
 
 

 
 

 

The Effect of Hedonistic, Eudemonic, and Social Values on Consumer 

Confusion in Social Media Advertisements among Yazdi Citizens 

 

Zohreh Farzinfar  

Ph.D. Candidate, Department of Business MMM, Faculty of Economics, Management & 

Accounting, Yazd University, Yazd, Iran. E-mail: farzinfar7209@stu.yazd.ac.ir 

Amirreza Konjkav Monfared (Corresponding Author)  

Associate Prof., Department of Business MMM, Faculty of Economics, Management & 

Accounting, Yazd University, Yazd, Iran. E-mail: monfared@yazd.ac.ir 

 

 

Abstract 

Objective 

Values are essential factors in understanding human behavior. Today, to succeed in the 

markets, consumer values of consumers and their impact on consumer behavior are deemed 

vital issues. The main purpose of this article is to investigate the effect of hedonistic, 

eudemonic, and social values on ambiguity, overload, and similarity confusion in 

advertising.  

In order to experience hedonic values, it is necessary to satisfy the hedonic need in order 

for the person to understand the hedonic values personally. Feeling pleasure and avoiding 

pain is an inherent psychological need that is called hedonic need (Ryan & Desi, 2001). 

In order to experience the values of self-actualization, it is necessary to satisfy the need 

for self-actualization so that one can personally understand the values of eudemonic. Dimon 

showed that individual abilities and eudemonic refer to the conditions of understanding 

certain capabilities and abilities (Ryan & Deci, 2001). 

To experience social values, it is necessary to satisfy social needs so that a person can 

understand social values personally. As social creatures, humans have an instinctive 

psychological need to feel a sense of belonging to other people and in a social group 

(Baumeister & Leary, 1995). 

According to the theory of Turnbull et al. (2000), confusion refers to the consumer's 

failure to correctly interpret the various features of a product/goods during the information 

processing stage. Three types of consumer confusion were identified in this research, which 

are ambiguity confusion, overload confusion, and similarity confusion (Walsh & Hennig-

Thurau, 2002). Similarity confusion is defined as a lack of understanding and potential 

change in consumer choice or incorrect evaluation of the brand that results in the perceived 

physical similarity of products or services (Mitchell et al., 2004). Similarity confusion can be 

attributed to significant similarities in brands, quality, attitudes, or functions of some 
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duplicate products (Walsh & Hennig-Thurau, 2002). In addition, similar information and 

messages from different social media advertisements can lead to similarity confusion (Kent 

& Allen, 1994). Overload confusion may occur when people's minds are filled with large 

amounts of information and people can limit a person's ability to accurately process 

information. A significant increase in decision-making information and options (alternative 

offers) can lead to great confusion. Ambiguity confusion occurs when people are forced to 

re-evaluate and revise their current beliefs or assumptions about the shopping environment 

or product. Unintelligible, conflicting, and complex information about products is the main 

cause of this type of confusion (Mitchell et al., 2004).  

Research Methodology 

This research is descriptive in nature, practical in terms of purpose, and survey in terms of 

execution method. The statistical population of the research includes all consumers among 

the citizens of Yazdi who have been exposed to social media advertisements. The sampling 

method used in this research includes available random sampling, with the assumption that 

the statistical population is unlimited. With the help of Cochran's formula, a sample size of 

174 people was obtained, in this way, the first sample of 30 people was taken from the 

community, and based on that, the standard deviation of the sample was calculated 

(σ=0.673). In this research, a questionnaire was used to collect information. The collected 
data were analyzed with the help of the structural equation modeling (SEM) method and 

using PLS and SPSS software. With the Kolmogorov-Smirnov test, we checked the 

normality of the data, and the result of the test showed that the data were non-normal, that's 

why we used the PLS method. Examining model fit includes three parts: fitting measurement 

models, fitting structural models, and fitting the overall model. Examining the fit of the 

measurement model includes factor loadings, index reliability, convergent validity, and 

divergent validity.  

Findings 

First hypothesis: hedonic value has a positive and significant effect on ambiguity and 

confusion in social media advertisements. Considering Table 6, the t-statistic between the 

variables of hedonic value and ambiguity confusion is 0.639, which is less than 1.96, which 

indicates that the effect of hedonic value on ambiguity confusion is not significant at the 

95% confidence level. This hypothesis is rejected.  

Second hypothesis: hedonic value has a positive and significant effect on overload 

confusion in social media advertisements. Considering Table 6, the t-statistic between the 

variables of hedonic value and overload confusion is 1.102, which is less than 1.96, which 

indicates that the effect of hedonistic value on overload confusion is not significant at the 

95% confidence level. This hypothesis is rejected. 

Third hypothesis: hedonic value has a positive and significant effect on similarity 

confusion in social media advertisements. Considering Table 6, the t-statistic between the 

variables of hedonic value and similarity confusion is 0.425, which is less than 1.96, which 
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indicates that the effect of hedonic value on similarity confusion is not significant at the 95% 

confidence level and causes this hypothesis to be rejected. 

fourth hypothesis: eudemonic value has a negative and significant effect on ambiguity 

and confusion in social media advertising. The t-statistic between the variables of eudemonic 

value and ambiguity confusion is 2.094, which is more than 1.96, which indicates that the 

effect of eudemonic value on ambiguity confusion is significant at the 95% confidence level 

and confirms this hypothesis. According to the path coefficient of -0.222 in this hypothesis, 

the eudemonic value negatively affects ambiguity confusion. 

fifth hypothesis: eudemonic value has a negative and significant effect on overload 

confusion in social media advertisements. The t-statistic between the variables of eudemonic 

value and overload confusion is 3.322, which is more than 1.96, which indicates the 

significance of the effect of eudemonic value on overload confusion at the 95% confidence 

level. And it confirms this hypothesis. According to the path coefficient of -0.312 in this 

hypothesis, the eudemonic value has a negative effect on overload confusion. 

Sixth hypothesis: eudemonic value has a negative and significant effect on similarity 

confusion in social media advertisements. The t-statistic between the variables of eudemonic 

value and similarity confusion is 1.984, which is more than 1.96, which indicates that the 

effect of eudemonic value on similarity confusion is significant at the 95% confidence level 

and confirms this hypothesis. According to the path coefficient of -0.23 in this hypothesis, 

eudemonic value has a negative effect on similarity confusion. 

Seventh hypothesis: social value has a positive and significant effect on ambiguity and 

confusion in social media advertisements. The t-statistic between social value and ambiguity 

confusion is 0.779, which is lower than 1.96, which indicates that the effect of social value 

on ambiguity confusion is not significant at the 95% confidence level, and this hypothesis is 

rejected. 

eighth hypothesis: social value has a positive and significant effect on overload 

confusion in social media advertising. The t-statistic between social value and overload 

confusion is 1.902, which is less than 1.96, which indicates that the effect of social value on 

overload confusion is not significant at the 95% confidence level and causes this to be 

rejected. this hypothesis is hypothesized. 

Ninth hypothesis: social value has a positive and significant effect on similarity 

confusion in social media advertisements. The t-statistic between social value and similarity 

confusion is 0.638, which is less than 1.96, which indicates that the effect of social value on 

similarity confusion is not significant at the 95% confidence level, and this hypothesis is 

rejected. 

Discussion & Conclusion 

In this research, we have considered a model that examines the effect of hedonistic, 

eudemonic, and social values on ambiguity confusion, overload confusion, and similarity 

confusion in social media advertisements. After testing the assumptions of the model, we 

concluded that the hedonic value does not have a significant effect on ambiguity confusion, 

overload confusion, and similarity confusion in social media advertisements. Social value 
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does not have a significant effect on ambiguity confusion, overload confusion, and similarity 

confusion in social media advertisements. The value of eudemonic has a negative and 

significant effect on ambiguity confusion, overload confusion, and similarity confusion in 

social media advertising. 

While many studies have been conducted on hedonic, eudemonic, and social values and 

so ambiguity confusion, overload confusion, and similarity confusion, none of them have 

investigated the relationship of all these variables at the same time and have not been 

evaluated among consumers and social media advertisements. Therefore, in the present 

research, an attempt has been made to investigate the effect of hedonistic, eudemonic, and 

social values on ambiguity confusion, overload confusion, and similarity confusion of 

consumers in social media advertisements among Yazdi citizens in the framework of a 

model. 

Examining the impact of hedonic, eudemonic, and social values on consumers' 

confusion in social media advertising will help planners and policymakers in the consumer 

and social media fields reduce consumers' confusion in social media advertising by 

increasing the value of eudemonic or satisfying eudemonic needs in consumers by inducing a 

sense of accomplishment, pride, glory, and competence through purchasing goods that give a 

person a sense of pride. 

According to the results of the research, in order to reduce confusion, the values of 

eudemonic should be increased, that is, the eudemonic need should be satisfied. The 

eudemonic need is satisfied through a sense of personal development, success, and pride, and 

the satisfaction of progress in achieving one's goal, buying goods that increase one's 

competency, and buying goods that fulfill one's tasks. The eudemonic need is satisfied 

through buying goods that give a person a sense of growth and perfection, buying goods that 

have great success for a person, buying goods that make a person successful in his work, and 

buying goods that develop a person's talents. 

 

Keywords: Hedonic value; Social value; Eudemonic value; Ambiguity confusion; Overload 

confusion; Similarity confusion.  
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 در كننده مصرف سردرگمي بر اجتماعي، و خودشكوفايي گرايانه، لذت هاي ارزش تأثير
   يزدي شهروندان ميان اجتماعي هاي رسانه تبليغات
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  چكيده
 بـر  هـا  آن تـأثير  و مشتريان مصرفي يها ارزش بازارها، در موفقيت براي .هستند انساني يرفتارها درك سياسا عوامل از جزئي ها ارزش :هدف
 ابهـام،  سـردرگمي  بـر  اجتماعي و خودشكوفايي گرايانه، لذت هاي ارزش تأثير بررسي ،مقاله اصلي هدف .است حياتي بسيار كنندگان مصرف رفتار
  .است تماعياج هاي رسانه تبليغات در شباهت و سربار

 هشـد  اسـتفاده  نامـه  پرسـش  از پژوهش، اطلاعات آوري جمع براي .است كاربردي هدف، نظر از و توصيفي ماهيت، حيث از پژوهش اين :روش
 .آمد دست به نفر 174 كوكران، فرمول كمك به ،نمونه اندازه .است بوده يزد شهروندان بين در كنندگان مصرف تمام پژوهش، آماري جامعه .است

  .شد تحليل و تجزيه اس اس پي اس و اس ال پي هايافزار نرم و ساختاري معادلات سازي مدل روش از استفاده با شده آوري جمع هاي ادهد
 تـأثير  اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تبليغـات  در شباهت و سربار ابهام، سردرگمي بر اجتماعي و گرايانه لذت هاي ارزش كه داد نشان ها يافته :ها يافته
  .گذارد مي معنادار و منفي تأثير تبليغات در شباهت و سربار ابهام، سردرگمي بر خودشكوفايي ارزش .ندارد يمعنادار
 اجتمـاعي  هاي رسانه در تبليغات از سردرگمي ،يابد افزايش خودشكوفايي هاي ارزش هرچه كه است داده نشان آمده دست به نتايج :گيري نتيجه
 اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تبليغـات  در سـردرگمي  موضـوع  بـه  كننده مصرف ديدگاه از كه است هايي همقال عدودم از يكي مقاله اين .يابد مي كاهش
 هـا  افتهي نيا .است كرده بررسي اجتماعي هاي رسانه تبليغات در سردرگمي بر را اجتماعي و خودشكوفايي گرايانه، لذت يها ارزش تأثير و پرداخته

  .داشت خواهد جامعه و گذاران استيس يبرا يمتعدد يكاربردها ،يعمل هم و تئوري نظر از هم
  
  
  .شباهت سردرگمي ؛سربار سردرگمي ؛ابهام سردرگمي ؛اجتماعي ارزش ؛خودشكوفايي ارزش ؛گرايانه لذت ارزش :ها كليدواژه

  
  
 كننـده  مصـرف  سردرگمي بر تماعي،اج و خودشكوفايي گرايانه، لذت هاي ارزش تأثير ).1401( اميررضا منفرد، كنجكاو و زهره فر، فرزين :استناد

   .347 -328 ،)3(1 ،رسانه مديريت هاي بررسي .يزدي شهروندان ميان اجتماعي هاي رسانه تبليغات در
    

  17/04/1401 :افتيدر تاريخ  347 -328 .صص ،3 شماره ،1 دوره ،1401 رسانه، مديريت هاي بررسي
 15/07/1401 :ويرايش تاريخ  تهران دانشگاه مديريت دانشكدة :ناشر
  01/08/1401 :رشيپذ تاريخ  پژوهشي ـ علمي :مقاله نوع
  30/09/1401 :انتشار تاريخ  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2022.349395.1030 
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  مقدمه
 مختلف يها زمينه در اجتماعي علوم دانشمندان محبوب موضوع كه ستها مدت ،انساني رفتار در شخصي يها ارزش تأثير
 يپيامـدها  ،اجتمـاعي  يهـا  پديـده  تمـام  تقريبـاً  كـه  كـرد  ادعا اجتماعي، ةبرجست شناس روان ،)1973( 1روكچ .است بوده

  .هستند شخصي يها ارزش
 يهـا  تجربـه  محصـول  كـه  شـوند  مي تعريف اي شده شناخته باور ،ها ارزش كه كردند بيان )2003( 2شوارتز و باردي

 نقـش  كـه  كردنـد  اظهار )2016( 3چن و جانگ ،يو .است اجتماعي يها پديده مختلف ةموعمج با شتعامل طريق از انسان
 مانند محققاني .است كرده جلب خود به را كننده مصرف رفتار ةحوز پژوهشگران توجه ،گذشته ةده در شخصي يها ارزش
 بـراي  ؛انـد  كرده بررسي را هايشانرفتار و انساني يها ارزش بين بستگي هم مختلفي يها زمينه در )2010( 4كونيتا و سوار
 اجتماعي يها مسئوليت در تعامل اهداف، ،ها انتخاب گيري، تصميم رضايت، عملكرد، بر ها ارزش كه است شده ثابت مثال،

  .گذارند مي تأثير مديران و كاركنان رفتار و غيراخلاقي يها شيوه شركت،
 بهزيستي افزايش به ،اجتماعي و خودشكوفايي گرايانه، لذت نياز سه رفع بهزيستي، مطالعات در )1997( 5برك نظر از

 نيـاز  رفـع  از منظـور  اسـت،  غـم  و درد از اجتنـاب  و لذت به دستيابي ،گرايانه لذت نياز رفع از منظور .شود مي منجر رفاه و
 بـا  اودهمـر  و ارتبـاط  احسـاس  اجتمـاعي،  نيـاز  رفع از منظور و است پيشرفت و خودشكوفايي و فردي رشد خودشكوفايي،

 گرايي، لذت نياز نوع سه اين از يك هر كه كردند اظهار )2017( همكاران و كيم ).2017 ،6كيم و كيم ،كيم( است ديگران
   .شود تجربه دلبستگي و تعلق و پيشرفت لذت، يها ارزش كه شود مي رفع هنگامي ،اجتماعي و خودشكوفايي
 خواربارفروشـي  مشـتريان  ميـان  در برند پرستيژ بر مثبتي تأثير ،فرار تجربه و سرگرمي ةتجرب كه داد نشان مطالعات

 مشـتريان  ميـان  در مـالي  ارزش و اجتمـاعي  ارزش جـويي،  لذت ارزش سودمندي، ارزش بر مثبتي تأثير برند پرستيژ .دارد
 مشـتريان  وفاداري بر مشتريان توسط شده درك مالي و گرايانه لذت ،)سودمندي( كاركردي ارزش سه .دارد خواربارفروشي

 ،7، هام، مـون، چـوا و هـان   كيم( ندارد يمعنادار تأثير مشتريان وفاداري بر اجتماعي ارزش ولي ؛دارد معنادار و مثبت تأثير
2019.(   

 پـاييني  سطح در ،اينترنتي تجربة و شناخت به نياز قيمت، از آگاهي يادگيري، به گرايش ةجنب از كه آنلايني كاربران
 احتمـال  بـه  خارجي، يها محرك پردازش براي كمتر توانايي و انگيزه دليل به است، زياد ها آن در امابه تحمل و دارند قرار
   ).2015 ،8گرسوي و لو( شوند مي سردرگمي دچار زياد

 بهبـود  هنگامي بهزيستي .است وكار كسب و روزانه زندگي در يمهم موضوع ،بهزيستي و رفاه و شاد و خوب زندگي
 كـه  دهـد  مـي  رخ هنگـامي  نيازهـا  سـاختن  مرتفع .شود رفع فرد اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه ذتل نيازهاي كه يابد مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rokeach 
2. Bardi & schwartz 
3. Yoh, Chen & Jang  
4. Suar & khuntia 
5. Brecke 
6. Kim, Kim & Kim 
7. Kim, Ham, Moon, Chua & Han 
8. Lu & Gursoy 
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 و خودشكوفايي ،گرايانه لذت هاي ارزش .دشو مي درك و تجربه فرد براي ،اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت هاي ارزش

 بر محققان .است بهزيستي بهبود سازوكار نوعي و شود مي درك كالاها از استفاده طريق از ،كننده مصرف توسط اجتماعي
 رفتـار  قـوي  توضـيحات  تواننـد  مـي  ها ارزش كه معتقدند و اند كرده تأكيد كننده مصرف رفتار در شخصي يها ارزش نقش

 بـراي  را فـردي  هـاي  اقـدام  ارزيـابي  يـا  انتخاب ها ارزش اين نتيجه در باشند، مصرف رفتار بر ها آن تأثير و كننده مصرف
 يهـا  رسـانه  تبليغـات  در كننـدگان  مصرف ،طرفي از ).2017 همكاران، و كيم( كنند مي هدايت مطلوب اهداف به يابيدست

 .شـوند  مـي  سـردرگمي  دچـار  زيـاد  اطلاعـات  يـا  ابهام يا شباهت دليل به ،كالا يك مشخصات صحيح تفسير در اجتماعي
 كننده مصرف توسط اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت يها ارزش اگر كه است شده بررسي حاضر پژوهش در بنابراين
  ؟گذارد مي تأثيري كننده مصرف سردرگمي بر آيا ،شود درك و تجربه

 ناشي سردرگمي ابهام، از ناشي سردرگمي و اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت يها ارزش دربارة زيادي مطالعات
 را متغيرهـا  ايـن  ةهم ـ ارتباط ها آن از يك هيچ ولي است؛ شده مانجا شباهت از ناشي سردرگمي و ازحد بيش اطلاعات از

 تـلاش  حاضر پژوهش در رو، اين از .اند نكرده ارزيابي اجتماعي هاي رسانه تبليغات در و كنندگان مصرف بين در و زمان هم
 و ازحـد  بـيش  عـات اطلا ابهـام،  از ناشي سردرگمي بر اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت يها ارزش تأثير تا است شده

 به توجه با .دشو بررسي يمدل چارچوب در ،يزدي شهروندان ميان اجتماعي هاي رسانه تبليغات در كنندگان مصرف شباهت
 اصـلي  هـدف  واقع در كننده، مصرف سردرگمي از جلوگيري و كننده مصرف نيازهاي يا ها ارزش موضوع زياد بسيار اهميت
 ابهـام،  از ناشـي  سـردرگمي  بـر  را اجتمـاعي  و خودشـكوفايي  ،گرايانـه  لـذت  يها ارزش تأثير كه است اين حاضر پژوهش
   .كند بررسي اجتماعي هاي رسانه تبليغات در كننده مصرف شباهت و ازحد بيش اطلاعات

  پژوهش نظري مباني
   گرايانه لذت ارزش
 .كنـد  درك شخصاً را گرايانه لذت هاي ارزش فرد تا است ضروري گرايانه لذت نياز رفع گرايانه، لذت هاي ارزش ةتجرب براي

 ).2001 ،1دسي و ريان( شود مي ناميده گرايانه لذت نيازهاي كه است ذاتي رواني نياز يك ،درد از جلوگيري و لذت احساس
 احساسـات  از و شـده  تجربـه  سـرگرمي  و شوق لذت، مانند مثبت احساسات كه شود مي رفع هنگامي فرد ةگرايان لذت نياز

   ).2002 ،2، لوكاس و اويشيدينر( شود جلوگيري عصبانيت و نااميدي خشم، مانند منفي

  خودشكوفايي ارزش
 درك شخصاً را خودشكوفايي هاي ارزش فرد تا است ضروري خودشكوفايي نياز رفع ،خودشكوفايي هاي ارزش ةتجرب براي
 و ريان( دارد اشاره ها توانايي و ها قابليت برخي درك شرايط به ،خودشكوفايي و فرد هاي توانايي كه داد نشان دايمون .كند

 رسـاندن  فعليـت  بـه  بـراي  كه است انسان اساسي ةغريز اين جامعه، و طبيعت در بقا شانس افزايش براي ).2001 دسي،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ryan & Deci 
2. Diener, Lucas & Oishi 
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 و خـودش  نظـر  از فـرد  كه است اين خودشكوفايي نياز مفهوم لذا، .كند تلاش خود يها توانايي بهبود و خود يها پتانسيل
 بـه  خودشـكوفايي  نيازهـاي  رفـع  ).2001 دسـي،  و ريـان ( شـود  گرفتـه  نظر در لايق و ارزشمند فردي عنوان به ،ديگران
 رفـع  هـا نياز ايـن  اگر كه حالي در ).2009 ،1هويت( شود مي منجر سربلندي و شادي اطمينان، احساس و بيشتر نفس عزت
   ).1995 ،2مادوكس( شود يم منجر اجتنابي رفتار و اضطراب افسردگي، مانند عواملي به نشود،

  اجتماعي ارزش
 .كنـد  درك شخصـاً  را اجتمـاعي  هـاي  ارزش فـرد  تـا  اسـت  ضروري اجتماعي نياز رفع اجتماعي، هاي ارزش ةتجرب براي
 دارند غريزي رواني نياز نوعي ،اجتماعي گروه در و ديگر افراد به تعلق احساس براي ها انسان اجتماعي، موجودات عنوان به
 رخ هنگـامي  اسـت  ممكن ،حسادت و افسردگي تنهايي، اضطراب، جمله از ،منفي رواني حالات ).1995 ،3لري و بوميستر(

 رفـع  ).1995 لـري،  و بوميسـتر ( اسـت  ناموفق اجتماعي نياز رفع براي فردي استاندارد حداقل به دستيابي در فرد كه دهد
 و باشگاه اعضاي همكاران، خانواده، دوستان، مانند تلفمخ روابط طريق از ،فرد كه دهد مي رخ هنگامي اجتماعي نيازهاي
  ).2004 ،4پوتنام و هليول( كند دلبستگي و تعلق احساس ،اجتماع

  تبليغات در كننده مصرف سردرگمي
 هاي ويژگي صحيح تفسير براي كننده مصرف شكست به سردرگمي  )2000( 5، ليك و يينگتورنبول ةنظري طبق بر

 پژوهش اين در كننده مصرف سردرگمي نوع سه .دارد اشاره اطلاعات پردازش ةمرحل يط كالا/محصول يك مختلف
 ،6تورو هنينگ و والش( ابهام و ازحد بيش اطلاعات شباهت، از ناشي سردرگمي :از اند عبارت كه است شده شناسايي

 تعريف برند نادرست ارزيابي يا كننده مصرف انتخاب ةبالقو تغيير و درك عدم عنوان به ،شباهت از ناشي سردرگمي ).2002
 سردرگمي ).2004 ،7، والش و يامينلشمي( شود مي منجر خدمات يا محصولات ةشد درك فيزيكي شباهت به كه شود مي

 داده نسبت تكراري محصولات برخي عملكردهاي يا ها نگرش كيفيت، برندها، در چشمگيري هاي شباهت به ،شباهت
 اجتماعي هاي رسانه تبليغات از حاصل هاي پيام و مشابه اطلاعات ،اين بر علاوه ).2002 تورو، هنينگ و والش( شود مي

 هنگامي ،ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي ).1994 ،8آلن و كنت( شود منجر شباهت سردرگمي به تواند مي ،مختلف
 دقيق پردازش به را فرد توانايي دتوانن مي افراد و است اطلاعات زيادي مقادير از مملو افراد ذهن كه شود مي ايجاد

 به تواند مي )متناوب هايپيشنهاد( ها گزينه و گيري تصميم به مربوط اطلاعات در چشمگير افزايش .كنند محدود اطلاعات
 به ندمجبور افراد كه دهد مي رخ هنگامي ،ابهام از ناشي سردرگمي .شود منجر ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hewitt 
2. Maddux 
3. Baumeister & Leary 
4. Helliwell & Putnam 
5. Turnbull, Leek & Ying 
6. Walsh & Hennig-Thurau 
7. Mitchell,  Walsh & Yamin 
8. Kent & Allen 
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 نامفهوم، اطلاعات .كنند اقدام محصول يا خريد محيط ةدربار خود فعلي هاي هفرضي يا باورها بازبيني و هدوبار ارزيابي
 ).2004 همكاران، و ميشل( است سردرگمي نوع اين اصلي دليل ،محصولات ةدربار پيچيده و متضاد

 نوع سه اين طبق بر .شوند مي دهمشاه اينترنت در سردرگمي نوع سه كه كردند استدلال )2004( 1ل و فرنزشي، موالش
 اطلاعات يا كنند مي مرور را زيادي مشابه يها وبسايت افراد كه دهد رخ زماني است ممكن شباهت سردرگمي سردرگمي،

 آنلاين وكارهاي كسب اعتبار به افراد كه دهد مي رخ زماني ،ابهام سردرگمي .خوانند مي ها وبسايت اين از را مشابه بسيار
 سرعت به ها وبسايت برخي تصاوير يا اطلاعات كه دهد رخ زماني است ممكن سردرگمي اين همچنين، .دكنن شك خاص

 در موجود اطلاعات و ها وبسايت اين اطمينان قابليت و صحت به كنندگان مصرف شود مي باعث كه شوند ناپديد و روز به
 آنلاين، هاي وبسايت رشد به زيادي ميزان به تواند مي ،ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي .دشون مشكوك ها آن

  .شود داده نسبت ازحد بيش آنلاين تبليغات و الكترونيك فروشان خرده از عظيمي هاي مجموعه ناخواسته، هاي ايميل
 شـده  انجـام  هـايي  بررسـي  شباهت و ازحد بيش اطلاعات ابهام، از ناشي سردرگمي متغيرهاي براي ديگر مقالات در

 نشـان  ،آنلاين گردشگري وكار كسب ةحوز در )2016( 2، گورسوي و لولو مطالعات نتايج .شود مي معرفي هادام در كه است
 معنـادار  تأثير شباهت و ازحد بيش اطلاعات ابهام، از ناشي ةكنند مصرف آنلاين سردرگمي بر ،يادگيري گيري جهت كه داد

 بـه  نيـاز  .دارد معنـادار  و منفـي  تـأثير  شـباهت  و ازحد يشب اطلاعات و ابهام از ناشي سردرگمي بر قيمت حساسيت ندارد،
 شـباهت  از ناشـي  سـردرگمي  بر گذارد؛ مي معنادار و منفي تأثير ازحد بيش اطلاعات و ابهام از ناشي سردرگمي بر ،شناخت
   .ندارد معنادار تأثير

 نشـان  ،»آنلايـن  گريگردش كنندگان مصرف سردرگمي مفهومي مدل« عنوان با )2015( گرسوي و لو تحقيق نتايج
 آمده دست به اطلاعات كه كنند تجربه زماني را ابهام و شباهت سربار، از ناشي سردرگمي توانند مي كنندگان مصرف كه داد

 بـه  نيـاز  قيمـت،  از آگـاهي  يادگيري، به گرايش ةجنب از كه آنلايني كاربران همچنين .باشد مبهم و شبيه زياد، ازحد بيش
 براي كمتر توانايي و انگيزه دليل به است، زياد ها آن در ابهام تحمل و دارند قرار پاييني سطح در تياينترن تجربة و شناخت
   .شوند مي سردرگمي دچار زياد احتمال به خارجي، يها محرك پردازش

 اسـاس  بـر  .دادنـد  انجام »همراه تلفن بازار :كننده مصرف سردرگمي« عنوان با پژوهشي )2000( همكاران و ترنبول
 ،همچنـين  .اسـت  نگذاشـته  بـازار  ايـن  بـر  منفـي  تـأثير  اما ؛دارد وجود همراه تلفن بازار در كننده مصرف سردرگمي نتايج،
 توجـه  و خدمات بالاي كيفيت .كنند ايجاد قوي برند تصوير يك بايد ،دهان به دهان تبليغات اهميت دليل به كنندگان تأمين

   .است تأثيرگذار قوي برند به نياز بر كننده مصرف گميسردر و است ضروري مشتري حفظ براي مشتري به
 انجـام  »چينـي  شخصـي  كامپيوتر بازارهاي در كننده مصرف سردرگمي« عنوان با را پژوهشي )2006( 3داي و ليك

 منبـع  ترين رايج دهان به دهان تبليغات .است سردرگمي ايجاد ةعمد منشأ ،تكنولوژيكي پيچيدگي كه داد نشان نتايج .دادند
  .است اعتبار ايجاد و سردرگمي كاهش براي شده استفاده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Walsh, Mitchell & Frenze 
2. Lu, Gursoy & Lu  
3. Leek & Dai 
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 و اعتمـاد  شـفاهي،  تبليغـات  بـر  كننـده  مصـرف  سردرگمي تأثير« عنوان با خود پژوهش در )2008( 1ميشل و والش

 شـامل  كـه  دارد شـناختي  روان مشـخص  يهـا  ويژگـي  كننـده  مصـرف  سـردرگمي  كه دادند نشان »كننده مصرف رضايت
 رضـايت  و اعتمـاد  شـفاهي،  تبليغـات  بر متفاوتي هايتأثير عدب سه اين .شود مي شباهت و ابهام ار،سرب از ناشي سردرگمي
 منفي تأثير شباهت از ناشي سردرگمي .دارد منفي تأثير بازار اعتماد بر ،شباهت از ناشي سردرگمي به تمايل .دارند مشتري
 .دارد معناداري مثبت تأثير بازار با مرتبط شفاهي تبليغات رب سربار، از ناشي سردرگمي .گذارد مي كلان رضايت بر معناداري
 تبليغـات  بـر  ،ابهـام  از ناشـي  سردرگمي نهايت، در و دارد معناداري منفي تأثير كلان رضايت بر ،سربار از ناشي سردرگمي
  .دارد معناداري مثبت تأثير بازار با مرتبط شفاهي

 :اسـت  بعـد  سـه  شـامل  كننده مصرف سردرگمي كه دادند نشان دخو تحقيقات در )2014( 2، ارلي و دوسيكجيپتانو
 در جـوان  كننـدگان  مصـرف  بـين  كـه  ابهـام  از ناشـي  سردرگمي و سربار از ناشي سردرگمي شباهت، از ناشي سردرگمي
   .است شده مشاهده هوشمند بازارهاي

 منفي نتايج تواند مي كننده مصرف سردرگمي كه دادند نشان خود تحقيقات در )2015( 3، ابرهاردت و كنينگوبكر
 رفتار بر معنادار و مثبت تأثير كننده مصرف سردرگمي .باشد دربرداشته فروشي خرده هاي فروشگاه زمينه در را مختلفي

 درخواست خريد، در سادگي به نياز كيفيت، يها نامه گواهي به نياز اطلاعات، به نياز برند، به نياز ثبات، به نياز خريد،غير
 بر را كننده مصرف سردرگمي تأثير ،فروشي خرده صنعت در تر گسترده هاي جنبه در اعتماد .دارد دولتي مقررات براي تر قوي
  .يابد مي افزايش سن افزايش با كننده مصرف سردرگمي .دهد مي كاهش قبلي شده توصيف نتايج

 احساسات به ،سربار و ابهام شباهت، از ناشي سردرگمي كه دادند نشان خود تحقيقات در )2016( 4، كاستلو و كومون
 نـوع  سـه  ايـن  ميـانجي  منفـي،  احساسـات  و است شده منجر نارضايتي و اعتمادي بي منفي، دهان به دهان تبليغات منفي،

   .است نارضايتي و اعتمادي بي منفي، دهان به دهان تبليغات همچون اي وابسته متغيرهاي و سردرگمي
 افتـادن  تعويـق  بـه  و كننـده  مصـرف  سـردرگمي  به ابتلا احتمال بررسي عنوان با تحقيقي در )2015( 5ساجد و سلما

 كننده مصرف گيري تصميم افتادن تعويق به باعث ،محصول در ابهام كه دادند نشان ،دهان به دهان تبليغات علت به ،تصميم
 .ندارد گيري تصميم تعويق بر يتأثير زياد اطلاعات و محصول شباهت ولي ؛شود مي دهان به دهان تبليغات ميانجي نقش با
 تـأثير  شـناخت  بـه  نيـاز  ةكننـد  تعديل نقش با محصول در ابهام كه رسيدند نتيجه اين به خود تحقيقات در همچنين ها آن

  .دارد كنندگان مصرف خريد تصميم بر مثبتي
 قصـد  بـر  معنادار و بتمث تأثير كننده مصرف سردرگمي كه داد نشان )2022( 6، ليو، لي، هو و ليوي تحقيقات نتايج

 .دارد كننـده  مصرف مجدد خريد قصد بر معنادار و منفي تأثير منفي دهان به دهان تبليغات .دارد منفي دهان به دهان تبليغات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Walsh & Mitchell 
2. Jiptono, Arli & Ducic 
3. Wobker, Eberhardt & Kenning  
4. Moon, Costello & Koo 
5. Salma & Sajid 
6. Wei, Liu, Li, Hou & Lei 
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 رابطـه  در كننـده  مصـرف  گذشـت  .دارد اي واسطه اثر مجدد خريد قصد و سردرگمي رابطه در منفي دهان به دهان تبليغات
  .دارد كننده تعديل اثر مجدد خريد قصد و منفي دهان به دهان تبليغات

 هـاي  ويژگـي  شـامل  بيمـار،  سـردرگمي  بـر  مـؤثر  عوامـل  كـه  داد نشـان  )2020( 1سـاگر  و چوهان تحقيقات نتايج
  .است اجتماعي بافت در شدن تعبيه و گيري تصميم مشكل هاي ويژگي گيرنده، تصميم

 مثبت تأثير پايين به رو شده بيني پيش پشيماني و يافته، كاهش ههزين كه داد نشان )2021( 2بي و ما ،گوان هاي يافته
 ،پايين به رو ةشد بيني پيش پشيماني .دارد مسافران تكانشي خريد بر معنادار و منفي تأثير فروش از پس ريسك و معنادار و

  .است تكانشي يدخر و يافته كاهش ةهزين بينهمچنين،  و تكانشي خريد و اطلاعات سردرگمي ةرابط بين اي واسطه
 تعويـق  بـر  مسـتقيمي  و مثبـت  تـأثير  كننده مصرف سردرگمي كه دادند نشان )1396( فتحي و روشني ،حسيني امير
 برنـد  بـه  يوفـادار  بـر  مسـتقيمي  و مثبت تأثير محصول شباهت سردرگمي .دارد ورزشي برند به يوفادار و يگير تصميم
 تعويـق  بـر  مسـتقيمي  و مثبـت  تـأثير  محصـول  انبوه اطلاعات ردرگميس .ندارد تأثير تصميم تعويق بر ولي ؛دارد ورزشي
 تعويـق  بـر  مسـتقيمي  و مثبـت  تـأثير  محصول انتخاب در ابهام سردرگمي .دارد تأثير وفاداري بر ولي ؛ندارد تأثير تصميم
  .دارد يوفادار و يگير تصميم

 مجـدد  خريد رفتار انجام و خريد اهداف با گرايانه لذت و سودمندگرايانه هاي ارزش بين كه داد نشان پيشين مطالعات
   ).2016 ،3، نوسير، اكوموس و هواوزتورك( دارد وجود معناداري ارتباط كنندگان مصرف

 موفقيـت  ،نهايت در و دارند معنادار و مثبت تأثير مشتري وفاداري بر مشتري، گرايانه لذت و گرايانه فايده هاي ارزش
   ).2016 ،4بالابانيز و پولوستافوا( دنشو مي سبب را بازاريابي

 تأثير ،شده درك رفتاري كنترل و ذهني هنجار نگرش، كه دادند نشان خود تحقيقات در )2018( 5، تو و اولسنخوي
 ارزش و سـودآور  ارزش .دارد نگـرش  بـر  مثبتـي  تـأثير  هـم  ذهنـي  هنجـار  دارد، موبايـل  تجـارت  پذيرش قصد بر مثبتي
 قصـد  بر معناداري تأثير اجتماعي ارزش .دارد نگرش و موبايل تجارت پذيرش قصد بر يمعنادار و مثبت تأثير گرايانه لذت

 و گرايانه لذت ارزش سودآور، ارزش .دارد معنادار و مثبت تأثير ذهني هنجار و نگرش بر ولي ؛ندارد موبايل تجارت پذيرش
  .دارد غيرمستقيم تأثير نگرش طريق از موبايل تجارت پذيرش قصد بر ،اجتماعي

 را يفروش ـ خرده محيط در وفاداري و رضايت بر اجتماعي ارزش مثبت تأثير ،)1999( 6بيتي و رينولد تحقيقات نتايج
 ايجـاد  فروشـي  خـرده  هـاي  سـازمان  و فروشـندگان  مشـتريان،  بين را بلندمدتي روابط اجتماعي، ارزش اينكه و داد نشان
  .كند مي

 ـ، انيدانشجو از متشكل يا نمونه در كه داد نشان )2004( 7يوولر و نهويكوت پژوهش جينتا  و شـناخت  بـه  ازي ـن نيب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Chauhan & Sagar 
2. Guan, Ma & Bi 
3. Ozturk, Nusair, Okumus & Hua 
4. Stathopoulou & Balabanis 
5. Khoi, Tuu & Olsen  
6. Reynolds & Beatty 
7. Coutinho & Woolery 
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 و زنـان  از يگروه ـ در يزنـدگ  از تيرضـا  و ييشـكوفا دخو نيب و دارد وجود معنادار و مثبت بستگي هم ،يزندگ از تيرضا

   .دارد وجود بستگي هم مردان

  پژوهش مفهومي مدل و ها هفرضي
پس از بررسـي   .شد فراهم يبررس دست در موضوع مختلف ابعاد ركد جهت ياطلاعات مرتبط، يها پژوهش مرور از پس

 تبليغـات  در سـردرگمي  بـر  اجتمـاعي  و خودشـكوفايي  ،گرايانـه  لذت يها ارزش كه نشد افتي يا مطالعه پژوهش، ةنيشيپ
 يهـا  ارزش دربـارة  كـه  ييهـا  مقالـه  اسـاس  بـر  كـه  گرفـت  جـه ينت توان مي بنابراين .كند يبررس را اجتماعي هاي رسانه
 اسـت،  گرفتـه  صـورت  اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تبليغات در كننده مصرف سردرگمي و اجتماعي ،خودشكوفايي ،گرايانه لذت

 رسد مي نظر به گر،يد يسو از .دانند مي ياتيح كنندگان مصرف در را ياجتماع يها رسانه تبليغات نقش يداخل پژوهشگران
 انجام شده، پرداخته آن به پژوهش نيا در كه يا گونه به ،اجتماعي يها رسانه و كننده مصرف رفتار ةحوز در پژوهشي هنوز
 آمده 1 شكل در كه شد يطراح نو يدمانيچ با يمفهوم مدل ،شده گفته پيشينه و نظري ادبيات به توجه با لذا، .است نشده
   .است

 

  
  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

  
  :د ازان هاي پژوهش عبارت فرضيه

  .دارد معنادار و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ابهام از ناشي سردرگمي بر گرايانه لذت ارزش .1
 و مثبـت  تـأثير  اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تبليغـات  درازحد  بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر گرايانه لذت ارزش .2

  .دارد معنادار

سردرگمي ناشي از 
 ابهام

سردرگمي ناشي از 
 ازحد اطلاعات بيش

سردرگمي ناشي از 
 شباهت

 گرايانه ارزش لذت

 ارزش خودشكوفايي

 ارزش اجتماعي
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  .دارد معنادار و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات رد شباهت از ناشي سردرگمي بر گرايانه لذت ارزش .3
  .دارد معنادار و منفي تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ابهام از ناشي سردرگمي برخودشكوفايي  ارزش .4
 و منفـي  تـأثير  اجتمـاعي  هـاي  رسانه تبليغات درازحد  بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي برخودشكوفايي  ارزش .5

  .رددا معنادار
  .دارد معنادار و منفي تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در شباهت از ناشي سردرگمي برخودشكوفايي  ارزش .6
  .دارد معنادار و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ابهام از ناشي سردرگمي بر اجتماعي ارزش .7
 معنـادار  و مثبت تأثير اجتماعي هاي سانهر تبليغات درازحد  بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر اجتماعي ارزش .8

  .دارد
 .دارد معنادار و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در شباهت از ناشي سردرگمي بر اجتماعي ارزش .9

  پژوهش شناسي روش
 آمـاري ة جامع ـ .اسـت  پيمايشـي  ،اجـرا  روش لحـاظ  از و كـاربردي  هـدف،  نظر از توصيفي، ماهيت، لحاظ از پژوهش اين
 ةشـيو  .انـد  گرفتـه  قرار اجتماعي هاي رسانه تبليغات معرض در كه اند بوده يزدي شهروندان كنندگان مصرف تمامش، پژوه
 كـوكران،  فرمـول  كمك به .بود نامحدود آماري ةجامع فرض با دسترس در تصادفي گيري نمونه ،پژوهش اين گيري نمونه
 ،آن اسـاس  بـر  و شـد  گرفتـه  جامعـه  از تايي 30ة اولية نمون يك ابتدا كه ترتيب بدين؛ آمد دست به نفر 174 نمونه حجم

 .شـد  اسـتفاده  نامـه  پرسـش  از اطلاعـات،  آوري جمـع  بـراي  تحقيق اين در ).σ=673/0( شد محاسبه نمونه معيار انحراف
 و زيهتج اس اس پي اس و اس ال هاي پيافزار نرم با و ساختاري معادلات سازي مدل روش كمك به ،شده آوري جمع هاي داده

 غيرنرمـال ة دهنـد  نشـان  ،آزمونة نتيج شد كه بررسي ها داده بودن نرمال اسميرنف،ـ   كولموگوروف آزمون با .ندشد تحليل
 هـاي  مـدل  بـرازش  بخش سه شامل ،مدل برازش بررسي .شد استفادهاس  ال پي روش از دليل همين به؛ بود ها داده بودن
 بارهـاي  ضرايب شامل ،گيري اندازه مدل برازش بررسي .است كلي مدل شبراز و ساختاري هاي مدل برازش گيري، اندازه

 بـا  روايـي  و تركيبـي  پايايي و كرونباخ آلفاي از استفاده با پايايي .است واگرا روايي و گرا هم روايي شاخص، پايايي عاملي،
  . شده است بررسي واگرا و گرا هم روايي از استفاده

   عاملي بارهاي ضرايب
 نظـر  در با .است شده داده نشان 2 شكل در كه باشد 4/0 از بيشتر يا 4/0 عاملي بار ضريب داراي بايد ها لسؤا از يك هر

ايـن دو   بايـد  بنـابراين  .اسـت  بيشتر 4/0 از )hv1و ev3( دو سؤال از غير به ها سؤال ةهم عاملي بارهاي ،2 شكل گرفتن
  .است شده داده نشان 3 شكل در كه شود حذف سؤال بايد

   تركيبي پايايي و كرونباخ يآلفا
بـا   .اسـت  آمده 1 جدول در آن نتايج كهشده است  بررسي تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي از استفاده بانامه  پرسش پايايي
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 از بيشتر يا 6/0 متغيرهاة هم تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي؛ زيرا شد تأييد مدل پايايي، 1توجه به نتايج مندرج در جدول 

   .است 6/0
  

  
عاملي بارهاي ضرايب. 2 شكل  

 
  

  
  دو سؤال حذف از بعد عاملي بارهاي ضرايب. 3 شكل
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  تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي متغيرها، شرح. 1 جدول

  تركيبي پايايي  كرونباخ آلفاي  سؤال تعداد سازه

 HV(  5 812/0 805/0( گرايانه لذت ارزش

 EV( 5 736/0 779/0( خودشكوفايي ارزش

 SV( 3 745/0 851/0( اجتماعي رزشا

 AC( 4 728/0 805/0( ابهام از ناشي سردرگمي

 OC( 3 741/0 853/0( ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي

 SC( 3 758/0 85/0( شباهت از ناشي سردرگمي

  

   گرا هم روايي
 سـؤالات  با سازه هر بستگي هم ميزان ررسيب به گرا هم روايي .شده است بررسي واگرا و گرا هم روايي از استفاده با روايي
 تمـام  AVE اينكـه  دليـل  به و است AVE( 5/0( گرا هم روايي براي مناسب مقدار اينكه گرفتن نظر در با .پردازد مي خود

   .است آمده 2در جدول  گرا هم روايي نتايج .كرد تأييد را مدل يگرا هم روايي توان مي ،است 5/0 از بيشتر متغيرها

  گرا هم روايي نتايج. 2 جدول
 AVE سازه

 51/0 ابهام از ناشي سردرگمي

  58/0  خودشكوفايي ارزش
 71/0  گرايانه لذت ارزش 

 66/0  ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي

 65/0  شباهت از ناشي سردرگمي

 66/0 اجتماعي ارزش

  

  واگرا روايي
 مقابـل  در ،سـازه  آن بـا  سـازه  يـك  سؤالات بين بستگي هم ميزان ةمقايس .1 :دهد مي پوشش را موضوع دو واگرا روايي 

 آن بسـتگي  هـم  مقابل در هايش سؤال با سازه يك بستگي هم ميزان ةمقايس. 2؛ ديگر هاي سازه با سؤالات آن بستگي هم
 AVE جـذر  ،اسـت  شـده  گرفتـه  )1981( 1لاركـر  و فورنـل  روش از كـه  3 جدول گرفتن نظر در با .ها سازه ساير با سازه

 بيشـتر  اصلي، قطر راست و زيرين هاي خانه در متغيرها بين بستگي هم مقدار از ،ماتريس اصلي قطر در تحقيق يمتغيرها
   .كرد تأييد را مدل واگراي روايي توان مي ترتيب بدين .است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 
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  واگرا روايي نتايج .3 جدول

 سازه
سردرگمي
 ابهام

 ارزش
 خودشكوفايي

ارزش
 گرايانه لذت

 سردرگمي
  رسربا

 سردرگمي
  شباهت

 ارزش
 اجتماعي

      714/0 ابهام سردرگمي

     762/0 -217/0 خودشكوفايي ارزش

    843/0 381/0 -010/0 گرايانه لذت ارزش

   812/0 047/0 -208/0 502/0 اطلاعات سربار سردرگمي

   806/0 496/0 -123/0 -227/0 345/0 شباهت سردرگمي
  812/0  -042/0  054/0  235/0  381/0  -143/0  اجتماعي ارزش

 ها داده ليتحل و هيتجز

  توصيفي آمار
 شـناختي  جمعيـت  و فـردي  مشخصـات  بـا  مـرتبط  كه شد ارزيابي اس اس پي اس افزار نرم كمك به توصيفي آمار 4جدول در

 داراي اندهنـدگ  پاسخ بيشتر .دادند تشكيل مردان را درصد 50 و زنان درصد 50 نمونه، 174 بين در .است دهندگان پاسخ
   .بود نمونه بخش بيشترين )درصد 18/32( سال 24تا  20 سنية دامن .بودند )درصد 57/50( كارشناسي و كارداني مدرك

  توصيفي آمار .4 جدول
 درصد فراواني  پارامتر

 جنسيت
  50   87  مرد

  50 87 زن

 تأهل وضعيت
   49/61 107 مجرد
   51/38 67 متأهل

  سن

 16 /67  29 سال 20 زير

   18/32 56 سال 24 – 20
  14/24 42 سال 29- 25

   22/13 23  سال 34- 30
   75/5 10  سال 39- 35
   3/2 4  سال 44- 40
  44/3 5  سال 49- 45

   3/2  4  بالا به سال 50 و 50

 تحصيلات سطح

   32/40 70 ديپلم و ديپلم زير
  57/50  88 كارداني و كارشناسي

   62/8 15 كارشناسي ارشد
   58/0 1 دكتري

 100 174  جمع
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  )t )t-valuse ةآمار

 ناشـي  سردرگمي و خودشكوفايي مسير tة آمار ،4 شكل به توجه با .است 2ܴ معيار و t ةآمار شامل ساختاري مدل برازش
 ولي ؛دهد يم نشان را ساختاري مدل بودن مناسب و مسير بودن معنادار كه است بيشتر 96/1 از شباهت و سربار و ابهام از

   .است كمتر 96/1 از مسيرها بقيه t ةآمار
  
  

   
  t آماره مقدار .4 شكل

  2܀ معيار
 دهد مي نشان را وابسته متغير يك بر مستقل متغير يك تأثير كه است مدل وابسته پنهان متغيرهاي با ارتباط در 	2ܴمعيار

 سـردرگمي  واريـانس  از درصـد  7 /9 ابهـام،  از ناشي سردرگمي واريانس از درصد 9/5 .است شده مشخص 5 جدول در و
 شـده  داده پوشش خودشكوفايي ارزش وسيله به شباهت از ناشي سردرگمي واريانس از 6/5 و ازحد بيش اطلاعات از ناشي
 شـباهت  از ناشـي  سـردرگمي  و ازحـد  بـيش  اطلاعـات  از ناشـي  سردرگمي ابهام، از ناشي سردرگمي تغييرات يعني است،

 از درصـد  1/92 ابهـام،  از ناشـي  سـردرگمي  تغييـرات  از درصـد  1/94 ،است بيني پيش قابل خودشكوفايي رزشا وسيله به
 بينـي،  پيش خطاي به مربوط شباهت از ناشي سردرگمي تغييرات از درصد 4/94 و ازحد بيش اطلاعات سردرگمي تغييرات

  .است نشده عهمطال مدل اين در كه است عواملي ساير تأثير ةنتيج در يا خطاها ساير
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  2ࡾ معيار نتايج .5 جدول

 2ࡾ متغير

 059/0  ابهام از ناشي سردرگمي

 079/0 اطلاعات از ناشي سردرگمي

 056/0 شباهت از ناشي سردرگمي

  

  كلي مدل برازش
ܨܱܩ  :آيد مي دست به زيراز طريق رابطة  و كند مي ارزيابي را كلي مدل برازش ، GOF معيار = √0.63 ∗ 0.064 = 0.201		 Communalities نتيجـــه در .اســـت اول مرتبـــه پنهـــان متغيرهـــاي اشـــتراكي مقـــادير ميـــانگين شـــامل Communalities 2ܴمتغيرها به مربوط 2ܴ مقادير به توجه با .63/0 با است بربرا	6جدول ( 064/0 برابر است با (.   

 201/0 مقـدار  آمـدن  دسـت  بـه  و دهد مي نشان ،GOF براي را قوي و وسطمت ضعيف، مقادير 36/0 و 25/0 ،01/0
   .دارد يمناسب كلي برازش مدل، كه است اين دهنده نشان ،GOF براي

  ها فرضيه آزمون
  .است شده داده نشان 6 جدول در داريامعن سطح با مسير ضرايب صورت هب ها  فرضيه آزمون نتايج

  ها هفرضي آزمون نتايج .6 جدول
  نتيجه  t-values  مسير ضريب رابطه  هفرضي
   فرضيه رد  639/0  093/0  ابهام از ناشي سردرگمي  ←     گرايانه لذت ارزش  1
  فرضيه رد  102/1  132/0  سربار از ناشي سردرگمي←     گرايانه لذت ارزش  2
  فرضيه رد  425/0  -048/0  شباهت از ناشي سردرگمي←    گرايانه لذت ارزش  3
  تأييد  094/2  -222/0  ابهام از ناشي سردرگمي←     فاييخودشكو ارزش  4
  تأييد  322/3  -312/0  سربار از ناشي سردرگمي←     خودشكوفايي ارزش  5
  تأييد  984/1  -23/0  شباهت از ناشي سردرگمي←     خودشكوفايي ارزش  6
  فرضيه رد  779/0  -08/0  ابهام از ناشي سردرگمي←     اجتماعي ارزش  7
  فرضيه رد  092/1  142/0  سربار از ناشي سردرگمي←     اجتماعي رزشا  8
  فرضيه رد  638/0  057/0  شباهت از ناشي سردرگمي←     اجتماعي ارزش  9

  پژوهش هاي يافته

 ـ .دارد معنـادار  و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ابهام از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت ارزش :اول ةفرضي  اب
 96/1 از كمتـر  و 639/0 ابهـام  از ناشـي  سـردرگمي  و گرايانه لذت ارزش متغيرهاي ميان t ةآمار ،6 جدول گرفتن نظر در
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 و است درصد95 اطمينان سطح در ابهام از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت ارزش تأثير نبودن معنادار دهندة نشان كه است
   .شود مي فرضيه اين رد باعث

 و مثبـت  تـأثير  اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت رزشا :دوم ةفرضي
 و 102/1 ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي و گرايانه لذت ارزش ميان t ةآمار ،6 جدول گرفتن نظر در با .دارد معنادار

 سـطح  در ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت ارزش تأثير نبودن معنادار گوياي كه است كمتر 96/1 از
   .شود مي فرضيه اين رد باعث و است درصد95 اطمينان

 .دارد معنادار و مثبت تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در شباهت از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت ارزش :سوم ةفرضي
 كـه  است 96/1 از كمتر و 425/0 شباهت از ناشي سردرگمي و گرايانه لذت ارزش ميان t ةآمار ،6 جدول گرفتن نظر در با

 فرضيه اين و است درصد95 اطمينان سطح در شباهت از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت ارزش تأثير معنادارنبودن گوياي
   .كند مي رد را

 معنـادار  و منفـي  تـأثير  اجتماعي هاي هرسان تبليغات در ابهام از ناشي سردرگمي بر ،خودشكوفايي ارزش :چهارم ةفرضي
 معنـادار  كـه  اسـت  بيشـتر  96/1 از و 094/2 ابهام از ناشي سردرگمي و خودشكوفايي ارزش متغيرهاي ميان t ةآمار .دارد
 را فرضـيه  اين و دهد مي نشان را درصد95 اطمينان سطح در ابهام از ناشي سردرگمي بر ،خودشكوفايي ارزش تأثير بودن
 منفي تأثير ابهام از ناشي سردرگمي بر خودشكوفايي ارزش فرضيه، اين در -222/0 مسير ضريب به توجه با .دكن مي تأييد
   .دارد

 منفي تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر ،خودشكوفايي ارزش :مجپن ةفرضي
 96/1 از و 322/3 ازحـد  بـيش  اطلاعـات  از ناشـي  سردرگمي و كوفاييخودش ارزش متغيرهاي ميان t ةآمار .دارد معنادار و

 اطمينـان  سـطح  در ازحـد  بـيش  اطلاعـات  از ناشـي  سـردرگمي  بـر  خودشكوفايي ارزش تأثير معناداربودن كه است بيشتر
 ارزش فرضـيه،  ايـن  در -312/0 مسـير  ضـريب  بـه  توجـه  بـا  .كنـد  مـي  تأييد را فرضيه اين و دهد مي نشان را درصد95
   .دارد منفي تأثير ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر ،دشكوفاييخو

 معنـادار  و منفـي  تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در شباهت از ناشي سردرگمي بر ،خودشكوفايي ارزش :ششم ةفرضي
 كـه  اسـت  بيشـتر  96/1 از و 984/1 شـباهت  از ناشـي  سـردرگمي  و خودشـكوفايي  ارزش متغيرهـاي  ميـان  t ةآمار .دارد

 ايـن  و دهـد  مـي  نشان را درصد95 اطمينان سطح در شباهت از ناشي سردرگمي بر خودشكوفايي ارزش تأثير معناداربودن
 شباهت از ناشي سردرگمي بر خودشكوفايي ارزش فرضيه، اين در -23/0 مسير ضريب به توجه با .كند مي تأييد را فرضيه
   .دارد منفي تأثير

 .دارد معنـادار  و مثبـت  تـأثير  اجتمـاعي  هاي رسانه تبليغات در ابهام از ناشي سردرگمي بر ،ياجتماع ارزش :هفتم ةفرضي
 ارزش تـأثير  معنـادارنبودن  كـه  اسـت  كمتـر  96/1 از و 779/0 ابهـام  از ناشـي  سردرگمي و اجتماعي ارزش ميان t ةآمار

   .دهد مي شانن را فرضيه رد و درصد95 اطمينان سطح در ابهام از ناشي سردرگمي بر اجتماعي
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 و مثبـت  تـأثير  اجتماعي هاي رسانه تبليغات در ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي بر ،اجتماعي ارزش :هشتم ةفرضي
 گويـاي  كه است كمتر 96/1 و 902/1 ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي و اجتماعي ارزش ميان t ةآمار .دارد معنادار

 ايـن  و اسـت  درصـد 95 اطمينـان  سـطح  در ازحـد  بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي رب اجتماعي ارزش تأثير معنادارنبودن
   .كند مي رد را فرضيه

 .دارد معنـادار  و مثبـت  تـأثير  اجتماعي هاي رسانه تبليغات در شباهت از ناشي سردرگمي بر ،اجتماعي ارزش :نهم ةفرضي
 تـأثير  معنـادارنبودن  گويـاي  كـه  است كمتر 96/1 از و 638/0 شباهت از ناشي سردرگمي و اجتماعي ارزش ميان t ةآمار

   .كند مي رد را فرضيه اين و است درصد95 اطمينان سطح در شباهت از ناشي سردرگمي بر اجتماعي ارزش

  پيشنهادها و گيري نتيجه
 از ناشـي  سـردرگمي  بر را اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت يها ارزش تأثير كه داديم پيشنهاد مدلي ،پژوهش اين در

 اين به ،مدل هاي هفرضي آزمون از بعد .كند مي بررسي اجتماعي هاي رسانه تبليغات در شباهت و ازحد بيش اطلاعات ابهام،
 هـاي  رسـانه  تبليغـات  در شـباهت  و ازحد بيش اطلاعات ابهام، از ناشي سردرگمي بر ،گرايانه لذت ارزش كه رسيديم نتيجه

 تبليغـات  در شـباهت  و ازحـد  بـيش  اطلاعـات  ابهام، از ناشي سردرگمي بر اجتماعي زشار .ندارد معناداري تأثير اجتماعي
 شـباهت  و ازحـد  بيش اطلاعات ابهام، از ناشي سردرگمي بر خودشكوفايي ارزش .ندارد معناداري تأثير اجتماعي هاي رسانه

 كـه  داد نشـان  )1397( فتحـي  و گرجي ،خادمي مطالعات نتايج .دارد معنادار و منفي تأثير اجتماعي هاي رسانه تبليغات در
 نتـايج  .نـدارد  خـواني  هـم  مطالعـه  ايـن  نتـايج  بـا  كه گذارد مي تأثير گرايانه منفعت و جويانه لذت خريد ارزش بر سردرگمي
 مثبت تأثير ،منفي دهان به دهان تبليغات قصد بر ،كننده مصرف سردرگمي كه داد نشان )2022( شهمكاران و وي تحقيقات

 بـر  مـؤثر  عوامـل  كـه  داد نشـان  )2020( سـاگر  و چوهان پژوهش نتايج .ندارد خواني هم مطالعه اين با كه دارد معنادار و
 اجتمـاعي  بافت در شدن تعبيه و گيري تصميم مشكل هاي ويژگي گيرنده، تصميم هاي ويژگي :از اند عبارت بيمار، سردرگمي

 بـر  ،اطلاعـات  سـردرگمي  كـه  داد نشـان  )2021( شهمكـاران  و گوان هاي يافته .ندارد خواني هم مطالعه اين نتايج با كه
 نتـايج  اسـاس  بـر  .نـدارد  خـواني  هم مطالعه اين نتايج با كه دارد معنادار و مثبت تأثير پايين به رو ةشد بيني پيش پشيماني
 سطح در ،نترنتياي تجربة و شناخت به نياز يادگيري، به گرايش ةجنب از كه آنلايني كاربران )2015( گرسوي و لو پژوهش
 بـه  خـارجي،  يها محرك پردازش براي كمتر توانايي و انگيزه دليل به است، زياد ها آن در ابهام تحمل و دارند قرار پاييني
 ارزش كـه  داد نشـان  نيـز  حاضـر  پـژوهش  .دارد خـواني  هم مطالعه اين ةنتيج با كه شوند مي سردرگمي دچار زياد احتمال

 پيچيـدگي  كـه  دادنـد  نشـان  )2006( داي و ليـك  .دارد معنـادار  و منفـي  تـأثير  كننده مصرف سردرگمي بر خودشكوفايي
 سردرگمي كاهش براي شده استفاده منبع ترين رايج دهان به دهان تبليغات .است سردرگمي ايجاد ةعمد منشأ ،تكنولوژيكي

  .ندارد خواني هم مطالعه اين نتيجة با كه است اعتبار ايجاد و
 ناشي سردرگمي ابهام، از ناشي سردرگمي و اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت يها ارزش ةباردر زيادي مطالعات

 را متغيرهـا  ايـن  همـة  ارتبـاط  هـا  آن از يك هيچ اما ست؛ا شده انجام شباهت از ناشي سردرگمي و ازحد بيش اطلاعات از
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 تـلاش  حاضر پژوهش در رو، اين از .اند نكرده ارزيابي اجتماعي هاي رسانه تبليغات در و كنندگان مصرف بين در و زمان هم
 شـباهت  و ازحـد  بـيش  اطلاعات ابهام، از ناشي سردرگمي بر اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت يها ارزش تأثير تا شد

   .شود بررسي مدل يك چارچوب در ،يزد شهروندان ميان اجتماعي هاي رسانه تبليغات در كنندگان مصرف
 هـاي  رسـانه  تبليغات در كنندگان مصرف سردرگمي بر اجتماعي و خودشكوفايي ،گرايانه لذت ياه ارزش تأثير بررسي

 ارزش افزايش با كه كند مي كمك اجتماعي يها رسانه و كننده مصرف ةحوز در مداران سياست و ريزان برنامه به ،اجتماعي
 با شايستگي و افتخار سربلندي، موفقيت، سح يالقا طريق از ،كنندگان مصرف در خودشكوفايي نياز رفع يا خودشكوفايي

 كـاهش  را اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  تبليغات در كنندگان مصرف سردرگمي دهد، مي غرور حس فرد به كه كالاهايي خريدن
   .دهند

 اينجا، در .يابد مي كاهش سردرگمي كند، پيدا افزايش خودشكوفايي يها ارزش هرچه كه است آن ةدهند نشان نتايج
 محصـولات  برخـي  عملكردهـاي  يـا  هـا  نگـرش  كيفيت، برندها، در چشمگير هاي شباهت به تواند مي ،اهتشب سردرگمي
 از مملـو  افـراد  ذهن كه شود ايجاد هنگامي است ممكن ،ازحد بيش اطلاعات از ناشي سردرگمي .شود  داده نسبت تكراري
 در چشمگير افزايش .كنند محدود اطلاعات دقيق شپرداز به را فرد توانايي توانند مي افراد و است اطلاعات زيادي مقادير

 سـردرگمي  .شـود  منجـر  يزياد سردرگمي به تواند مي )متناوب هايپيشنهاد( ها گزينه و گيري تصميم به مربوط اطلاعات
 همچنـين  ،سـردرگمي  نـوع  ايـن  .كننـد  مي ترديد خاص آنلاين وكارهاي كسب اعتبار به افراد كه دهد مي رخ زماني ،ابهام

 شـود  مـي  باعـث  كـه  شـوند  ناپديد و روز به سرعت به ها وبسايت برخي تصاوير يا اطلاعات كه دهد رخ زماني است ممكن
  .كنند شك ها آن در موجود اطلاعات و ها وبسايت اين اطمينان قابليت و صحت به ،كنندگان مصرف
 نيـاز  بايـد  يعنـي  ؛ابـد ي افـزايش  خودشـكوفايي  يهـا  ارزش بايـد  ،سـردرگمي  كاهش براي ،پژوهش نتايج اساس بر

 دسـتيابي  در پيشرفت از رضايت و فردي غرور و موفقيت تكامل، حس طريق از خودشكوفايي نياز .شود رفع خودشكوفايي
 سرانجام به را فرد كارهاي كه كالاهايي خريدن دهد، مي افزايش را فرد يها شايستگي كه كالاهايي خريدن فرد، هدف به
 فرد براي كه كالاهايي خريدن دهد، مي كمال و رشد حس فرد به كه كالاهايي خريدن ريقط از و شود مي رفع رساند، مي

 اسـتعدادهاي  كـه  كالاهايي خريد كند، مي موفق كارهايش در را فرد كه كالاهايي خريدن باشد، داشته بزرگ يها موفقيت
   .يابد مي افزايش ،كند مي شكوفا را فرد

  :شود مي ارائه يرز هايپيشنهاد پژوهش نتايج با توجه با
 را افـراد  نفـس  اعتمادبـه  كـه  كنند تشويق كالاهايي خريد به را كنندگان مصرف كه شود مي توصيه بازاريابان به .1

  .دهند مي افزايش
 افـراد  ارزشمندي احساس كه كنند تشويق كالاهايي خريد به را كنندگان مصرف كه شود مي توصيه بازاريابان به .2

  .دهند مي افزايش را
 را افراد كمال و رشد حس كه كنند تشويق كالاهايي خريد به را كنندگان مصرف كه شود مي توصيه ريابانبازا به .3

  .دهند مي افزايش
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 يهـا  شايسـتگي  احساس كه كنند تشويق كالاهايي خريد به را كنندگان مصرف كه شود مي توصيه بازاريابان به .4

   .دهند مي افزايش را افراد

  :از ودندب عبارت پژوهش يها محدوديت
 ؛نامه پرسش تكميل در افراد يتمايل بي  
 مدل متغيرهاي بين روابط در شخصيتي يها ويژگي تأثير گرفتن ناديده.   

  :است شده ارائه آينده يها پژوهش يبرا هاييشنهاديپ مقاله، انتهاي در
 شود گرفته نظر در مدل متغيرهاي بين روابط در شخصيتي يها ويژگي تأثير.  
 شود بررسي ...و خودرو پوشاك، جواهرات، و طلا مثل ،خاص صنعت يك كنندگان مصرف نبي در پژوهش اين. 

 شـود؛  انجـام  كشورها ساير در زمينه اين در تري عميق مطالعات كشورها، مذهبي و فرهنگي هاي تفاوت دليل به 
 يهـا  رسـانه  ليغـات تب در را اجتمـاعي  يهـا  سـانه ر كـاربران  يا ندهكن مصرف سردرگمي بر ثرمؤ واملع توان مي

  .كرد بررسي اجتماعي
 داد انجام ايران شهرهاي ساير در را بعدي مطالعات توان مي ،پذيري تعميم افزايش براي.   

  منابع
 وفـاداري  و گيـري  تصميم تعويق بر كننده مصرف سردرگمي تأثير ).1396( فريبرز فتحي، و فاطمه روشني، احسان، سيد اميرحسيني،
  .100-87 ،)3(6 ،ورزشي مديريت در كاربردي هاي شپژوه .ورزشي پوشاك برند به

 نقـش  تحليل خريد؛ ارزش بر فروشگاه محيط و اطلاعات آهنگ تأثير ).1397( هانيه فتحي، و نجمه گرجي، مهدي؛ گراشي، خادمي
   .760 -743 ،)4(10 ،بازرگاني مديريت .انگيزشي گرايش و سردرگمي

 

References 
Amir Hosaini, S. E., Rooshani, F. & Fathi, F. (2018). The effects of consumer confusion on 

decision postponement and brand loyalty of sport clothing. Applied Research of Sport 
Management, 6(3), 87-100. (in Persian) 

Bardi, A. & Schwartz, S. H. (2003). Values and behavior: Strength and structure of relations. 
Personality and social psychology bulletin, 29(10), 1207-1220. 

Baumeister, R. F. & Leary, M. R. (1995). The need to belong: Desire for interpersonal 
attachments as a fundamental human motivation? Psychological Bulletin, 117(3), 497–
529. 

Brecke, K. (1997). Economic growth and the environment. Cheltenham: Edward Elgar. 

Chauhan, V. & Sagar, M. (2020). Consumer confusion in healthcare decision-making and 
choice: a qualitative exploration of patient confusion. Journal of Marketing Theory and 
Practice, 29(3), 1-20. 



  
 

  346  فر و كنجكاو منفردفرزين.../سردرگميبراجتماعي،وخودشكوفاييگرايانه، لذت هاي ارزشتأثير

 
Coutinho, S. A. & Woolery, L. M. (2004). The need for cognition and life satisfaction among 

college students. College Students Journal, 38, 203-206. 

Diener, E., Lucas, R. E. & Oishi, S. (2002). Subjective well-being. In C. Snyder & S. Lopez 
(Eds.), Handbook of positive psychology (pp. 63–73). NY: Oxford University Press. 

Fornell, C. & Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable 
variables and measurement error. Journal of marketing research, 39-50. 

Guan, J., Ma, E. & Bi, J. (2021). Impulsive shopping overseas: Do sunk cost, information 
confusion, and anticipated regret have a say? Journal of Hospitality & Tourism Research, 
1-25. 

Helliwell, J. F. & Putnam, R. D. (2004). The social context of well-being. Philosophical 
Transactions of the Royal Society of London Series B: Biological Sciences, 359, 1435–
1446. 

Hewitt, J. P. (2009). Self-esteem. In S. J. Lopez (Ed.), The encyclopedia of positive psychology 
West Sussex, UK: Wiley-Blackwell. 

Khoi, N.H., Tuu, H.H. & Olsen, S.O. (2018). The role of perceived values in explaining 
Vietnamese consumers’ attitude and intention to adopt mobile commerce. Journal of 
Marketing and Logistics, 30(4), 1112-1134.  

Jiptono, F., Arli, D. & Bucic, T. (2014). Consumer confusion proneness: insights from a 
developing economy. Marketing Intelligence & Planning, 32(6), 722-734. 

Kent, R. J. & Allen, C. T. (1994). Competitive interference effects in consumer memory for 
advertising: the role of brand familiarity. The Journal of Marketing, 58(3), 97–105. 

Khademi, M., Gorji, N. & Fathi, H. (2019). The Effect of Information Rate and Store 
Environment on Purchasing Value; Analysis of the Role of Confusion and Motivational 
Tendency. Journal of Business Management, 10(4), 743-760. (in Persian) 

Kim, J., Kim, Y. & Kim, D. (2017). Improving well-being through hedonic, eudaimonic, and 
social needs fulfillment in sport media consumption. Sport Management Review, 20, 309-
321. 

Kim, S., Ham, S., Moon, H., Chua, B.L. & Han, H. (2019). Experience, brand prestige, 
perceived value (functional, hedonic, social, and financial), and loyalty among 
GROCERANT customers. International Journal of Hospitality Management, 77, 169-
177.  

Leek, Sh. & Dai, K. (2006). Consumer confusion in the Chinese personal computer market. 
Journal of Product & Brand Management, 15(3), 184-193.  

Lu, A.C.C. & Gursoy, D. (2015). A conceptual model of consumers’ online tourism confusion. 
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 27(6), 1320-1342. 

Lu, A. C. C., Gursoy, D. & Lu, C. Y. R. (2016). Antecedents and outcomes of consumers’ 
confusion in the online tourism domain. Annals of Tourism Research, 57, 76-93. 

Maddux, J. E. (1995). Self-efficacy theory. In J. E. Maddux (Ed.), Self-efficacy, adaptation, and 
adjustment (pp. 3–33). New York, NY: Plenum Press. 



  
 

  3، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي  347

 
Mitchell, V. W., Walsh, G. & Yamin, M. (2004). Reviewing and redefining the concept of 

consumer confusion. Manchester: Mansucript Manchester School of Management. 

Moon, S. J., Costello, J. P. & Koo, D. M. (2016). The impact of consumer confusion from eco-
labels on negative WOM, Distrust and dissatisfaction. International Journal of 
Advertising, 36(2), 246-271. 

Ozturk, A. B., Nusair, K., Okumus, F. & Hua, N. (2016). The role of utilitarian and hedonic 
values on users’ continued usage intention in a mobile hotel booking environment. 
International Journal of Hospitality Management, 57, 106-115. 

Reynolds, K.E., Beatty, Sh.E. (1999). A relationship customer typology. Journal of Retailing, 
75(4), 509-523.  

Rokeach, M. (1973). The nature of human values. Free press. 

Ryan, R. M. & Deci, E. L. (2001). On happiness and human potentials: A review of research on 
hedonic and eudaimonic well-being. Annual Review of Psychology, 52(1), 141–166. 

Salma, B. & Sajid, I. (2015). Taxonomy of consumer confusion and word of mouth. Journal of 
Marketing and Consumer Research n International Peer-reviewed Journal, 18, 37- 43. 

Stathopoulou, A. & Balabanis, G. (2016). The effects of loyalty programs on customer 
satisfaction, trust, and loyalty toward high-and low-end fashion retailers. Journal of 
Business Research, 69(12), 5801-5808. 

Suar, D. & Khuntia, R. (2010). Influence of personal values and value congruence on unethical 
practices and work behavior. Journal of Business Ethics, 97(3), 443-460. 

Turnbull, P. W., Leek, S. & Ying, G. (2000). Customer confusion: The mobile phone market. 
Journal of Marketing Management, 16 (1–3), 143–163. 

Walsh ,G. & Mitchell, V. W. (2008). The effect of consumer confusion proneness on word of 
mouth, trust, and customer satisfaction. European Journal of Marketing, 44 (6), 838-859. 

Walsh, G. & Hennig-Thurau, T. (2002). Wenn Konsumenten verwirrt sind-Empirische Analyse 
der Wirkungen eines vernachlässigten Konstruktes. Marketing ZFP, 24(2), 95–109. 

Walsh, G. & Mitchell, V. W. (2005). Demographic characteristics of consumers who find it 
difficult to decide. Marketing Intelligence & Planning, 23(3), 281–295. 

Walsh, G., Mitchell, V. W. & Frenze, T. (2004). Consumer e-confusion on the Internet. Thexis-
Fachzeitschrift für Marketing, 21(4), 17–22. 

Wei, J., Liu, M., Li, W., Hou, Z. & Li, L. (2022). The impact of consumer confusion on the 
service recovery effect of Online Travel Agency (OTA). Current Psychology, 6, 1-10. 

Wobker, I., Eberhardt, T. & Kenning, P. (2015). Consumer confusion in German food retailing: 
the moderating role of trust. International Journal of Retail & Distribution Management, 
43(8), 752-774. 

Yoh, T., Chen, H. Y. & Jang, I. (2016). Utilitarian and hedonic consumption values on 
American College students’ Athletic footwear purchase intention. International Journal 
of Academic Research in Business and Social Sciences, 6(12), 307-320. 


