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Abstract 
The present study aimed to investigate the moderating role of gender in the 
effect of hedonic value and utilitarian value on impulse purchase among 
customers of the Persian Gulf Cultural Tourism Commercial Complex. 
This study is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in 
terms of method. The statistical population of this study is the customers of 
the Persian Gulf Cultural Tourism Commercial Complex, whose number 
was unknown. Accordingly, based on the Cochran formula, the sample size 
was 384 people, selected and determined by the accessible method. A 
questionnaire adapted from the research of Paramitha et al., (2022) with 36 
items was used to collect data. Also, in order to analyze the data in this 
study, the structural equation modeling technique and other statistical tests 
using SPSS and Smart PLS software were utilized. The results of the study 
showed that hedonic value did not have a significant effect on the impulse 
purchase of customers of the Persian Gulf Cultural Tourism Commercial 
Complex. But utilitarian value had a significant effect on the impulse 
purchase of these customers. Also, gender has a moderating role in the 
effect of hedonic value and utilitarian value on the impulse purchase of 
customers of the Persian Gulf Cultural Tourism Commercial Complex. 
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Introduction 
In recent years, attention to the consumer shopping experience as one of the key factors in 
analyzing customer behavior has increased. Shopping experience is a multidimensional 
concept formed from the interaction between the cognitive and emotional aspects of decision-
making and can ultimately lead to behaviors such as impulse purchase. Accordingly, 
consumer perceptual values, which include two main dimensions, namely hedonic 
(emotional) and utilitarian (functional) values, play an important role in shaping purchase 
decisions. Hedonic values, which are more emotional, are associated with elements such as 
fun, excitement, and satisfaction, while utilitarian values are evaluated based on logic, 
efficiency, performance, and usefulness of the product (Kim & Eastin, 2011). Various studies 
have shown that these values can stimulate impulse buying behavior, especially when the 
customer is faced with a product without prior planning (Paramitha et al., 2022). 
On the other hand, one of the less studied aspects in the research literature is the role of 
gender as a moderating variable in the relationship between purchase values and impulse 
buying behavior. Contradictory results in previous studies have increased the importance of 
studying this topic. For example, some studies have stated that men are more inclined to buy 
based on utilitarian values, while women pay more attention to hedonic values. However, 
some findings also indicate that there is no significant gender difference in impulse buying 
behavior and that the differences are more related to the type of product chosen. On the other 
hand, consumers who buy impulsively may make purchases due to both momentary 
excitement (hedonistic value) and recognition of the benefits of the product (utilitarian value). 
This is important because impulse buying behavior is based on both momentary emotions and 
can be rooted in the customer's rational evaluation (Yi & Jai, 2020). Overall, research 
evidence suggests that impulse buying behavior is not only influenced by perceptual values 
(hedonistic and utilitarian), but also that gender can play a moderating role in this 
relationship. Given the conflicting results of previous studies and the lack of comprehensive 
studies in this field, it seems necessary to conduct research that examines the interaction of 
these factors, especially in specific contexts such as commercial-cultural markets such as the 
Persian Gulf Complex. 
Therefore, this study seeks to answer the question: what is the effect of hedonic and utilitarian 
values on impulse buying and what role does the moderating variable of gender play in this 
relationship? 
 
Theoretical Basis 
Utilitarian Value 
Utilitarian value refers to the consumer's evaluation of the functional characteristics of a 
product. This value includes instrumental, functional, and cognitive benefits that cover basic 
individual needs such as the need for security. Utilitarian value is usually associated with 
tangible features of products and focuses on meeting functional and economic needs 
(Widagdo & Roz, 2021). 
Hedonistic Value 
Hedonistic value emphasizes fun, recreational, and emotional experiences during shopping. 
This value includes the emotional and psychological aspects of shopping, and customers who 
buy based on this value seek to enjoy without prior planning. In fact, hedonistic value refers 
to the amount of pleasure, happiness, and joy that the consumer expects from the purchase 
(Widagdo & Roz, 2021). 
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Impulse Purchase 
Impulse purchase is an unplanned behavior in which emotion prevails over rationality 
(Paramitha et al., 2022). This behavior occurs when the consumer experiences a strong and 
sudden desire to buy a product immediately. Impulse buying is usually accompanied by 
disregard for the consequences of the purchase. 
 
Research Background 
Daneshvar Hamidi et al., (2024) in a study on customers of the Shahrvand chain stores in 
Tehran showed that experienced pleasure, arousal, social and physical factors affect impulse 
buying. Cunha et al., (2024) in their study found that the values of pleasure, emotion and 
religiosity have a positive relationship, and the values of health and knowledge have a 
negative relationship with impulse buying. Hajalian et al., (2023) in a meta-analysis study 
identified 13 factors affecting online, compulsive and impulse purchases. 
 
Research Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of 
method. The statistical population of this study is the customers of the Persian Gulf Cultural 
and Tourism Commercial Complex, whose number was unknown. Accordingly, the sample 
size, based on the Cochran formula, was 384 people selected and determined by the available 
method. A questionnaire was used to collect data. Also, in order to analyze the data in this 
study, the structural equation modeling technique and other statistical tests were used. To 
confirm the validity, face validity was used; and to confirm the reliability, the Cronbach's 
alpha coefficient criterion was used. 
 
Findings 
In this study, the Kolmogorov-Smirnov test was used to examine the normality of the data, 
which showed that the distribution of data related to the research variables was not normal. 
Also, in order to examine the research hypotheses using the structural mode:, it was 
determined: 
 •Gender as a moderating variable plays a significant role in the relationship between hedonic 
value and impulse buying. 
 •Gender also showed a significant moderating effect in the relationship between utilitarian 
value and impulse buying. 
 •Hedonic value did not have a significant effect on impulse buying. 
 •Utilitarian value has a significant effect on impulse buying. 
 
Discussion and Conclusion 
This study examined the moderating role of gender in the relationship between hedonic and 
utilitarian values with impulse buying in the Persian Gulf complex. The findings of this study 
were consistent with the research of Khademi et al., (2023), Hasanpour et al., (2021), 
(Paramitha et al., (2022), Birjandi et al., (2019), Laili (2023), Astuti et al., (2022), and Rajan 
(2020). In the following, and based on the findings of the study, the following suggestions are 
presented: 
 •Market segmentation based on gender and designing differentiated strategies. 
 •Using targeted advertising to enhance perceived values. 
 •Applying smart pricing methods. 
 •Improving the shopping experience through functional product display. 
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  ها:كليد واژه

 ارزش لذت گرايانه، 

 تجربه خريد، 

 ارزش فايده گرايانه، 

  خريد ناگهاني

  چكيده
پژوهش حاضر با هدف نقش تعديلگر جنسيت در تأثير ارزش لذت گرايانه و ارزش فايده گرايانه بر خريد 

تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس انجام شد. اين پژوهش از نظر ناگهاني در بين مشتريان مجتمع 
مجتمع  مشتريانجامعه آماري اين پژوهش . استپيمايشي  -هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي

باشند كه تعداد آنها نامعلوم بود. بر اين اساس حجم نمونه مي تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس
نفر بوده كه به روش در دسترس، انتخاب و تعيين شدند. براي گرد آوري  384براساس فرمول كوكران، 

گويه  36با  )Paramitha et al, 2022(اي اقتباس شده از پژوهش پاراميتا و همكاران مهها از پرسشناداده
ها در اين پژوهش از تكنيك مدلسازي معادلات به منظور تجزيه و تحليل دادهاستفاده شد. همچنين 

بهره گرفته شد. نتايج  Smart PLSو  SPSSهاي آماري با استفاده از نرم افزارهاي ي و ساير آزمونساختار
خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج گرايانه بر ارزش لذتتحقيق نشان داد كه 

ن تأثير معنادار داشت. فارس تأثير معنادار نداشت. اما ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني اين مشتريا
ايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع همچنين جنسيت در تأثير ارزش لذت گرايانه و ارزش ف

 تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس نقش تعديلگر دارد.   
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 مقدمه

يش مشـتري افـزا   تحليل رفتـار عنوان يكي از عوامل كليدي در كنندگان بههاي اخير، توجه به تجربه خريد مصرفدر سال
گيـري شـكل   هـاي شـناختي و عـاطفي تصـميم    يافته است. تجربه خريد مفهومي چندبعدي است كـه از تعامـل ميـان جنبـه    

هاي ادراكـي  تواند به رفتارهايي همچون خريد ناگهاني (تكانشي) منجر شود. بر اين اساس، ارزشگيرد و درنهايت ميمي
گرايانـه (عملكـردي) هسـتند، نقـش     گرايانه (احساسي) و فايدههاي لذترزشاصلي يعني اكننده كه شامل دو بعد مصرف

گرايانه كه بيشتر جنبه احساسي دارنـد، بـا عناصـري    هاي لذتكنند. ارزشدهي به تصميمات خريد ايفا ميمهمي در شكل
عملكـرد و  ق، كـارايي،  بـر اسـاس منط ـ  گرايانـه،  هاي فايدهاند، در حالي كه ارزشمانند سرگرمي، هيجان و رضايت همراه

ويژه در ها بهاند كه اين ارزشمطالعات مختلف نشان داده .)Kim & Eastin, 2011شوند (سودمندي محصول ارزيابي مي
توانند موجب تحريك رفتار خريد كند، ميشرايطي كه مشتري در مواجهه با محصولي بدون برنامه قبلي اقدام به خريد مي

شده در ادبيات پژوهش، نقش جنسـيت  هاي كمتر بررسي). از طرفي يكي از جنبهParamitha et al, 2022( ناگهاني شوند
هـاي پيشـين   هاي خريد و رفتار خريد ناگهاني است. نتايج متناقض در پژوهشگر در رابطه بين ارزشعنوان متغير تعديلبه

اند كه مـردان تمايـل بيشـتري بـه     هها بيان كردبرخي پژوهشاند. براي مثال، باعث افزايش اهميت مطالعه اين موضوع شده
حـال،  كنند. بااينگرايانه توجه ميهاي لذتگرايانه دارند، در حالي كه زنان بيشتر به ارزشهاي فايدهخريد براساس ارزش

ناگهـاني   رفتـار خريـد   اند كه تفاوت معناداري از نظر جنسيت در) نشان دادهDavis et al, 2013هايي مانند پژوهش (يافته
 .شوندها بيشتر به نوع كالاي انتخابي مربوط ميود ندارد و تفاوتوج

اي (ارزش كنند، ممكن است هم به دليـل هيجـان لحظـه   صورت تكانشي خريد ميكنندگاني كه بهاز سوي ديگر، مصرف
ع از آن جهـت  د. ايـن موضـو  بـه خريـد كنن ـ  گرايانه) اقـدام  خاطر شناسايي مزاياي كالا (ارزش فايدهگرايانه) و هم بهلذت

تواند ريشه در ارزيابي عقلاني مشـتري  اي مبتني است و هم مياهميت دارد كه رفتار خريد ناگهاني هم بر احساسات لحظه
 .)Yi & Jai, 2020داشته باشد (

تقويـت يـا   ي كليـدي در  عنـوان عـامل  تواننـد بـه  دهند كه بسترهاي خريـد نيـز مـي   هاي اخير نشان ميعلاوه بر اين، پژوهش
هاي هاي خريد چندحسي مانند مجتمعويژه در محيطهاي ادراكي و خريد تكانشي عمل كنند. بهعيف رابطه بين ارزشتض

تواننـد  هـاي محيطـي مـي   فرهنگي، عناصري چون طراحي فضـاي فيزيكـي، نـورپردازي، موسـيقي و حتـي رايحـه      -تجاري
در مقابل، در   حتمال خريد ناگهاني را افزايش دهند.ك هيجاني، از طريق تحريگرايانه را تشديد كرده و اهاي لذتارزش

هاي هاي آنلاين، عواملي مانند سهولت ناوبري، سرعت بارگذاري و ارائه اطلاعات دقيق محصول، بيشتر بر ارزشفروشگاه
تعديل  رفتار خريد جنسيت را درصورت غيرمستقيم نقش هاي محيطي ممكن است بهگرايانه تأكيد دارند. اين تفاوتفايده

هـاي  تـري بـه ارزش  هـاي حسـي، واكـنش قـوي    هاي فيزيكي غني از محرككنند؛ براي مثال، زنان ممكن است در محيط
هاي عملكـردي محصـول   هاي ديجيتال كارآمد، بيشتر متوجه ارزشگرايانه نشان دهند، در حالي كه مردان در پلتفرملذت

هـاي روانشـناختي   تـري از مكانيسـم  تواند بـه درك عميـق  جنسيت ميحيط خريد و مان تأثير مبنابراين، بررسي همز شوند.
  .پشت خريد ناگهاني منجر شود
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گرايانـه و  هـاي ادراكـي (لـذت   تـأثير ارزش تنها تحتدهد كه رفتار خريد ناگهاني نهدر مجموع، شواهد پژوهشي نشان مي
اي در اين رابطـه ايفـا كنـد. بـا توجـه بـه تضـاد نتـايج         كنندهتعديلتواند نقش گرايانه) قرار دارد، بلكه جنسيت نيز ميفايده

ويژه هاي جامع در اين زمينه، انجام تحقيقاتي كه تأثير متقابل اين عوامل را بررسي كند، بهمطالعات پيشين و كمبود بررسي
  .رسدبه نظر مي فرهنگي نظير مجتمع خليج فارس، ضروري -در بسترهاي خاص مانند بازارهاي تجاري

هاي لذت گرايانه و فايده گرايانه بر خريد ناگهاني چگونه بوده لذا اين مطالعه به دنبال پاسخ به اين سؤال است تأثير ارزش
 و متغير تعديلگر جنسيت در اين رابطه چه نقشي دارد؟

  
  مباني نظري

  1ارزش فايده گرايانه
هاي عملكردي يك محصـول  ويژگيابي مصرف كننده از گرايانه ارزيفايده) ارزش Blythe & Martin, 2019طبق نظر (

طلبانه غالباً ابزاري، كاركردي و شناختي بوده كه شامل نيازهاي اساسـي فـرد ماننـد نيـاز بـه امنيـت       هاي فايدهاست. منفعت
گرايانـه رفتـار   باشند. جنبه فايدههاي ملموس محصولات در ارتباط ميگرايانه معمولاً با ويژگيهاي فايدهباشند. منفعتمي

كننده بر برطرف نمودن نيازهاي عملكردي و اقتصادي معطوف بوده و خريد محصول را با وظيفـه آن محصـول و   مصرف
  ).Widagdo & Roz, 2021كند (ارزش ناشي از آن مقايسه مي

  2ارزش لذت گرايانه
كـز دارد. ايـن   سي در حـين خريـد تمر  هاي احساري و مشوقكننده، تفريحي و فاتهاي سرگرمجويانه بر تجربهارزش لذت

دهند. مشترياني كه در راستاي هاي احساسي و رواني خريد را به خود اختصاص ميهايي است كه جنبهارزش شامل ارزش
ه و نمايند در جهت ارضاي نياز خريد نكرده بلكه در راستاي لذت بردن بـدون انديش ـ جويانه اقدام به خريد ميخريد لذت

كننده نسبت بـه  گرايانه بر ميزان لذت، خوشي و شادي مورد انتظار مصرفقع ارزش لذتباشد. در وابلي ميفكر و برنامه ق
 ).Widagdo & Roz, 2021خريد اشاره دارد (

  3خريد ناگهاني
ت قبلـي اسـت و بـراي    ريزي نشده و بـدون توجهـا  توان به عنوان رفتاري از خريد تعبير كرد كه برنامهخريد ناگهاني را مي

خريد ناگهاني زماني شكل  ).Paramitha et al, 2022دهد (الا احساس را بر عقلانيت ترجيح ميخريد يك محصول يا ك
؛ بـه  "كننده يك ميل ثابت، اغلب قدرتمند و ناگهاني در جت خريـد فـوري كـالايي را تجربـه نمايـد     گيرد كه مصرفمي

شـود كـه   اي خريد چيـزي ايجـاد مـي   ري و قوي در خريدار بركه انگيزه ناگهاني، فوگيرد عبارت بهتر، هنگامي شكل مي
 ).Xu et al, 2020توجهي نسبت به پيامدهاي آن خريد همراه است (بسيار پيچيده بوده و با بي

 
 
  

                                                            
1 Utilitarian value 
2 Hedonic Value 
3 Impulse Buying 
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  پيشينه پژوهش
)Daneshvar Hamidi et al, 2024(              در مطالعـه خـود بـه آزمـون مـدل عوامـل وضـعيتي مـؤثر بـر رفتـار خريـد ناگهـاني

نفر بعنوان نمونـه بـه    384م شد و اي شهروند در شهر تهران انجاهاي زنجيرهد. اين مطالعه در بين مشتريان فروشگاهپرداختن
تگي، عوامل اجتماعي و فيزيكي بر خريد پرسشنامه بعنوان ابزار تحقيق پاسخ دادند. نتايج نشان داد لذت تجربه شده، انگيخ

  ناگهاني مشتري تاثيرگذار هستند.
 )Cunha et al, 2024( هاي انساني بر رفتار خريد ناگهاني و نقش تعديلگر جنسـيت  در مطالعه خود به بررسي تأثير ارزش

نفر بعنوان نمونـه بـه پرسشـنامه     414هاي خرده فروشي در برزيل انجام شد و پرداختند. اين مطالعه در بين مشتريان فرشگاه
هـاي سـلامت و دانـش رابطـه     ، عاطفه و دينداري رابطه مثبـت و ارزش هاي لذتتحقيق پاسخ دادند. نتايج نشان داد ارزش

  هاني دارند.منفي با خريد ناگ
)Hajalian et al, 2023(    جبـاري و  در مطالعه خود به طراحي مدل ساختاري تفسيري شكل گيري رفتـار خريـد آنلايـن، ا

عامـل   13ابزار مصاحبه و پرسشنامه انجام شد و  ناگهاني مصرف كنندگان پرداختند. مطالعه به روش فراتحليل با استفاده از
فس، خودتنظيمي، تعارض در خانواده، مادي گرايي، آگاهي از برند، اعتياد به برنـد،  روان رنجوري، انگيزه خريد، عزت ن

 سطح دسته بندي گرديد. 6گرايي، تمايل به خريد ناگهاني و زمان دردسترس در هاي محصول، برونتبليغات، ويژگي

)Paramitha et al, 2022   در مطالعه خود به بررسي نقش تعديلگر جنسيت در تأثير ارزش لذت گرايانه و فايـده گرايانـه (
نفر بعنوان نمونه به پرسشـنامه   150د و هاي آنلاين انجام شبر خريد ناگهاني پرداختند. اين مطالعه در بين مشتريان فروشگاه

يـن  گرايانه بر خريد ناگهاني تأثير معنادار دارند اما جنسيت الذت گرايانه و فايدهتحقيق پاسخ دادند. نتايج نشان داد ارزش 
  كند.رابطه را تعديل نمي

)Tirtayasa et al, 2020     و تعامـل بـا مـد بـر خريـد       ) در مطالعه خود به بررسي تـأثير ارزش لـذت گرايانـه، سـبك خريـد
 بك خريد و تعامل با مد بر خريد ناگهاني تأثير معناداري دارند.ناگهاني پرداختند. نتايج نشان داد ارزش لذت گرايانه، س

 
  مدل مفهومي پژوهش

) بـه شـرح   1هاي پژوهش، مدل مفهومي پژوهش (شكل شـماره  با توجه به مباني نظري و پيشينه پژوهش و همچنين فرضيه
 زير است.

  

  
  . مدل مفهومي پژوهش1شكل 
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  شناسي پژوهشروش
توصيفي است. جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش مشـتريان      -شيربردي و از حيث روش، پيمايپژوهش حاضر از نظر هدف، كا

باشند كه تعداد آنها نامعلوم بود. بر ايـن اسـاس حجـم نمونـه براسـاس      مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس مي
اي هـا از پرسشـنامه  دهنفر بوده كه به روش در دسترس، انتخاب و تعيين شـدند. بـراي گـرد آوري دا    384فرمول كوكران، 

گويه استفاده شد. همچنين به منظور تجزيـه و   36) با Paramitha et al, 2022اقتباس شده از پژوهش پاراميتا و همكاران (
افزارهاي هاي آماري با استفاده از نرمزي معادلات ساختاري و ساير آزمونها در اين پژوهش از تكنيك مدلساتحليل داده

SPSS  وSmart PLS        بهره گرفته شد. براي تأييد روايي از روايي صوري و بـراي تأييـد پايـايي از معيـار (ضـريب آلفـاي
 كرونباخ) استفاده شد.

  
  هايافته

  هابررسي نرمال بودن داده
  بهره گرفته شد. Spssاسميرنف در نرم افزار  -ها در اين پژوهش از آزمون كولموگروف ادهمنظور بررسي نرمال بودن دبه
  

 اسميرنف -نتايج آزمون كولموگروف. 1ول دج

  معني داري  آماره آزمون  متغير

  000/0  901/2  ارزش لذت گرايانه
  000/0  802/2  ارزش فايده گرايانه
  001/0  91/1  خريد ناگهاني

  
از توان دريافت سطح معني داري در آزمون كولموگروف اسميرنف براي هر سه متغير كمتر مي 1جدول شماره باتوجه به 

 هاست.دهنده نرمال نبودن دادهبود كه نشان 05/0

  
 تحليل عاملي تأييدي

هـاي پرسشـنامه   سـازه هـاي عـاملي (وزن رگرسـيوني)    قبل از آن كه مدل ساختاري تحقيق ارزيابي شود، بايد معناداري بار
هـا اطمينـان يافـت.    گيري سازهدازههاي آنها در انگرگيري و قابليت نشانهاي اندازهشود تا بتوان از برازش مدلبررسي مي

انجام شد. نتايج تحليل عـاملي تأييـدي بـراي     plsافزار ) و نرمCFAگيري از تكنيك تحليل عاملي تأييدي (اين امر، با بهره
  ارائه شده است. 3ي سشنامه در جدول شمارههاي پرگويه

گيرد. ها مورد بررسي قرار بودن داده گيري و نرمالونههاي كفايت نمهاي عاملي، بايد شاخصقبل از بررسي معناداري بار
 KMOشـود. شـاخص   و آزمون بارتلت اسـتفاده مـي   KMOگيري از دو شاخص هاي كفايت نمونهرسي شاخصجهت بر

گيرد. اگر مقدار شاخص نزديك به يك باشد، باشد كه در دامنه صفر تا يك قرار ميمي ز كفايت حجم نمونهگري انشان
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لي ) نتـايج تحليـل عـام   5/0هاي مورد بررسي براي تحليل عاملي مناسب هستند و در غير اين صورت (معمولاً كمتر از داده
هاي مختلف پرسشنامه نشان نتايج اين دو شاخص را براي سازه 2باشند. جدول هاي مورد نظر چندان مناسب نميبراي داده

 دهد.مي

  
  هاي تحقيقبراي متغير KMO. نتايج آزمون بارتلت و شاخص 2جدول 

  آزمون بارتلت  KMOشاخص   متغير
  000/0  840/0  ارزش لذت گرايانه
  000/0  824/0  ارزش فايده گرايانه
  000/0  7/0  خريد ناگهاني

 
دهد كه مقادير هر دو شـاخص در سـطح   گيري نشان ميهاي كفايت نمونهبه عنوان شاخص KMOنتايج آزمون بارتلت و 

، و مقدار معنـاداري آزمـون بارتلـت نيـز كمتـر از      5/0براي تمامي متغيرها بيشتر از  KMOند. مقدار معيار مطلوبي قرار دار
 توان اطمينان يافت.باشد. بدين ترتيب از كفايت حجم نمونه جهت انجام تحليل عاملي ميمي 05/0

  
  هاي پرسشنامهبراي گويه )CFA(. نتايج تحليل عاملي تأييدي 3جدول 

 نتيجه  t بار عاملي  هگوي  متغير

  رزش لذت گرايانها

Q1 695/0 901/12  معنادار  
Q2  736/0 797/18  معنادار  
Q3  253/0 58/1  رد  

Q4  604/0 119/9  معنادار  

Q5  480/0 366/6  معنادار  

Q6  754/0 287/31  معنادار  
Q7  734/0 049/14  معنادار  
Q8  806/0 086/34  معنادار  
Q9  709/0  217/60  رادامعن  
Q10  651/0 028/32  معنادار  
Q11  633/0 857/16  معنادار  
Q12  325/0 85/1  رد  
Q13  798/0 675/24  معنادار  
Q14  836/0 483/32  معنادار  
Q15  777/0 881/18  معنادار  
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Q16  829/0 805/24  معنادار  
Q17  634/0 935/10  معنادار  
Q18  781/0 046/41  معنادار  
Q19  662/0 100/26  معنادار  
Q20  643/0 027/20  معنادار  

  ارزش فايده گرايانه

Q21  0684/0 490/21  معنادار  
Q22  641/0 561/16  معنادار  
Q23  697/0 402/17  معنادار  
Q24  764/0 938/19  معنادار  
Q25  773/0 741/44  معنادار  
Q26  822/0  657/59  معنادار  
Q27  698/0 362/19  معنادار  

  يهانناگخريد 

Q28  669/0 723/15  معنادار  
Q29  633/0 976/18  معنادار  
Q30  814/0 951/50  معنادار  
Q31  704/0 404/26  معنادار  
Q32  345/0 95/1  رد  
Q33  380/0 89/1  رد  
Q34  75/0 286/28  معنادار  
Q35  715/0 577/21  معنادار  
Q36  752/0 143/24  معنادار  

 
براي متغير ارزش لذت گرايانـه و   12و  3ها به جز گويه يافته بار عاملي تمامي گويهشملي برازتحليل عاهمچنين، در مدل 

معنـادار شـدند. لـذا،     95/0در سطح اطمينان  4/0متغير خريد ناگهاني به علت كمتر بودن بار عاملي از براي  33و  32گويه 
ها اين است كه سـطح معنـاداري ايـن    ري گويهي معناداند. مبناهاي پرسشنامه حذف شداز گويه 33و  3،12،32گويه هاي 

 باشد. 96/1است كه مقدار تي بيشتر از 

  
  برازش مدل ساختاري

  نشان داده شده است. 3و  2هاي در ادامه برازش مدل ساختاري شامل ضرايب مسير و معناداري ضرايب است در شكل
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 ضرايب مسير. برازش مدل در حالت 1شكل 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  . برازش مدل در حالت معناداري2شكل 
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  هاي پژوهشبررسي فرضيه
 هاي پژوهش آورده شده است:، نتايج مربوط با آزمن فرضيه4در ادامه و مطابق با جدول شماره 

  
  . نتيجه آزمون فرضيه اول اصلي4جدول 

  نتيجه p-value  t-value ضريب فرضيه  رديف
  تأييد 138/4 000/0 26/0 خريد ناگهاني ←رايانه جنسيت * ارزش لذت گ 1
  تأييد  576/6  000/0  - 343/0  خريد ناگهاني ←جنسيت * ارزش فايده گرايانه  2
  رد  561/0  575/0  031/0  خريد ناگهاني ←ارزش لذت گرايانه   3
  تأييد  226/3  001/0  26/0  خريد ناگهاني ←ارزش فايده گرايانه   4

 
 ه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري ر تأثير ارزش لذت گرايانفرضيه اصلي اول: جنسيت د

  فرهنگي گردشگري خليج فارس نقش تعديلگر دارد.
ضريب اثر جنسيت در تأثير ارزش لذت گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج 

 000/0براي اين ضريب كه برابـر بـا    p-valueهاي صاست. با توجه به مقدار شاخبرآورد شده  26/0فارس به ميزان 
تـوان  باشـند، مـي  مي ±96/1تر و خارج از بازه كم 05/0شده و به ترتيب از  138/4شاخص عدد معناداري كه برابر با 

رزش لذت گرايانه بـر  دار است. يعني جنسيت در تأثير امعنا 05/0نتيجه گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي 
نتـايج مربـوط    2ي فرهنگي گردشگري خليج فارس نقش تعديلگر دارد. جدول اگهاني مشتريان مجتمع تجارخريد ن

 دهد.به بررسي اين فرضيه را نشان مي

  فرضيه اصلي دوم: جنسيت در تأثير ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري
  ارس نقش تعديلگر دارد.فرهنگي گردشگري خليج ف

ثر جنسيت در تأثير ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج ضريب ا
بـراي ايـن ضـريب كـه برابـر بـا        p-valueهـاي  برآورد شده است. با توجه به مقدار شـاخص  -343/0فارس به ميزان 

باشـند؛  مـي  ±96/1تـر و خـارج از بـازه    كـم  05/0شـده و بـه ترتيـب از     576/6كه برابر با  t-valueو شاخص  000/0
دار است. يعنـي جنسـيت در تـأثير ارزش فايـده     معنا 05/0توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي مي

 3گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خلـيج فـارس نقـش تعـديلگر دارد. جـدول      
 دهد.فرضيه را نشان مي ايج مربوط به بررسي ايننت

  فرضيه فرعي اول: ارزش لذت گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي
 گردشگري خليج فارس تأثير معنادار دارد.

ضريب اثر ارزش لذت گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس بـه ميـزان   
 t-valueو نيـز   575/0براي اين ضريب كه برابر با  p-valueهاي ا توجه به مقدار شاخصبرآورد شده است. ب 031/0

توان نتيجه گرفت كه اين ضريب باشند؛ ميمي ±96/1بيشتر و داخل بازه  05/0شده و به ترتيب از  561/0كه برابر با 
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هـاني مشـتريان مجتمـع تجـاري     ذت گرايانـه بـر خريـد ناگ   دار نيست. يعنـي ارزش ل ـ معنا 05/0مسير در سطح خطاي 
 دهد.نتايج مربوط به بررسي اين فرضيه را نشان مي 4فرهنگي گردشگري خليج فارس تأثير معنادار ندارد. جدول 

  فرضيه فرعي دوم: ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي
  دارد. گردشگري خليج فارس تأثير معنادار

ايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس بـه ميـزان   ضريب اثر ارزش ف
و همچنـين   000/0براي ايـن ضـريب كـه برابـر بـا       p-valueهاي برآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص 747/0

توان نتيجـه  باشند؛ ميمي ±96/1 تر و خارج از بازهكم 05/0شده و به ترتيب از  176/15كه برابر با  t-valueشاخص 
دار است. يعني ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشتريان معنا 05/0گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي 

 مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس تأثير معناداري دارد.

 
  گيريث و نتيجهبح

ش لذت گرايانه و ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني در بين پژوهش حاضر با هدف نقش تعديلگر جنسيت در تأثير ارز
گرايانـه  مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فـارس انجـام شـد. مـرور مبـاني نظـري نشـان داد ارزش فايـده        

ارزش لذت گرايانه احساسـات و تجربيـات قـوي را     .ردي يك محصول استهاي عملكارزيابي مصرف كننده از ويژگي
كند به طوري كـه براسـاس آن يـك رفتـار لـذت جويانـه شـكل        قالب لذت و هيجان براي مصرف كنندگان فراهم ميدر 
لـي اسـت و   توان به عنوان رفتار خريدي تعبير كرد كه برنامه ريزي نشده و بدون توجهات قبگيرد. خريد ناگهاني را ميمي

هـا و  دهـد. همچنـين جنسـيت شـامل رفتارهـا، نقـش      يبراي خريد يك محصول يا كالا احساس را بر عقلانيـت تـرجيح م ـ  
گـذارد.  مـي  مردو  زنحاكم بر هر جامعه به عهده دو جنس  فرهنگهاي اجتماعي است كه هاي اجتماعي و انديشهانديشه

شود كه دامنه انتظارات را از هـر دو  عه مشاهده ميهاي جنسيتي افكار قالبي در مورد هر دو جنس در جامدر ارتباط با نقش
  كند.جنس طراحي و تعيين مي

  در ادامه نتايج اين پژوهش با تحقيقات ديگران مورد مقايسه قرار گرفت:
  تـر اسـت   بزرگ 1,96و عدد معناداري از عدد  26/0در بررسي فرضيه اصلي اول تحقيق مشخص شد ضريب اثر

تأثير ارزش لذت گرايانه بـر خريـد ناگهـاني مشـتريان مجتمـع تجـاري فرهنگـي         )؛ در نتيجه جنسيت در138/4(
گـري ضـعيف و كمتـر از ميـانگين     ري خليج فارس نقش تعديلگر دارد؛ هر چند كه شـدت ايـن تعـديل   گردشگ

دريافتند جنسيت در تـأثير ارزيـابي خريـد بـر قصـد       )Khademi et al, 2023است. مرور مباني نظري نشان داد (
گيـري  بـر شـكل  دريافتند جنسـيت   )Hasanpour et al, 2021حصولات تقليدي نقش تعديلگري دارد؛ (خريد م

) دريافتند جنسيت، تأثير ارزش لذت گرايانـه  Paramitha et al, 2022خريد ناگهاني تاثيرگذار است؛ از طرفي (
  كند.بر خريد ناگهاني را تعديل نمي

  توان گفت به نظـر  مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس ميدر تبيين تأييد اين فرضيه در بين
ريان مذكور به اين نتيجه برسند كه خريد در اين مجتمع يك تجربه جالب و خاص و يك امـر  رسد وقتي مشتمي

شود و تمايـل دارنـد بـه طـور مسـتقيم بـا فروشـندگان در ايـن         ضروري است كه منجر به احساس خوشحالي مي



      

١٢٠ 

  122تا  107، صفحات 1403، پاييز 3، شماره 3دوره 

 بررسي تاثير ارزش لذت گرايانه و ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني: مريم رحماني فرد، سن نجفيمح، ندا زرين نگار

 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

دوسـتان يـا    ر مورد اطلاعات محصول تعامل داشته باشند و بعنوان سرگرمي و غلبه بر كسالت همـراه بـا  مجتمع د
اقوامشان از اين مجتمع خريد كنند، در واقع در حال دريافت ارزش لـذت گرايانـه اي از خريـد در ايـن مجتمـع      

بيننـد  محصـولي را در مجتمـع مـي   دهـد، اولـين بـاري كـه     هستند كه تمايل به خريد ناگهاني را در انها ارتقـا مـي  
به چيزهاي ديگري كه هنگام خريـد در مجتمـع مـانع     كنند، از اين خريد حس هيجان داشته وبلافاصله خريد مي

تواند شدت اين تاثيرگـذاري را كـم و زيـاد    ها ميدهند. اما مسئله اينجاست كه جنسيت آنشوند اهميتي نميمي
حاصـله در فصـل چهـارم ايـن تحقيـق، جنسـيت مشـتريان، شـدت ايـن           كند كه با توجـه بـه مثبـت بـودن اعـداد     

  هد.دتاثيرگذاري را افزايش مي
  تر اسـت  بزرگ 1,96و عدد معناداري از عدد  34/0در بررسي فرضيه اصلي دوم تحقيق مشخص شد ضريب اثر

تجـاري فرهنگـي   )؛ در نتيجه جنسيت در تأثير ارزش فايده گرايانه بـر خريـد ناگهـاني مشـتريان مجتمـع      576/6(
يف و كمتـر از ميـانگين   گـري ضـع  گردشگري خليج فارس نقش تعديلگر دارد؛ هر چند كه شـدت ايـن تعـديل   

دريافتنـد جنسـيت در تـأثير    ) Khademi et al, 2023است. مرور مباني نظري نشان داد كه در مطالعـات پيشـين (  
دريافتند جنسيت بر شكل گيري ) Hasanpour et al, 2021ارزيابي خريد بر قصد خريد نقش تعديلگري دارد؛ (

) دريافتند جنسيت، تأثير ارزش فايده گرايانـه  Paramitha et al, 2022خريد ناگهاني تاثيرگذار است. از طرفي (
  كند.بر خريد ناگهاني را تعديل نمي

    تـر اسـت   كوچـك  1,96و عـدد معنـاداري از عـدد     03/0در بررسي فرضيه فرعي اول مشخص شد ضـريب اثـر
تجـاري فرهنگـي   )؛ در نتيجه فرضيه رد شده و ارزش لذت گرايانه بـر خريـد ناگهـاني مشـتريان مجتمـع      561/0(

)، Birjandi et al, 2019گردشگري خليج فارس تأثير معنادار ندارد. نتايج اين بخش از پـژوهش بـا تحقيقـات (   
)Zarei & Moradi, 2019 (        ناگهـاني تاثيرگـذار اسـت     كـه نشـان دادنـد ارزش لـذت گرايانـه بـر رفتـار خريـد

دهـد ارزش لـذت گرايانـه بـر خريـد      نشـان مـي   ) كـه Laili, 2023باشد. از طرفي نتايج پژوهش (غيرهمراستا مي
 ناگهاني تاثيرگذار نيست، همراستا با اين تحقيق بوده است.

 گفت به نظـر   تواندر تبيين تأييد اين فرضيه در بين مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس مي
بوده و اثر تعديلگري بررسي نشـود،   رسد وقتي تأثير مستقيم ارزش لذت گرايانه بر خريد ناگهاني مورد توجهمي

تواند تواند منجر به شكل گيري خريد ناگهاني گردد. در واقع يكي از علل اين موضوع مياين نوع از ارزش نمي
پايين آوردن قدرت خريد، اثرگذاري ارزش لذت گرايانـه را  وضعيت اقتصادي و تورم در جامعه باشد كه بدليل 

نوع در محصولات و رسيدن طراحي محصـولات مصـرفي بـه مرحلـه اشـباع و      دهد. همچنين كمبود تكاهش مي
  تواند يكي ديگر از علل عدم تأييد اين فرضيه باشد.خالي بودن از نوآوري مي

  تر اسـت  بزرگ 1,96و عدد معناداري از عدد  26/0اثر در بررسي فرضيه فرعي دوم تحقيق مشخص شد ضريب
و ارزش فايده گرايانه بر خريد ناگهاني مشـتريان مجتمـع تجـاري فرهنگـي     )؛ در نتيجه فرضيه تأييد شده 226/3(

گردشگري خليج فارس تأثير معناداري دارد؛ هر چند كه شـدت ايـن تاثيرگـذاري ضـعيف و كمتـر از ميـانگين       
)، Birjandi et al, 2019) ،(Zarei & Moradi, 2019از پــژوهش بــا تحقيقــات (اســت. نتــايج ايــن بخــش 

)Paramitha et al, 2022) ،(Astuti et al, 2022) و (Rajan, 2020.همراستا و همسو است (  
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 توان گفت به نظـر  در تبيين تأييد اين فرضيه در بين مشتريان مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس مي
داخت كرده و ترين مبالغ را پرتوانند به صرفهي آنها به اين درك برسند كه با خريد از اين مجتمع ميرسد وقتمي

هـاي ساسـي آنهـا را    حتي بخشي از پول خود را پس انداز كنند، محصولات با كيفيتي بخرند كه نيازها و خواسته
يل ادراك از ارزش فايده گرايانـه در خريـد   كند ذر نتيجه به دلهاي روزانه آنها را تسهيل ميرفع كرده و فعاليت

كنند، اولين باري كه ايل بيشتري به خريد ناگهاني پيدا مياز مجتمع تجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس، تم
خرنـد و  كنند، محصولات را در مجتمع بدون فكر كـردن مـي  بينند بلافاصله خريد ميمحصولي را در مجتمع مي
  ت در اين مجتمع دارند زيرا فقط محصول را دوست دارند اما واقعاً به آن نياز ندارند.نيز تمايل به خريد محصولا

  توان پيشنهادات كاربردي زير را در راستاي اهداف شركت مطرح كرد:هاي پژوهش، ميادامه و مبتني بر يافته در
 گرايانـه از  هـاي لـذت گرايانـه و فايـده    ارزششود ملاك و معيـار  هاي اصلي، پيشنهاد ميبا توجه به تأييد فرضيه

ر يـك از آنهـا بـه صـورت تفكيـك شـده در       ديدگاه زنان و مردان به صورت جداگانه شناسايي شده و بـراي ه ـ 
هـا، بـه كمـك جنسـيت مشـتريان،      مجتمع سرمايه گذاري و برنامه ريزي شود تا ضمن خلق اين دو نوع از ارزش

  ند.خريد ناگهاني را در آنها افزايش ده
  نـوع  بخش بندي بازار مجتمع به صورت علمي براساس معيار جنسيت و برنامه ريزي براي ارائه خدمات طبق اين

تواند اثر ارزش لذت گرايانـه و فايـده گرايانـه بـر خريـد ناگهـاني را       هاي هر بخش، مياز بخش بندي و ويژگي
 افزايش دهد.

       سـاس مشـتريان هـر يـك خـدمات تجـاري، فرهنگـي و        بخش بندي بـازار مجتمـع منطبـق بـر علـم بازاريـابي برا
توانـد اثـر   هاي هر بخش، ميش بندي و ويژگيگردشگري و برنامه ريزي براي ارائه خدمات طبق اين نوع از بخ

 ارزش لذت گرايانه و فايده گرايانه بر خريد ناگهاني را افزايش دهد.

 ه و فضـاي مجـازي در معرفـي و تبليغـات مجتمـع      هاي فرعـي، اسـتفاده از رسـان   با توجه به نتايج حاصل از فرضيه
-هـاي لـذت  القا كردن هر چـه بيشـتر ارزش   تواند باتجاري فرهنگي گردشگري خليج فارس در ساير شهرها مي

ها و ساير اثرات آنها گرايانه (جذابيت و مطلوبيت) در زمينه محصولات اين مجتمع، به افزايش اين نوع از ارزش
 مك كند.(به جز خريد ناگهاني) ك

  هـاي  گنشان دادن اثرات و كاربردهاي محصولات و خدمات ارائه شده در مجتمع از طريق بروشورها و كاتـالو
هاي نشان دادن ارزش فايده گرايانه (نمايش رفع نيازهـاي مشـتريان از طريـق محصـولات     تبليغاتي يكي از روش

 مجتمع) و افزايش خريد ناگهاني مشتريان است.

 هـاي  اي قيمت گذاري محصولات و خدمات تجاري، فرهنگي و گردشگري بـا كمـك روش  هاستفاده از روش
تواند منجر به تاثيرگذاري بـر  با علم بازاريابي زير نظر متخصصين اين حوزه مي گذاري منصفانه و متناسبقيمت

 ارزش فايده گرايانه و نيز خريد ناگهاني شود.
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