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Introduction: Nowadays, the manufacturing and supply of beautiful products is an 

important factor which can attract customers and motivate their purchase intention 

through point of sale (POS) marketing. Thus, there is a challenge for manufacturers 

and stores to attract customers. According to research in this field, the level of 

customers' trust and the perceived risk that they have when buying from 

manufacturers and stores has a significant impact on the relationship between their 

mental image and their purchase intention. Consumers have the ability to develop 

strong emotional attachments as well as deep relationships with brands to meet their 

functional, materialistic and emotional needs, which occurs through features such as 

designing a beautiful product. Great coordination between beautifully designed 

products and consumer tastes increases the ability of products to convey this special 

value to brands. Products with a high aesthetic value create a sense of emotional 

belonging among customers and consumers. In other words, there is a close 

relationship between the aesthetic features of a product and the emotional responses 

of consumers. In general, choosing a product with a high aesthetic value, a suitable 

design and a nice color as well as good performance lead to a sense of excitement 

and satisfaction among customers. The present study was carried out with the aim of 

increasing knowledge in the field of consumer behavior, especially to stimulate and 

induce responses in buyers with beautiful products at the point of sale. The study 

also seeks to investigate the aesthetic effect of products on purchase intention at the 

point of sale with the mediating role of emotional attachment and the moderating 

role of consumer goals.   

Methodology: This is a cross-sectional descriptive-survey study. The statistical 

population of the research included the customers of Iranian and foreign home 

appliances in Tehran. In total, 400 customers were selected by a random sampling 

method. The data collection tool was a standard questionnaire and the Structural 

Equation Modeling (SEM) technique. The Partial Least Squares approach (Smart 

PLS) was employed to test the hypotheses and the conceptual model. 

Results and Discussion: The research findings reveal that aesthetic products have 

significant effects on purchase intention as well as purchase commitment. The 

indirect effect of these products is through the mediating variable of emotional 
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attachment is significant. Purchase commitment has a significant effect on purchase 

intention. Functional goals positively and significantly affect the relationship 

between emotional attachment and purchase intention; however, the relationship 

between emotional attachment and purchase commitment is not significant. 

Moreover, materialistic goals positively and significantly affect the relationship 

between emotional attachment and purchase commitment, but they are not 

significant in the relationship between emotional attachment and purchase intention. 

The results of the Mann-Whitney U test suggest that the mean ratings of foreign 

products are higher than those of domestic products and that foreign brands are in a 

better position than the Iranian brands. 

Conclusion: According to the results of this study, people who experience higher 

emotional responses with beautiful products tend to maintain a relationship with 

those brands and return to buy them again. It can be concluded that the attention of 

household appliance manufacturers to the beauty of products has a significant effect 

on the sensory evaluation of customers and encourages them to buy those brands. 

Also, satisfaction with the purchased product can lead to repurchase or purchase 

commitment. According to the findings of this study, consumers who purchase 

foreign brands have more emotional attachment than those who buy domestic 

brands. The purchase commitment and purchase intention among the consumers of 

foreign household appliance brands are higher than in those who buy domestic 

appliance brands. Therefore, household appliance manufacturers and sellers should 

consider sensory evaluation in product design and color selection, persuade 

customers to buy using point-of-sale marketing and make them experience an 

exciting purchase that satisfies them. The products designed based on aesthetic 

principles are able to create positive feelings or instinctive reactions that motivate 

consumers to buy, so appliance manufacturers should consider aesthetics for their 

products. There is a close relationship between the aesthetic characteristics of a 

product and the emotional responses of consumers, and scientific evidence shows 

how the aesthetic characteristics of a product stimulate and create an emotional 

response. According to the results of this study, aesthetic products stimulate the 

emotions of consumers; a product with higher aesthetics is more likely to have a 

significant impact on consumers' positive emotions. Aesthetic values, as a mediator, 

play an important role to stimulate emotions. Furthermore, the results suggest that 

designing a product with high aesthetics stimulates consumers' emotions, which can 

lead to consumer purchase intention (CPI). Also, consumers believe that the purpose 

of their purchase is their favorite quality and features. They believe that beautiful 

and efficient products have a significant impact on achieving their purposes. They 

stated that they purchase household appliances to meet their functional and 

materialistic needs. Given that those products are classified as durable ones, most 

consumers believe that their purpose is to have good function of the products. 

Manufacturing companies can pay more attention to this issue. 

Keywords: Consumer goals, Emotional attachment, Aesthetics of products, 

Purchase intention, Purchase commitment. 
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 هچکید
با فروش  نقطه قصد خرید در زیباشناختی محصولات بر  تأثیربررسی این پژوهش با هدف 

شد. پژوهش  انجام كنندهنقش تعدیل كننده اهداف مصرفگری تعلق عاطفی و نقش میانجی
 را تحقیق این آماری باشد. جامعهلحاظ زمانی مقطعی می از و پیمایشی -توصیفی حاضر

دهند. تعداد می تشکیل تهران شهر در خارجی و ایرانیبرندهای  لوازم خانگی كنندگانمصرف
 ابزار .شدند گیری اتفاقی انتخابروش نمونهبا استفاده از  كنندگانمصرفنفر از  011

ها و مدل بررسی آزمون فرضیهبرای  و هپرسشنامه استاندارد بود اطلاعات گردآوری
افزار سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )نرممدل تکنیک مفهومی از

Smart PLS.قصد خرید و  بر زیباشناختی محصولنشان داد  های تحقیقیافته ( استفاده شد
تعهد  بر قصد خرید و لزیباشناختی محصومستقیم تأثیر غیری دارد. معنادار تأثیرتعهد خرید 

 تأثیراست. تعهد خرید بر روی قصد خرید  معنادارخرید از طریق متغیر میانجی تعلق عاطفی 
 و مثبت طوربه را خرید قصد تعلق عاطفی و میان یاهداف كاركردی رابطه. معناداری دارد

معنادار نیست. اما در رابطه بین تعلق عاطفی و تعهد خرید ، دهدمی قرار تأثیر تحت معناداری
 و مثبت طور به تعهد خرید را وتعلق عاطفی  میان یرابطه ،گرایانهاهداف مادی همچنین

 قصد خرید معنادار نیست. دهد ولی در رابطه بین تعلق عاطفی ومی قرار تأثیر تحت معناداری
از  های محصولات خارجی بیشترآزمون یومن ویتنی حاكی از آن بود كه میانگین رتبه نتایج
 به نسبت بهتری وضعیت و جایگاه در خارجی های محصولات داخلی بود و برندهایرتبه

 دارند. قرار ایرانی برندهای
، تعهدد  ، قصد خریدد زیباشناختی محصولات، ، تعلق عاطفیكنندهاهداف مصرف کلیدی: کلمات
 .خرید
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 مقدمه  

 تیننده را تقوكمختلف رفاه مصرف یهاتواند به روشیمحصول م شناختیزیبایی 

 زیمحصولات ن یشناس ییبایشوند، زمی ریمحصولات فقط دلپذ نکهیا كند. گذشته از

 (.9101، 0)كرولیک و همکاران بگذارد ریكنندگان تأثمصرف یهااستنتاج در تواندیم

، در رابطه با بافت یشده و تجارب ادراک یاءاش یشکل بصر ،محصول شناسیزیبایی

 یظاهر یهااز نقش یکی شناسیزیبایی. است ایی آن محصولیب، نظم و زیهارمون

 یگراز موضوعات د یاریتوان مانند بسیرا م محصول شناسیزیبایی. محصول است

از محصولات، صدا، بو و  یبعض یمحصول ذكر كرد. برا یژگی مهمو یک به عنوان

 یهایژگیوهمه محصولات از  یبرا یباًتقر یشناسیباییكه ز یطعم مهم است، در حال

فروش برای محصولات، هرگز  بازاریابی نقطه(. 9191، 9ی و تکلیچ)كاك مهم است

ی چند سال اخیر، مهم و ضروری نبوده فروشان به اندازهبرای تولیدكنندگان و خرده

را با نمایش  كنندهمصرفن بایستی این اساس، بازاریابا (. بر9102 ،0)هورستمن است

قرار دهد )استیلی و  تأثیرفروش تحت  د در نقطهی محصولات خوالعادهفوق

ی وسیع برجسته باشند و ا(. محصولات بایستی از میان مجموعه 0،9101همکاران

توانند راهی به مغز مشتریان نیافته و نمی ،هاخودنمایی كنند، در غیر این صورت آن

را جلب  كنندهمصرف ده و توجههای پردازش اطلاعات مغز شموجب تقویت فعالیت

یکی از بحث برانگیزترین موضوعات در بازاریابی و (. 9102 ،5راب و همکارانكنند )

 باشدكننده و رفتار خرید او میكننده، عرصه انتخاب مصرفرفتار مصرف

عوامل بسیاری در موضوع درگیر بوده  ،در بحث پیرامون خرید(. 9102 )هورستمن،

ها شامل عوامل فردی، عوامل آنمهمترین  باشد، كهگذار میتأثیرو بر پیچیدگی آن 

 (. 0010عوامل موقعیتی هستند )محمودی، مربوط به كالا و همچنین 

محصول  یهاسمبل ود مسائلی چون ظاهر، ویژگی احساسی زمانی كه فرد در مور

كنند به طور كارخانجاتی كه به این مسائل در تولیدات خود توجه می، كندكید میأت

اند برای اینکه بتوانند در گیرند. آنها متوجه شدهخود پیشی میمشخصی از رقبای 

ساس افراد وارد شوند )كلینی بازار تجاری باقی بمانند باید بتوانند به قلب و اح
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شناختی یک محصول از اهمیت زیادی (. ارزش زیبایی0011 زاده،ی و مرشدممقان

شناسی نه تنها یکی از یمطالعات مربوط به رفتار خرید برخوردار است. زیبای برای

توانند به طور ذاتی زیبایی را درک است كه توسط آن همه افراد می های جهانیارزش

 نقطه و تحسین كنند، بلکه دارای كاربرد و اثر مستقیمی بر روی انتخاب محصول در 

تمام طراحان در جستجوی پیدا (. 9101، 0همکاران )ویلچس مونترو وفروش است 

شناختی در طراحی و توسعه محصولات هستند. له زیباییأرای حل مسكردن روندی ب

كنند، طرح پیشنهادی خود را با آن روند انجام دهند و از این طریق به آنها تلاش می

 دهندگان خود یعنی كارفرمایان و خریداران جامه عمل بپوشانندسفارش هایخواسته

 شناسیزیبایی بر بازاریابی در مطالعات از تعدادی. (0011 ،حلیمی و سلیمانی)

اند. داشته تمركز محصولات هایاستراتژی بر آن مختلف پیامدهای و محصول

شناسی محصول را به عنوان یکی از منابع مزیت تحقیقات بازاریابی، اهمیت زیبایی

 بر تأثیرگذاری برای اساسی ابزاری شکل محصول را به عنوانرقابتی تأیید كرده و 

در  خرید قصد(. 9191، 9)نگل و شومان اندده شناسایی كردهكننمصرف رفتار

 منعکس شود و همه عوامل انگیزشی است كه منجر به رفتار واقعی می برگیرنده

كنندگان تمایل به تلاش نسبت به انجام رفتار كننده حدی است كه در آن مصرف

 رخ خرید واقعیباشد، احتمال بیشتری وجود دارد كه  هر چقدر قصد خرید بالا .دارند

ها، هنجارهای ذهنی و كنترل رفتاری مشاهده شده تواند از نگرشخرید می دهد. قصد

های سنتی قضاوت حسی بر اثرات (. مدل9109 ،0)بچلدا وهمکاران بینی شودپیش

اند. تحقیقات در زمینه ید تاكید داشتههای خرمثبت محصولات زیبا بر روی پاسخ

اند كه در مقایسه با محصولات ی بصری نشان دادهناختشمركزیت زیباییمحوریت و 

حریک و شناختی بالا موجب تشناختی پایین، محصولات با زیباییبا جذابیت زیبایی

لانی شدن زمان پاسخ انتخاب افراد، بهبود تمایز ، طوافزایش تمایل به پرداخت

 . (9101، )به نقل از رینمن و همکاران شوندو افزایش ارزش كاركردی می محصول

 واكنش افراد به عناصر طراحی مختلف بر شیوه بیشترمنابع موجود  اغلببا این حال، 

تا حد  كنندگانمصرفهای ها و ویژگیاند، در حالی كه نقش انگیزهمتمركز بوده

( 9110) 0. استراک و داتج(9112، 0)كیتوری و همکاران است زیادی مطالعه نشده
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مراتبی پیروی كرد پردازش سلسلههای روان شناختی مدلتوان از نشان دادند كه می

 شناختی در محصولات زیبایی و یک رویکرد یکپارچه را برای توضیح شیوه ارزیابی

های پیشین نشان دادند پژوهشبررسی ه داد. ارائن كنندگافروش توسط مصرف نقطه

گری اهداف گری تعلق عاطفی و نقش تعدیلكه زیباشناختی محصول با نقش میانجی

همکاران،  )ویلچس مونترو و گذار باشدتأثیرتواند بر قصد خرید گرایانه میمادی

 ؛9102همکاران،  ؛ كاندی و 9یو و همکارانتیان؛ 9105؛ كومار و همکاران، 9101

  (.9100 آلبا، و ؛ هوگ9100همکاران  مازورچی و

به  یقیكمتر تحقكنون  تا ،دیمطالعات متعدد در خصوص قصد و تعهد خر رغمیعل

رابطه با در نظر قرار دادن نقش  نیمحصول در ا یباشاختیز رینقش و تاث یبررس

( مصرف یو كاربرد انهیگرا یكننده اهداف )ماد لیو نقش تعد یتعلق عاطف یانجیم

خانگی یکی از صنایع پویا و مورد  با توجه به اینکه صنعت لوازم كننده پرداخته است.

باشد لذا اهمیت زیبایی ی رفع نیازهای اساسی و ضروری میتوجه اغلب افراد برا

بنابراین برای متقاعد كردن ل در این صنعت نیز قابل توجه است. محصو

  خانگی را دارند ظاهر زیباشناختیكنندگانی كه قصد خرید محصولات لوازم مصرف

ا های تاثیر گذار بر انتخاب محصول اهمیت پیدمحصول به عنوان یکی از شاخص

. زیرا كه بهتر است كه مورد توجه تولیدكنندگان داخلی این صنعت قرار گیرد و كندمی

دهد كه به شکل فروش اطلاعاتی را ارائه می های بصری به خصوص در نقطهاولویت

كند. بنابراین مدیران این كننده را به خود جلب میسریع و مستقیم حواس مصرف

های بصری اطلاعات انه خود برای ایجاد نشانهصنعت باید از ظاهر محصولات نوآور

ای به این مهم داشته باشند. كنندگان ارائه دهند و توجه ویژهموثقی را به مصرف

محصولات  خانگی مهم است كه نسبت به تاثیر زیباشناختی برای تولیدكنندگان لوازم

حد بر بر قصد خرید و تعهد خرید در نقطه فروش آگاه باشند و بدانند تا چه 

در صورتی كه اگر تولیدكنندگان  كنندگان تاثیرگذار است.گیری خرید مصرفتصمیم

های بصری در ت خود و همچنین اولویتداخلی این صنعت به زیباشناختی محصولا

فروش كه توجه مصرف كنندگان را به خود جلب كند و احساس آنها را  نقطه

نداشته باشند،  چنانیتوجه آن كندر میانگیزاند و قصد آنها را به خرید نزدیکتمیبر

یا در  كنندگان متمایل به خرید از محصولات مشابه خارجی خواهند شداین مصرف
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مساله اصلی این است كه میزان توجه  .خرید خود تجدید نظر خواهند كرد

زیباشناختی نسبت به  موضوعتولیدكنندگان صنایع لوازم خانگی داخلی به 

 باشد، كه اینكه در بازارها فعالیت دارند در سطح مطلوبی نمیتولیدكنندگان خارجی 

كنندگان به سمت محصولات تولیدكنندگان خارجی سوق شود مصرفباعث می مساله

ت با نقش زیباشناختی محصولااین است كه: شود سوالی كه مطرح می .داده شوند

تعلق عاطفی و د؟ ی بر قصد خرید و تعهد خرید دارتأثیرگری تعلق عاطفی چه میانجی

ی بر روی قصد تأثیرگرایانه و اهداف كاركردی چه گری اهداف مادیبا نقش تعدیل

 ی دارد؟تأثیرتعهد خرید بر قصد خرید چه همچنین تعهد خرید دارد؟  خرید و

 

 مبانی نظری و پیشینۀ تحقیق  

و مدل  تدوین هافرضیه موضوع، تجربی و نظری مفاهیم بررسی با بخش این در

 .شودمیهومی ارائه مف

 

 تعلق عاطفی و پاسخ خريد ت،زيباشناختی محصولا

شناختی دازش حسی و عاطفی محصولات زیباییپرنخستین بخش از مدل مفهومی بر 

توانند شناختی میاند كه محصولات زیباییمتمركز است. تحقیقات قبلی نشان داده

 همکاران، س مونترو و)ویلچ های خرید و پردازش عاطفی شوندموجب تحریک پاسخ

 و طراحی بازاریابی، موفقیت نیازهای پیش از یکی .(9101، 0رینمن و همکاران؛ 9101

 را مشتری هایخواسته و نیازها تا حد بسیار زیادی بتواند كه است محصولی ارائة

 كاركردی هایاز جنبه فراتر یهایویژگی كنندگانمصرف است كند. ممکن ارضا

 در هایی( تداعیو.. رنگ جنس، شکل، )اندازه، شناسیزیبایی رهایمعیا مانند محصول

 از را عاطفی هایپاسخ تواندمی محصول طراحی (.0015 باشند )موسوی، داشته ذهن

مطالعات (. 9112 9،بزتپ) سمبلیسم و شناسیزیبایی: كند ایجاد مختلف طریق دو

 ی ارزیابی محصولات احساسات برا ند كه هنگام استفاده ازاهپیشین، نشان داد

در پردازش عاطفی مشاركت كرده و  كنندگانمصرففروش،  نقطه در  شناختیزیبایی

. به علاوه، (9100، 0)لویکا كنندعاطفی ایجاد می حس ارتباط و هیجان را در فرم تعلق

                                                 
1. Reimann  
2. Boztepe 
3. Lewicka 
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ارتباط با جر به تحریک تمایل برای نزدیکی و توان گفت كه تعلق عاطفی منمی

آن این است كه محصولات زیبا، محصولات ریق خرید شود. دلیل ول زیبا از طمحص

های حسی از یک محصول موجب تحریک پردازش عاطفی حسی غنی بوده و ارزیابی

نتایج (. 9100، 0و همکاران بیسواز)كه بر انتخاب مصرف كننده اثر دارد شود، می

ولانی شدن كه تعلق عاطفی موجب طداد نشان  (9115) 9تحقیق تامسون و همکاران

شود. بنابراین، مصرف میاز طریق خرید شناختی ارتباط اولیه با محصول زیبایی

برای عدم خرید  و تعهد خرید بیشتر ید محصول زیباكنندگان تمایل برای خر

تجربه  را ها برای خرید یک محصول زیباترمحصولات دیگر و قربانی كردن آن

كه  نشان داده (9101) 0چن و همکاران قیتحق (.9105)كومار و همکاران،  خواهند كرد

كننده را نسبت به تواند پاسخ مثبت مصرف یمحصول م ختیشناییبایز تیجذاب

در  یشناختییبایز تیجذاب تیاهمآنها  یهاافتهی و همچنین دهد شیمحصول افزا

 یطراح كه ( نشان دادند9102) 0كاندی وهمکاران دهد.یرا نشان م یعاطفواكنش جادیا

 را به خود جلب كند و دهكننتواند توجه مصرفیم محصولات یشناختییبایز

 ریانتظارات مصرف كننده را تحت تأث احساسات آنها را برانگیزاند كه در این صورت

 ،هابا بررسی مطالعات متمركز بر تعلق پس از خرید مشتریان به برند .دهدمیقرار 

تعلق عاطفی به محصولات  نكنندگامصرف كه كندمیبینی این پژوهش پیش

به خصوص زمانی كه  ،كنندتجربه می خرید در طی مرحله قبل از را شناختیزیبایی

 فرضیه به آنچه بیان شد  شوند. با توجهفروش مواجه می محصول در نقطه ها باآن

  شود:می ارائهدو به صورت زیر یک تا 

قصد خرید عاطفی بر روی  گری تعلقبا میانجی زیباشناختی محصولات فرضیه اول:

  دارد. تأثیر فروش در نقطه

 گری تعلق عاطفی بر روی تعهد خریدبا میانجی زیباشناختی محصولات فرضیه دوم: 

  دارد. تأثیر

ی محصول، تعهد خرید و قصد خرید یبه بررسی زیبا تحقیق مدل ازدر قسمت دوم 

، كنندنده را تعیین میكنهای رفتاری مصرفشود. طراحی محصول پاسخپرداخته می

های ممکن از جمله قصد خرید مجدد و رفتارهای وسیعی از خروجی یكه شامل دامنه

                                                 
1. Biswas  
2. Thomson  
3. Chen  
4. Candi  
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. (9،9111همکاران ، بركوس و9111 ،0همکاران بینگ و باشد )انریکهبعد از خرید می

 اساس بر طراحی عملکرد را كنندگانمصرف ( نشان دادند كه0119) 0آلن و نگ

 منجر تواندمی ملموس هایویژگی از رضایت و كنندمی زیابیار ملموس هایویژگی

واقع محصولاتی كه انتظارات  در. شود پیشنهادی اهداف یا مجدد خرید به

كنندگان را افزایش دهند و توانند رضایت مصرفكنند میورده میآكننده را برمصرف

(. 9111 همکاران، ی مثبتی برقرار كنند )كیتوری وهای رفتاری آنها رابطهبا پاسخ

بسیار مهمی داشته  تأثیرتواند در رفتار مشتری می زیباشناختی محصولطراحی 

 (.9102 ،همکاران باشد )كاندی و

را از  یمصرف یدوام و كالاها با محصولات ختیشناییبایز تیاهم یابیبازار اتیادب 

دند كه ( نشان دا9191) 0همکاران هانگ و .نشان داده است دیخر قصد شینظر افزا

 ، قصد خرید و میزان مصرفِتواند بر قضاوتیم محصول شده رکد ختیشناییبایز

  .بگذارد ریمصرف كنندگان تأث

 كه نقش  افتندیدردر تحقیقی كه انجام دادند  (9101) 5یبد لاكوستو گاگانیگوین ب

كنندگان به عنوان مورد توجه مصرف شتریاست كه بهایی از نقش شناختیزیبایی

بر  یقو ریشده تاث ادراک ختیشناییبایزو همچنین  آنها قرار گرفته است دیرخ لیدل

طراحی ( نشان دادند كه 9111همکاران ) باركوس ودارد.  كنندهمصرف دیقصد خر

 .دهدقرار می تأثیرزیباشناختی انتظارات مشتری را تحت 

ی بین ی قوكه یک رابطه نشان داد (9100) 0همکاران مازورچی ونتایج تحقیق 

خودشناسی نمادین، تعهد و وفاداری به محصول وجود دارد. زیباشناختی محصول 

همچنین رفتارهای  دهد تا به خرید محصول فکر كنند وكنندگان انگیزه میبه مصرف

 (. با توجه به آنچه بیان شد 9102 همکاران، )كاندی و توجیه شونده را افزایش دهند

  شود:می رائهاسه تا چهار به صورت زیر  فرضیه

 

  دارد. تأثیر فروش قصد خرید در نقطهبر روی  محصولاتزیباشناختی  فرضیه سوم: 

  دارد. تأثیربر روی تعهد خرید  زیباشناختی محصولات فرضیه چهارم: 

                                                 
1. Enrique Bigné  
2. Brakus  
3. Allen and Ng 
4. Huang  
5. Bigoin Gagnan & LacosteBadie 
6. Marzocchi  
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 های خريدپاسخ، تعلق عاطفی و کنندگانمصرف اهداف

 گانكنندمصرفدهد نشان می ( 0 شکل) تحقیقدومین بخش مدل مفهومی 

ها در های شناختی از محصولات زیبا را به منظور تعیین میزان نقش آنارزیابی

عمومی كاركردگرا، مصرف  كنندگانمصرفدهند. یابی به اهداف انجام میدست

ها دارد آنبی به عملکردی كه آن محصول برای یامحصولات را ابزاری برای دست

به دنبال كاركرد محصول  كنندگانرفمصاین  (.9110 ،0همکاران رابرتز و) دانندمی

 خرید محصولی كه نیاز كاركردی آنها را برطرف كند به آن از طریق هستند و معمولاً

ها به خوبی اثرگذاری احساسی بازاریاب (.9110 )بلوچ و همکاران، كننددست پیدا می

ری نسبت به یک محصول را یک طراحی خوب و اهمیت و نوع نگاه و احساس مشت

 امروزه تولیدكنندگان با (.0010، ترجمه: امیر جعفری، 9اند )كاتلر و كلركردهدرک 

 جهت افزایش كیفیت و تامین نظرات مشتریان خود در كنار شدید یهاوجود رقابت

باشند كه در آن به عواطف و ینیازمند طراحی و ساخت محصولاتی م ،كاهش هزینه

های . طرح(0015ه و بهرامی، زاد)هاشم احساسات حقیقی كاربران توجه شده باشد

د بهتر قادر به انتقال كنندگان دارنق مصرفحصولاتی كه هماهنگی بهتری با سلائم

(. 9110، 0كنندگان هستند )باتکاریا و سندر ذهن مصرف محصول زیبا یارزش ویژه

 مصرف برای اقتصادی و عاطفی ارزش كاربردی، از هاییبرداشت تواندمی محصول

 مصرف كه را روابطی تواندمی محصول سطح در ارزش از ادراک. كند جادای كننده

های مربوط به محرک(. 0111 ،0زیتامل) كند ایجاد دارند تجاری هایمارک با كنندگان

دلبستگی به محصول شامل ارزش اجتماعی، ارزش نوع دوستانه، ارزش كاركردی، 

شکل، طرح، كیفیت، (. 9105 كومار و همکاران،) ارزش عاطفی و ارزش اقتصادی است

كاركردگرا جذاب است،  كنندگانمصرفو كاركرد محصول زیبا به شدت برای  دوام

بینی كرد كه اهداف كاركردی نقش تعدیل گری بین تعلق عاطفی پیش توانبنابراین می

پنجم و ششم به  فرضیه با توجه به آنچه بیان شد  كند.های خرید را بازی میپاسخ و

  .شودمی ارائهصورت زیر 

قصد خرید گری اهداف كاركردی بر روی تعلق عاطفی با نقش تعدیل فرضیه پنجم:

 دارد. تأثیرفروش  نقطه در 

                                                 
1. Roberts  
2. kotler & keller 
3. Bhattacharya and Sen 
4. Zeithaml 
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گری اهداف كاركردی بر روی تعهد خرید تعلق عاطفی با نقش تعدیل ششم: فرضیه

 دارد.  تأثیر

به شناسایی و كنندگان را قادر مصرف ،آگاهی از هدف كه دادندتحقیقات قبلی نشان 

، كه با (0110 ،0)لیبرمن و چیکن كنندهدف میآن های مرتبط با ارزیابی ویژگی

به ارزیابی این موضوع  كنندگانمصرف. یعنی، خوانی داردانتظارات این تحقیق هم

یابی هدف تواند به دستهای خرید میپردازند كه چگونه هر گزینه در مجموعهمی

 را با تعیین درجه و نقش هر ویژگی در رسیدن به هدفها این كار كمک كند و آن

(. از نظر بسیاری از افراد، این فرایند موجب 0110، 9)كینی و رایفا دهندانجام می

در  (.9100، 0شوند )لاران و همکارانهای مطابق با هدف میتسریع انتخاب جایگزین

دوم ایدن طدور عم جویانه شایان ذكدر اسدت كده بدهخصوص محصولات لذت

احساسی یا  یهاكننده برای لذتهای مصرفمحصولات برای ارضای خواسته

ها از دیگران و احساس دیگران از كه مرتبط با احساس آن ینماد ینیازها یارضا

(. 0012همکاران ، و آرین) شوندو مصرف می یخریددار باشدد،ها مدیآن

از طریق خرید محصولات  شادی و خوشبختی گرا، به دنبالمادیكنندگان مصرف

(. افراد 9110، 0رسند )واتسونهستند و در نتیجه با خرید بیشتر به این هدف می

)شروم و  گیرندمدت در نظر میخرید محصول را به عنوان یک پاداش كوتاهگرا مادی

گرایان به هیجانات تحریک شده توسط محصولات دارای مادی(. 9100 ،5همکاران

ها بر این باورند كه خرید موجب تغییر زندگی تر هستند زیرا آنارزش نمادین حساس

ارزیابی میزان نقش محصولات  (.9100، 0شود )ریشینمی یمعنادارها به شکلی آن

گرایانه، موجب تعدیل اثر تعلق عاطفی و یابی به اهداف مادیشناختی در دستزیبایی

دلیل این د و تعهد خرید(. قصد خری) شودمیبینی های خرید پیشپاسخ هیجانی بر

شناختی موجب ایجاد احساسات پردازش محصولات زیبایی بینی آن است كهپیش

 ،2)بلوچ و همکارانشوند ارزش نمادین میدهی و مثبت و خوشبختی، خود پاداش

كه متغیرهای سبک زندگی و  ندنشان داد (0012همکاران ) و آرین(. تحقیق 9110

                                                 
1. Liberman and Chaiken 
2. Keeney and Raiffa 
3. Laran  
4. Watson 
5. Shrum  
6. Richin 
7. Bloch  



 1044 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  088

میان رضایت از برند و قصد خرید مجدد مشتریان لوازم  یجویانه رابطهارزش لذت

گرا به دنبال مادی كنندگانمصرفاز این رو، . دهدقرار می تأثیرخانگی را تحت 

این باورند كه این  دستیابی به این نتایج از طریق خرید محصولات زیبا هستند و بر

 گرا،مادییرغ كنندگانمصرفشود. برعکس، ها میتر شدن آنخرید موجب خوشبخت

هفتم و هشتم به صورت  فرضیه با توجه به آنچه بیان شد كنند. این ایده را رد می

 شود:می ارائهزیر 

قصد خرید گرایانه بر روی گری اهداف مادیتعلق عاطفی با نقش تعدیل فرضیه هفتم:

 دارد. تأثیر فروش نقطه در 

گرایانه بر روی تعهد دیگری اهداف ماتعلق عاطفی با نقش تعدیل فرضیه هشتم:

 دارد.  تأثیرخرید 

 تعهد خريد و قصد خريد

متمركز است. تحقیقات  قصد خریداز مدل مفهومی بر تعهد خرید و سومین بخش 

 خریدِ رفتار مطلوبیت افزایش خریداران، تعهد افزایشاند كه دادهگذشته نشان 

 هایشركت سود افزایش به نهایت در داشته كه پی در را صنعت آن خریداران

 هزینه مطلوب خریداران، خرید رفتار افزایش با است، شده منجر تولیدكننده

 0ای لین و ساندر مطالعه .(0015 همکاران، یابد )كركودی ومی كاهش تولیدكنندگان

( رضایت و وفاداری در محیط خرید برای حمایت از تداوم یک رابطه را نشان 9111)

نین در مطالعاتی مورد بررسی قرار گرفته است، كه . این موضوع همچندداده بود

معتقدند قصد خرید عنصری برای سنجش این احتمال است كه مشتری خریدهای آنی 

های متمادی (. در طول سال9102 ،9همکاران خود را ادامه خواهد داد )اوسنا رامیرز و

، شودداده است كه تعهد خرید موجب شدت گرفتن قصد خرید می مطالعات نشان

باشد منطقی می بر قصد خرید كاملاًتعهد خرید  تأثیربدین معنی كه لحاظ كردن 

نهم به صورت  فرضیه (. با توجه به آنچه بیان شد 9101 ،0همکاران )آناستاسیدو و

 شود:می ارائه زیر

  .دارد تأثیرفروش  نقطه قصد خرید در تعهد خرید بر روی  فرضیه نهم:

                                                 
1. Lin and Sun  
2. Osuna Ramırez  
3. Anastasiadou  
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مدل  كه به عنوان پشتوانه وب نظری تحقیق بیان شده استچارچ با توجه به آنچه در

های تدوین شده مدل مفهومی تحقیق و نیز بر اساس فرضیه استهدر نظر گرفته شد

  شود.به شکل زیر ارائه می

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

 روش، و ماهیت ظرمن از و،  است ایتوسعه -كاربردی هدف، منظر از حاضر پژوهش

 تلاش زیرا رودمی شمار شاخه مطالعات میدانی به از پیمایشی توصیفی پژوهشی

 جامعه موجود وضع از را نیاز مورد اطلاعات پرسشنامه، از استفاده با تا كندمی

های مرتبط همچنین این پژوهش از آن جهت كه به بررسی داده .آورد دست به یآمار

برای بررسی . های مقطعی استپردازد، از نوع پژوهشیاز زمان م یهایههربا ب

ساختاری با سازی معادلاتتکنیک مدل ازمفهومی  ها و بررسی مدلآزمون فرضیه

 این آماری جامعه( استفاده شد. Smart PLSافزار رویکرد حداقل مربعات جزئی )نرم

 و بوش سونیک،پانا سونی، سامسونگ، یبرندها خانگی لوازم خریداران تمام تحقیق،

 در اسنوا و ارج ،استیل جنرال خزر، پارس امرسان، شامل ایرانی یبرندها از و جی ال

 شمار به دسترسی عدم و آماری جامعه بودن نامعین دلیل بهبود.  تهران شهر سطح

 كنندگانی كه قصد خرید محصولات لوازممصرف گستردگی و جامعه اعضای دقیق

 عنوان به جامعه افراد از تعدادی ناچار به هران،ت شهر سطح در خانگی را دارند

خانگی . از آن جایی كه تعداد خریداران محصولات لوازمشدند انتخاب آماریی نمونه

اتفاقی اقدام ها به صورت در هر یک از فروشگاهباشند، مختلف متفاوت می یبرندها

 با نمونه تعداد و گیری اتفاقی خواهد بود، بنابراین روش نمونهشدگیری به نمونه

H8 

 گرایانهاهداف مادی

H2 

 تعلق عاطفی

 اهداف كاركردی

قصد خرید در 

 ی فروشنقطه
 

H5 H6 

H9 
H1 

 تعهد خرید زیباشناختی محصولات
H4 

H8 

H7 
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 911كه  ،شد نفر در نظر گرفته 011نامحدود  یجامعه برای كوكران فرمول از استفاده

نامه دیگر را هم پرسش 911و دهای داخلیاز برن را افرادی پاسخ دادند كه سشنامهرپ

های شهر تهران خرید كردند پاسخ دهای خارجی در لوازم خانگیافرادی كه از برن

 در قالب مقیاس استاندارد پرسشنامه از هاداده یآورجمع برای حقیقت این دردادند. 

الات هر ؤس شد. استفاده (موافق كاملاً -5مخالف تا  كاملاً -0) ای لیکرتپنج درجه

اند؛ بنابراین ابتدا در تحقیقات مرتبط مورد استفاده قرار گرفته بخش از پرسشنامه قبلاً

مشخص شدند و های استاندارد و گزینهتحقیق  الات پرسشنامه بر اساس ادبیاتؤس

. جهت توزیع سازی پرسشنامه انجام گرفتپیش آزمون به منظور درک و ساده

 سنجش یبرا حاضر پژوهش در .شده استپرسشنامه از مراجعه حضوری استفاده 

 سنجش برای .ه استشد استفاده سازه و محتوا روایی روش از پرسشنامه، روایی

)اساتید دانشگاه در رشته  خبرگان نفر از 5اختیار در پرسشنامه محتوا، روایی

 كارشناسان بازاریابی و طراحی محصول در حوزه صنعت لوازم خانگی( -بازاریابی

 انجام لازم انشایی اصلاحات ،هاآن سوی از شده ارائه نظرات اساس بر كه گرفت قرار

 سازه هر عاملی بار مقدار و یتأیید عاملی تحلیل از نیز سازه روایی سنجش برای .شد

 ( شاخص برازش مدل فایل پیوست مقاله آورده شده9) كه در جدول شد استفاده

 پرسشنامه و انتخاب آماری جامعه از نفر 01ابتدا  پرسشنامه، پایایی تعیین . برایاست

 پایایی تعیین برای پایایی مركب روش از سپس قرار گرفت؛ ها اختیار آن در

( شاخص برازش مدل فایل پیوست مقاله آورده 9و در جدول) فاده شداست پرسشنامه

  .است شده
 

 هايافتهتحلیل 

یکی از  .دهدهای تحقیق را نشان میزمودنیشناختی آاطلاعات جمعیت (0)جدول 

آزمون نرمال بودن توزیع  یابی معادلات ساختاریهای اصلی مدلفرضپیش

 اسمیرنوف -گروفها، آزمون كولمویکی از این آزمون. متغیرهای مورد بررسی است

 .پردازدباشد كه به بررسی نرمال بودن متغیرها میمی

 .دهدای را نشان میف تک نمونهونتیجه آزمون كولموگروف اسمیرن( 9جدول )
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 شناختیاطلاعات جمعیت -1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
 1/09 000 مرد

 9/02 901 زن

میزان 

 صیلاتتح

 9/99 11 تردیپلم و پائین

 1/01 25 كاردانی

 9/00 015 كارشناسی

 1/09 50 كارشناسی ارشد و بالاتر

 سن

 9/90 15 سال 01زیر 

 1/00 002 سال 01-01

 5/91 001 سال 51-00

 سال 51بیش از 

 

 

 
 

51 5/09 

 سابقه خرید

 9/00 05 سال 0كمتر از 

 91 000 یک تا دو سال

 1/90 11 تا سه سالدو 

 01 091 بیش از سه سال

 دفعات خرید

 5/00 00 یک بار

 00 010 دو بار

 1/99 10 سه بار

 1/00 51 بیش از سه بار

 

 اینتیجه آزمون کولموگروف اسمیرنف تک نمونه -4جدول 

 نتیجه سطح معناداری آماره آزمون متغیر

 غیر نرمال 111/1 111/1 تعلق عاطفی

 غیر نرمال 111/1 010/1 قصد خرید

 غیر نرمال 111/1 015/1 تعهد خرید

 غیر نرمال 111/1 115/1 گرایانهاهداف مادی

 غیر نرمال 111/1 000/1 اهداف كاركردی

 غیر نرمال 111/1 110/1 زیباشناختی محصول

 

گفت كه  تواندرصد می 15مشخص است، با اطمینان  (9گونه كه در جدول )همان

كند. بنابراین جهت تحقیق، از توزیع نرمال پیروی نمیهای متغیرهای وزیع دادهت

مقایسه این متغیرها بر اساس محصولات داخلی و خارجی از روش ناپارامتریک 

 كنیم.یومن ویتنی استفاده می

 :دهدیتنی را نشان میان واآزمون یومنتیجه ( 0جدول )
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 يتنیان وانتیجه آزمون يوم -4جدول 

 فراوانی گروه متغیر
میانگین 

 هارتبه

يومن 

 ويتنی
 Zآماره 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تعلق عاطفی

 25/010 911 محصولات داخلی

5/01151 110/0- 002/1 
عدم 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 95/910 

 قصد خرید

 010 911 محصولات داخلی

00011 010/0- 110/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 991 

 تعهد خرید

 01/000 911 محصولات داخلی

5/00001 110/5- 111/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 11/900 

اهداف 

 گرایانهمادی

 21/021 911 محصولات داخلی

5/05152 511/0- 111/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 90/990 

اهداف 

 كاركردی

 00/002 911 محصولات داخلی

00009 195/5- 111/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 01/900 

زیباشناختی 

 محصول

 10/010 911 محصولات داخلی

5/02900 025/9- 101/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 01/900 

 

توان نیز قابل مشاهده است می (0) یجه آزمون یومن ویتنی كه در جدولبر اساس نت

گروه محصولات  9درصد بین تعلق عاطفی مشتریان در  15مینان گفت كه در سطح اط

داخلی و خارجی، تفاوت آماری معناداری وجود ندارد ولی بین قصد خرید، تعهد 

ادراک شده  زیباشناختی محصولگرایانه، اهداف كاركردی و خرید، اهداف مادی

وجود  گروه محصولات داخلی و خارجی، تفاوت آماری معناداری دومشتریان در 

های محصولات های محصولات خارجی بیشتر از میانگین رتبهدارد )میانگین رتبه

 داخلی است(.

سازی معادلات ساختاری با با استفاده از تکنیک مدل هافرضیه در پژوهش حاضر،

از ، مورد آزمون قرار گرفتند. قبل (Smart PLSافزار رویکرد حداقل مربعات جزئی )نرم

گیری، مدل ساختاری و مدل تحقیق، بایستی برازش مدل اندازه یهاهآزمون فرضی

بارهای عاملی استخراج  ،فایل پیوست مقاله (0) جدولكلی مورد بررسی قرار گیرد. 

  .دهدی شش متغیر اصلی مدل تحقیق را نشان میشده
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مشخص است برای اینکه متغیرها در  فایل پیوست مقاله (0)همانگونه كه در جدول 

الاتی كه بار عاملی كمی داشتند، اصلاحاتی ؤلوبی قرار گیرند با حذف سوضعیت مط

 :لاحات لازم شامل موارد زیر هستنداص بر روی مدل انجام شد.

تعلق عاطفی: حذف  ؛ 00 و 00، 90، 90، 00الات ؤ: حذف سزیباشناختی محصول

ال ؤتعهد خرید: حذف س ؛95، 5الات ؤگرایانه: حذف ساهداف مادی؛ 91، 02، 0الات ؤس

 گیری تحقیق به وسیلهبرازش مدل اندازه. 92ال ؤقصد خرید: حذف س ؛00و  00

بررسی بارهای عاملی و میانگین واریانس استخراج شده، پایایی مركب و روایی 

( فایل 0جدول ). همانطور كه در گرفت تشخیصی )فورنل لاركر( مورد بررسی قرار

قرار گیرند  15که متغیرها در سطح اطمینان این برای مشخص استپیوست مقاله 

چنین مقادیر میانگین واریانس استخراج شده و هم. حذف شدندالات ؤبعضی از س

كه در جدول  هستند 0/1و بالای  0/1پایایی مركب متغیرهای مدل نیز به ترتیب بالای 

سازه از  0كه نشان دهنده این موضوع است كه هر  ( فایل پیوست مقاله آورده شده9)

جذر میانگین واریانس استخراج علاوه بر این، لحاظ در سطح مطلوبی قرار دارند.  این

همه متغیرهای پژوهش از همبستگی بین آن متغیر با سایر متغیرها بزرگتر  شده

. شودمی تأییدپیشنهادی فورنل لاركر،  روشساس است، وجود روایی تشخیصی بر ا

(، 0111چین ) شود.انجام می 2Qو 2R هایشاخص یلهوسبرازش مدل ساختاری نیز به 

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط  02/1و  00/1، 01/1سه مقدار 

 مقدار توان گفتمی فایل پیوست مقاله (0)بر اساس جدول . كندمعرفی می 2R و قوی
2R  قوی و  بتاًتعلق عاطفی، تعهد خرید و قصد خرید به ترتیب در سطح ضعیف، نس

سازد. بینی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش 2Qقوی قرار دارد. شاخص نسبتاً

بینی ضعیف، متوسط و به ترتیب نشان از قدرت پیش 05/1، و 05/1، 19/1مقادیر 

كه در فایل پیوست  (0)زا را دارد. بر اساس جدول درون در مورد سازه ،قوی مدل

تعلق عاطفی، تعهد خرید و قصد خرید  2R مقدار توان گفتمی است مقاله آورده شده

قوی و متوسط قرار دارد. برای بررسی  متوسط، نسبتاً به ترتیب در سطح نسبتاً

كند، از گیری و ساختاری را كنترل میمدل كلی كه هر دو بخش مدل اندازهبرازش 

تحقیق  هایالؤها یا ساز میانگین مقادیر اشتراكی شاخص گردید. استفاده GoF معیار

را مقدار  00/1و  95/1، 10/1( سه مقدار 9111آید. وتزلس و همکاران )ت میبه دس

كند. بنابراین حاصل شدن معرفی می GOFقوی  متوسط و قادیر ضعیف،ملاک برای م
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 یهاهدر ادامه، فرضی نشان از برازش كلی قوی مدل دارد. 002/1برابر با  GoF مقدار

 اند. تحقیق مورد آزمون قرار گرفته

در  1تا  0 هاهاس، نتیجه آزمون فرضیالافزار اسمارت پیبر اساس خروجی نرم

 ( آورده شده است:0جدول )

 

 

 
 

 مدل تأیید شده تحقیق -2شکل 

 تحقیق 4تا  1ها ی آزمون فرضیهنتیجه -0جدول 

 متغیر مستقل فرضیه
متغیر 

 میانجی

 متغیر

 گرتعدیل 

متغیر 

 وابسته

ضریب 

 مسیر

t 

value 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تیشناخزیبا 0

 تمحصولا

تعلق 

 عاطفی

قصد  --

 خرید

تأیید  100/1 001/9 100/1
H1 

 شناختیزیبا 9

 تمحصولا

تعلق 

 عاطفی

تعهد  --

 خرید

تأیید  100/1 111/0 151/1
H1 

 شناختیزیبا 0

 تمحصولا

قصد  -- --

 خرید

تأیید  101/1 12/0 001/1
H1 

 شناختیزیبا 0

 تمحصولا

تعهد  -- --

 خرید

ید تأی 111/1 150/0 959/1
H1 

اهداف  -- تعلق عاطفی 5

 كاركردی

قصد 

 خرید

تأیید  119/1 050/0 059/1
H1 

اهداف  -- تعلق عاطفی 0

 كاركردی

تعهد 

 خرید

 H1رد  000/1 520/0 -120/1

2 
 

 تعلق عاطفی
 

اهداف  --

 گرایانهمادی

تعهد 

 خرید

تأیید  111/1 005/9 005/1
H1 

اهداف  -- تعلق عاطفی 1

 گرایانهمادی

قصد 

 یدخر

 H1رد  112/1 201/0 -121/1
 

قصد  -- -- تعهد خرید 1

 خرید

تأیید  111/1 052/0 011/1
H1 

 گرایانهاف مادیاهد

H2 

 تعلق عاطفی

 اهداف كاركردی

قصد خرید در 

 ی فروشنقطه
 

H5 

H9 
H1 

 تعهد خرید زیباشناختی محصولات
H4 

H7 
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 گیرینتیجه بحث 

آن  نتدایج  از ایخلاصده  كده  گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد فرضیه 1 پژوهش این در

 باشد:می زیر شرح به

 زیباشناختی محصولمستقیم غیر تأثیر كه دادند ناول و دوم نشا هایفرضیه نتایج

است.  معنادارتعهد خرید از طریق متغیر میانجی تعلق عاطفی  بر قصد خرید و

توانند موجب تحریک شناختی میاند كه محصولات زیباییتحقیقات قبلی نشان داده

های حسی از كنندگانی كه ارزیابیعلاوه، مصرفهای عاطفی شوند، به پاسخ

ركت مشادهند در پردازش عاطفی شدیدتر شناختی انجام میصولات زیباییمح

شناختی محصولات خریداری شده قرار ویژگی زیبایی تأثیركنند و به شدت تحت می

داده كه  (. نتایج این تحقیق نشان9101 همکاران، )ویلچس مونترو و گیرندمی

ن به قصد خرید و تعهد شوند كه ایعاطفی می محصولات زیبا موجب تحریک تعلق

دگان و فروشندگان لوازم خانگی گردد. بنابراین تولیدكننخرید مشتریان منجر می

بندی محصولات ارزیابی حسی را در نظر بگیرند و با توانند در طراحی و رنگمی

نتیجه این دو  فروش مشتریان را ترغیب به خرید كنند. نقطه استفاده از بازاریابی

 های كلیدی است زیرا فروشندگان لوازم خانگی كهمدفرضیه دارای پیا

كنند، در زمانی كه فروش می نقطه های حسی دررا تشویق به ارزیابی كنندگانمصرف

 تبدیل می تری از محصولهای مثبتپاسخ عاطفی خود را به ارزیابی كنندگانمصرف

انگیز برای جانخریدی هی توانند مشتریان را به قصد خرید متمایل كنند وكنند، می

تایج نشان داد كه افرادی كه ها را در پی داشته باشد. نها رقم بزنند كه تعهد آنآن

 كنند تمایل دارند تا ارتباطتجربه می های عاطفی بالاتر را به محصولات زیباپاسخ

همکاران  نتایج این پژوهش با نتایج ویلچس مونترو و ها بیشتر كنند.خود را با آن

( و 9100) لویکا (،9105ن )كومار و همکارا (،9102) یو و همکارانیان(، ت9101)

 سوم و چهارم نشان هایفرضیه نتایجباشد. می سدوهم ،(9115) تامسون و همکاران

ی دارد. معنادار تأثیرخرید  خرید و تعهد قصدبر  زیباشناختی محصول كه دادند

خرید  خرید و تعهد قصدبه برای رسیدن  زیباشناختی محصولمحققین پیشینی كه 

 همکاران (، كاندی و9101) همکاران اند؛ همچون ویلچس مونترو وبررسی كرده

 بینگ و انریکه (،9111)همکاران  بركوس و (،9100) همکاران (، مازورچی و9102)

كه  اندنشان داده(، 0119( و آلن و نگ )9111) همکاران (، كیتوری و9111) همکاران



 1044 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  044

بسیار مهمی داشته باشد و  تأثیرتواند در رفتار مشتری می صولزیباشناختی مح

 ارزیابی ملموس هایویژگی اساس بر ت رازیباشناختی محصولاكنندگان مصرف

مجدد شود. در واقع  خرید به منجر تواندمی ملموس هایویژگی از رضایت و كنندمی

انند رضایت توكنند میورده میكننده را برآتی كه انتظارات مصرفمحصولا

مثبتی برقرار كنند.  های رفتاری آنها رابطهكنندگان را افزایش دهند و با پاسخمصرف

طراحی زیباشناختی  تأثیرتشان تحت كنندگانی كه خرید محصولادر واقع مصرف

مندند هباشد، ممکن است وفاداران فعالی باشند كه به محصولات تعهد دارند و علاقمی

گر نقش تعدیل د كهدا پنجم نشان فرضیه  نتایجصولات فکر كنند. تا به خرید مجدد مح

لدذا فرضدیه نیست. خرید معنادار اهداف كاركردی در رابطه بین تعلق عاطفی و تعهد 

(، 0015زاده و بهرامی )هاشمشدود كده بدا نتدایج پدژوهش نمدی تأییدتحقیدق  پنجم

كنندگان مصرف. سدو نیسدتهم (9105) (، كومار و همکاران9110) باتکاریا و سن

یابی به عملکردی كه آن محصول كاركردگرا، خرید محصول را ابزاری برای دست

سبت به آن محصول برآورده كردن آن نیاز تعهد آنها ندانند و با ها دارد میبرای آن

 اهداف كاركردی رابطه متغیر كه داد ششم نشان فرضیه  نتایجكنند. كاهش پیدا می

دهد. می قرار تأثیر تحت یمعنادار و مثبت طوربه را خرید قصد لق عاطفی وتع میان

 مدورد دانند كهمی ییهداكیفیت و ویژگیكنندگان هدف از خرید خود را لذا مصرف

ثر ؤیبا و كارا را یک عامل ممحصول ز كنندگانبنابراین مصرف .باشدمی آنها هعلاق

قوی در شکل  خواسته یک عنوان لق را بهدانند و تعیابی به هدف خود میدر دست

بدا نتدایج پدژوهش نتایج این تحقیق  گیرند.نظر می اشتیاق برای خرید آن محصول در

( 9105) ( و كومار و همکاران9110) باتکاریا و سن ،(0015زاده و بهرامی )هاشم

 میان بطهگرایانه رااهداف مادی متغیر كه داد نشانهفتم  فرضیه  نتای .سدتا سدوهم

 بردهد. می قرار تأثیر تحت یمعنادار و مثبت طور به تعهد خرید را وتعلق عاطفی 

، ارتباط كنندگانمصرفطور منطقی استدلال كرد كه  توان بهها، میاساس یافته

كنند كه از تجربه می عاطفی و مبتنی بر محرک را در زمان ارزیابی محصولات زیبا

یابی به اهداف از سهم محصول در دست كنندگانمصرفطریق ارزیابی شناختی 

كند تر كمک میمثبت های خریدپاسخ شود. نتایج به تعلق عاطفیها تعدیل می فردی آن

پاسخ خرید انجام  یک پردازش هدف محور را قبل از گراو تجملزیرا افراد مادی گرا 

(، شروم و 9101) همکاران اند. نتایج این پژوهش با نتایج ویلچس مونترو وداده
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 است. سدوهم( 0012همکاران ) و آرین( و 0110(، لیبرمن و چیکن )9100) همکاران

رغم تحقیقات گذشته )ویلچس مونترو و علی كه داد هشتم نشان فرضیه  نتایج

 ،وهمکاران آرین، و 0110، لیبرمن و چیکن 9100، شروم و همکاران 9101همکاران ،

معنادار  ،قصد خرید یانه در رابطه بین تعلق عاطفی وگراگر مادینقش تعدیل (0012

دلیل باشد كه  این به تواندسویی نتیجه این فرضیه میعدم هماین  نیست.

ها در دستیابی به اهداف شخصی كنندگان، محصولات را برای تعیین نقش آنمصرف

م خانگی كنندگان محصولات لوازتوجه به اینکه بیشتر مصرف اكنند، لذا بارزیابی می

هستند كه ی بلکه بیشتر به دنبال كاركرد ،كنندگرایی خرید نمیمادیهدف را به قصد 

، خرید خصوص در بالا ذهنی درگیری وجودو همچنین ، ها داردآن محصول برای آن

 خرید به اقدام خرید بر مؤثر عوامل تمام بررسی و قبلی برنامه با كنندگانمصرف

 نهم نشان فرضیه  نتایج .دارند گرایانه قرارمادی هایرزشا تأثیر تحت كمتر و كنندمی

توان ها، میی دارد. بر اساس یافتهمعنادار تأثیرقصد خرید كه تعهد خرید بر  داد

 آن خریداران خریدِ رفتار مطلوبیت افزایش خریداران، تعهد افزایشنتیجه گرفت 

شود، لذا می ا منجرهبه قصد خرید مجدد آن نهایت در كه داشته پی در را صنعت

ه آن برند وفادار باشند، در ب مشتریانی كه به برندی تعهد داشته باشند و اصطلاحاً

 مدت محصولات بیشتری خواهند خرید. نتایج این پژوهش با نتایج آناستاسیدو ودراز

 كركودی و(، 9111لین و سان )، (9102) همکاران (، اوسنا رامیرز و9101همکاران )

باشد. بر اساس نتیجه می سدوهم( 0012) همکاران حسینی و و (0015) همکاران

گرایانه، توان گفت كه بین قصد خرید، تعهد خرید، اهداف مادیآزمون یومن ویتنی می

گروه محصولات  9ک شده مشتریان در ادرا زیباشناختی محصولاهداف كاركردی و 

های محصولات خارجی د دارد و رتبهداخلی و خارجی، تفاوت آماری معناداری وجو

 خانگی لوازم كنندگان مصرف. باشدمی های محصولات داخلییانگین رتبهبیشتر از م

 مشتریان به نسبت تریپایین خرید تکرار قصد آن تبع هو ب برند تعهد به داخلی

 و جایگاه در خارجی برندهای کهاین یعنی دارند؛ خارجی خانگی لوازم برندهای

 به نتایج به توجه با بخش این در دارند. قرار ایرانی رندهایب به نسبت بهتری وضعیت

 ،مطالعه مورد جامعه برای كاربردی پیشنهادهایی ها،فرضیه آزمون از آمده دست

 گردد:می ارائه
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با دوام  با توجه به اینکه بیشتر محصولات صنعت لوازم خانگی جزء محصولات -

شود و به همین زیادی را متقبل میكننده بابت آن هزینه باشد و همچنین مصرفمی

برای آنها دارد تمركز  كاركردی كه محصولات اهداف بر بیشتركننده دلیل مصرف

 مشتری كه زیرا، باشدگرایانه نتایج این تحقیق گویای همین میكنند تا اهداف مادیمی

 قبیل از گرایانههای مادیارزش كمتر و است كاركردی هایارزش تأثیر تحت بیشتر

 كردن بخش لذت و استرس كاهش مثبت، حس القای خرید، فرایند كردن كننده سرگرم

 خانگی لوازم صنایع دارند. با توجه به نتیجه تحقیق به صاحبان نقش خرید در

 كاركردی تاكید كنند. هایمحصولات و ارزش شود كه بیشتر بر زیباییپیشنهاد می

نوآوری محصولات  با تا شودمی یشنهادپ ایرانی خانگی شركت های لوازم مدیران به 

 گام مشتریان رضایت جلب و خود محصولات كیفیت، زیبایی و طراحی بهبود جهت در

 شود. منجر مشتریان بیشتر وفاداری به تا بردارند

 ، پیشدنهادهدف لذت جویینظرگرفتن تمایل مشتریان به خرید بر اساس  دربا  -

منظور جذب مشتریان توجه به ایشان،ههگاشدود كده مدیران به ویترین فروشمدی

آرایش و حتی طراحی داخلی و  ه، نحوربیشتری كدرده و عوامل محیطی مانند رنگ، نو

زیرا وجود  ؛بهتر محصولات در اولویت قرار دهنده فضدای فروشدگاه را بدرای جلو

 .استگیری خرید آنها بسیار مهم محیط جدذاب و بداز، از نظدر مشدتریان در تصمیم

ارتباطی  بندی وهای بخشهای استفاده از روشكند تا شیوهتحقیق پیشنهاد میاین  -

در زمان بازاریابی محصولات توسط فروشندگان و تولیدكنندگان لوازم خانگی در 

نظر گرفته شود. جذابیت محصولات برای تحریک تعهد خرید قوی و قصد میان 

های خاص را ان به طور هدفمند، انگیزهخریداران كافی نیست مگر اینکه بازاریاب

كنند كه یابی كنند. هنگام ارزیابی محصولات، خریداران محصولاتی را انتخاب میهدف

توانند از اهداف دارند. فروشندگان و تولیدكنندگان لوازم خانگی می ارتباط قوی با

یق نشان داد یافته های این تحقبندی و ارتباطی استقاده كنند. توسعه راهبردهای بخش

دهند. كنندگان برندهای خارجی را به برندهای ایرانی ترجیح میكه مشتریان و صرف

 الگوبرداری با تا شودمی پیشنهاد ایرانی خانگی لوازم هایشركت مدیران به رو این از

زمینه را  خارجی برندهای با مشترک همکاری هایطرح انعقاد یا و خارجی برندهای از

 زیرا حصولاتی نوآور كه همگام با نیازهای مشتریان باشد فراهم كند.برای افزایش م



 044  ... یتعلق عاطف یدر  نقطه فروش با  کارکردها يدو تعهد خر يدمحصولات بر قصد خر يباشناختیز یرتأث

 برندهای اختیار در كامل طور به خانگی لوازم بازار محدودی، مدت از پس روند این با

 .گرفت خواهد قرار خارجی

اهداف خرید متفاوتی ، ممکن است لوازم خانگیتوجه به اینکه خریداران محصولات با 

و همچنین سنجش واكنش مشتریان به محصولات زیبا و  هندرا از خدود نشان د

پیشنهاد لذا ، ای مشکل استاحساس آنها نسبت به آن محصول به شیوه پرسشنامه

را در یک تبلیغ در محیط  های آتی، چند رده محصول مختلفشود در پژوهشمی

آن  آزمایشگاهی با استفاده از تکنیک ردیابی چشم، واكنش مشتریان را به تبلیغ

 تری در اختیار جامعه مورد مطالعه قرار دهد.محصول سنجیده شود تا نتایج دقیق

و اهداف شخصی را  شناختیزیبایی هایمکانیسم های تركیب ویژگی در این پژوهش

  توانند به این مهم بپردازند.بررسی نکردیم كه محققین در تحقیقات آینده می

ان به محدودیت عدم امکان بررسی توهای پژوهش حاضر میاز جمله محدودیت

كه شناختی و اهداف شخصی های زیباییهای تركیب ویژگیمکانیسم هایی نظیرمولفه

فروش تاثیر داشته باشد اشاره نمود. همچنین  نقطه تواند بر قصد خرید در نظر میبه

احتمال و  هاداده تکمیل در كافی دقت عدم امکان دلیل به پرسشنامه از استفاده

های این تواند از جمله محدودیتنیز میپرسشنامه  یهاهیمتفاوت از گو یهارداشتب

 مطالعه باشد.
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