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 یده ـچک
 

از آن صورت  تیبه محصول و رضا  یبستگدلبر اساس  کنندگانمصرف دیرفتار پس از خر یبررس باهدفپژوهش  نیا
ارشد رشته  یکارشناس انیدانشجو آن را یاست. جامعه آمار یدانیم یفیپژوهش توص کیپژوهش،  نیگرفته است. ا

نمونه از روش  نییتع یدادند که برا لیتهران تشک قاتیو علوم و تحق نیآزاد زنجان، قزو یهادانشگاه یبازرگان تیریمد
زده شد. در  نیتخم 097مورگان حجم نمونه  یاستفاده شد و با کمک جدول کرجس شدهیبندطبقه یتصادف یریگنمونه

 افزارنرمبا کمک  یآمار یهالیوتحلهیتجزبه همراه پرسشنامه استفاده شد.  ویاز سنار هادادهپژوهش جهت گردآوری  نیا
SPSS دیپس از خر یرفتارها نینشان داد که از ب جیآزمون شدند. نتا اتیانجام شد و فرض انسیوار لیو روش تحل 
را تجربه  دیپس از خر تیرضا تیدرنهاو  یسپس خشنود د،یبه خر یبستگدل کنندگانمصرف، ابتدا کنندگانمصرف

 بایز یبا ظاهر یبالا را به محصولات تیبودن و مطلوب دیمف زانیبا م یمحصولات کنندگانصرفم نکهیا گریو د کنندمی
 آمدهدستبه جی. در انتها با توجه به نتادیرس دیتائبه  هیفرض 7پژوهش  نیدر ا شدهارائه هیفرض 2. از دهندیم حیترج

 اراده شده است. رانیو مد ابانیبازار یبرا یکاربرد هاشنهادیپ
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 مقدمه  -1
 نیمهم بد نیاست، ا گرفتهانجامبر آن  تأثیرگذارو عوامل  کنندگانمصرف دیرفتار خر در خصوص یادیز قاتیتاکنون تحق

کالا  گذاریکنار مصرف،  د،یخر ،گیریتصمیماطلاعات،  آوریجمعمرحله  یچگونگ یعنی دیخر ندیاز کل فرآ یاست که آگاه لیدل
کرده و  فایا ییو مصرف نقش بسزا دیخر ندیدر شناخت فرآ تواندمیمحصول،  تیدر طول زمان مالک کنندگانمصرفو احساسات 

 یسودآور م،یبه موضوع نگاه کن تولیدکنندگان دیچنانچه از د یپژوهشگران بردارد. از طرف یرو شیرا از پ هاناشناختهاز  یاریبس
با بنگاه  یطولان یمدت یبرا یزمان انیاست. مشتر انیبا مشتر بلندمدتاز حفظ ارتباط  یکه خود ناش استوکارهکسب یضامن بقا

 یرهایمتغ قیتحق در این لیدل نیمجدد داشته باشند. به هم دیبه خر لیباشند و تما یراض دشانیکه از خر کنندمیرابطه برقرار 
 نیو همچن ردیقرار بگ ازارب موردپسندکه  یمحصولات دیتول درزمینهتا بتواند  گیرندمیقرار  موردبررسیبودن محصول  دیظاهر و مف
و  تولیدکنندگان یآن، برا تیو مالک دیاز خر یو مصرف آن و خشنود دیاز خر تیبه محصول، رضا کنندهمصرف یبر وابستگ

که  میابی یدرم میپرداز یم و تعمق یررسبه ب کنندهمصرفکه در مبحث رفتار  ی. زماندیفراهم نما یکاربرد یراهنما ابانیبازار
 یدهایدر خر یمهم ریبخش رفتار، تاث نیا رایبرخوردار است ز ابانیبازار یبرا یادیز اریبس تیاز اهم دیپس از خر اررفت ندیفرآ
 یبه احساسات د،یجد یشان با محصول یمحصول فعل ینیگزیبه جا کنندگانمصرف لیکه تما لیدل نیافراد دارد. به ا یو آت نیگزیجا

پژوهش درخصوص  نرویاز ا ند،ینما یکسب م یمحصولات نسبت به محصول فعل مصرفو  تیوابسته است که در طول زمان مالک
باشد،  یو مصرف خود راض دیاز خر یرسد.  چنانچه مشتر یبه نظر م یمحصول ضرور تیدر طول مالک کنندگانمصرفاحساسات 

 یسکهایر رینظ ینباشد و عوامل دیاز خر تیرضا لیموضوع ممکن است تنها به دل نیرود. البته ا یمجدد در او بالا م دیبه خر لیتما
 نیدر ا زین یبه حفظ وجهه اجتماع کنندهمصرف لیو تما دیخر یبالا یذهن یریدرگ د،یمحصول جد ایبرند  دیخر یو اجتماع یمال

توانند  یم انیردسته مشت نیا رایو وفادار روبرو باشند ز یراض انیشرکتها دوست دارند که با مشتر یباشند، اما به طور کل لیامر دخ
 نیشرکت باشند به هم تیضامن تداوم فعال توانندیوفادار م انیمشتر گری. بعبارت دندینما نیتضم بلندمدتشرکت را در  یسود و بقا

 یوفادار لیاز دلا یکیرود.  یشرکتها به شمار م یدغدغه ها نیها از مهمترآن یها زهیو انگ انیمشتر دیرفتار پس از خر ییشناسا
که  یاز داشتن خاطرات خوب با محصول باشد. زمان یناش تواندمیبه محصول است که  یمجدد آنها، دلبستگ یها دیو خر انیمشتر
حاضر  یرود و به سخت یو علاقه به محصول بالا م یدلبستگ زانیرا تجربه کرده باشد م یخاص خاطرات خوب یبا محصول یمشتر

به  یبه محصول منجر به وفادار ی. ممکن است در درجات بالاتر علاقه و دلبستگدینما ضیبرند خود را تعو ایشود که محصول  یم
 نگونهیباشد. ارا ارائه کرده  یگرید نیگزیمحصول خود شود که همان برند، جا ضیحاضر به تعو یتنها زمان یبرند شده و مشتر

خوب و  یدیاز تجربه حس خر یناش د،یاز خر یخشنود نیروند. همچن یبا ارزش و مهم به شمار م اریشرکتها بس یبرا انیمشتر
تجربه مجدد  یبرا یمشتر لیمنجر باعث شود تما دیرفتار پس از خر کیبه عنوان  یتجربه احساس نیموفق است که ممکن است ا

مناسب  یمحصولات دیشرکتها در تول تیاز موفق ینشانه ا یمجدد و بازگشت مشتر دی. خرابدی شیمجدد افزا دیخر جهیآن و در نت
که در صورت  ییکالاها ایو  ستندیآن ن ضیدر صورت خراب شدن حاضر به تعو یحت کنندگانمصرفکه  ییکالاها دیاست. تول

مطالب  نیگردد. با استناد به ا دکنندهیو سود تول یمشتر یه وفادارمنجر ب تواندمیخرند  یمجدداً مشابه همان کالا را م ،یخراب

با  گریو مصرف کالا است. از طرف د تیکمال زمان طول در محصول – کنندهمصرف رابطه نییپژوهش تب نیهدف پژوهشگر در ا
 ،یو صادرات در بخش خصوص ییجهت اشتغال زا یدولت یکشور و تلاش همه جانبه دولت و سازمانها یاقتصاد طیتوجه به شرا

برقرار کرده و آنرا حفظ  یبا مشتر بلندمدت یا بطهمحصول مناسب، را دیو تول یکه بتوانند با طراح ییبه سازمان ها و بنگاه ها ازین
 یآنها جهت سودآور یمصرف یو عادتها لاتی، احساسات، تماکنندگانمصرفشود. لذا شناخت رفتار  یبه شدت احساس م ند،ینما

 یو بازرگان یدیتول یها یاست که تمرکز اکثر استراتژ تیحائز اهم لیدل نیبد قاتیتحق نگونهیبنگاه ها ضرورت دارد. انجام ا نیا
جوان  تیجمع یدر حال حاضر دارا رانیجامعه ا یاست.  از طرف یاقتصاد مقاومت ریدرست در مس یحرکت یکشورمان تلاش برا

پژوهش جوانان  نیشود لذا در ا یانجام م کنندهمصرفگروه  نیتوسط ا یمصرف یکالاها دیخر زانیم نیاست و بالاتر یادیز
به همراه داشته باشد.  دکنندگانیتول نیرفتار شناسان و همچن ابان،یبازار یبرا یدتریمف جیتا انجام آن نتا گیرندمیقرار  موردبررسی

 یطراح ٔ درزمینه تواندمیکه  گیرندمیقرار  موردبررسیبودن محصول  دیظاهر محصول و مف یرهایپژوهش متغ نیدر ا نیبنابرا
)خصوصا  دکنندگانیتول یرا برا یدیمف جینتا کنندگانمصرف یزان وفاداریبر م ریمتغ نیا ریتاث زانیم صیمحصولات و تشخ

بر آن و  کنندهمصرفکز تمر زانیبودن محصول و م دیمف یطراحان محصول( و رفتار شناسان به همراه داشته باشد. از طرف
 یبرا تواندمیآن  جیخواهد شد که نتا یبررس زیبه محصول ن کنندهمصرف یو وابستگ تیبر رضا ریمتغ نیا ریتاث زانیم ییشناسا

 محصول مثمر ثمر باشد. کیبودن  دیکارا و مف ییدرخصوص شناسا تولیدکنندگان
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 و پیشینه پژوهش ینظر یمبان -2

 مبانی نظری -2-1

 دلبستگی به محصول-2-1-1
 با احساس و خاص هدفی با پیوندی توام ارتباط این که شده بیان شخص با شخص وابستگی و ارتباط به مربوط کتب در
 همراه رابطه در قویتر با احساس قوی ارتباطات. باشد ضعیف یا و قوی نسبتاً است ممکن ارتباط این. است شخص دو بین فراوان

 به را کالا و کنندهمصرف بین ارتباط (6339) 2و زارتکوویس 1 شیفرستین اساس همین بر. علاقه و عشق محبت، با جمله از هستند

 نشان تعریف این. میکند تجربه را آن کنندهمصرف که کنندمی با یک کالا تعریف کنندهمصرف قوی یک احساسی پیوند صورت

(. 6323و همکاران،  9دارد )موگ وجود مالکیت و تصرف تحت شیء و مالک بین عاطفی ارتباطی احساسی که میدهد

 سعی میکنند کنندگانمصرف که زمانی. باشد داشته خاصی مفهوم آنها برای که داشت خواهند دوست را کالاهایی کنندگانمصرف
رفتارهای آنها  و احساسات افکار، در احساسی ارتباط این نتیجه و تقویت کنند، در ذهن خود حفظ با یک محصول را قوی ارتباطی
 احتمالاً میکند، وابستگی پیدا احساس آن به و آورده را به دست محصول یک شخص وقتی. محصول نمایانگر می شود آن در برابر

 تعویق را به دیگر محصولی با آن و جایگزینی میکند تعمیر آنرا باشد، داشته تعمیر نیاز به زمانی که و کرده نگهداری آن از دقت با
به هنگام استفاده از محصول  کنندهمصرفرا می توان رابطه احساسی که یک  به عبارت دیگر دلبستگی)همان منبع(.  اندازد می

با گره احساسی که بین  دلبستگینیز به چگونگی ارتباط (. موگ 6339، 5و زوارکوریس 4)شیفرستین تجربه می کند تعریف نمود

رفتاری  متغیرهایخاص ایجاد می شود پرداخته است. در واقع دلبستگی محصول با سایر محصولی و مالکیت  کنندهمصرف

 برای 6337در سال  6نورمان تاثیر میگذارد.و محصول  کنندهمصرفتفاوت دارد و به طور مستقیم بر رابطه بین  کنندهمصرف

از دید ی یحسی محصول و زیباظاهر - 2اصلی مطرح و بیان می کند: حو محصول سه سط کنندهمصرفدلبستگی بین 
از مصرف یک  کنندهمصرفرضایت  محصول یعنی لذت بخش بودن-0 محصول یعنی کارایی و مصرفی  عملکرد-6 ،کنندهمصرف

 محصول. 

نشانگر روابطی باشد که بازتاب پیوند عاطفی بین محصول و مالک آن است. از این رو  تواندمیهمچنین دلبستگی به محصول 
بستگی به محصول بیشتر باشد احتمالاً کالاها برای مالکانشان معنا و مفهوم خاصی پیدا می کنند.  یعنی انتظار می رود زمانی که وا

برای نگهداری محصول دقت  بیشتری به عمل آورند و تا جایی که  کنندگانمصرفکه زمانی که احساس دلبستگی زیاد است 
رچه عنصر کلیدی در بازاریابی رضایت مشتری اگ(. 6323ند )موگ و همکاران، ممکن است زمان طولانی تری کالا را مصرف نمای

است، اما در برخی موارد رضایت مشتری به تنهایی کافی نبوده و باید در ایجاد نوعی دلبستگی در مشتریان تلاش کرد)حواصلی و 
ر ارتباط یک شخص با شخص دیگر در حوزه (. مفهوم دلبستگی از درک عمیق و پایدار ناشی از پیوندهای احساسی د2087دیلمی، 

موضوع، زمان و مکان مشخص سرچشمه گرفته و به تدریج در گونه های دیگری از روابط وارد شده است)پدلینتو و 
( 6332(. به بیان ساده تر فرد دلبسته با محصول نوعی پیوند پایدار و تغییر ناپذیر برقرار می کند)پارک و همکاران، 6322همکاران،

گرچه طول عمر و دلبستگی دارای (. 6322تاثیر گذار است)بلید و بهی، کنندهمصرفاین پیوند، بر مجموعه ای از واکنش های  که
  معانی جداگانه ای هستند اما وجوه مشترکی نیز دارند.

 

 ظاهر محصول-2-1-2
 آن از رضایت میزان بر اند شده طراحی زیبایی به که ظاهر محصولاتی کرد که بر پایه تحقیقش عنوان 2887 سال در 7بلوچ

 تا کنندگانمصرف برای است دلیلی بلکه دارد تاثیر محصول از رضایت بر تنها نه ظاهر و بود. کاربرد خواهد تأثیرگذار محصولات
 برای خاص مفهومی که میشوند دلبسته محصولاتی به تنها کنندگانمصرف که آنجا از. بدانند مهم و ارزش، خاص با را محصول

 بوجود را وابستگی و دلبستگی این میتوانند زیباتر ظاهری و بهتر کاربرد با محصولاتی که نظریه پردازان بر این باورند لذا دارد، آنها
 بهتری کاربرد که کالایی. داشته باشد خود صاحب برای اصلی کاربرد یک از بیشتر باید محصول رسیدن به این نقطه، برای آورند.

 خود صاحب برای محصول این) بهتر کاربرد و ویژگیهای بیشتر بالاتر، کیفیت مثلاً( داشت خواهد بیشتری کاربردی های مزیت دارد

                                                           
1  Schifferstein 
2 Zwartkruis 
3 Mugge 
4 Schifferstein 
5 Zwartkruis 
6. Norman 

7 .Bloch 
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 و متوسط کاربرد با محصولی یعنی بالعکس و شود قوی رابطه احساسی یک به منجر میتواند که داشت خواهد خاص ارزش و جایگاه
به  تعلق و وابستگی احساس که است کم آن احتمال بنابراین داد خواهد دیگر به کالاهای را خود جای براحتی معمولی ظاهر

 (.6338)موگ و همکاران،  آید محصولاتی با عملکرد و ظاهر ضعیف بوجود

 

 مفید بودن یا قابلیت استفاده-2-1-3
 ،با عملکرد بهتر ، محصولاتنتایج تحقیقات پیشین. طبق مربوط استبخش عمده ای از قابلیت استفاده به کیفیت محصول 

بیشتری نزد صاحبان خود دارند. محصولاتی که در کل دوره مصرفشان، نیاز کمتری به تعمیر و نگهداری و طول عمر  ماندگاری 
چاقوی ارتشی سوئیسی به لحاظ کیفیت استثنایی عمل کرده است و در به عنوان مثال داشته باشند، کاربردی تر به نظر می رسند. 

برنده باقی مانده است. چرخ خیاطی نیز یکی از موارد با  روز اولطول سال ها به خوبی روز اول کار می کند و تیغ آن همچون 
از موضوعاتی است که در سال های  دوام و ماندگاری محصولمسئله ( 6327ه است )پیج، معرفی شد کیفیت با قابلیت استفاده بالا

(. 4،6322میک لنتویتو  9؛ چیک 6332  ، 2و لوفتوس 1)بهاراما قرار گرفته است محققاناخیر به شدت مورد توجه طراحان و 

 حس مطلوبیت، میزان ناشی از ماندگاری »کرده است:اینگونه تعریف  و طول عمر محصول راماندگاری  6337در سال   5چوپمن

 فیزیکی لحاظ به باید باشد، پایدار افراد نزد محصول یک آنکه برای. «باشد می محصول یک ناشی از عملکرد   لبستگید و علاقه
تمایل یا نیازی برای نگه داشتن  ،داشتن حس دلبستگی به محصول بدون کنندهمصرف یک باشد. بدین معنی که داشته بالایی دوام

می بایست نرخ مصرف را در نظر داشته باشند و در نتیجه طراحان .  (6332،  7و گوین 6)گریساف نخواهد دید آن در خود

 (.6333 8)کوپررا بهتر پاسخ می دهند  کنندهمصرفمحصولاتی طراحی کنند که ماندگار ترند و نیاز 

ظاهر محصول و  :می گویند که سه عامل اصلی در تعویض یک محصول دخیل است(  6339) 10و زوارکوریس 1شیفرستین

 .کنندهمصرفمحصول و  تعامل ی و و سبک زندگی و کنندهمصرفسن و سال  اربرد آن، ک
قابلیت استفاده به عنوان حصول اطمینان از سهولت یادگیری محصولات تعاملی، موثر و کارآمد بودن برای استفاده، و لذت 

امل بهینه سازی تعامل مردم با محصولات (.این قابلیت ش6322بخش بودن آنها از دیدگاه کاربر است)راگرز و سارپ و پریس،
 تعاملی است که آنها را قادر به انجام فعالیت های خود در محل کار، مدرسه و زندگی روزمره خود می کند.

 

 پیشینه پژوهش-2-2
انجام  کنندمیمطالعات گسترده ای پیرامون انواع محصولاتی که مردم به آن ها دلبستگی پیدا 2886بال و تاساکی در سال 

دادند. یافته های آنها حاکی از آن است که انواع این محصولات به نسبت جمعیت و بسته به پیشینه و سبک زندگی آنها تغییر 
بر پایه تحقیقش عنوان کرد که ظاهر محصولاتی که به زیبایی طراحی شده اند بر میزان رضایت از آن  2887. بلوچ در سال میکند

به این نتیجه رسیده است که حتی ظاهر و شکل محصولات هم  6336کوپر در پژوهشی در سال بود.  خواهد تأثیرگذارمحصولات 
با رویکردی محصول محور بیان می کند که طراحان می توانند با ایجاد یک طراحی  بر طول عمر آنها اثر میگذارد همچنین وی

و محصول  کنندهمصرفبرای دلبستگی بین  6337مان در سال نور به تعویض آن تاثیر گذار باشند. کنندهمصرفسازگار، بر تمایل 
کلین و باکردر همان سال بیان کردند که زمان مالکیت اغلب بر دلبستگی اثر دارد. از دید آن ها  سه سطح اصلی مطرح می کند و

بوده است.  نندهکمصرفبیشترین میزان دلبستگی متعلق به محصولات جدید و محصولاتی است که زمان طولانی در اختیار 
با یک  کنندهمصرفو کالا را به صورت پیوند احساسی قوی یک  کنندهمصرفارتباط بین  6339شیفرستین و زارتکوویس در سال

آن را تجربه میکند و ارتباطات قوی با احساس قویتر در رابطه همراه هستند از جمله با محبت،  کنندهمصرفکه  کنندمیکالا تعریف 
و مالکیت  کنندهمصرفنیز به چگونگی ارتباط دلبستگی با گره احساسی که بین  6323موگ و همکاران در سال  عشق و علاقه. 

محصولی خاص ایجاد می شود پرداخته اند. نتایج مطالعات آنها حاکی از آن است که دلبستگی  در یک دوره زمانی طولانی شکل 
ول عمر محصول و زمان مالکیت آن خواهد داشت. پدلنتینو و همکارا ن در می گیرد اما به محض شکل گرفتن تاثیر به سزایی بر ط

به بررسی تاثیر دلبستگی به محصول پرداخته اند که نشان میدهد که دلبستگی بر مجموعدة گسترده ای از واکنشهای  6322سال 

                                                           
1 Bhamra 
2 Lofthouse 
3 Chick 
4 Micklenthwaite 
5 Chopman 
6 Grisaffe 
7 Nguyen 
8 Cooper 
9 Schifferstein 
10 Zwartkruis 
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یر قصد خرید، تمایل به پرداخت، مانند تغییر در نگرش، رضایت، درگیری ذهنی و همچنین بر رفتارهای مصرفی نظ کنندهمصرف
 است. تأثیرگذارتبلیغات شفاهی و بخشش خطا 

 

 روش شناسی پژوهش-3

 روش پژوهش  -3-1
جامعه آماری  است گرفته صورت پرسشنامه ازسناریو به همراه استفاده با که است توصیفی میدانی پژوهش یک پژوهش، این

بازرگانی در دانشگاه های آزاد زنجان، قزوین و علوم و تحقیقات تهران تشکیل آنرا  دانشجویان کارشناسی ارشد رشته مدیریت 
دادند و برای تعیین نمونه از روش نمونه گیری تصادفی طبقه بندی شده استفاده شد و با کمک جدول کرجسی مورگان حجم نمونه 

جهت ارزیابی که برای  شد استفاده شنامهپرس سناریو به همراه از ها داده گردآوری جهت پژوهش این تخمین زده شد. در 097
 همسانی پایایی به روش پایایی، اعتبار همگرا و اعتبار واگرا استفاده گردید. اعتبار پرسشنامه چهار روش اعتبار صوری، اعتبار محتوا

استفاده گردید. درنهایت   1اس .اس .پی .اس افزار نرم و کردن نیمه دو آزمون و کرونباخ آلفای منظور از ینبد درونی ارزیابی شد و

 و روش تحلیل واریانس انجام شد و فرضیات آزمون شدند. SPSSتجزیه و تحلیل های آماری با کمک نرم افزار 

 

 فرضیات پژوهش  -3-2
و  2جهت بررسی دو متغیر مفید بودن در این پژوهش با اتکا به مبانی نظری مطروحه و پشیشنه های پژوهشهای صورت گرفته،

به  6و خشنودی از محصول 5و رضایت از محصول 4به عنوان متغیر مستقل و متغیرهای دلبستگی به محصول 9صولظاهر مح

 فرضیه به شرح ذیل مطرح شده است. 2عنوان متغیرهای وابسته 
برای محصولاتی با میزان مفید بودن بالاتر از سطح متوسط، میزان دلبستگی به محصول بیشتر از محصولاتی با میزان مفید  

 بودن متوسط است.
برای محصولاتی با میزان مفید بودن بالاتر از سطح متوسط میزان رضایت از محصول بیشتر از محصولاتی با مفید بودن 

 متوسط است.
با میزان مفید بودن بالاتر از سطح متوسط میزان خشنودی از محصول بیشتر از محصولاتی با مفید بودن برای محصولاتی 

 متوسط است.
 برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از سطح متوسط، میزان دلبستگی به محصول بیشتر از محصولاتی با ظاهری متوسط است.

 ن رضایت از محصول بیشتر از محصولاتی با ظاهری متوسط است.برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از سطح متوسط، میزا

 برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از سطح متوسط، میزان خشنودی از محصول بیشتر از محصولاتی با ظاهری متوسط است.

 

 مدل مفهومی پژوهش  -3-3

 

 

 (02۱2و شورمان،  نیفرستیپژوهش )برگرفته از مدل ش یمدل مفهوم -۱شکل
 

                                                           
1 .SPSS 
2 . Product Utility 

3 . Product Appearance 

4 .Product Attachment 

5 . Product Satisfaction 

6 . Product Pleasure 

 مفید بودن محصول

ولدلبستگی به محص  

 رضایت از محصول

 ظاهر محصول

 خشنودی از محصول
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 تحلیل یافته ها -4

 تحلیل واریانس تک متغیره   -4-1

 در این پژوهش جهت ارزیابی تفاوت معنادار از آزمون تحلیل واریانس استفاده شد. 
 

 آزمون تحلیل واریانس برای فرضیات پژوهش -۱جدول 

 
 

مجموع 
 مجذورات

میانگین 
 بررسی معناداری .F Sigآزمون  مجذورات

به  دلبستگی فرضیه اول
 محصول

 000. 25.543 18.080 18.080 بین گروهها
   708. 77.864 درون گروهها وجود اختلاف معنادار

    95.944 کل

رضایت از  فرضیه دوم
 محصول

 000. 57.361 32.411 32.411 بین گروهها
   565. 62.155 درون گروهها وجود اختلاف معنادار

    94.566 کل

ومفرضیه س خشنودی از  
 محصول

 000. 43.417 35.719 35.719 بین گروهها
   823. 90.496 درون گروهها وجود اختلاف معنادار

    126.216 کل

فرضیه 
 چهارم

به  دلبستگی
 محصول

عدم وجود اختلاف  564. 335. 257. 257. بین گروهها
   768. 84.457 درون گروهها معنادار

    84.714 کل

فرضیه 
 پنجم

رضایت از 
 محصول

 000. 58.306 32.760 32.760 بین گروهها
   562. 61.805 درون گروهها وجود اختلاف معنادار

    94.566 کل
فرضیه 
 ششم

خشنودی از 
 وجود اختلاف معنادار 000. 39.811 33.541 33.541 بین گروهها محصول

 

 محاسبه میانگین بر اساس آزمون تی استیودنت گروه های مستقل -0جدول 

 انحراف معیار میانگین حجم نمونه 
 نتیجه آزمون

 فرضیه

 فرضیه اول
به  دلبستگی

 محصول

طمفید بودن محصول بالاتر از متوس  86 3.4866 .76041 
یهتایید فرض  

طمحصول در سطح متوس مفید بودن  86 2.6830 .91514 

مفرضیه دو  
رضایت از 
 محصول

طمفید بودن محصول بالاتر از متوس  86 4.1310 .45279 
یهتایید فرض  

طمفید بودن محصول در سطح متوس  86 3.0551 .96181 

فرضیه 
 سوم

خشنودی از 
 محصول

طمفید بودن محصول بالاتر از متوس  86 4.0491 .56380 
یهفرض تایید  

طمفید بودن محصول در سطح متوس  86 2.9196 1.15218 

فرضیه 
 چهارم

به  دلبستگی
 محصول

 78782. 2.9708 86 ظاهرمحصول بالاتر از متوسط
 رد فرضیه

 95936. 3.0667 86 ظاهر محصول در سطح متوسط

فرضیه 
 پنجم

رضایت از 
 محصول

 45155. 4.1243 86 ظاهرمحصول بالاتر از متوسط
یهتایید فرض  

 96597. 3.0424 86 ظاهر محصول در سطح متوسط

فرضیه 
 ششم

خشنودی از 
 محصول

 59523. 4.0219 86 ظاهرمحصول بالاتر از متوسط
یهتایید فرض  

 1.16137 2.9273 86 ظاهر محصول در سطح متوسط

فرضیه اول : برای محصولاتی با میزان مفید بودن بالاتر از سطح متوسط، میزان دلبستگی به محصول  

 «.بیشتر از محصولاتی با میزان مفید بودن متوسط است

برای تحلیل واریانس یکطرفه متغیر دلبستگی در دو سناریو اول و دوم وجود اختلاف واریانس بین گروهی برای  2نتایج جدل  
 6را تایید می نماید. برای ارزیابی دقیقتر فرضیه از آزمون تی استیودنت گروه های مستقل نیز استفاده شد و نتایجآن که در جدول 

)بالاتر از متوسط( می باشد؛  0479دلبستگی به محصول برای زمانی که میزان مفید بودن محصول  آمده،  نشان داد که میانگین
به دست آمد و با اتکا به  6429درحالیکه میانگین دلبستگی به محصول برای زمانی که میزان مفید بودن محصول متوسط است 

 تایید می شود. 2رصد بیان کرد که فرضیه د 87و معنادار بودن این اختلاف میتوان با اطمینان  2نتایج جدول 



 

7 

 

جم
 پن

ال
س

ره 
ما

 ش
،

2 
ی: 

یاپ
)پ

22
د 

ردا
 خ

،)
19

11
 

برای محصولاتی با میزان مفید بودن بالاتر از سطح متوسط میزان رضایت از محصول »فرضیه دوم  

 ،«بیشتر از محصولاتی با مفید بودن متوسط است

از  کنندگانمصرفایت درصد بیان کرد که بین رض 87می توان با اطمینان  2در جدول  Fبا توجه به معنادار بودن آماره  
محصول در شرایط با مفید بودن بالاتر از متوسط در مقایسه با مفید بودن متوسط محصول، تفاوت معناداری وجود دارد. بر اساس 

با محصولی بسیار مفیدتر از سطح متوسط روبرو  کنندگانمصرف، می توان دریافت که میانگین رضایت از محصول زمانیکه 6جدول 
است و با اتکا به نتایج  04377می باشد؛ در حالیکه رضایت از محصول برای محصولاتی با میزان متوسط مفید بودن  74202هستند 

 درصد پذیرفت.  87درصد اطمینان تایید می کرد، می توان فرضیه دوم را با اطمینان  87تحلیل واریانس که وجود این اختلاف را 

مفید بودن بالاتر از سطح متوسط میزان خشنودی از محصول برای محصولاتی با میزان »فرضیه سوم:   

 «بیشتر از محصولاتی با مفید بودن متوسط است
می توان با  34333و سطح معناداری  Fآمده است، و با تکیه بر مقدار آماره  2با توجه به نتایج تحلیل واریانس که در جدول  

بین این دو گروه تفاوت معناداری وجود دارد. پس از تایید معناداری درصد اطمینان بیان کرد که بین خشنودی از محصول  87
می توان گفت که با عنایت به مقدار  2اختلاف به کمک آزمون تی گروه های مستقل این اختلاف بررسی و به کمک جدول 
ده و میانگین خشنودی به دست آم 74378میانگین خشنودی از محصول برای محصولاتی با سطح مفید بودن بالاتر از متوسط که 

درصد  87به دست آمده است، فرضیه سوم با اطمینان 64828از محصول برای محصولاتی با مفید بودن در سطح متوسط که  
 پذیرفته می شود.

برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از سطح متوسط، میزان دلبستگی به محصول بیشتر »فرضیه چهارم : 

 ،«ستاز محصولاتی با ظاهری متوسط ا
 34007با مقدار F( آماره Sig=0.564، که نشان از عدم معناداری )2با درنظر گرفتن نتایج تحلیل واریانس مندرج در جدول  

دارد؛ وجود اختلاف بین دیدگاه های مشتریان محصولاتی با ظاهری بالاتر از متوسط در مقایسه با محصولاتی با ظاهر متوسط، 
درصد رد می شود. که این مهم با توجه به  87می توان بیان کرد که فرضیه چهارم با اطمینان برای دلبستگی به محصول است، 

درخصوص این فرضیه نیز آشکار است که میانگین بین دو سناریو برای متغیر دلبستگی با هم اختلاف بسیار کمی  6نتایج جدول 
 دارند.

سط، میزان رضایت از محصول بیشتر از برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از سطح متو»فرضیه پنجم:  

 «محصولاتی با ظاهری متوسط است

درصد می توان وجود  87و سطح اطمینان  794032به میزان   Fو با در نظرگرفتن مقدار آماره  2با توجه به نتایج جدول  
از متوسط در مقایسه با اختلاف بین دیدگاه های مشتریان را درخصوص رضایت از محصول برای محصولاتی با ظاهری بالاتر 

رضایت مشتریان از محصولاتی با ظاهر متوسط را تایید کرد. پس از تایید معناداری اختلاف به کمک آزمون تی گروه های مستقل، 
می توان بیان کرد که با توجه به میزان میانگین رضایت از محصول برای محصولاتی با  6این اختلاف بررسی  و به کمک جدول 

به دست آمده و بیشتر از میانگین رضایت از محصول برای محصولاتی با ظاهر متوسط که  74267تر از متوسط که ظاهری بالا
 درصد پذیرفته می شود. 87دست آمده می باشد، لذا فرضیه پنجم با اطمینان به  04367

یشتر از برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از سطح متوسط، میزان خشنودی از محصول ب»فرضیه ششم:  

 «محصولاتی با ظاهری متوسط است

درصد بیان کرد که بین خشنودی  87میتوان با اطمینان   2در جدول  084922به میزان  Fبا توجه به معنادار بودن آماره  
از محصول برای محصولاتی با ظاهری بالاتر از متوسط در مقایسه با خشنودی از محصولاتی با ظاهری متوسط،  کنندگانمصرف

می توان دریافت که میانگین خشنودی از محصول برای محصولاتی با  6تفاوت معناداری وجود دارد. در نهایت بر اساس جدول 
است و با اتکا   648620الیکه خشنودی برای محصولاتی با ظاهر متوسط است در ح  743628ظاهری بالاتر از متوسط روبرو هستند 

 درصد اطمینان تایید می کرد، می توان فرضیه ششم را پذیرفت.  87به نتایج تحلیل واریانس که وجود این برتری را با  

 

 نتیجه گیری
ند به خوبی رفتارهای پس از خرید یافته های این پژوهش  حاکی از آنست که ظاهر محصول و مطلوبیت محصول توانسته ا

، دلبستگی به محصول و خشنودی از محصول را پیش بینی نمایند. بدین گونه که با کنندهمصرفمن جمله رضایت  کنندگانمصرف
بهبود ظاهر محصول و افزایش مطلوبیت محصول، رضایت و همچنین خشنودی از محصول نیز افزایش می یابد. همانطور که نشان 

که تاثیر مفید بودن  درخصوص فرضیه اولفرضیه مورد قبول قرار گرفته است.  7، از شش فرضیه این پژوهش داده شه
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با محصولی روبرو است که میزان  کنندهمصرفمحصولات بر روی دلبستگی به محصول بررسی شد نتایج نشان داد که زمانی که 
مفید  کنندگانمصرفکه این امر نشان دهنده این است که برای  مفید بودنش بیشتر است دلبستگی بیشتری به محصول وجود دارد

بودن محصولات عاملی مهم در دلبستگی شان به حساب می آید. این امر را می توان اینگونه توضیح داد که زمانی که افراد 
ز نظر کارکرد و کیفیت بتواند محصولی را خریداری می نمایند بدلیل این است که با آن نیازشان را مرتفع سازند. چنانچه محصولی ا

در سطحی عمل کند که نیاز مشتری را رفع نماید، مشتری به آن محصول احساس تعلق خاطر و دلبستگی پیدا می کند. لذا زمانی 

درخصوص که مشتریان با محصولاتی مفیدتر از سطح متوسط مواجه می شوند دلبستگی شان به آن محصولات بالا می رود. 

را از محصول نشان می دهد به این امر می پردازد که زمانی که محصولی دارای عملکردی  کنندهمصرفضایت که ر فرضیه دوم

منجر به رضایت مشتری  تواندمیمیزان مفید بودن و مطلوبیتش بالاتر از سطح متوسط باشد  کنندهمصرفمناسب باشد و از نظر 
نگام مقایسه دو محصول با دو سطح متفاوت از مطلوبیت برای شود. برای توضیح بیشتر و بهتر می توان بیان کرد که ه

از محصولی بیشتر رضایت دارد که بتواند نیازهای کارکردی او را برطرف ساخته و مطلوبیت  کنندهمصرفو مفید بودن،  کنندهمصرف

مانی بالا می رود که ز کنندگانمصرفمی توان بیان کرد که خشنودی  برای توضیح فرضیه سومو مفید بودنش بالا باشد. 

محصولی که خریداری کرده اند میزان مفید بودن و مطلوبیتش بالا باشد. با تکیه بر مبانی نظری می توان توضیح داد که خشنودی 
( می کنندهمصرفاحساس مثبتی است که به محصولات پیدا می کنند که نتیجه تجربه محصولی با کیفیت )از دید  کنندگانمصرف

ن پژوهش نیز یافته ها در راستای ادبیات پژوهش بوده و موید تاثیر مفید بودن و مطلوبیت محصول بر خشنودی از باشد. در ای

 کنندگانمصرفمی توان اینگونه بیان کرد که یکی از عواملی که در نظر و دید  4برای توضیح نتیجه فرضیه محصول است. 

برای مشتری  تواندمیت. درصورتی که ظاهر محصول مناسب باشد درخصوص هر محصولی تاثیر بسزایی دارد ظاهر محصول اس
احساسات مثبت را به همراه آورد. اما طبق نتایج به دست آمده برای فرضیه چهارم تفاوت معناداری بین دلبستگی به محصولاتی که 

وضوع را با تکیه بر فرضیات ظاهری خوب داشته با دلبستگی به وحصولاتی که ظاهری معمولی دارند، مشاهده نشده است. این م
ایرانی کارکرد محصول و مفید بودن محصول در درجه اولویت  کنندهمصرفمی توان اینگونه توضیح داد که برای  0تا  2تایید شده 

بالاتری نسبت به ظاهر محصول قرار دارد. فلذا محصولاتی که تنها ظاهر زیبایی دارند، نمی توانند دلبستگی بالایی برای 

محصولی را  کنندهمصرفمی توان اینگونه بیان کرد که زمانی که  درخصوص فرضیه پنجمایجاد نمایند.  کنندهمصرف

خریداری می نماید که ظاهر مناسبی دارد با آن محصول ارتباط برقرار کرده و احساس علاقه به آن محصول شکل می گیرد. به 

 برای فرضیه ششماز محصول خریداری شده احساس رضایت نماید.  کنندهمصرفوجود آمدن این احساسات باعث می شود که 

نسبت به آن تاثیر گذارده و باعث  کنندهمصرفنیز می توان توضیح داد که زمانی که محصولی دارای ظاهری زیباست بر دهنیت 
ر نتایج این تحقیق می می شود که مشتری از خریدش و از تملک محصول احساس خشنودی داشته باشد. به عبارت دیگر با تکیه ب

و شکل گیری رفتار پس از خرید آنها ظاهر محصولات است.  کنندگانمصرفتوان بیان کرد که یکی از معیارهای مهم در ارزیابی 
می توان بیان کرد که ظاهر محصول نیازهای زیبایی شناختی و بیان  کنندهمصرفبا تکیه بر مبانی نظری و نظریه های رفتار 

د را مرتفع می سازند زیرا به وسیله محصولاتی با ظاهری زیبا، می توانند خود را نمایش داده و درحقیقت محصول نمادی گرایانه افرا
. با تکیه بر نظریه نیازهای مازلو یکی از نیازهای انسان ها نیازهای زیبایی شناختی و نیازهای کنندهمصرفباشد از شخصیت 

طریق خرید و مصرف محصولاتی با ظاهری زیبا و مناسب برآورده شده و مرتفع می گردد.  اجتماعی است که در دوی این نیازها از
دلیل دیگری  تواندمیاز آنجا که یکی از عناصر موجود در ظاهر محصولات برند آنها می باشد، نیز می توان عنوان کرد که برند نیز 

شکل که افراد شخصیت خود را با برندهایی که خریداری کرده داشته باشد. بدین  کنندگانمصرفبر خرید و مصرف و رفتار پس از 
متجانس می دانند و از طریق نمایش برند سعی در رفع و ارضای نیازهای اجتماعی و بیان گرایانه خود دارند. همچنین می توان 

نیازهای کارکردگرایانه  کنندهمصرفبیان کرد که محصولاتی که میزان مفید بودن و مطلوبیتشان بالاست، با تکیه بر نظریات رفتار 
و منفعت جویانه افراد را برآورده می سازند. بدین معنی که انسانها گروهی از نیازهایشان در این راستاست که به واسطه خرید و 

یده تملک محصولات نفع و فایده به دست آورده و نیازشان را ارضا نمایند. زمانی که مشتری به دنبال محصولاتی با منفعت و فا
بالاست، به طور عام در جستجوی محصولاتی با کیفیت بالا و کارکرد مناسب می باشد. در نتیجه این گروه محصولات به این دلیل 

را باز کرده و برای آنها فایده به همراه داشته باشند.  از یافته های دیگر  کنندگانمصرفخریداری می شوند که گره ای از مشکلات 
می توان بدین شکل بیان نمود که زمانی که  کنندگانمصرفکه درخصوص شکل گیری رفتار پس از خرید این پژوهش این است 

محصولی را خریداری می نماید چنانچه از خریدش راضی باشد، نسبت به محصول احساس خوبی پیدا می کند. این  کنندهمصرف
 کنندهمصرفبه نحوی که محصول بعد از مدتی برای احساس خوب در اثر گذر زمان و با مصرف مکرر محصول تقویت می شود. 

با محصول تجربه کرده است.  کنندهمصرفارزشی بیش از خود محصول داشته و این به دلیل خاطرات و لحظات خوبی است که 
 به کنندهمصرفمی شود. به عبارتی اولین درجه پایبندی « دلبستگی»این احساسات مثبت نسبت به محصول باعث شکل گیری 

مدتی به محصولی دلبسته بود، احساساتی که به محصول دارد تقویت  کنندهمصرفمحصول  دلبستگی به آن است. پس از آنکه 
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گردد. افزایش خشنودی در « خشنود»شده و باعث می شود که در برابر محصول احساسی قویتر را تجربه کرده و از داشتن محصول 
می گردد . در ادامه با توجه به نتایج حاصل از فرضیه ها  کنندهمصرف« رضایت  »اثر گذر زمان و تقویت آن باعث پیدایش 

 پیشنهادات زیر ارائه می شوند؛ 

با توجه به نتایج و یافته های این تحقیق می توان برای بازاریابان و مدیران پیشنهاداتی بدین شکل بیان کرد. نخست اینکه 
کفایت کنند زیرا این حس خوب در صورتی که تدوام نیابد فقط  کنندگانمصرفی نباید فقط به ایجاد حس خوب بطور مقطعی برا

زمانی که محصولی را  کنندهمصرفدر مرحله دلبستگی مانده و به خشنودی و پس از آن به رضایت تبدیل نمیشود. یا به بیانی دیگر 
حصول نخواهد رسید و باید گام به گام از خریداری کرده و مصرف می نماید و از خریدش خوشحال است بزودی به رضایت از م

حس خوب تا دلبستگی و خشنودی و سپس رضایت طی شود. آنچه که بازاریابان باید همواره در ذهن داشته باشند این است که در 
به  ندهکنمصرفبوده و او را حمایت و نیازها و یا مشکلاتش را رفع نمایند تا  کنندهمصرفتمام این مراحل می باید دوشادوش 

پس از رضایت وفاداری را تجربه می کند و تنها مشتریان وفادار هستند  کنندهمصرفرضایت برسد. بر اساس نظریه های بازاریابی 
که به مشتریان تمام عمر تبدیل شده و برای شرکتها سودآور هستند. این گروه مشتریان با صرف هزینه ای کمتر برایشان توسط 

 ای شرکت به همراه دارند.شرکت، سود بیشتری را بر
، به بازاریابان و مدیران پیشنهاد می شود که چنانچه از نظر کنندگانمصرفدیگر اینکه با توجه به نظرات به دست آمده از 

بودجه و یا توان تولیدی در مضیقه هستند و قصد انتخاب دارند، بهتر است برای تولید، کیفیت و منافع کارکردی محصول را بر 
حصولاتی که کارکرد بهتری دارند ایرانی دلبستگی، خشنودی و رضایتشان از م کنندگانمصرفظاهر و زیبایی آن اولویت دهند. زیرا 

به ظاهر و  کنندگانمصرفبیشتر از محصولاتی است که ظاهری زیبا دارند. با توجه به یافته های این پژوهش علی رغم اینکه 
 زیبایی محصول اهمیت زیادی قایل هستند اما این عامل در مقایسه با کارکرد و عملکرد در رده دوم قرار دارد. 

به بازاریابان این است که درصورتی که بخواهند مشتریانشان را به طور کامل به خود وفادار سازند بهتر است  و دیگر پیشنهاد
که محصولاتی با درجه کارکردی خوب و و عملکرد بالا را با ظاهری زیبا و مناسب در بسته بندی جذاب و دلپذیر ارائه دهند تا 

 ٔ  درزمینهجویانه مشتریان را پاسخ گفته باشند و هم خواسته های ایشان را بدین شکل هم نیازهای کارکردگرایانه و منفعت 
 نیازهای اجتماعی و بیان گرایانه ارضا نمایند. 

پیشنهاد آخر اینکه برای ایجاد ظاهری دلپذیرتر برای محصولاتشان بر ساخت، ارائه و ترویج برندهای خوب و برتر نیز برای 
معیار تشخیصی خوبی برای   تواندمیسطه داشتن برند از چند مزیت ممکن برخوردار شوند. برند محصولاتشان تاکید نمایند تا به وا

در هنگام جستجوی محصولات مناسب را برآورده سازد.  کنندهمصرفکیفیت مناسب محصولات باشد و بخشی از نیاز شناختی 
 تواندمیری را نیز برآورده سازد. لذا تلاش در این بخش دیگر اینکه برند میتواند بخشی از نیازهای بیان گرایانه و اجتماعی مشت

 برای شرکت مزایای دو جانبه به همراه داشته باشد.
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