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Introduction: Business success cannot be overstated today. In this regard, predicting 

consumer behavior is a key to the success of planning and managing the changing 

environment. The focus of this study is on recognizing the future behavior of 

consumers in buying goods with high mental involvement. In fact, this study identifies 

the factors, dimensions, components and indicators affecting this behavior through a 

structural model. This study seeks to answer the question ‘how can a structural model 

with respect to factors, dimensions, components and effective indicators predict future 

consumer behavior? To answer this question, at first, the theoretical literature was 

reviewed to identify a list of effective structures that could be related to the main 

concept of the research. By asking three questions and conducting interviews with 

academic and industry experts, further cases were identified. In the second study, the 

researchers presented the research hypotheses using the structures approved in the 

first study. By examining them, the final structural model was presented.  

Methodology: In this study, researchers used two qualitative and quantitative 

methods in a row, from problem design to conclusion. Therefore, the typology of this 

research is combined and sequential-exploratory. In the first study, the aim is to 

discover the factors, dimensions, indicators and components of consumer futures 

buying behavior for products with high mental involvement, so its focus is on the 

content. Since the second study of this research intends to develop applied knowledge 

in providing a model for predicting the future buying behavior of consumers for 

products with high mental engagement, it is of a practical type. In the first study, 

consecutive sampling and snowball chain network sampling method were used to 

achieve theoretical saturation or sampling adequacy. In the second study, probabilistic 

sampling and one-stage cluster random sampling methods were used. Two methods 

were used to collect the data, library and field methods. The library method was used 

in the research literature, and the field method was for collecting the data. In the first 

study, the experts were interviewed, and, finally, by the designing of a protocol, the 

data were collected to analyze their opinions. In the second study, through the design 

of a researcher-made questionnaire, the data were collected, and the hypotheses of this 

section were examined in the form of inferential statistics. In the first study, to verify 

the reliability, the review method was used by another informed person to ensure the 

accuracy of the data obtained. Maxwell validation method was used to evaluate the 

validity of the study. In the second study, Cronbach's alpha coefficient was used to 

evaluate the reliability of the questionnaire, and confirmatory factor analysis and 
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KMO scaling were performed to evaluate the validity. In the first study, the Delphi 

method was applied in four rounds to review the theoretical literature, and 17 

university and industry experts were interviewed to obtain their opinions. Also, fuzzy 

Delphi logic was used to analyze their opinions. In the second study, a 417-person 

sample was selected, and then AMOS and SPSS software programs served to analyze 

the components and indicators in the form of two measured and structural models.  

Results and Discussion: This study is in line with previous research to identify 

predictors of consumer future buying behavior. However, in the second part of the 

research, the effective components were added to a model with a number of 

modifications to push the research one step further. In other words, the second study 

confirmed the results of the first study and previous studies. New findings were added 

to the predictors of consumer future buying behavior. This research also has practical 

implications. It was shown that what consumers pay attention to about the product's 

mental engagement is their rationale for realizing their future buying behavior. Also, 

the consumer's feelings about buying a product or brand can affect their future buying 

behavior as an experience. This means that, if brands and marketers can create a 

situation where customers feel good, then the likelihood of them to buy from that 

brand increases in the future.  

Conclusion: In the first part of the study, two factors, four dimensions, eighteen 

components and sixty-five indicators related to the main concept were identified. In 

the second part of the study, the research components were analyzed through 

confirmatory factor analysis, and the approved components were fitted in the final 

model. The results of this study showed that the feedback from the sellers and 

attention to product changes from the viewpoint of its social effects had the highest 

amount of de-fuzzy and were the most important. On the other hand, the index of 

environmental groups from the viewpoint of mental norms had the least amount of 

de-fuzzy and was the least important index. 

Keywords: Consumer behavior, Future consumer behavior, Mental involvement, 

Mixed method research, model. 
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 چکیده

-، پیشراستاهمین  درانگاری کرد. در مورد موفقیت کسب و کارها ساده توانمیامروزه ن

 .و مدیریت محیط در حال دگرگونی است ریزیبرنامهکلید موفقیت  کنندهمصرف رفتار بینی

در کالاهای با درگیری ذهنی بالا  کنندهمصرفشناخت رفتار خرید آتی تمرکز این پژوهش بر 

ی اثرگذار بر هاشاخصو  هامولفهاین پژوهش به شناسایی عوامل، ابعاد، در واقع،  .باشدمی

در کالاهای با درگیری ذهنی بالا پرداخته و به ارائه مدلی  کنندهمصرفرفتار خرید آتی 

جهت بررسی ادبیات نظری  مرحلهدر مطالعه اول، از روش دلفی در چهار  پردازد.ساختاری می

نفر از خبرگان دانشگاهی و صنعت و اخذ نظرات آنها و از منطق دلفی فازی  00و مصاحبه با 

نفره و نرم  000برای تحلیل این نظرات استفاده شد و در مطالعه دوم با استفاده از نمونه 

و ساختاری تحلیل  گیریاندازهدر قالب دو مدل  هاشاخصو  هامولفه ،SPSSو  AMOSافزارهای 

در مطالعه اول، دو عامل، چهار بعد، هجده مولفه و شصت و پنج شاخص مرتبط با مفهوم  شدند.

ی پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی هامولفهاصلی شناسایی شدند و در مطالعه دوم 

شان نپژوهش  نتایج این ی تایید شده در مدل نهایی برازش گردیدند.هامولفهتحلیل و در نهایت 

ی بازخورد از سوی فروشندگان و توجه به تغییرات محصولات از مولفه هاشاخصداد که 

های محیطی از ترین و شاخص گروهاثرات اجتماعی با بالاترین مقدار دی فازی شده پر اهمیت

ترین شاخص پژوهش به مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین مقدار دی فازی شده کم اهمیت

 آیند. حساب می

 .، رفتار خرید آتیکنندهمصرف پژوهش ترکیبی، درگیری ذهنی، رفتار کلیدی: کلمات
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 مقدمه

گیرد و از تصمیم خودش یمتصمیم به خرید  کنندهمصرفکه  از نظر منطقی، زمانی

در موضع رفتاری تصمیم خرید آتی مانند تکرار  تواندمیبرد، در اینصورت یملذت 

خرید یا وفاداری رفتاری، داشتن نگرش مثبت درباره برند یا وفاداری نگرشی، 

، 0)لینهیر و همکاران باشدبازاریابی دهان به دهان و تحقق رفتار خرید آتی قرار گرفته 

، 0همکاران پارک و؛ 1100، 9؛ رومیوکوک و همکاران1100، 1نام و همکاران؛  1110

که شناخت و عواطف  کنندمیمحققان بیان  (. 1101، 0پولیگاددا و همکاران، 1101

. 6(1100اثر گذار باشد )هوانگ و همکاران،  کنندهمصرفبر رفتار خرید آتی  تواندمی

در این پژوهش، توجه محققین بر این است که چطور شناخت و عواطف؛ و همچنین 

گذارند. اثر می کنندهمصرفوعه آنها بر رفتار خرید آتی ی زیر مجمهامولفهعاد و با

تر باید گفت که در این پژوهش، ساختار ترسیم شده در ذهن مشتری در بطور جامع

ی موثر، هاشاخصو  هامولفهراستای رفتار خرید آتی آنها با شناخت عوامل، ابعاد، 

. سازه دیگری که در این پژوهش مورد نظر است درگیری ذهنی شودمیارزیابی و ارائه 

به عنوان اهمیت شخصی متصور  کنندهمصرفدرگیری ذهنی . باشدمی کنندهمصرف

یا علاقه مرتبط با اکتساب، مصرف و کنار گذاری کالا، خدمت یا ایده تعریف می شود. 

های شخصی ارزش اند که چگونهبرخی محققین بیان کردهدر زمینه درگیری ذهنی، 

ند شته باشبا تصمیمات مصرف آتی ارتباط دا توانندمیتاثیرگذار بر درگیری ذهنی 

(. برخی دیگر نیز 1100، 3؛ اورین و کیلبورن1113، 1؛ دوران1110، 0)کولینز و همکاران

اند و را در این حوزه مرتبط دانسته 01(0330ریزی شده )آجزن، ی رفتار برنامهنظریه

مرتبط با  00کنندهمصرفبه اهمیت نگرش و هنجارهای شخصی در رفتار خرید آتی 

 01(.1110)دیپلسماکر و جانسنز، اند محصولات با درگیری ذهنی بالا اشاره نموده
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 ی مشتریانهای مسئولانههمچنین تحقیقات حاضر در مورد تاثیر احساسات بر انتخاب

باشد یم کنندهمصرفان علت مستقیم رفتار آتی بر این فرض هستند که، احساس یا هیج

در مجموع مفهوم درگیری ذهنی نه تنها در فهم پردازش . 0(1110، )لاونشتین و همکاران

ند؛ کنقش حیاتی ایفا می کنندهمصرفاطلاعات بلکه در بسیاری از موضوعات مربوط به 

ه مربوط ب یندهایآپیامدهای مهمی برای فهم فر کنندهمصرفمثلاً سطح درگیری ذهنی 

وس )گریسکویک گیری و تغییر نگرش و ارتباط کلامی داردگیری، شکلحافظه، تصمیم

بر خلاف مطالعات انجام شده تا به  (.1101، 9؛ هارتمن و همکاران1101، 1و همکاران

. اولاً اینکه، محققین قبلی به بررسی باشدمیدلیل به هنگام  دوامروز، مطالعه حاضر به 

ای ست که قاعدها اند و خلاء موجود اینو عوامل اثرگذار بر آن پرداخته قصد خرید

ارائه نشده است. ثانیاً اینکه، بر خلاف  کنندهمصرفبینی رفتار خرید آتی جهت پیش

کشورهای توسعه یافته، بازار کشورهای در حال توسعه دارای شرایط متفاوتی هستند 

که جمعیت آن بالغ بر  باشدمیکشور ایران و بر همین اساس مبنای این پژوهش بازار 

میلیون نفر بوده و علاوه بر این کشوری است که در حوزه منابع نفتی ثروتمند و  11

ای ی توسعههاشاخصهمچنین دارای بازارهای در حال رشد با قدرت خرید بالا بوده و 

موارد اجرای  بهتری در میان کشورهای با رده درآمد متوسط دارد. لذا با توجه به این

های بینش مشابهی را در خصوص کشورها و محصولات رده تواندمیاین پژوهش 

ئه شده این محققان در راستای مقدمه ارا ،در این پژوهش ،دیگر ایجاد نماید. بنابراین

مدلی ساختاری با توجه به عوامل، ابعاد،  توانمیچگونه  :کنندمیپرسش را مطرح 

ارائه  کنندهمصرفرفتار خرید آتی  بینیپیشی اثرگذار جهت هاشاخصو  هامولفه

نظری، مبانی جهت پاسخ به این سوال، محققین در مطالعه اول از طریق بررسی  نمود؟

های اثرگذار را که احتمال ارتباط آنها با مفهوم اصلی پژوهش وجود فهرستی از سازه

د مصاحبه با خبرگان داشت شناسایی نموده و با طرح سه سوال و اجرای فرآین

دانشگاهی و صنعت به شناخت موارد بیشتر و در صورت لزوم تکمیل و اصلاح موارد 

های تایید شده در مطالعه قبلی پرداختند. در مطالعه دوم، محققین با استفاده از سازه

اول به ارائه فرضیات پژوهش پرداخته و با بررسی آنها مدل ساختاری نهایی را با 

 نتایج حاصله ارائه نمودند. استفاده از 
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 نظری پژوهش و مبانی پیشینه

 محصول یذهن یریدرگ و کنندهمصرف یآت دیخر رفتار به مربوط یهاهینظر

رفتار خرید را با تاکید بر تکرار خرید  نظریه 0363اولین بار در سال  0هاوارد و شث

توسعه دادند. مدل آنها توضیحی برای رفتار انتخاب برند در فرآیند تصمیم گیری خرید 

 . باشدمیدر آینده 

، 1کی)ویل شودمیاز نظر آنها، رفتار خرید آتی به عنوان یک فرآیند پس از خرید معرفی 

محققان دیگری معتقدند که چون  .(1116، 0؛ سولومون1110، 9؛ بلک ول و همکاران0330

مورد استفاده قرار می  کنندهمصرفرفتار آتی  بینیپیشمقاصد بعد از خرید برای 

؛ کو و 1111، 0؛ ویرنگا1110، 6؛ مک دونالد و اسمیت1111، 0گیرند )جونز و همکاران

دارند  گیریداری در تصمیم(، بنابراین تاثیر معنی1101، 3؛ کو و وو1113، 1همکاران

تاکید  1111در سال  01ماگزام و نتمایر .(1116، 00؛ باگوزی و دولاکیا1110، 01)پروگینی

بازاریابی دهان به دهان و رفتار خرید آتی را تقویت نموده  تواندمیکردند که رضایت 

و احتمالاً بتواند منجر به تکرار خرید شود. سازه مهم دیگر در زمینه رفتار خرید آتی 

، میزان درگیری ذهنی است که مشتری جهت خرید یک محصول با آن کنندهمصرف

را به مطالعات محصول درگیری ذهنی  به های مربوطنظریه. آغاز شودمیمواجه 

-فعالیت افزایش راستایزنند. از آن هنگام و به ویژه در پیوند می 0309الپورت در سال 

-یشتری به مفهوم و اندازهتوجه ب 0311 کننده در دهههای تحقیقی در رفتار مصرف

)لین و چن،  معطوف شد شیاء مانند یک محصولذهنی در رابطه با ا گیری درگیری

1116)09.  
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 کنندهمصرفرفتار  بینیپیشمدل های 

-برای انتخاب کالای مورد نیازشان از یک سری عوامل معین تاثیر می کنندگانمصرف

 میم خریدار دارند. پذیرش و یا رد تصای در پذیرند، این عوامل هر کدام سهم جداگانه
 

 مدل نیکوزيا 

لی، طور کهاش تمرکز دارد. ببالقوه کنندهمصرفمدل نیکوزیا بر ارتباط بین شرکت و 

نند کارتباط برقرار می کنندگانمصرفهای بازاریابی و تبلیغات با شرکت از طریق پیام

 شوند. شرکت مرتبط میهای خریدشان به کنندگان نیز با پاسخو در عوض مصرف
 

 1شث –مدل هوارد 

کنندگان بسیار عمقی بررسی شده است. در اینجا شث، نظریه مصرف –در مدل هوارد 

کنندگان ( حل مساله گسترده؛ علم و دانش مصرف0:شودمیهر سه مرحله توضیح داده 

کالای دیگر در مورد کالاها عمدتاً محدود است؛ در این حالت، خریدار هیچ کالایی را بر 

خواهد اطلاعات اندکی داشته و می کنندهمصرف( حل مساله محدود؛ 1دهد؛ ترجیح نمی

طور موثری راهنمایی شود تا بتواند کالای مورد نیازش را هتوسط عوامل بیرونی ب

 کنندهمصرف( رفتار پاسخ تکراری؛ در این حالت، علم و آگاهی 9تهیه و استفاده کند. 

 در مورد کالاها کافی است. 

 کنندگانمصرفدر مورد انتخاب کالا توسط  1مدل پردازش اطلاعات بتمن

دقیقاً دیدگاه پردازش اطلاعات و شناختی  کنندگانمصرفمدل بتمن در مورد انتخاب 

که ظرفیت  شودمیبه عنوان فردی تلقی  کنندهمصرفدهد. در این دیدگاه، را ارائه می

 .9(1111)سالمون،  پردازش اطلاعات داردای محدودی بر
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 و ارتباط آنها با مطالعه حاضر کنندهمصرفرفتار خريد  بینیپیشمدل های موثر در  -1جدول 
 پیامد رفتاری کنندهمصرفمتغیر اثرگذار بر  ویژگی اساسی مدل نام مدل

 نیکوزیا

های بررسی پیام
ها ارسالی شرکت
 به مشتری

بازاریابی متغیرهای محیطی و 
شامل ویژگی کالا، رسانه و 

 های ترفیعپیام

ارزیابی تاثیر عوامل اثرگذار بیرونی بر نگرش 
 مشتری

ارزیابی عملکرد 
 هاشرکت

اطلاعات مربوط به سازمان 
 هاشرکت

بر نگرش  هاشرکتارزیابی تاثیر عوامل سازمانی 
 مشتری

جست و جوی 
-اطلاعات از شرکت

 ها

میزان اطلاعات موجود از 
 هاشرکتخدمات و محصولات 

 ها، باورها و شناخت مشتریارزیابی انگیزه

 -هوارد 
 شث

معرفی ساختار 
 یادگیری

تمایل، معیارهای انتخاب و 
 هاانگیزه

 ارزیابی نگرش و قصد مشتری در خرید کالا

 هاتبیین محرک
ی کالا، نمادهای کالا، هاشاخص

 عوامل اجتماعی
 ی اثرگذار بر نگرش مشتریهاشاخصتعیین تاثیر 

 بتمن
 

 

تبیین عوامل درون 
 فردی

ها، دانش و آگاهی، انگیزه
 اطلاعات

ارزیابی میزان تاثیر تجارب مستقیم و غیر مستقیم 
 ها، جستجوی درونیافراد در تصمیم گیری

تبیین عوامل 
 موقعیتی

های بیرونی، عوامل محرک
 سازمانی

-جوهای بیرونی، توجه به محرکمیزان جست و 

ماعی و تهای اجهای تبلیغاتی، ارزیابی موقعیت
 های اثرگذار بر نگرشخانوادگی، بررسی پیام

 

 

 چگونگی شکل گیری تمايلات، شناخت و رفتارها

به سه شیوه مجزا  توانندمیو رفتارها  هانگرشتمایلات، »معتقدند که  0موون و مینور

گیری مستقیم که در آن یک باور، نگرش یا رفتار شکل گیرند. ابتدا از طریق شکل

لق مراتب اثرات خشوند و سلسلهها بر روی یکدیگر بنا میمستقیماً شکل گرفته، حالت

و  هانگرشمراتب اثرات نظمی را که در چارچوب آن باورها، و سپس سلسله شودمی

؛ نیکسون و 1110، 1)مولینر و همکاران کندافتد، معرفی مییرها اتفاق مرفتا

 .(9،1110همکاران
 

 پیشینه  پژوهش

سی رابطة متقابل شخصی به برر 1101در سال   0نیکیتا جیواترام دورگانی

و اثر آن بر رفتار خرید آتی  باشدمیکه ناشی از تجربة یک برند  کنندهمصرف

اند و نتیجه گرفتند که در حوزة محصول با چرخة عمر کوتاه پرداخته کنندهمصرف

رابطة متقابل شخصی بر اعتماد و آشنایی محصول اثرگذار است و موجب وفاداری به 
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دهد. علاوه برند شده و این وفاداری احتمال خرید آتی مشتری از آن برند را افزایش می

ال دهند به احتمابل شخصی را توسعه میی که رفتار رابطة متقکنندگانمصرفبر این، 

 نمایند. حبیسان کیم وبیشتر در رفتار خرید آتی خودشان برند مشابهی را انتخاب می

در پژوهش خود به بررسی اثر متقابل نوع ریسک و درگیری  1106در سال   0یان جین

را با پردازند و ارتباط آن ذهنی ادراک شده از شرکت در مقایسه با طبقة محصول می

دهند. نتایج این پژوهش مشخص مورد ارزیابی قرار می کنندهمصرفرفتار خرید آتی 

های آتی آنها بسیار اثر گذار نمود که ریسک ادراک شده مشتریان در تصمیم گیری

به بررسی سطوح انگیختگی عاطفی و ظرفیت  1106در سال   1است. ناک هوان چوی

نتایج این پژوهش مشخص نمود که نگرش به عنوان یک متغیر  .پردازداحساسی می

رفتار خرید آتی  تواندمیمتاثر از سطوح انگیختگی عاطفی و ظرفیت احساسی 

در  9از یک برند خاص را شکل دهد. کریسانتوس آواگو و دبرا زدباسیل کنندهمصرف

 ار بر اثربخشیهای تهدید جهت دبه بررسی و ارزیابی تأثیر تعاملی گرایش 1106سال 

جاذبه  پردازند. از نظر آنهامی کنندهمصرفهای احساسی در رفتار خرید آتی جاذبه

بر رضایت و یا عدم رضایت مشتریان اثر گذاشته و رفتار خرید آتی های احساسی 

های به بررسی تاثیر یادآوری 1100در سال  0نماید. کیانگ آهبویانآنها را تنظیم می

ص پردازد و مشخمی کنندهمصرفد و تاثیر آن بر رفتار خرید آتی محصول بر تعهد برن

وجود دارد  کنندهمصرفهای محصول درکند که اثرات متفاوت زیادی از یادآوریمی

 ها دارد. هیو جین جونگکه اثر عاطفی، تاثیر قدرتمندتری در تعهد به رفتار خرید آتی آن

گرایی و خود ارزیابی افراد در ادهبه بررسی تاثیر ار 1100در سال  0و دونگ موکو

 دلیل درگیریهپردازند. از نظر آنها کالاهای لوکس برفتار خرید آتی کالاهای لوکس می

ک جایگاه اجتماعی ، افراد از طریق درکنندمیایجاد  کنندهمصرفذهنی بالایی که برای 

به  1100در سال  6دهند. لوئیزا اندرو و همکارانرا شکل می خود، رفتار خرید آتی خود

 کنندهمصرفها برای رفتار خرید آتی بررسی اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت

پردازند. از نظر آنها، مصارف اخلاق گرایانه مشتریان ارتباط تنگاتنگی با درک آنها می

در  کنندگانمصرفدارد؛ که بر این اساس  هاشرکتاز میزان مسئولیت اجتماعی 
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 ارائه یک مدلاساس این پژوهش  پذیرند.ز این الگو تاثیر میرفتارهای خرید آتی خود ا

در کالاهای با درگیری  کنندهمصرفیا ساختار جامع از نقشه ذهنی رفتار خرید آتی 

 .باشدمیذهنی بالا 
 

 روش شناسی پژوهش

در این پژوهش، محققین از دو روش کیفی و کمی بصورت متوالی، از طرح مسئله تا 

 –ی متوال ،استفاده کردند. بنابراین سنخ شناسی این پژوهش ترکیبیگیری نتیجه

های ها و مولفه. در مطالعه اول، هدف، کشف عوامل، ابعاد، شاخصباشدمیاکتشافی 

، بنابراین باشدمی0در محصولات با درگیری ذهنی بالا  کنندهمصرفرفتار خرید آتی 

یی که مطالعه دوم این پژوهش قصد ماهیت آن از نوع محتوایی است. همچنین، از آنجا

رفتار خرید آتی  بینیپیشتوسعه دانش کاربردی در خصوص ارائه مدلی برای 

 در محصولات با درگیری ذهنی بالا را دارد، از نوع کاربردی است.  کنندهمصرف

کالاهای لوازم خانگی برند ال جی را به عنوان کالاهای مقایسه  ،، محققاندر این پژوهش

 ای با درگیری ذهنی بالا جهت انجام فرآیند پژوهش انتخاب نمودند.

در مطالعه اول، جامعه مورد مطالعه شامل خبرگان دانشگاهی و صنعت هستند که با 

ریانی ، جامعه شامل مشتدر مطالعه دوممحوریت موضوع پژوهش آشنایی داشتند. 

های عرضه کننده محصولات لوازم خانگی برند ال است که جهت خرید، وارد فروشگاه

 شوند.جی می

گیری متوالی و روش نمونه گیری گلوله برفی/ زنجیره ای/ در مطالعه اول از نوع نمونه

از  در مطالعه دومو برای کفایت نمونه برداری 1ای تا تحقق قاعده اشباع نظریشبکه

 ای استفادهای تک مرحلهگیری تصادفی خوشهگیری احتمالی و روش نمونهنوع نمونه

ای و میدانی استفاده شد که روش شد. برای گردآوری اطلاعات از دو روش کتابخانه

ها به کار گرفته آوری دادهپژوهش و روش میدانی برای جمع پیشینهای در کتابخانه

 شد. 

و خبرگان استفاده شد و در نهایت با طراحی ، از مصاحبه با متخصصان در مطالعه اول

برای تحلیل این نظرات پرداخته شد. در مطالعه دوم ها به جمع آوری داده 9یک پروتکل
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پرداخته و در قالب ها گردآوری دادهاز طریق طراحی پرسشنامه محققین ساخته، به 

 . ندبررسی شدفرضیات این بخش  ،های استنباطیآماره

، از روش بازبینی توسط فرد مطلع دیگر استفاده برای بررسی پایاییر مطالعه اول، د

شد تا از صحت اطلاعات بدست آمده اطمینان حاصل شود. جهت بررسی روایی مطالعه 

. در مطالعه دوم جهت بررسی پایایی ش اعتباریابی ماکسول استفاده شداز رو

یل عاملی تاییدی و پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و جهت بررسی روایی از تحل

 استفاده گردید. KMOمقیاس 

 
 هادادهروش تحلیل 

های های مطالعه اول با استفاده از منطق دلفی فازی و دادهمصاحبههای حاصل از داده

و  AMOSبرگرفته از پرسشنامه طراحی شده مطالعه دوم با استفاده از نرم افزارهای 

SPSS و منطق تحلیل عاملی تاییدی و مدل یابی معادلات ساختاری مورد تحلیل قرار 

 گرفتند. 

 

ی اثرگذار بر رفتار خريد هاشاخصو  هامولفهمطالعه اول: شناسايی عوامل، ابعاد، 

 کنندهمصرفآتی 

به دنبال کشف عوامل، ابعاد، استفاده شد. در این مطالعه  0کیفی روشدر این مطالعه از 

در محصولات با درگیری ذهنی  کنندهمصرفهای رفتار خرید آتی ها و مولفهشاخص

های تحقیقاتی بنابراین با توجه به مبانی نظری مطرح شده و شکافبالا خواهیم بود. 

 ابعاد، ،یاساس عواملسوالات را مطرح نمود: این  توانمیارائه شده در بخش مقدمه 

 یریدرگ با محصولات حوزه در کنندهمصرف یآت دیخر رفتار یهاشاخص و هامولفه

-رفمص یآت دیخر رفتار بر هامولفه نیا از کی هر یرگذاریتاث زانیم کدامند؟ بالا یذهن

 یآت دیخر رفتار یهاشاخص و هامولفه ابعاد، توانیم چگونه ؟باشدیم چقدر کنندگان

 نمود؟ یبندتیاولو و یدهوزن را بالا یذهن یریدرگ با محصولات

در این مطالعه ابتدا دو نفر از خبرگان حوزه مطالعه شناسایی و سپس از آنها خواسته 

خبره  10شد تا خبرگان دیگری را معرفی کنند و با استفاده از نظرات آنها لیستی از 

  .تمایل خود را برای مشارکت نشان دادند نفر از خبرگان 00ی شد. در مجموع شناسای

                                                           
1. Qualitative Research 
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و اجرای مصاحبه با  مرحلهدر این مرحله، محققین با استفاده از تکنیک دلفی در چهار 

ا اند تهای مبتنی بر اعتماد اساااتفاده کردهکنندگان جهت دساااتیابی به بینشمشاااارکت

را استخراج  کنندهمصرفی رفتار خرید آتی هاشاخصو  هامولفهبتوانند عوامل، ابعاد، 

 نمایند.  
 

 سوال اول( )پاسخ اول مرحله

 یهاشاخصو  هامولفهاول، محققان با استفاده از مطالعه ادبیات، فهرستی از  مرحلهدر 

در رابطه با محصولات با درگیری  کنندهمصرفاثرگذار جهت تبیین رفتار خرید آتی 

(، دو بعد 0عاطفی -یک عامل )احساسی  مرحلهدر این  ذهنی بالا را شناسایی کردند.

، احساس غرور کنندهمصرفگناه احساس )(، پنج مولفه 9و روانی 1)هیجانی

ی( اثرات اجتماعو  ، مسئولیت اجتماعی شرکت، جذابیت فیزیکی فروشندهکنندهمصرف

 و بیست و دو شاخص شناسایی شدند. 

 

 دوم )ادامه پاسخ سوال اول( مرحله

های انجام شده از خبرگان خواسته شد که در خصوص ، طی مصاحبهمرحلهدر این 

اعلام نظر نمایند. پس از جمع آوری  کنندهمصرفهای اثرگذار بر رفتار خرید آتی سازه

(، دو بعد 0اول، در مجموع یک عامل )شناختی مرحلهنظرات و مقایسه آنها با موارد 

تجربه مشتری، مشاهده تبلیغات، تصویر نام تجاری، (، سیزده مولفه )6، رفتاری0)تجربی

ارزش هنجارهای ذهنی، کیفیت ادراک شده، ، فروشگاهکیفیت خدمات، کیفیت محیط 

ریسک ادراک شده، سبک زندگی، دانش محصول، کنترل رفتاری ادراک ادراک شده، 

هایی ( و چهل و سه شاخص دیگر شناسایی شدند. در ادامه بخششده، نگرش مشتری

 آورده شده است: مرحلههای انجام شده در این از مصاحبه
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 خریداران اقوام و دوستان برای خاصی امتیازات بتونه جی ال برند اینکه واقع در“

 ت،موقعی از نظر صرف رو مشتریاش همه به احترام و کرامت اینکه و کنه ایجاد قبلی

 ذهن در موثر عامل یک عنوان به میتونه بده قرار نظر مد آنها زبان قوم، نژاد،

 رلکنت با این بر علاوه. بشه گرفته نظر در اونها آینده خرید برای ها کنندهمصرف

 تمحصولا خرید ریسک میتونه بازار نامتعادل شرایط در محصولاتش قیمت افزایش

 ".بده کاهش ها کنندهمصرف برای آینده در رو برند این

 کنجکاوی حس ابزارهایی بکارگیری با بتونه جی ال برند اینکه من نظراز “

نه بتو کنه بسیار مهمه. یا اینکه تحریک محصولاتش خصوص در رو کنندهمصرف

-آموزش بتونه اینکه و کنه ایجاد براشون خرید هنگام در خوش ایخاطره نوعی به

 بده ترتیب اونها زندگی سبک اصلاح و تغییر یزمینه در موثر و مدت کوتاه های

 موثره که ایدیگه شرایط جمله از. باشه موثر اونها مصرف هایتجربه در میتونه

 زمانبندی با خدمات ارائه در ماهر و متعهد وفادار، دلسوز، پرسنلی برند این که اینه

 ".کنه استخدام هماهنگ و منظم دقیق،

 ابذه و ایاب مثل اضافی خدمات ارائه با بتونه نظر مورد برند که کنیم باید توجه"

 فضایی کردن فراهم و مشابه موارد سایر و رایگان پارکینگ طلایی، کارت رایگان،

 با مقایسه در نوعی به خرید، حین در مشکلات و مسائل فراموشی برای هیجانی

 اینها بر علاوه. کنه ایجاد متفاوت ارزشی هاشکنندهمصرف برای دیگه برندهای

 ندگیز سبک و نوع با محصولاتش تطبیق توانایی باشه مهم میتونه که ایدیگه مورد

 محیط نیازهای با اونها های سرویس و خدمات تطبیق و مشتریاش اجتماعی

 ".برخورداره ای ملاحظه قابل اهمیت از که کارشونه

 سوم مرحله

 های اول و دوم پروتکلیمرحلهده در های شناسایی شبا استفاده از سازه مرحلهدر این 

برای اخذ نظرات جدید خبرگان و در صورت لزوم تجدید نظر ها 0جهت تکرار مصاحبه

  ها تهیه گردید.در قضاوت
 

 

 

                                                           
1. Structured Interview Protocol 
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 چهارم مرحله 

مجموعاً دو عامل، چهار بعد، هجده مولفه و شصت و پنج شاخص  مرحلهنهایتاً در این 

و سه شاخص برای مفهوم اصلی بر اساس قاعده اشباع نظری شناخته  هامولفهبرای 

 شدند. 

از روش ماکسول به شرح زیر استفاده شده است: اعتبار درونی؛  ،برای سنجش روایی

ها ها و گردآوری دادهبرای تحقق این هدف از رسیدن به اشباع نظری در مصاحبه

استفاده شد. اعتبار تفسیری؛ در این مطالعه از روش بازخورد مشارکت کننده و 

وصیفی برای بهبود اعتبار تگر با استنباط پایین استفاده شد. اعتبار توصیفی؛ توصیف

کننده دیگری نیز استفاده شد که کنار پژوهشگر در پژوهش صورت گرفته از مصاحبه

شاهد انجام پژوهش بوده است و به عنوان ناظر خارجی روند تحقیق را تحت نظر قرار 

آوری شده توسط وی مورد تایید قرار گرفت که اصطلاحاً به این های جمعداد و داده

ر که د شودمیای اطلاق گویند. اعتبار نظری؛ به درجهبندی محقق نیز میزاویهرویکرد 

ن سازگاری دارد و بنابرای هادادهآن یک تبیین نظری توسعه یافته از مطالعه تحقیقی با 

، از روش بازبینی و بررسی جهت بررسی پایاییدر نهایت، باورپذیر و قابل دفاع است. 

ه شد تا از صحت اطلاعات بدست آمده اطمینان حاصل توسط فرد مطلع دیگر استفاد

 شود.
 

 در مطالعه اول هادادهنحوه تحلیل 

ها از منطق دلفی فازی )مثلثی( استفاده گردید. در این مطالعه، برای تجزیه و تحلیل داده

پاسخ  %01همچنین در مورد سطح اجماع یا توافق نیز براساس نظرات تیم پژوهش، اگر  

های پاسخ برای هر شاخص بدهند، توافق نظر یکسانی به یکی از گزینه دهندگان جواب

یی که هاشاخصبر اساس نظرات خبرگان، در مورد آن شاخص حاصل شده است. 

ی با هاشاخص( باشد به عنوان 9مقدار دی فازی آنها بیشتر از مقدار میانگین طیف )

( 9از مقدار میانگین طیف )یی که مقدار دی فازی آنها کمتر هاشاخصاهمیت شناخته و 

ی بازخورد از هاشاخصشوند. لذا ی کم اهمیت شناخته میهاشاخصباشد به عنوان 

دگان و توجه به تغییر و تحولات محصولات از مولفه اثرات اجتماعی با نسوی فروش

ی پژوهش و هاشاخصترین اهمیت(  پر33/9و  11/0بالاترین مقدار دی فازی شده ) 

محیطی از مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین مقدار دی فازی شده  هایشاخص گروه

 . بودند ( کم اهمیت ترین شاخص11/9)
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 )پاسخ سوالات دوم و سوم( های مطالعه اوليافته

 در مولفة تجربه مشتری شاخص جذابیت برند؛ در مولفة مشاهده تبلیغات شاخص

تبلیغات با ارزش؛ در مولفة تصویر نام تجاری شاخص پیشینه برند؛ در مولفة کیفیت 

 خدمات شاخص خدمات اطمینان بخش؛ در مولفة کیفیت محیط فروشگاه شاخص

؛ در مولفة هنجارهای ذهنی شاخص حمایت دوستان؛ برقراری ارتباط موثر با کارکنان

برند؛ در مولفة ریسک ادراک شده کیفیت برتر  در مولفة کیفیت ادراک شده شاخص

در  های اجتماعی؛فعالیت در مولفة سبک زندگی شاخص خرید مداوم از برند؛ شاخص

در مولفة کنترل رفتاری ادراک شده ؛ نش محصول شاخص دانش فرآیند تولیدمولفة دا

 در مولفة ارزش ادراک شده شاخص اطلاعات در خصوص چگونگی استفاده؛ شاخص

مناسب بودن استفاده از برند؛ در مولفة  در مولفة نگرش مشتری شاخص؛ مناسبقیمت 

کننده شاخص اجتناب از خرید محصولات گران قیمت؛ در مولفة احساس گناه مصرف

کننده شاخص افزایش حس اعتماد به نفس؛ در مولفة مسئولیت احساس غرور مصرف

یان؛ در مولفة جذابیت اجتماعی شرکت شاخص ارائه خدمات با کیفیت برای همه مشتر

فروشنده شاخص استایل شیک فروشنده؛ و در مولفه اثرات اجتماعی شاخص دریافت 

 بازخورد از فروشندگان دارای بیشترین ارزش دی فازی شده بودند.

 

 گیری و بحث در مطالعه اولنتیجه

ها و ادبیات پیشین در این حوزه )استغراق در پس از بررسی همزمان متون مصاحبه

یی استخراج شدند که با هاشاخصو  هامولفهاستقرایی(، عوامل، ابعاد،  –تفکر قیاسی 

آنها بتوان مفهوم اصلی تحقیق را پوشش داد. بنابراین جهت تحقق اعتبار تفسیری، 

ذاشتند و با استفاده هایی را تدوین نموده و آنها را با مطلعین در میان گمحققین گزاره

ها که در راستای پاسخ به سوال اصلی پژوهش از بازخوردهای اخذ شده این گزاره

به دو  کنندهمصرفمفهوم رفتار خرید آتی  :1گزاره  هستند به شرح زیر تدوین شدند:

بی و عامل شناختی به دو بعد تجر :1گزاره ؛ شودمیامل شناختی و احساسی تقسیم ع

بعد هیجانی و روانی تقسیم  عامل احساسی به دو :1گزاره ؛ شودمیرفتاری تقسیم 

بعد تجربی به پنج مولفه؛ تجربه مشتری، مشاهده تبلیغات، کیفیت  :4گزاره ؛ شودمی

بعد  :1گزاره ؛ شودمیه و تصویر نام تجاری تقسیم خدمات، کیفیت محیط فروشگا

ده، ریسک ادراک شده، سبک رفتاری به هشت مولفه؛ هنجارهای ذهنی، کیفیت ادراک ش
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اک شده و نگرش مشتری زندگی، دانش محصول، کنترل رفتاری ادراک شده، ارزش ادر

و  کنندهمصرفبعد هیجانی به دو مولفه؛ احساس گناه : 6گزاره ؛ شودمیتقسیم 

بعد روانی به سه مولفه؛  :1گزاره ؛ شودمیتقسیم  کنندهمصرفساس غرور اح

(، جذابیت فیزیکی فروشنده و اثرات اجتماعی تقسیم CSRمسئولیت اجتماعی شرکت )

 .شودمی

 مطالعه دوم: ارائه مدل ساختاری بر اساس نتايج مطالعه اول

با باشد. هدف از این مطالعه آزمون نتایج مطالعه اول جهت ارائه یک مدل جامع می

نظرات سایر استفاده از نتایج مطالعه اول و بررسی ادبیات نظری و انطباق آنها با 

بندی مبانی نظری و مدل پیشنهادی ارائه شده پژوهشگران و همچنین با توجه به جمع

-های اندازهدر مطالعه اول و اعمال نظر خبرگان مبنی بر حذف و ادغام برخی از مولفه

 ارائه نمود:توان فرضیات زیر را گیری مشابه، می

رد؛ دا داریمعنی تاثیر کنندهمصرفآتی  خرید رفتار بر مشتری تجربه فرضیه اول:

دارد؛  یدارمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار تجاری نام تصویر فرضیه دوم:

ارد؛ د داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار خدمات کیفیت فرضیه سوم:

 تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار فروشگاه محیط کیفیت فرضیه چهارم:

 یرتاث کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار ذهنی هنجارهای پنجم: فرضیهدارد؛  داریمعنی

 کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار شده ادراک ریسک فرضیه ششم:دارد؛  داریمعنی

 ندهکنآتی مصرف خرید بر رفتار زندگی سبک فرضیه هفتم:دارد؛  داریمعنی تاثیر

 ندهکنآتی مصرف خرید بر رفتار محصول دانش فرضیه هشتم:دارد؛  داریمعنی تاثیر

آتی  خرید بر رفتار شده ادراک رفتاری کنترل فرضیه نهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر

ی آت خرید بر رفتار شده ادراک ارزش فرضیه دهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهمصرف

آتی  خرید رفتاربر  مشتری نگرش فرضیه يازدهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهمصرف

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت فرضیه دوازدهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهمصرف

 زیکیفی جذابیت فرضیه سیزدهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید رفتار

 فرضیه چهاردهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار فروشنده

 .دارد داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید تاربر رف اجتماعی اثرات
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 ی مستخرج از نظرات خبرگانهادادهمدل پیشنهادی محققین بر اساس  -1نمودار 

 

استفاده نفر از پاسخ دهندگان، حجم نمونه نهایی با  01بر اساس مطالعه پایلوت بر روی 

در سطح اطمینان  36/0برابر با  Z-Valueو با در نظر گرفتن از فرمول جامعه نامحدود 

و نهایتاً سطح خطای قابل قبول  610/1درصد، بزرگترین انحراف استاندارد برابر با  30

 نفر تعیین گردید. 000به تعداد  ،16/1

های های انجام شده با خبرگان و اخذ نظرات آنها، به تعریف گویهبر اساس مصاحبه

و پس از هفت دور اصلاح و شد اساس پرداخته این ی( پرسشنامه بر هاشاخص)
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ای ویه برو سه گ هامولفهبازبینی، چهارده مولفه و شصت و پنج گویه ) شاخص ( برای 

 اخذ گردید.  هادادهگزینه ای لیکرت  3و از طریق طیف  مفهوم اصلی تنظیم گردید

یی، روا از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. جهت سنجش ،برای سنجش پایایی

 مقدار استفاده شد. و آزمون بارتلت KMOاز منطق تحلیل عاملی تاییدی، شاخص 

KMO توانمیاست لذا  10/1بوده و سطح معناداری آزمون بارتلت زیر  011/1برابر 

منظور بررسی روایی های پژوهش برای تحلیل عاملی مناسب است. به نتیجه گرفت داده

باشند بسیار  ± 0/1. بارهای عاملی بزرگتر شودمیسازه به بارهای عاملی نیز مراجعه 

هایی که بیشتر از (. در نهایت بار عاملی گویه0930شوند )کلانتری، دار تلقی میمعنی

مولفه پالایش شده  00گویه و  00ها با باشند مشخص گردید و کار تحلیل دادهمی 0/1

ن در ای هاشاخصکه ضریب پایایی تمامی از سوی دیگر با توجه به این مه پیدا کرد.ادا

گفت که ابزار از پایایی مناسبی  توانمیبیشتر بود،  0/1مطالعه از حداقل مقدار 

 برخوردار است. 
 

 های پرسشنامهنتايج تحلیل عاملی تأيیدی گويه -1جدول 

 

 

که یک تحلیل چند متغیری مدل اصلی این مطالعه از طریق مدل معادلات ساختاری 

بسیار نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری است، ارائه گردیده است که به محقق 

های ای از معادلات رگرسیون را بطور همزمان بیازماید. مدلدهد مجموعهامکان می

که  شودمیگیری و مدل ساختاری تشکیل معادلات ساختاری از دو بخش مدل اندازه

گیری شده و متغیرهای پنهان و گیری، روابط بین متغیرهای اندازهمدل اندازهمنظور از 

 منظور از مدل ساختاری، صرفاً روابط علی بین متغیرهای پنهان است. 

 میانگین بار عاملی گویه ها نام مولفه  میانگین بار عاملی گویه ها نام مولفه 

 603/1 گویه سه کنترل رفتاری ادراک شده 601/1 سه گویه تجربه مشتری

 603/1 گویه سه ارزش ادراک شده 606/1 سه گویه تصویر برند

 601/1 چهار گویه نگرش مشتری 666/1 سه گویه کیفیت خدمات

 009/1 گویه سه اجتماعی شرکتمسئولیت  610/1 گویه سه کیفیت محیط فروشگاه

 600/1 گویه سه جذابیت فیزیکی فروشنده 60/1 گویه سه هنجارهای ذهنی

 601/1 گویه سه اثرات اجتماعی 630/1 گویه سه ریسک ادراک شده

 600/1 چهار گویه دانش محصول 619/1 گویه سه سبک زندگی
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 پژوهش گیریاندازهمدل  -1نمودار 

X 2= 4445/022, GFI= 0/885, RMR= 0/085, CFI= 0/877, RMSEA= 0/075, PGFI= 0/566, PNFI= 0/612 

، ريسک ادراک MN، هنجارهای ذهنی: E، کیفیت محیط فروشگاه: SQ، کیفیت خدمات: BI، تصوير برند: CCتجربه مشتری:

، نگرش مشتری: BC ، ارزش ادراک شده:P ، کنترل رفتاری ادراک شده:PK ، دانش محصول:LS، سدبک زندگی:  PRشدده:  

CV:مسئولیت اجتماعی شرکت ، CSR فروشنده:، جذابیت فیزيکی PH:اثرات اجتماعی ، SE :رفتار خريد آتی ،IP 

 

 یهامولفهشده ) گیریاندازهنشان دهنده روابط بین متغیرهای ، 1شکل  گیریاندازهمدل 

( هامولفهکننده  گیریاندازهیا گویه های  هاشاخصپژوهش( و متغیرهای پنهان )

ها )ضرایب رگرسیونی( در سطح که با توجه به میانگین بارهای عاملی گویه باشدمی

ی هاشاخصو  هامولفهنتیجه گرفت که ارتباط میان  توانمی 110/1 داریمعنی

 . شودمیکننده آنها تایید  گیریاندازه

ها ارائه به همراه مقادیر مطلوب آن گیریاندازههای برازش مدل شاخص ،سهر جدول د

ی معنادارگیری داشته و اندازه ها نشان از برازش مطلوب مدلشده است. این شاخص

به متغیّر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار  شده مشاهدهبارهای عاملی هر متغیّر 

 دهد.می
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  گیریاندازه های برازش مدلشاخص -1جدول 
 گیریاندازهمدل المقدار ایده قبولقابلمقدار  نماد نام شاخص

 313 - - (df) درجه آزادی

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  111/0000 (2χ) اسکوئریکا

 2χ (2χ) .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 111/1معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  010/0 (df /2χ) شدهینهبهاسکوئر یکا

 ≥ 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI. (GFI) نیکوئی برازش

1.00 
110/1 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 110/1 ماندهیباقریشه میانگین مربعات 

 ≥ 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

1.00 
100/1 

ی میانگین مربعات خطای ریشه

 برآورد

(RMSEA) .05 <RMSEA 

≤.08 
0 ≤ RMSEA 

≤.05 
100/1 

 ≥ 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI. (PGFI) شاخص نیکویی برازش ایجازی

1.00 
066/1 

شاخص برازش ایجازی 

 هنجارشده

(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 

1.00 
601/1 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش - 1نمودار 

X 2= 123/670, GFI= 0/882, RMR= 0/089, CFI= 0/987, RMSEA= 0/075, PGFI= 0/588, 

PNFI= 0/605 

، ريسک ادراک MN، هنجارهای ذهنی: E، کیفیت محیط فروشگاه: SQ، کیفیت خدمات: BI، تصوير برند: CCتجربه مشتری:

، نگرش مشتری: BC ، ارزش ادراک شده:P ، کنترل رفتاری ادراک شده:PK ، دانش محصول:LS، سدبک زندگی:  PRشدده:  

CV:مسئولیت اجتماعی شرکت ، CSR فیزيکی فروشنده:، جذابیت PH:اثرات اجتماعی ، SE :رفتار خريد آتی ،IP. 
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 های برازش مدل ساختاریشاخص -4 جدول
آمده در دستمقدار به مقدار ایده آل قبولمقدار قابل نام شاخص

 مدل

 01 - - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  601/019 (2χاسکوئر )کای

 2χ .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 111/1معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  009/1 (df /2χ) شدهاسکوئر بهینهکای

 ≥ 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI. (GFI)نیکوئی برازش 

1.00 
111/1 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 113/1 ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 ≥ 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

1.00 
310/1 

ی میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

(RMSEA) 

.05 <RMSEA 

≤.08 

0 ≤ RMSEA 

≤.05 
100/1 

 ≥ 50. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

PGFI<.60 

.60 ≤ PGFI ≤ 

1.00 
011/1 

 ≥ 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

1.00 
610/1 

 

شده توسط تر باشد مدل تدویناسکوئر مدل ساختاری کوچکهر چه مقدار کای

تا  10/1 اسکوئر برای مدل بینمقدار کایچنانچه تر است. بخشگر رضایتپژوهش

که سطح معناداری برای مدل ساختاری بین با توجه به اینآل است و باشد ایده 10/1

آل است. یکی از اسکوئر ایدهقدار کاینتیجه گرفت که م توانمیاست،  10/1تا  10/1

را  9تا  0اسکوئر بهنجار است و اغلب مقادیر بین های عمومی شاخص کایشاخص

است  009/1دانند. این مقدار برای مدل ساختاری پژوهش میمناسب برای این شاخص 

ر تهای تطبیقی است که مقدار بیشیکی از شاخص GFIکه مقداری مناسب است. شاخص 

برای مدل ساختاری  GFIبرای این مقدار نشان از برازش خوب مدل دارد. مقدار  1/1از 

 RMR مقدار شاخصدست آمد که نشان از برازش خوب مدل دارد.  به 111/1پژوهش 

یکی از  CFIاست. شاخص  که مقداری مطلوب باشدمی 113/1برای مدل ساختاری 

قبول و مقادیر بالاتر  عنوان قابلبه 30/1تا  3/1های تطبیقی است که مقادیر بین شاخص

 .شودمیها به مدل تفسیر عنوان برازش بسیار خوب دادهبرای این شاخص به 30/1از 

است  30/1تا  3/1که با توجه به اینکه بین بود  310/1برای مدل ساختاری  CFIمقدار 

شاخص ریشه دوم میانگین اند. طور مناسبی برازش یافته به هادادهه گفت ک توانمی

تر یا کوچک 11/1قبول دارای مقدار های قابلمدل در RMSEAمربعات خطای برآورد یا 

گر آمده که نشاندستبه 100/1برای مدل ساختاری پژوهش  RMSEAهستند. مقدار 

 قبول بودن مدل است.قابل
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 در مطالعه دوم هامولفهبندی و رتبه هانتايج آزمون فرضیه

 هانتايج آزمون فرضیه

 ی تحقیقهاشاخصبه منظور بررسی فرضیات پژوهش، در ابتدا به طور کلی و جزئی، 

مورد بررسی قرار گرفتند که در ادامه نتایج آن آورده شده است؛ همچنانکه ملاحظه 

 (p-valueکه با توجه به مقدار شاخص جزئی ) دهدیمبررسی فرضیات نشان شود می

 توانمیباشند؛ بیشتر می 36/0تر و از کم 10/1و همچنین عدد معناداری که به ترتیب از 

فرضیات است؛ یعنی  معنادار 10/1نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

دامه ارائه سی فرضیات در اول مربوط به بررجد گیرند.پژوهش مورد تایید قرار می

 .شودمی
 آزمون فرض آماری مربوط به متغیر تجربه مشتری -1جدول 

 

ی پژوهش، آزمون فریدمن انجام شده است. آزمون فریدمن هامولفهبندی به منظور رتبه

ای دهی به متغیرهای چندمقولهبندی و اولویتاست که برای رتبههایی له آزموناز جم

 یاهمولفه. نتایج این آزمون برای میزان نقش و اهمیت شودمیای انجام با مقیاس رتبه

مقدار آماره کای  ارائه شده است. ششدر جدول شماره تحقیق از نظر پاسخ دهندگان 

 10/1و همچنین سطح معناداری آزمون کمتر از  001/013درجه آزادی برابر  09دو با 

است که بیانگر این است که تفاوت معناداری بین دیدگاه پاسخگویان درباره میانگین 

 دارد.ی مدل وجود هامولفه

 

 نتیجه داریمعنیعدد  سطح معناداری ضریب مسیر مولفه فرضیات

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 61/1 مشتری تجربه 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 10/1 تصویر نام تجاری 1فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 60/1 خدماتکیفیت  9فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 00/1 کیفیت محیط فروشگاه 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 03/1 هنجارهای ذهنی 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 61/1 ریسک ادراک شده 6فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 01/1 سبک زندگی 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 91/1 دانش محصول 1فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 61/1 کنترل رفتاری ادراک شده 3فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 11/1 ارزش ادراک شده 01فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 06/1 نگرش مشتری 00فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 11/1 اجتماعی شرکتمسئولیت  01فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 00/1 جذابیت فیزیکی فروشنده 09فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 60/1 اثرات اجتماعی 00فرضیه
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 ی تحقیقهامولفهبندی رتبه -6جدول 
 رتبه میانگین رتبه ها نام مولفه

 0 96/1 نگرش مشتری
 1 16/1 ارزش ادراک شده

 9 13/1 کنترل رفتاری ادراک شده
 0 10/0 دانش محصول
 0 11/0 تجربه مشتری
 6 09/0 تصویر برند
 0 03/0 سبک زندگی
 1 06/0 کیفیت خدمات
 3 01/0 اثرات اجتماعی

 01 10/0 کیفیت محیط فروشگاه
 00 10/0 جذابیت فیزیکی فروشنده
 01 30/6 مسئولیت اجتماعی شرکت

 09 30/6 هنجارهای ذهنی
 00 06/6 ریسک ادراک شده

 

 کاربردی دهایو پیشنها گیرینتیجه

 رایب کننده بینیپیش عوامل شناسایی برای قبلی هایپژوهش پژوهش در راستای این

 یهامولفه پژوهش، دوم مطالعه در حال، این باشد. بامی کنندهمصرفآتی  رفتار خرید

 مرحله یک را پژوهش تا است شده اضافه تغییرات از تعدادی با مدل یک به اثرگذار

مطالعه دوم، نتایج مطالعه اول و مطالعات قبلی تایید در کند. به عبارت دیگر  گسترده تر

ضافه ا کنندهمصرفکننده رفتار خرید آتی  بینیپیشهای جدیدی نیز به عوامل و یافته

 که آنچه دهدمی پژوهش نشان این گردید. این پژوهش مفاهیم عملی نیز دارد.

 منطقی دلیل دهندمی قرار توجه مورد درگیری ذهنی محصول درمورد کنندگانمصرف

ه نسبت ب کنندهمصرفاحساس  ،همچنین .باشدمیآنها  آتی تحقق رفتارخرید برای آنها

رفتار آتی خرید آنها را به عنوان یک تجربه تحت  تواندمیخرید یک محصول یا برند 

تاثیر قرار دهد. این بدان معنی است که اگر برندها و بازاریابان بتوانند شرایطی را ایجاد 

احساسشان خوب باشد در نتیجه احتمال تحقق خرید آنها از آن برند مشتریان کنند که 

 در آینده افزایش می یابد.
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 مدل نهایی پژوهش  -0نمودار 

 

دقیق  خدمات، زمانبندی ارائه در ماهر و دلسوز پرسنل ددر حوزه کیفیت خدمات، وجو

 مشتری ؛ در حوزه تجربه مشتری، خلق علاقمندیخدمات ارائه در مشتری با هماهنگ و

 ایجاد و قبلی خرید از پشیمانی احساس وجود ، عدمکنجکاوی حس برند، تحریک به

 زمانی فاصله وجودخرید؛ در حوزه کنترل رفتاری ادراک شده،  هنگام در خوش خاطره

 محصولات، نصب هایبرنامه و امکانات رویت امکان ، جدید محصول ارائه جهت مناسب

 در یقین ؛ در حوزه دانش محصول، ایجادمحصولات هایبرنامه آسان کارگیریهب و
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 ایجاد باشند،می خانگی لوازم محصولات برتر بندی رده دارای محصولات که مشتریان

 پایدار و دائمی مناسب خدمات و کیفیت دارای محصولات اینکه از مشتریان در آگاهی

 وظاهری  تنوع دارای برند محصولات اینکه از مشتریان در ادراک باشند، ایجادمی

 کیفیت با قیمت ؛ در حوزه ارزش ادراک شده، تناسبباشندمی متنوعی امکاناتی

 خدمات ارائه تاثیرگذاری، محصولات از مشتریان مثبت ذهنی محصولات، تصویر

 ایجاد و محصولات خرید حین در مشکلات علاقمندی، فراموشی روی از خرید ،اضافی

 در مناسب خرید؛ در حوزه کیفیت محیط فروشگاه، فضاسازی در هیجان نوعی

 ارتباط محصول، تداوم انتخاب زمان در مشتریان با کارکنان برخورد نحوه ها،فروشگاه

 ت،محصولا درباره مشتریان تعامل فضای زمان، ایجاد طول در مشتریان با کننده تولید

 رد فروشگاه؛ در حوزه نگرش مشتری توانایی محیط در بخش لذت تجربه بستر ایجاد

 لوازم کالاهای مشتریان میان در برند بودن پسند مشتریان، مورد نیازهای ارضای

محصولات،  به نسبت مشتریان در مثبت دیدگاه یک ایجاد در برند خانگی، توانایی

 اطلاعات مشتریان؛ در حوزه تصویر برند ارائه در خوب حس یک ایجاد در برند توانایی

 اریخیت تبلیغات، پیشینه در جامعه اصیل ارزشهای از حمایت و تبلیغات، معرفی در مفید

 امتیازات برند؛ در حوزه هنجارهای ذهنی، ارائه متمایز ذهنی برند، تصویر طولانی

 طریق از دهان به دهان تبلیغ به قبلی، توجه خریداران هایفامیل و دوستان برای خاص

ر دها؛ مشارکت سلبریتی با استفاده از  هارسانه طریق از محصولات نزدیکان، معرفی

 در تمایل برند، ایجاد اجتماعی هایفعالیت از آگاهی حوزه اثرات اجتماعی ایجاد

 هک فروشندگانی کارگیریهبرند، ب خصوص در اطلاعات دریافت به نسبت مشتریان

 ولاتتح به توجه جهت در تمایل نمایند، ایجاد ارائه مشتریان به مناسب بازخورد بتوانند

مشتریان،  برای برند این محصولات اجتماعی جایگاه اهمیت افزایش محصولات، القای

 امنیت به مشتریان، احترام با ارتباط ایجاد جهت شفاف ارتباطی هایکانال ایجاد

مشتریان؛ در حوزه سبک  همه برای کیفیت با خدمات مشتریان، ارائه شخصی اطلاعات

 اب محصولات مشتریان، تطبیق اجتماعی زندگی سبک با محصولات زندگی، تطبیق

 توسط جدید اطلاعات جستجوگری خاصیت به مشتریان، توجه کار محیط نیازهای

د، هستن گیرنده تصمیم خرید حوزه در حد چه تا مردان و زنان اینکه به مشتریان، توجه

 و استفاده نصب، مراحل کلیه تا انتخاب لحظه از مشتریان قبال در پذیری مسئولیت

 افزایش اثر در بیشتر مالی هایهزینه پذیرش تعویض؛ در حوزه ریسک ادراک شده،



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  114

ازار، ب نامتعادل شرایط در محصولات قیمت افزایش خرید، کنترل برای اولیه مواد قیمت

ری اگذ قیمتدر  ارزی نوسانات جدید، کنترل هایمدل گذاری قیمت در تعادل

 رتباطا ، برقراری فروشندگان آراستگی محصولات؛ در حوزه جذابیت فیزیکی فروشنده،

ر، کشو از منطقه هر خاص لهجه با فروشندگانی مشتریان، بکارگیری با فروشندگان

محصول و نهایتاً در حوزه مسئولیت اجتماعی  استفاده نحوه به فروشندگان تسلط

 جامعه، کمک محروم طبقات از زیست، حمایت محیط حفظ حوزه در فعالیت شرکت،

در تحقق رفتار خرید آتی  توانندمیکشور  در هابحران و بلایا بروز هنگام در رسانی

های آتی در این حوزه پیشنهاد موثر واقع شوند. جهت انجام پژوهش کنندهمصرف

 کنندگان انجامها را طبق نظر مصرفکه فرآیند شناسایی عوامل، ابعاد و مولفه شودمی

ها و جوامع آماری دیگری به غیر از ایران داد. همچنین فرآیند پژوهش در فرهنگ

 های کالایی و خدماتی دیگری که دارایآزمایش گردد و نهایتاً اینکه پژوهش در حوزه

 درگیری ذهنی بالاست انجام شود .
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