو ارزياب از انواع متعلقات بين              
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 93/0 تـا    49/0 معاني متعلقات بين     مبستگي به دست آمده بين كدگذاري دو ارزياب از        ضرايب ه 
  . به دست آمد

  
 شيوه اجراء 

- نفري از دانشجويان دانشگاه اصفهان كه از طريق نمونـه 20پس از پژوهش مقدماتي با نمونه اي  
سش مربوطـه   گيري در دسترس انتخاب شده بودند، دستورالعمل اجراي پرسشنامه ارزش ها و پر            

در اجراي اصلي كه گرد آوري داده ها حدود يك مـاه            . به متعلقات ويرايش و بيشتر قابل فهم شد       
به طول انجاميد از آنجايي كه كلاس ها به عنوان نمونه انتخاب شدند دانشجويان هـر كـلاس، يـا                    

ز زمـان   دقيقـه ا 20قبل از شروع كلاس، يا پس از پايان آن و يا در صورت اجازه مـدرس، حـدود           
 .كلاس به ترتيب پرسشنامه هاي ارزش ها، متعلقات و نگرش سنج را تكميل كردند

  
  يافته ها

به منظور آزمون هر يك از فرضيه هاي اصلي از آماره همبستگي متعارف و شاخص هاي آمـاري                  
 همبستگي هاي دروني ميان ارزش ها و نگـرش هـا را             4جدول  . مرتبط با آن استفاده شده است     

  .دهدنشان مي 
 

 (n ) 207= اي خريد كردنهمبستگي هاي دروني ميان ارزش ها و نگرش ه. 4جدول   
15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
15/0 29/0 001/0 01/0- 06/0- 09/0- 18/0- 10/0- 21/0- 11/0- 13/0 24/0- 20/0- 11/0- 10/0- 
08/0- 14/0 01/0 25/0- 28/0- 28/0- 30/0- 32/0- 46/0- 27/0- 08/0 001/0 29/0   
11/0- 02/0- 07/0 21/0- 23/0- 31/0- 17/0- 27/0- 36/0- 31/0- 01/0- 26/0    
13/0- 15/0- 09/0- 09/0- 14/0- 31/0- 05/0- 16/0- 20/0- 12/0- 07/0-     
09/0- 08/0 001/0 16/0- 27/0- 40/0- 12/0- 25/0- 24/0- 14/0-      
21/0 07/0 14/0- 04/0- 08/0 12/0 19/0 02/0- 08/0       
04/0 21/0- 03/0- 31/0 24/0 21/0 13/0 21/0        
18/0 08/0- 04/0 37/0 45/0 29/0 08/0-         
06/0 06/0 05/0 03/0 11/0 02/0          
08/0 06/0- 09/0 15/0 33/0           
38/0 05/0- 13/0 59/0            
10/0 11/0- 02/0             
10/0 14/0              

هاي بين هر يك از اين ارزش ها و نگرش ها با يكديگر ، همبستگي4جدوليافته هاي طبق 
  . تأييد مي گردد1بنابراين فرضيه . استمعنادار 
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  همبستگي متعارف بين ارزش ها و نگرش هاي خريد كردن. 5جدول

  )p > 001/0 (43/0 = همبستگي متعارف دوم              )p >0 (57/0 = همبستگي متعارف اول 
تحليل همبستگي متعارف بين نظام ارزشي و نگرش هـا، دو ريـشه بـه                5 جدولطبق يافته هاي    

وابسته نشان دهنده اولين منبـع واريـانس         خطي مستقل و  دست داد كه همبستگي ميان تركيب       
مربـوط بـه نگـرش هـا        % 25از واريانس مربوط به نظام ارزشي و        % 23در اين ريشه    . استداده ها   

از واريانس نظام ارزشـي توسـط نگـرش هـاي          % 7به علاوه بر اساس مقادير اندازه هاي زائد         . است
. كـردن توسـط نظـام ارزشـي تبيـين مـي شـود             از واريانس نگرش هاي خريد      % 8خريد كردن و    

ضرايبي مد نظر قرار گرفتند كه بزرگتر يا مساوي با نصف مقـدار بزرگتـرين ضـريب در مجموعـه                    

  ريشه دوم ريشه اول  متغيرها

  ضرايب استاندارد  بارهاي متقابل  ضرايب استاندارد  بارهاي متقابل  لمتغيرهاي مستق
  -74/0  -25/0  01/0  11/0  ارزش امنيت

  -14/0  -01/0  15/0  33/0  ارزش همرنگي
  -26/0  09/0  04/0  24/0  ارزش سنت

  03/0  13/0  01/0  13/0  ارزش خيرخواهي
  -12/0  -02/0  20/0  30/0  ارزش جهاني بودن
  -84/0  -28/0  -01/0  -08/0  ارزش خودرهبري
  -08/0  05/0  -23/0  -32/0  ارزش انگيختگي

  -31/0  -02/0  -61/0  -47/0  ارزش لذت
  -22/0  -06/0  -12/0  -11/0  ارزش پيشرفت
  13/0  07/0  -21/0  -33/0  ارزش قدرت

    10/0    23/0  درصد واريانس
    01/0    07/0  اندازه زائد

          متغيرهاي وابسته 

  14/0  -03/0  -69/0  -52/0  نگرش قدرت
  01/0  02/0  -30/0  -42/0  نگرش انگيختگي
  29/0  09/0  01/0  -04/0  نگرش همرنگي
  -54/0  -28/0  08/0  14/0  نگرش امنيت

  -56/0  -31/0  -08/0  -19/0  نگرش پيشرفت
  08/0  -08/0  26/0  21/0  نگرش جهاني بودن
  -39/0  -22/0  00/0  -08/0  نگرش خودرهبري

  -02/0  -03/0  02/0  -30/0  نگرش لذت
    16/0    25/0  درصد واريانس

    03/0    08/0  اندازه زائد
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ها مي توان نتيجه گرفت كه افرادي كه به ارزش هاي همرنگي، جهـاني               مطابق با اين يافته    .باشند
-و انگيختگي در زندگي براي آن     بودن و سنت كمتر اهميت مي دهند و ارزش هاي لذت، قدرت،             

گيري براي خريد كـردن كمتـر توسـط         ، در مواجهه با موقعيت هاي تصميم      ها بيشتر اهميت دارد   
 .نگرش هاي جهاني بودن و بيشتر توسط نگرش هاي قدرت، انگيختگي، و لذت هدايت مي شـوند                

مربوط % 16ارزشي و از سهم واريانس مربوط به نظام       % 10در ريشه دوم يا دومين منبع واريانس،        
از % 3از واريانس نظـام ارزشـي و نظـام ارزشـي            % 1به همين ترتيب نگرش ها      . به نگرش ها است   

هاي مي توان نتيجه گرفـت      طبق اين يافته   .واريانس نگرش هاي خريد كردن را توضيح مي دهند        
اهميت افرادي كه در تصميمات خريد كردن بيشتر به نگرش هاي پيشرفت، امنيت و خودرهبري               

هـاي خـودرهبري و امنيـت       مي دهند، در ساير موقعيت هاي زندگي اهميت بيشتري براي ارزش          
از تغييرات  % 11در مجموع، با توجه به مقادير اندازه زائد در مجموعه متغير وابسته،             . قائل هستند 

  . شودفردي در نگرش هاي خريد كردن، توسط نظام ارزشي تبيين مي
حـاكي از تنهـا منبـع       ) p=034/0(50/0، ضريب همبستگي متعارف     6 طيق يافته هاي جدول       

از . مربوط به انواع متعلقـات اسـت      % 8از واريانس مربوط به ارزش ها و        % 9. واريانس داده ها است   
از واريانس هر يك از مجموعه متغيرهـا توسـط          % 2سوي ديگر با توجه به مقادير اندازه هاي زائد،          

بدين ترتيب مي توان چنين خلاصه كرد افرادي كه         . ين مي شود  تركيب خطي مجموعه ديگر تبي    
اهميت بيشتري براي ارزش هاي همرنگي، امنيت، سـنت و انگيختگـي و اهميـت كمتـري بـراي                   
ارزش هاي خودرهبري، لذت و پيشرفت قائلند، به احتمال بيشتر متعلقات عـاطفي، سـرمايه هـا،                 

ي هاي مهم و ارزشمند خود در زندگي مي داننـد و  سلامتي و زندگي و افراد ـ دوستان را از داراي 
با توجه به نتايج به     . در مقابل علاقه كمي به اشياء مربوط به ظاهر شخصي و اشياء كاربردي دارند             

 . مبني بر وجود رابطه بين انواع متعلقات و ارزش ها تأييد مي شود2دست آمده فرضيه 
ا اغلب با توجه به متغيرهاي موضوعي اگرچه متغيرهاي متعارف تصنعي اند، ولي آن ها ر

با توجه به ساختار سطح فردي ارزش هاي ). 2001 ،1تاباچينيك و فيدل(توان شناسايي كرد مي
بارهاي متقاطع به دست آمده در تحليل همبستگي  متعارف، به نظر مي رسد و ) 2004(شوارتز 

ـ بازبودن نسبت به تغيير كه متغير متعارف مستقل در اين تحليل بعد ارزشي محافظه كاري 
هاي سطح فردي، محافظه كاري از سه ارزش سنت، همرنگي و  طبق الگوي ساختاري ارزش.باشد

امنيت تشكيل شده است كه با ارزش هاي خودرهبري، انگيختگي و لذت كه باز بودن نسبت به 
 كه برخلاف  تنها استثناء ارزش انگيختگي است. تغيير را تشكيل مي دهند، رابطه منفي دارند

                                                 
1. Tabachinick & Fidell 
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رابطه مثبت دارد تا  با ارزش خود ) سنت، همرنگي و امنيت(انتظار، با ارزش هاي محافظه كارانه 
  . رهبري و ارزش لذت

  
 همبستگي متعارف بين انواع متعلقات و ارزش ها .  6جدول                    

  ريشه اول  متغيرها

  ضرايب استاندارد  بارهاي متقابل  متغيرهاي مستقل 
  46/0  15/0  ارزش امنيت

  58/0  26/0  ارزش همرنگي
  60/0  16/0  ارزش سنت

  05/0  -10/0  ارزش خيرخواهي
  10/0  -07/0  ارزش جهاني بودن
  -01/0  -17/0  ارزش خودرهبري
  89/0  16/0  ارزش انگيختگي

  -19/0  -14/0  ارزش لذت
  -07/0  -15/0  ارزش پيشرفت
  38/0  03/0  ارزش قدرت

    09/0  درصد واريانس
    02/0  اندازه زائد

      ابسته و متغير هاي 
  08/0  17/0   اشياء عاطفي
  31/0  19/0   سرمايه ها

  -12/0  00/0   وسايل نقليه
  -60/0  -24/0   اشياء كاربردي 
  -13/0  -10/0   اشياء تفريحي 

      -62/0  -25/0  اشياء مربوط به ظاهر شخصي
  -28/0  -10/0   اشياء مربوط به گسترش خود

  -27/0  -08/0  اشياء هنري 
  -07/0  14/0   افراد ـ دوستان

  25/0  07/0   حيوانات خانگي 
  16/0  04/0   اشياء محيطي

  18/0  15/0   سلامتي و زندگي 
  -24/0  -09/0   ديگر انواع متعلقات

    08/0  درصد واريانس
    02/0  اندازه زائد

  )p >034/0 (50/0 همبستگي متعارف اول برابر است با   



 مليحه سادات كاظمي، دكتر ابوالقاسم نوري و دكتر حميد رضا عريضي

1388 تابستان /)10 (2شماره  / 3سال/ فصلنامه روان شناسي كاربردي  60

) p=075/0(075/0 كـه در سـطح   49/0برابر بـا     7شاخص هاي همبستگي متعارف در جدول           
 افرادي كه در خريد كردن بيشتر به نگرش هاي انگيختگـي، همرنگـي و پيـشرفت                 بنابراين. است

اهميت مي دهند احتمالاً بيشتر به سرمايه ها، وسايل نقليه و اشياء مربوط به ظاهر شخصي علاقه 
  . ر سلامتي و زندگي را به عنوان متعلقات مهم خود ياد مي كننددارند و كمت

  
  همبستگي متعارف بين نگرش ها وانواع متعلقات. 7جدول

  ريشه اول  متغيرها

  ضرايب استاندارد  بارهاي متقابل  متغيرهاي مستقل
  34/0  -09/0  نگرش قدرت

  -24/1  -25/0  نگرش انگيختگي
  -47/0  -23/0  نگرش همرنگي

  -14/0  -12/0  يتنگرش امن
  -39/0  -20/0  نگرش پيشرفت

  13/0  07/0  نگرش جهاني بودن
  -14/0  -06/0  نگرش خودرهبري

  73/0  -02/0  نگرش لذت
    10/0  درصد واريانس

    03/0  اندازه زائد
      متغير هاي وابسته  

  -09/0  -05/0   اشياء عاطفي
  -36/0  -24/0   سرمايه ها

  -36/0  -20/0   وسايل نقليه
  28/0  13/0  ياء كاربردي  اش

  27/0  10/0   اشياء تفريحي 
  -51/0  -23/0   اشياء مربوط به ظاهر شخصي
  17/0  07/0   اشياء مربوط به گسترش خود

  19/0  13/0   اشياء هنري
  03/0  -01/0   افراد ـ دوستان

  -04/0  01/0   حيوانات خانگي 
  04/0  00/0   اشياء محيطي

  43/0  20/0   سلامتي و زندگي 
  -17/0  08/0   ديگر انواع متعلقات

    08/0  درصد واريانس
    02/0  اندازه زائد

  )p >075/0 (49/0 همبستگي متعارف اول برابر است با 
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نتايج تحليل همبستگي متعارف بر معاني متعلقات و ارزش ها و نيز معاني متعلقات و 
  . تأييد نشدند 5 و 4اي بنابراين فرضيه ه. ها هيچ همبستگي معناداري به دست ندادنگرش

  
  بحث و نتيجه گيري

 به .براساس نتايج بدست آمده وجود رابطه بين نظام ارزشي و نگرش هاي خريد كردن تاييد شد
مبني بروجود رابطه ) 2002( كلي اين نتايج با يافته هاي پژوهش آلن، ان جي و ويلسون طور

ي و نگرش هاي نمادين همخواني بين ارزش ها و نگرش هاي وسيله اي و نيز ارزش هاي غاي
كه ارزش هاي غايي و وسيله اي روكيچ را مؤلفان فوق تنها تفاوت در اين است كه برخلاف . دارد

 مبناي كار خود قرار دادند، در اين پژوهش اين روابط با توجه به ده نوع ارزش سطح فردي شوارتز
ن نگرش امنيت با ارزش امنيت، نگرش يافته ها مؤيد روابط معنادار بي. اندبه دست آمده) 2004(

خودرهبري با ارزش خودرهبري، نگرش انگيختگي با ارزش انگيختگي، نگرش لذت با ارزش لذت، 
اما در عين حال . نگرش قدرت با ارزش قدرت، و نگرش جهاني بودن با ارزش جهاني بودن است

يشرفت با ارزش پيشرفت نتايج نتوانستند رابطه ميان نگرش همرنگي با ارزش همرنگي، نگرش پ
يك تبيين احتمالي براين موضوع عدم قابليت مواد طرح شده نگرش ). 4جدول (را نشان دهند 

يافته هاي مربوط به فرضيه اول وجود . استهاي همرنگي و پيشرفت سنج براي انعكاس نگرش
مايد و نشان تشابه به ميان كاركردهاي روان شناختي درحيطه ارزش ها و نگرش ها را تأييد مي ن

مي دهد كه تشابه كاركردي ارزش ها و نگرش ها صرفاً به كاركردهاي نمادين ـ وسيله اي محدود 
به طور كلي با توجه به اين نتايج مي توان گفت كه افرادي كه ارزش هاي خاصي را . نمي شود

ورده دهند نگرش هايشان نيز درجهتي است كه اهداف مربوط به آن ارزش ها را برآترجيح مي
  . مي سازد

طور كه ذكر شد متغير متعارف مستقل در اين تحليل رابطـه بـين ارزش هـا و انـواع                     همان
وجـود   يك تبيين احتمالي بر. متعلقات، بعد ارزشي محافظه كاري ـ بازبودن نسبت به تغيير است 

رابطه مثبت بين ارزش انگيختگي و ارزش هـاي محافظـه كارانـه در انتخـاب متعلقـات عـاطفي،                    
سرمايه ها، سلامتي و زندگي و افراد ـ دوستان كه برخلاف الگوي ساختار سطح فـردي ارزش هـا    

در انتخـاب متعلقـات عـاطفي،       افـراد   به عبـارتي اگـر چـه        . استاست، نقش انگيزشي اين ارزش      
اهـداف شخـصي     كمتر بر به عنوان متعلقات مرجح،      دوستان   -ها، سلامتي و زندگي و افراد     سرمايه

و بيشتر برهنجارهاي گروهي و اجتماعي كـه مبـين ثبـات، پايـداري و               تاكيد دارند   ي  خود و آزاد  
، ولي جستجو براي هيجان، تازگي و چالش نيـز در ايـن انتخـاب                توجه مي كنند  سنت ها هستند    

به سخن ديگر، اگر چه انگيزش هاي افرادي كه ايـن متعلقـات را انتخـاب مـي كننـد                    . نقش دارد 
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كارانه است، ولي تا اندازه اي هـم توسـط انگيـزش درونـي بـراي داشـتن              بيشتر بيروني و محافظه   
زندگي متنوعي كه از هنجارهاي گروهي و اجتمـاعي منحـرف           . شوندزندگي متنوع برانگيخته مي   

در تبيـين ترجيحـات ارزشـي       ) 2005(اين تحليل با پيشنهادي كه ان جي و همكاران          . نمي شود 
افراد خلاق سازگار بيـشتر بـر       . آور انجام داده اند، سازگار است     خلاق نو  افراد خلاق سازگار و افراد    

كه افراد خلاق نوآور بيشتر ارزش هايي كـه          ارزش هاي محافظه كارانه اهميت مي دهند در حالي        
 پيشنهاد نموده انـد گرچـه       مؤلفان فوق . مبين بازبودن نسبت به تغيير هستند را مهم مي شمارند         

- وجود روابط متضاد بين ارزش     ،زش هاي متضادي اهميت مي دهند      ار هاين نوآورها و سازگارها ب    
را ) امنيت، همرنگي و سنت(و ارزش هاي سازگارانه ) انگيختگي و لذت خودرهبري،  (هاي خلاقانه   

 با اين حال اين يافته به طور ضمني تركيب مناسبي از ارزش هاي هر دو بعـد  .دنتأييد مي كننيز  
 كه در تعامل با هم به رفتار خلاقانـه كارآمـد            كندرا پايه ريزي مي     شيوه هاي تفكر همگرا و واگرا       

با درنظـر گـرفتن همبـستگي منفـي معنـادار ارزش            ). 2005ان جي و همكاران،     (منجر مي شود    
شود كه محتواي ارزش    مشخص مي ) 4جدول  (انگيختگي با هرسه ارزش امنيت، همرنگي و سنت         

ارض است و در نتيجه ساختار ارزش هاي سطح فردي  انگيختگي با ارزش هاي محافظه كارانه متع      
را نقص نمي كند، بلكه تنها در پيش بيني انتخاب متعلقات مـذكور، بـه عنـوان انگيـزش درونـي                     

مي توان گفت كه اگرچه ايـن ارزش هـا          . افراد، در جهت ارزش هاي محافظه كارانه عمل مي كند         
  . مل با هم قرار دارندمتضاد هستند اما براي رسيدن به اهداف افراد در تعا

يك يا چند نگرش متضاد كه در ابعاد  مي توان گفت 2نتايج آزمون فرضيه در تحليل 
زندگي رابطه منفي و با اشياء مربوط  ارزشي محافظه كاري ـ باز بودن  ريشه دارند، با سلامتي و

ره همكاري همان طور كه دربا. به ظاهر شخصي، وسايل نقليه و سرمايه ها رابطه مثبت دارند
ارزش هاي متضاد موجود در بعد محافظه كاري ـ باز بودن نسبت به تغيير شرح داده شد، يك 
تبيين احتمالي بر همكاري نگرش هاي متضادي كه ريشه در اين بعد دارند اين است كه آن ها 

به  .انعكاس دهندة ارزش هاي متضادي هستند كه توسط شرايط فرهنگي جامعه تقويت مي شوند
رتي چون نگرش هاي افراد حين خريد كردن با ارزش هاي آن ها منطبق است، كالاهاي عبا

خريداري شده تا زماني كه بتوانند پاسخگوي نيازها باشند يا در راستاي ارزش هاي آن ها باشند، 
  .اهميت خواهند داشت و افراد از آن ها به عنوان متعلقات مهم خود ياد مي كنند

تعارف بر معاني متعلقات و نظام ارزشي دانشجويان و نيز معاني نتايج تحليل همبستگي م
اين يافته ها بر . متعلقات و نگرش هاي خريد كردن رابطة معناداري بين اين متغيرها نشان نداد

) 2002؛ آلن، ان جي و ويلسون، 2002،  و همكارانواتسون(خلاف يافته هاي پژوهش هاي قبلي 
 نفر 170 شركت كننده، 213نتيجه اين است كه از ميان يك تبيين احتمالي بر اين . است

. اين متعلقات را ذكر كردند) معاني( نفر دلايل اهميت 140متعلقات مهم خود را نام بردند و 
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بنابراين اگرچه متعلقات با ارزش ها رابطه نشان داده اند، اما چون بسياري از معاني متعلقات ذكر 
با توجه به اين . رزش ها رابطه معناداري به دست نيامده استنشده اند، بين معاني متعلقات و ا

ن بار مورد و ارزش هاي افراد چندي كه در پيشينه پژوهشي نيز وجود رابطه بين معاني متعلقات
  .، اين تبيين محتمل به نظر مي رسدتأييد قرار گرفته است

بدين ترتيب  . استي افراد كاربرد اين نتايج در بازاريابي و تبليغات بر مبناي نظام ارزش ها 
با توجه به نوع رابطه اي كه با ارزش ها دارد تبليغاتي متناسب طراحي توان ميبراي هر كالايي 

كرد و يا اين كه براي انتقال معناي يك ارزش خاص به ببيندگان، از اين كالاها در طراحي 
به علاوه .  تبليغات بهره برد برنامه هاي تلويزيوني، شخصيت پردازي فيلم ها و سريال ها و،محيط

سازندگان و توليدگنندگان كالاها با استفاده از اين اطلاعات مي توانند پي به نظام ارزشي مصرف 
يكي ديگر از كاربرد هاي عمده اين يافته ها در . كنندگان كالا و يا بازار هدف كالاي خود ببرند

ام ارزشي مصرف كنندگان مي توان با دانستن نظ. استطراحي كالاها براي بازار هدف خاصي 
بدين . ويژگي هايي را براي كالاي مورد نظر در نظر گرفت كه در راستاي نظام ارزشي افراد باشد

به عنوان مثال به . ترتيب به احتمال زياد آن كالا در سبد خريد مصرف كنندگان قرار مي گيرد
واع بازي ها و سرگرمي ها با ارزش لذت ـ هم راستا بودن كارايي موبايل ها با قابليت استفاده از ان

 ـ و هم استكه البته به تجربه مشخص شده كه يكي از ارزش هاي اصلي بسياري از جوانان 
، لوازم )غيرهمثل موبايل، ماشين، پرينتر، كامپيوتر، لب تاپ و (راستا بودن كاربرد اشياء كاربردي 

بنابراين با . اشاره كردمي توان نسبت به تغيير آرايش و جواهر آلات با ارزش سطح بالاتر باز بودن 
به طور مناسبي مي توان پي بردن به اولويت هاي ارزشي عمده بازار هدف يك كالا، آن كالا را 

از ديگر . براي بازار هدف طراحي كرد به گونه اي كه در راستاي اهداف ارزشي آن ها قرار گيرد
هاي بين فرهنگي در ارزش هاي بين فرهنگي و تفاوتكاربردهاي اين يافته ها، در در نظر گرفتن 

اين كاربرد به ويژه به . امر بازاريابي، تبليغات و به طور كلي روان شناسي مصرف كننده است
  .شوند تعلق مي يابدكالاهايي كه در بازارهاي بين المللي بازاريابي مي

رش ـ متعلقات مورد به طور كلي در اين پژوهش رابطة ميان سه جزء زنجيرة ارزش ـ نگ
كاركردهاي روان شناختي كل ) 1: (اين يافته ها متضمن سه نتيجه هستند. تأييد قرار گرفت

ارتباط سه جزء نظام ارزش ـ نگرش ـ رفتار ) 2(گستره ارزش ـ نگرش ـ رفتار را در بر مي گيرند؛ 
ده تر قابل بررسي با توجه به نظام ارزشي پيچيده تر و در نتيجه كاركردهاي روان شناختي پيچي

است و محدود به ارزش هاي غايي ـ وسيله اي و كاركردهاي نمادين ـ وسيله اي متناظر با آن ها 
تصميم گيري براي خريد كالاها، با درنظرگرفتن قابليت كالاها براي كمك به افراد ) 3(نمي شود؛ 

  . در دنبال كردن ارزش هاي شخصي شان صورت مي گيرد
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