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رفتار  کننده دربینیهاي مصرفی به عنوان فاکتورهاي مهم پیشارزش
گیرند. به همین جهت هدف از این کننده مورد توجه قرار میمصرف

گریانه در گرایانه و لذتپژوهش، بررسی نقش دو ارزش غالب مصرفی فایده
. هاي ورزشی در بازار دانشجویان استقصد خرید برندهاي جهانی کفش

فر که ن 373تعداد جامعه آماري دانشجویان دانشگاه کردستان و نمونه آماري 
همبستگی انجام  -صورت تصادفی انتخاب شدند. روش تحقیق توصیفیبه

استفاده شد که ) 2016( سؤالی یو و همکاران 19هاي نامهشد. و از پرسش
وسیله متخصصان و همسانی درونی آنها از روایی صوري و محتوایی آن به

ها از مدل معادلات طریق آلفاي کرونباخ تأیید شد. براي تحلیل داده
گرایانه هاي مصرفی فایدهها نشان دادند ارزشساختاري استفاده گردید. یافته

قصد خرید  بر 87/0و  79/0هاي گرایانه به ترتیب با ضریبو لذت
گرایانه هاي ورزشی اثرگذار بودند. بر این اساس ارزش مصرفی لذتکفش

گرایانه نقش مهمتري در قصد خرید نسبت به ارزش مصرفی فایده
نتایج این پژوهش آگاهی لازم ي ورزشی در بازار دانشجویان دارد. هاکفش

هاي تیلیغاتی براي بازاریابان و هاي و برنامهبراي تدوین و طراحی استراتژي
هاي ورزشی در داخل کشور جهت فروشندگان برندهاي جهانی کفش

  مندي مناسب از بازار پردرآمد و پرسود دانشجویان را فراهم کرده است.بهره
 

  هاواژه کلید
هاي ورزشی، گرایانه، دانشجویان، کفشلذت گرایانه، ارزشفایده ارزش

 .قصدخرید

Consumption values are considered as important 
predictive factors in consumer behavior. Therefore, the 
purpose of this research is to investigate the role of two 
prevailing consumer value benefits on the intention to 
purchase global brands of Athletic Footwear in the 
student market. The population of the study was the all 
students in the University of Kurdistan. The statistical 
sample using was selected accidentally to be 373 
individuals. The method was descriptive correlative 
approach. Questionnaire of the Consumption values and 
Intention of Purchasing (yoh et al, 2016) were used 
who's facial and content validity and internal 
consistency were verified by specialists and Cronbach's 
alpha, respectively. Structural Equation Modeling was 
used for the analysis of the data. The results showed that 
of Utilitarian and hedonic Consumption Values were 
affected by coefficients of 0.79 and 0.87, respectively. 
according to this, hedonic Consumption Values in 
relation to the Utilitarian Consumption Values is more 
important in the intention of buying Athletic Footwear in 
the student's market. The results of this research provide 
the knowledge necessary for designing strategies and 
programs for marketing for marketers and retailers of 
global sports shoes in the country, in order to benefit 
from the high-paying and lucrative markets of the 
students. 
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 همقدم
ها باید مدام به دنبال توسعه براي موفقیت، شرکت

هاي بازاریابی مؤثر باشند. شکی نیست که یکی از استراتژي
ها باید در هنگام توسعه ترین عواملی که شرکتاساسی

توجه کنند، شناخت و درك هاي بازاریابی خود به آن استراتژي
کننده یک موضوع کننده است. رفتار خرید مصرفرفتار مصرف

پیچیده است؛ چرا که بسیاري از عوامل و فاکتورهاي داخلی و 
گذارند. کنندگان اثر میخارجی بر تصمیمات رفتار خرید مصرف

با این حال یک اصل که هرگز تغییري نکرده است، این است 
حصولات خود را براي برخورداري از کنندگان مکه مصرف

مزایاي خاصی از طریق مبادله منابع ارزشمندي مانند: پول، 
کنند. از این رو براي زمان، تلاش و غیره خریداري می

هایی بازاریابان بسیار مهم است که بدانند چه ارزش
و  1کنند(یوکنندگان را به انجام رفتار خرید تحریک میمصرف

 ).2016همکاران، 
هاست که هاي شخصی در رفتار انسانی مدتتأثیر ارزش

هاي مختلف مورد براي دانشمندان علوم اجتماعی در زمینه
)، یک روانشناس برجسته 1973( 2علاقه بوده است. روکیچ

هاي اجتماعی عواقب و اجتماعی، ادعا کرد که تقریباَ تمام پدیده
ها هاي شخصی هستند به همین جهت ارزشپیامدهاي ارزش

از عوامل اساسی براي درك رفتارهاي انسانی هستند. امروزه به 
هاي مصرفی منظور موفقیت در بازارها مهمترین ارزش

کنندگان از موضوعات آنها بر رفتار مصرفمشتریان و تأثیر 
هاي مصرفی در باشند. با توجه به تغییر ارزشحیاتی می

هاي مختلف مشتریان بر مبناي بازارهاي امروزي وجود بخش
هاي مصرفی متفاوت، بازاریابان باید نسبت به نیازهاي ارزش

مصرفی متفاوت و رفتار انتخاب و خرید محصولات در 
حساس و متوجه باشند(حیدرزاده و  هاي مختلف،بخش
 ). 1391پارسا، حسنی

ها به عنوان یک باور شناخته شده که محصول ارزش
هایش با مجموعه مختلف هاي انسان از طریق تعاملتجربه
، 3شوند(باردي و شوارتزهاي اجتماعی هستند، تعریف میپدیده
هاي شخصی در دهه گذشته توجه محققان ). نقش ارزش2003

کننده را به خود جلب کرده فژوهشگران حوزه رفتار مصرو پ
)، بر 1973(4). کلاوسون و وینسون2016است(یو و همکاران، 

                                                                      
1 Yoh 
2 Rokeach 
3 Bardi & Schwartz 
4. Clawson & Vinson 

اند و کننده تأکید کردههاي شخصی در رفتار مصرفنقش ارزش
ترین توضیحات توانند یکی از قويها میمعتقدند که ارزش

کننده باشند. در کننده و تأثیر آنها بر رفتار مصرفرفتار مصرف
ها انتخاب یا ارزیابی اقدامات فردي را براي نتیجه این ارزش

کنند. محققان در میدستیابی به اهداف مطلوب هدایت 
هاي انسانی و هاي مختلفی همبستگی بین ارزشزمینه

اند. به عنوان مثال، ثابت شده است رفتارهایشان را بررسی کرده
ها، گیري، انتخابتصمیمها برعملکرد، رضایت، که ارزش

هاي هاي اجتماعی شرکتی، شیوهاهداف، تعامل در مسئولیت
، 5غیراخلاقی و رفتار کارکنان و مدیران اثرگذارند(سوار و کونتیا

2010.( 
هاي لذت و در طول دو دهه گذشته، بررسی ارزش

کننده، حوزه بسیاري از سودگرایانه در رفتار خرید مصرف
ها بوده و آکادمیک در همه رشته هايمطالعات و پژوهش

اند؛ چرا که تمرکز قابل توجهی را به خود جلب کرده
هاي فایده و هاي اخیر به طور پیوسته تأثیر ارزشپژوهش

کنندگان گزارش گرایانه را در خریدهاي مصرفلذت
). اگرچه تعدادي از 2007، 6راگوناسان و ماهاجاناند(کرده

تقدند که ارزش پیچیده و چند محققان اخیر در این حوزه مع
بعدي است، اما در بیشتر تحقیقات انجام گرفته دو ارزش فایده 
گرایانه و لذت گرایانه توجه محققان و پژوهشگران آکادمیک را 

و  8؛ شی2017و همکاران،  7به خود جلب کرده است(مون
). واضح است که 2017و همکاران،  9؛ چن2017همکاران، 

هاي خرید وجود عنوان اهداف و محرك هاي بسیاري بهارزش
گرایانه هاي سودمندگرایانه و لذتدارند، اما اکثر تحقیقات ارزش

کننده در نظر را به عنوان اساسی براي درك رفتار حرید مصرف
گیرند. تحقیقات سنتی به طور معمول خرید و استفاده می

زش کننده را به عنوان مبنایی براي به حداکثر رساندن ارمصرف
دهند. با این حال تعدادي از محققان سودآوري توضیح می

اند که ارزش پیچیده بوده و شامل بیش از بعد استدلال کرده
 ). 2017گرایانه است(چن و همکاران، ارزش فایده

کننده ارزش مصرفی ، مطالعات مصرف1970تا اوایل دهه 
اه سنتی، گرایانه محدود کرده بود؛ زیرا در دیدگرا به لحاظ فایده

جویی در هنگام کنندگان به دلیل ضرورت اقدام به صرفهمصرف
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دیدگاه خود را  1980کنند. با این حال محققان در دهه خرید می
کننده گسترش دادند و بیان هاي خرید مصرفدرباره ارزش

تنها از طریق نیازهاي عملکردي، کنندگان نهنمودند که مصرف
نیز براي انجام رفتار خرید  بلکه به وسیله نیازهاي عاطفی

). خریداران صرفاَ براي 2016شوند(یو و همکاران، هدایت می
کنند، بلکه خرید دست آوردن اجناس و خدمات خرید نمیبه

). 2014اي نیز دارد(سینگ و پراشار، دلایل احساسی و تجربه
تواند اي است که میکنندگان فرآیند خرید تجربهبراي مصرف
و  10براي لذت و خوشی برآورده کند(آندرسون نیاز آنها را
)، معتقدند که 1980( 11). هیرشمن و هالبروك2014همکاران، 

کننده مشکلات یا جویندگان سرگرمی کنندگان یا حلمصرف
تواند به کننده میهستند. به عبارت بهتر رفتار خرید مصرف

 عنوان فرآیندي که به وسیله افکار و احساست باشد که افراد را
گرایانه) هاي کاربردي(سودمندگرایانه) و عاطفی(لذتبا ارزش

کنند. از این رو، تفاوت اساسی بین این دو ارزش تحریک می
گرایانه بیشتر به عنوان هاي مصرفی فایدهاین است که ارزش

که اي، عملی و کاربردي شناخته شده هستند، در حالیوظیفه
نظر احساسی محور گرایانه بیشتر از هاي مصرفی لذتارزش

گرا شناخته مانند، تجربی، خوشی، چند حسی و سرگرمی
 ).2013و همکاران،  12شوند(نیلیمی

هاي گرایانه به دنبال تحقق ارزشهاي خرید لذتانگیزه
گرایانه از جمله، تجربه لذت، سرگرمی، فانتزي و تحریک لذت

هاي ). درك ارزش2017، 13احساسات هستند(آچولکار و کساري
هاي سانی و عاطفی در طول فرآیند خرید، نشان دهنده ارزشنف

). ارزش 2015، 14گرایانه است(العدلی و عیدخرید لذت
گرایانه به کسب لذت و سرگرمی از فرآیند معامله مانند، لذت

که تر از انتظار، در حالیپیدا کردن محصولات با قیمت پایین
آوردن به دست گرایانه به اقدامات مشتریان برايارزش فایده

مزایاي کاربردي و اقتصادي از خرید اشاره دارد(رایا و همکاران، 
گرایانه، خرید به عنوان کار شناخته ). از دیدگاه فایده2010

کنندگان براي دستیابی به که مصرفشود، به این معنیمی
که اقدام به کنند، درحالیاهداف به خرید محصولات اقدام می

گرایانه، براي لذت بردن و سرگرمی گاه لذترفتار خرید از دید

                                                                      
10. Anderson 
11. Hirschman & Holbrook 
12. Nili 
13. Atulkar & Kesari 
14. El-Adly & Eid 

گرایانه به ). ارزش فایده2016توصیف شده است(یو همکاران ، 
کننده از فایده و هایی که با درك مصرفعنوان ویژگی

شود. هاي یک محصول در ارتباط هستند، تعریف میقابلیت
گرایانه به سوي دستیابی به اهداف هدایت هاي فایدهویژگی

رسند(مون و گیري کارآمد و منطقی مید و به تصمیمشونمی
گرایانه هرکدام گرایانه و لذتهاي فایده). ارزش2017همکاران، 

توانند کنندگان میبه تنهایی انحصاري نیستند؛ بلکه مصرف
گرایانه را در هنگام رفتار خرید مورد توجه هاي لذتتنها ارزشنه

گرایانه را نیز برآورده یدهها و اهداف فاقرار دهند بلکه ارزش
 ).2016و همکاران،  15سازند(اوزتوك

هاي فردي بر اند که ارزشمحققان به طور مداوم دریافته
و  16کننده از جمله، خرید برند(چیوچندین جنبه رفتار مصرف

و  17)، ترجیح برند، رضایت و وفاداري(کیم2005همکاران، 
)، 2011ن، و همکارا 18)، خرید سبز(پینتو2005همکاران، 

هاي خرید انترنتی و خرید محصولات ارگانیک(کیم و انگیزه
ها بر تصمیم گذارند. ارزش) تأثیر می2011، 19چانگ

گذارند(چن و کنندگان در رابطه با خرید در آینده تأثیر میمصرف
دهند که ارتباط ). مطالعات پیشین نشان می2017همکاران، 

گرایانه با اهداف نه و لذتگرایاهاي فایدهمعناداري بین ارزش
؛ 2016، 20خرید و قصد ادامه مصرف وجود دارد(پارك و ها

هاي مشتري، هر دو ). توجه به ارزش2016اوزتوك و همکاران، 
گرایانه، مقدمه ایجاد وفاداري بوده و گرایانه و هم لذتهم فایده

شوند(بلجیهان و در نهایت موفقیت بازاریابی را سبب می
). اوزتوك و 2016، 22؛ ستافوپولو و بالابانیز1520، 21باگیزیک

هاي سودجویانه و )، معتقدند که ارزش2016همکاران(
جویانه به طور قابل توجهی بر اهداف ادامه استفاده و انجام لذت

 گذارند.کنندگان تأثیر میرفتار خرید مجدد مصرف
هاي مصرفی هاي مختلفی براي ارزشبنديهر چند تقسیم

گرایانه از سوي پژوهشگران در زمینه رفتار ه و فایدهگرایانلذت
کننده شده است. با توجه به زمینه پژوهش حاضر سعی مصرف

ها ابعادي در نظر گرفته شود که شد براي هر یک از این ارزش
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هاي بیشترین کارایی و کاربرد را در زمینه رفتار خرید کفش
ن جهت در ورزشی در میان دانشجویان داشته باشند. به همی

هاي مصرفی از دیدگاه یو بندي ارزشپژوهش حاضر تقسیم
) انتخاب شد. این پژوهشگران در تحقیق خود 2016همکاران(

سه بعد دوام، راحتی و قیمت را براي ارزش مصرفی 
گرایانه و سه بعد طراحی، رنگ و تأیید شده را براي ارزش فایده

 گرایانه در نظر گرفتند. مصرفی لذت
گرایانه خرید را نسبت به کنندگان دلیل لذترفاغلب مص

اند که این مطلب در مورد نسل دلایل فایده باور آن ترجیح داده
باشد. امروزه در نسل جوان جوان به راحتی قابل مشاهده می

گرایشی ایجاد شده که به دنبال آن افراد مشتاق به داشتن 
اي سبک زندگی مدرن، مخارج نمادین، خرید محصولات دار

باشند. به برند معروف و محصولات مطابق با مد و فشن می
هاي مصرفی بر انتخاب همین دلیل، بررسی تأثیر ارزش

کننده به خصوص محصول و به دنبال آن رفتار مصرف
(حیدرزاده و باشدتر با اهمیت میکنندگان جوانمصرف
 ).1391پارسا، حسنی

کننده، محققان مصرفبه منظور پیشبرد دانش در رفتار 
کننده را مورد بررسی انواع مختلفی از بخش هاي رفتار مصرف

اند. در میان این بخش ها با توجه به قدرت خرید و قرار داده
ویژگی هاي منحصر به فرد، بازار دانشجویان به عنوان یکی از 
پرسودترین بازارها در سال هاي اخیر در تحقیقات مورد بررسی 

 24). آژانس رفیوال2013و همکاران،  23ت(باهنگقرار گرفته اس
 545) گزارش کرد دانشجویان در ایالات متحده بیش از 2015(

کنند. دانشجویان طیف میلیارد دلار در سال هزینه می
کنند. اي از محصولات دسته بندي شده را مصرف میگسترده

هاي ورزشی یکی از محبوب ترین اقلام خرید  کفش
که دانشجویان به عنوان چنین با وجود ایندانشجویان است. هم
شوند، اما رفتار کننده در نظر گرفته میگروه مهم مصرف

کننده بسیار مصرف و خرید این گروه در مطالعات رفتار مصرف
؛ باهنگ و همکاران، 2016ناشناخته مانده است(یو و همکاران، 

هاي گذشته، دانشجویان ). برخلاف دانشجویان در نسل2013
کننده روزي به لحاظ مالی توانمندتر هستند. این بازار مصرفام

اي از پوشاك ورزشی را نسبت به هر گروه طیف گسترده
کنند. دانشجویان در کننده دیگري بیشتر مصرف میمصرف

کنند(آژانس میلیارد دلار در لباس و کفش هزینه می 6/18سال 
نه تنها  کنندگان) و به عنوان مرفه ترین مصرف2015رفیول، 

                                                                      
23. Bahng 
24. Refuel Agency 

براي بازار فعلی، بلکه براي بازار آینده نیز در نظر گرفته 
گیري خرید خانواده و شوند. همچنین دانشجویان در تصمیممی

که آنها به عنوان پیشگامان مد و مصرف همسالان به خاطر این
کنند(یو و محصولات جدید هستند، نفوذ زیادي را اعمال می

 ). 2016همکاران، 
جویان بازاري جذاب و فرصتی براي ایجاد توسعه و بازار دانش

وفاداري نسبت به برند خاصی است. بیشتر مطالعات انجام گرفته 
هاي جمعیت شناختی و در بازار دانشجویان در زمینه ویژگی

نگرش آنان بوده است، نه رفتارهاي مصرف آنان. تولید کفش در 
ت. قاره بوده اس 2015میلیارد جفت در سال  23سراسر جهان 

تولید جهانی کفش، به عنوان قطب صنعت کفش  87/0آسیا با 
نفر در این قاره وجود  7تولید کننده کفش اصلی،  10بوده و از هر 

جفت کفش به فروش  10دارند. در سطح کشور، تقریباَ از هر 
شوند. از جفت از آنها در کشور چین تولید می 6رفته در آسیا 

 5ین بازار کفش را داشته و از هر سویی دیگر کشور چین بزرگتر
جفت در در این  1جفت کفش به فروش رفته در جهان، 

). از یک طرف 2015شود(آژانس رفیول، کشورخرید و مصرف می
کشور ایران به عنوان یکی از بزرگترین بازارهاي مصرفی کشور 
چین است. هرچند آمار دقیقی از واردات، تولید و خرید و مصرف 

جمعیت کشور ایران  60/0وجود ندارد، اما بیش از  کفش در ایران
میلیون دانجشو نیز در ایران مشغول  4جوان بوده و بیش از 

توان برداشت کرد، دانشجویان تحصیل هستند. بر این اساس می
در ایران بخش بزرگی از بازار خرید و فروش پوشاك از جمله 

ذکر  دهند. همانطور که قبلاَهاي ورزشی را تشکیل میکفش
رغم اینکه بازار دانشجویان بازاري سودآور براي گردید، علی

کسب و کارها است، اکثر نویسندگان و محققان در این بازار 
شناختی و نگرش این بازار تمرکز هاي جمعیتبیشتر روي ویژگی

کار وکرده و رفتار آنان مورد غفلت واقع شده است. در زمینه کسب
اي بررسی رفتار خرید دانشجویان ورزش، مطالعات متعددي بر

هاي پژوهشی و عدم انجام شده است. با این حال کمبود تلاش
تحقیقات آکادمیک در مورد تأثیر دو نوع مصرف متمایز یعنی 

هاي گرایانه روي قصد خرید کفشگرایانه و لذتمصرف فایده
ترین محصول ورزشی مورد استفاده در ورزشی به عنوان محبوب

خورد. شکاف علمی و عدم ویان به چشم میمیان دانشج
هاي مصرفی رفتار تحقیقات آکادمیک در بررسی ساختار ارزش

هاي ورزشی نکته بارز این خرید دانشجویان به هنگام خرید کفش
پژوهش است. بنابراین هدف از این پژوهش، بررسی نقش دو 

گریانه در قصد خرید برندهاي ارزش غالب مصرفی فایده و لذت
هاي ورزشی در بازار دانشجویان است. توسعه چنین نی کفشجها

کننده به تواند به ادبیات در زمینه رفتار مصرفدانشی می
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  مؤثرتري را ایجاد کنند.هاي کارشناسان و مدیران بازاریابی ورزشی کمک کند تا راهبرد

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 
 شناسیروش

همبستگی است که در آن -روش تحقیق حاضر توصیفی
عنوان جامعه انتخاب شدند. با دانشجویان دانشگاه کردستان به

) از طریق جدول مورگان و کرجسی، 10000توجه حجم جامعه(
دانشجو به عنوان نمونه پژوهش حاضر به صورت نفر  373

تصادفی ساده انتخاب شدند. ابزار مورد استفاده در این پژوهش، 
هاي مصرفی فایده و سوالی ارزش 16هاي پرسشنامه

سوالی قصد خرید حاصل پژوهش یو  3گرایانه و پرسشنامه لذت
) بود. که پس از ترجمه به زبان فارسی و 2016و همکاران(

تغییرات و اصلاحات لازم با همکاري استاد راهنما، براي اعمال 
روایی صوري و محتوایی پرسشنامه از نظرات کارشناسان و 

پرسشنامه  373متخصصان بازاریابی در ورزش استفاده شد. از 
پرسشنامه قابل  331توزیع شده، محقق موفق به جمع آوري 

خ پاسخ پرسشنامه سالم نر 331تجزیه و تحلیل شد. با احتساب 
درصد بوده  85که نرخ پاسخ بیشتر از درصد بود. از آنجایی 89

/ ) هیچ 04هاي مخدوش مذکور(است بنابراین تعداد پرسشنامه
، 25تهدیدي براي تحقیق حاضر نیستند(جوردن و همکاران

با توجه به نتایج آزمون آلفاي کرونباخ که در تمامی ). 2011
توان اذعان نمود که میبود  8/0ها مقدار آن بیشتر از شاخص

ها داراي پایایی مناسبی بوده و ابزار اندازگیري از تمامی شاخص
همچنین  ).1همسانی درونی خوبی برخوردار است(جدول شماره 

                                                                      
25 .Jordan 

نتایج تحلیل عاملی تأییدي جهت روایی سازه نشان داد، همه 
بودند و ساختار عاملی در  6/0سؤالات داراي بار عاملی بالاي 

 شده از برازش مطلوبی برخوردار بود. نظر گرفته 
بندي و خلاصه نمودن به منظور سازمان دادن، طبقه

هاي خام از آمار توصیفی و در بخش آمار استنباطی از داده
آزمون مدل معادلات ساختاري براي بررسی برازش مدل 

ها با استفاده از نرم تحقیق استفاده گردید. تجزیه و تحلیل داده
 نسخه 27و آموس 23نسخه  26ي اس.پی.اس.اسافزارهاي آمار

 انجام پذیرفت. 23
 
 هاي پژوهشیافته

هاي حاضر در هاي جمعیت شناختی نمونهنوع و فراوانی ویژگی
اند. نتایج حاصل از نشان داده شده 2پژوهش در جدول شماره 

گویاي این است که بیشترین فراوانی در متغیر  2جدول شماره 
) و بیشترین 40/57(190با تعداد جنسیت مربوط به مردان 

فراوانی در متغیر تحصیلات مربوط به دانشجویان دوره 
) و در متغیر سن بیشترین 21/59(196کارشناسی با تعداد 

سال  20-30) مربوط به دوره 68/67(242فراوانی با تعداد 
 است.

                                                                      
26. SPSS 
27. AMOS 

 دوام

 قصد خرید

 گرایانهلذت

 تأیید شده

 رنگ

 طراحی

 گرایانهفایده

 قیمت

 راحتی
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 هاخ پرسشنامهها، منابع و آلفاي کرونباشاخص. 1جدول 

 پایایی کل منبع تعداد گویه زیر بعد شاخص

 ارزش مصرفی فایده گرایانه
 دوام

7 

 )2016یو و همکاران (

 راحتی 89/0
 قیمت

 گرایانهارزش مصرفی لذت
 طرح

 رنگ 93/0 9
 تأیید شده

 90/0 3 ----- قصد خرید
 

 هاي تحقیقنمونههاي جمعیت شناختی ویژگی. 2جدول 
 سن تحصیلات جنسیت 

 کارشناسی زن مرد متغیر
کارشناسی 

 ارشد
 50-41 40-31 30-20  سال20زیر دکتري

 6 32 224 69 23 112 196 141 190 فراوانی
 81/1 68/9 68/67 84/20 95/6 84/33 21/59 60/42 40/57 درصد

 
 فراوانی برندهاي ورزشی. 3جدول 

 برند
 نیوبالانس ریبوك پوما اسیکس آدیداس نایک اسامی
 15 21 18 91 102 84 فراوانی
 53/4 35/6 43/5 50/21 81/30 38/25 درصد

 
 ضرایب همبستگی بین متغیرهاي مدل تحقیق. 4جدول 

 قصد خرید تأیید شده رنگ طرح قیمت راحتی دوام  
       1 دوام

      1 722/0** راحتی
     1 392/0** 370/0** قیمت
    1 452/0** 491/0** 372/0** طرح
   1 507/0** 636/0** 400/0** 368/0** رنگ

  1 487/0** 490/0** 423/0** 393/0** 221/0** تأیید شده
 1 533/0** 508/0** 418/0** 385/0** 417/0** 416/0** قصد خرید

05/0 * P ≤، 01/0 * P ≤* 

 
هاي ورزشی مورد اسامی و فراونی برندهاي جهانی کفش

، اشاره شده است. با توجه 3مطالعه در پژوهش در جدول شماره 
کنندگان در تحقیق حاضر براساس ، شرکت3به جدول شماره 

هاي ورزشی هاي کفشهاي مصرفی دانشجویان و ویژگیارزش
ي هامورد علاقه آنها به هنگام رفتار خرید برندهاي کفش

) و 81/30بیشترین تمایل را براي خرید برند جهانی آدیداس(

) در 53/4کمترین تمایل را براي خرید برند جهانی نیوبالانس(
 هنگام خرید کفش ورزشی دارند. 

ارائه  4همبستگی بین متغیرهاي تحقیق در جدول شماره 
بیشترین همبستگی بین  4شده است. با توجه به جدول شماره 

) و کمترین همبستگی بین 722/0( ی و دواممتغیرهاي راحت
 باشد.) می221/0هاي تأیید شده و دوام(متغیر
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 مدل پژوهش .2 شکل

 
 شاخص هاي برازش مدل پژوهش .5جدول 

X2 DF X2/DF GFI IFI AGFI CFI RMSEA TLI NFI 
58/77 24 2/44 0/96 0/95 93/0 0/96 0/06 0/94 93/0 
 

 ضرایب رگرسیونی مسیرهاي مدل تحقیق .6جدول 

Path Regression 
Weights Estimate S.E. C.R P 

 *** 501/8 033/0 074/0 0/788 قصد خرید ---> گرایانهارزش مصرفی فایده
 *** 885/9 065/0 233/0 0/869 قصد خرید ---> گرایانه ارزش مصرفیلذت

 

 مستقیم و اثرات کل متغیرهاي پژوهشتأثیر مستقیم، غیر  .7جدول 

 مسیر
 ضرایب اثر در حالت استاندارد

 اثر کل اثر مستقیم اثر غیر مستقیم
 788/0 788/0 000/0 قصد خرید ---> گرایانهارزش مصرفی فایده
 879/0 879/0 000/0 قصد خرید ---> گرایانهارزش مصرفی لذت

 
گویاي این مطلب است که  5جدول شماره نتایج 

هاي نسبت خی دو به درجه آزادي مناسب شاخص
 TLI , GFI, AGFI هاي) و شاخص3باشد(کمتر از می

,NFI ،IFI  وCFI  و شاخص  90/0که بیشتر ازRMSEA 
در حد قابل قبولی قرار دارند. شاخص هالتر جهت  08/0کمتر از 

بود. بدین معنی  216ر با براب 05/0کفایت نمونه نیز در سطح 
که مدل تحقیق حاضر داراي برازش مناسب و ساختار عاملی در 

هاي نظر گرفته شده براي آن قابل قبول است و به عبارتی داده
 کنند.یید میتأحاصل از تحقیق مدل نظري تحقیق را حمایت و 

هاي مدل تأثیر مستقیم، غیر مستقیم، اثرات کل مسیر
بیان شده است. با توجه به جدول  7پژوهش، در جدول شماره 

ارزش مصرفی مسیر بیشترین تأثیر مستقیم مربوط به  7
و کمترین تأثیر مستقیم مربوط به  قصد خرید –گرایانه لذت

 قصد خرید است.  – گرایانهارزش مصرفی فایدهمسیر 
 

 گیرينتیجه بحث و
ها و فرهنگ امروزه شاهد تغییرات بسیاري در ارزش

کنندگان اغلب به کنندگان هستیم. در گذشته مصرفمصرف
محصولات و برند خاصی وفادار بودند و از آنها براي ارضاء 

کردند و فقط در صورت ایجاد نیازهاي زیستی خود استفاده می
زدند. همچنین نارضایتی آن محصول دست به تعویض آنها می

گرایانه(طراحی، رنگ و هاي مربوط به ارزش مصرفی لذتجنیه
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غیره) هنگام استفاده از محصولات اهمیت چندانی نداشت، اما 
ها و انتظارات تغییر یافته در دنیاي رقابتی امروز، این ارزش

گرایانه در خرید محصولات طوریکه ارزش مصرفی لذتاست. به
اي پیدا کرده . بر رفتار ت ویژهکنندگان اهمیبراي مصرف

کنندگان و انتخاب محصولات توسط آنان تأثیر بسزایی مصرف
 ).  1391پارسا، دارد(حیدرزاده و حسنی

همانطور که اشاره شد، اکثریت تحقیقات انجام گرفته در 
شناختی و نگرشی هاي جمعیتزمینه بازار دانشجویان، ویژگی

همین اند. بهن مدنظر قرار دادهجاي رفتار مصرفی آناآنان را به
جهت این مطالعه با هدف بررسی نقش دو ارزش مصرفی 

هاي ورزشی در خرید کفشگرایانه در زمینه گرایانه و لذتفایده
هاي تحقیقاتی این زمینه بازار دانشجویان انجام شد تا نیازمندي

کننده بینیهاي مصرفی به عنوان پیشرا برطرف نماید. ارزش
گیرند. در واقع قرار می کننده مورد توجهر رفتار مصرفمهم د

هاي مصرفی چندگانه کننده تابعی ز ارزشرفتار انتخاب مصرف
گرایانه است. گرایانه و فایدهاز جمله ارزش مصرفی لذت

محققان در تحقیقات خود این دو ارزش مصرفی را از یکدیگر 
هاي توجه به جنبه گرایانه به عنواناند. بعد فایدهمتمایز کرده

 کننده اشاره دارد. عملکردي محصول توسط مصرف
هاي ) حاصل از یافته79/0براساس ضریب رگرسیونی(
)، بعد ارزش مصرفی 7و  6پژوهش حاضر (جدول شماره 

هاي ورزشی در میان گرایانه بر قصد خرید کفشلذت
 هايدانشجویان اثر مثبت و معناداري دارد. این نتیجه یا یافته

) و مون و 2017)، چن و همکاران(2016یو و همکاران(
) مبنی بر اثر مثبت و معنادار ارزش مصرفی 2017همکاران(

دهند گرایانه بر قصد خرید، همخوان است. نتایج نشان میفایده
گرایانه(تداوم، راحتی و قیمت) با که سه بعد ارزش مصرفی فایده

، تبین 68/0و  73/0، 65/0تفاوت ناچیزي در ضرایب به ترتیب 
). 2گرایانه هستند(شکل کننده بعد ارزش مصرفی فایدهو تعریف

ها گویاي این است که دانشجویان به هنگام خرید کفش یافته
ورزشی توجه بیشتري به عامل راحتی کفش ورزشی نسبت به 
دو عامل دیگر یعنی قیمت و ماندگاري آن دارند. براین اساس 

هاي د به هنگام تولید و طراحی کفشکننده بایهاي تولیدشرکت
اي داشته و راحتی کفش ورزشی نسبت به این یافته توجه ویژه

ها و خرده را بیشتر مدنظر قرار دهند. بازاریابان و فروشگاه
هاي ورزشی نیز باید هنگام طراحی و تدوین هاي کفشفروشی
هاي تبلیغاتی خود عامل راحتی کفش ها و استراتژيبرنامه

شرکت خود را برجسته کنند تا بخش بزرگی از بازار  ورزشی
کنندگان یعنی، دانشجویان را به خرید از برند کفش مصرف

 ورزشی خود تحریک کنند. 

از طرف دیگر، با توجه به ضریب رگرسیونی حاصل از مدل 
گرایانه با ضریب اثر )، بعد ارزش مصرفی لذت2پژوهش(شکل 

هاي ورزشی در بازار دانشجویان اثر بر قصد خرید کفش 87/0
هاي، گذارد. این یافته با نتایج پژوهشمثبت و معنادار می

) یو و 2016)،جون و همکاران(1391پارسا(حیدرزاده و حسنی
) و مون و 2017)، چن و همکاران(2016همکاران(
) مبنی بر اثر مثبت و معنادار ارزش مصرفی 2017همکاران(

گرایانه بر قصد خرید، همخوان است. از میان ابعاد ارزش لذت
 94/0گرایانه بعد رنگ کفش ورزشی به میزان مصرفی لدت

است و  گرایانهکننده ارزش مصرفی لذتدرصد تبیین و تعریف
بعد از آن طراحی و تأییدشدن کفش ورزشی به ترتیب داراي 

درصدي در تبیین ارزش مصرفی  53/0و  75/0ضرایب 
گرایانه هستند. پیداست که بعد رنگ مهمترین و بیشترین لذت

توجه دانشجویان را به هنگام خرید کفش ورزشی در رفتار خرید 
نسبت به رنگ  هاي تولیدکننده بایدگرایانه دارد. شرکتلذت

توانند با شناسایی هاي ورزشی تولیدي حساس باشند و میکفش
هاي ورزشی، هاي مورد علاقه دانشجویان براي کفشرنگ

هاي تولیدي براي این قشر اي به رنگ کفشتوجه ویژه
هاي ورزشی نیز فروشان کفشکننده داشته باشند. خردهمصرف

مورد علاقه آنان  هايباید براساس سلایق دانشجویان و رنگ
هاي ورزشی فروشی خود را تهیه کنند تا بتوانند بیشترین کفش

مشتري را جذب کرده و به درآمد و سود کلانی در این بازار 
هاي ورزشی نیز مصرفی برسند. بعد رنک، بعد طراحی کفش

یکی دیگر از فاکتورهاي مهم براي دانشجویان به هنگام قصد 
هاي ه همین جهت هم شرکتهاي ورزشی است. بخرید کفش

تولیدي و هم فروشندگان باید به طراحی مورد نظر در 
هاي ورزشی براي بازار دانشجویان و علایق و سلایق کفش

 آنان در طراحی کفش ورزشی توجه نمایند.  
مصرفی  نتیجه این مطالعه نشان داد که ارزش

گرایانه(طراحی، رنگ و تأییدشده) نقش مهمتري با ضریب لذت
گرایانه(راحتی، دوام و نسبت به ارزش مصرفی فایده 87/0تأثیر 

هاي ورزشی بر قصد خرید کفش 79/0قیمت) با ضریب تأثیر 
هاي نتایج چن و در میان دانشجویان دارند. این نتایج با یافته

) همخوان و با 2017) و مون و همکاران(2017همکاران(
تایج پژوهش ) ناهمخوان است. ن2016پژوهش یو و همکاران(

گرایانه نقش یو و همکاران نشان داد که ارزش مصرفی فایده
گرایانه در قصد خرید مهمتري نسبت ارزش مصرفی لذت

هاي فرهنگی تواند به دلیل تفاوتها میداشت. تفاوت یافته
باشد؛ چرا که این پژوهشگران مطالعه خود را در کشور و جامعه 

م دادند. افرادي که در توسعه یافه و پیشرفته آمریکا انجا
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کنند، مصرف منحصر به کشورهاي در حال توسعه زندگی می
فرد(انگشت نما)، به عنوان راهی براي ساخت هویت اجتماعی 
است و منجر به تمایل قوي خرید محصولات و برندهایی که 

، 28شود(دولاکیا و تالیوجرنماد کلی مصرف جهانی هستند، می
دهد که برندهاي جهانی ی). ادبیات موجود نشان م2004

کنندگان براي پرستیژ هاي قدرتمندي هستند و مصرفنماد
کند(ژو و اجتماعی، مقبولیت و مدرنیته از این برندها استفاده می

دهد که برخی ابعاد ). شواهد تجربی نشان می2008همکاران، 
کنندگان براي مصرف برندهاي انگیزشی در علاقه مصرف

ن ابعاد انگیزشی شامل باورهاي جهانی وجود دارد. ای
کنندگان در مورد محصولات برتر، آرزوي داشتن مصرف

محصولات خاص، روند مصرف و پرستیژ مصرف نمادهاي 
 ).2015مرینو و همکاران، جهانی است هرنانی

که کشور ایران کشوري درحال با این توصیف، از آنجایی
تأثیر  توسعه است و بازار دانشجویان در داخل کشور تحت

فرهنگ درحال توسعه است، شکی نیست که دانشجویان تمایل 
ها و هاي ورزشی دارند که داراي رنگبیشتري براي خرید کفش

کننده باشند به این ترتیب هاي جذاب و جلب توجهطراحی
گرایانه(رنگ، طراحی و فاکتورهاي ارزش مصرفی لذت

یابی در تأییدشده) جزء فاکتورهاي پرستیژ اجتماعی و هویت
کشورهاي در حال توسعه هستند، به همین دلیل درو از انتظار 
نیست که دانشجویان در داخل کشور اهمیت و اولویت بیشتري 

هاي پژوهش به هنگام قصد خرید به این فاکتورها دهند. یافته
 حاضر گواه این ادعا است. 

هاي براین اساس مالکان، مدیران و کارشناسان شرکت
هاي ورزشی باید با توجه کننده برندهاي کفشوارد تولیدکننده و

به ارزش مصرفی دانشجویان به عنوان بخش بزرگی از بازار 
هاي کننده در داخل کشور اقدام به تولید و وارد کفشمصرف

ورزشی کنند. مدیران بازاریابی و فروشندگان نیز باید ازاهمیت 
اهمیت هر یک گرایانه و گرایانه و لذتهاي مصرفی فایدهارزش

ها و در تحریک رفتار خرید آگاهی داشته باشند تا بتوانند برنامه
هاي هاي جهت وارد کردن برندهاي خاصی از کفشاستراتژي

ورزشی تدوین نمایند و همچنین با برجسته کردن فاکتورهاي 
گرایانه محصولات خود در برنامه هاي تبلیغاتی در بازار لذت

هاي ورزشی خود تار و قصد خرید کفشدانشجویان آنها را به رف
تحریک کرده و بیشترین فروش و سود را براي خود به ارمغان 
بیاورند. علاوه بر این با توجه به ضریب رگرسیونی ارزش 

                                                                      
28. Dholakia & Taludar 

) و همچنین صریب همبسگی بالاي 79/0گرایانه(مصرفی فایده
گرایانه و ارزش مصرفی میان ارزش مصرفی فایده

هاي تولیدکننده و فروشندگان نباید ت) شرک60/0گرایانه(لذت
گرایانه(دوام، راحتی و قیمت) اهمیت ابعاد ارزش مصرفی فایده

 محصولات خود را در رفتار خرید دانشجویان نادیده بگیرند. 

هاي مهمی براي مدیران صنعت تواند بینشاین تحقیق می
کفش ورزشی براي درك رفتار مصرفی بازار دانشجویان ارائه 

هاي تولیدکننده کفش ورزشی باید بر ز جمله شرکتدهد. ا
گرایانه محصولات خود بیشتر تأکید کنند. به هاي لذتجنبه

هاي تولید و خرده فروشان که شرکتعنوان مثال: هنگامی
هاي جمعی تبلیغ هاي ورزشی محصولات خود را در رسانهکفش

ا گرایانه محصولات خود رکنند، باید ابعاد ارزش مصرفی لذت
هاي هاي آن اهمیت ارزشبرجسته کنند. این پژوهش و یافته

بندي ابعاد گرایانه و اولویتمصرفی به ویژه ارزش مصرفی لذت
ترین پوشاك ورزشی، یعنی آن را در قصد خرید محبوب

هاي ورزشی در بازار بزرگ و پردرآمد دانشجویان را کفش
راي برجسته کرده است. همچنین اطلاعات و آگاهی لازم ب

هاي تیلیغاتی براي هاي و برنامهتدوین و طراحی استراتژي
هاي ورزشی جهت تولید و فروشندگان برندهاي جهانی کفش

گیري مناسب از بازار پردرآمد و سودزاي دانشجویان فراهم بهره
کرده است. علاوه بر این به عنوان اولین پژوهش در حیطه 

توجهی برخوردار بوده رفتار و بازار دانشجویان از اهمیت قابل 
هاي بعدي در این زمینه باشد. تواند سرآغاز پژوهشزیرا می

شود با اضافه نمودن متغیرهایی همچون وفاداري و پیشنهاد می
کنندگان، رضایت به مدل و بررسی تفاوت جنسیت شرکت

 تري در آینده انجام گیرد. هاي کاربرديپژوهش
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