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  چکیده

هاي ها در رفتارهاي آنها؛ نگاهی است که اندیشمندان رفتاري از گذشتهتبلور نگرش انسان

اند؛ علیرغم این موضوع، برخی مطالعات تجربی و دور نسبت به رفتارهاي انسانی بیان نموده

فاوتی را نشان داده و به نوعی ناهمسانی بین نگرش و بررسی رفتارهاي انسانی، نتایج مت

ناهمسانی شناختی پس  بر عوامل مؤثر، درصدد بررسی مطالعه حاضر. اندرفتار اشاره کرده

تحقیق . استهاي لبنی کاله فرآورده به نسبت کنندگانمجدد مصرفخرید و قصد از خرید

ها از روش همبستگی حلیل دادهها از روش پیمایشی و جهت تآوري دادهجهت جمع ،حاضر

هاي لبنی کاله فرآورده کنندگان مصرف نفر از 390پژوهش آماري جامعه .استفاده نموده است

منظور گردآوري به  .انتخاب شدند کوکران گیريروش نمونه باشند که بهدر شهر ارومیه می

سازي معادلات ساختاري  از مدلها دادههاي میدانی از پرسشنامه و براي تجزیه و تحلیل داده

خرید خردمندانه،  ؛دهدمیهاي پژوهش نشان یافته .استفاده شد Smart-Plsافزار بر اساس نرم

بر ناهمسانی شناختی تأثیر معکوس و  جویانهتمایل به مصرف لذت و تمایل به خرید تفننی

نی شناختی بین مشارکت در محصول و نگرانی بعد از خرید با ناهمسا معناداري داشته و

و  ناهمسانی شناختی بر ارزش مصرفاین همچنین  .تأثیر مثبت و معناداري یافت شد

کیفیت بین ناهمسانی شناختی بر  وتأثیر مثبت و معناداري دارد؛  بینی شدهرضایت پیش

  .تأثیر معناداري یافت نشدخدمات درك شده 

  

  شرکت کاله ،مجددقصد خرید  ،خرید خردمندانه ،ناهمسانی شناختی :کلمات کلیدي
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  همقدم

مـائو و  ( انسان موجودي است که در تلاش براي تمایل بـه سـازگاري شـناختی اسـت    

نظریــه ناهمســانی بــا انتشــار کتــاب  1957در ســال  2لئــون فســتینگر ).2010، 1اپــوال

، حجم عظیمی از ادبیات پژوهشی موجود در زمینه ناهمسانی را یکپارچـه، و  3یشناخت

فسـتینگر   .ناهمسـانی شـناختی را در سـطح نظـري ارائـه کـرد       براي اولین بار مفهـوم 

کننده از لحاظ روانشناختی که انگیزه ناهمسانی شناختی را به عنوان یک حالت ناراحت

  .)1975فستینگر، ( ه استتوصیف کرد ،دهدفرد را براي ناهمسانی کاهش می

هـاي  اسـتراتژي ینـه  اي در زمها تجدید نظرهاي گستردهآن، هایات شرکتبا بلوغ تجرب

خواهند تنها رضـایت  کنندگان میخصوصاً آنچه مصرف ؛اندبه وجود آوردهبازاریابی 

از عملکرد محصـول، طراحـی، دکراسـیون فروشـگاه و کیفیـت خـدمات نیسـت، بلکـه         

نکته کلیـدي در تجربـه   . باشدهمچنین ارزش افزوده بدست آمده از تجربه مصرف می

کنندگان و جاد تجربه ارزشمند براي برآورد نیاز مصرفمدیریت بازاریابی چگونگی ای

، 4یـو لـی و لانـگ  ( افزایش رضایت مشتري در فرآیند ارائه محصولات یا خدمات اسـت 

ــزان رضــایت مصــرف  ).2013 ــا انتظــار از تحقیقــات پیشــین در مــورد می کننــدگان ب

محصولات یا خدمات قبل از مصـرف و احسـاس درك شـده پـس از خریـد و قبـل از       

گیرد، شرکت یـا نیـروي   هنگامی که خریدي صورت می. اندبه مطالعه پرداختهرف مص

مصرف کننـدگان بـه دلیـل مواجهـه بـا      . تواند اقدام به ارتباط با مشتري کندفروش می

هاي متنوع در دسترس، ممکن است دچـار احسـاس نـاراحتی روانـی شـوند کـه       گزینه

ایـن  محققـین  در نتیجـه   ؛شـود یدر خریـد محصـولات م ـ  آنها رگیري بالاي منجر به د

). 2014، 5شـریفی و اسـفیدانی  ( احساس را به عنوان ناهمسانی شـناختی ابـداع کردنـد   

کننده بخوبی شناخته شده گیري مصرفاهمیت نظریه ناهمسانی شناختی براي تصمیم

ها، نظریه ناهمسانی بیشـتر توسـعه نیافتـه    است، اما تعجب آور است که در طول سال

قابـل  تحقیقات مربوط به ناهمسانی در حوزه بازاریابی مربوط به کالاهـاي  اکثر . است

توانند پس از خرید مصـرف  علاوه بر این، کالاهاي ملموس تنها می. است لمس و عینی

 شـوند شوند، در حالیکه خدمات اغلب خریداري شده و به طور همزمـان مصـرف مـی   
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کننـده در  بـه ناهمسـانی مصـرف   بـدیهی اسـت کـه تجر   بنابراین ). 2010مائو و اپوال، (

کردن ولی قبـل از مرحلـه مصـرف کـردن مـورد       خریدفرایند از  پسکالاهاي ملموس 

گیـري خریـد شـک و    کنندگان پـس از تصـمیم  زمانی که مصرف .گیردبررسی قرار می

ــی  ــده ناهمســانی رخ م ــد پدی ــد دارن ــیتردی ــد، م ــه  ده ــانی ک ــرد زم ــوان اســتدلال ک ت

دهد نـه  ل یا خدماتی ناراضی هستند این پدیده رخ میکنندگان از خرید محصو مصرف

 درنتیجـه،  ).1996و همکـاران،   1سوونی(  ها از خرید محصول رضایت دارنداینکه آن

مشـاهده   ناهمسـانی  خـود  هاينگرش در محصول، یک خرید از پس کنندهمصرف اگر

د رومـی  دیگـر  محصـولات  سـراغ  بـه  ناهمسـانی  ایـن  تکـرار  از جلـوگیري  کند، بـراي 

کننـده نسـبت بـه کیفیـت     با ایـن حـال شـناخت مصـرف     .)1394رنجبریان و اصغري، (

و همچنـین   شودناشی میهاي درك شده خودشان تجربه مصرف و ارزشخدمات از 

بنابراین رضایت را با توجه به شـناخت   .کننده داردتأثیر مستقیمی بر رضایت مصرف

دهـد کـه   قیقات اخیـر نشـان مـی   تح. گیرندکنندگان یک حس عاطفی در نظر میمصرف

کننـدگان در  شناخت پس از مصرف یک احساس فوري بـوده و هنگـامی کـه مصـرف    

. )1996سوونی و همکـاران،  ( کندتماس با محصول یا خدمات هستند واکنش ایجاد می

توانـد همـراه بـا ارزش    در نتیجه رابطه بین ناهمسانی و رضایت معنـادار بـوده و مـی   

در تلاش بـراي  همواره نه تنها یط کسب و کار پویا، بازاریابان در مح. درك شده باشد

بدست آوردن مشتریان جدید هسـتند بلکـه همچنـین انتظـارات تبـادل بـا مشـتریان را        

دهد که یک رابطه قوي بین رضـایت مشـتري   ادبیات تحقیق نشان می .کنندبرآورده می

در تعیـین سـطح   و کیفیت خدمات وجـود دارد و کیفیـت خـدمات نقـش بسـیار مهمـی       

ابطـه  ناهمسـانی شـناختی ر  . رضایت حاصل شده و نیات رفتاري توسط مشتري دارد

در رفتار خرید این حالـت منفـی    ).2004، 2پالمر و نیل(معکوسی با کیفیت خدمات دارد 

دهد که تفاوت قابل توجهی بین عملکرد مورد انتظار از برخی محصولات زمانی رخ می

صـفات فـردي کـه     هتشدید ناهمسـانی شـناختی بیشـتر ب ـ   . خریداري شده وجود دارد

شـوند  و متغیرهایی که باعث ناهمسـانی شـناختی مـی   برخوردار است توسط مشتري 

صفات خرید مشتري، ترس از بی اعتباري، میل به زندگی سـاختار یافتـه   . بستگی دارد

شـریفی  ( داري با ناهمسانی شناختی دارندحالتی منفی در ذهن هستند که ارتباط معنی

  .)2014و اسفیدانی، 

                                                           
1- Sweeney 
2- O'Neill & Palmer 
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و با توجـه بـه    هاي لبنی استهاي فعال در زمینه فرآوردهشرکت کاله از جمله شرکت

تبدیل شدن به رهبر بازار لبنیات، حضور محصولات مـا در تمـام   «انداز خود که چشم

هـاي جـدي در راسـتاي تحقـق     هـاي اخیـر تـلاش   است؛ در سال» لحظات زندگی مردم

-مصـرف ها بررسـی و مطالعـه   آغاز نموده است؛ یکی از این فعالیتاهداف کلان خود 

هاي مدیران فعلی شرکت، جلب یکی از دغدغه. و شناسایی رفتارهاي آنهاست کنندگان

فعلی و حفظ آنهاست و بر همـین اسـاس مطالعـه و بررسـی      کنندگانمصرفرضایت 

به مـدیران ایـن   کمک مناسبی ؛ ثر بر آنؤو عوامل م کنندگانمصرف قصد مجدد خرید

 هاي آتـی شـرکت  ریزيبرنامه اطلاعات مناسبی را برايتواند و میخواهد بود  شرکت

ثر بر قصد خرید مجدد ؤم بنابراین پژوهش حاضر به بررسی عوامل. کاله فراهم آورد

ابطـه بـین   رمحصولات لبنی شـرکت کالـه پرداختـه و در ایـن راسـتا       کنندگانمصرف

مچنـین  کننده را شناسایی و همصرفرید متنوع توسط ناهمسانی شناختی با صفات خ

بینی شده، کیفیت خدمات درك شـده  روابط بین ارزش مصرف، رضایت پیش تبیینبه 

توانـد بینشـی را   هاي این تحقیـق مـی  ها و پیشنهادیافته. پردازدمیو قصد خرید مجدد 

در صنعت مـواد   کنندهبراي بازاریابان و مدیران به منظور بهبود کیفیت رابطه مصرف

  . آوردغذایی فراهم لبنی و حتی 

  

  و توسعه فرضیات پژوهش نظري مبانی

خرید  هايتصمیم بر بسزایی تأثیر اما است، شناسیروان مفهومی شناختی ناهمسانی

 بازاریابی عصر در .گذاردآنها تأثیر می آتی خریدهاي بر حتی و دارد کنندگانمصرف

 با شدن مواجه است، مواجه انتخاب هايگزینه از یعظیم مجموعۀ با کنندهکه مصرف

کنـد تعـارض   ، اظهار می)1975(لئون فستینگر  .است ناپذیر اجتناب ناهمسانی شناختی

شود این حالت زمانی ایجاد می. بین عناصر شناختی در فرد، اساس تغییر نگرش است

یکدیگر باشـند  که فرد باورهاي متناقض داشته باشد یا حتی نگرش و رفتارش مخالف 

: افتـد ناهمسانی شناختی در سه وضعیت زیر اتفاق مـی ). 1394رنجبریان و اصغري، (

شخصـی تناقضـی   ) 2. تواند موجب ناهمسانی شناختی شـود یک تناقض منطقی می) 1

زمـانی کـه انتظـارات    ) 3در بین نگرش و رفتار یا بین دو رفتار خود مشـاهده کنـد، و   

، 1اوزما و رشما(است ناهمسانی شناختی ایجاد شود  شدید فرد برآورده نشود، ممکن

                                                           
1- Uzma & Reshma 
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، دریافتنـد کـه تـأثیر مشـارکت در محصـول و      )2012( 1ابد سـلیم و همکـاران  ). 2012

هـاي  خریدهاي ناگهانی بر ناهمسانی شناختی نقـش مهمـی در پـیش بینـی ناهمسـانی     

اي ه ـشناختی دارند، که در نتیجه خریـدهاي ناگهـانی رابطـه مسـتقیمی بـا ناهمسـانی      

بر اساس مطالعات نیل و پالمر، رابطه معکوسی بین ناهمسانی شناختی . شناختی دارد

  .  با کیفیت خدمات وجود دارد

 

  خلاصه اهم تحقیقات انجام شده -1جدول 

پژوهشگر   ردیف

  )سال(

  نتایج  جامعه و نمونه  موضوع مطالعه

لی و یان   1

)2015(  

کنندگان ادراکات مصرف

از خواص مواد غذایی 

هاي رگانیک و نگرشا

عاطفی و شناختی بر قصد 

  خرید مجدد

کنندگان مصرف

مواد غذایی 

  ارگانیک

جویانه و قصد خرید رابطه هاي لذتبین نگرش

همچنین،  .مثبت و معناداري وجود دارد

کنندگان و  ي مثبتی بین نگرش مصرف رابطه

قصد خرید مجدد مواد غذایی ارگانیک وجود 

  .دارد

شریفی و   2

انی اسفید

)2014(  

بررسی ارتباط بازاریابی 

بر ناهمسانی شناختی، 

  رضایت و وفاداري

تواند منجر به ناهمسانی شناختی بالا می تلفنصنعت 

نارضایتی شود و کاهش ناهمسانی شناختی 

تواند از بروز نارضایتی جلوگیري کند و می

باعث تشویق جلب رضایت و ایجاد انگیزه در 

ري و کاهش گیفرد براي توجیه تصمیم

  .ناهمسانی شود

 یو لی و لانگ  3

)2013(  

بررسی اثر ناهمسانی 

شناختی بر ارزش 

مصرف، رضایت پیش 

  بینی شده و تبلیغات

فرآیند تصمیم خرید  برناهمسانی شناختی   صنعت رستوران

گذارد و بیشتر اثر کنندگان تأثیر میمصرف

کنندگان، قصد خرید مستقیم بر نگرش مصرف

  .ت از خرید داردمجدد و رضای

ابد سلیم و   4

همکاران 

)2012(  

ناهمسانی شناختی پس از 

مشارکت در اثر : خرید

، خرید آنی و محصول

-تمایل به مصرف لذت

  جویانه

نفر از  422

 دانشجویان

  پاکستان دانشگاه

حوزه ناهمسانی  در شده انجام تحقیقات

که  است این شناختی پس از خرید، بیانگر

جویانه تأثیر مثبتی بر تمایل به مصرف لذت

  .ناهمسانی شناختی دارد

حمزه و زکریا   5

)2012(  

 و شناختی ناهمسانی

 رفتارهاي با را آن رابطۀ

  دانشجویان

 کوچی دانشگاه

  هندوستان

 ناهمسانی ومشارکت در محصول  بین

 .دارد وجود مثبت رابطۀ خرید از پس شناختی

 آنها خرید دفعات که همچنین، دانشجویانی

  .کردند تجربه را کمتري ناهمسانی بود، بیشتر

مائو و اپوال   6

)2010(  

تأثیر رابطه بین اطلاعات 

پس از خرید بر ناهمسانی 

شناختی، رضایت و کیفیت 

  خدمات درك شده

 دانشجویان

  استرالیا دانشگاه

ناهمسانی شناختی بر رضایت مشتري تأثیر 

مثبت و معناداري داشته و بر عکس بر کیفیت 

  .شده تأثیري منفی دارد خدمات درك

 2لی و لین  7

)2005(  

ادراکات مشتري از کیفیت 

  خدمات درك شده

هاي فروشگاه

  آنلاین

هاي آنلاین بر کیفیت درك شده از فروشگاه

  .قصد خرید مجدد، اثر مثبت دارد

و   1سرونین  8

همکاران 

)2000(  

تأثیر کیفیت، ارزش و 

رضایت مشتري بر نیات 

  کنندهرفتاري مصرف

وزه خرده ح

  فروشی سنتی

 به موارد، از بسیاري در شده درك ارزش

  .گذاردمی اثر مشتري بر رضایت شدت

                                                           
1- Abid Salem  
2- Lee & Lin 
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محمدیان و   9

خواجه 

 دهدشتی

)1395(  

بررسی تأثیر دلبستگی 

-احساسی بین مصرف

کننده و خرده فروشی بر 

  قصد خرید مجدد

نفر از   384

  مشتریان

  هایپراستار

 تأثیر سیاحسا دلبستگی داد که نشان نتایج

 کنندگانمصرف خرید قصد بر مستقیم و مثبت

  .دارد

رنجبریان و   10

اصغري 

)1394(  

ناهمسانی رابطۀ تحلیل

 خرید از پس شناختی هاي

 ذهنی هايبا درگیري

 درمورد کنندهمصرف

  محصول

نفر از  354

 دانشجویان

  اصفهان دانشگاه

بین  دهد،می نشان هاتحلیل داده و تجزیه نتایج

 شناختی ناهمسانی نی بودن خرید وبعد عقلا

 و معکوس ثیرتأ پس از خرید

  .وجود دارد معناداري

-الحسینی  11

و  المدرسی

بلاغ باقري قره

)1393(  

کنندگان انگیزه مصرف

نسبت به خرید مواد 

  غذایی ارگانیک

کنندگان مصرف

مواد غذایی 

  ارگانیک

 پیش خاص، محصول یک قصد خرید مجدد

 خرید در واقعی تاررف کننده خوببینی

ي مثبتی بین نگرش  است، لذا رابطه محصول

کنندگان و قصد خرید مجدد مواد  مصرف

  .غذایی ارگانیک وجود دارد

رنجبریان و   12

همکاران 

)1391(  

 ارزش بین رابطه تحلیل

 درك کیفیت شده، درك

و  مشتري رضایت شده،

  مجدد خرید قصد

نفر از  491

مشتریان 

 هايفروشگاه

  تهران ايزنجیره

-فروشگاه در که داد نشان پژوهش هايیافته

 ارزش بر ،شده درك کیفیت اي،زنجیره هاي

 و مشتري رضایت بر همچنین و درك شده

   .گذاردمی اثر مجدد خرید قصد

 منصوري  13

سپهر و 

همکاران 

)1390(  

 و شناختی ناهمسانی

 نقش: نگرش تغییر

 در مختلف معیارهاي

  نفس عزت با تعامل

نفر از  150

 دانشجویان

شهید  دانشگاه

  بهشتی

 بالاتري انتظارات بالا نفس عزت داراي افراد

 افراد دارند، این و اخلاقی شایسته رفتار براي

 از پس پایین نفس عزت داراي افراد از بیشتر

 ناهمسانی دچار ضد نگرشی عمل یک انجام

  .شوندمی شناختی

 

   قصد خرید مجدد

کننـده بـه   رید مشتري از برندي خـاص یـا اعتمـاد مصـرف    تکرار خ ،قصد خرید مجدد

قصـد  ). 2001، 2نـوکس و والکـر  ( باشـد مـی ادامه خرید از محصولات شرکت در آینده 

قصـد  ). 2017و همکـاران،   3ملکـی (خرید، تمایل آگاهانه براي انجام رفتار خرید اسـت  

 اسـت  محصول خرید در واقعی رفتار کننده خوب بینیپیش خاص، محصول یک خرید

بینـی افـراد در    ه، رفتار قابل پـیش کنندقصد خرید مصرف .)2010و همکاران،  4رامایه(

به طور مثال کدام کـالا یـا برنـد در موقعیـت     (نماید تصمیمات خرید آتی را منعکس می

، قصـد خریـد،   کننده استهاي مصرفکه نشان دهنده طرز تلقی) بعدي خریداري گردد

، به قصد خرید نسبت به یک کالاي خاص. خرید آتی استري نگرش یگیک الگوي شکل

ــت   ــه آن وابســته اس ــاد ب ــی و اعتق ــاران، ( طــرز تلق ــدرزاده و همک بیشــتر ). 1390حی

پژوهشگران بر این باورند که قصد خرید مجدد به عنوان شـاخص رفتـاري وفـاداري    

                                                                                                                                         
1- Cronin 
2- Knox & Walker 
3- Maleki 
4- Ramayah 
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اً قصـد خریـد مجـدد اساس ـ    .)2010و همکـاران،   1هـا ( شـود مشتري در نظر گرفته می

قصد خرید مجدد عاملی است که بر روي ارتباط . بستگی به دفعات خرید مشتري دارد

  . گذاردها تأثیر میدهی شرکت و موفقیت آن آینده مشتري و سازمان، سود

 

   2شدهبینی رضایت پیش

اي از خرسندي یا نارضایتی است که در نتیجه ، رضایت درجهبیان کرد) 1999( 3کاتلر

 .شـود ها از محصول در نظر گرفته مینندگان از کارکرد و انتظارت آنکادراك مصرف

کننـدگان و  احساس رضایت از مقایسه عملکـرد درك شـده بـا تمایـل داخلـی مصـرف      

دهـد کـه   مطالعـات متعـددي نشـان مـی    . شودانتظار به خدمات یا محصول حاصل می

شـود، بلکـه در   مـی ارزیـابی پـس از خریـد ن    کننده به تنهایی منجر بـه رضایت مصرف

کننده مانند، وفاداري مشتري و ارتباط دهـان بـه دهـان    ارتباط با نیت رفتاري مصرف

کننـدگان را  میزان رضایت و نارضایتی نیز قصد رفتار پس از خرید مصـرف . باشدمی

بسـیاري از مطالعـاتی کـه در زمینـه     ). 2013لـی و لانـگ یـو،    (دهد تحت تأثیر قرار می

 انـد رابطه مثبت بین رضایت و قصد خرید مجدد تأکید کـرده ند، بر ارضایت انجام شده

؛ 2001،  6؛ بــرادي و همکــاران1991، 5؛ جانســون و فورنـل 2018و همکــاران،  4لیانـگ (

کنندگانی که اند مصرف پژوهشگران به این نتیجه رسیده. )2000و همکاران،  7سرونین

بیشتري بـه خریـد مجـدد     که از سطح رضایتمندي بالاتري برخوردارند، قصد و تمایل

  :شودبنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می). 1996و همکاران،  8زیثمال(دارند 

بینـی شـده و قصـد خریـد مجـدد رابطـه مثبـت و        بین رضایت پـیش : فرضیه سیزدهم

  . معناداري وجود دارد

  

  9کیفیت خدمات درك شده

شـتریان تعریـف   کیفیت خدمات به عنوان میـزان اخـتلاف بـین انتظـارات و ادراکـات م     

ارائه سـطح بـالایی از کیفیـت خـدمات بـراي ارائـه       ). 2001والف و همکاران، (شود  می

                                                           
1- Ha 
2- Anticipated Satisfaction 
3- Kotler 
4- Liang 
5- Johnson & Fornell 
6- Brady  
7- Cronin 
8- Zeithaml 
9- Perceived service quality 
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هـاي پیشـین،   در پـژوهش . دهندگان خدمات به رقابت با سایر رقبا بسـیار مهـم اسـت   

برخـی از  . تأییـد شـده اسـت    بینـی شـده  ارتباط بین کیفیت درك شده و رضایت پـیش 

کیفیت درك شده، میزان انطباق بین عملکرد درك شده  اند کهصاحبنظران بر این عقیده

برخـی دیگـر از پژوهشـگران، کیفیـت درك شـده را نتیجـه       . و انتظارات مشتري اسـت 

تواند به طور مثبتـی توسـط کیفیـت خـدمات درك     ارزش مصرف می .دانندرضایت می

اط مثبتی بین ارتبلزوماً اما . )1391رنجبریان و همکاران، ( شده، تحت تأثیر قرار بگیرد

ممکـن اسـت مشـتریان بـه     . درك مشتري از کیفیت و درك وي از ارزش وجود نـدارد 

هاي پایین، ارزش بالایی را از محصولات یا خدماتی که کیفیت پایینی دارند، دلیل قیمت

رابطـه مثبـت بـین کیفیـت درك شـده و ارزش درك      متعددي نیز مطالعات . ادراك کنند

کیفیـت خـدمات تصـور کلـی     ). 1391 رنجبریان و همکاران،(اند شده را شناسایی کرده

و به طور معناداري در ارتباط  استکننده از کارایی نسبی ارائه دهنده خدمات مصرف

همچنین، کیفیت خدمات درك شـده  ). 2010و همکاران،  1دنگ(با رضایت مشتري است 

) 2004( وانـگ و همکـاران  . بینی کننده براي رضایت مشتري اسـت شده یک عامل پیش

در پژوهش خود رابطه قصد خرید مجدد را با کیفیت درك شده، مـورد بررسـی قـرار    

ادراکـات مشـتري از کیفیـت خـدمات      "در پژوهشی با عنوان) 2005(لی و لین . اند داده

هـاي  نشان دادند که کیفیت درك شده از فروشگاه "هاي آنلایندرك شده در فروشگاه

و  2آلکســاندریس؛ 2005لــی و لــین، ( ر مثبــت داردآنلایــن بــر قصــد خریــد مجــدد، اثــ

ــاران،  ــاران،  2002همک ــرونین و همک ــاران،  2000؛ س ــگ وهمک ــابراین . )2004؛ وان بن

  :شودهاي زیر پیشنهاد میفرضیه

بینی شده رابطه مثبـت و  بین کیفیت خدمات درك شده و رضایت پیش: فرضیه یازدهم

  . معناداري وجود دارد

و قصـد خریـد مجـدد رابطـه مثبـت و       یفیت خدمات درك شـده بین ک: فرضیه دوازدهم

  . معناداري وجود دارد

  

   3ارزش مصرف

). 2009و همکـاران،   1بـرودي (شـود  ارزش آن چیزي است که بـراي آن پرداخـت مـی   

کنندگان از مطلوبیت بدست آمـده  تواند به عنوان ارزیابی مصرفارزش درك شده می

                                                           
1- Deng 
2- Alexandris 

3- Consumption Value 
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مــونرو و ). 2013لــی و لانــگ یــو، (شــود از محصــول یــا خــدمت فــراهم شــده تلقــی 

تواننـد ارزش درك شـده را   کنندگان میکنند که مصرفپیشنهاد می) 1985( 2کریشنان

اگـر کیفیـت درك   . از طریق مقایسه کیفیت و از خود گذشتگی درك شده بدست آورنـد 

کننـدگان ارزش درك شـده   شده بیشتر از خـود گذشـتگی درك شـده باشـد، مصـرف     

کننـده  حصول و خدمات خواهند داشت و همچنین قصـد خریـد مصـرف   تري به ممثبت

ارزش درك شـده  ) 1994( 3بابین و همکـاران . )2013لی و لانگ یو، ( بیشتر خواهد شد

ارزش سودگرایانه . کنندرا در قالب ارزش سودگرایانه و ارزش لذت جویانه تقسیم می

بـا ایـن وجـود، ارزش    . دکننده، حاصل از محصول اشاره داربه منافع مستقیم مصرف

هاي محصول و یـا اسـتفاده   دهد که رضایت احساسی از ویژگیلذت جویانه نشان می

کننده و کیفیت درك شـده تـأثیر مثبتـی    انتظارات مصرف. از آن بیشتر تجربی تر است

کننده از طریق افـزایش  بر ارزش درك شده و همچنین تأثیر مثبتی بر رضایت مصرف

همچنـین مطالعـات اخیـر نشـان     ). 2013لی و لانـگ یـو،   (ارند ارزش درك شده خود د

). 2006، 4پـارك و کـیم  (دهد کـه ارزش درك شـده تـأثیر مثبتـی بـر رضـایت دارد        می

در پژوهشـی بـا عنـوان تـأثیر کیفیـت، ارزش و رضـایت       ) 2000(سرونین و همکاران 

 د کـه کننده در حوزه خرده فروشی سنتی نشان دادن ـمشتري بر نیات رفتاري مصرف

 گـذارد مـی  اثـر  مشـتري  بـر رضـایت   شدت به موارد، از بسیاري در شده درك ارزش

هــا و پرســنل در چنــدین دهــه اخیــر، مــدیران شــرکت. )2000ســرونین و همکــاران، (

. انــدبازاریــابی ارزش درك شــده را مبنــایی بــراي قصــد خریــد مشــتریان قــرار داده 

شان داد که ارزش درك شده بر قصـد  نیز ن) 2004(و همکاران  5هاي تحقیق وانگ یافته

  :گرددهاي زیر پیشنهاد میدر نتیجه فرضیه. خرید مجدد، اثر مثبت دارد

بینـی شـده رابطـه مثبـت و معنـاداري      بین ارزش مصرف و رضایت پیش: فرضیه نهم

  . وجود دارد

بین ارزش مصرف و قصد خرید مجدد رابطه مثبـت و معنـاداري وجـود    : فرضیه دهم

  . دارد

  

                                                                                                                                         
1- Broody 
2- Monroe & Krishnan 
3- Babin  
4- Park & Kim 
5- Wang 
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   1مسانی شناختیناه

مفهوم ناهمسانی شناختی مفهـومی اسـت کـه در حـال حاضـر بـه طـور گسـترده در         

ناهمسـانی شـناختی، در اصـل     نظریـۀ . شـود کننده استفاده میتحقیقات رفتار مصرف

مطرح شد، و مشهورترین الگـوي همسـانی شـناختی و     1975توسط فستینگر در سال 

و به سـرعت در تحقیقـات رفتـار    . اعی استتأثیرگذارترین نظریه در روانشناسی اجتم

هنگامی کـه خریـد یـک    ). 2005، 2سلزبرگ و کالر(کننده مورد تائید قرار گرفت مصرف

ــالایی دارد،     ــت بســیار ب ــا قیم ــالایی را در نظــر دارد و ی ــی ب ــري ذهن محصــول درگی

شوند، که این شـک و تردیـد   کنندگان غالباً پس از خرید دچار شک و تردید می مصرف

تحقیقات پیشین ثابت کرد که ناهمسـانی  . آوردوم ناهمسانی شناختی را بوجود میمفه

گذارد و بیشتر اثـر مسـتقیم   کنندگان تأثیر میشناختی به فرآیند تصمیم خرید مصرف

لی و لانـگ یـو،   (کنندگان، قصد خرید مجدد و رضایت از خرید دارد بر نگرش مصرف

دهد، صولات با درگیري پایین نیز رخ میناهمسانی شناختی حتی در خرید مح). 2013

ناهمسـانی  . نکته مهم دیگر این است که ناهمسانی شـناختی مقـدم بـر رضـایت اسـت     

توانـد از  شـود و کـاهش ناهمسـانی شـناختی مـی     شناختی بالا منجر به نارضایتی می

بروز نارضایتی جلوگیري کند و باعث تشویق جلب رضـایت و ایجـاد انگیـزه در فـرد     

). 2014شـریفی و اسـفیدانی،   (گیـري و کـاهش ناهمسـانی شـود     یه تصـمیم براي توج

کننده از کیفیت محصول ناراضـی باشـد و   توان استنباط کرد، اگر مصرفبنابراین می

بین عملکرد واقعی و مورد انتظارش اختلاف زیادي را احساس کند، دچـار ناهمسـانی   

در رابطه با ) 2011(و همکاران  3بوي. شود که نارضایتی را به دنبال داردشناختی می

کنندگان، نتیجه گرفتند کـه تأسـف   هاي پس از خرید مصرفتأثیرات تأسف در تصمیم

تأثیر منفی بر سطوح رضایتمندي داشته و همچنین تأثیر مثبتـی بـر نیـت تغییـر برنـد      

کنندگان احساس ناهمسانی شـدیدي پـس از خریـد    دهد که مصرفاین نشان می. دارد

هـاي دیگـر   ها براي تغییر مـارك نجر به نارضایتی شده و باعث تشویق آندارند، که م

کننـدگان پـس از   در واقـع زمـانی کـه مصـرف    ). 2014شـریفی و اسـفیدانی،   (شود می

توان نتیجه گرفـت  می. شودگیري خرید شک دارند ناهمسانی شناختی ایجاد میتصمیم

اضی هستند ایـن پدیـده رخ   کنندگان از خرید محصول یا خدماتی نارزمانی که مصرف

                                                           
1- Cognitive dissonance 
2- Salzberger & Koller 
3- Bui  
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همچنـین مـوقعی کـه رضـایت     . ها از خرید محصول رضایت دارنددهد نه اینکه آنمی

کنندگان از خرید محصول در سطح پایینی قرار دارد ناهمسانی شناختی ایجاد مصرف

کیفیت واقعی در زمان تطابق محصول با نیازهـا  ). 1996سوونی و همکاران، (شود می

احسـاس   شده در واقع به عنوانکیفیت ادراك. دهدکننده رخ میرفهاي مصو خواسته

کیفیـت   هاي دیگر به عنوان، نسبت به گزینهکننده نسبت به کیفیت کالا یا خدمتمصرف

مطالعـات رابطـه معکـوس ناهمسـانی     ). 1988، 1زیثمال(ادراك شده تعریف شده است 

) 2010(مـائو و اپـوال   ). 2004پالمر، نیل و (اند شناختی با کیفیت خدمات را نشان داده

در پژوهشی با بررسی تأثیر رابطه بین اطلاعات پس از خرید بر ناهمسـانی شـناختی،   

رضایت و کیفیت خدمات درك شده بیان کردند که، ناهمسـانی شـناختی بـر رضـایت     

مشتري تأثیر مثبت و معناداري داشته و بر کیفیت خدمات درك شده تأثیري معکـوس  

  :ساخت مطرح را زیر هايفرضیه توانمی رو این از. ري داردو معنادا

بـین ناهمسـانی شـناختی و ارزش مصـرف رابطـه مثبـت و معنـاداري        : فرضیه ششم

  . وجود دارد

بینـی شـده رابطـه مثبــت و    بـین ناهمسـانی شـناختی و رضـایت پـیش     : فرضـیه هفـتم  

  . معناداري وجود دارد

یت خدمات درك شـده رابطـه معکـوس و    بین ناهمسانی شناختی و کیف: فرضیه هشتم

  .معناداري وجود دارد

 
  

  2نگرانی بعد از خرید

مفهوم نگرانی بعد از خریـد محصـول عبـارت اسـت از؛ نگرانـی نسـبت بـه اینکـه آیـا          

). 2000سوونی و همکـاران،  ( یا خیر محصول مورد نظر به درستی انتخاب شده است

باشـد، کـه بعـد اول احساسـات یـا      ناهمسانی شناختی پس از خرید شامل سه بعد می

عقلانـی  (، بعـد دوم خریـد خردمندانـه    )بعد عاطفی(کننده پس ازخرید هیجانات مصرف

نگرانـی  (نظـر  و بعد سوم نگرانی بعد از خرید محصول یا خـدمات مـورد  ) بودن خرید

کننده تناقضی شناختی اصطلاح نگرانی بعد از خرید بیان. است) ناشی از انجام معامله

بعـد  . )1394رنجبریان و اصغري، ( شوداز تأثیر فروشنده بر خریدار ناشی می است و

کنـد  نگرانی ناشی از انجام معامله منطبق با مفهوم انطباق اجباري اسـت کـه بیـان مـی    

                                                           
1- Zeithaml 
2- Concern over deal 
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شوند به روشی متضاد با باورهایشان رفتـار کننـد   مردم در برخی شرایط مجبور می

). 1394و رنجبریان و اصـغري،   2000 ران،سوونی و همکا؛ 1976و همکاران،  1ویلیام(

-توان نتیجه گرفت که اگر کالا یا خدمات خریداري شده انتظارات مصـرف بنابراین می

کننده را برآورده سازد، او از خرید خود راضی خواهد شد، اما اگـر ایـن انتظـارات را    

عواقـب  هـاي ناهمسـانی   نگرانـی . برآورده نکند، وي از خرید خود ناراضی خواهد بود

اي از قبیـل دلهـره در اسـتفاده از مصـرف محصـول یـا خـدمات را بوجـود         ناشناخته

نگرانی بعد از خریـد همچنـین بیشـترین تـأثیر را بـر ارزش      ). 1997، 2اولیور(آورد  می

سـوونی و همکـاران،   (درك شده و رضـایت نسـبت بـه سـایر ابعـاد ناهمسـانی دارد       

کننـدگان نسـبت بـه    ئله مهمی بـراي مصـرف  در نتیجه نگرانی بعد از خرید مس ).2000

  :توان فرضیه زیر را پیشنهاد نمودخرید مجدد است، بنابراین می

بین نگرانی بعد از خرید و ناهمسانی شناختی رابطه مثبـت و معنـاداري   : فرضیه پنجم

  . وجود دارد

  

  3جویانهتمایل به مصرف لذت

 ذهنـی  اسـاس معیارهـاي   بـر  کننـدگان مصرف رفتار به اشاره لذتی مصرف اصطلاح

 خلاف که بر دارد محصول استفاده تخیلی، تجربه و عاطفی حسی، چند ابعاد با مرتبط

ارتبـاط   طلبانـه  فایـده  کارکردهـاي  به را سنتی خدمات و کالاها که آن عینی معیارهاي

جویانه به طـور کلـی بـه    تمایل به مصرف لذت). 1390حیدرزداه و همکاران، (دهند می

فرد براي درگیر شدن در فعالیتی و در نتیجـه لـذت و تسـکین در حالـت     عنوان صفات 

 فوایـدي  جویانهلذت مصرف به تمایل). 2012ابدسلیم و همکاران، (کند میتنش اشاره 

محققـان عقیـده    .)2008، 4آنـدریو ( دارد همـراه  بـه  را کـالا  از استفاده مناسب همچون

راي هدایت اقدامات خوش گذرانی انسان دارند که رنج یا لذت بردن، یک انگیزه اصلی ب

 ادبیـات  در. )2012، ابـد سـلیم و همکـاران،    1987، 5کامپبـل ( شـود در نظر گرفتـه مـی  

کرد که؛ عمدتأ رابطـه بسـیار قـوي بـین      اشاره متعددي مطالعات به توانمی بازاریابی

ان، سـلیم و همکـار  ابـد (انـد  داده قـرار  بررسـی  تجربه خرید و تمایل به لـذت را مـورد  

                                                           
1- Willia 
2- Oliver 
3- Hedonic Consumption Tendencies 

4- Andrew 
5- Campbell 
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جویانـه ممکـن اسـت بـا ناهمسـانی      ، افراد با تمایل به مصـرف لـذت  از این رو). 2012

 تحقیقات. گرا بودن دارندشناختی پایین مواجه شوند، تا آنهایی که تمایل به سودمندانه

کـه تمایـل بـه     اسـت  ایـن  حوزه ناهمسانی شناختی پس از خرید، بیانگر در شده انجام

ابدسـلیم و  (کوس و معناداري بر ناهمسانی شناختی دارد جویانه تأثیر معمصرف لذت

  : شود لذا فرضیه زیر پیشنهاد می). 2012همکاران، 

جویانه و ناهمسانی شناختی رابطه معکـوس و  بین تمایل مصرف لذت: فرضیه چهارم 

  . معناداري وجود دارد

  

  1تمایل به خرید تفننی

 تفننی خرید .)2012، 2کونگاکاراچا(ت معماس یک بازاریابی جهان در تفننی خرید رفتار

 اسـت  بازاریـابی هـاي  فعالیـت  در توجهی قابل کانون و کننده مصرف فراگیر جنبه یک

اي است که یک فرد احتمـالاً خریـدهاي از   تمایل به خرید تفننی درجه). 2004، 3شارما(

ک عمـل  خریـد تفننـی ی ـ  . دهـد ریزي نشده، ناگهانی و بدون فکر را انجام میقبل برنامه

خرید انجام شده بدون مشکل است، که قبلاً به رسـمیت شـناخته شـده اسـت و یـا بـه       

جیـورجی و  (گیـرد  منظور قصد خریـد کـردن، قبـل از ورود بـه فروشـگاه شـکل مـی       

گیـري بازاریـابی   خرید تفننی موقعیت بسیار مهمی را در تصمیم). 2010، 4یائویانیونگ

 لی ـتما کی ـتوان بـه عنـوان   یرا م یتفنن دیخر. )2012ابدسلیم و همکاران، (در بر دارد 

 5تامپسـون ( توضیح داد یقبل يزیربرنامه بدون دیو خر دهینسنج ،یگاه، ناگهاندآناخو

 ، خرید کردن بدون هیچ نیـازي در ابتـدا بـه رسـمیت شـناخته شـد      )1989و همکاران، 

عـدم بلـوغ    و همچنین به عنوان یک تجربه و رفتار عاطفی در ارتباط با )1987، 6روك(

کننـد کـه خریـد    محققـان پیشـنهاد مـی   ). 1995، 7فیشر و روك(شود در نظر گرفته می

ریـزي شـده   تفننی منجر به ناهمسانی شناختی بـالاتري نسـبت بـه خریـدهاي برنامـه     

در بسـیاري از خریـدها، خریـد تفننـی بـه      ). 2010جیـورجی و یائویانیونـگ،   (شود  می

ب محصـول و فـراهم نمـودن تقویـت لـذت و      عنوان یک روش قابـل تـوجهی در انتخـا   

                                                           
1- Impulse Buying Tendencies 
2- Kongakaradecha 
3- Sharma 
4- George & Yaoyuneyong 
5- Thompson 
6- Rook 
7- Fisher & Rook 
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تمایل به خرید تفننی یک اسـتراتژي  ). 2000، 1هائوسمن(اثبات رسیده است  خوشی به

جیـورجی و  (باشـد  نمـا مـی  مقابله با کاهش ناراحتی و سازگاري در اعتقادات متناقض

 دی ـخربـه   لی ـتما نیب ـ یابی ـبازار اتی ـدر ادبجالبی  اریارتباط بس). 2010یائویانیونگ، 

  :شود زیر پیشنهاد می ي فرضیه بنابراین. شده است افتی یشناخت یبا ناهمسان یتفنن

بـین تمایـل بـه خریـد تفننـی و ناهمسـانی شـناختی رابطـه معکـوس و          : فرضیه سـوم 

  . معناداري وجود دارد

  

  2خرید خردمندانه

 اصطلاح خردمندانه اساساً به عنوان ظرفیتی از قضاوت درسـت در امـور مربـوط بـه    

شـود  زندگی و رفتار و همچنین به عنوان صحت قضاوت در انتخاب اهداف تعریف می

خرید خردمندانه عبارت است از نگرانی فرد از اینکـه شـاید   ). 2012و همکاران،  3میک(

، یـا  )2000سـوونی و همکـاران،   ( به محصول خریداري شده احتیـاجی نداشـته باشـد   

توان پیچیدگی تصمیم یـک شـخص را   ، میشاید انتخابش صحیح نبوده باشد؛ بنابراین

هـاي  هاي رد شده و نگـرش منفـی او بـه گزینـه    منعکس کننده نگرش مثبت او به گزینه

سوونی و (انتخاب شده دانست که ناشی از تناقضی منطقی بین عناصر شناختی است 

 توان نتیجه گرفـت کـه ناهمسـانی شـناختی هـر دو بعـد      بنابراین می). 2000همکاران، 

ضـرورت محصـول خریـداري شـده و      را در) خردمندانه و نگرانی بعد از خرید خرید(

در واقع ناهمسانی  ،)1394، رنجبریان و اصغري( دهدپوشش می منصفانه بودن خرید

هایی متفاوت از واقعیـت دریافـت   شناختی نوعی دوگانگی است که در آن مردم نگرش

). 2014شـریفی و اسـفیدانی،   (ورد دارند کنند، یا حداقل احساسی در رابطه با این ممی

خرید خردمندانه رابطه ضعیفی با سازه نگرانی بعد از خرید دارد، اما طبعاً رابطه قوي 

 از). 2000سـوونی و همکـاران،   (و معناداري با قضاوت در مورد کیفیـت خـوب دارد   

  :ساخت مطرح را زیر فرضیه توان می اینرو

ناهمسانی شـناختی رابطـه معکـوس و معنـاداري      بین خرید خردمندانه و: فرضیه دوم

  . وجود دارد

  

                                                           
1- Hausman 
2- Wisdom of purchase 
3- Mick 
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  1مشارکت در محصول

ــاي      ــر مبن ــدف ب ــک ه ــخص از ی ــک ش ــوان وابســتگی درك شــده ی ــه عن مشــارکت ب

والـف و  (شـود  کننـده تعریـف مـی   هـا و نیازهـاي ذاتـی مصـرف    ها، ارزش مندي علاقه

بط با محصـول  هاي مرتمشارکت در محصول به سادگی به ویژگی). 2001، 2همکاران

خاص نسـبت بـه مشـتري، از قبیـل اهمیـت آن، ارزش، قـدرت رابطـه بـین مشـتري و          

سـلیم و  ابـد (همچنین به ارتباط مؤثر بین محصول و مشـتري اشـاره دارد    محصول و

به عنوان یـک تعهـد   ) مشارکت در محصول(درگیري ذهنی محصول ). 2012همکاران، 

هـاي رفتـاري بـراي    کار، احساسات و پاسخکننده با توجه به افمداوم از طرف مصرف

تـوان   بـر ایـن اسـاس مـی    ). 2003، 3کواستر و لیم(رود یک طبقه محصول به شمار می

کنندگان هستند که نسـبت  استنباط کرد که محصولات ذاتاً درگیر نیستند، بلکه مصرف

کننده به باشند و مشارکت در  محصول اساساً پاسخ مصرفبه محصولات درگیر می

دهد که افراد با درگیري بـالا، در هنگـام اسـتفاده از    تحقیقات نشان می .صول استمح

براي مثال؛ جستجوي مرتبط بـا  (هاي فرعی مربوط به آن محصول یا در زمان فعالیت

پژوهشـی در  . نماینـد احسـاس خوشـی و لـذت مـی    ) آن یا بحث در مورد آن محصول

اهمسانی شناختی در حقیقت، یـک نـوع   دهد که، نرابطه با ناهمسانی شناختی نشان می

تـوان بـه طـور    شـود نمـی  احساس گناه است که پس از آن که محصولی خریداري می

تـوان  بنـابراین مـی  ). 2012ابـد سـلیم و همکـاران،    (کامل از عملکرد آن انتظار داشـت  

استنباط کرد که محصولات با درگیري پایین نسبت به محصولاتی که درگیري بـالایی  

). 2009قباداموسی، (شوند عث ناهمسانی شناختی بیشتري پس از مصرف میدارند با

  :شود زیر پیشنهاد می ي فرضیه بنابراین

بین مشارکت در محصول و ناهمسانی شناختی رابطه مثبت و معنـاداري  : فرضیه اول

 . وجود دارد
  

  پژوهش مدل مفهومی

سـانی شـناختی پـس از    با توجه به فرضیات توسعه یافته، مدل پژوهش در زمینه ناهم

هاي لبنـی کالـه در شـکل    کنندگان نسبت به فرآوردهخرید و قصد خرید مجدد مصرف

  . ارائه شده است) 1(

                                                           
1- Product Involvement 
2- Wulf  
3- Quester & Lim 
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مشارکت در محصول

خرید خردمندانه

ناهمسانی شناختی

ارزش مصرف

نگرانی بعد از خرید

تمایل به خرید تفننی

تمایل به مصرف لذت 
جویانه

H7 رضایت پیش بینی شده

کیفیت خدمات درك 
شده

H11

H9

قصد خرید مجدد

  

  مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

  ناسی پژوهششروش

هـا از  هـا از روش پیمایشـی و جهـت تحلیـل داده    آوري داده تحقیق حاضر جهت جمـع 

کننـدگان  جامعه آماري پـژوهش شـامل مصـرف    .نموده استتگی استفاده روش همبس

بـا توجـه بـه فرمـول کـوکران جامعـه       . در شهر ارومیه است» کاله«هاي لبنی فرآورده

تعیـین   384نمونه برابر بـا   حجم=p=q 5/0و مقدار α =50/0نامحدود با فاصله اطمینان 

با استفاده از  پاسخگویان و؛ ء یافتنفر ارتقا 390تر به که براي محاسبات صحیح؛ شد

هـاي تحقیـق بـراي     مقیاس .انتخاب شدند ساده در دسترسگیري تصادفی روش نمونه

سپس بر اسـاس نظـر خبرگـان از    . سنجش متغیرها ابتدا از مبانی نظري استخراج شد

به منظـور بررسـی پایـایی و    . ها بررسی و تأیید شد مقیاسروایی صوري و محتوایی 

همـانطور کـه   . شد استفاده Smart-Plsو SPSS افزارهاي گیري، از نرماندازه روایی مدل

سطح مطلوب  هاي تحقیق در شود ضریب آلفاي کرونباخ براي تمام مقیاسمشاهده می

  ).2جدول (هاي پژوهش دارد است که نشان از اعتبار سنجه

  

  هاي سنجش نتایج پایایی و منابع مقیاس -2جدول 

 منبع هاگویه آلفاي کرونباخ  متغیرهاي پژوهش

 Kapferer & Laurent, (1986) 5 75/0 مشارکت در محصول

 Sweeney et al., (2000) 4 81/0 خرید خردمندانه

 Harmancioglu et al., (2009) 3 75/0 تمایل به خرید تفننی

 Park et al., (2006) 3 88/0  جویانهتمایل به مصرف لذت

 Sweeney et al., (2000) 3 88/0  نگرانی بعد از خرید

 Sharifi & Esfidani, (2013) 3 79/0 ناهمسانی شناختی

 Lee & Li, (2013) 2 69/0 ارزش مصرف

 Sweeney et al., (1996) 3  72/0 بینی شدهرضایت پیش

 Shin and Kim, (2008) 4 80/0 کیفیت خدمات درك شده

 Hellier et al., (2003) 3 74/0 قصد خرید مجدد



  231 کنندگان مجدد مصرف	دیو قصد خر دیپس از خر یشناخت یعوامل مؤثر بر ناهمسان

  هاتجزیه و تحلیل داده

ها در این پژوهش از طریق مدلسـازي معـادلات سـاختاري انجـام      تحلیل دادهتجزیه و 

-K(اسـمیرنوف   -ابتدا نرمال بودن متغیرها از طریق آزمون کولموگروف. گرفته است

S(با توجه به اینکه بعضی متغیرها غیر نرمال بودند، لـذا از روش  . ، بررسی شد PLS 

هــاي  ، ویژگــی3در جــدول. ســازي معــادلات ســاختاري اســتفاده شــد    بــراي مدل

  .ارائه شده است شناختی نمونه مورد بررسی جمعیت

  
  

  نمونه مورد بررسی شناختی هاي جمعیت ویژگی -3جدول 

هاي  ویژگی

 شناختی جمعیت
 فراوانی

درصد 

 فراوانی
 فراوانی شناختی هاي جمعیت ویژگی

درصد 

 فراوانی

 جنسیت
 زن

 مرد

147  

243  

7/37 

3/62 

 تحصیلات

 دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

فوق لیسانس و 

 بالاتر

94 

118 

165 

13 

1/24 

3/30 

3/42 

3/3 

وضعیت 

 تأهل

 مجرد

 متأهل

179 

211 

9/45 

1/54 

  

  

پاسـخگویان مجـرد   %  3/62پاسـخگویان زن و  %  7/37شود،  همانطور که مشاهده می

ــد ــا حــدود   . بودن ــع لیســانس ب ــان  %  3/42تحصــیلات مقط ــی را در می بیشــتر فراوان

  .پاسخگویان داشته است

  

 بررسی برازش مدل بیرونی

  روایی و پایایی 

هاي میانگین استخراج  هاي سنجش و اعتبار مدل از شاخصبراي ارزیابی شاخص

همانطور که ذکر شد نتایج . شودشده، پایایی ترکیبی، و آلفاي کرونباخ استفاده می

در جدول . الذکر از حد مطلوب بالاتر استام مقادیر فوقدهد تمجدول بالا نشان می

  .استطور کامل آورده شده نتایج پایایی و روایی همگرا ابزار سنجش به ) 4(
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  ضرایب پایایی و روایی همگرا -4جدول 

برازش مدل 

 بیرونی

  

  عنوان در مدل

  هاي مکنونمتغیر

ضریب آلفاي 

  کرونباخ

(Alpha>0.7) 

ضریب پایایی 

  رکیبیت

(CR >0.7 ) 

میانگین واریانس 

  استخراجی

)(AVE>0.5 

PI  52/0 88/0 80/0  مشارکت در محصول 

Wi  53/0 82/0 76/0  خرید خردمندانه 

Im  69/0 89/0 74/0  تمایل به خرید تفننی 

He  72/0 89/0 87/0  جویانهمصرف لذت 

Co 65/0 85/0 76/0  نگرانی بعد از خرید 

Di  71/0 89/0 89/0 ناهمسانی شناختی 

Con  77/0 87/0 69/0  ارزش مصرف 

Sa  
بینی رضایت پیش

  شده
75/0 83/0 71/0 

Se  55/0 89/0 83/0  کیفیت خدمات 

In  66/0 84/0 73/0  قصد خرید مجدد 

  

هایش در مقایسـه رابطـه   براي بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با شاخص

بـراي  . شـود تریس فورنل لارکر نشان داده میوسیله ما ها، بهآن سازه با سایر سازه

متغیرهـاي مکنـون در پـژوهش حاضـر کـه در       AVEمحاسبه این ماتریس مقدار جذر 

هـاي  هـا کـه در خانـه   اند، از مقـدار همبسـتگی میـان آن    قطر اصلی ماتریس قرار گرفته

  .اند باید بیشتر باشدزیرین و چپ قطر اصلی قرار گرفته

شود که متغیرهاي مکنون در مدل، تعامـل بیشـتري بـا     می مشاهده 5بر اساس جدول 

هاي دیگر و روایـی واگـراي مـدل در حـد مناسـبی      هاي خود دارند تا با سازهشاخص

  .است
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  )روش فورنل لارکر(روایی واگرا  -5جدول 
10  9  8  7  6  5  4  3  2  1    

    72/0 
شارکت در م -1

  محصول

  75/0  084/0  
خرید  -2

 خردمندانه

  68/0  080/0  042/0  
مایل به خرید ت -3

 تفننی

  85/0  145/0  062/0-  139/0  

مایل به ت -4

 مصرف لذت

 جویانه

  81/0  096/0  024/0  287/0  178/0  
گرانی بعد از ن -5

 خرید

  85/0  188/0  079/0-  110/0-  088/0-  106/0  
اهمسانی ن -6

 شناختی

    88/0  125/0  015/0 039/0  166/0-  42/0 -  333/0  
رزش ا -7

 مصرف

  79/0  340/0  034/0-  001/0-  015/0  085/0-  079/0  031/0  
-ضایت پیشر -8

  بینی شده

  73/0  183/0  060/0  028/0-  019/0-  068/0-  058/0-  070/0  039/0  
یفیت خدمات ک -9

  درك شده

82/0  310/0  318/0 199/0  017/0 098/0-  077/0-  026/0-  002/0-  083/0-  
صد خرید ق - 10

  مجدد

  

PI

PI1

PI2

PI3

IM

IM1

IM2

IM3

DI0.877

WI
WI2

WI1

ConsuDI1

Co1 Co2

In

PI4

PI5

WI3

WI4

HE

HE1

HE2

HE3

CO0.855

C1

C2

C3

DI2

DI3

Se

Sa 0.845

In1

In2

In3

0.640
Se1

Se2 Se3 Se4

Sa1

0.753 Sa2

Sa3

0.334 (t= 3.16)

0.339 (t= 
8.21)

0.210 (t= 
3.89)

0.230 (t= 8.54)

  
  و ضرایب مسیر تحقیق T-valueمقادیر خروجی نرم افزار در حالت معناداري  -2 شکل
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و  T-valueدهنـده مقـادیر    نشـان  هـا  فلـش  روي بـر  شده مشخص اعداد فوق، شکل در

جهـت آزمـون   . اسـت  شـده  است مشخص رابطه شدت بیانگر که مسیر مسیر ضرایب

 معناي ، به96/1قدر مطلق  مساوي و تربزرگ مقادیر 95/0فرضیات در سطح اطمینان 

 منفـی  یـا  مثبـت  اسـاس  بـر  رابطه جهت .باشد متغیر می دو بین معنادار ارتباط وجود

  . گرددبودن این مقادیر تعیین می

دار بودن ضـرایب مسـیر و بارهـاي عـاملی در سـطح      در مدل آزمون شده ابتدا معنی

شود که تمام بارهـاي عـاملی در ایـن    ده میمشاه 2بررسی شد که مطابق شکل  95/0

 4/0 از الاتربدر حد قابل قبول  رهایمتغ هیکلی عامل بار(دار هستند سطح اطمینان معنی

 بـرآورد  در آشـکار ي رهایمتغی همبستگ بیضر که معناست بدان نیا. )باشندیمدهم 

دهنـده ایـن   شـان ن و در نتیجه برخوردارند لازمی یتوانا از خود به مربوط پنهان ریمتغ

 .است است که روایی سازه مدل مورد قبول واقع شده

 

  بررسی روایی سازه

ها تا چـه حـد بـا    آمده از کاربرد سنجه دست روایی سازه دلالت بر آن دارد که نتایج به

 دانایی فـرد (ها طراحی شده است، سازگاري دارد هایی که آزمون بر اساس آنتئوري

هاي تحلیل روایی سـازه اسـتفاده از تحلیـل    ترین شیوهمهم یکی از). 1393 و همکاران،

ها با چه الگو و تناسـبی بـا یکـدیگر    دهد که سنجهتحلیل عاملی نشان می. است 1عاملی

پـژوهش حاضـر از   . شـود مرتبط هستند که این ارتباط توسط بارهاي عاملی ارائه می

ن روایی سازه می باشـد  ها براي تعییترین روشروش تحلیل عاملی تأییدي که متداول

تـوان ایـن برداشـت را    گیري ضرایب اسـتاندارد مـی  از مدل اندازه. استفاده کرده است

ها، چـه میـزان همبسـتگی    هاي متناظر با آننمود که بین متغیرهاي مربوطه و شاخص

تـوان گفـت سـؤالات    باشـد، مـی   5/0یـا   4/0که رابطه بالاتر از  درصورتی. وجود دارد

  .درت تبیین خوبی برخوردار استمورد نظر از ق

ها بـالاتر  دهد رابطه بین تمامی متغیرها و شاخصنشان می  4و  3همانطور که شکل  

توان گفـت سـؤالات مـورد نظـر پـژوهش از قـدرت تبیـین        است، پس می 5/0یا  4/0از 

 .خوبی برخوردار است

  

                                                           
1. Factor Analysis 
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   مقدار بار عاملی در روایی سازه متغیر هاي مستقل پژوهش - 4شکل 

  

  
 مقدار بار عاملی در روایی سازه متغیر هاي وابسته پژوهش  - 5 شکل
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  بررسی برازش مدل درونی

بـا اسـتفاده از مـدل    . مدل درونی نشانگر ارتباط بین متغیرهاي مکنون پـژوهش اسـت  

هـاي  مـلاك تأییـد فرضـیه   . هـاي پـژوهش پرداخـت   توان به بررسی فرضیهدرونی می

 6در جـدول   .باشـد  96/1بالاتر از  tسیر مثبت و آماره پژوهش این است که ضرایب م

  .شودنتایج برازش مدل درونی مشاهده می

  

  نتایج برازش مدل درونی -6جدول 

-β T  مسیر
value 

نتیجه 

 آزمون

H1-H5  

ناهمسانی                      ←             مشارکت در محصول   

 )H1(شناختی  

 تأیید 94/2 212/0

ناهمسانی                      ←                   مندانه    خرید خرد

 )H2(شناختی  

 رد 13/1 -179/0

ناهمسانی                       ←          تمایل به خرید تفننی       

 )H3(شناختی  

064/0- 87/0  رد 

ناهمسانی                      ←     جویانه تمایل به مصرف لذت

 )H4(  شناختی

119/0- 83/1  رد 

ناهمسانی                        ←                نگرانی بعد از خرید 

 )H5(شناختی 

132/0 32/4  تأیید 

H6-H8 

ارزش                             ←               ناهمسانی شناختی  

  )H6(مصرف  

 تأیید 17/2 221/0

- ضایت پیش ر                ←               ناهمسانی شناختی  

 )H7(بینی شده  

334/0 16/3  تأیید 

کیفیت خدمات               ←              ناهمسانی شناختی   

 )H8(درك شده  

025/0- 74/0   رد 

H9-H13 

- رضایت پیش                  ←                   ارزش مصرف  

 )H9(بینی شده  

339/0 21/8  ییدتأ 

قصد خرید                         ←                   ارزش مصرف 

 )H10(مجدد  

 تأیید 95/2 103/0

بینی رضایت پیش                 ←    کیفیت خدمات درك شده  

 )H11(شده  

210/0 89/3  تأیید 

قصد خرید                          ←     کیفیت خدمات درك شده 

 )H12(مجدد  

245/0 08/10  تأیید 

قصد خرید                          ←        بینی شده رضایت پیش

 )H13(مجدد 

230/0 54/8  تأیید 
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  گیريبحث و نتیجه

کنندگان احساس ناسـازگاري و تناقضـاتی بـین سـطوح مختلفـی از      زمانی که مصرف

هاي دهد و یکی از مؤلفهمیناهمسانی شناختی رخ پدیده ادراك و شرایط واقعی دارند، 

حاضـر   تحقیـق . مؤثر بر نارضایتی مشتریان، ناهمسانی شناختی پس از خریـد اسـت  

بر ناهمسانی شناختی و قصـد خریـد مجـدد     مؤثر عوامل ترینعمده شناسایی به اقدام

بـر   را عوامل این تأثیرگذاري و نموده هاي لبنی کالهبه فراورده کنندگان نسبتمصرف

بینی شده، ارزش مصرف، کیفیت خدمات درك شده و قصد خرید مجدد رضایت پیش 

در زمینـه آزمـون فرضـیه اول پـژوهش، رابطـه مثبـت        .داده اسـت  قرار آزمون مورد

مشارکت در محصول با ناهمسانی شناختی به تأیید رسیده است؛ کـه ایـن مطالعـه بـا     

مغایر است، ولی بـا  ) 1394(و رنجبریان و اصغري ) 2012(نتایج ابد سلیم و همکاران 

توان بیان کـرد،  بر این اساس می. همخوانی دارد) 2012(نتایج پژوهش حمزه و زکریا 

هـاي  در فـرآورده  خریدشـان  تصـمیم  در قطعیـت  عدم و تردید نوعی دچار که افرادي

بین برنـد  (نشده  انتخاب هايگزینه و شده انتخاب هايگزینه و دائم شوندمیلبنی کاله 

 از شناختی پـس  ناهمسانی دچار کنند،می مقایسه را ...)لاله بناب، ناملی و کاله و پگاه،

و  دارنـد  اعتمـاد  خـود  خریـد  عملکرد به که کنندگانیمصرف در مقابل،. شوندمی خرید

، ناهمسانی شـناختی  کننداستفاده می کاله برندبا  یلبنیاتهاي فرآوردهبصورت دائم از 

این افراد در شرایط درگیـري ذهنـی    تصور کرد که؛ توانکنند؛ میکمتري را تجربه می

  . اندشدید، تصمیم به خرید گرفته

دهد که خرید خردمندانه بر ناهمسانی شناختی تأثیر منفـی  نتایج فرضیه دوم نشان می

همخــوانی دارد، بنــابراین ) 1394(دارد، کــه بــا نتــایج پــژوهش رنجبریــان و اصــغري 

 در را و جـامعی  کـافی  اطلاعـات  بـاارزش  کالاهـاي  براي بازاریابان شودپیشنهاد می

خردگـرا   رویکـرد  بر گیريتصمیم فرایند در که افرادي ویژه به کنندگانمصرف اختیار

 بـه  را آن نارضـایتی  و نشـود  ناهمسـانی  دچار آنها تصمیم تا دهند قرار دارند، تأکید

دهد که تمایـل  ی، چهارم و پنجم نشان منتایج آزمون فرضیه سوم. باشد نداشته دنبال

، -094/0جویانه و نگرانی بعد از خرید به ترتیب به میـزان  لذت به خرید تفننی، مصرف

نتایج به دست آمده . بر ناهمسانی شناختی پس از خرید تأثیرگذارند 192/0و  -107/0

؛ سـوونی و همکـاران   )2012(هاي تحقیق ابـد سـلیم و همکـاران    در این قسمت با یافته

ي ، افـراد توان نتیجه گرفـت می. همخوانی دارد) 1394(و رنجبریان و اصغري ، )2000(
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برنـد بـه احتمـال زیـاد ممکـن      هاي لبنیاتی با برند کاله لذت میکه از مصرف فرآورده

و تمایل به خرید تفننی یک استراتژي . است با ناهمسانی شناختی کمتري مواجه شوند

همچنین نتـایج  . باشدنما میتقادات متناقضمقابله با کاهش ناراحتی و سازگاري در اع

و دارد که ناهمسانی شناختی بر ارزش مصـرف  آزمون فرضیه ششم و هفتم بیان می

هـاي تحقیـق لـی و لانـگ     گذارد؛ که این بـا یافتـه  می مثبتبینی شده تأثیر رضایت پیش

ناهمسانی . دارد همخوانی) 2012(ابد سلیم و همکاران و ) 2010(؛ مائو و اپوال )2013(

تواند از تواند منجر به نارضایتی شود و کاهش ناهمسانی شناختی میشناختی بالا می

هـاي مـائو و   نتایج فرضیه هشتم در راسـتاي بـا یافتـه   . بروز نارضایتی جلوگیري کند

 دهـد کـه ناهمسـانی شـناختی تـأثیري     نشـان مـی  ) 2004(و نیل و پالمر ) 2010(اپوال 

بنـابر نتـایج آزمـون فرضـیه نهـم و دهـم       . رك شده نـدارد بر کیفیت خدمات د معنادار

بینـی شـده و قصـد    بر رضایت پیش 103/0و  339/0ارزش مصرف به ترتیب بیش از 

) 1391(خرید مجدد تأثیر مثبت و معناداري دارند که بـا نتـایج رنجبریـان و همکـاران     

-ت پـیش ها حاکی از این است که ارزش مصـرف بـر رضـای   دیگر یافته. همخوانی دارد

توانـد بـه رضـایت    به عبارت دیگر، ارزش مصـرف بـالاتر مـی   . گذاردبینی شده اثر می

دهد که کیفیت نتایج فرضیات آزمون یازدهم و دوازدهم نشان می. بیشتري منجر شود

بینـی شـده و قصـد خریـد مجـدد تـأثیر مثبـت و        خدمات درك شده بر رضـایت پـیش  

کیفیـت  . همسـویی دارد ) 1391(همکـاران  معناداري دارنـد کـه بـا نتـایج رنجبریـان و      

بینـی شـده و قصـد خریـد مجـدد اثـر       خدمات درك شده به طور قوي بر رضایت پیش

لبنی کالـه، کیفیـت    هايفرآوردهگذارد و این بیانگر این است که وقتی تولیدکنندگان  می

خدمات را بالا ببرند، رضـایت مشـتري و قصـد خریـد مجـدد مشـتریان افـزایش پیـدا         

شود درباره کیفیت محصولات لبنـی کالـه دقـت بیشـتري     این پیشنهاد میبنابر. کند می

افزون بر این، کیفیت و سرعت ارائه خـدمات محصـولات مصـرفی لبنـی بهبـود      . شود

نتـایج فرضـیه سـیزدهم در    . ها بـه صـورت منطقـی، تعیـین شـوند     همچنین قیمت. یابد

بینی شـده  دهد رضایت پیشمی ، نشان)1391(هاي رنجبریان و همکاران  راستاي یافته

-چـرا کـه هـر قـدر مصـرف     . ، تأثیر گذار استبر قصد خرید مجدد درصد 23بیش از 

داشته کاله هاي لبنی کنندگان رضایت بیشتري درباره مباحث تغذیه و سلامت فراورده

. خواهنـد داشـت  کالـه  هاي لبنی باشند، به همان میزان تمایل بیشتري به خرید فراورده

تـر  هاي لبنی کاله مناسـب بندي فرآوردههر چقدر طراحی محصول و نوع بسته بعلاوه،
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کنندگان افزایش خواهد یافت و همچنین، قصد خرید مجدد باشد تمایل به خرید مصرف

تـرین عوامـل مـؤثر بـر     مهم. هاي آتی ارتقاء خواهد یافتکنندگان نیز در خریدمصرف

بخصوص اینکـه نقـش مهمـی در جنبـه     باشد، ناهمسانی شناختی، نیروهاي فروش می

شـود در فراینـد جـذب و    نگرانی بعد از خرید دارند؛ بنابراین، به مـدیران پیشـنهاد مـی   

آموزش کارمندان فـروش ایـن مقولـه مهـم را در نظـر داشـته باشـند و از فـروش در         

سـنجش کیفیـت خـدمات درك شـده از دیـدگاه       .شرایط انطباق اجباري خودداري کنند

گیـري  شـود کـه نمایـانگر جهـت    از جمله اقدامات داخلی محسوب مـی  کنندگانمصرف

امروزه، هر شـرکتی چـه دولتـی و خصوصـی، بـدون      . ها به سمت کیفیت استشرکت

تواند در کسب و کـار خـود موفـق باشـد و در     توجه به بهبود کیفیت خدمات خود نمی

ی بـه کیفیـت   در این راستا مـدیران شـرکت کالـه بایسـت    . واقع محکوم به نابودي است

ــر و بیشــتر     ــت بهت ــرا کیفی ــد، زی ــت بیشــتري بدهن ــدي شــرکت اهمی محصــولات تولی

محصولات خود به خود منجر به رضایت بیشتر مشتریان و قصد خرید مجدد آنهـا از  

محصولات خواهد شد و در نتیجه، ناهمسانی شناختی کمتـري را هـم تجربـه خواهنـد     

کننـدگان  ی، پژوهش حاضر تنها مصـرف هاي زمانی و مکانبا توجه به محدودیت .کرد

بنـابراین ایـن   . هاي لبنی کاله، در شهر ارومیه را مورد بررسی قرار داده استفراورده

امکان وجود دارد که به دلایلی نظیر مصرف کمتر یا بیشتر مصرف لبنـی کالـه، نتـایج    

لـذا   .هاي لبنی کاله در دیگر شـهرها متفـاوت باشـد   کنندگان فراوردهحاصل از مصرف

همچنـین  . تـري نیـز صـورت بگیـرد    گردد ایـن پـژوهش در جوامـع وسـیع    پیشنهاد می

هـاي لبنـی کالـه    کننـدگان فـراورده  محدودیت دیگر، عدم دسترسی سریع بـه مصـرف  
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