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شد و در مطالعه دوم با استفاده از یک نمونه 417 نفره و نرم افزارهای AMOS و SPSS، مولفه ها و 

شاخص ها در قالب دو مدل اندازه گیری و ساختاری تحلیل شدند. در مطالعه اول، دو عامل، چهار 

بعد، هجده مولفه و شصت و پنج شاخص مرتبط با مفهوم اصلی شناسایی شدند و در مطالعه دوم 

تایید شده  مولفه های  نهایت  در  و  تحلیل  تاییدی  عاملی  تحلیل  از  استفاده  با  پژوهش  مولفه های 

سوی  از  بازخورد  شاخص های  که  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  گردیدند.  برازش  نهایی  مدل  در 

فازی  مقدار دی  بالاترین  با  اجتماعی  اثرات  مولفه  از  تغییرات محصولات  به  توجه  و  فروشندگان 

کمترین مقدار دی  گروه های محیطی از مولفه هنجارهای ذهنی با  شده پر اهمیت  ترین و شاخص 

کم اهمیت ترین شاخص پژوهش به حساب می آیند.  فازی شده 
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مقدمه

گسترش تئوری رفتار خرید هاوارد- بار در راستای  اولین  آینده مصرف کننده  مفهوم رفتار خرید 
نظر  از  این؛  بر  افزون  گردید.  بیان  بود،  خرید  رفتار  تکرار  بر  تکیه اش  که   1969 سال  در  شث 
در  می برد،  لذت  خودش  تصمیم  از  و  می گیرد  خرید  به  تصمیم  مصرف کننده  زمانیکه  منطقی، 
این صورت می تواند در موضع رفتاری تصمیم خرید آینده مانند تکرار خرید یا وفاداری رفتاری، 
رفتار  تحقق  و  دهان  به  دهان  بازاریابی  نگرشی،  وفاداری  یا  برند  درباره  مثبت  نگرش  داشتن 
قابل  رفتار  مصر ف کننده،  آینده  خرید  رفتار  نظری،  ادبیات  در  باشد1.  گرفته  قرار  آینده  خرید 
تلقی های  طرز  نشان دهنده  که  می نماید  منعکس  را  آینده  خرید  تصمیمات  در  افراد  پیش بینی 
از  برنامه ای  به عنوان  می توان  را  مصرف کننده  آینده  خرید  رفتار  همچنین  است.  مصرف کننده 
بیان  محققان  کرد.  بیان  آینده  در  خدمات  دریافت  یا  قطعی  خرید  برای  شده  تعیین  پیش 
در  باشند2.  اثر گذار  آینده مصرف کننده  رفتار خرید  بر  و عواطف می توانند  که شناخت  می کنند 
در  که  می گیرد  قرار  توجه  مورد  بیرونی  محرک  یک  به  پاسخ  به عنوان  عواطف  نظری،  ادبیات 
که چطور شناخت و  نهایت منجر به رفتار می شود3. در این پژوهش توجه محققین بر این است 
وی رفتار خرید آینده مصرف کننده  عواطف؛ و همچنین ایعاد و مولفه های زیر مجموعه آنها بر ر
که در این پژوهش، ساختار ترسیم شده در ذهن مشتری  گفت  اثر میگذارند. به طور جامع تر باید 
در راستای رفتار خرید آینده آنها با شناخت عوامل، ابعاد، مولفه ها و شاخص های موثر، ارزیابی 
مصرف کننده  ذهنی  درگیری  چطور  که  این  بر  محققین  توجه  دیگر،  سوی  از  می شود.  ارائه  و 
افزایش  تاثیر می گذارد در طول سال های اخیر  آنها  آینده  رفتار خرید  بر  نسبت به یک محصول 
اهمیت شخصی متصور  به عنوان  پایایی داشته است4. درگیری ذهنی مصرف کننده  و  چشمگیر 
کالا، خدمت یا ایده تعریف می شود. همان  کنار گذاری  کتساب، مصرف و  یا علاقه مرتبط با ا
که میزان درگیری ذهنی افزایش می یابد مصرف کنندگان انگیزه بیشتری برای توجه، فهم و  طور 
به دست می آورند.  که در خرید یک محصول مهم هستند،  بازشکافی در خصوص اطلاعاتی 
تاثیرگذار  که چگونه ارزش های شخصی  کرده اند  در زمینه درگیری ذهنی، برخی محققین بیان 

1. Leenheer et al., 2007; Nam et al., 2011; Romaniuk and Nenycz-Thiel, 2011; Park et al., 2012; Puligadda 
et al., 2012.

2. Hwang et al., 2011.
3. Ortony et al., 1988; Kalat and Shiota, 2007.
4. Harrison, Shaw and Newholm, 2005; Jackson 2006; Prothero et al. 2011.
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دیگر  برخی  باشند1.  داشته  ارتباط  آینده  مصرف  تصمیمات  با  می توانند  ذهنی  درگیری  بر 
و  نگرش  اهمیت  به  و  دانسته اند  مرتبط  حوزه  این  در  را  شده2  برنامه ریزی  رفتار  نظریه ی  نیز 
درگیری ذهنی  با  با محصولات  مرتبط  آینده مصرف کننده3  رفتار خرید  در  هنجارهای شخصی 
درگیری  همچون  اجتماعی  وانشناسی  ر عوامل  دیگر  به  توجهاتی  اخیرا  نموده اند4.  اشاره  بالا 
همچنین  است.  شده  حوزه  این  در  خودشناسی7  و  ونی6  در کنترل  موضع  فردی5،  گرفتاری  و 
فرض  این  بر  مشتریان  مسئولانه ی  انتخاب های  بر  احساسات  تاثیر  مورد  در  حاضر  تحقیقات 
مجموع  در  می باشند8.  مصرف کننده  آینده  رفتار  مستقیم  علت  هیجان  یا  احساس  که  هستند 
مربوط  موضوعات  از  بسیاری  در  بلکه  اطلاعات  پردازش  فهم  در  تنها  نه  ذهنی  درگیری  مفهوم 
پیامدهای  مصرف کننده  ذهنی  درگیری  سطح  مثلًا  می کند؛  ایفا  حیاتی  نقش  مصرف کننده  به 
مهمی برای فهم فرایندهای مربوط به حافظه، تصمیم گیری، شکل گیری و تغییر نگرش و ارتباط 
کلامی دارد. بر خلاف مطالعات انجام شده تا به امروز، مطالعه حاضر به چند دلیل به هنگام 
حوزه های  در  آن  بر  اثرگذار  عوامل  و  خرید  قصد  بررسی  به  قبلی  محققین  اینکه،  اولًا  می باشد. 
که قاعده ای جهت پیش بینی رفتار خرید آینده  مختلف پرداخته اند و خلاء موجود این است 
اثرگذار  سازه های  تا  کرد  خواهد  کمک  پژوهش  این  واقع  در  و  است  نشده  ارائه  مصرف کننده 
مورد  آنها  شاخص(  مولفه،  بعد،  عامل،  )مفهوم،  ساختاری  ارتباط  و  شناسایی  حوزه  این  در 
حال  در  کشورهای  بازار  یافته،  توسعه  کشورهای  خلاف  بر  اینکه،  ثانیاً  گیرد.  قرار  ارزیابی 
ایران  کشور  بازار  پژوهش  این  مبنای  اساس  همین  بر  و  هستند  متفاوتی  شرایط  دارای  توسعه 
در  که  است  کشوری  این  بر  علاوه  و  بوده  نفر  میلیون   80 بر  بالغ  ایران  کشور  جمعیت  می باشد. 
و  بوده  بالا  با قدرت خرید  رشد  در حال  بازارهای  دارای  و همچنین  ثروتمند  نفتی  منابع  حوزه 
کشورهای با رده درآمد متوسط دارد. لذا با توجه به این  شاخص های توسعه ای بهتری در میان 
کشورها و محصولات رده های  موارد اجرای این پژوهش می تواند بینش مشابهی را در خصوص 

1. Collins, Steg & Koning, 2007; Doran, 2009; Urien & Kilbourne, 2011.
2. Ajzen, 1991.
3. Consumer Future Purchase Behavior.
4. Depelsmacker & Janssens, 2007; Taner& Kast, 2003.
5. Besancon & Blili, 2010.
6. Cleveland, Kalamas & Laroche, 2012.
7. Griskevicius, Tybur & Van den Bergh, 2010; Hartman & Apolaza-Ibanez, 2012.
8. Lowenstein, Weber, Hsee & Welch, 2001.
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نقشه  از  جامع  ساختار  یک  ارائه  با  تا  می کوشند  محققان  پژوهش،  این  در  نماید.  ایجاد  دیگر 
کالای با درگیری ذهنی بالا پیش بینی نمایند.  ذهنی مصرف کننده، رفتار خرید آینده آنها را در 

بنابراین در این پژوهش محققان در راستای مقدمه ارائه شده پرسش زیر را مطرح می کنند: 

سوال اصلی پژوهش: چگونه می توان مدلی ساختاری با توجه به عوامل، ابعاد، مولفه ها و 
شاخص های اثرگذار جهت پیش بینی رفتار خرید آینده مصرف کننده ارائه نمود؟

دو  قالب  در  را  پژوهش  این  محققین  انتظار،  مورد  هدف  تحقق  و  سوال  این  به  پاسخ  جهت 
سازه های  از  فهرستی  نظری،  ادبیات  بررسی  طریق  از  اول  مطالعه  در  نمودند.  اجرا  مطالعه 
با  و  نموده  شناسایی  داشت  وجود  پژوهش  اصلی  مفهوم  با  آنها  ارتباط  احتمال  که  را  اثرگذار 
طرح سه سوال و اجرای فرآیند مصاحبه با خبرگان دانشگاهی و صنعت به شناخت موارد بیشتر 
استفاده  با  دوم، محققین  مطالعه  در  پرداختند.  قبلی  موارد  و اصلاح  تکمیل  لزوم  در صورت  و 
از سازه های تایید شده در مطالعه اول، به ارائه فرضیات پژوهش پرداخته و با بررسی آنها مدل 
ساختاری نهایی را با استفاده از نتایج حاصله ارائه نمودند. در واقع مطالعه دوم با ایجاد یک 

کمّی به اثبات ارتباط سازه های شناسایی شده میپردازد. بستر متدولوژیکی 

1. ادبیات تحقیق

1-1. تئوری های مربوط به رفتار خرید آینده مصرف کننده و درگیری ذهنی محصول

کید بر تکرار خرید توسعه دادند.  هاوارد و شث1 اولین بار در سال 1969 تئوری رفتار خرید را با تا
از  آینده می باشد.  فرآیند تصمیم گیری خرید در  برند در  انتخاب  رفتار  برای  آنها توضیحی  مدل 
معرفی می شود2. محققان دیگری  از خرید  فرآیند پس  به عنوان یک  آینده  رفتار خرید  آنها  نظر 
استفاده  آینده مصرف کننده مورد  رفتار  برای پیش بینی  از خرید  بعد  که چون مقاصد  معتقدند 
و  پروگینی  دیگر  سوی  از  دارند4.  تصمیم گیری  در  داری  معنی  تاثیر  بنابراین  می گیرند3،  قرار 

1. Howard and Sheth, 1969.
2. Wilkie, 1994; Blackwell et al., 2001; Solomon et al., 2006.
3. Jones et al., 2000; MacDonald and Smith, 2004; Wierenga, 2008; Kuo et al., 2009; Kuo and Wu, 2012.
4. Perugini and Bagozzi, 2001; Bagozzi and Dholakia, 2006.
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گذشته از طریق تسهیل و یا ایجاد تاخیر در تصمیم گیری خرید  که رفتار  کید داشتند  گوزی1 تا با
کردند  کید  تا نتمایر2  و  گزام  ما بپردازد.  تصمیم گیری  فرآیند  در  مصرف کننده  تشویق  به  می تواند 
احتمالًا  و  نموده  تقویت  را  آینده  خرید  رفتار  و  دهان  به  دهان  بازاریابی  می تواند  رضایت  که 

بتواند منجر به تکرار خرید شود. 
توجه  مورد  پژوهش  این  در  که  مصرف کننده  آینده  خرید  رفتار  زمینه  در  دیگر  مهم  سازه 
با آن مواجه می شود.  که مشتری جهت خرید یک محصول  میزان درگیری ذهنی است  است، 
آغاز تئوری های مربوط به درگیری ذهنی محصول را به مطالعات الپورت در سال )1943( پیوند 
مفهوم  این  کروگمن،  توسط  تبلیغات  با  ذهنی  درگیری  اندازه گیری  از  پس  همچنین  می زنند. 
افزایش  راستای  در  ویژه  به  و  هنگام  آن  از  شد.  زده  پیوند  مصرف کننده  رفتار  و  بازاریابی  به 
فعالیت های تحقیقی در رفتار مصرف کننده در دهه 1980، توجه بیشتری به مفهوم و اندازه گیری 
یا فعالیت معطوف  تبلیغات  با اشیا مانند یک محصول، پیام، خرید،  درگیری ذهنی در رابطه 
شد3. عوامل متعددی میزان درگیری ذهنی مصرف کننده را تحت تأثیر قرار می دهند. این عوامل 
دریافت  مصرف کننده  توسط  که  ارتباطی  خصوصیات   )2 نظر  مورد  محصول  نوع   )1 شامل 
که در آن مصرف کننده به فعالیت می پردازد و 4( شخصیت  می شود 3( خصوصیات موقعیتی 
مصرف کنندگان  چرا  که  می کند  تشریح  مصرف کننده،  ذهنی  درگیری  می باشند.  مصرف کننده 
مصرف کنندگان  چگونه  و  علاقمندند  فعالیت ها  سایر  از  بیش  خرید  فعالیت های  از  برخی  به 
درگیری ذهنی  به طور خلاصه  و  دریافت می کنند  ارتباطات خرید  در طول  را  متفاوتی  پیام های 
می کند  بیان  را  خدمات  و  محصولات  به  نسبت  مصرف کننده  علاقه  از  زنجیره  یک  محصول 
که  معتقدند  محققین  برخی  دیگر  سوی  از  باشد.  اثرگذار  آنها  آینده  خرید  رفتار  بر  می تواند  که 
هم  واژه  دو  این  که  دارند  اذعان  دیگر  برخی  اما  می باشند؛  معنی  هم  ذهنی  درگیری  و  اهمیت 

معنی نمی باشند و درگیری ذهنی در واقع بیان یک حالت انگیزشی می باشد.

1. Perugini and Bagozzi, 2001.
2. Maxham and Netemeyer, 2002.
3. Lin & Chen, 2006.
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جدول 1- تقسیم بندی محققان براساس تعریف درگیری ذهنی )کابانرو1، 2006(

نویسندگانفرض

اهمیت و درگیری ذهنی هم 
معنی می باشد

کاساریجان1، )1984(. آنتیل2 )1984(، راچفورد3 )1987(. وبستر4 )1988(. 
میتل5 )1995(. استل و دووهو6 )1996(، لاروش و همکاران)2003(.

این دو واژه هم معنی نمی باشند 
درگیری ذهنی یک بیان حالت 

انگیزشی می باشد.

کاپفرر9، )1985،  شریف و سانتریل7، )1947(. میشل8، )1979(. لوران و 
کواری و مونسون، استیت،  1986(. ریچینز و بلوچ10، )1986(. مک 

11)1987(. میتل، )1989(. هجی و فیک12، )1989(. زایکو فسکی13، 

)1994(. دی و همکاران14، )1995(.

درگیری  به  بالایی  اهمیت  داده اند،  قرار  مطالعه  مورد  را  مصرف کننده  رفتار  که  محققانی 
فرآیند  بر  می تواند  درگیری  نوع  این  که  است  داده  نشان  مطالعات  داده اند  محصول  ذهنی 
درباره  اطلاعات  جستجوی  به  مصرف کننده  که  میزانی  محصول،  با  ارتباط  در  تصمیم گیری 
کات  ادرا محصول،  با  ارتباط  در  مصرف کننده  ترجیحات  و  نگرش ها  نوع  می پردازد،  محصول 
در  باشد2.  اثرگذار  برند  به  وفاداری  و  مشابه  محصول  طبقه  در  بدیل ها  درباره  مصرف کننده 
به  نسبت  شده  ک  ادرا اهمیت  یا  علاقه  به عنوان  می توان  را  محصول  ذهنی  درگیری  نهایت؛ 

گرفت3. طبقه خاصی از محصول در نظر 

1-2. مدل های پیش بینی رفتار مصرف کننده

میپذیرند،  تاثیر  معین  عوامل  سری  یک  از  نیازشان  مورد  کالای  انتخاب  برای  مصرف کنندگان 
برای  رد تصمیم خریدار دارند. محققان  یا  و  گانه ای در پذیرش  کدام سهم جدا این عوامل هر 
به سزایی  کمک  مطالعه شان  که  کرده اند  ارائه  مدل هایی  تصمیم گیری،  نحوه  سازماندهی 
در  مصرف کنندگان  رفتار  مدل های  کرد.  خواهد  مشتری ها  انتخاب  نحوه  فرآیند  شناخت  به 
ک بلک ول،  گولا انگل  هوارد - شث، مدل  نیکوزیا، مدل  قال مدل  در  کتاب های مختلف، 
مدل تصمیم گیری خانوادگی شث و مدل پردازش اطلاعات بتمن معرفی شده اند. موون و مینور 

1. Cabanero.

2. هاراری و هورنیک، )2010(.
3. حیدرزاده و تقی پوریان، )1391(
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کر شده اند.  )2001(، صمدی )1382(، هاوکینز و دیگران )1382(، آرنولد و دیگران )2004( نیز ذ
ک  کولا انگل  هوارد،  مدل  سه  که  می دهد  نشان  محققان  توسط  شده  ارائه  مدل های  بررسی 
چگونگی  بر  مدل ها  آن  بهتر  عبارت  به  دارند،  کید  تا مصرف کننده  تصمیم گیری  بر  شث،  و 
این مدل ها  قرار دادن  کنار هم  با  به طور فردی بحث می کنند.  انتخاب مارک توسط مشتری ها 
می توان برای طراحی تحقیقات در حوزه پیش بینی رفتار خرید مصرف کننده و همچنین جهت 
وابط بین اجزای  افزایش درک مصرف کننده بینشی فراهم آورد. در این مدل ها، اجزا متغیرها و ر

گرفته است. مختلف مورد بحث قرار 

1-2-1. مدل نیکوزیا

شرکت  کلی،  به طور  دارد.  تمرکز  بالقوه اش  مصرف کننده  و  شرکت  بین  ارتباط  بر  یا  نیکوز مدل 
عوض  در  و  می کند  برقرار  ارتباط  کنندگانش  مصرف  با  تبلیغات  و  بازاریابی  پیام های  طریق  از 
یا در  مصرف کنندگان نیز با پاسخ های خریدشان به شرکت مرتبط می شوند. بنابراین، مدل نیکوز
کامل ترین حالت یک نمودار تفصیلی از فرآیند تصمیم گیری مصرف کنندگان ارائه می دهد. این 
مدل به چهار حوزه اصلی تقسیم می شود: 1( فاصله بین منبع پیام و عکس العمل مصرف کننده 

2( جست و جو و ارزیابی 3( عمل خرید 4( بازخور.

1-2-2. مدل هوارد - شث

اینجا هر سه  بررسی شده است. در  در مدل هوارد - شث، نظریه مصرف کنندگان بسیار عمقی 
مرحله توضیح داده می شود:

محدود . 1 و  کم  عمدتاً  کالاها  مورد  در  مصرف کنندگان  دانش  و  علم  گسترده:  مساله  حل 
بنابراین،  نمی دهد؛  ترجیح  دیگر  کالای  بر  را  کالایی  هیچ  خریدار  حالت،  این  در  است؛ 
می پردازد.  کالا  یک  گون  گونا انواع  مورد  در  اطلاعات  جوی  و  جست  به  فعال  به طور 
ک افراد ساختار لازم  ونی، ادرا براساس این مدل پس از اثر گذاری عوامل موثر خارجی و در

را یافته و قصد و تمایلش نسبت به خرید شکل می گیرد.
عوامل . 2 توسط  می خواهد  و  داشته  اندکی  اطلاعات  مصرف کننده  محدود:  مساله  حل 

کند.  استفاده  و  تهیه  را  نیازش  مورد  کالای  بتواند  تا  شود  راهنمایی  موثری  به طور  بیرونی 
اندازه ای  به  هنوز  اما  است  آورده  دست  به  کالا  مورد  در  اطلاعات  مقداری  خریدار، 
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جستجوی  به  خریدار  حالت،  این  در  دهد.  ترجیح  را  کالایی  بتواند  که  ندارد  اطلاعات 
گرچه معیار انتخاب برایش مشخص شده است. گزینه های مشابه می پردازد، ا اطلاعات از 

کافی . 3 کالاها  مورد  در  مصرف کننده  گاهی  آ و  علم  حالت،  این  در  تکراری:  پاسخ  رفتار 
کارکردهای دیگر خود تاثیرات بیشتری خواهد پذیرفت.  است. به عبارت بهتر، مشتری از 
اینکه  و  می گیرد  خود  به  مشتری  نگرش  در  بیشتری  رنگ  کالا  آتی  منفعت  مثال،  به طور 

خرید مشتری از عوامل دیگری همچون ارزش های وی متاثر است. 

کنندگان کالا توسط مصرف  1-2-3. مدل پردازش اطلاعات بتمن در مورد انتخاب 

مدل بتمن در مورد انتخاب مصرف کنندگان دقیقاً دیدگاه پردازش اطلاعات و شناختی را ارائه 
که ظرفیت محدودی برای  می دهد. در این دیدگاه، مصرف کننده به عنوان فردی تلقی می شود 
به  ندرت  به  می شود  مواجه  انتخاب  امر  با  مصرف کننده  هنگامیکه  دارد.  اطلاعات  پردازش 
که در این مدل  کالاهای در دسترس می پردازد. در عوض، همانگونه  تحلیل پیچیده جزییات 
مطرح شده است استراتژی های تصمیم گیری مصرف کننده بسیار ساده یا استقرایی است. مدل 
متعدد  ابعاد  که  است  پیوسته  هم  به  نمودارهای  از  تعدادی  شامل  حالت  کامل ترین  در  بتمن 
که عبارت اند  کنندگان را در بر می گیرد. این مدل هفت جزء اساسی دارد  فرآیند انتخاب مصرف 
کسب اطلاعات و ارزیابی آنها، به  کی،  از: ظرفیت پردازش، انگیزش، توجه به رمز درآوردن ادرا
خاطر سپردن، پردازش تصمیم، فرآیند یادگیری و مصرف. بر اساس مدل های تصمیم گیری، فرد 
ونی، بیرونی و سازمانی نظام می بخشد؛ بنابراین هر زمان  نگرش خود را بر پایه عوامل اثرگذار در
گفته شده متفاوت خواهد بود. کاری بگیرد تاثیر هر یک از عناصر  که بخواهد تصمیم به انجام 
که فرد در فرآیند تصمیم گیری  آنچه در تمامی مدل های اشاره شده مشترک است این است 
ونی دانش اشاره  که از مهمترین آنها می توان به محرک در از محرک های متعددی متاثر می شود 
در  می گیرند.  بهره  دانش خود  از  دیگر  کالاهای  بین  از  کالا  انتخاب یک  برای  مشتری ها  کرد. 
گاهی شان  آ میزان  از  نیز  گیری ها  تصمیم  در  افراد  مشارکت  میزان  حتی  شده  اشاره  مدل های 
تجربیات  شخصی،  دانش  نفوذ  تحت  فرد  نگرش  دیگر،  عبارت  به  می گیرد.  نشات  مسائل  به 

مستقیم و تجارب دیگران است1.

1. سالمون، )2002(.
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جدول 2- مدل های موثر در پیش بینی رفتار خرید مصرف کننده و ارتباط آنها با مطالعه 
حاضر

گی اساسی مدلنام مدل پیامد رفتاریمتغیر اثرگذار بر مصرف کنندهویژ

نیکوزیا

بررسی پیام های ارسالی 
شرکت ها به مشتری

متغیرهای محیطی و بازاریابی 
کالا، رسانه و  شامل ویژگی 

پیام های ترفیع

ارزیابی تاثیر عوامل اثرگذار بیرونی بر نگرش 
مشتری

ارزیابی عملکرد شرکت 
ها

اطلاعات مربوط به سازمان 
شرکت ها

ارزیابی تاثیر عوامل سازمانی شرکت ها بر نگرش 
مشتری

جست و جوی اطلاعات 
از شرکت ها

میزان اطلاعات موجود از خدمات 
ارزیابی انگیزه ها، باورها و شناخت مشتریو محصولات شرکت ها

هوارد - 
شث

تمایل، معیارهای انتخاب و معرفی ساختار یادگیری
کالاانگیزه ها ارزیابی نگرش و قصد مشتری در خرید 

کالا، تبیین محرک ها کالا، نمادهای  شاخص های 
تعیین تاثیر شاخص های اثرگذار بر نگرش مشتریعوامل اجتماعی

بتمن
گاهی، تبیین عوامل درون فردی انگیزه ها، دانش و آ

اطلاعات
ارزیابی میزان تاثیر تجارب مستقیم و غیر مستقیم 

افراد در تصمیم گیری ها، جستجوی درونی

محرک های بیرونی، عوامل تبیین عوامل موقعیتی
سازمانی

میزان جست و جوهای بیرونی، توجه به 
محرک های تبلیغاتی، ارزیابی موقعیت های 

اجنماعی و خانوادگی، بررسی پیام های اثرگذار 
بر نگرش

1-3. چگونگی شکل گیری تمایلات، شناخت و رفتارها

سه  به  می توانند  رفتارها  و  نگرش ها  تمایلات،  "باورها،  که  معتقدند   )1384( مینور  و  موون 
یا  نگرش  باور،  یک  آن  در  که  مستقیم،  شکل گیری  طریق  از  ابتدا  گیرند.  شکل  مجزا  شیوه 
اثرات خلق  مراتب  و سلسله  بنا می شوند  وی یکدیگر  بر ر گرفته، حالت ها  رفتار مستقیماً شکل 
رفتارها  و  نگرش ها  باورها،  آن  چارچوب  در  که  را  نظمی  اثرات  مراتب  سلسله  سپس  و  می شود 

اتفاق می افتد، معرفی می کند."
چگونگی . 1 توضیح  به  تصمیم گیری  دیدگاه  تمایلات:  و  باورها  مستقیم  شکل دهی 

پردازش  فعالیت های  دل  از  مستقیماً  باورها  بنابراین،  میپردازد.  باورها  مستقیم  شکل گیری 
بیرون می آیند. یادگیری شناختی مصرف کننده  اطلاعات و فعالیت های 

نگرش ها . 2 شکل گیری  نحوه  تجربی  دیدگاه  وکار  ساز سه  شناخت:  مستقیم  شکل دهی 
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حالات  تاثیر  و  محض  مواجه سازی  پدیده  کلاسیک،  شدن  شرطی  شامل  مستقیم  به طور 
خلقی را توضیح می دهد.

مشاهده . 3 مصرف کننده،  رفتار  محققان  سنتی،  لحاظ  به  مستقیم:  به طور  رفتار  خلق 
کالا یا خدمت پس از شکل گیری باورها و نگرش ها سرمی زند.  که رفتار خرید یک  کرده اند 
ابتدا  به طور مستقیم بی آنکه  رفتار ممکن است  رفتاری،  تاثیر  این وجود، مطابق دیدگاه  با 
باشند، تحت  کرده  ایجاد  مورد محصول  یا نگرش های قوی ای در  باورها  مصرف کنندگان 
قدرت  پر  نیروهای  که  می گیرد  قرار  تاثیر  تحت  مستقیماً  هنگامی  رفتار  گیرد.  قرار  تاثیر 
کند. به اعتقاد پژوهشگران، از باورها،  موقعیتی یا محیطی، مصرف کننده را وادار به عمل 
که هر سه می توانند به طور مستقیم و غیرمستقیم  شناخت و رفتار مشتری ها اینگونه بر می آید 
را  آن  با  متناسب  رفتار  باورها،  با شکل گیری  گاهی  افراد  بنابراین،  قرار بگیرند.  تاثیر  تحت 

نیز نشان می دهند.1

گرفته 1-4. مطالعات انجام 

یـک  بـه  )تمایـل  مصرف کننـده  شـخصی  متقابـل  رابطـۀ  بررسـی  بـه  دورگانـی2  جیواتـرام  نیکیتـا 
کـه ناشـی از تجربـۀ یـک برنـد می باشـد و اثـر آن بـر رفتـار خریـد آینـده  رابطـۀ متقابـل بـا شـرکت( 
که رابطۀ متقابل  گرفتند  کوتاه پرداخته اند و نتیجه  مصرف کننده در حوزۀ محصول با چرخۀ عمر 
شـخصی بـر اعتمـاد و آشـنایی محصـول اثرگـذار اسـت و موجـب وفـاداری بـه برنـد و ایـن وفاداری 
کـه  احتمـال خریـد آینـده مشـتری از آن برنـد را افزایـش می دهـد. عـلاوه بـر ایـن، مصرف کنندگانـی 
رفتـار رابطـۀ متقابـل شـخصی را توسـعه می دهنـد بـه احتمـال بیشـتر در رفتار خرید آینده خودشـان 
بررسـی  بـه  خـود  پژوهـش  در  یان جیـن3  و  کیـم  حبیسـان،  می نماینـد.  انتخـاب  را  مشـابهی  برنـد 
بـا طبقـۀ محصـول  از شـرکت در مقایسـه  ک شـده  نـوع ریسـک و درگیـری ذهنـی ادرا اثـر متقابـل 
یابـی قـرار می دهنـد. نتایج  می پردازنـد و ارتبـاط آن را بـا رفتـار خریـد آینـده مصرف کننـده مـورد ارز
ک شـده مشـتریان در تصمیم گیری هـای آینـده آنهـا  کـه ریسـک ادرا ایـن پژوهـش مشـخص نمـود 
ک هـوان چـوی4 بـه بررسـی سـطوح انگیختگـی عاطفـی )عالـی در برابـر  بسـیار اثر گـذار اسـت. نـا

1. Moliner et al. (2007); Nikson et al. (2005).
2. Dourgani, (2012).
3. Habisan, Kim and Yanjin, (2016).
4. Choi ,(2016).
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کـه در فهـم اثـرات نگـرش نسـبت  ملایـم( و ظرفیـت احساسـی )مثبـت در برابـر منفـی( می پـردازد 
یابـی آن در فرآینـد رفتـار خریـد آینـده مصرف کننـده مفیـد می باشـد. نتایـج  بـه محصـول جهـت ارز
کـه نگـرش به عنـوان یـک متغیـر متاثـر از سـطوح انگیختگـی عاطفـی  ایـن پژوهـش مشـخص نمـود 
شـکل  را  خـاص  برنـد  یـک  از  مصرف کننـده  آینـده  خریـد  رفتـار  می توانـد  احساسـی  ظرفیـت  و 
گرایش هـای تهدیـد  یابـی تأثیـر تعاملـی  گـو و دبـرا زدباسـیل1 بـه بررسـی و ارز کریسـانتوس آوا دهـد. 
آینـده مصرف کننـده می پردازنـد.  رفتـار خریـد  اثربخشـی جاذبه هـای احساسـی در  بـر  جهـت دار 
گنـاه مصرف کننـده و احسـاس غـرور مصرف کننـده(  از نظـر آنهـا جاذبه هـای احساسـی )احسـاس 
را  آنهـا  آینـده  رفتـار خریـد  ایـن طریـق  از  و  گذاشـته  اثـر  مشـتریان  یـا عـدم رضایـت  و  بـر رضایـت 
کیانـگ آهبویـان2 بـه بررسـی تاثیـر یادآوری هـای محصـول بـر تعهـد برنـد و تاثیـر  تنظیـم می نمایـد. 
یـادی  کـه اثـرات متفـاوت ز آن بـر رفتـار خریـد آینـده مصرف کننـده می پـردازد و مشـخص می کنـد 
در  قدرتمندتـری  تاثیـر  عاطفـی،  اثـر  کـه  دارد  وجـود  مصرف کننـده  در  محصـول  یادآوری هـای  از 
تعهـد بـه رفتـار خریـد آینـده آن هـا دارد. مارتیـن هیرچـی3 بـه بررسـی درگیـری ذهنـی محصـول در 
مـوارد  و  مکان هـا  شـده،  پیش بینـی  مصـرف  موقعیت هـای  وابـط  ر بررسـی  و  شـراب  خریـداران 
ک شـده مصرف کننـده بـرای انـواع مختلـف نگرش هـای بیرونـی بـه  همـراه بـا خریـد بـا ارزش ادرا
برنـد  از  ک شـده مصرف کننـده  کـه ارزش ادرا او نشـان داد  نتایـج پژوهـش  محصـول می پـردازد. 
می توانـد در موقعیت هـای خـاص و پیش بینـی شـده، بـر رفتـار خریـد آینـده آنهـا اثـر بگـذارد. هیـو 
یابـی افـراد در رفتـار خریـد  جیـن جونـگ و دونـگ موکـو4 بـه بررسـی تاثیـر اراده گرایـی و خـود ارز
بالایـی  به دلیـل درگیـری ذهنـی  لوکـس  کالاهـای  آنهـا  نظـر  از  لوکـس می پردازنـد.  کالاهـای  آینـده 
از طریـق درک جایـگاه اجتماعـی خـود  افـراد  بنابرایـن  ایجـاد می کننـد،  بـرای مصرف کننـده  کـه 
و و همـکاران5 بـه  یابـی، رفتـار خریـد آینـده شـان را شـکل می دهنـد. لوئیـزا انـدر در فراینـد خـود ارز
بررسـی اهمیـت مسـئولیت اجتماعـی شـرکت ها بـرای رفتـار خرید آینـده مصرف کننـده می پردازند. 
گرایانـه مشـتریان ارتبـاط تنگاتنگـی بـا درک آنها از میزان مسـئولیت  از نظـر آنهـا، مصـارف اخـلاق 
خـود  آینـده  خریـد  رفتارهـای  در  مصرف کننـدگان  اسـاس  ایـن  بـر  کـه  دارد؛  شـرکت ها  اجتماعـی 

1. Awago & Zedbacil, 2016.
2. Ahboyan, 2014.
3. Hirchi, 2014.
4. Jin & Mouko, 2015.
5. Andrew et al., 2015.
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از ایـن الگـو تاثیـر می پذیرنـد. بخشـی زاده و همـکاران در سـال 1395 پژوهشـی بـا هـدف بررسـی 
ویژگی هـای فـردی تأثیرگـذار بـر تمایـل بـه خریـد آینـده انجـام داده انـد. از نظـر آنهـا، ویژگی هـای 
اثـر معنـی داری  آینده شـان  رفتـار خریـد  بـر  آنهـا می توانـد  مثـل هنجارهـای ذهنـی  فـردی مشـتریان 
کـه درگیری  کریمـی علوبجـه و همـکاران در سـال 1394 طـی پژوهشـی مشـخص نمودنـد  بگـذارد. 
یابـی نمـوده  کـه وی بـه واسـطه آنهـا برنـد را شناسـایی و ارز ذهنـی مصرف کننـده باعـث می شـود 
ک شـده اش و احتمـال خریـدش از آن برنـد در آینـده افزایـش یابـد.  و بـه ایـن ترتیـب ارزش ادرا

بنابراین با توجه به مبانی نظری مطرح شده و همچنین سایر پژوهش های مربوط؛ اساس این 
افزودن  و همچنین  کر شده  ذ در مدل های پیش بینی  موجود  متغیرهای  ترکیب  مبنای  بر  پژوهش 
از  جامع  ساختار  یا  مدل  یک  ارائه  جهت  کیفی،  مطالعه  یک  انجام  طریق  از  دیگر  متغیرهای 

کالاهای با درگیری ذهنی بالا می باشد. نقشه ذهنی رفتار خرید آینده مصرف کننده در 

2. روش پژوهش

وش  ر از  محققین  لذا  است،  شده  ارائه  کمّی  و  کیفی  مطالعه  دو  قالب  در  پژوهش  این  کلیات 
کرده اند. پژوهش های آمیخته پژوهش هایی  پژوهش آمیخته جهت انجام این دو مطالعه استفاده 
کیفی به انجام می رسند.  کمّی و  وش های تحقیق  که با استفاده از ترکیب دو مجموعه ر هستند 
بهره  دیگر  ویکرد  ر ضعف  نقاط  جبران  برای  ویکرد  ر یک  قوت  نقاط  از  پژوهشگر  هنگامی که 
از  ابزار  بر اساس  کمّی  نتایج  کمّی منجر به  ویکرد  از این طرح مفید است. ر می جوید، استفاده 
گردآوری  کیفی  کیفی بر شیوه های  پیش تعیین شده حاصل شده است و در عین حال داده های 
به  نسبت  مختلف  نگاه های  و  دارد  کید  تا متنی  یافته های  و  مشاهده  مصاحبه،  مانند  داده ها 
زمانیکه  بنابراین،  را عرضه می کند.  پدیده  از  و تصویر پیچیده ای  را مطرح  بررسی  مورد  موضوع 
داشت.  خواهیم  بررسی  مورد  پدیده  از  قدرتمندی  بسیار  درک  می شوند،  ترکیب  یافته   دو  این 
مجموعه  بردن  کار  به  با  پژوهشگر  پژوهشی،  مسئله  یک  بررسی  برای  آمیخته  تحقیق  وش  ر در 
و  کند  را میسر  نامعین  بررسی موقعیت  گون است،  گونا پارادایم های  آن ها  که اساس  وش هایی  ر
کمّی به صورت  کیفی و  وش  فرایند آن را تسهیل می نماید. لذا در این پژوهش، محققین از دو ر
بنابراین سنخ شناسی این پژوهش ترکیبی  کردند.  تا نتیجه گیری استفاده  متوالی، از طرح مسئله 
با  کیفی استفاده شد.  وش  از ر این پژوهش  اول  کتشافی می باشد. در مطالعه  ا متوالی -  نوع  از 



رگانی، شماره 97، زمستان  1399  وهشنامه باز پژ 146 

عوامل،  کشف  هدف،  مطالعه،  این  در  آنجاییکه  از  کیفی،  پژوهش  یک  چارچوب  به  توجه 
ابعاد، شاخص ها و مولفه های اثرگذار برای ارائه مدل پیش بینی رفتار خرید آینده مصرف کننده 
در محصولات با درگیری ذهنی بالا 1می باشد، بنابراین ماهیت هدف آن از نوع محتوایی است. 
خصوص  در  کاربردی  دانش  توسعه  قصد  پژوهش  این  دوم  مطالعه  که  آنجایی  از  همچنین، 
نوع  از  دارد  را  بالا  ذهنی  درگیری  با  محصولات  آینده  خرید  رفتار  پیش بینی  برای  مدلی  ارائه 
و  اول  مطالعات  در  و  می گردد  تشریح  زیر  به صورت  پژوهش  وش  ر کلی  شمای  است.  کاربردی 

دوم جزئیات آن مطرح می شود:

2-1. انتخاب محصول

سال  در  کایش  نمودند.  استفاده  بالا  ذهنی  درگیری  با  کالاهای  از  محققین  پژوهش،  این  در 
راحتی،  کالاهای  نمودند:  دسته بندی  رده  سه  در  را  محصولات   2001 سال  در  کاتلر  و   1967
ال  برند  خانگی  لوازم  کالاهای  محققان  اساس،  این  بر  خاص.  کالاهای  و  مقایسه ای  کالاهای 
انتخاب  فرآیند پژوهش  انجام  بالا جهت  با درگیری ذهنی  کالاهای مقایسه ای  به عنوان  را  جی 

نمودند.

2-2. جامعه مورد مطالعه

که با محوریت  در مطالعه اول، جامعه مورد مطالعه شامل خبرگان دانشگاهی و صنعت هستند 
شامل  جامعه  تحقیق،  این  دوم  مطالعه  در  دیگر  سوی  از  داشتند.  آشنایی  پژوهش  موضوع 
خانگی  لوازم  محصولات  کننده  عرضه  فروشگاه های  وارد  خرید،  جهت  که  است  مشتریانی 

برند ال جی می شوند.

گردآوری اطلاعات  2-3. نوع و روش نمونه برداری و 

و  احتمالی  بعد  دو  گرفتن  نظر  در  با  کیفی،  و  کمّی  نمونه گیری  نوع  دو  هر  از  حاضر  پژوهش  در 
وش نمونه گیری  گردیده است. در مطالعه اول از نوع نمونه گیری متوالی و ر هدفمند بودن استفاده 

1. High-Involvement Products.
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نمونه برداری  کفایت  نظری1برای  اشباع  قاعده  تحقق  تا  شبکه ای  زنجیره ای/  برفی/  گلوله 
وش نمونه گیری تصادفی خوشه ای  استفاده شد. در مطالعه دوم، از نوع نمونه گیری احتمالی و ر
میدانی  و  کتابخانه ای  وش  ر دو  از  اطلاعات  گردآوری  برای  شد.  استفاده  مرحله ای  تک 
وش میدانی برای جمع آوری داده ها  کتابخانه ای در ادبیات پژوهش و ر وش  که ر استفاده شد 

گرفته شد.  کار  و رسیدن به نتایج پژوهش به 

گردآوری داده ها 2-4. ابزار 

و  شد  استفاده  خبرگان  و  متخصصان  با  مصاحبه  از  سوالات،  به  پاسخ  جهت  اول،  مطالعه  در 
شد.  پرداخته  نظرات  این  تحلیل  برای  داده  جمع آوری  به  پروتکل2  یک  طراحی  با  نهایت  در 
گردآوری داده های مطالعه دوم  در مطالعه دوم از طریق طراحی پرسشنامه محققین ساخته، به 
پرداخته و در قالب آماره های توصیفی و استنباطی به بررسی فرضیات این بخش پرداخته شده 

است. 

2-5. اعتبار و پایایی ابزار تحقیق

فرد  توسط  بررسی  و  بازبینی  وش  ر از  اعتماد،  قابلیت  یا  پایایی  بررسی  برای  اول،  مطالعه  در 
همچنین  شود.  حاصل  اطمینان  آمده  به دست  اطلاعات  صحت  از  تا  شد  استفاده  دیگر  مطلع 
دوم  مطالعه  در  است.  شده  استفاده  کسول  ما اعتباریابی  وش  ر از  مطالعه  وایی  ر بررسی  جهت 
وایی از تحلیل عاملی  کرونباخ و جهت بررسی ر جهت بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای 

گردید. KMO استفاده  تاییدی و مقیاس 

3. روش تحلیل داده ها

داده های  و  فازی  دلفی  منطق  از  استفاده  با  اول  مطالعه  مصاحبه های  از  حاصل  داده های 
و   SPSS و   AMOS افزارهای  نرم  از  استفاده  با  دوم  مطالعه  شده  طراحی  پرسشنامه  از  برگرفته 

گرفتند.  منطق تحلیل عاملی تاییدی و مدل یابی معادلات ساختاری مورد تحلیل قرار 

1. Theoretical Saturation.
2. Protocol.
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4. مطالعه اول: شناسایی عوامل، ابعاد، مولفه ها و شاخص های اثرگذار بر رفتار 
خرید آینده مصرف کننده

4-1. بررسی اجمالی و طراحی سوالات

است  ارزشمند  بسیار  جهت  آن  به  کیفی  پژوهش  شد.  استفاده  کیفی1  وی  ر از  مطالعه  این  در 
چگونه  بازارها  و  یابان  بازار مصرف کنندگان،  اینکه  درباره ی  را  فردی  به  منحصر  بینش های  که 
می توانند  کیفی  پژوهش های  همچنین  می کند.  ارائه  می کنند  رفتار  گونه  آن  چرا  و  می کنند  رفتار 
می بخشد  معنا  خرید  فعالیت  به  که  بازار3  افسانه های  و  فرهنگی2  گفتمان های  شناسایی  به 
کشف عوامل،  کیفی، در این مطالعه به دنبال  کنند. با توجه به چارچوب یک پژوهش  کمک 
ذهنی  درگیری  با  محصولات  در  مصرف کننده  آینده  خرید  رفتار  مولفه های  و  شاخص ها  ابعاد، 

بالا خواهیم بود. 
ارائه شده در بخش  و شکاف های تحقیقاتی  نظری مطرح شده  مبانی  به  توجه  با  بنابراین 

مقدمه می توان در این بخش سوالات زیر را مطرح نمود: 
سوال اول: عوامل اساسی، ابعاد، مولفه ها و شاخص های رفتار خرید آینده مصرف کننده 	 

کدامند؟  در حوزه محصولات با درگیری ذهنی بالا 
سوال دوم: میزان تاثیرگذاری هر یک از این مولفه ها بر رفتار خرید آینده مصرف کنندگان 	 

می باشد؟  چقدر 
سوال سوم: چگونه می توان مولفه های رفتار خرید آینده محصولات با درگیری ذهنی بالا 	 

را وزن دهی و اولویت بندی نمود؟

کنندگان و حجم نمونه  4-2. تعیین مشارکت 

در این مطالعه ابتدا دو نفر از خبرگان حوزه مطالعه شناسایی شدند و سپس از آنها خواسته شد 
کنند و با استفاده از  که به حوزه پژوهش اشراف دارند را معرفی  تا متخصصان و خبرگان دیگری 
گام  که در زمینه مورد مطالعه تخصص داشتند. در  نظرات آنها لیستی از 24 خبره شناسایی شد 
که شامل موضوع پژوهش، هدف پژوهش و مدت زمان و تعداد راندهای  بعد، فرمی طراحی شد 

1. Qualitative research. 
2. Cultural dialogue.
3. Legend in the market. 
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تا  آنان خواسته شد  از  و  پژوهش بود و این فرم در اختیار24 خبره شناسایی شده قرار داده شد 
که در مجموع 17 نفر از خبرگان تمایل  کنند  تمایل و موافقت خود را با مشارکت در پانل اعلام 

که ترکیب آنها در جدول )3( ارائه شده است: و موافقت خود را برای مشارکت نشان دادند 

جدول 3-  اعضای پانل

تعدادنوع فعالیت خبره
سابقه فعالیت در حوزه بازاریابی )سال(

10 تا 515 تا 10کمتر از 5

اعضای هیأت علمی دانشگاه متخصص در زمینه 
10343بازاریابی

گلدیران 7133مدیر/ سرپرستان شرکت 

4-3. روال انجام مطالعه

با  مصاحبه  اجرای  و  راند  چهار  در  دلفی  تکنیک  از  استفاده  با  محققین  مطالعه،  این  در 
بتوانند  تا  کرده اند  استفاده  اعتماد  بر  مبتنی  بینش های  به  دستیابی  جهت  مشارکت کنندگان 

عوامل، ابعاد، مولفه ها و شاخص های رفتار خرید آینده مصرف کننده را استخراج نمایند. 

4-3-1. راند اول)پاسخ سوال اول(

از مولفه ها و شاخص های اثرگذار  در راند اول، محققان با استفاده از مطالعه ادبیات، فهرستی 
بالا  ذهنی  درگیری  با  محصولات  با  رابطه  در  مصرف کننده  آینده  خرید  رفتار  تبیین  جهت 
راند،  این  در  نظری  ادبیات  تحلیل  از  پس  کردند.  شناسایی  را  جی  ال  برند  محصولات  در 
گناه  )احساس  مولفه  پنج  وانی3(،  ر و  )هیجانی2  بعد  دو  عاطفی1(،   - )احساسی  عامل  یک 
فیزیکی  جذابیت  شرکت،  اجتماعی  مسئولیت  مصرف کننده،  غرور  احساس  مصرف کننده، 

فروشنده و اثرات اجتماعی( و بیست و دو شاخص شناسایی شدند. 

1. Emotional.
2. Excitedly.
3. Fluency.
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4-3-2. راند دوم )ادامه پاسخ سوال اول(

که در خصوص سازه های  از خبرگان خواسته شد  در این راند، طی مصاحبه های انجام شده، 
اثرگذار بر رفتار خرید آینده مصرف کننده اعلام نظر نمایند. پس از جمع آوری نظرات و مقایسه 
راند اول، در مجموع یک عامل )شناختی1(، دو بعد )تجربی2، رفتاری3(، سیزده  با موارد  آنها 
کیفیت محیط  کیفیت خدمات،  مولفه )تجربه مشتری، مشاهده تبلیغات، تصویر نام تجاری، 
ک شده،  ادرا ک شده، ریسک  ادرا ارزش  ک شده،  ادرا کیفیت  فروشگاه، هنجارهای ذهنی، 
سه  و  چهل  و  مشتری(  نگرش  شده،  ک  ادرا رفتاری  کنترل  محصول،  دانش  زندگی،  سبک 
راند  این  انجام شده در  از مصاحبه های  ادامه بخش هایی  شاخص دیگر شناسایی شدند. در 

آورده شده است:

کرامت  کنه و اینکه  “در واقع اینکه برند ال جی بتونه امتیازات خاصی برای دوستان و اقوام خریداران قبلی ایجاد 

و احترام به همه مشتریاش رو صرف نظر از موقعیت، نژاد، قوم و زبان آنها مد نظر قرار بده میتونه به عنوان یک 

کنترل افزایش قیمت  گرفته بشه. علاوه بر این با  عامل موثر در ذهن مصرف کننده ها برای خرید آینده اونها در نظر 

محصولاتش در شرایط نامتعادل بازار میتونه ریسک خرید محصولات این برند رو در آینده برای مصرف کننده ها 

کاهش بده.”

خصوص  در  رو  مصرف کننده  کنجکاوی  حس  ابزارهایی  به کارگیری  با  بتونه  جی  ال  برند  اینکه  من  نظر  “از 

کنه بسیار مهمه. یا اینکه بتونه به نوعی خاطره ای خوش در هنگام خرید براشون ایجاد  محصولاتش تحریک 

کوتاه مدت و موثر در زمینه ی تغییر و اصلاح سبک زندگی اونها ترتیب بده میتونه  کنه و اینکه بتونه آموزش های 

که این برند پرسنلی دلسوز، وفادار،  که موثره اینه  در تجربه های مصرف اونها موثر باشه. از جمله شرایط دیگه ای 

کنه.” متعهد و ماهر در ارائه خدمات با زمانبندی دقیق، منظم و هماهنگ استخدام 

کارت طلایی،  رایگان،  و ذهاب  ایاب  مثل  ارائه خدمات اضافی  با  بتونه  نظر  مورد  برند  که  کنیم  توجه  “باید 

کردن فضایی هیجانی برای فراموشی مسائل و مشکلات در حین  پارکینگ رایگان و سایر موارد مشابه و فراهم 

کنه. علاوه بر اینها  خرید، به نوعی در مقایسه با برندهای دیگه برای مصرف کننده هاش ارزشی متفاوت ایجاد 

که میتونه مهم باشه توانایی تطبیق محصولاتش با نوع و سبک زندگی اجتماعی مشتریاش و تطبیق  مورد دیگه ای 

که از اهمیت قابل ملاحظه ای برخورداره.” کارشونه  خدمات و سرویس های اونها با نیازهای محیط 

1. Cognitive.
2. Experimental.
3. Behavioral.
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4-3-3. راند سوم

در این راند با استفاده از سازه های شناسایی شده در راندهای اول و دوم پروتکلی جهت تکرار 
مصاحبه1 ها )مطابق پیوست 1( برای اخذ نظرات جدید خبرگان و در صورت لزوم تجدید نظر 
با توجه به پاسخ های اخذ شده، شاخص های  گردید. در واقع در این راند  در قضاوت ها تهیه 

تکراری یا مترادف ادغام شدند.

4-3-4. راند چهارم

برای  شاخص  پنج  و  شصت  و  مولفه  هجده  بعد،  چهار  عامل،  دو  مجموعاً  راند  این  در  نهایتاً 
قاعده  اساس  بر  مصرف کننده(  آینده  خرید  )رفتار  اصلی  مفهوم  برای  شاخص  سه  و  مولفه ها 
از  یک  هر  فازی  مقدار  خبرگان،  نظرات  از  استفاده  با  همچنین  شدند.  شناخته  نظری  اشباع 
گزینه ای محاسبه شد. برای محاسبه اعداد فازی  شاخص های پژوهش با استفاده از طیف پنج 

هر شاخص سه مقدار یعنی حد پایین، حد متوسط و حد بالا محاسبه شدند.

4-4. روایی و پایایی ابزار تحقیق در مطالعه اول

کسول به شرح زیر استفاده شده است: وش اعتبار یابی ما وایی از ر در این مطالعه برای سنجش ر
گردآوری 	  اعتبار درونی: برای تحقق این هدف از رسیدن به اشباع نظری در مصاحبه ها و 

داده ها استفاده شد.
استنباط 	  با  توصیف گر  و  مشارکت کننده  بازخورد  وش  ر از  مطالعه  این  در  تفسیری:  اعتبار 

به  برداشت مصاحبه گر  از تحلیل،  انجام تحقیق، در هر مرحله  از  پایین استفاده شد. پس 
مشارکت کننده توضیح داده شد و به این صورت موارد اشتباه اصلاح شد.

مصاحبه کننده 	  از  گرفته  صورت  پژوهش  در  توصیفی  اعتبار  بهبود  برای  توصیفی:  اعتبار 
کنار پژوهشگر شاهد انجام پژوهش بوده است و به عنوان ناظر  که  دیگری نیز استفاده شد 
مورد  وی  توسط  شده  جمع آوری  داده های  و  داد  قرار  نظر  تحت  را  تحقیق  وند  ر خارجی 

ویکرد زاویه بندی محقق نیز می گویند. که اصطلاحاً به این ر گرفت  تایید قرار 
از 	  یافته  توسعه  نظری  تبیین  یک  آن  در  که  می شود  اطلاق  درجه ای  به  نظری:  اعتبار 

1. Structured Interview Protocol.
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مطالعه تحقیقی با داده ها سازگاری دارد و بنابراین باورپذیر و قابل دفاع است. راهبردهای 
گسترده  گردآوری داده ها در طول یک زمان  گسترده -  کار میدانی  افزایش این نوع اعتبار، 
داده ها  تبیین  و  تفسیر  به  کمک  برای  متعدد  ویکردهای  ر کاربرد   - نظری  زاویه بندی  و   -

می باشد. 

وش بازبینی و بررسی توسط فرد مطلع دیگر استفاده  برای بررسی پایایی یا قابلیت اعتماد، از ر
شد تا از صحت اطلاعات به دست آمده اطمینان حاصل شود.

4-5. نحوه تحلیل مصاحبه ها و داده ها در مطالعه اول 

در این مطالعه، برای تجزیه و تحلیل داده ها براساس هدف، ساختار راندها و با توجه به نرمال 
یا  شاخص   گردید.  استفاده  )مثلثی(  فازی  دلفی  منطق  از  شده،  جمع آوری  داده های  بودن 
یا مساوی میانگین طیف )شاخص آستانه(  بزرگتر  آنها  که مقدار دی فازی شده  شاخص هایی 
دی  مقدار  که  شاخص هایی  و  شدند  شناخته  تاثیرگذار  و  مهم  شاخص های  به عنوان  بودند 
کم اهمیت  کم اثر یا  کمتر از مقدار میانگین طیف بودند به عنوان شاخص های  فازی شده آنها 
گر 40  شناخته شدند. همچنین در مورد سطح اجماع یا توافق نیز براساس نظرات تیم پژوهش، ا
بدهند،  شاخص  هر  برای  پاسخ  گزینه های  از  یکی  به  یکسانی  جواب  دهندگان  پاسخ  درصد 

توافق نظر در مورد آن شاخص حاصل شده است. 

4-5-1. انجام تحلیل فازی مثلثی

که مقدار دی فازی آنها بیشتر از مقدار  در این پژوهش بر اساس نظرات خبرگان، شاخص هایی 
که  میانگین طیف )3( باشد به عنوان شاخص های با اهمیت شناخته می شوند و شاخص هایی 
کم اهمیت  کمتر از مقدار میانگین طیف )3( باشند به عنوان شاخص های  مقدار دی فازی آنها 
تحولات  و  تغییر  به  توجه  و  فروشتدگان  سوی  از  بازخورد  شاخص های  لذا  می شوند.  شناخته 
پر   )3/99 و   4/02  ( شده  فازی  دی  مقدار  ترین  بالا با  اجتماعی  اثرات  مولفه  از  محصولات 
با  ذهنی  هنجارهای  مولفه  از  محیطی  گروه های  شاخص  و  پژوهش  شاخص های  اهمیت ترین 

کم اهمیت ترین شاخص به حساب می آیند.  کمترین مقدار دی فازی شده )3/00( 
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4-6. یافته های مطالعه اول )پاسخ سوالات دوم و سوم(

گزینه های  از  یکی  به  یکسانی  جواب  خبرگان  درصد   40 حداقل  باید  اولیه،  توافق  به  توجه  با 
به  خبرگان  شاخص ها  تمامی  در  تقریبا  نتایج،  به  توجه  با  باشند.  داده  شاخص  هر  برای  پاسخ 
توافق و تجمیع رسیدند به جز شاخص حس مهم بودن تبلیغات از بعد تجربی و مولفه مشاهده 
منفی  تجربه  و شاخص  زندگی  مولفه سبک  و  رفتاری  بعد  از  مالی  تبلیغات، شاخص وضعیت 
گناه مصرف کننده1 و شاخص های افزایش حس اعتماد  گذشته از بعد هیجانی و مولفه احساس 
احساس  مولفه  و  هیجانی  بعد  از  همیشگی  غرور  احساس  آینده،  رضایت  پیش بینی  نفس،  به 
مسئولیت  مولفه  و  وانی  ر بعد  از  کافی  اطلاعات  کردن  فراهم  شاخص  مصرف کننده2،  غرور 
کمترین درصد اجماع را داشتند. پاسخ سوالات دوم و سوم این مطالعه به  که  اجتماعی شرکت 

شرح زیر می باشد:
برند3؛ در مولفۀ  که در مولفۀ تجربه مشتری، شاخص جذابیت  گفت  به طور جامع می توان 
پیشینه  شاخص  تجاری،  نام  تصویر  مولفۀ  در  ارزش؛  با  تبلیغات  شاخص   تبلیغات،  مشاهده 
مولفۀ  در  اطمینان بخش؛  و  دلسوز  کیفیت خدمات، شاخص خدمات  مولفۀ  در  برند؛  طولانی 
کارکنان ؛ در مولفۀ هنجارهای ذهنی،  کیفیت محیط فروشگاه، شاخص  برقراری ارتباط موثر با 
برند؛  برتر  کیفیت  ک شده، شاخص   کیفیت ادرا شاخص حمایت و تشویق دوستان؛ در مولفۀ 
ک شده4، شاخص  خرید مداوم از برند؛در مولفۀ سبک زندگی، شاخص   در مولفۀ ریسک ادرا
تولید  فرآیند  دانش  شاخص  محصول،  دانش  مولفۀ  در  اجتماعی؛  و  بیرونی  فعالیت های 
چگونگی  خصوص  در  اطلاعات  شاخص   شده،  ک  ادرا رفتاری  کنترل  مولفۀ  در  محصولات؛ 
ک شده5، شاخص  قیمت مقرون به صرفه؛ در مولفۀ نگرش مشتری  استفاده؛ در مولفۀ ارزش ادرا
احساس  مولفۀ  در  برند؛  از  استفاده  بودن  مناسب  و  برند  از  خرید  بودن  مناسب  شاخص  های 
گران قیمت؛ در مولفۀ احساس غرور  گناه مصرف کننده، شاخص اجتناب از خرید محصولات 
شرکت  اجتماعی،  مسئولیت  مولفۀ  در  نفس؛  به  اعتماد  حس  افزایش  شاخص  مصرف کننده، 

1. Feeling Guilty of Consumer. 
2. Feeling Pride of Consumer.
3. Brand Attractiveness.
4. Perceived Risk.
5. Perceived value.
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شاخص  فروشنده1،  جذابیت  مولفۀ  در  مشتریان؛  همه  برای  کیفیت  با  خدمات  ارائه  شاخص 
استایل شیک و مرتب فروشنده؛ و نهایتاً در مولفه اثرات اجتماعی2، شاخص دریافت بازخورد 

از فروشندگان دارای بیشترین ارزش دی فازی شده بودند.

4-7. نتیجه گیری و بحث در مطالعه اول و ارائه مدل پیشنهادی

پس از بررسی همزمان متون مصاحبه ها و ادبیات پیشین در این حوزه )استغراق در تفکر قیاسی 
مفهوم  بتوان  آنها  با  که  شدند  استخراج  شاخص هایی  و  مولفه ها  ابعاد،  عوامل،  استقرایی(،   -
را  گزاره هایی  محققین  تفسیری،  اعتبار  تحقق  جهت  بنابراین  داد.  پوشش  را  تحقیق  اصلی 
از بازخوردهای اخذ شده این  با استفاده  گذاشتند و  با مطلعین در میان  را  آنها  تدوین نموده و 

که در راستای پاسخ به سوال اصلی پژوهش هستند به شکل زیر تدوین شدند: گزاره ها 
تقسیم 	  احساسی  و  شناختی  عامل  دو  به  مصرف کننده  آینده  خرید  رفتار  مفهوم   :1 گزاره 

می شود.
گزاره 2: عامل شناختی به دو بعد تجربی و رفتاری تقسیم می شود. 	 
وانی تقسیم می شود.	  گزاره 3: عامل احساسی به دو بعد هیجانی و ر
خدمات، 	  کیفیت  تبلیغات،  مشاهده  مشتری،  تجربه  مولفه؛  پنج  به  تجربی  بعد   :4 گزاره 

کیفیت محیط فروشگاه و تصویر نام تجاری تقسیم می شود.
ریسک 	  شده،  ک  ادرا کیفیت  ذهنی،  هنجارهای  مولفه؛  هشت  به  رفتاری  بعد   :5 گزاره 

ک  ادرا ارزش  ک شده،  ادرا رفتاری  کنترل  زندگی، دانش محصول،  ک شده، سبک  ادرا
شده و نگرش مشتری تقسیم می شود.

غرور 	  احساس  و  مصرف کننده  گناه  احساس  مولفه ی؛  دو  به  هیجانی  بعد   :6 گزاره 
می شود. تقسیم  مصرف کننده 

وانی به سه مولفه ی؛ مسئولیت اجتماعی شرکت )CSR(، جذابیت فیزیکی 	  گزاره 7: بعد ر
فروشنده و اثرات اجتماعی تقسیم می شود.

گرفتند: در نهایت؛ محققین مدل زیر را به عنوان مبنای مطالعه دوم و طراحی پرسشنامه در نظر 

1. Seller Attractiveness
2. Social Effects.
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نمودار 1- مدل پیشنهادی محققین بر اساس داده های مستخرج از نظرات خبرگان
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5. مطالعه دوم: ارائه مدل ساختاری بر اساس نتایج مطالعه اول

5-1. بررسی اجمالی و تعیین فرضیات
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جامع می باشد. با استفاده از نتایج مطالعه اول و بررسی ادبیات نظری و انطباق آنها با نظرات سایر 
پژوهشگران، در نهایت تقسیم بندی زیر به عنوان جمع بندی عوامل، ابعاد و مولفه ها ارائه می شود.

جدول 4- جمع بندی عوامل، ابعاد و مولفه ها

پژوهشگر ارائه دهندهسال ارائهمولفه هاابعادعواملمفهوم
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فیش بین و آجزن1982تجربه مشتری

آلبرت لاسکر1920مشاهده تبلیغات

لاو و لامب2000تصویر نام تجاری

پاراسورامان1994کیفیت خدمات
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فیش بین و آجزن1975هنجارهای ذهنی1
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1. Subjective Norms.  2. Percieved Behavioral Control.  3. Percieved Value.
4. Customer Attitude.  5. Feeling Guilty of Consumer.  6. Feeling Pride of Consumer.
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فرضیه چهاردهم: اثرات اجتماعی بر رفتار خرید آینده مصرف کننده تاثیر مثبت و معنی داری 	 

دارد.

کنندگان و تعیین حجم نمونه 5-2. مشارکت 

از  استفاده  با  نهایی  نمونه  حجم  پاسخ دهندگان،  از  نفر   40 وی  ر بر  پایلوت  مطالعه  اساس  بر 
فرمول جامعه نامحدود، به شرح زیر محاسبه شد:
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نانرای،  ی  جدول ن قا ئ  شبببده در  بانی نظر  ارا ند  م ن  جمع ن و المال نظر  چهارنا توج  
 برگان مبنی نر حذ  و ادغام نر ی از مویا  سا  اندازه گیر  مشبببان  )مشببباسده تبلیغا   
احساس گناه مصر  کننده  احساس غرور مصر  کننده و کیایت ادرای شده( میتوان فرضیا  

 ارائ  نمودمزیر را 
 مطالعه دوم رضیاتف -6-1-1

 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید رفتار نر مشتر  تجرن فرضی  اول: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار تجار  نام تصویرفرضی  دوم: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار  دما  کیایتفرضی  هوم: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار فروشراه محیط کیایتفرضی  چهارم: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار ذسنی سنجارسا فرضی   نجا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار شده ادرای ریسکفرضی  ششا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار زندگی هبکفرضی  ساتا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار محصول دان فرضی  سشتا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار شده ادرای رفتار  کنترلفرضی  نها: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار شده ادرای ارزشفرضی  دسا: 

 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار مشتر  نررشفرضی  یازدسا: 
 دار  م نی و مثبت تاثیر مصر  کنندهآینده   رید نر رفتار شرکت اجتمالی مسئوییتفرضی  دوازدسا: 

 مدارد
هیزدسا:  ضی   شنده فیزیکی جذانیتفر صر  کننده  رید نر رفتار فرو  دار  م نی و مثبت تاثیر آینده م

 مدارد
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار اجتمالی اثرا فرضی  چهاردسا: 

 نمونه مشارکت کنندگان و تعیین حجم -6-2
نار از  اهببه دسندگان  حجا نمون  نهایی نا اهببتااده از  40نر اهبباس مطای    ایلو  نر رو  

 زیر محاهب  شد: ن  شرحفرمول جام   نامحدود  

𝑁𝑁 = (𝑍𝑍 ∝/2 × 𝜕𝜕
∈ ) 2 = (1.96 × 0.625

0.06 ) 2 = 416.908 ≅ 417 
درصببد میباشببدم سمچنی،  95در هببطح اطمینان  96/1نرانر نا  Z-Valueدر فرمول فو   لدد 

هتاندارد نرانر نا  هطح  طا  قان   625/0طبق مطای    ایلو   نزرگتری، انحرا  ا نوده و نهایتاً 
 نار ت یی، گردیدم 417در نظر گرفت  شد و حجا نهایی نمون   06/0قبول 
 مطالعه دوم پرسشنامهگویه های و تنظیم ابزار اندازه گیری  -6-3

در ای، قسببمت محققی، نر اهبباس مصبباحب  سا  انجام شببده نا  برگان و ا ذ نظرا  آنها  ن  
شا   سا ( ت ریف گوی  سا   هاس ای، نظرا   ردا ت  ) شنام  نر ا ه و  س از سات دور  ر

نرا  مویا  سا و ه  گوی  نرا  گوی  ) شا   (   نجشصت و مویا  و    چهاردهنازنینی اصطح و
داده سا ا ذ   گزین  ا  ییکر  9تنظیا گردید و از طریق طیف )مطانق  یوهببت( ماهوم اصببلی 

  گردیدم
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نانرای،  ی  جدول ن قا ئ  شبببده در  بانی نظر  ارا ند  م ن  جمع ن و المال نظر  چهارنا توج  
 برگان مبنی نر حذ  و ادغام نر ی از مویا  سا  اندازه گیر  مشبببان  )مشببباسده تبلیغا   
احساس گناه مصر  کننده  احساس غرور مصر  کننده و کیایت ادرای شده( میتوان فرضیا  

 ارائ  نمودمزیر را 
 مطالعه دوم رضیاتف -6-1-1

 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید رفتار نر مشتر  تجرن فرضی  اول: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار تجار  نام تصویرفرضی  دوم: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار  دما  کیایتفرضی  هوم: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار فروشراه محیط کیایتفرضی  چهارم: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار ذسنی سنجارسا فرضی   نجا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار شده ادرای ریسکفرضی  ششا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار زندگی هبکفرضی  ساتا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار محصول دان فرضی  سشتا: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار شده ادرای رفتار  کنترلفرضی  نها: 
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار شده ادرای ارزشفرضی  دسا: 

 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار مشتر  نررشفرضی  یازدسا: 
 دار  م نی و مثبت تاثیر مصر  کنندهآینده   رید نر رفتار شرکت اجتمالی مسئوییتفرضی  دوازدسا: 

 مدارد
هیزدسا:  ضی   شنده فیزیکی جذانیتفر صر  کننده  رید نر رفتار فرو  دار  م نی و مثبت تاثیر آینده م

 مدارد
 مدارد دار  م نی و مثبت تاثیر آینده مصر  کننده  رید نر رفتار اجتمالی اثرا فرضی  چهاردسا: 

 نمونه مشارکت کنندگان و تعیین حجم -6-2
نار از  اهببه دسندگان  حجا نمون  نهایی نا اهببتااده از  40نر اهبباس مطای    ایلو  نر رو  

 زیر محاهب  شد: ن  شرحفرمول جام   نامحدود  

𝑁𝑁 = (𝑍𝑍 ∝/2 × 𝜕𝜕
∈ ) 2 = (1.96 × 0.625

0.06 ) 2 = 416.908 ≅ 417 
درصببد میباشببدم سمچنی،  95در هببطح اطمینان  96/1نرانر نا  Z-Valueدر فرمول فو   لدد 

هتاندارد نرانر نا  هطح  طا  قان   625/0طبق مطای    ایلو   نزرگتری، انحرا  ا نوده و نهایتاً 
 نار ت یی، گردیدم 417در نظر گرفت  شد و حجا نهایی نمون   06/0قبول 
 مطالعه دوم پرسشنامهگویه های و تنظیم ابزار اندازه گیری  -6-3

در ای، قسببمت محققی، نر اهبباس مصبباحب  سا  انجام شببده نا  برگان و ا ذ نظرا  آنها  ن  
شا   سا ( ت ریف گوی  سا   هاس ای، نظرا   ردا ت  ) شنام  نر ا ه و  س از سات دور  ر

نرا  مویا  سا و ه  گوی  نرا  گوی  ) شا   (   نجشصت و مویا  و    چهاردهنازنینی اصطح و
داده سا ا ذ   گزین  ا  ییکر  9تنظیا گردید و از طریق طیف )مطانق  یوهببت( ماهوم اصببلی 
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  گردیدم
 

همچنین  می باشد.  درصد   95 اطمینان  سطح  در   1/96 با  برابر   Z-Value عدد  فوق،  فرمول  در 
خطای  سطح  نهایتاً  و  بوده   0/625 با  برابر  استاندارد  انحراف  بزرگترین  پایلوت،  مطالعه  طبق 

گردید. گرفته شد و حجم نهایی نمونه 417 نفر تعیین  قابل قبول 0/06 در نظر 

گویه های پرسشنامه مطالعه دوم 5-3. ابزار اندازه گیری و تنظیم 

به  آنها،  نظرات  اخذ  و  خبرگان  با  شده  انجام  مصاحبه های  اساس  بر  محققین  قسمت  این  در 
دور  هفت  از  پس  و  پرداخته  نظرات  این  اساس  بر  پرسشنامه  )شاخص های(  گویه های  تعریف 
گویه  سه  و  مولفه ها  برای   ) شاخص   ( گویه  پنج  و  شصت  و  مولفه  چهارده  بازبینی،  و  اصلاح 
گزینه ای لیکرت، داده ها  گردید و از طریق طیف 9  برای مفهوم اصلی )مطابق پیوست( تنظیم 

گردید.  اخذ 

5-4. روایی و پایایی ابزار اندازه گیری در مطالعه دوم

در  آن  نتایج  که  شد  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  پایایی  سنجش  برای  مطالعه،  این  در 
تحلیل  منطق  از  وایی،  ر سنجش  جهت  همچنین  است.  شده  داده  نمایش   )7( جدول  قالب 
KMO و آزمون بارتلت استفاده  کفایت نمونه برداری از شاخص  عاملی تاییدی و جهت تعیین 

شد و نتایج آن در قالب جداول )5( و )6( ارائه شده است. 
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کفایت نمونه برداری  جدول 5- نتایج حاصل از آزمون 

KMO شاخص 0/788

آزمون بارتلت

آماره خی دو 2139/063

درجه آزادی 91

سطح معنی داری 0/000

می توان  لذا  است   0/05 زیر  بارتلت  آزمون  معناداری  سطح  و  بوده   0/788 برابر   KMO مقدار 
وایی سازه  گرفت داده های پژوهش برای تحلیل عاملی مناسب است. به منظور بررسی ر نتیجه 
و  شده  تلقی  معنی دار   ±  0/3 از  بزرگتر  عاملی  بارهای  می شود.  مراجعه  نیز  عاملی  بارهای  به 
که بزرگتر از 0/5 ± باشند  بارهای عاملی بزرگتر از 0/4 ± دارای سطح معنی داری بالا و بارهایی 
بسیار معنی دار تلقی می شوند )کلانتری، 1391(. لذا در این پژوهش به جهت حصول اطمینان 
گویه  کمتر از 0/5 ± باشد  گویه ای  که مقدار بار عاملی برای  وایی در صورتی  از مناسب بودن ر
 0/5 از  بیشتر  که  گویه هایی  عاملی  بار  نهایت  در  می شود.  حذف  تحلیل  و  تجزیه  از  نظر  مورد 
ادامه پیدا  گویه و 14 مولفه پالایش شده  با 47  کار تحلیل داده ها  و  گردید  می باشند مشخص 

کرد.

گویه های پرسشنامه جدول 6-  نتایج مربوط به تحلیل عاملی تأییدی 

میانگین بار گویه هانام مولفه 
میانگین گویه هانام مولفه عاملی

بار عاملی

گویهتجربه مشتری ک 0/652سه  کنترل رفتاری ادرا
گویهشده 0/649سه 

گویهتصویر برند ک شده0/646سه  گویهارزش ادرا 0/659سه 

گویهکیفیت خدمات گویهنگرش مشتری0/666سه  0/648چهار 

گویهکیفیت محیط فروشگاه مسئولیت اجتماعی 0/605سه 
گویهشرکت 0/713سه 

گویههنجارهای ذهنی جذابیت فیزیکی 0/64سه 
گویهفروشنده 0/651سه 

ک شده گویهریسک ادرا گویهاثرات اجتماعی0/695سه  0/658سه 

گویهسبک زندگی گویهدانش محصول0/683سه  0/615چهار 
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به  توجه  با  و  شد  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  پرسشنامه  سوالات  پایایی  بررسی  جهت 
این که ضریب پایایی تمامی سوالات در این مطالعه از حداقل مقدار 0/7 بیشتر است، می توان 
در  پرسشنامه  پایایی  بررسی  به  مربوط  نتایج  است.  برخوردار  مناسبی  پایایی  از  ابزار  که  گفت 

جدول )7( ارائه شده است.

کرونباخ مولفه های اصلی تحقیق  جدول 7- ضریب آلفای 

کرونباخ مولفه هانام مولفه لفای  کل پرسشنامهآ کرونباخ  لفای  آ

0/732تجربه مشتری

0/890

0/725تصویر برند

0/745کیفیت خدمات

0/773کیفیت محیط فروشگاه

0/765هنجارهای ذهنی

ک شده 0/780ریسک ادرا

0/767سبک زندگی

0/790دانش محصول

ک شده 0/787کنترل رفتاری ادرا

ک شده 0/739ارزش ادرا

0/817نگرش مشتری

0/797مسئولیت اجتماعی شرکت

0/729جذابیت فیزیکی فروشنده

0/740اثرات اجتماعی

0/788رفتار خرید آینده

5-5. بررسی نرمال بودن داده ها

که با داشتن این  کشیدگی، دو شاخص اساسی توزیع داده  ها هستند  ضریب چولگی و ضریب 
شاخص  ها می توان به نرمال بودن یا نبودن توزیع داده  ها پی برد. برای این مقادیر منابع مختلف 
نرمال  را جهت  این دو شاخص  ارائه داده اند. چیو و همکاران )1998( مقادیر  مقادیر مختلف 
گردید. بودن داده  ها بین )2 و 2-( می دانند. نتایج بررسی نرمال بودن داده ها در جدول )8( ارائه 
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جدول 8- بررسی نرمال بودن داده ها 

گویه ها
گویه ها آمار توصیفی 

کشیدگیچولگی

0/682-0/439-تجربه مشتری

0/8090/033-تصویر برند

0/6770/059-کیفیت خدمات

0/616-0/384-کیفیت محیط فروشگاه

0/336-0/486-هنجارهای ذهنی

ک شده 0/097-0/604-ریسک ادرا

0/8730/279-سبک زندگی

0/7410/096-دانش محصول

ک شده 0/157-0/636-کنترل رفتاری ادرا

ک شده 0/7040/279-ارزش ادرا

0/570-0/616-نگرش مشتری

0/230-0/611-مسئولیت اجتماعی شرکت

0/7310/107-جذابیت فیزیکی فروشنده

0/485-0/583-اثرات اجتماعی

0/318-0/521-رفتار خرید آینده

5-6. نحوه برآورد مدل و ارتباط میان متغیرها

بسیار  متغیری  تحلیل چند  که یک  معادلات ساختاری  از طریق مدل  مطالعه  این  اصلی  مدل 
ارائه  کلی است،  بیان دقیق تر بسط مدل خطی  به  و  متغیری  رگرسیون چند  از خانواده  نیرومند 
همزمان  به طور  را  رگرسیون  معادلات  از  مجموعه ای  می دهد  امکان  محقق  به  که  است  گردیده 
بیازمایند. مدل های معادلات ساختاری از دو بخش مدل اندازه گیری و مدل ساختاری تشکیل 
متغیرهای  و  شده  اندازه گیری  متغیرهای  بین  وابط  ر اندازه گیری،  مدل  از  منظور  که  می شود 
ادامه مدل  پنهان است. در  وابط علّی بین متغیرهای  از مدل ساختاری، صرفاً ر پنهان و منظور 

اندازه گیری و ساختاری پژوهش و شاخص های ارزیابی آن ارائه شده است:
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5-6-1. مدل اندازه گیری پژوهش

نمودار 2- مدل اندازه گیری 

X2= 4445/022, GFI= 0/885, RMR= 0/085, CFI= 0/877, RMSEA= 0/075, 
PGFI= 0/566, PNFI= 0/612

 ،E فروشگاه:  محیط  کیفیت   ،SQ خدمات:  کیفیت   ،BI:برند تصویر   ،CC:مشتری تجربه 
محصول:  دانش   ،LS زندگی:  سبک   ،PR ک شده:  ادرا ریسک   ،MN ذهنی:  هنجارهای 
مسئولیت   ،CV مشتری:  نگرش   ،BC ک شده:  ادرا ارزش   ،P ک شده:  ادرا رفتاری  کنترل   ،PK
خرید  رفتار   ،SE اجتماعی:  اثرات   ،PH فروشنده:  فیزیکی  جذابیت   ،CSR شرکت:  اجتماعی 

IP آینده: 
)مولفه های  شده  اندازه گیری  متغیرهای  بین  وابط  ر نشان دهنده  فوق  اندازه گیری  مدل 
که  می باشد  مولفه ها(  اندازه گیری کننده  گویه های  یا  )شاخص ها  پنهان  متغیرهای  و  پژوهش( 
گرفت  نتیجه  می توان   0/001 داری  معنی  سطح  در  گویه ها  عاملی  بارهای  میانگین  به  توجه  با 
ده  جدول  در  می شود.  تایید  آنها  اندازه گیری کننده  شاخص های  و  مولفه ها  میان  ارتباط  که 
این  است.  شده  ارائه  آن  ها  مطلوب  مقادیر  همراه  به  اندازه گیری  مدل  برازش  شاخص های 
متغیّر  بارهای عاملی هر  و معناداری  برازش مطلوب مدل   اندازه گیری داشته  از  شاخص  ها نشان 

مشاهده  شده به متغیّر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار می دهد.
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جدول 9- شاخص های برازش مدل  اندازه گیری 

مدل اندازه گیریمقدار ایده المقدار قابل قبولنمادنام شاخص

929--(df)درجه آزادی

2df ≤ χ2 ≤ 3dfχ2 ≤ 2df ≤ 04445/022(χ2)کای اسکوئر

χ2 معناداری(χ2)p ≤ 1.00< .05p ≤.05< .010/000

χ2/df ≤ 3< 2χ2/df ≤ 2 ≤ 04/785(df /χ2)کای اسکوئر بهینه شده

GFI>.95 ≤ .80GFI ≤ 1.00 ≤ .950/885(GFI)نیکوئی برازش

RMRRMR ≤.10< 0RMR ≤.05 ≤ 00/085))ریشه میانگین مربعات باقی مانده

CFI>.97 ≤ .90CFI ≤ 1.00 ≤ .970/877(CFI)شاخص برازش تطبیقی

ریشه ی میانگین مربعات خطای 
برآورد

(RMSEA)RMSEA ≤.08< 0.5RMSEA ≤.05 ≤ 00/075

PGFI>.60 ≤ .50PGFI ≤ 1.00 ≤ .600/566(PGFI)شاخص نیکویی برازش ایجازی

PNFI>.60 ≤ .50PNFI ≤ 1.00 ≤ .600/612(PNFI)شاخص برازش ایجازی هنجارشده

5-6-2. مدل ساختاری پژوهش

نمودار 3. مدل ساختاری پژوهش

X2= 123/670,GFI= 0/882, RMR= 0/089, CFI= 0/987, RMSEA= 0/075, PGFI= 0/588, PNFI= 

0/605
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 ،E فروشگاه:  محیط  کیفیت   ،SQ خدمات:  کیفیت   ،BI:برند تصویر   ،CC:مشتری تجربه 
محصول:  دانش   ،LS زندگی:  سبک   ،PR شده:  ک  ادرا ریسک   ،MN ذهنی:  هنجارهای 
CV، مسئولیت  BC، نگرش مشتری:  ک شده:  P، ارزش ادرا ک شده:  کنترل رفتاری ادرا  ،PK
خرید  رفتار   ،SE اجتماعی:  اثرات   ،PH فروشنده:  فیزیکی  جذابیت   ،CSR شرکت:  اجتماعی 

IP آینده: 

5-6-3. تحلیل مدل ساختاری

جدول 10-  شاخص های برازش مدل ساختاری

لمقدار قابل قبولنام شاخص مقدار به دست آمده مقدار ایده آ
در مدل

)df( 50--درجه آزادی

(χ2) 2کای اسکوئرdf ≤ χ2 ≤ 3dfχ2 ≤ 2df ≤ 0123/670

χ2 معناداریp ≤ 1.00< .05p ≤.05<. 010/000

(df /χ2) کای اسکوئر بهینه شدهχ2/df ≤ 3< 2χ2/df ≤ 2 ≤ 02/473

)GFI( نیکوئی برازشGFI>.95 ≤ .80GFI ≤ 1.00 ≤ .950/882

ریشه میانگین مربعات باقی مانده 
))RMR

RMR ≤.10< 0RMR ≤.05 ≤ 00/089

)CFI( شاخص برازش تطبیقیCFI>.97 ≤ .90CFI ≤ 1.00 ≤ .970/987

ریشه ی میانگین مربعات خطای 
)RMSEA( برآورد

RMSEA ≤.08< .05RMSEA ≤.05 ≤ 00/075

شاخص نیکویی برازش ایجازی 
)PGFI(

PGFI>.60 ≤ .50PGFI ≤ 1.00 ≤ .600/588

شاخص برازش ایجازی هنجارشده 
)PNFI(

PNFI>.60 ≤ .50PNFI ≤ 1.00 ≤ .600/605

مدل  کای اسکوئر  مقدار  چه  هر  است،  مطلق  شاخص های  از  یکی  کای اسکوئر  شاخص 
سطح  گر  ا است.  بهتر  و  رضایت بخش تر  پژوهش گر  توسط  تدوین شده  مدل  باشد،  کوچک تر 
چنانچه  و  قابل قبول  مدل  برای  کای اسکوئر  مقدار  باشد،   0/05 از  بزرگ تر   χ2 برای  معناداری 
بین  مذکور  مدل  برای  معناداری  سطح  این که  به  توجه  با  است.  ایده آل  باشد   0/05 تا   0/01 بین 
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کای اسکوئر برای مدل ایده آل است. یکی  که مقدار  گرفت  0/01 تا 0/05 است، می توان نتیجه 
بین یک  مقادیر  اغلب  و  است  نسبی  یا  بهنجار  کای اسکوئر  از شاخص های عمومی، شاخص 
است   2/473 نظر  مورد  مدل  برای  مقدار  این  می دانند.  قابل قبول  شاخص  این  برای  را  سه  تا 
که  است  تطبیقی  شاخص های  از  یکی   GFI شاخص  است.  قابل قبول  و  مناسب  مقداری  که 
مقدار  دارد.  داده ها  توسط  مدل  خوب  برازش  از  نشان  مقدار  این  برای   0/8 از  بیش تر  مقدار 
که نشان از برازش خوب مدل دارد. ریشه ی دوم میانگین  GFI برای مدل 0/882 به دست آمد 
است.  مطلوب  مقداری  مدل  برای  که   0/089 مذکور  مدل  برای   RMR یا  باقی مانده  مربعات 
که مقادیر بین 0/9 تا 0/97  CFI یکی از شاخص های تطبیقی است  شاخص برازش تطبیقی یا 
تر از 0/97 برای این شاخص به عنوان برازش بسیار خوب  به عنوان قابل قبول بودن و مقادیر بالا
بین  اینکه  به  توجه  با  که   0/987 مذکور  مدل  برای   CFI مقدار  می شود.  تفسیر  مدل  به  داده ها 
یک  به  و  یافته اند  برازش  مناسبی  بسیار  طور  به  داده ها  که  گفت  می توان  است   0/97 تا   0/9
 RMSEA یا  برآورد  خطای  مربعات  میانگین  دوم  ریشه  شاخص  می شود.  نزدیک  اشباع  مدل 
قابل قبول  مدل های  دارد.  قرار  باقی مانده  ماتریس  تحلیل  مبنای  بر   RMR شاخص  همانند  نیز 
مدل  این  برای   RMSEA مقدار  هستند.  شاخص  این  برای  کوچک تر  یا   0/08 مقدار  دارای 

که نشان گر قابل قبول بودن مدل است. 0/075 به دست آمده 

5-7. نتایج آزمون فرضیه ها و رتبه بندی مولفه ها در مطالعه دوم

5-7-1. نتایج آزمون فرضیه ها

در این بخش به بررسی مولفه های تحقیق و آزمون هر یک از آن ها پرداخته شده است. جهت 
گردیده  که به اثرات مستقیم بین متغیر ها مربوط می شوند از معادلات ساختاری استفاده  آزمون 
کلی و جزئی، شاخص های تحقیق  به طور  ابتدا  بررسی فرضیات پژوهش، در  به منظور  است. 
می شود  ملاحظه  همچنانکه  است؛  شده  آورده  آن  نتایج  ادامه  در  که  گرفتند  قرار  بررسی  مورد 
که با توجه به مقدار شاخص جزئی )p-value( و همچنین عدد  بررسی فرضیات نشان می دهد 
این  که  گرفت  نتیجه  بیشتر می باشند؛ می توان   1/96 از  و  کم تر   0/05 از  ترتیب  به  که  معناداری 
ضریب مسیر در سطح خطای 0/05 معنادار است؛ یعنی فرضیات فوق مورد تایید قرار می گیرد. 

جداول مربوط به بررسی فرضیات در ادامه ارائه می شوند.
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جدول 11-  آزمون فرض آماری مربوط به متغیر تجربه مشتری

نتیجهعدد معنی داریسطح معناداریضریب مسیرمولفهفرضیات

معناداربیشتر از 0/680/0001/96تجربه مشتریفرضیه 1

معناداربیشتر از 0/270/0001/96تصویر نام تجاریفرضیه 2

معناداربیشتر از 0/640/0001/96کیفیت خدماتفرضیه 3

معناداربیشتر از 0/770/0001/96کیفیت محیط فروشگاهفرضیه 4

معناداربیشتر از 0/490/0001/96هنجارهای ذهنیفرضیه 5

ک شدهفرضیه 6 معناداربیشتر از 0/620/0001/96ریسک ادرا

معناداربیشتر از 0/720/0001/96سبک زندگیفرضیه 7

معناداربیشتر از 0/320/0001/96دانش محصولفرضیه 8

ک شدهفرضیه 9 معناداربیشتر از 0/600/0001/96کنترل رفتاری ادرا

ک شدهفرضیه10 معناداربیشتر از 0/220/0001/96ارزش ادرا

معناداربیشتر از 0/760/0001/96نگرش مشتریفرضیه11

معناداربیشتر از 0/820/0001/96مسئولیت اجتماعی شرکتفرضیه12

معناداربیشتر از 0/740/0001/96جذابیت فیزیکی فروشندهفرضیه13

معناداربیشتر از 0/610/0001/96اثرات اجتماعیفرضیه14

5-7-2. رتبه بندی مولفه های پژوهش

به منظور رتبه بندی مولفه های پژوهش، آزمون فریدمن انجام شده است. آزمون فریدمن از جمله 
با مقیاس  اولویت دهی به متغیرهای چندمقوله ای  که برای رتبه بندی و  آزمون های آماری است 
متغیرهای تحقیق  اهمیت  و  میزان نقش  برای  آزمون  این  نتایج  انجام می شود.  )ترتیبی(  رتبه ای 

از نظر پاسخ دهندگان ارائه شده است.

جدول 12- نتایج آزمون فریدمن برای بررسی تفاوت بین میانگین متغیرهای پژوهش

417اندازه نمونه

کای دو 109/410آماره 

13درجه آزادی

0/000سطح معناداری
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کای دو با 13 درجه آزادی برابر 109/410 و همچنین  که ملاحظه می گردد، مقدار آماره  همان طور 
که تفاوت معناداری بین دیدگاه  که بیانگر این است  کمتر از 0/05 است  سطح معناداری آزمون 

پاسخگویان درباره میانگین مولفه های مدل وجود دارد. 
با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل داده ها و مقایسه میانگین رتبه مولفه های مدل از نظر پاسخ 
شده،  ک  ادرا ارزش  مشتری،  نگرش  صورت  به  ترتیب  به  مدل  مولفه های  رتبه بندی  دهندگان 
کیفیت  ک شده، دانش محصول، تجربه مشتری، تصویر برند، سبک زندگی،  کنترل رفتاری ادرا
هنجارهای  فروشنده،  فیزیکی  جذابیت  فروشگاه،  محیط  کیفیت  اجتماعی،  اثرات  خدمات، 
ک شده می باشد و همچنین در میان مولفه های  ذهنی، مسئولیت اجتماعی شرکت و ریسک ادرا
در  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  مولفه  عاملی،  بارهای  مجموع  بیشترین  دارای  گویه ای  چهار 
گویه ای دارای بیشترین مجموع بارهای عاملی می باشند. رتبه بندی  میان مولفه های دارای سه 

مولفه های پژوهش در قالب جدول )13( ارائه شده است:

جدول 13- رتبه بندی مولفه های تحقیق 

رتبهمیانگین رتبه هانام مولفه

8/361نگرش مشتری

ک شده 8/262ارزش ادرا

ک شده 8/093کنترل رفتاری ادرا

7/814دانش محصول

7/805تجربه مشتری

7/736تصویر برند

7/597سبک زندگی

7/468کیفیت خدمات

7/409اثرات اجتماعی

7/2710کیفیت محیط فروشگاه

7/2411جذابیت فیزیکی فروشنده

6/9112مسئولیت اجتماعی شرکت

6/9113هنجارهای ذهنی

ک شده 6/1614ریسک ادرا
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6. مدل نهایی پژوهش 

گرفتن رتبه ی مولفه ها در قالب نمودار )4( ارائه می گردد: مدل نهایی پژوهش با در نظر 

نمودار شماره 4- مدل نهایی پژوهش 
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نتیجه گیری و ملاحظات

جمع بندی نتایج

رفتار  برای  پیش بینی کننده  عوامل  شناسایی  برای  قبلی  پژوهش های  راستای  در  پژوهش  این 
خرید آینده مصرف کننده می باشد. با این حال، در مطالعه دوم پژوهش، مولفه های اثرگذار به 
کند. به  گسترده تر  یک مدل با تعدادی از تغییرات اضافه شده است تا پژوهش را یک مرحله 
عبارت دیگر مطالعه دوم، نتایج مطالعه اول و مطالعات قبلی را تایید و یافته های جدیدی نیز 
مفاهیم  پژوهش  این  گردید.  اضافه  مصرف کننده  آینده  خرید  رفتار  پیش بینی کننده  عوامل  به 
ذهنی  درگیری  درمورد  مصرف کنندگان  که  آنچه  می دهد  نشان  پژوهش  این  دارد.  نیز  عملی 
محصول مورد توجه قرار می دهند دلیل منطقی آنها برای رفتارخرید آینده آنها را تشویق می کند. 
آنها  تکرار خرید  ببینند احتمال  را منصفانه  تغییرات محصول  گر مصرف کنندگان  ا این  بر  علاوه 
بیشتر می شود. بنابراین بازاریاب ها با توجه به این شرایط می توانند خریدهای بالقوه را تقویت 
رفتار  می تواند  برند  یا  محصول  یک  خرید  به  نسبت  مصرف کننده  احساس  همچنین  نمایند. 
گر  ا که  است  معنی  آن  به  این  دهد.  قرار  تاثیر  تحت  تجربه  یک  به عنوان  را  آنها  خرید  آینده 
باشد  که مصرف کنندگان احساسشان خوب  کنند  ایجاد  را  بتوانند شرایطی  یابان  بازار و  برندها 

در نتیجه احتمال تکرار خرید آنها از آن برند وجود دارد.

پیشنهادات و توصیه های سیاستی

حوزه های  در  را  زیر  کاربردی  پیشنهادات  می توان  پژوهش،  این  از  حاصل  نتایج  از  استفاده  با 
مربوط به مولفه ها و شاخص های شناسایی شده در جهت تحقق رفتار خرید آتی مصرف کننده 
زمانبندی  ارائه خدمات،  و ماهر در  کیفیت خدمات، وجود پرسنل دلسوز  ارائه نمود: در حوزه 
دقیق و هماهنگ با مشتری در ارائه خدمات؛ در حوزه تجربه مشتری، خلق علاقمندی مشتری 
کنجکاوی، عدم وجود احساس پشیمانی از خرید قبلی و ایجاد خاطره  به برند، تحریک حس 
ک شده، وجود فاصله زمانی مناسب جهت  کنترل رفتاری ادرا خوش در هنگام خرید؛ در حوزه 
ویت امکانات و برنامه های محصولات، نصب و به کارگیری آسان  ارائه محصول جدید، امکان ر
که محصولات دارای  برنامه های محصولات؛ در حوزه دانش محصول، ایجاد یقین در مشتریان 
گاهی در مشتریان از اینکه محصولات  رده بندی برتر محصولات لوازم خانگی می باشند، ایجاد آ
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ک در مشتریان از اینکه  کیفیت و خدمات مناسب دائمی و پایدار می باشند، ایجاد ادرا دارای 
ک شده،  محصولات برند دارای تنوع ظاهری و امکاناتی متنوعی می باشند؛ در حوزه ارزش ادرا
تاثیرگذاری  محصولات،  از  مشتریان  مثبت  ذهنی  تصویر  محصولات،  کیفیت  با  قیمت  تناسب 
وی علاقمندی، فراموشی مشکلات در حین خرید محصولات  ارائه خدمات اضافی، خرید از ر
در  مناسب  فضاسازی  فروشگاه،  محیط  کیفیت  حوزه  در  خرید؛  در  هیجان  نوعی  ایجاد  و 
تولید  ارتباط  تداوم  محصول،  انتخاب  زمان  در  مشتریان  با  کارکنان  برخورد  نحوه  فروشگاه ها، 
بستر  ایجاد  محصولات،  درباره  مشتریان  تعامل  فضای  ایجاد  زمان،  طول  در  مشتریان  با  کننده 
نیازهای  ارضای  در  توانایی  مشتری،  نگرش  حوزه  در  فروشگاه؛  محیط  در  لذت بخش  تجربه 
در  برند  توانایی  خانگی،  لوازم  کالاهای  مشتریان  میان  در  برند  بودن  پسند  مورد  مشتریان، 
برند در ایجاد یک حس  توانایی  ایجاد یک دیدگاه مثبت در مشتریان نسبت به محصولات، 
خوب در مشتریان؛ در حوزه تصویر برند، ارائه اطلاعات مفید در تبلیغات، معرفی و حمایت از 
ارزشهای اصیل جامعه در تبلیغات، پیشینه تاریخی طولانی برند، تصویر ذهنی متمایز برند؛ در 
حوزه هنجارهای ذهنی، ارائه امتیازات خاص برای دوستان و فامیل های خریداران قبلی، توجه 
از  استفاده  با  رسانه ها  طریق  از  محصولات  معرفی  نزدیکان،  طریق  از  دهان  به  دهان  تبلیغ  به 
برند،  از فعالیت های اجتماعی  گاهی  آ اثرات اجتماعی، ایجاد  مشارکت سلبریتی ها؛ در حوزه 
ایجاد تمایل در مشتریان نسبت به دریافت اطلاعات در خصوص برند، به کارگیری فروشندگانی 
تحولات  به  توجه  جهت  در  تمایل  ایجاد  نمایند،  ارائه  مشتریان  به  مناسب  بازخورد  بتوانند  که 
مشتریان،  برای  برند  این  محصولات  اجتماعی  جایگاه  اهمیت  افزایش  القای  محصولات، 
امنیت اطلاعات  به  با مشتریان، احترام  ارتباط  ایجاد  ارتباطی شفاف جهت  کانال های  ایجاد 
زندگی،  سبک  حوزه  در  مشتریان؛  همه ی  برای  کیفیت  با  خدمات  ارائه  مشتریان،  شخصی 
محیط  نیازهای  با  محصولات  تطبیق  مشتریان،  اجتماعی  زندگی  سبک  با  محصولات  تطبیق 
اینکه  به  توجه  مشتریان،  توسط  جدید  اطلاعات  جستجوگری  خاصیت  به  توجه  مشتریان،  کار 
قبال  در  مسئولیت  پذیری  هستند،  گیرنده  تصمیم  خرید  حوزه ی  در  حد  چه  تا  مردان  و  زنان 
ک  کلیه مراحل نصب، استفاده و تعویض؛ در حوزه ریسک ادرا تا  انتخاب  از لحظه  مشتریان 
کنترل افزایش  شده، پذیرش هزینه های مالی بیشتر در اثر افزایش قیمت مواد اولیه برای خرید، 
کنترل  جدید،  مدل های  قیمت گذاری  در  تعادل  بازار،  نامتعادل  شرایط  در  محصولات  قیمت 
آراستگی  فروشنده،  فیزیکی  جذابیت  حوزه  در  محصولات؛  قیمت گذاری  در  ارزی  نوسانات 
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خاص  لهجه ی  با  فروشندگانی  به کارگیری  مشتریان،  با  فروشندگان  ارتباط  برقراری  فروشندگان، 
مسئولیت  حوزه  در  نهایتاً  و  محصول  استفاده  نحوه  به  فروشندگان  تسلط  کشور،  از  منطقه  هر 
جامعه،  محروم  طبقات  از  حمایت  زیست،  محیط  حفظ  حوزه  در  فعالیت  شرکت،  اجتماعی 
آتی  خرید  رفتار  تحقق  در  می توانند  کشور  در  بحران ها  و  بلایا  بروز  هنگام  در  کمک رسانی 

مصرف کننده موثر واقع شوند.

محدودیت های پژوهش

است  این  محدودیت  مهمترین  دارد.  محدودیت هایی  نیز  تحقیق  این  پژوهشی،  هر  مشابه 
سخت  و  پیچیده  فرآیندی  اساساً  که  کرد  تحلیل  نوشتن  از  استفاده  با  را  انسان  رفتار  بتوان  که 
خبرگان  به  مکمل  توضیحات  ارائه  لزوم  خبرگان،  به  راحت  دسترسی  عدم  همچنین  می باشد. 
پیشینه  و  منابع  کمبود  نهایی،  مصرف کنندگان  به  راحت  دسترسی  عدم  مصرف کنندگان،  و 
پژوهشی مرتبط با حوزۀ مورد بررسی و در نهایت تاثیرگذاری خلق و خوهای آزمودنی ها و خبرگان 

در پاسخ های اخذ شده نیز از جمله محدودیت های دیگر این پژوهش می باشند.

پیشنهاد برای پژوهش های آتی

انجام  جهت  گردید.  استفاده  نتایج  تحلیل  و  اخذ  جهت  مطالعه  دو  از  پژوهش،  این  در 
مولفه ها  و  ابعاد  عوامل،  شناسایی  فرآیند  که  می شود  پیشنهاد  حوزه  این  در  آتی  پژوهش های 
آماری  جوامع  و  فرهنگ ها  در  پژوهش  فرآیند  همچنین  داد.  انجام  مصرف کنندگان  نظر  طبق  را 
خدماتی  و  کالایی  حوزه های  در  پژوهش  اینکه  نهایتاً  و  گردد  آزمایش  ایران  از  غیر  به  دیگری 

که دارای درگیری ذهنی بالاست انجام شود . دیگری 
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ضمیمه 1.  پروتکل مصاحبه های مجدد
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