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Abstract 

Objective  

Investigating previous researches shows that changes in the marketing approach of organizations have 
shifted from traditional attributes and benefits to the approach of creating experiences for consumers. 
Actually, this new approach is based on the fact that consumers' lives are largely influenced by their 
experiences before, during, and after purchasing and consuming products and services from different 
organizations and producers. The purpose of the present study is to identify the nature of different 
types of consumption experiences and to examine their effects on perceptions of prices. 

 

Methodology  

The present research is considered as a mixed research in terms of the method. The required data were 
obtained within two stages. In the first step, the Q method was used to systematically analyze the 
individuals’ mental structure regarding different types of consumption experiences, and in fact to 
identify different types of mental structures regarding consumption experiences. In the second step, a 
questionnaire was used to collect the data required to examine the impact of different types of 
consumption experiences on perceptions of prices. The statistical population of this study includes all 
the students of Shahid Beheshti University who are using mobile phones. 

 

Findings 
Based on the findings of the study, it was assumed that in addition to attachment experiences, other 
experiences of using mobile phones including relational-oriented experiences, searching experiences, 



and inoculated experiences were significantly (at 99%) affective on Shahid Beheshti University 
students. 

 
Conclusion 

People with relationship-oriented experiences believed that the type of mobile phone affects their 
credibility and reputation; therefore, they reasonably buy mobile phones that are just more expensive. 
These people were satisfied with the performance of their mobile phone and. On the other hand, 
because of the relationship-oriented issue suggesting that they had a tendency to buy more expensive 
mobile phones, it can therefore be argued that their previous experiences would form price-quality 
perceptions among them. Besides, people with searching experiences have realized that they need to 
spend more time gathering relevant information to make a successful purchase, after going through 
relatively unsuccessful experiences with their mobile phones. Therefore, because of such experiences, 
they would generally try to make decisions based on logic, rather than emotions and intuitive factors. 
This is the reason why those with these kinds of experiences increase negative perceptions of price and 
decrease positive perceptions within themselves. The participants within the inoculated experience 
group would place the least importance on mobile phones. In fact it can be argued that these people do 
not pay much attention to their mobile phone brand and model and only consider it as a means of 
communication and nothing more. So, they don't intend to pay much money for mobile phones. 
Finally, the impact of attachment experiences on building positive and negative perceptions of price 
has not been approved. That is, it can be argued that their consumption experiences were based on the 
useful purchase values they gained from their mobile phones. Hence, these people don't pay much 
attention to the price of their mobile phone. 
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  چكيده
سمت رويكرد خلـق تجربـه بـراي     ها و مزايا به ها، از نگاه سنتي ويژگي هاي اخير، رويكرد بازاريابي سازمان طي سال :هدف
تمايـل فراوانـي بـه     ،ايـن حـوزه نيـز   هاي اخيـر   شده در سال هاي انجام در پژوهش است و  كنندگان تغيير پيدا كرده مصرف

رو مطالعه حاضر با هدف شناسايي انواع تجربـه مصـرف و بررسـي      از اين. شود ها ديده مي مشتريان سازمان هشناخت تجرب
  .صورت گرفته استهمراه   هاي تلفن كنندگان گوشي تأثير آنها بر ادراكات از قيمت در ميان مصرف

در مرحلـه نخسـت   . اسـت پژوهش حاضر از نوع آميخته بوده و جامعه آماري آن نيز دانشـجويان دانشـگاه شـهيد بهشـتي تهـران       :روش
منظور بررسي تـأثير انـواع    در مرحله دوم نيز به .شده است  از روش تحقيق كيو استفاده ،هاي مصرف منظور شناسايي انواع تجربه پژوهش، به

گيـري   روش نمونـه  ن بـه آتوزيـع   ونامه اسـتفاده شـده    از ابزار پرسش ،ها آوري داده با هدف جمع و هاي مصرف بر ادراكات از قيمت تجربه
  .ه استشد و تحليل تجزيه وش حداقل مربعات جزئي روش تحليل عاملي كيو و ر هبها  داده. است  ودهبغيراحتمالي در دسترس 

گـرا،   نوجويان رابطـه (هاي مصرف به چهار گروه  توان اعضاي جامعه آماري را از لحاظ تجربه هاي پژوهش نشان داد مي يافته :ها يافته
هـاي قسـمت كمـي پـژوهش      كرد و پس از تحليـل داده  بندي دسته) بستگان ها و دل شده هاي بهتر، واكسينه وجوكنندگان تجربه جست

  .گذارد ميكات از قيمت افراد بر جاي فردي بر ادرا هبثيرات منحصرأت ،شده شناسايي مصرف هاي هجرباز انواع تيك مشخص شد كه هر 
داخلي و ذهني مشتري در  هاي واكنشاي از  عنوان مجموعه هاي مصرف به تجربه ،هاي پژوهش حاضر با توجه به يافته :گيري نتيجه

  .تواند بر ادراكات از قيمت افراد تأثيرگذار باشد مي ،قبال هر گونه تعاملات برقرارشده ناشي از مصرف محصول
  
  .همراه  هاي تلفن منفي از قيمت، گوشي اتادراك مثبت از قيمت، اتمصرف، ادراك هاي هتجرب :ها كليدواژه

  
آنها بـر  هاي مصرف و بررسي تأثير  شناسايي انواع تجربه). 1398(، محمدرضا؛ اخوان، مريم؛ كاظمي گرجي، احمد زاده حميدي: استناد

   .608 -585، )3(11، مديريت بازرگاني. ادراك از قيمت
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  مقدمه
 و است كرده پيدا قدرتمندي جايگاه بشر اجتماعي و فردي زندگي در نوين ارتباطي هاي فناوري مظاهر از يكي همراه  تلفن
 گوناگون هاي جنبه در همراه  تلفن كاربردهاي نفوذ. شود مي محسوب ها انسانروزمره  ارتباطات و مناسبات جدانشدني جزء

از سـال  . است  يافته رواج مصرفي گوناگون كاربردهاي با آن از استفاده نيز ايران جامعه در و است جهاني اي پديده زندگي،
سريع اتفاق  حدي به جوانان ايراني بينشد، پذيرش و گسترش اين وسيله  اندازي راههمراه در ايران   تلفن هسامانكه  1373
، زاده ذكـايي و ولـي  ( همراه تصور كـرد   تلفنن را بدون خيل عظيمي از جوانا هروزمرزندگي  توان نمياست كه ديگر   افتاده
 و محصـولات  بازاريابي يافتن اهميت ،مشتريان سلايق تنوعكالا،  توزيع و توليد هاي حوزه در فناوري گسترش با ).1388

 جودو به همراه هاي تلفن  كنندگان گوشي عرضه بين شديدي رقابت مشتريان نظر جلب برايفروش،  براي رقابت گسترش

 تـلاش  بيشـتر  خود داشتن مشتريان  نگه راضي و حفظ براي فروشان خرده رقابتي، فضاي اين ردطبيعي است  .است  آمده

هـاي اخيـر بـا     رو طـي سـال    اين از ).1395محمديان و دهدشتي، ( كنند بر مشتريان خود تمركز كنند كنند و سعي مي مي
هاي زيـادي در حـوزه    ، پژوهشهاي اقتصادي تأثير بسزايي دارند گاهتوجه به درك اين موضوع كه مشتريان بر موفقيت بن

وقـوع تغييراتـي در    دهنده نشانگرفته در اين خصوص  هاي صورت بررسي پژوهش .است گرفته  كننده صورت  رفتار مصرف
در . اسـت نـدگان  كن براي مصـرف  هسمت رويكرد خلق تجرب به 1ها و مزايا ها از نگاه سنتي ويژگي رويكرد بازاريابي سازمان

 هـاي  تجربهثير أكنندگان تا حدود زيادي تحت ت گرفته است كه زندگي مصرف  واقع اين رويكرد بر پايه اين حقيقت شكل
جـين، آگجـا و   ( هـا و توليدكننـدگان مختلـف قـرار دارد     قبل، حين و بعد از خريد و مصرف محصولات و خدمات سازمان

گرفته در خصوص اهميت كنترل تجارب مشتري از مصرف محصـول   هاي صورت رو تعداد پژوهش  از اين). 2017، 2بگدار
گرفتـه   نشئتروي نتايج  هعمدطور  بهها نيز  اين دسته از پژوهش اصليتمركز . ها، در حال افزايش است و خدمات سازمان

ازاريـابي دهـان بـه    گيري مزيت رقابتي، رضايت مشتري، تمايز و تصوير برند، وفـاداري و ب  مصرف بر شكل هاي هتجرب از
در قبـال   كننـده  مصـرف هـاي داخلـي و ذهنـي     مصرف واكـنش  هاي تجربه). 2016 ،3، كاداباي و ايلمازآلان(است دهان 

گيـري ادراكـات از قيمـت در ذهـن      هـا شـكل   يكي از ايـن واكـنش  ده ناشي از مصرف محصول بوده و تعاملات برقرارش
فرايند تفسير و ارزيابي قيمت محصـولات يـا   عنوان  دراكات از قيمت بها. )2007، 4مير و شواگر(است كننده نهايي  مصرف

بعـدي   تـك  يعنوان مفهوم در ابتدا قيمت به). 2014، 5گستي( شود مي  در نظر گرفته كنندگان نهايي خدمات توسط مصرف
در  ،مي چندبعديعنوان مفهو قيمت به شددر تحقيقات بعدي مشخص  اما ،شد منظور ارزيابي محصول در نظر گرفته مي به

اي در  با وجود اينكه مطالعات گستردهو ) 1394، غفاري آشتياني(كرد خريد مشتريان نقش بسزايي ايفا خواهد  هاي تصميم
 ـ2008، 6مانوكـا (كننده بر تمايلات رفتـاري آنهـا صـورت گرفتـه      ثيرات ناشي از ادراك از قيمت مصرفأخصوص ت و  ي؛ ل

در ميـان   گيـري ادراكـات از قيمـت    شـكل  هنحـو ميزان دانـش مـا در خصـوص     ،...)و  2009 ،8يو؛ هان و ر2009 ،7يسا
 .)2007و مير و شـواگر،   2014گستي، ( استبسيار محدود گيري آن  مصرف در شكل هاي تجربهكنندگان و نقش  مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Features-and-benefits 2. Jain, Aagja & Bagdare 
3. Alan, Kabadayi & Yilmaz 4. Meyer & Schwager 
5. Geçti 6. Munnukka 
7. Lii & Sy 8. Han & Ryu 
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رگـذاري بـر ايـن    منظور اث همراه به  هاي تلفن ن صنعت گوشين و فعالاارسد وجود چنين شكافي توانايي محقق به نظر مي

گيري اين ادراكات از اهميت بسيار بالايي برخـوردار   از اين رو شناسايي سازوكار شكل كند، ميدسته از ادراكات را محدود 
  .است

هـا يـا    ماننـد سـاير سـازه    ،شـود  تجربي در نظـر گرفتـه مـي    يمصرف مفهوم هاي تجربهكه  آنجا از ،از سويي ديگر
برند در نظر  هظير نگرش، ترجيحات مشتريان، رضايت مشتريان يا ارزش ويژيا بازاريابي نهاي موجود در حوزه رفتار  پديده

 اسـميت و (تـري در ايـن خصـوص صـورت بگيـرد       تردهو نياز است تحقيقات گس نشدهبررسي خوبي  متأسفانه بهمشتري، 
بيشتر توجه خـود   ،اند گرفته مصرف صورت هاي تجربهواقع آن دسته از تحقيقاتي هم كه در خصوص  ، در)2013 1،زارانتلو

گيـري انـواع مختلـف     و سيستم شكلاند و مطالعات كمي در خصوص ماهيت  دهكراز آن گرفته  نشئت را معطوف به نتايج
مصـرف از   هـاي  تجربـه منظور شناسايي ابعـاد جديـدتري از    رو نياز است به  اين از. مصرف صورت گرفته استهاي  تجربه
هايي كه كاربرد زيادي در شناسـايي   يكي از روش. )2014، 2كورايو ريچليو ( استفاده شود تري هاي جديدتر و جامع روش
هاي كمي  روش تحقيق كيو در واقع تركيبي از روش .استهاي مختلف دارد، روش تحقيق كيو  ذهني افراد به پديده هنقش

 ،اي دارد بازاريـابي كـاربرد گسـترده   و در تحقيقـات   )2013، 3و چن ليو(است كه مناسب تحقيقات اكتشافي  استو كيفي 
انـدروز،  (مصرف مناسب است  هاي تجربهنظير هايي  و براي بررسي سازه شدهاستفاده از آن بندي مشتريان  منظور خوشه به

همـراه از روش    مصرف تلفن هاي تجربهمنظور شناسايي انواع  از اين رو در پژوهش حاضر به). 2012، 4درنان و راسل بنت
پـژوهش شناسـايي ماهيـت انـواع مختلـف      ايـن  هـدف   ،شـده  با توجه به مطالـب عنـوان   بنابراين. ده شده استكيو استفا

دنبال ارائه رويكردي جديـد   پژوهش بهاين از آنجا كه . استا بر ادراكات از قيمت نهمصرف و بررسي تأثيرات آ هاي تجربه
، نتايج ناشـي  استگيري ادراكات از قيمت  نحوه شكل همراه و همچنين  هاي مصرف تلفن هاي تجربهايي انواع شناس براي

دنبـال   طـور كلـي پـژوهش حاضـر بـه      بـه  .همراه مثمر ثمر خواهـد بـود  هاي تلفن  كنندگان گوشي براي عرضهاز پژوهش 
  :استاساسي زير  دو پرسشگويي به  پاسخ

 ؟استبه چند نوع كنندگان  ميان مصرف همراه  هاي تلفن مصرف گوشي هاي تجربه .1

  ؟گذارند ميثيري أچه تشده بر ادراك از قيمت  مصرف شناسايي هاي هاز تجرب يكهر  .2

  پيشينه پژوهش
  مصرف هاي تجربه

شد، ولي در حـال حاضـر    مي… محدود به عوامل منطقي نظير كيفيت، قيمت و فقطگذشته تجارب مصرف محصول  در 
هـاي   عنـوان ارزش  از عناصـر نـاملموس كـه بـه    ن به اين نتيجه رسيدند كه در كنار اين عوامل، برخـي  ابسياري از محقق

 هـاي  عنوان بخشي از تجارب مصرف محصول روي ترجيحات مشتري، تصميم توانند به شوند نيز مي احساسي شناخته مي
هالبروك و هيرشـمن   1982بار در سال  نخستين). 2005 ،5ايونز شاو و( خريد و تمايلات رفتاري مشتريان تأثيرگذار باشند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schmitt & Zarantonello 2. Richelieu & Korai 
3. Liu & Chen 4. Andrews, Drennan & Russell-Bennett 
5. Shaw and Ivens 
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اهميت آن دسـته از ابعـادي كـه تـاكنون در     به آن  از  پس .كردندمطرح را مصرف در شكل جديد خود  هاي تجربهمفهوم 
ن به اين واقعيت پي بردند كه احساسات مشتريان نيز او محقق شد، توجه شد توجهي مي ن بيمصرف به آ هاي تجربهبحث 

گسـترش و پراكنـدگي    وجـود  بـا ). 2001 ،1بروكآديـس و هـال  ( اسـت ا تأثيرگـذار  نه ـبه اندازه عوامل منطقي در رفتـار آ 
  متفاوتي تعاريفو  سيراتف نامصرف صورت گرفته است، بسياري از محقق هاي تجربههايي كه تاكنون در خصوص  پژوهش

   .پردازيم به بيان برخي از اين تعاريف مي 1در ادامه در جدول  .)2007، 2جنتيل، اسپيلر و نوچي(اند  داشتهمصرف  تجربه از

 مصرف هاي تجربهتعاريف مربوط به انواع  .1جدول  
  تعريف  ) سال( نام پژوهشگر

كننده كه تحت تأثير مصرف محصـول قـرار    به ميزاني از حواس، عواطف، تفكر، اقدامات و روابطي از مصرف  )1999( 3اسميت
  .گويند مصرف مي هاي تجربهگرفته باشد، 

شوند كه يك مشـتري هرگونـه احسـاس يـا دانشـي در قبـال برقـراري         ي ايجاد ميمصرف زمان هاي تجربه  )2000( 4واجيك و گوپتا
  .شده توسط سازمان را تصاحب كند سطحي از تعامل با عناصر متفاوت يك محتواي خلق

اي از تعاملاتي است كه بين مشتري يا يك محصول يا سازمان  مصرف در واقع ناشي از مجموعه هاي تجربه  )2007( جنتيل و همكاران
  .شود هايي منجر مي پيوندد و در نهايت به بروز واكنش دهنده آن به وقوع مي ارائه

هـاي تجربـي در ذهـن     صـورت واكـنش   اي از تعاملات بين مشتري و محصول مد نظر است كه به مجموعه  )2007( 5هالبروك
  .دهند هاي خريد مشتري را شكل مي هاي تجربي ترجيحات و تصميم اين واكنش. شوند مشتري ثبت مي

فيزيكي متفاوت در ميان مشتريان كـه در   و اجتماعي احساسي، عاطفي، ها شناختي، اي از واكنش به مجموعه  )2009( 6و همكاران ورهوف
  .گويند مصرف مي هاي تجربهدهد،  شده از خود نشان مي قبال محصول يا خدمات عرضه

  
. اسـت هـا   اي از پديـده  ذيري يا زندگي با مجموعـه مواجهه، تأثيرپ هتجارب نتيج اظهار داشت 1999در سال  اشميت
جـايگزين   ويكه بـراي   كننداي ايجاد  شناختي، رفتاري و رابطه ،هاي احساسي، عاطفي توانند براي فرد ارزش تجارب مي

و نبايـد بـه آن    اسـت مصرف مفهومي جامع  هاي تجربهنظر وي  از. شده باشند هاي عملكردي از قبل در نظر گرفته ارزش
اي كه بر مبنـاي دلايـل    مشتريان به همان اندازه هاي كند عموماً تصميم وي بيان مي همچنين .ورت منفرد نگريستص به

 . )2014، 7ترينافيلدو و سيامكاس(هست ا نيز نهبر مبناي احساسات آ استمنطقي 

  ادراك از قيمت
كـه  گيـرد   قرار مي بسياري متغيرهايتأثير عموم فرايندهاي ادراكي افراد در مواجهه با محصولات يا خدمات تحت  طور به

شود  مي شناختهعناصر آميخته بازاريابي  ترين پيچيدهقيمت يكي از . استقيمت محصولات  متغيرهاي بسيار مهم،يكي از 
از خـود نشـان   هـاي گونـاگوني    واكـنش قيمت  در رابطه با اند، گرفتهاي كه در آن قرار  توجه به زمينه باو عموماً مشتريان 

كننـدگان   مصـرف  بـراي به فرايند تفسير و ارزيابي قيمت محصولات يـا خـدمات   ). 2014، 8خاره، آچتاني و ختر( دهند مي
بـوده   توجـه  شـايان  هاي  متمادي از حوزه هاي سال طين اشود كه براي بسياري از محقق از قيمت گفته مي ادراك ،نهايي
  . است
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7. Triantafillidou & Siomkos 8. Khare, Achtani & Khattar 
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  مدل ادراك از قيمت ليختنشتاين

اي كه در خصوص ادراكـات از قيمـت و تـأثيرات آن بـر تمـايلات       در مقاله 1993در سال  1وي و نتمايرليختنشتاين، ريج
تأثيرات مثبـت يـا منفـي    مشتريان بر رفتار  ،عنوان يك محرك پيچيده تواند به د قيمت مينكن مي اظهاررفتاري بوده است 

ادراكـات   كـات از قيمـت را بـه دو دسـته    واع ادراهدف توضيح عدم تجانس موجود در مفهوم قيمت، ان وي با. داشته باشد
  . دكرمثبت ناشي از قيمت و ادراكات منفي ناشي از قيمت تقسيم 

  ادراكات منفي ناشي از قيمت
بـالاتر بـه هـدررفت     هاي قيمتكه  استكنندگان بر اساس اين باور  عموماً ادراكات منفي ناشي از قيمت در ميان مصرف 

 .بالاتر به كاهش ميزان تمايل به خريد محصول منجر خواهند شد هاي قيمترو   اين از ،د شدنهمنابع مالي افراد منجر خوا
، تمايـل بـراي   خبرگـي قيمـت  ، آگـاهي از قيمـت، آگـاهي از ارزش   (سـازه   پنجشامل  انواع ادراكات منفي ناشي از قيمت

با توجه به شـرايط بـازار مربـوط بـه      كه در پژوهش حاضر هستند )هاي تخفيف ها و مستعد براي استفاده از كوپن حراجي
هـاي   ها و مستعد بودن براي استفاده از كـوپن  همراه و همچنين نظر خبرگان، دو بعد تمايل براي حراجي  هاي تلفن گوشي

  .اند شده  تخفيف از بين ابعاد مربوط به ادراكات منفي ناشي از قيمت كنار گذاشته
بـر  . اسـت آن  براي محصول و كيفيت شده پرداختتعادل ميان قيمت به  كننده ميزان توجه مصرفآگاهي از ارزش  

محصـولات   تـرين  باكيفيـت نظـر   منظور كسب بيشترين ارزش از محصـول مـد   كند به كننده تلاش مي اساس مصرفاين 
 .به دست بياورد ها قيمتموجود را با پرداخت كمترين 

كننـده   ميزانـي اسـت كـه مصـرف     هدهنـد  نشـان  ،قيمت عنوان يكي ديگر از ابعاد منفي ادراك از آگاهي از قيمت به 
قيمت آگاهي كمتري دارنـد، درگيـري   در رابطه با كنندگاني كه  مصرف. دكن تمركز مي قيمتبر پرداخت كمترين  منحصراً

اين دسته از افراد تمايل زيادي به تمركـز بـر قيمـت پـايين     . كنند بعد قيمت در خريد تجربه مي در رابطه با ذهني كمتري
هاي قيمـت   رو مراكز خريدي را انتخاب خواهند كرد كه استراتژي  اين دارند، از خود عنوان محرك اصلي در رفتار خريد هب

  ). 1394 ،غفاري آشتياني( گذارند پايين را به اجرا مي
 كنندگان براي آگـاهي  تحت تأثير قصد مصرف يقيمت گاه از ادراك )1993( و همكاران ليختنشتاين بر اساس نظر 

  . گيرد گذاري اين اطلاعات مربوط به قيمت با ديگران قرار مي ها و به اشتراك يافتن از قيمت
عنوان منبع و مرجع براي اطلاعات  به ميزاني است كهخبرگي قيمت كند  نيز در اين خصوص عنوان مي) 2008( 2يو

بـراي   هـايي  مكـان ا در اختيار دارد و د و اطلاعات قيمت بسياري از انواع محصولات رشو قيمت از سوي ديگران تلقي مي
نـوعي تفسـير محـدودي از     توان به مفهوم خبرگي قيمت را مي .دارند ها را عرضه مي قيمت ترين پايينكه  شناسد ميخريد 

شوند اما خبرگان قيمت فقط متمركز  ن بازار شناخته مياعنوان متخصص خبرگان بازار به .در نظر گرفتمفهوم خبرگي بازار 
  . عات قيمت در بازار هستندبر اطلا
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  ادراكات مثبت ناشي از قيمت

كيفيـت   هدهنـد  هاي بالا نشـان  قيمت ،كنندگان نظر مصرف ازكه  پيوندند ميادراكات مثبت ناشي از قيمت زماني به وقوع  
كـه بـه    كننـدگاني  احتمال خريد مصرف ،هاي بالاتر دليل قيمت بنابراين ممكن است به .استبالاي محصول  هجهوبالا و 

  بـه از كيفيـت محصـول    اي نشـانه عنوان  استفاده از قيمت به. افزايش پيدا كند ،نگرند ميعنوان يك عامل مثبت  قيمت به
شود و از طـرف ديگـر نقـش قيمـت در      منجر مي باكيفيتكنندگان براي پيدا كردن محصول  مصرفزمان  در جويي صرفه

  . شود ميارتقاي وجهه مربوط به بحث رفتار مصرف اجتماعي 
مثبتـي بـا سـطح     همبسـتگي سطح قيمت محصول داراي ، مطابق آنيك نوع باور است كه قيمت با رابطه كيفيت  

تأثير قيمت بر ادراك از كيفيت تا حدود زيادي تحت تأثير ارزش ساير اطلاعات در دسـترس قـرار    .استكيفيت محصول 
عنـوان   زياد مشتريان بـه قيمـت بـه     احتمال  به ،باشند  كميكه اطلاعات در دسترس موجود داراي ارزش   صورتي در. دارد

 .)2014 ،گستي( كنند ، اتكا ميكنندتوانند كيفيت محصول را ارزيابي  عاملي كه از طريق آن مي

كننـدگان   در بحث حساسيت وجهه اهميت دارد اين است كه مصرف ند آنچهمعتقد) 1993( و همكاران ليختنشتاين 
واقع  در. خود را در نظر ديگران بهتر نشان بدهند دارده با استفاده از محصولي كه قيمت بالايي نيز به دنبال اين هستند ك

بلكه براي نمـايش بهتـر خصـايص     ،انهكيفيت بالاتر آ دليل به فقط نه رابالاتر  قيمت باكننده محصولات  در اينجا مصرف
از قيمـت   يكردند حساسيت به وجهه ادراك مثبت ـ اظهار) 2006( 1كارپنتر و مور. دكن دروني خويش به ديگران استفاده مي

كنند و بـر ايـن    هايي براي رفتار خريد خود استفاده مي محرك مثابه هاي بالا به كنندگان طي آن از قيمت كه مصرف است
ي حمايـت كننـد كـه اسـتراتژ     برنـدهايي بالايي دارند تمايـل دارنـد از    هكنندگاني كه حساسيت وجه اساس عموماً مصرف

  . استا نهنياز آ وجهه مورد هدهند نوعي بازتاب ا بهنهبازاريابي آ

  پيشينه تحقيق
) 2018( 2مـا، ژانـگ و وانـگ    .شـد در اين قسمت از پژوهش، برخي از اين مطالعات پيشين در اين حوزه بررسي خواهنـد  

و تمايـل بـه خريـد     مصـرف روي ادراكـات از قيمـت    هـاي  تجربـه ثيرات احساسات ناشـي از  أپژوهشي با هدف بررسي ت
مصرف نقش بسيار مهمـي   هاي تجربهحاضر مشخص شد بروز  هاي پژوهش يافتهبر اساس . كنندگان ترتيب دادند مصرف
كننـدگان دارد كـه ايـن دسـته از احساسـات نيـز در فراينـد         در ميـان مصـرف  ) مثبت يا منفـي (گيري احساسات  در شكل

شود، تداوم بروز  عاملي كه باعث تقويت اين ادراكات مي .ار خواهند بودكنندگان اثرگذ گيري ادراكات از قيمت مصرف شكل
 .استمصرف  هاي تجربهگيري  احساسات اثرگذار بر شكل هكه برانگيزانند استي هاي تجربه

كننـدگان در   پژوهشـي بـا هـدف بررسـي رويكـرد عقلايـي مصـرف       ) 2016( 3، روتليون، گـادكين و بلكويـوت  بنيط
كننـد   مـي  مطرحآنها در اين پژوهش . كنندگان ترتيب دادند آن بر ادراكات از قيمت و رفتار مصرف ثيرأها و ت گيري تصميم

هـاي   كننده قـرار نـدارد و عـلاوه بـر آنهـا محـرك       ثير انتظارات و دانش قبلي مصرفأتحت ت فقطفرايند ادراك از قيمت 
 .هستندثيرگذار أات از قيمت تگيري ادراك مصرف قبلي نيز بر شكل هاي تجربهمحيطي و احساسات ناشي از 
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هاي سـطحي   هدف بررسي تأثير تجربه و تخصص بر قضاوت خود كه با تحقيقدر ) 2016( 1روزنبرگ پيريلاد و ون 

كننـد   ، عنـوان مـي  است) محصول نظير قيمت ههاي اولي قضاوت محصول از طريق بعضي از سيگنال(افراد از محصولات 
هـاي   زمينـه  مصرف بالاي آن محصول يا تخصـص پيـدا كـردن در    هز طريق تجربافزايش ميزان آشنايي ما با محصول ا

باشـد و همچنـين بيـان     ميان قيمت و كيفيت محصول، تأثيرگذار  هگيري ادراك وجود رابط تواند بر شكل مرتبط با آن، مي
قيمـت در ميـان افـراد     پردازش اطلاعات مربوط به هافراد بر نحو هرسد كه تجرب منطقي به نظر مي استدلالاين كنند  مي

 .مختلف تأثيرگذار است

شده در ميان  رفتاري و ذهني ناشي از تجربه كيفيت خدمات ارائه هايپژوهشي با هدف بررسي اثر) 2016( 2ليو و لي
آمده در پـژوهش حاضـر مشـخص شـد      دستهبر اساس نتايج ب. دادند  ترتيب) هزينه كم(مسافران خطوط هوايي اقتصادي 

همچنين مشـخص   .استثيرگذار أادراكات از ارزش ت گيري ادراكات از قيمت و متقابلاً  شده در شكل ربهكيفيت خدمات تج
بلكـه از طريـق    ،در زمان خريد و مواجهه با قيمت محصول يـا خـدمت   تنها شد بخش مهمي از ادراكات از قيمت افراد نه

  .گيرد مصرف مربوط به خدمات شكل مي هاي تجربه
رابطه ميان تجربه استفاده از خدمات و پذيرش ذهني قيمت خـدمات   بررسي بهكه ) 2015( 3لوعلي، امين و چوبانوغ

اقـداماتي نظيـر   (هـا   خدمات مشتريان هتل همديريت مناسب تجرب كنند مي مطرح، اند پرداختهشده در صنعت هتلداري  ارائه
قطع بر رضايت مشـتريان و همچنـين پـذيرش    طور  به...) توجه به دكوراسيون هتل، نحوه برخورد كارمندان با مشتريان و 

خـدمات   هـاي  تجربـه آوري  ثيرات مثبتي را بر جاي خواهد گذاشت و در واقع فـراهم أهاي بالاتر از سوي مشتريان ت قيمت
  .دكنمشتريان هتل تقويت  بينتواند ادراكات مثبت از قيمت را  مناسب مي

سازي خود را در زمان مواجهه با نخستين  نسان سيستم شرطيعموم ذهن اطور  بهد كن نيز عنوان مي) 2008( 4ايوانز 
اندازد تا از اين طريـق بتوانـد مبنـا و     كار مي به ،)نظير قيمت محصول(كند  هايي كه از محصول دريافت مي علائم و نشانه

آگـاه و  بخـش خود  هـا تحـت تـأثير دو    سازي انسـان  كلي سيستم شرطي طور به. دكنخود ايجاد  هاي معياري براي تصميم
مسـائل   بـاره هاي انسان و ميزان تخصـص فـرد در   كه بخش خودآگاه آن تحت تأثير استدلال استناخودآگاه ذهن انسان 

 در ،گذشـته اسـت   هاي تجربهكه عموماً ناشي از  ولي بخش ناخودآگاه آن است،ها  مختص انسان فقطو اين قسمت  است
 . استيوانات مشترك ها و ح واقع نوعي سيستم يادگيري است كه ميان انسان

كننده بر اهميت قيمت محصول نـزد مشـتري و سـاير     هاي مصرف ويژگي بررسيدر ) 2007( 5آرير و سيادو مارتين 
، بـراي مثـال   در نظر گرفـت شاخص كيفيت محصول  مثابه بهتوان  ميآنها را را مطرح كرده هاي محصول  علائمي  نشانه

  .سنجش كيفيت بيفزايد براي كاركرديبر ميزان اتكاي افراد به قيمت،  تواند خاص مي يكمبود تجربه در خصوص كالاي

  مدل مفهومي پژوهش
گستي، (ادراكات از قيمت بررسي نشده است  مصرف بر هاي تجربهطور مستقيم تأثير  آنكه در مطالعات پيشين به وجود با 

مصرف بـر   هاي تجربهاين استدلال رسيد كه  توان به نوعي مي از طريق مطالعه برخي از آثار پژوهشگران قبلي به ،)2014
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1. Priilaid & van Rensburg 2. Liu & Lee 
3. Ali, Amin & Cobanoglu 4. Evans 
5. Aurier & Siadou-Martin 
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 ي، ادراكات از قيمـت مفهـوم  )1993( و همكاران از آنجا كه بر اساس مدل ليختنشتاين و استادراكات از قيمت تأثيرگذار 

قيمـت تقسـيم    دربـاره قيمت و ادراكـات مثبـت    دربارهو انواع ادراكات از قيمت در دو بعد ادراكات منفي  نيستبعدي  تك
ا را روي نه ـاز آ يك مصرف، تأثير هر هاي تجربهدنبال اين هستيم تا پس از شناسايي انواع  در پژوهش حاضر به ،ندشو مي

  .كنيمبررسي  ادراكات مثبت از قيمت و ادراكات منفي از قيمت
  

 

  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  پژوهششناسي  روش
نياز در پژوهش حاضر در دو  هاي مورد داده. شود محسوب ميتحقيقات آميخته  ءيق جزلحاظ روش تحق پژوهش حاضر از 

 هـاي  تجربـه انـواع مختلـف    بـاره مند ساختار ذهنيت افراد در منظور فهم نظام به نخستدر مرحله . اند آمده  دست  مرحله به
در . شـده اسـت    كيـو اسـتفاده  مصـرف از روش   هاي تجربهواقع شناخت انواع ساختارهاي ذهني در خصوص  مصرف و در

مصـرف بـر    هـاي  تجربهنياز براي بررسي تأثير انواع  هاي مورد آوري داده منظور جمع نامه به مرحله دوم نيز از ابزار پرسش
كـه از   است جامعه آماري اين پژوهش شامل كليه دانشجويان دانشگاه شهيد بهشتي. شده است  ادراكات از قيمت استفاده

اين اسـت   آماري هعنوان اعضاي جامع به دانشجويان در تحقيق حاضردليل اصلي استفاده از  .كنند فاده مياست همراه تلفن 
 تـرين  بزرگعنوان  دهند، به ا را دانشجويان تشكيل مينهاز آ اي عمدهتحقيق موجود جوانان كه بخش  كه بر اساس پيشينه

سسه نيلسن ؤهمچنين بر اساس گزارشي كه توسط م. )2015 ،1جسي( شوند جامعه هدف در بازار موبايل در نظر گرفته مي
عنـوان   بـه ) سـاله  34تـا   25افراد بين (تمامي اقشار سني جامعه، جوانان در ميان  شدمشخص  ،دشمنتشر  2011در سال 
سه در مقايدر اين گروه سني  همراه  تلفنشوند و خريد گوشي  شناخته مي همراه  تلفنترين گروه از خريداران گوشي  بزرگ

سـاله در ايـن    24تـا   18افراد بين  همراه تلفن لحاظ رشد خريد گوشي  ساير اقشار بيشترين رشد را نيز داشته است و از با
نيز در مقاله خود اذعان ) 2007( 3از طرف ديگر آتر. )2012، 2بوردن، شاك و آوبسن(  اند تحقيق جايگاه دوم را كسب كرده

  .اخير در ميان قشر دانشجو گسترش زيادي داشته است هاي طي سال همراه  تلفنگوشي  داشت

  روش كيو 
روش تحقيـق كيـو در واقـع    . استعمده كاربرد روش تحقيق كيو در مطالعاتي است كه در خصوص شناخت ذهنيت افراد 

در  ايـن روش تحقيـق    .)2013 ،و چـن  ليو(است كه مناسب تحقيقات اكتشافي  استهاي كمي و كيفي  تركيبي از روش
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1. Jesse 2. Burden, Schuck & Aubusson 
3. Auter 
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هـايي   و براي بررسي سازه شدهبندي مشتريان سازمان استفاده  منظور خوشه و به اي دارد يقات بازاريابي كاربرد گستردهتحق

بنـدي اسـت كـه     كلي بر اساس دسته طور روش كيو به). 2012 ،و همكاران اندروز(مصرف مناسب است  هاي تجربهنظير 
ا داده نه ـها يا تصاويري كه بـه آ  كنندگان تعدادي از گزاره ركتدر اين روش مشا. گيرد كنندگان صورت مي توسط مشاركت

و سـپس بـر اسـاس     كننـد  مي بندي هاي مختلف تقسيم در گروه شود ا داده مينههايي كه به آ شود را بر اساس مقياس مي
كـيم و  ( ديآ نظر به دست مي هاي لازم در خصوص ساختار ذهني افراد از پديده مد كنندگان داده بندي مشاركت دسته هنحو
   .آمده است 2سازي روش كيو در جدول  بر همين اساس مراحل مختلف پياده .)2014، 1لي

  سازي روش تحقيق كيو  هاي پياده گام .2جدول 
  توضيحات  هاي روش كيو گام

شـناخت مبحـث    :گام نخست
  .كند را انجام شناسايي مي دهد،آن تحقيق  بارهدر خواهد علاقه خود كه مي مورد هدر اين گام محقق حوز  علاقه مورد

ها در  آوري گزاره جمع :گام دوم
  .آيند ميو همچنين مقالات معتبر به دست  ها روزنامهها،  مختلف نظير انجام مصاحبه  ها از منابع اين گزاره  مطالعه خصوص زمينه مورد

هـاي   انتخاب گـزاره  :گام سوم
  مناسب

هـا   لازم اسـت تعـداد گـزاره    رو از اين .استگزاره  60تا  40تحقيق كيو بيندر روشهاارهتعداد مناسب گزمعمولاً
بتوانند تمامي ابعاد مربوطه را پوشـش   در مجموعهاي موجود  بايد گزاره ،همچنين بايد در نظر داشت. مديريت شوند

  .دهند

ــارم  ــام چه ــه :گ ــارگيري ب  ك
كنندگان و همچنـين   مشاركت

  ديبن ن روش دستهيتعي

طور هدفمند و غيراحتمالي با اندازه كوچـك انتخـاب    به) كيفيهايروشهمچون(كيو، نمونه افرادشناسيروشدر
بهتـر اسـت   . اي به موضوع مطالعه دارند كه ارتباط و تعلق ويژه شوند ميگويان از ميان افرادي انتخاب  پاسخ. شود مي

ها  رود پاسخ نفر باشند، در غير اين صورت، احتمال مي 40تا  80شوند، بين  تعداد افرادي كه در اين روش انتخاب مي
شود تا با توجه به برخـي   كنندگان خواسته مي طوركلي در اين روش از مشاركت به .سمت نرمال ميل كنند به

يـك توزيـع شـبه نرمـال      كـارگيري  بـه ها، و غالباً با  موجود درباره آن اتها يا احساس از ترجيحات، قضاوت
افراد با مرتب كردن دسته كيويي ذهنيت خود دربـاره  . توزيع نمايند ها را در  نمونه كيوي مربوطه  ارهگز توزيع
هـاي   بنـدي  سپس ايـن رتبـه  . دكنن رخ شخص را آشكار مي دهند و با اين كار ديدگاه دروني يا نيم را ارائه مي ها گويه

  .شوند ميآماري تحليل 

  هاي آماري تحليل: گام پنجم

هاي آماري همبستگي، تحليل عاملي كيو، چـرخش عـاملي، تعيـين    ها شامل رويهكيو، تحليل آماري دادهدر مطالعه
هاي كيويي  شده از دسته هاي گردآوري افزاري كه براي تحليل داده نرم. ويژگي بارگذاري عاملي و تفسير عاملي است

كند كه بر اساس موارد موافقـت و   ايجاد مي اه گويههاي دسته كيويي عامل براي  شوند، جدولي از ارزش استفاده مي
ايـن برنامـه همچنـين    . آيـد  مـي  دستبه  هرگونهبراي  تركيبيدسته كيويي  يك  آناست و از  شده مرتب مخالفت 

 هاي تفاوتكه  هايي گويهكند كه به محققان براي شناسايي  مي ايجاد گونه هر براي متمايزكنندهفهرستي از عبارات 
قـادر خواهنـد بـود     آمـده  دست بهنتيجه  علاوه بر اين، محققان از طريق. كند دهند كمك مي نشان ميرا  ها گونهبين 
  .شناسايي كنند اند، داشتها توافق نهگويان در امتياز دادن به آ را كه پاسخ هايي گويه

  تفسير نتايج: گام ششم
  

 هـاي  عامـل و  معناداربارهاي عاملي  آمدنو به دست  ها عاملها، يعني استخراج و چرخشپس از پايان تحليل داده
هـاي كيـويي    ، دستهها گونهبراي تفسير . رسد مي آنهاو تعريف  ا، يعني تعيين معنها عاملمهم، نوبت به تفسير دقيق 

 هـا  گونـه شوند و اين كار براي هر يـك از   كنند، تركيب مي را تعريف مي گونه يك بارهاي عاملي  واسطه بهافراد كه 
 و ا نيز مطلوب اسـت نهرماني هر يك از متغيرها بار عاملي بالا دارند و اعتبار آآدر يك ساختار عاملي . ودش تكرار مي

يـك متغيـر روي    اغلـب . افتد مياتفاق  ندرت به در واقعچنين ساختار عاملي . كنند مي گيري اندازهخصيصه پنهاني را 
محقـق بايـد درك كـافي از    . مناسـبي بـار عـاملي دارد   و دو يا چند متغير روي عامـل نا  شتهچند عامل بار عاملي دا

  .نتايج روشني فراهم آورد تواند نمي تنهايي بهداشته باشد و محاسبات تحليل عاملي  خود هاي داده
  )84: 2014(كيم و لي : منبع
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1. Kim & Lee 
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 ،آمـده  تدس به يشده است و همچنين نمونه كيو  ها از روش تركيبي استفاده آوري گزاره در پژوهش حاضر براي جمع

از  ،همراه  تلفنهاي  كنندگان گوشي مصرف تجربهمنظور در نظر گرفتن انواع  در ابتدا به. استسويه و قياسي  با ساختار يك
شده اسـت، سـپس بـا اسـتفاده از       استفاده اي احساسي، عاطفي، شناختي، رفتاري و رابطهبعد  پنجبا  )1999(مدل اشميت 

از دانشـجويان دانشـگاه شـهيد بهشـتي     نفـر   28ل و همچنـين انجـام مصـاحبه بـا     ايـن مـد   بارهادبيات نظري موجود در
 هـاي  تجربـه هـا در خصـوص    انواع مختلف گزاره) دندشگرفته پس از رسيدن به حالت اشباع متوقف  هاي صورت مصاحبه(

حذف كـردن مـوارد    آمده و دست هاي به هاي نهايي با در نظر گرفتن داده منظور شناسايي گزاره به. مصرف شناسايي شدند
آمـده، انتخـاب    دسـت  هاي بـه  گزاره از ميان گزاره 40خبرگان امر تعداد  هاينظر گيري از تكراري و مبهم و همچنين بهره

مطالعـه   گويان منتخب از افـراد مـرتبط بـا موضـوع مـورد      هاي كيويي توسط گروهي از پاسخ دستهدر مرحله بعدي . شدند
بررسـي   مـورد ه دنبال شناسايي ساختارهاي ذهني گوناگون در خصوص پديـد  ن روش بهبه دليل اينكه در اي .شدندتكميل 
رو بـراي    ايـن  از. شناختي متنوع باشـند  هاي جمعيت داراي ويژگيامكان   حدكنندگان، تا  تشود مشارك توصيه مي ،هستيم
ورت كـه از ميـان تمـامي    بـه ايـن ص ـ  . شـده اسـت    اي استفاده اي چندمرحله گيري در تحقيق حاضر از روش خوشه نمونه

اند  شده  مهندسي برق انتخاب همديريت و حسابداري و دانشكد ههاي موجود در دانشگاه شهيد بهشتي دو دانشكد دانشكده
دليل استفاده از اين دو دانشكده اين است . هاي روزانه و پرديس توزيع شده است هاي كيويي بين دانشجويان دوره و دسته

 زنـدگي  سـبك  و همـراه   تلفـن  مصـرف  فرهنـگ  در هـا  تفـاوت  ،)1392 ،رحمتي و بخشـي (تحقيق كه با توجه به نتايج 

در پژوهش حاضر  از اين رو .شود مي خلاصه فني و انساني علوم دانشكده محور دو حول زيادي بسيار ميزان به دانشجويان
 كلاس چند مختلف، هاي ورودي يها كلاس ساعات تشكيل جدول به توجه با سپس. شده است  اين دو دانشكده انتخاب

آوري شـدند كـه ويژگـي     نفـر جمـع   41هـاي مربـوط بـه ايـن مرحلـه از پـژوهش از ميـان         و در نهايت داده شد انتخاب
   .آورده شده است 3ا در جدول نهشناختي آ جمعيت

 كنندگان در پژوهش شناختي مشاركت هاي جمعيت يژگيو .3جدول 
  د فراوانيدرص  فراواني  دامنه مورد بررسي  متغير

  5/57  23  مرد  جنسيت
  5/42  18  زن

  كنندگان بازه سني مشاركت
23 -18  8  20  
24 -30  22  55  
  25  11  به بالا 30

  59  24  دانشكده مديريت  دانشكده محل تحصيل
  41  17  دانشكده برق

  همراه  مدل گوشي تلفن

  35  14  سامسونگ
  15  6  اپل

  15  6  اچ تي سي
  11  5  ال جي
  19  8  يهوا و
  5  2  سوني
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از  يـك  شـده اسـت و از هـر     هـاي پـژوهش حاضـر از نمـودار كيـو اسـتفاده       از گزاره يك سازي هر منظور مرتب به
نمـودار  . شده در نمودار كيو در جاي خود قرار بدهنـد  ها را بر اساس الگوي مشخص كنندگان خواسته شد تا گزاره مشاركت

  .شود مشاهده مي 2شكل شده در پژوهش حاضر در  استفاده يكيو
  

 كاملاً مخالف            كاملاً موافق
4  3  2  1  0  1-  2-  3-  4-  

                  
                  
                  
            

  

 نمونه نمودار كيو در تحقيق حاضر .2شكل 

 بـا ، در مصـاحبة تكميلـي   پژوهشـگر ضـمن ثبـت نتـايج     را انجـام داد،  سازي مرتبكار كننده  پس از آنكه مشاركت
اين اطلاعـات در مرحلـه تفسـير     ،پرسد ميعلت نوع چيدمان و ترتيب برخي عبارات كيو در نمودار كيو  ، ازكننده مشاركت
 95آلفـاي كرونبـاخ    .وهش نيز از روش آلفاي كرونباخ استفاده شـد ژمنظور سنجش پايايي پ همچنين به. ندها مفيد ذهنيت

  .ا در نمودار كيو استنهسازي آ اد بالاي عبارات نمونه كيو و نتايج مرتبدرصد بود كه بيانگر قابليت اعتم

  تحليل عاملي كيو
مبناي ايـن روش نيـز همبسـتگي    . هاي كيو است ترين روش آماري براي تحليل ماتريس داده روش تحليل عاملي، اصلي

كند كه از آن به كاهش  دسته تقسيم مي اي از متغيرها را به چند تحليل عاملي در بهترين حالت، مجموعه. بين افراد است
بندي يا به تعبير فني استخراج عوامل، ماتريس همبستگي بـين ايـن    اساس اين دسته. شود ها تعبير مي ابعاد مجموعه داده

سازي كيو توسـط هـر يـك از دانشـجويان وارد      هاي حاصل از مرتب رو داده  اين از .)1386 ،خوشگويان فرد( متغيرهاست
هاي كيو با استفاده از روش تحليـل عـاملي در    گزاره بارهن دراهاي مخاطب ميزان همبستگي ديدگاه شده و SPSSر افزا نرم

 با كيو نامخاطبو در ادامه  عنوان معيار معناداري بررسي شد ارائه و با لحاظ درصد بالاي همبستگي به ماتريس همبستگي

كننـدگان   از ميـان مشـاركت   مشخصي ذهنيت هنمايند ها دسته از كي هر. دسته قرار گرفتندبالا در يك  همبستگي ميزان
 مخالفت يا توافق و وابستگي ميزان نشانگر عاملي تحليل از حاصل عاملي بارهاي همچنين .دارد نام عاملي عامل كه بودند

 بـه  توجـه  با نيز مليعا بارهاي معناداري معيار .برده است نام هاي ذهنيت و ها عامل از يك هر به كيو نامخاطب از يك هر

كه اين مقـدار حاصـل   بوده  31/0تر بودن بار عاملي از  بزرگ ،درصد 95گزاره با در نظر گرفتن ضريب اطمينان  40 وجود
كـدام   ءدهندگان جز از پاسخ يك هر دهد نشان مي 4بر اين اساس جدول  .ستباشد  ميها جذر تعداد گزاره بر 96/1تقسيم 
   .يرندگ هاي ذهنيتي قرار مي دسته
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 جدول بارهاي عاملي  .4جدول

عوامل كنندگان مشاركت  5 4 3 2 1 

- 247/0  124/0  188/0  017/0  839/0  P26 

217/0  212/0  014/0  201/0  818/0  P21 

- 176/0  176/0  305/0  151/0  808/0  P40 

- 142/0  228/0  289/0  135/0  797/0  P14 

302/0  129/0  - 008/0  104/0  785/0  P35 

- 264/0  044/0  145/0  - 008/0  777/0  P15 

257/0  111/0  - 010/0  - 106/0  775/0  P32 

182/0  059/0  078/0  - 130/0  772/0  P8 

239/0  160/0  - 010/0  232/0  732/0  P33 

231/0  - 097/0  328/0  190/0  617/0  P1 

188/0  - 156/0  266/0  231/0  563/0  P34 

251/0  061/0  255/0  316/0  423/0  P3 

- 074/0  127/0  124/0  922/0  114/0  P38 

- 117/0  - 036/0  096/0  915/0  080/0  P31 

052/0  104/0  178/0  910/0  162/0  P37 

- 005/0  018/0  124/0  887/0  148/0  P19 

350/0  427/0  110/0  526/0  324/0  P27 

007/0  084/0  456/0  519/0  - 236/0  P24 

364/0  278/0  - 167/0  419/0  324/0  P20 

151/0  150/0  790/0  169/0  307/0  P5 

127/0  101/0  771/0  154/0  239/0  P16 

280/0  131/0  739/0  174/0  - 003/0  P18 

264/0  175/0  731/0  186/0  016/0  P9 

066/0  104/0  619/0  132/0  335/0  P30 

215/0  - 128/0  526/0  019/0  124/0  P10 

333/0  476/0  510/0  - 101/0  108/0  P6 

039/0  444/0  481/0  - 379/0  342/0  P12 

- 055/0  391/0  476/0  - 377/0  346/0  P4 

- 025/0  726/0  - 018/0  315/0  - 174/0  P22 

145/0  721/0  - 058/0  308/0  - 091/0  P29 

156/0  641/0  153/0  - 142/0  532/0  P36 

120/0  636/0  264/0  - 074/0  443/0  P7 

189/0  631/0  184/0  139/0  586/0  P28 

100/0  625/0  235/0  050/0  470/0  P23 

102/0  603/0  066/0  113/0  446/0  P13 

104/0  445/0  166/0  059/0  434/0  P25 

- 200/0  317/0  209/0  - 073/0  - 243/0  P2 

893/0  075/0  234/0  - 009/0  027/0  P39 

887/0  153/0  292/0  - 018/0  127/0  P41 

884/0  112/0  289/0  004/0  069/0  P11 

878/0  100/0  260/0  - 048/0  169/0  P17 
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 1ا بالاي نهمقادير ويژه آ كه(عامل  پنج در مجموعافراد نمونه،  دهد با توجه به ديدگاه نشان مي نيز 5در جدول  نتايج
  . دكنن واريانس را تبيين و پوشش مي درصد 745/68 عامل در حدود پنجو اين  است شده  شناسايي )است

   هاي چرخيده داشت عامل مقدار ويژه و همه . 5جدول

  داشت تجمعي همهدرصد  داشتهمهدرصد ژهمقدار وي  عامل
1  545/9  037/25  037/25  
2  796/5  698/13  735/38  
3  388/5  702/12  437/51  
4  826/4  892/10  329/62  
5  631/2  416/6  745/68  

  تفسير نتايج
بـا   بايـد اين منظـور  به . هستندچه نوع ذهنيتي  هها نمايند از عامل يك كه هر اين پرسش پاسخ داددر اين مرحله به بايد 

هـاي متمايزكننـده را    هاي تحقيق آن دسـته از گـزاره   گزاره ههاي عاملي مربوط به هم رايهآاستفاده از امتيازهاي عاملي و 
هاي متمايزكننده و توافقي، امكان تفسـير ذهنيـت غالـب     هاي عاملي و تشخيص گزاره طور خلاصه آرايه به. دكرشناسايي 

هـاي عـاملي در ابتـدا     منظـور محاسـبه آرايـه    بـه  .كنندگان را در تحقيق حاضر فراهم آورده است موجود در ميان مشاركت
 سپس امتياز عاملي هـر عبـارت را بـراي هـر     ،دكره محاسب براي هر عامل راكنندگان  از مشاركت يك وزن هربايست  مي
ابتدا عبارات بر اساس امتيازهاي عاملي از بيشـترين   ،منظور سادگي ادامه فرايند نهايت به د و دركراز عوامل محاسبه  يك

در درجـه  عبارت بعد از آن  چهار، +3در درجه  دارندترين امتياز را  شوند و سپس دو عبارتي كه بزرگ به كمترين مرتب مي
  . خواهد شد دادها نههاي مربوطه به آ آرايه اعطاشده )6جدول ( و به همين ترتيب بر اساس امتيازهاي عاملي+ 2

  امتيازهاي عاملي .6جدول

  امتياز عاملي ها گزاره
 5مربوط به عامل  4مربوط به عامل  3مربوط به عامل  2مربوط به عامل  1مربوط به عامل 

1  2+  1+  1+  3+  0 

2  3-  1-  0  3-  0 

3  1-  0  1+  0  0 

4  2-  1-  1+  0  1+  
5  0  0  0  0  1+  
6  0  0  1+  0  1+  
7  2-  3+  3+  1+  1-  
8  1+  0  1+  1+  1+  
9  0  0  2+  0  1-  
10  1+  2-  1-  1-  2-  
11  3+  3-  2+  1+  0  
12  1+  2-  0  0  2-  
13  0  0  0  2+  2+  
14  1-  0  2-  1+  2+  
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  6جدول ادامه 

  امتياز عاملي ها گزاره
 5مربوط به عامل  4مربوط به عامل  3مربوط به عامل  2مربوط به عامل  1مربوط به عامل 

15  1+  0  1-  0  0  
16  2+  2+  2+  2+  3+  
17  1-  1+  0  1+  1+  
18  2+  2-  3-  1-  1-  
19  0  1+  1-  0  1+  
20  1-  1-  2+  3-  1-  
21  0  1+  0  2-  0 

22  1+  1+  1-  1-  0 

23  1+  2+  1-  0  0 

24  0  3+  2-  2-  2+  
25  0  1-  0  1+  1+  
26  1+  1+  1-  0  2-  
27  2-  1-  0  1-  3+  
28  2-  0  1+  1-  2-  
29  1+  3-  3-  2-  3-  
30  3-  2+  3+  1-  0  
31  0  1-  0  1-  3-  
32  0  0  1+  2+  1-  
33  3+  2+  1-  2-  0 

34  0  1+  0  0  0 

35  0  0  0  0  0 

36  1-  0  0 2+  1-  
37  0  0  0 0  0  
38  1-  2-  0 3+  2+  
39  0  1-  2-  1+  0  
40  1-  0  2-  0  1-  

 

  تفسير اعضاي عامل اول

 ـ 36و 33، 30، 29، 28، 20، 18،  11، 10، 7، 2هـاي   گـزاره  6 بر اساس نتـايج حاصـل از جـدول    هـاي   عنـوان گـزاره   هب
 ايـن  هـا در  با اعضـاي سـاير گـروه    هستند،اعضايي كه داراي ذهنيت اول . شوند متمايزكننده براي اين عامل شناخته مي

و باعث تمايز اعضـاي ايـن گـروه از اعضـاي      بوده توافقي هاي ها، عبارت گزاره ساير همچنين. دارند نظر  ها اختلاف گزاره
توان دريافـت كـه    مي ،اند هاي متمايزكننده داده ر اساس پاسخي كه اعضاي اين گروه به گزارهب. دنشو ها نمي ساير ذهنيت

انـد و   مثبتـي داشـته  ) عملكردي و احساسي( هاي تجربه ،خود همراه  تلفناعضاي اين گروه در خصوص استفاده از گوشي 
 اعضـاي . آنها باعث بروز احساسات مثبت شود رتوانسته با عملكرد مثبت، د مواقعيهمراه آنها در  ند گوشي تلفن بود معتقد

از آن بـراي ارتقـاي    ياند و گاه وظايفي وراي يك دستگاه ارتباطي ساده در نظر گرفته همراه تلفن اين گروه براي گوشي 
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آنكـه اعضـاي ايـن گـروه در خصـوص اسـتفاده از        وجود از طرف ديگر با. كنند خود استفاده مي شخصيتميزان وجهه و 

را  همـراه   تلفـن اين احساس زمـاني كـه ايـن گوشـي     به دليل اينكه  ،اند مثبتي داشته هاي تجربهخود  همراه ن تلفگوشي 
خود را تغيير دهند و  همراه تلفن گوشي  ،تنوع برايبار   دوست دارند هرچند وقت يك ،ا به وجود آمده استنهاند در آ داشته

  .كنندمدل جديدتري خريداري 
گـرا   خبرگان اعضاي اين گروه نوجويـان رابطـه   هايظري موجود و همچنين در نظر گرفتن نظربا توجه به ادبيات ن 
هـاي جديـدتري از    دنبال خريد مـدل  طرف به  كه اعضاي اين گروه از يك استدليل اتخاذ اين نام نيز اين  .اند شده ناميده 
اعضـاي ايـن    هاي تجربهخشي مهمي از ب) 1999( هستند و از طرف ديگر بر اساس مدل اسميت همراه  تلفنهاي  گوشي

، براي بروز حالتي است كه توسط ديگران مثبت در نظر گرفته شوند و بـه  همراه تلفن از گوشي  هگروه در خصوص استفاد
  .شده است  ا اضافهنهبه آگرا  رابطههمين دليل پسوند 

  تفسير اعضاي عامل دوم
ايـن عامـل شـناخته    اعضـاي  هاي متمايزكننـده بـراي    گزاره  38و  33، 30، 29، 24، 23، 18، 12، 11، 10، 7هاي  گزاره
 ساير همچنين. دارند نظر  ها اختلاف گزاره ها در اين با اعضاي ساير گروه هستند،اعضايي كه داراي ذهنيت دوم . شوند مي

بهاعضاي اين گروه . دنشو ها نمي و باعث تمايز اعضاي اين گروه از اعضاي ساير ذهنيت بوده توافقي هاي ها، عبارت گزاره
انـد كـه    گيرند و اين تجربه را داشته عنوان يك وسيله ارتباطي ساده در نظر نمي به فقطرا  همراه تلفن لحاظ اينكه گوشي 

بـه گوشـي    آنها. هستند گرا يرگذار است، مشابه نوجويان رابطها تأثنهآ دربارهبر طرز تفكر ديگران  همراه  تلفنمدل گوشي 
همچنـين از  . ود احساس خوبي ندارند و تمايلي ندارند تا از آن براي جلب نظر مثبت ديگران اسـتفاده كننـد  خ همراه  تلفن

و  كـرده خـود را عـوض    همـراه  تلفـن  رو تمايل دارند گوشـي    اين از .خود نيز ناراضي هستند همراه تلفن عملكرد گوشي 
دليـل داشـتن    ايـن اسـت كـه بـه    گرا  رابطها نوجويان تفاوت اصلي اعضاي اين گروه ب. كنندهاي جديدتري خريداري  مدل

همراه خود هسـتند،    تلفندنبال تعويض گوشي  خود به همراه  تلفناحساسي و عملكردي منفي ناشي از گوشي  هاي تجربه
دنبـال تعـويض گوشـي     دليل تنوع به به فقط ،مثبت عملكردي و احساسي هاي تجربهوجود داشتن  گرا با اما نوجويان رابطه

بهتر ناميـده   هاي تجربهجوكنندگان و اعضاي اين گروه جست ،رو با مشورت با خبرگان امر  اين از. خود هستند همراه لفن ت
  . اند شده

  تفسير اعضاي عامل سوم
هــاي  عنــوان گــزاره بــه 38و  30، 29، 28، 24، 20، 18، 14، 7، 4، 2 هــاي گــزاره 6 بــر اســاس نتــايج حاصــل از جــدول

 در ايـن  هـا  با اعضاي سـاير گـروه   هستند،اعضايي كه داراي ذهنيت سوم . شوند اين عامل شناخته ميمتمايزكننده براي 

واقع باعث تمـايز اعضـاي ايـن گـروه از      و در بوده توافقي هاي ها، عبارت گزاره ساير همچنين. دارند نظر  ها اختلاف گزاره
ا در نه ـاعضاي اين گروه كـافي اسـت كـه بـه نظـر آ      شايد براي شناسايي بهتر ذهنيت. دنشو ها نمي اعضاي ساير ذهنيت
 همراه تلفن ها معتقدند  واقع بر اين اساس اعضاي اين گروه برخلاف ساير ذهنيت در. توجه كرد 20 خصوص گزاره شماره

اعضاي حاضر در اين گروه برخلاف دو گروه قبلـي  . كنند حمل خود همراه را آن بايد كه است اضافي يبار مثل انهبراي آ
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را  همـراه   تلفـن توان گفت تا حـدود زيـادي گوشـي     كنند و مي خود برقرار نمي همراه تلفن رابطه احساسي با گوشي   يچه
بـا توجـه بـا    . اي مربوط به آن توجهي ندارنـد  هاي حاشيه گيرند و به جنبه عنوان يك وسيله ارتباطي معمولي در نظر مي به

 در. انـد  تفاوت ناميده شـده  ها يا افراد بي شده راد حاضر در اين گروه واكسينه، افشده با مشورت از خبرگان امر مطالب عنوان
هاي تبليغاتي يا اهميت بالايي كه  دليل حجم بالايي از برنامه كساني است كه بهشده  واكسينهواقع در اينجا منظور از افراد 

خواهنـد از   انـد و در واقـع مـي    شده  زده همراه ن تلفهاي  نوعي از گوشي دهند به مي همراه تلفن ا به گوشي نهافراد اطراف آ
هاي روز يا داشـتن   تفاوت هم كساني هستند كه به دلايلي نظير عدم آشنايي با فناوري دنياي آن فاصله بگيرند و افراد بي

آن را  طفق ـانـد و   و حواشي مربوط به آن توجهي چندان نداشـته  همراه تلفن از همان ابتدا به گوشي ... هاي ديگر و دغدغه
  .گيرند ساده براي برقراري ارتباط با ديگران در نظر مي اي عنوان وسيله به

  تفسير اعضاي عامل چهارم
هــاي  عنــوان گــزاره بــه 39و  38، 36، 32،  24،21،  20، 14، 13، 2هــاي  گــزاره 6بــر اســاس نتــايج حاصــل از جــدول  

 هـا در ايـن   با اعضاي ساير گـروه  هستند،ي ذهنيت چهارم اعضايي كه دارا. شوند متمايزكننده براي اين عامل شناخته مي

واقع باعث تمـايز اعضـاي ايـن گـروه از      و در بوده توافقي هاي ها، عبارت گزاره ساير همچنين. دارند نظر  ها اختلاف گزاره
شـده   اكسـينه وتفـاوت يـا    افراد حاضر در اين گروه برخلاف افرادي كه داراي ذهنيت بي. دنشو ها نمي اعضاي ساير ذهنيت

ا باعث هماهنگي و تسهيل انجـام كارهـاي روزانـه    نهتواند براي آ ابزاري است كه مي همراه تلفن معتقدند گوشي  ،هستند
در ا توانسـته اسـت   نهآ همراه  تلفنگيرند و معتقدند گوشي  عنوان يك ابزار اضافي در نظر نمي وجه آن را به  هيچ  د و بهشو

همچنين افراد حاضر در ايـن گـروه معتقدنـد    . به وجود آورداي  ا تغييرات گستردهنهارهاي آرفت و خو و  خلق ،سبك زندگي
بـراي لحظـاتي تمـامي مشـكلات خـود را       همـراه  تلفـن   دليل سرگرم شدن با گوشي آمده است كه به  پيش گاهي اوقات

قدند مشكلاتي در خصوص ميزان استفاده موقع انجام بدهند و معت نظر خود را به اند يا آنكه نتوانستند كار مد فراموش كرده
خـود   همـراه  تلفـن  گوشـي   در رابطـه بـا  اين است كـه   آنهاهاي مهم  جمله ويژگي از .اند همراه داشته ود از گوشي تلفن خ

ن آگاهي كامل دارند و در آخر اينكه اعضاي ايـن  آكاررفته در  هاي به تمامي نوآوريدرباره واقع  شناخت كاملي دارند و در
تـر باعـث بـروز     جديدتر و پيشرفته همراه تلفن بهتر معتقد نيستند كه داشتن  هاي تجربهجوكنندگان و برخلاف جست گروه

به نظر آمده از اعضاي اين عامل،  دست شده و شناخت به نبا توجه به مطالب عنوا از اين رو. دوش مي نهااحساسات بهتر در آ
در نظـر گرفتـه    بسـتگي دارنـد،   دوستي كـه بـه آن دل  عنوان  اين گروه به براي افراد حاضر در همراه تلفن رسد گوشي  مي
خـو و   و  خلـق ، توانند باعث بروز تغييراتـي در رفتـار   مي، بستگي دارد ا دلنهزيرا آن دسته از دوستاني كه فرد به آ. شود مي

شود براي لحظاتي فـرد تمـامي   تواند باعث  ا مينهگذران زمان در كنار آ گاهيهمچنين سبك زندگي افراد شوند يا اينكه 
دارنـد و تمـايلي    مشكلات خود را فراموش كند يا اينكه افراد معمولاً تمايل دارند دوستان نزديك خود را در كنار خود نگه

تلفـن  هـاي   توان استنباط كرد اين افراد گوشـي  رو مي  اين از ).1387 ،صمدي يزدي( دهند ا از خود نشان نمينهبه تغيير آ
  .گيرند عنوان دوستان صميمي خود در نظر مي به را همراه 

اما براي تفسير  ،مصرف شناسايي شدند هاي تجربهگروه از  پنجآمده  دست در پژوهش حاضر بر اساس نتايج آماري به
توجهي از واريانس مربوطه   اعضاي آن عامل ميزان قابل نخست آنكه: ها وجود دو شرط اساسي نياز است از عامل يك هر
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هاي  ذهنيت توجهي از  بايست نماينده درصد قابل واقع آن عامل مي هاي موجود را به خود اختصاص بدهند و در نيتبه ذه

به شكلي باشد كه قابل تفسـير   هاي عاملي مربوط به تجربه آرايه بايدموجود باشد و از طرف ديگر نكته دوم اين است كه 
 از تفسير آن صرف از اين رو است،اين پژوهش فاقد اين دو شرط  نجمپكه عامل  آنجا و از) 2000، 1بري و پراپس(باشند 

  .نظر شده است 

  نامه توزيع پرسش
شـده روي   مصـرف شناسـايي   هـاي  تجربـه تأثيرات ناشي از انواع مختلـف   بررسيمنظور  در قسمت دوم پژوهش حاضر به

در اين قسمت . است پيمايشي پژوهش، هاي هداد گردآوري لحاظ هب شده و  هاي توصيفي استفاده ادراكات از قيمت از روش
از طـرف معاونـت آموزشـي و تحصـيلات      شدهبر اساس آمار منتشر. استگيري مبتني بر روش تصادفي ساده  روش نمونه

دانشجو در اين دانشگاه مشغول تحصيل هستند كه با در نظر گرفتن فرمول  18000حدود  ،تكميلي دانشگاه شهيد بهشتي
 450بر ايـن اسـاس بـراي احتيـاط تعـداد      . استنفر  376درصد حجم نمونه تحقيق حاضر  95ينان كوكران در سطح اطم

 بـراي . نامه صـحيح بازگردانـده شـدند    پرسش 396نهايت تعداد  و در شدنامه ميان دانشجويان اين دانشگاه توزيع  پرسش

 گيـري  انـدازه  ابـزار  .اسـت  شـده   استفادهPLS و SPSSآماري  افزار نرم بسته از ها فرضيه آزمون و ها داده تحليل و  تجزيه

هـاي   شاخص به توجه با كه است پرسش 33 شامل و شده  بومي جامعه، تحت شرايط كه است نامه حاضر، پرسش پژوهش
  .اند شده بندي طبقه پژوهش اين براي شده گرفته در نظر

  

  نامه هاي پرسش متغيرها و شاخص .7جدول 
  منبع  بوطههاي مر شماره پرسش  ابعاد  متغيرها

  مصرف هاي تجربه

  4- 1  گرا نوجويان رابطه

استفاده از روش تركيبي و همچنين 
  مندي از نظر خبرگان امر بهره

  8-5  بهتر هاي تجربهوجوكنندگان  جست
  12-9  ها شده واكسينه

  18- 13  بستگان دل

  ادراكات منفي از قيمت
  21- 19  آگاهي از ارزش

)2015( 2فريرا و كوئلو   
  24- 22  هي از قيمتآگا

  27- 25  خبرگي قيمت

  ادراكات مثبت از قيمت
  30- 28  رابطه قيمت ـ كيفيت
  33- 31  حساسيت وجهه

  

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Barry and Proops 
2. Ferreira & Coelho 
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بررسـي   را ساختاري و گيري اندازه مدل دو ها برازش داده تحليل و بررسي برايدر رويكرد حداقل مربعات جزئي بايد 

 .كرد بررسي را ها داده ابزار گردآوري روايي و دروني سازگاري وضعيت بايد گيري اندازه مدل برازش از اطمينان براي. كرد
 ضـريب  و كرونبـاخ  آلفاي ضريب از ها، داده گردآوري ابزار دروني بررسي سازگاري براي پژوهش اين در منظور، اين براي

 .شـد  هـا بررسـي   پرسش مليعا بار نيز ها پرسش منفرد دروني سازگاري بررسي براي همچنين،. شد مركب استفاده پايايي
 8/0و  7/0از  بيشتر ترتيب،به مركب، پايايي كرونباخ و آلفاي ضرايب كه است قبول مورد هنگامي ها گويه دروني سازگاري

 75/0و  50/0، 25/0شـده بيشـتر از    در صورتي كه ميزان شـاخص واريـانس تبيـين   ). 2011، 1ماركوو هاير، رينگل (باشد 
. توجه متغيرهاي مستقل در تبيين تغييرات متغيـر وابسـته اسـت     هنده توانايي اندك، متوسط و قابلد ترتيب نشان باشد، به

 ترتيـب تـأثير كوچـك،    باشد، به 35/0و  15/0، 02/0بين مدل بيش از  همچنين در صورتي كه ميزان شاخص ارتباط پيش
هـاي بـرازش    ش حاضـر وضـعيت شـاخص   در پژوه 8 جدول). 2011هاير و همكاران، ( دهد متوسط و بزرگي را نشان مي

   .دهد گيري و ساختاري را به تفكيك نشان مي هاي اندازه مدل
  

  گيري و ساختاري هاي اندازه هاي برازش مدل وضعيت شاخص .8جدول 
  ساختاري مدل برازش  گيري اندازه هاي مدل برازش  
  شدهبيينواريانس ت  ميانگين واريانس مستخرج  پايايي مركب  آلفاي كرونباخ  متغير

    527/0  811/0  704/0  گرا نوجويان رابطه
    708/0  906/0  861/0  بهتر هاي تجربهوجوكنندگان  جست

    631/0  871/0  807/0  ها شده واكسينه
    295/0  870/0  709/0  بستگان دل

  859/0  849/0  944/0  911/0  آگاهي از قيمت
  745/0  739/0  894/0  823/0  آگاهي از ارزش
  125/0  662/0  853/0  757/0  خبرگي قيمت

  525/0  453/0  863/0  743/0  ادراك منفي به قيمت
  227/0  627/0  834/0  715/0  كيفيت ـرابطه قيمت 

  884/0  790/0  832/0  724/0  حساسيت وجهه
  490/0  427/0  892/0  708/0  ادراك مثبت به قيمت

  

 وضـعيت  و سـاختاري  گيـري  ازهانـد  هاي مدل برازش هاي شاخص تمامي است، مشخص 8 جدول در كه گونه همان

  .كرد اقدام پژوهش هاي تحليل يافته براي اطمينان با توان مي امر، اين به توجه با. دهند مي نشان را مطلوبي

  ي پژوهشها يافته
 .استكنندگان پژوهش حاضر  شناختي مشاركت هاي جمعيت دهنده ويژگي نشان 9مندرج در جدول  هاي داده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hair, Ringle & Marko 
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 ختي متغيرهاي پژوهش شنا وضعيت جمعيت .9جدول 

  درصد فراواني  فراواني دامنه متغير  متغير

  2/59  235  مرد  جنسيت
  8/40  161  زن

  سطح تحصيلات

 4/28  112       كارشناسي

  6/52  208  كارشناسي ارشد
  9/14  60  دكتري

  4  16  اي دكتري حرفه

  دانشكده
  3/29  116  انساني
  8/38  154  مهندسي

  9/31  126  علوم مختلف

  همراه رند گوشي تلفن ب

Huawei 91  9/23  
LG  62  5/15  

Samsung  118  6/31  
Apple  51  4/12  
Sony  61  2/15  
HTC  13  4/1  

  
 موجـود  ضـرايب رگرسـيوني   به توجه هستند، عليّ نوع از همگي كه شده مطرح پژوهشي هاي فرضيه نوع به توجه با

 انـد،  آمده  دست  به ساختاري معادلات سازي روش مدل بستر در كه انهآ معناداري عدد همچنين و پژوهش متغيرهاي ميان

 نشـان  10جـدول  در پژوهش هستند، هاي فرضيه تأييد يا رد از حاكي ها كه نتايج اين تحليل اساس، اين بر .است ضروري

   .اند شده  داده

 آزمون فرضيه هاي پژوهش .10جدول 
  متغيرها

  نتيجه  ريدا عدد معنا  ضريب مسير  وابسته  مستقل
  تأييد  638/8  -339/0  ادراك منفي به قيمت گرا نوجويان رابطه
 تأييد  664/15  592/0  ادراك مثبت به قيمت گرا نوجويان رابطه

 تأييد  218/13  521/0  ادراك منفي به قيمت بهتر هاي تجربهوجوكنندگان  جست

 أييدت  653/5  -201/0  ادراك مثبت به قيمت بهتر هاي تجربهوجوكنندگان  جست

 تأييد  748/3  179/0  ادراك منفي به قيمت ها شده واكسينه

 تأييد  969/5  -253/0  ادراك مثبت به قيمت ها شده واكسينه

  رد  611/0  032/0  ادراك منفي به قيمت بستگان دل
  رد  042/0  -002/0  ادراك مثبت به قيمت بستگان دل

  گيري بحث و نتيجه
  تلفـن هـاي   كننـدگان گوشـي   مصرف بين مصرف هاي تجربههيت انواع مختلف هدف از انجام پژوهش حاضر شناسايي ما

مصـرف بـر    هـاي  تجربـه از ايـن   يـك  در ميان دانشجويان دانشگاه شهيد بهشتي و همچنـين بررسـي تـأثير هـر     همراه
 غيـر از  هاي حاصل از پژوهش مشـخص شـد بـه    بر اساس يافته .گيري ادراكات از قيمت اين دانشجويان بوده است شكل
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بـين دانشـجويان دانشـگاه شـهيد بهشـتي روي       همـراه   تلفنهاي  مصرف گوشي هاي تجربهبستگي، ساير  دل هاي تجربه
  .هستنددرصد تأثيرگذار  99گيري ادراكات از قيمت در سطح اطمينان  شكل

  ويينوج ـ هـاي  تجربـه درصـد   99ان توان نتيجه گرفت در سطح اطمين ـ مي 10هاي مندرج در جدول  با توجه به داده

گيري ادراكات منفي به قيمت در ميان افراد دارد و همچنـين در سـطح    بر عدم شكل يدرصد 33تأثيري  اًگرا حدود رابطه
 آنجا از. يري ادراكات مثبت از قيمت دارندگ بر شكل يدرصد 59درصد اين دسته از ادراكات از قيمت تأثيري  99اطمينان 

  تلفـن هـاي   گوشـي  ، منطقي استا تأثيرگذار استنهافراد بر اعتبار و وجهه آ راههم تلفن كه اين افراد معتقدند نوع گوشي 
و خود رضايت داشتند  همراه  تلفناين افراد از عملكرد گوشي . هستندكنند كه داراي قيمت بالاتري  ي را خريداري همراه

توان  مي بنابراينقيمت تمايل دارند،  رانگ همراه  تلفناند به خريد گوشي  گرايي كه داشته دليل بحث رابطه از طرف ديگر به
از ايـن  . كنـد  ا ايجاد مينهكيفيت را در ميان آگيري ادراكات رابطه قيمت ـ   شكلزمينة  نهاقبلي آ هاي تجربه كرداستدلال 

 .آمده از اين پژوهش در اين قسمت قابل توجيه است دست شده نتايج به با توجه به مطالب عنوان رو

ادراكـات   يـري گ بر شكل يدرصد 52 يرتأث ،بهتر ةتجرب وجوكنندگانجست هاي هتجرب ،درصد 99 يناناطم سطح در 
 20تـأثير منفـي   هـا،   تجربـه درصد ايـن دسـته از    99و از طرف ديگر مشخص شد در سطح اطمينان  دارد قيمت به يمنف

پـس از گذرانـدن    دسـته از افـراد   رسد اين به نظر مي. گيري ادراكات مثبت از قيمت در ميان افراد دارند درصدي بر شكل
دهنـد كـه نيـاز     اند، اين ادراك را در خود شكل مـي  خود داشته همراه  تلفنهاي  ناموفقي كه از گوشي هاي كمابيش تجربه

دليل داشتن  و در واقع به كنندآوري اطلاعات مربوطه سپري  است براي داشتن يك خريد موفق، زمان بيشتري براي جمع
همـين نكتـه    .خود را بر اساس منطق بگيرند، تا عوامل احساسي و شـهودي  هاي كنند عموماً تصميم اين تجربه سعي مي

اند، ادراكات منفي از قيمـت را در خـود تقويـت     بوده ها تجربهشود كساني كه داراي اين دسته از  دليلي است كه باعث مي
 . كنندو ادراكات مثبت از قيمت را در خود تضعيف  كرده

درصدي بر ادراكات منفي از قيمت دارنـد   18درصدي تأثير حدود  99نيز در سطح اطمينان  شده اكسينهو هاي تجربه
درصـدي بـر ادراكـات منفـي از      25درصد تأثير منفي حـدود   99در سطح اطمينان  ها تجربهو از طرف ديگر اين دسته از 

روه كمتـرين اهميـت را بـه    ده اعضـاي ايـن گ ـ  ش مصرف شناسايي هاي تجربهدليل آنكه بين انواع مختلف  به. قيمت دارند
 همـراه  تلفـن  كه اين افراد توجه چنداني به مـدل گوشـي    كردتوان استدلال  در واقع مي دهند، همراه مي تلفن  هاي گوشي

بنابراين تمايل چنداني بـه   .آن نه چيزي بيش از ،گيرند عنوان يك وسيله ارتباطي در نظر مي آن را به فقطكنند و  خود نمي
  تلفـن كـه گوشـي    آنجـا  از طرف ديگر از. دهند از خود نشان نمي همراه  تلفنهاي  هاي گزاف براي گوشي پرداخت قيمت

تـرين حـد    در پايين همراه  تلفنا از گوشي نهگيرند و سطح انتظارات آ اضافي براي افراد در نظر مي يبار عنوان  را به همراه
گوي سـطح انتظـارات و    د پاسخنتوان ها نيز مي ترين قيمت با پايين همراه تلفن هاي  رسد گوشي ممكن قرار دارد، به نظر مي

دليـل داشـتن همـين     دهند و به هاي جديدتر از خود نشان نمي تمايلي به امتحان مدل ، از اين رودنا باشنهنظر آ كيفيت مد
  .قائل هستند همراه  تلفنهاي  پاييني براي گوشي هحساسيت وجه همراه، تلفن هاي  گوشي دربارهديدگاه 

اسـت، در واقـع    نشـده  أييـد گيري ادراكات از قيمت مثبـت و منفـي ت   بستگي بر شكل دل هاي تجربهدر نهايت تأثير 
اي كـه از گوشـي    هاي خريد سودمندانه مصرف اين دسته از افراد بر ارزش هاي تجربهدليل اينكه  به كردتوان استدلال  مي

  .كنند خود نمي همراه  تلفنتوجه زيادي به قيمت گوشي  ،مبتني بوده است ،اند خود به دست آورده همراه تلفن 
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 مصرف هاي تجربه دربارهبر اساس نتايج پژوهش حاضر مشخص شد نقشه ذهني دانشجويان دانشگاه شهيد بهشتي 

 ـ هييدكنندأكه از اين لحاظ نتايج پژوهش حاضر ت استمتفاوت از يكديگر  همراه  تلفنهاي  از گوشي خود  دگاه ورهـوف دي
هـاي ذهنـي متفـاوت     از ايـن نقشـه   يك از طرف ديگر هر .استكنندگان  مصرف مصرف هاي تجربهدر خصوص ) 2009(

نـوعي نيـز نتـايج پـژوهش      تأثيرات مخصوص به خود را در خصوص ادراكات از قيمت خواهند داشت كه از اين لحاظ بـه 
 2016ليـو و لـي،    و 2016؛ پيـريلاد و روزنبـرگ،   2016ران، ؛ بنيط و همكـا 2018هاي ما و همكاران،  حاضر مشابه يافته

ليـو و لـي،   ( گيري ادراكات اوليه از قيمت در نظـر گرفـت   توان عاملي اساسي در شكل را مي ها تجربهبر اين اساس . است
ته در فرد گرف تر شدن ادراكات از قيمت شكل تواند مقدمات قوي مصرف و استمرار در آنها مي هاي تجربهكه تداوم ) 2016

گيـري ادراكـات از قيمـت     گذار شـكل  توانند پايه مصرف مثبت مي هاي تجربهرا فراهم آورد و از سويي ديگر مشخص شد 
گيـري   عنوان محـرك اساسـي در شـكل    مصرف منفي نيز به هاي تجربه در مقابلكنندگان باشند و  مثبت در ميان مصرف

  ).2018و همكاران،  ما(شوند  ادراكات منفي از قيمت در نظر گرفته مي

  هاپيشنهاد
در درجـه  . همراه ارائه خواهـد شـد    هاي تلفن كنندگان گوشي براي عرضه هاييهاي پژوهش حاضر پيشنهاد بر مبناي يافته
همراه را   هاي تلفن كنندگان گوشي هاي ميان مصرف شود تفاوت همراه توصيه مي  هاي تلفن كنندگان گوشي اول به عرضه

ا نهمصرف افراد به آ هاي تجربهمصرف در نظر بگيرند و سعي كنند محصولات خود را متناسب با نوع  يها تجربهاز لحاظ 
تـرين   مهـم كننـدگان را   منفي مصرف هاي تجربهبايست  همراه مي  هاي تلفن كنندگان گوشي عرضه. كنندعرضه و معرفي 

بايـد در نظـر   از سويي ديگـر  . نشده آنها اقدام كنند ابزار يادگيري در نظر بگيرند و در صورت امكان براي نيازهاي برآورده
كننـد، بنـابراين فروشـندگان و     احساسات منفي اجتناب مـي  هداشت افراد به كسب احساسات مثبت تمايل دارند و از تجرب

ت از طريق اقداماتي نظيـر ارائـه خـدما    كنندگان توانند با القاي احساسات مثبت به خريداران و مصرف صاحبان تجارت مي
احساسات منفي، احتمال بروز نتايج رفتاري مثبت ناشي از ادراكات مثبـت   هداشتن ايشان از تجرب  و دور نگه پس از فروش

در واقع افراد همواره در حال ارزيابي كـردن هسـتند و چنانچـه در فراينـد      .كنندگان را ارتقا دهند از قيمت در ميان مصرف
باشند، ميزان احتمال بـروز ادراكـات مثبـت از      داشته يهاي خريد مطلوب ارزش تصور كسب ،از تجربه مصرف خود ،ارزيابي

باشند، ميزان احتمـال    مصرف خود تصور بازنده بودن داشته هاي تجربهكند و در صورتي كه از  قيمت در آنها ارتقا پيدا مي
كنندگان بتواننـد شـرايط    عرضه است كهاهميت حائز بنابراين . بد يا ميهاي رفتاري مثبت در ميان آنها كاهش  بروز واكنش

  .تبع آن ميزان موفقيت در فروش افزايش يابد تا به كنندبرنده را براي هر دو طرف ايجاد  ـ برنده
  :دشو مطرح مي هاييهاي آتي پيشنهاد حاضر، براي پژوهش پژوهش نتايج به توجه در نهايت با

كـه از ايـن بـين بـه نظـر       شـدند همراه شناسـايي    هاي تلفن مصرف گوشي هاي تجربهدر پژوهش حاضر انواع  •
ي به حساب هاي تجربهبهتر،  هاي تجربه ،جوكنندگانو ها و جست شده مربوط به گروه واكسينه هاي تجربهرسد  مي
، از شـوند  نمـي همراه منجـر    هاي تلفن كنندگان گوشي آيند كه به ادراكات از قيمت مطلوبي از طرف مصرف  مي
كننـدگان در   مصـرف ايـن دسـته از مصـرف     هـاي  تجربـه ايجـاد تغييـرات در    هنحو به ودش رو پيشنهاد مي  اين

 .شودهاي آتي توجه  پژوهش
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تلفـن  هـاي   مصرف روي ادراكات از قيمـت مشـتريان گوشـي    هاي تجربهدر پژوهش حاضر تأثير انواع مختلف  •

اير كالاها يا خدمات يـا سـاير   سباره هاي آتي در شود در پژوهش ميپيشنهاد  از اين رو .است شدهبررسي  همراه 
 .شود  هايي انجام ادراكاتي كه ممكن است در افراد شكل بگيرند، بررسي

 تر  و گسترده انجام تحقيق مشابه با جامعه آماري متفاوت •

مصـرف بررسـي    هـاي  تجربهشناختي نظير درآمد افراد روي  ضر تأثير برخي از متغيرهاي جمعيتدر پژوهش حا •
  تلفـن هـاي   مصـرف گوشـي   هـاي  تجربه برشود تأثير اين دسته از متغيرها نيز  توصيه مي واز اين ر ،است شدهن

 .شودهمراه بررسي 

 .شده بررسي شوند شناسايي مصرف  هاي تجربههاي آتي ساير پيامدهاي ناشي از  شود در پژوهش توصيه مي •
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