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Abstract: Identifying the customer's values, needs, and goals is one of the key 
issues affecting successful marketing. Cosmetics products are of utmost 
importance among business sectors that have attracted the attention of companies. 
The purpose of this study is to identify the behavior of consumers buying hair 
color in Kermanshah city using a laddering technique. This research is applied in 
terms of goals and is qualitative and exploratory as regards with the 
methodology. The data were collected using interviews. The statistical population 
consisted of 30 customers of Kermanshah cosmetic labors who have been 
selected based on targeted method and interviewed afterwards. The laddering 
technique chosen for this research was straightforward technique. This means that, 
in reviewing customer purchasing behavior, at first, the essential characteristics 
of the product (hair color) for the customer were obtained, then the product 
benefits associated with those characteristics were extracted, and ultimately the 
instrumental and ultimate values regarding the purchasing of the products were 
analyzed. In order to identify the ultimate values of consumers, the Rokich 
endpoint and instrumental value checklist has been used. The findings of this 
study showed that “beauty”, “health”, “financial security”, “self-esteem” and 
“happiness” are the most important values among consumers of color products, 
respectively. In addition, “cost-effectiveness”, “unrepeated use of hair colors”, 
“less damage to skin and hair”, and “high shelf-life, softness and shining 
characteristics” were among the most important benefits to the consumers. 
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  كنندگان لوازم آرايشي با  هاي مصرفشناسايي ارزش
  نردباني ACV تكنيك

  4ياسان االله پوراشرف، 3، قاسمعلي شيري2، اسفنديار محمدي1صديقه مرادي

كرمانشاه با اسـتفاده از  كنندگان رنگ مو در مصرف شناسايي ارزشاين پژوهش هدف  :چكيده
روش . اين پژوهش از نظر هـدف كـاربردي و از نظـر روش كيفـي اسـت     . تكنيك نردباني است

نفر از مشتريان محصـولات   30آماري  ةجامع. ها ميداني و ابزار آن مصاحبه استآوري داده جمع
. شـده اسـت  به مصـاح با آنها و  اند شده انتخاب فمندلوازم آرايشي كرمانشاه بوده كه به روش هد

كه در بررسي رفتار  ابه اين معن. شده در اين تحقيق، روش مستقيم است تكنيك نردباني انتخاب
هـاي  سـپس منفعـت   و بـراي مشـتري  ) رنگ مو(هاي مهم محصول خريد مشتري ابتدا ويژگي

و در نهايـت   است استخراج شده ،هاي ذكرشده مرتبط بودندشده از محصول كه با ويژگي كسب
هاي منظور شناسايي ارزش به. اند دهشاي ابزاري و غايي مرتبط با خريد محصول بررسي هارزش

هاي يافته. هاي غايي و ابزاري روكيچ استفاده شده استكنندگان از فهرست ارزشغايي مصرف
ترتيـب   هاي زيبايي، سلامتي، امنيت مالي، اعتماد به نفس و شـادي بـه  پژوهش نشان داد ارزش

هـاي مقـرون   همچنين منفعت .دارندكنندگان محصول رنگ مو ميان مصرف را بيشترين اهميت
هـاي  مكرر از رنگ مـو، آسـيب كمتـر بـه پوسـت و مـو و ويژگـي        ةبودن، عدم استفاد به صرفه

ترتيــب داراي بيشــترين اهميــت ميــان  بــهنيــز كننــدگي كننــدگي و بــراقمانــدگاري بــالا، نــرم
  .كنندگان بودند مصرف
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  مقدمه
 محسـوب  جهـان  صـنايع  پرسـودترين  و ترين بزرگ از يكي زيبايي و آرايشي لوازم جهاني صنعت

مصرف محصـولات   2015در سة ساله منتهي به سال ). 1393،قربانيو عباسي بشرپور، (شود  مي
آرايشي در اقتصادهاي نوظهور مثل چين و مالزي، نسبت به كشورهاي ديگر رشد بـالايي داشـته   

مصـرف سـرانة   . رنگ مو از نظر ميزان فروش بين محصولات آرايشي جايگاه ششم را دارد. است
ها با مصرف  ها و آمريكايي فرانسوي. شي در كشورهاي مختلف متفاوت استملي محصولات آراي

دلار كمترين مصـرف   7تا  6دلار بيشترين و ساكنان مالزي و ويتنام با مصرف  140سرانة حدود 
شدة محصـولات   هاي شناخته مجموع فروش شركت). 2016گرسل، (محصولات آرايشي را دارند 

شـود در سـال    بينـي مـي   ميليارد دلار بوده و پـيش  288از  در جهان بيش 2016آرايشي در سال 
ايـران از لحــاظ    .)2016گزارش ويـژة اقتصـاد زيبـايي،    (ميليارد دلار برسد  313به حدود  2018

ميـان  ايـن محصـولات   مصرف از نظر واردات محـصولات آرايـشي داراي مقـام هفـتم جهان و 
كننـدگان   تعـداد و تنـوع مصـرف   . قام سوم استداراي م ،كشورهاي منطقه بعد از هند و پاكستان

بـه مصـرف لــوازم     افـراد گـرايش   .هاي اخير رشد چشمگيري يافتـه اسـت   لوازم آرايشي در دهه
جمله عوامل جمعيتي، پايگـاه اجتمـاعي    از ،تواند بـا عوامـل متعـددي در ارتباط باشدآرايـشي مي

  .)1392موگويي، كياني و ( ايرسانه اجتماعي و مصرف اقتصادي، اعتماد
وسـيلة آن هويـت    بـه  خرد فقط مالك آن نيست، بلكهكسي كه يك محصول يا خدمت را مي

كنند به ژرفاي احساس و انديشة مشتريان پـي ببرنـد، از    ها تلاش ميشركت. كندخود را بيان مي
اران هاي آنان آگاه شوند و با عرضة هر محصول جديد، انگيزة بيشـتري در خريـد  نيازها و خواسته

  ).1391حيدرزاده و حسني پارسا، (ايجاد كنند 
مشــتري   هـا در منبـع اصـلي ايـن ارزش    ،كنندآفريني ميبراي سازمان ارزش و مشتري برند

آقازاده، آقاميري ( زد نفعان سازمان ارزش واقعي را رقم خواهد براي ذي وينهفته است و ذهنيت 
تنهـا بــراي حفــظ     وكار، بازاريابـان نـه   كسبهاي پويا و پرتلاطم  محيط در). 1396و شهرامي، 

كنند، بلكه در راستاي جذب مشتريان جديد اقـداماتي ماننـد ايجـاد    مشـتريان كنـوني تـلاش مي
رنجبريـان و اصـغري،   ( دهندانجام مينيز ارزش، بـرآوردن انتظـارات و افزايش رضايت مشتريان 

چـه  آنهـا  شوند كه  كنندگان متوجه اقعي مصرفخريدهاي و ةتوانند با مطالعيم بازاريابان. )1394
كننـده كـار   خريـد مصـرف   فهميدن چرايي رفتـار  اما. خرندمي مقدار ه چ چه زماني و در چيزي را

  ).2008، گآرمستران و كاتلر( استنهفته كننده فكر مصرف عمق پاسخ در .اي نيستساده

از يـك گـروه محصـول را     مشتريان در موقعيـت خريـد، برنـدي خـاص    قصد خريد به اينكه 
 رود كار مـي  براي كمك به بازاريابان براي ارزيابي ترفيعات فروش به و خريداري كنند، اشاره دارد



 443   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 تابستان، 2 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

: اسـت  گونـه تشـريح شـده    ننـده ايـن  كمصرفرفتار ديگر  تعريفيدر ). 1396نظري و قزلباش، (
و خـدمات صـورت    انداختن كـالا  هـايي كه مستقيم براي كسب، مصرف و دورمجموعه فعاليـت

كنندگان تحت مصرفتصميم به خريد . )1395ممدوحي، ماهپور، رشيدي و صفارزاده، ( گيـرد مـي
هاي ابزاري و توان به دو گروه ارزشرا مي كنندگانمصرف يهاارزش. آنان است يهاتأثير ارزش

ان در ننـدگ كمصـرف  .در انتخـاب محصـولات دارنـد    يها نقش مهمارزش نيا .غايي تقسيم كرد
. آن متبلور كنند خود را در ييغا يهانند كه بتوانند ارزشكيعمل م ياگونه انتخاب محصولات به

دنبال كالايي است كه دستيابي بـه هـدف غـايي     كننده در ارزيابي محصولات، بهبنابراين مصرف
بـرد   ده پيكننتوان به اين روابط در ذهن مصرفمي 1با استفاده از فن نردبان. وي را تسهيل كند

هـاي   كننده، قصـد خريـد و حتـي ارزش    در زمينة رفتار مصرف). 1393سيد جوادين و اسفيداني، (
بخشـي و اجتمـاعي    مشتريان در برخي صنايع مطالعات زيادي انجام شده است از جمله اثر هويت

 جايگـاه  بررسـي ، )2017اجيتـا و سـيواكومر،   (هاي شخصي و اجتمـاعي   ، ارزش)2007هاپكينز، (
مواد  در خريد كنندگانمصرف هايانگيزه بررسي ،)1390شاملي،  و زريباف(تاپ  لپ كامپيوترهاي

 اجـاق  كنندگانمصرف ذهن نقشة و تحليل ، تجزيه)2014آرسيل، لي، بروور و ليونز، (تازه  غذايي
عوامـل شخصـي تأثيرگـذار بـر قصـد خريـد مـردان از         ،)1395، آشتياني و اصلي( ايگاز صفحه
 يشخص هاي ارزش ريشناخت تأثو ) 2016خوانگ و ديوين، (ت رنگ مو در كشور ويتنام محصولا
،  واكومريو س ـ تـا يجا(تجملـي   يش ـيلـوازم آرا  يرفتار اسـتفاده از برنـدها   نگرش وي در و اجتماع

اند و تاكنون  كننده پرداخته هاي رفتار مصرف هر يك از اين مطالعات فقط به يكي از جنبه. )2017
مراتبـي و در يـك    صـورت سلسـله   هاي مد نظر مشتريان را به طور منسجم ارزش اي كه به مطالعه

 . ها نشان دهد، انجام نشده است ها و منفعت زنجيره از اهداف، ارزش

 تأثيرگذار متغيرهاي و نيز هاي مد نظر آنو ارزش كنندهمصرف رفتار درك ضرورت به توجه با

ـ هدف و تكنيـك    وسيله نظرية. هستيمشده شاهد خلأ  آن، در اين زمينه در تحقيقات انجام روي
كند با نگـاهي فراگيـر   است، به محقق كمك مينردباني، كه در پژوهش حاضر بدان پرداخته شده

   .يد محصولات بپردازدهاي مشتري در خر به بررسي ارزش
رنگ (هاي مشتريان در يكي از محصولات لوازم آرايشي  ها و منفعت در تحقيق حاضر ويژگي

هاي غايي آنها و ارتباط اين عناصر در ذهن مشتري بـا اسـتفاده از تكنيـك نردبـاني      و ارزش) مو
 ـ      . بررسي شده است ن تحقيـق  با توجه به ساختار مطالعات مبتنـي بـر تئـوري وسـيله ـ هـدف، اي

  :هاي زير است دنبال پاسخ دادن به پرسش به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Laddering technique 
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كنندگان چيست؟ منافع مو از ديدگاه مصرف هاي مهم عيني و انتزاعي محصول رنگويژگي 
هـاي  كننـدگان چيسـت؟ كـدام ارزش   هـا بـراي مصـرف    عملكردي و رواني حاصل از اين ويژگي

  ها و منافع يادشده مرتبط هستند؟ مشتريان با ويژگي

  پژوهش نظري ةپيشين
-دليل استفاده از محصولات لوازم آرايشي در محيط بيروني و اهميت نظر ديگران براي مصرف به

هـاي آنهـا تـأثير    كنندگان، درگيري ذهني مشتري در مصرف اين محصولات بالا اسـت و ارزش 
ول ها و منافع محصتصويري كه فرد از خود دارد اهميت، ويژگي. زيادي بر تصميم خريدشان دارد

-محصـولات آرايشـي بـراي مصـرف    ). 2008گوتري، كيم و جانگ، (كند آرايشي را مشخص مي

 ).2007هـاپكينز،  (بخشـي و تقويـت جايگـاه اجتمـاعي دارد      كنندگان لوازم آرايشـي اثـر هويـت   
كننده  كنندگان در خريد و مصرف لوازم آرايشي بسيار تعيين شخصي و اجتماعي مصرفهاي  ارزش

هاي شخصي و اثر آن بـر رفتـار خريـد     وقتي صحبت از ارزش). 2017سيواكومر، اجيتا و (هستند 
كشـف  . توانند بـه محققـان كمـك كننـد     هاي متداول تحقيق نمي آيد، روشمشتري به ميان مي

تئوري وسيله ـ هدف، ابزار مناسب  . تر نياز دارد هاي شخصي به دقت بيشتر و مطالعة عميق ارزش
دهـد كـه   رويكرد وسيله ـ هدف نشان مي . دهد اختيار محقق قرار مي اي در را براي چنين مطالعه

كننـد  هاي ذهنـي محصـول، نگـاه مـي    هاي شخصي به ويژگيكنندگان از ديدگاه منفعتمصرف
هـا،  مدل اوليه و سـادة زنجيـرة وسـيله ـ هـدف، متشـكل از سـه عنصـر ارزش         ).1984گاتمن، (

از محققـان از زنجيـرة وسـيله ـ هـدف، در شـش       با اين حال، برخـي  . ها استها و ويژگي منفعت
هـاي  هاي عينـي، ويژگـي  ويژگي: اند كه به شرح زير است تري پيشنهاد كردهسطح، مدل پيچيده

ايـن مـدل وسـيله ـ     . هاي غاييهاي ابزاري و ارزشانتزاعي، نتايج عملكردي، نتايج رواني، ارزش
هـاي بسـيار   سـمت ارزش  ، بـه هاي عينـي از يـك محصـول   هدف، از سطح ملموس يعني ويژگي

رينولـدز و  (كنـد  هاي شخصي و عاطفي نـاملموس حركـت مـي   انتزاعي و اهداف، نيازها و ارزش
را بـه  ) A(هاي محصول صورت مداوم ويژگي به) MEC(زنجيرة وسيله ـ هدف  ). 2001اولسون، 

ده بـا  ش ـتشـكيل  ةمجموع. دهدپيوند مي) V(هاي شخصي و ارزش) C(محصول  ةمنفعت استفاد
يك نمودار درختي  HVM. شودپياده مي )HVM(مراتبي ارزش سلسله ةچندين نردبان روي نقش
 برقـرار هـا  هـا و ارزش ها، منفعـت كه افراد بين ويژگي ،را وسيله ـ هدف  ةاست كه ارتباطات عمد

  . كشدبه تصوير مي ،كنندمي
  :نمودار كلي اين روش در زير مشخص شده است
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  )1393 ،يپر(هدف ـ  لهيوس ةريزنج يمدل عموم .1شكل 

  تكنيك نردباني
منظور ارائة مدلي  شناسي باليني به شده توسط هينكل، روش لدرينگ در زمينة رواندر تعريف ارائه

چرا براي «وسيلة پرسش  لدرينگ به). 1965هينكل، (است از مفاهيم و اعتقادات مردم پديد آمده 
شـخص  ترتيب ين ه اب .شوددهنده و برگرداندن هر مفهوم انجام مياز هر پاسخ» شما مهم است؟

برسد انتزاع  ي ازسطحبه يابد تا نردبان روند ادامه مي اين. شودمي ذهن نردبان ازصعود  مجبور به
دريافت بازخوردهـاي مشـتري،   محقق با ). 2009پيوستينن و كانتو، (باشد غيرممكن كه ادامة آن 

هـاي  دهـد كـه ويژگـي   اين نقشه نشان مـي . را ترسيم كند 1هامراتب ارزش تواند نقشة سلسلهمي
  ). 1393سيدجوادين و اسفيداني، (كننده چه ارتباطي دارد محصول با نتيجة آرماني مصرف

  مفهوم ارزش
كـار بـرده    ص اولويـت بـه  ها، معيارهاي ضمني هستند كه توسط يك فرد در شرايط تشـخي ارزش
هسـتند   كنندة نتايج نهايي مد نظر فـرد كنند، زيرا آنها منعكسو رفتار افراد را هدايت مي شوند مي

 رسـوم، باورهـاي   و آداب عنوان به هاارزش از متعددي تعاريف). 1997فلينت، وودراف و گارديل، (
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hierarchical value maps 

رواني ـ اجتماعيهايمنفعت

 هاي شخصيارزش

 هاي اجراييويژگي

انتزاعي/هاي مجازيويژگي

 هاي خارجيويژگي هاي ذاتي و دروني ويژگي

 هاي ابزاريمنفعت
  اي وظيفه −
  تجربي حسي −
مالي −
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گانـة   توان بـه فهرسـت نـه   آنها مياست كه از جملة  شده ذكر مرجع معيار افراد و دروني مشترك
، SVI(2( هاي شوارتزفهرست ارزش ،)1393سيدجوادين و اسفيداني، LOV(1 )(هاي كاهل  ارزش

و فهرسـت  ) 2008بـانرجي،  (كـراكن  هـاي فرهنگـي مـك   ، ديدگاه ارزش)2005شوارتز و رابل، (
ي ميلتـون روكـيچ،   رو، از نظريـة ارزش ـ در پژوهش پيش  .هاي روكيچ اشاره كردگانة ارزش هجده

داند كه رفتارهاي ترجيحي فـرد يـا   ها را باورهاي پايداري ميروكيچ، ارزش. استبهره برده شده 
هاي غايي نظير زيبايي، ها را به دو دستة ارزشوي ارزش). 1973روكيچ، (دهد جامعه را نشان مي

. اسـت تقسيم كرده ... فكري وهاي ابزاري مانند بلندپروازي، تفكر، روشنو ارزش... آزادي، امنيت و
هـاي رفتـار انسـان را    كنـد تـا انگيـزه   هاي غايي براي تئوري وسيله ـ هدف، كه تلاش مي ارزش

اي هاي ابزاري عبارت است از ابزار يا وسيلهارزش. توضيح دهد، از اهميت بالايي برخوردار هستند
 ).2013وين سنت و سلوراني، ( كنند هاي غايي، از آنها استفاده ميكه افراد براي تحقق ارزش

  )نتايج(ا همنفعت
كننـدگان هنگـام تملـك، اسـتفاده يـا      هاي مرتبط با شخص است كه مصرفنتايج همان منفعت

هـا يـاد   عنوان منفعـت  بيشتر بازاريابان از اين نتايج مثبت به. كنندمصرف يك محصول تجربه مي
ه هستند و بيشتر معناي انتزاعي دارند كـه  ها در سطح مياني زنجيرمنفعت). 1393پري، (كنند مي

جنگلـر، ملـوي و   (هاي خاص محصول هسـتند  شده در ارتباط با ويژگيكنندة منافع دركمنعكس
بنـدي انـواع مختلـف    هـاي گونـاگوني بـراي طبقـه    دانشمندان بازاريابي روش). 1999، اوگلثورپ
  ).1393پري، (است بندي شدهطبقه 1ها در جدول برخي از اين منفعت. اندها پيشنهاد دادهمنفعت

  )1393 ،يپر( يابيبازار اتيشده در ادب شناخته هايمنفعت انواع .1جدول 
  هاانواع منفعت نويسندگان

 
  )1975( يانگ و فيجين 

  ايوظيفه
  عملياتي

  نتيجة هيجاني
و)1983(اولسون و رينولدز
  )1987(پيترز و اولسون 

  ايوظيفه
  اجتماعيـ رواني 

  )1987(اشاكنسي 

  كاربردي
  سهولت در استفاده

  يكپارچگي
  اقتصادي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. List of values (LOV) scale 
2. Schwartz's Value Inventory (SVI) 
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  هايژگيو
 اي ـ اتيخصوص ـ هـا، يژگ ـيو. هسـتند  ميطبقه از مفـاه  كيمتعلق به  هاييژگيو اي تيفيشامل ك

 مين ـببي گرديك ـيرا متفـاوت از   ميكه ما مفاه كننديكمك م و هستندمحصولات  يكيزيف ياجزا
كـه چـارچوبي سـاده بـراي      1ايپـي ايـي در اين پژوهش از مدل ويژگي آي .)2014سعادت فرد، (

هـاي يـك محصـول اسـت،     ها و منفعتها و تفكر در مورد ارتباطات بين ويژگيشناسايي ويژگي
 .استفاده شده است

  تجربي پژوهش ةپيشين
از تكنيـك لـدرينگ در    هاي فردي در خريد محصولات آرايشي، اسـتفاده  رغم اهميت ارزش علي

اين تكنيك در بازارهاي ديگر كاربرد . كنندگان اين بخش بسيار محدود است مطالعة رفتار مصرف
هايي صورت گرفته در اين زمينه پژوهش. بيشتري داشته كه به چند مورد از آنها اشاره شده است

  :شوداست كه در زير به چند نمونه اشاره مي
 ميـان  تـاپ  لپ كامپيوترهاي جايگاه بررسي« عنوان با تحقيقي در ،)1390(شاملي  و زريباف 

 محصولات اين جايگاه بررسي لدرينگ به و ادراكي نقشة هايتكنيك از استفاده با ،»فروشندگان
   .كردند ترسيم را محصولات ادراكي نقشة و پرداخته
 كنندگانمصرف ذهن نقشة و تحليل بررسي تجزيه« با عنوان پژوهشي در) 1392(يب يرمسم
 و بـا  كنـد بررسي مـي  گاتمن را با مدل عطر مشتريان ذهن نقشة »گاتمن مدل از استفاده با عطر

وسيله  زنجيرة اجزاي پايين جامعه، و بالا درآمد گروه دو در كنندگانمصرف ذهني نقشة از تحليلي
  .است آنها ينب روابط و هاارزش منافع، ها،ويژگي شامل اجزا اين. كند ـ هدف را مشخص مي

 در خريـد  كننـدگان مصرف هايانگيزه بررسي« عنوان با پژوهشي) 2014( و همكاران آرسيل
 گيـري تصـميم  نحـوة  بررسـي  بـا هـدف  » وسـيله ـ هـدف    زنجيـرة  با رويكـرد  تازه، مواد غذايي

در  جـويي  صـرفه « كه داد نشان هايافته .دادند توسعه انجام در حال در كشورهاي كنندگان مصرف
 .است كنندگاندر مصرف انگيزه ايجاد نكات »بهداشتي منافع«و  »پول

 كننـدگان مصـرف  ذهـن  نقشـة  و تحليل تجزيه«پژوهشي با عنوان ) 1395(آشتياني و اصلي 
 مطالعـة ( رويكـرد زنجيـرة وسـيله ـ هـدف و تكنيـك لـدرينگ        از با استفاده اي،گاز صفحهاجاق 
روميـزي   گـاز  اجـاق  كننـدگان مصـرف  ذهن نقشة بررسي با هدف» )البرز شركت استيل: موردي

 شناسـايي  كننـدگان مد نظر مصرف منافع و هاترين ويژگيآمده مهمدست در نتايج به .انجام دادند
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Intrinsic Attributes, Extrinsic Attributes, Performance Attributes, Abstract Attributes 
(IEPA) 
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 بررسـي  اجزاي مد نظر، توسط البرز استيل محصول از استفاده مورد آنها در رضايت ميزان و شده
  .شد

عوامل شخصي تأثيرگذار بر قصد خريد مردان «عنوان  اي بادر مقاله) 2016(خوانگ و ديوين 
دادند كه عواملي مانند سطح بـالايي از توجـه بـه     نشان » به محصولات رنگ مو در كشور ويتنام

سلامت پوست، جذابيت بدن، سن، فرايند رشد و شناخت استفاده از محصولات رنـگ مـو توسـط    
 .مردان، بر قصد خريد آنان تأثيرگذار است

هـاي بازاريـابي    رفتـار خريـد هيجـاني در فعاليـت    «اي با عنوان در مطالعه) 2016(لي وويو و 
كـردة دانشـگاهي مجـرد خريـد آنـي و      گيري كردند كه زنان تحصيلنتيجه» محصولات آرايشي

  .هيجاني محصولات آرايشي دارند
اجتماعي هاي شخصي و شناخت تأثير ارزش«اي با عنوان در مطالعه) 2017(اجيتا و سيواكومر 

به اين نتيجه رسيدند كه بـين زنـان   » به نگرش و رفتار استفاده از برندهاي لوازم آرايشي تجملي
  .ارزش جايگاه و منزلت مناسب اجتماعي از عوامل تأثيرگذار بر قصد خريد لوازم آرايشي است

  پژوهش شناسي روش
به دو دستة ميـداني   آوري اطلاعاتروش جمع. اين پژوهش، كيفي و از نظر هدف كاربردي است

آوري اطلاعات مربـوط بـه چـارچوپ نظـري و پيشـينة      براي جمع. شوداي تقسيم ميو كتابخانه
هـا، از   نظـر بـراي بررسـي پرسـش    آوري اطلاعات مد اي و براي جمعپژوهش، از روش كتابخانه

   .است استفاده شده) روش نردبانيمصاحبه به (روش ميداني 
 كي ـ در كـاوش  هاي پرسش از استفاده با كنندگانموجب شناخت افكار شركت يروش نردبان

ايـن روش   ).2014لاي، چانـگ، اسـماعيل و تانـگ،    (شـود  يم ـ كي ـبـه   كي ـ قي ـعم ةمصاحب
هـا را بيـان   و ارزش هـا، نتـايج  اي از پيوندهاي ميان عناصر ادراكي كليدي از بين ويژگي مجموعه

 ). 2015 هو چانگ ،(كند  مي

يـري غيراحتمـالي،   گكه بـه آن نمونـه  ، هدفمند يرگينمونه ةوياز ش ،يفيمطالعات ك در اغلب
دار واحـدهاي  نتخـاب هـدف  ا معناي هباين شيوه . شود، استفاده ميگوينددار يا كيفي نيز ميهدف

گيـري  ايـن نـوع از نمونـه    ).2010هالووي و ويلر، (پژوهش براي كسب دانش يا اطلاعات است 
نـه بـه صـورت     اسـت،  بر اساس هدف پـژوهش  شده، دها يا موردهاي پژوهششامل انتخاب واح

دهندگان مطابق با طبيعت كيفي مطالعات لدرينگ، تعداد پاسخ). 2003تشكري و تدلي، (تصادفي 
هاي ممكن، بزرگ اسـت  است، در حالي كه تعداد نردبان) 10-100(طور معمول نسبتاً كوچك  به
كنندگان محصـول رنـگ   جامعة آماري در اين پژوهش مصرف). 2001پولسون، جول و گرانرت، (
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بار در ماه، از محصول رنگ نفر از افرادي كه بيش از يك  30مو در شهر كرمانشاه بوده كه تعداد 
شوندگان شناختي مصاحبهاطلاعات جمعيت. اند عنوان نمونه انتخاب شده به اند،كردهمو استفاده مي

 2نفر زن و  28سال،  38تا  19شونده در محدودة سني  نفر مصاحبه 30از تعداد : به شرح زير است
 5نفر ليسانس،  10نفر ديپلم،  10نفر داراي تحصيلات زير ديپلم،  3نفر مرد بودند كه از بين آنها 

نفـر   23گيـري در تعـداد    نظـر بـه اينكـه اشـباع نمونـه     . نفر دكتري بودنـد  2نفر فوق ليسانس و 
دليل احتياط در كافي بودن نمونه بـا   هاي تكراري صورت گرفته، به دادهشونده با مشاهدة  مصاحبه

 .نفر مصاحبه شده است 30تعداد 

 رنگ موهاي شناسايي براي كنندگانشركت از درخواست با مصاحبه :هاداده آوريجمع روش
موها  يكي از اين رنگ كه شد خواسته از آنها .شد كردند، شروع اغلب استفاده مي آنها مطلوبي، كه

 هـايي بـر اسـاس    شده، پرسـش  انتخاب مويرنگ  طبق. دهند، نشان دهندترجيح مي بيشتر را كه
پرسش نخست بـه  . به آن مطرح شد مربوط هايويژگي ـ هدف، از  وسيله روش هايدستورالعمل
چرا بـراي شـما   «هاي بعدي با جملة  ترين ويژگي محصول اختصاص داشت و پرسش تعيين مهم
هـاي   ها با منافع حاصل از محصول و ارزش براي كشف رابطة اين ويژگي .رح شدمط» مهم است

  .هاي صورت باز مطرح شدند فردي مشتري، پرسش
هاي كيفي كاملاً مشخص با محوريت  در اين مطالعه، پرسش :ها تجزيه و تحليل داده  روش
ا، اقـدام بـه   ه ـپس از دريافـت پاسـخ  . با مخاطبان مطرح شد» چرا براي شما مهم است؟«پرسش

 از روش تحليـل  آمـده،  دست كدهاي به و تحليل بندي و تجزيهمنظور جمع كدبندي آنها شده و به
شناسـي تحقيـق در   تـوان نـوعي روش  تحليل محتواي كيفـي را مـي  . محتواي كيفي استفاده شد
 قـت يحق دهـد اصـالت و  يبه محققان اجازه م ـ ليتحلاين . ها دانستخدمت تفسير محتوايي داده

 نـد يفرا كي وجود ةليوس به جينتا تينيع .كنند ريتفس يبا روش علم يول ،يذهن ةها را به گوندهدا
جنگلر و رينولـدز   هاياساس نظرر ب). 1390ايمان و نوشادي، ( شوديم نيمند تضمكدبندي نظام

  :ردصورت زير خلاصه ك تفسير را بهو توان مراحل تحليل مي
  ؛)جداگانه عبارات به مكالمه تبديل( هاداده سازيساده •
  قبل؛ مرحلة در شده انتخاب عناصر از محتوا تحليل •
 تمـام  از مفهـومي  مـاتريس  يك در گيرينتيجه محتوايي، كدهاي در روابط بنديجمع •

  روابط و هايمرتب زوج
) HVM(دهـد   نشـان  را مطالعـه  اصـلي  نتـايج  طور معناداريبه نمودار كه يك ساخت •

  ).1995، جنگلر و رينولدز(

 . اند معرفي شده 2ها در جدول شده از تحليل محتواي مصاحبه كدهاي استخراج



   ...تكنيككنندگان لوازم آرايشي با  هاي مصرفشناسايي ارزش  ــــــــــــــــــــــــــ   450

  محصول رنگ مو يبرا ييمحتوا يخلاصه كدها .2جدول 
 هامنفعت ها ويژگي

 خريد مقدار كمتر رنگ مو.17ماندگاري بالا. 1
 احساس جواني و شادابي.18طبيعي وگياهيةمواد اولي. 2
 مو كمتر به پوست وآسيب.19كنندگيبراق. 3
 مقرون به صرفه بودن.20پوشش خوب موهاي سفيد. 4
ظاهر جذاب.21تنوع رنگي زياد. 5
 احساس خوب نسبت به خويش.22قيمت مناسب. 6
 شكنندگي موها زبري وجلوگيري از.23عدم نياز به دكلره. 7
 مكرر از رنگ موةعدم استفاد.24باكيفيتةمواد اولي. 8
 ريزش موي كمتر.25رنگ مطابق با كاتالوگ. 9

 عدم سوزش پوست و مو.26سازگاري با پوست. 10
 هاارزش كنندگينرم. 11
زيبايي.27شوورنگ شدن پس از شست خوش. 12
سلامتي.28رنگ طبيعي. 13
امنيت مالي.29عدم استفاده از آمونياك. 14
  نفساعتماد به.30ايراني بودن محصول. 15
  احساس شادي.31پوشش يكنواخت موها. 16

 هاي پژوهشيافته
دادن  مراتبـي بـراي نشـان   هاي سلسـله ايجاد نقشه هدف از تكنيك نردباني، :ماتريس ضمني

روابـط   ةشده در نقشهاي ادراكي غالب ارائهو تعيين بخش كلي طور دهندگان بههاي پاسخ نردبان
. ضمني روابط طراحي شـود  ماتريس در مرحلة نخست بايد، رسيدن به اين هدف براي .است كلي

در . دهدينشان م ،شودكه هر عنصر به ايجاد عناصر ديگر منجر مي را تعداد دفعاتي اين ماتريس
  .روابط مستقيم و روابط غيرمستقيم: توان دو نوع ارتباط را نشان داداين ماتريس مي

شـده در جـدول كـدهاي    هاي بيـان ها و ارزشها، منفعت، ويژگي3 جدولدر  :ماتريس ضمني
فركـانس  در اين جدول،  .استشده  ها آوردهها در ستونها و ارزشمحتوايي، در سطرها و منفعت

ست كـه تمـام عناصـر يـك     اتعداد دفعاتي  ةدهندكه نشاناست شده  و ستون ماتريس ارائه سطر
صـورت   بـه  اين اعـداد . شوند هدايت ميمستقيم به تمام عناصر ستون طور مستقيم و غير به ،سطر

) سمت راست(اعشار اعداد بعد از  روابط مستقيم و نشانگرسمت چپ عدد  .شوندبيان مي اعشاري
طور مسـتقيم   بار به پنج) 1عنصر (» ماندگاري بالا« طور مثال به. استروابط غيرمستقيم  نمايانگر

 ـ. ه اسـت منجر شد) 17عنصر ( وخريد مقدار كمتر رنگ مبار به طور غيرمستقيم به  سهو  طـور  هب
به خريد طور مستقيم  به ماندگاري بالا،دند كه كردهنده بيان پاسخ پنجمعناست كه  به اين تردقيق
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 ـپاسخ سهكه  حالي شود، درمنجر مي مقدار كمتر رنگ مو طـور متـوالي دو عنصـر را بـا     هدهنده ب
  .ندكردمرتبط  آنها، ديگر ميان يعنصرواسطه قرار دادن 

  ماتريس ضمني .3جدول 

  17 18 ... 27  ...  31  
  02/0   -  - 03/5 ماندگاري بالا. 1
  ـ   01/0  ـ ـ مواد اولية طبيعي. 2
  ـ   01/5  1 ـ كنندگي براق. 3
...          

  ـ   ـ  ـ ـ پوشش يكنواخت موها. 16
  ـ   ـ  ـ ـ خريد مقدار كمتر رنگ. 17
  ـ   01/0  ـ ـ احساس جواني وشادابي. 18
...          

  ـ   03/0  ـ ـ عدم سوزش پوست ومو. 26
  ـ   ـ  ـ ـ  زيبايي. 27
  ـ   ـ  ـ ـ  سلامتي. 28
...          

  ـ   ـ  ـ ـ احساس شادي. 31
  

فرد بههاي منحصرماتريس ضمني، نردبان تكميل براي: مراتبي ارزشسلسله ةايجاد نقش
 در شكل HVMدر ايجاد . شوندميتفكيك  خود غيرمستقيم هاي مستقيم ولفهؤدر ميان، گوپاسخ

كـه در آن ارزش در سـطحي    اسـت ثرترين شيوه، شروع با سطر اولـي  ؤم ،3 هاي جدولاز داده 2
مانـدگاري  «توجـه در   مقدار قابل نخستين .است سطح برش مطلق انتخاب شده برابر يا بالاتر از

 ةرابط ـهشـت  قـرار دارد كـه    00/8برابـر  با ارزشـي  ) 1،24(» بالاـ عدم استفادة مكرر از رنگ مو
 24سپس، بايـد بـه رديـف    . دهدغيرمستقيم بين اين دو عنصر را نشان مي ةرابط صفرمستقيم و 

 در جـدول طور كه همان. شودمقدار نزديك يا متجاوز از مقدار برش پيدا  نخستينتا  كردهحركت 
بنـابراين، ايـن   . مقدار قابل توجه اسـت  نخستين) 20(» صرفه بودن به مقرون« شودميمشاهده  3

-20-24-1(» امنيت مالي«اين زنجيره به  نهايت درو  »20-24-1«زنجيره افزايش يافته است 
كه آيا روابط قابل  شودبررسي ميو  هزنجيره به اول بازگشت ،با رسيدن به پايان. شودختم مي) 29

گـام  . باشـد  شـده نپيش از اين بررسي هاي يكسان ماتريس وجود دارد كه توجه ديگري در رديف
طـور كـه مشـاهده    انهم ـ. اسـت  يندااين فر ةحركت به رديف دوم و شروع دوباره و دوبار ،بعدي
) 19(» آسيب كمتر به پوست و مـو « داراي ارتباطاتي با) 2(» مواد اولية طبيعي و گياهي« شود مي

هـم  ه اي، بشت اين روابط زنجيرههدف از نگا. شود جديدي آغاز مي ةو به اين ترتيب زنجير است
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روابـط  ة آن هم ـ كـه در  غيرمتقاطع اسـت  با خطوط اي دار در نقشهاهاي معنپيوستن تمام زنجيره
حسب تعداد روابط مستقيم و  روابط، به بررسي تمام عناصر نقشه بر ةبا ترسيم هم. اندترسيم شده

مجموع روابط مسـتقيم و   4جدول . استپرداخته شده ر عناصر دارند، سايغيرمستقيمي كه آنها با 
، )YY(و ) XX(كه در اين جـدول، روابـط مسـتقيم     دهد رمستقيم براي هر عنصر را نشان ميغي

  . نشان دهندة ارتباط عناصر در سطوح متفاوت است) XY(بيانگر رابطة هر عنصر با خود و روابط 

  )XX.YY( هر عامل )YY(و غيرمستقيم ) XX(اي از ارتباطات مستقيم خلاصه. 4جدول 
 كد به از كد به از
03/8  09/9  17 00/0  33/15  1 

6 01/6  18 00/0  05/4  2 

09/13  02/17  19 00/0  02/9  3 

13/24  25 20 00/0  05/5  4 

8 10 21 00/0  05/6  5 

4 4 22 00/0  1/10  6 

05/10  01/10  23 00/0  03/2  7 

14 14/17  24 00/0  05/3  8 

1 1 25 00/0  03/3  9 

6 08/6  26 00/0  06/3  10 

24/31  00/0  27 00/0  09/11  11 

3/22  00/0  28 00/0  1 12 

44/27  00/0  29 00/0  03/5  13 

08/11  00/0  30 00/0  08/3  14 

03/3  00/0  31 00/0  04/1  15 

 00/0  07/2  16 
  

  
بـه چنـد   . دهـد آمده، تعدادي زنجيرة وسيله ـ هدف را نشـان مـي    دست مراتبي به نقشة سلسله

  :ها در ذيل اشاره شده استنمونه از اين زنجيره
  امنيت مالي  مقرون به صرفه بودن  قيمت مناسب: 1زنجيرة 
مقـرون بـه     خريـد مقـدار كمتـر     عدم نياز به استفادة مكرر  ماندگاري بالا: 2زنجيرة 

  امنيت مالي  صرفه بودن
  سلامتي  مكررعدم نياز به استفادة   مواد اولية با كيفيت: 3زنجيرة 

طـور   اي ارزش ايجـاد شـد، بـه   زنجيـره  ةهنگامي كه نقش: هاي ادراكي غالبتعيين نگرش
شود كه حـاكي  گرفته مي اي در نظربالقوه ةعنوان زنجير گونه مسير از پايين به بالا به معمول هر

شـامل   ايها، روابط درون زنجيـره تر قدرت زنجيرهبراي درك كامل .استاز يك گرايش ادراكي 
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و زنجيـرة  » كننـدگي ـ زيبـايي   نـرم «، زنجيـرة  »عـدم اسـتفاده از آمونيـاك ـ سـلامتي     « ةزنجير
  . شده استارزيابي  خلاصه و، 5 هاي موجود در جدول بخش، در »ماندگاري بالا ـ امنيت مالي«

  »امنيت مالي ـماندگاري بالا «زنجيره . 5جدول
0 1 17 20 24 29 0 

1 00/0  03/5  10/0  00/8  11/0  24/13  

17 00/0  00/0  00/8  00/3  08/0  08/11  

20 00/0  00/0  00/0  03/6  00/25  03/31  

24 00/0  00/0  00/0  00/0  09/2  09/2  

29 00/0  00/0  00/0  00/0  00/0  00/0  

0 00/0  00/0  00/0  00/0  00/0  44/57  
  

را نشـان  » امنيت مالي«به » ماندگاري بالا«روابط مستقيم و غيرمستقيم در اتصال ، 5جدول 
 57ايـن زنجيـره   . اسـت » امنيت مالي«ارتباط غيرمستقيم با  11داراي » ماندگاري بالا« .دهدمي

كند كه بيانگر بيشـترين تعـداد    ميارتباط غيرمستقيم ميان عناصر را گزارش  44ارتباط مستقيم و 
ويژگي، منفعت و ارزش است و اين بدان معنا است كه تعداد افراد بيشـتري ايـن رابطـه را تأييـد     

  .اند و زنجيرة داراي روابط بيشتر، داراي اعتبار بيشتري استكرده
  
  

  
  مراتبي ارزش سلسله ةنقش. 2شكل
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  گيرييجهبحث و نت
مـو از ديـدگاه   هاي مهم عينـي و انتزاعـي محصـول رنـگ     ويژگي: پرسش اول

 محصـول  بـراي  ويژگي 16 ها،مصاحبه از آمدهدست اطلاعات به در كنندگان چيست؟ مصرف
مـواد   ماننـد  هـايي آن، ويژگـي  هايويژگي تعاريف به توجه با و شده شناخته رسميت به رنگ مو

 ايرانـي  و آمونيـاك  از اسـتفاده  عدم دكلره، به نياز عدم قيمت، رنگي، تنوع طبيعي، و گياهي اولية
مـواد اوليـة    شـامل  هـاي انتزاعـي  ويژگـي  همچنـين  .گيرندقرار مي هاي عينيويژگي بين بودن،

كنندگي، پوشش خوب موهـاي سـفيد، رنـگ مطـابق بـا كاتـالوگ،       باكيفيت، ماندگاري بالا، براق
وشـو، رنـگ طبيعـي و پوشـش     رنگ شدن پـس از شسـت  خوشكنندگي، سازگاري با پوست، نرم

   .يكنواخت است
انـد، برنـد    به آن توجه كرده دهندگان كمترهاي رنگ مو كه پاسخيكي از ويژگيبا وجود اين، 

هايي نظير اعتماد، رضـايت  تواند منفعتشدة محصول آرايشي مييك برند شناخته. بودن آن است
رسـد بـا توجـه بـه     به نظـر مـي  ). 2012پاپيستا و ديميترياتيس، ( مندي را به ارمغان آوردو علاقه

كنندگان، اين ويژگي محصـول  ناشناخته بودن مفهوم برند به دو دليل درآمد و آگاهي كم مصرف
تحقيقـات  . آرايشي شهر كرمانشاه داشـته باشـد  كنندگان لوازم اهميت بسيار كمي در نظر مصرف

اجتماعي و سكونت در شهرهاي بزرگ، در گرايش مشـتريان   دهد كه درآمد بالا، جايگاهنشان مي
آمـده از   دسـت بر اساس نتايج به). 1998چاوو و شور، (شده نقش مؤثري دارد به برندهاي شناخته

ترتيـب، بيشـترين توجـه     كنندگي بهكنندگي و براقهاي ماندگاري بالا، نرمپژوهش حاضر، ويژگي
  .اندكنندگان را به خود اختصاص دادهمصرف

منافع عملكردي ورواني حاصـل از مصـرف لـوازم آرايشـي بـراي      : پرسش دوم
هـا و منـافع محصـول    كه فرد از خود دارد، اهميت، ويژگيتصويري كنندگان چيست؟ مصرف

در ايـن پـژوهش، از ميـان ده منفعـت     ). 2008و همكـاران،   گوتري(كند آرايشي را مشخص مي
هاي خريد مقدار كمتر، آسيب كمتر، مقرون بـه صـرفه بـودن، جلـوگيري از     شده، منفعت شناسايي

-موي كمتر، عدم سوزش پوست و مو و عدم اسـتفادة مكـرر در طبقـه   زبري و شكنندگي، ريزش 

هاي احساس جواني، ظاهر جذاب و احساس خوب نسبت به هاي عملكردي و منفعتبندي منفعت
از نكات جالب توجه در پـژوهش حاضـر، توجـه    . گرفتندهاي رواني قرار خويشتن، در زمرة منفعت

عنوان يك منفعت رنـگ مـو    بخشي و تقويت جايگاه اجتماعي بهدهندگان به هويتنداشتن پاسخ
كنندگان لوازم آرايشي، مهم تشـخيص داده  است كه در تحقيقات پيشين اين منفعت براي مصرف

 ).2007هاپكينز، (شده است 
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ها و منـافع يادشـده مـرتبط     مشتريان با ويژگي هايكدام ارزش: پرسش سوم
هـا در  ميـزان اهميـت ارزش  . هاي پاياني مورد تصور براي افراد هسـتند ها، هدفارزش هستند؟
گيري خريد مشتريان لوازم آرايشي از فرهنگي به فرهنگ ديگـر و از كشـوري بـه كشـور     تصميم
در پـژوهش حاضـر، از ميـان    ). 2002ويلبون، ي و وبر و د 2013چو و لين، (متفاوت است  ديگر،

ارزش قائل شدن (هاي زيبايي، اعتماد به نفس كنندگان، ارزشگرفته با مصرف هاي انجاممصاحبه
هاي زيبايي، اعتماد به نفس، امنيـت  ارزش. ، امنيت مالي، شادي و سلامتي تأييد شدند)براي خود

هـاي  بنـدي ارزش در دسـته ) 1973روكـيچ،  (هاي روكيچ مالي و شادي، بر اساس فهرست ارزش
عنوان يك ارزش غـايي يـا ابـزاري در     تنهايي به با اين حال، ارزش سلامتي به. گيرندغايي جا مي

-يابي بـه ارزش توان اين ارزش را در راستاي دستفهرست ارزشي روكيچ بيان نشده است اما مي

زايش اعتمـاد بـه نفـس،    مصرف لوازم آرايشي از طريـق اف ـ . هاي زندگي راحت و آرامش قرار داد
گونـه كـه   همـان ). 2011ايبانز، هارتمن، ديـل و ترلاتـر،   (دهد حس زيبايي را در فرد افزايش مي

رفت، در ايـن پـژوهش ارزش زيبـايي بيشـترين ورودي رابطـه را در زنجيـره بـه خـود          انتظار مي
شترين تأكيد مو، بي كنندگان محصول رنگاين امر بدين معناست كه مصرف. استاختصاص داده 

اند، كه اين نتيجه با بيشتر تحقيقات موجود در اين زمينه و توجه را به ارزش زيبايي مبذول داشته
هاي بعـدي اهميـت   ترتيب در رده هاي امنيت مالي و سلامتي بهپس از آن، ارزش. همخواني دارد

-هاي مربوط بـه محـيط   ارزشهاي پژوهش اين است كه نكتة قابل ذكر ميان يافته. قرارگرفتند

بـر اسـاس   . دهندگان دور از نظر بودهاي پاسخزيست و مفيد بودن براي جامعه، در زنجيرة ارزش
كننـدگان محصـولات   هاي آينـده بـراي مصـرف   هاي دههها، ارزشمحققان، اين ارزش استدلال
  ). 2012روات و گارگا، (بود بهداشتي خواهد ـ آرايشي 

  پيشنهادهاي كاربردي
طـور عـام و    توان به مـديران بازاريـابي محصـولات آرايشـي بـه     هاي تحقيق، ميساس يافتهبر ا

 :طور خاص پيشنهادهاي متعددي ارائه داد مو بهمحصول رنگ 

عنـوان مبنـايي    توان از آنها بـه شده در اين پژوهش، ميهاي شناساييبا توجه به ارزش .1
ارزش آنهـا، بـراي يـك طبقـه     كنندگان، با توجه بـه گـرايش   بندي مصرفبراي بخش

 .محصول يا نام تجاري، بهره برد

 .شده در پژوهش، تأكيد شود هاي شناساييها و ويژگيتواند به منفعت در تبليغات مي .2

كنندگان اين محصول توجـه  با توجه به اين امر كه به ويژگي برند بودن از نظر مصرف .3
 .، از اين امكان استفاده كردتوان براي توسعة بازار، پس از فضاسازينشده است، مي
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 آمده از دست براي نتايج به يدهندگان از تبليغات، كاربرد مهم ديگركشف ارزيابي پاسخ .4
دهندگان به  نردباني، زماني كه پاسخ ةپس از انجام نظري. استطريق تحقيقات نردباني 

محصول حساس شدند، به آنها  طبقهمورد يك  در خود طيف كاملي از احساسات دروني
تا به ميزان ارتباطي كـه   شودميدرخواست  ه و از آنهاشد داده نشانيك سري تبليغات 

مورد اينكه چرا در آن  را درهاي خود امتياز دهند و نظر ،دهكرهر سطح برقرار  آگهي در
 .دنكن، ارائه ه استشده يا اينكه چرا اين ارتباط برقرار نشد سطح ارتباط برقرار

 ندهيآ نابه محقق شنهاديپ
 نيا هاي توانند پرسش مي نامحقق است، روش كيفي ي بااز آنجا كه پژوهش حاضر، پژوهش .1

 .كنند مطالعه هاآن دييتأ ايرد  در مورد گرفته و در نظر اتيعنوان فرض مجموعه را به

  .محصولات استفاده شود ساير يهايژگيها، منافع و وارزش ييشناسا يبرا نگيروش لدر از .2
از  مـي تواننـد   نامحقق ـ رياسـت، سـا   به بالا استفاده شـده  نييپا كرديپژوهش از رو نيا در .3

  .خود بهره ببرند قاتيدر تحق نييبالا به پا كرديرو

  ي پژوهشها تيمحدود
  :هايي دارد از جملههاي ديگر محدوديتاين پژوهش همانند پژوهش

هـا و ابزارهـاي    ميداني و مصاحبه بوده و از روشروش انجام پژوهش محدود به روش  .1
 .ديگر مانند پرسشنامة بسته استفاده نشده است

كننـدگان لـوازم   تر جامعة آماري اين پژوهش به مصرفآوري اطلاعات دقيقبراي جمع .2
رو دربارة تعمـيم آن بـه   از اين . آرايشي ـ رنگ مو در شهر كرمانشاه محدود شده است 

 .ديد وجود داردتر ترجامعة گسترده

هاي غيراحتمـالي  گيري هدفمند استفاده شده كه از جمله روشدر اين پژوهش از روش نمونه
  .كندپذيري نتايج پژوهش را محدود ميبنابراين اين روش تعميم. گيري استنمونه

  منابع
ارزش برنـد   يهـا  بر مؤلفـه  يارزش برند صنعت ريتأث يبررس). 2017( .ي، فشهرام؛ .ي، اريآقام ؛.ه ،آقازاده

  .699 -720 ،)4(8 ،يبازرگان تيريمد. يينها ةكنند مصرف ديو قصد خر يبيترك
. ايصـفحه  گـاز  اجـاق  كننـدگان ذهن مصـرف  ةنقش ليو تحل هيتجز). 1395. (ج.؛ اصلي، ا.ج.آشتياني، پ

  .1629-1658، )3( 8 ،كاربردي	و	بنيادي	علوم	شرية
  . 15-44، )2( 3 ،نشرية پژوهش. تحليل محتواي كيفي). 1390. (ر.؛ نوشادي، م.ت.ايمان، م
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و اضـطراب   يبـدن  رياز تصـو  يتينارضـا  ةسـنجش رابط ـ  ).1389. (ف ،يقربـان  ؛.آ ي،عباس ـ ؛.بشرپور، س
  .251 -264 ،)2( 12 ،استيزن در توسعه و س ةمجل. يشآراي استفاده از لوازم زانيبا م ياجتماع

، پرويـز درگـي و محمـد سـالاري    . (هـدف ـ   رويكـرد وسـيله  : ذهن مشـتري  ةنقش). 1390. (اي .پري، م
  .بازاريابيانتشارات  ).مترجمان

 يهـا يري ـبـا درگ  ديپس از خر يشناخت يهايناهمسان ةرابط ليتحل). 1394. (اصغري، ق؛ .رنجبريان، ب
 .663 -678 ،)3( 7 ،مديريت بازرگاني. مورد محصول كننده درمصرف يذهن

فروشندگان، با استفاده از  بررسي جايگاه كامپيوترهاي لپ تاپ در ميان). 1390(. ن ،شاملي؛ .م ،زري باف
  .121-134، )3(2 ،تحقيقات بازاريابي نوين .ادراكي و لدرينگ ةهاي نقش تكنيك
  .تهران دانشگاه انتشارات: تهران .كنندهرفتار مصرف). 1393. (ر. اسفيداني، م؛ .ر.سيدجوادين، س

ثر بر ميزان استفاده از لوازم آرايش توسط ؤاجتماعي مـ   عوامل اقتصادي). 1392( .موگويي، ف؛ .كياني، م
  .1-9، )1( 4 ،مجلة پوست و زيبايي. سال يزدان شهر نجف آباد 20دختران زير 

ردي مـؤثر در جـذب   شناسـايي عوامـل ف ـ  ). 1395. (، مصفارزاده؛ .، حرشيدي ؛.ر.، عماهپور ؛.ر.ا ،ممدوحي
  .681 -698 ،)3(8، مديريت بازرگاني ).شهر تهران: مطالعة موردي(مشتريان به مراكز خريد 

، عطـر و ادكلـن بـا اسـتفاده از مـدل گـاتمن       انيذهن مشـتر  ةنقش ليتحل يبررس). 1392. (ميرمسيب، چ
و  تيريمـد  ةدانشـكد ي، واحـد تهـران مركـز    يدانشـگاه آزاد اسـلام  . نامة كارشناسي ارشد پايان

  .يحسابدار
شـده،   ادراك ييجـو  و برند بـر صـرفه   فيتخف اميپ يبند قالب ريتأث يبررس). 1396. (قزلباش، م؛ .م ،ينظر

  .193 -211 ،)1(9 ،يبازرگان تيريمد نشرية .كنندگان مصرف ديشده و قصد خر ادراك تيفيك
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