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Abstract 
Purpose: The main purpose of this study is to investigate the effect of factors affecting the actual or 
final purchase of Iranian goods by evaluating the mediation effect of purchase intention and the 
moderating role of Iranian product type. 
Methodology: This research is an applied goal in terms of quantitative research approach and has a 
descriptive survey strategy. The statistical population of this study is all customers and consumers of 
Iranian clothing and home appliances in East Azarbaijan province of Tabriz, of which 377 people 
were calculated and selected as a sample by G-Power software. The data collection tool is a 
questionnaire and the structural equation model with Smart Pls software has been used to analyze the 
data. 
Findings: The results show that the variables of product knowledge, perceived quality and perceived 
value have a positive and significant effect on the intention to buy Iranian goods, also the variables of 
product knowledge and perceived value have a positive and significant effect on the actual purchase 
of Iranian goods. Contrary to the results of research, the perceived quality variable does not have a 
positive and significant effect on actual purchases. The mediating role of the purchase intention 
variable was confirmed for the relationship between product knowledge and perceived value with 
actual purchase. The product type variable only modulates the causal relationship between product 
knowledge and actual purchase. This section presents the main findings of the study (usually with 
statistical significance). 
Originality/Value: The results of this research provide completely correct, accurate and clear 
information about consumers' attitudes toward Iranian goods. These results can be a roadmap for 
manufacturers to strengthen and improve the market share of Iranian goods by increasing the quality 
and providing knowledge about the performance of Iranian goods and increase confidence.

Keywords: Perceived value, Actual purchase, Product knowledge, Purchase intention, Perceived 

quality. 
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 چکیده

 گریانجیمیگذار بر خرید واقعی یا نهایی کالای ایرانی با ارزیابی اثر عوامل اثر تأثیرپژوهش بررسی این اصلی هدف  هدف:
 باشد.گری نوع محصول ایرانی میو نقش تعدیل خرید قصد

رویکرد تحقیق کمی و دارای استراتژی توصیفی این تحقیق از بعد هدف کاربردی بوده و از لحاظ  پژوهش: یشناسروش
نی در استان ایرا خانگیلوازمپوشاک ایرانی و  کنندگانمصرفباشد. جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان و پیمایشی می

به و محاس G-Powerر افزانمونه توسط نرم عنوانبهنفر  733 ها تعدادباشد که از بین آنشرقی شهر تبریز می آذربایجان
 افزارنرمها از مدل معادلات ساختاری با داده وتحلیلتجزیهباشد و برای ها پرسشنامه میانتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

Smart Pls است. شدهاستفاده 
اثر مثبت و معناداری  شدهادراکو ارزش  شدهادراکدهد که متغیرهای دانش محصول، کیفیت نتایج نشان می :هایافته

اثر مثبت و معناداری خرید  شدهادراکمتغیرهای دانش محصول و ارزش  بر قصد خرید کالای ایرانی دارند، همچنین
معناداری  بر خرید واقعی اثر مثبت و شدهادراکمتغیر کیفیت  یافتهانجامنتایج تحقیقات  برخلافواقعی کالای ایرانی دارند. 

فت. قرار گر تائیدبا خرید واقعی مورد  شدهادراکتغیر قصد خرید برای روابط دانش محصول و ارزش ندارد. نقش میانجی م
مطالعه  یاصل یهایافتهبخش  ینا کند.رابطه علی بین دانش محصول و خرید واقعی را تعدیل می صرفاًمتغیر نوع محصول 

 شوند.می( بیان یآمار یدارعنی)معمولاً با ذكر م
 ندگانکنمصرفصحیح، درست و شفافی در خصوص نگرش  کاملاًاطلاعات  ن تحقیق،نتایج ای :یعلم زودهافارزشاصالت/

هم بازار س تواند برای تولیدکنندگان نقشه راهی در جهت تقویت و بهبوداین نتایج می. دهدنسبت به کالای ایرانی ارائه می
 کالای ایرانی از طریق افزایش کیفیت و ارائه دانش در خصوص عملکرد کالای ایرانی و اعتماد افزایی باشد.

 .شدهادراککیفیت  قصد خرید،دانش محصول، ، خرید واقعی، شدهادراکارزش  ها:کلیدواژه

 . :بندی طبقه
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مقدمه -1

 هستند. ها به نقش و اهمیت آن واقفاز اهمیت خاصی برخوردار است و همه انسان ملی بشری، تولید جوامع در امروزه
 عنوانهبملی یا تولید داخلی  تولیدشود. میتلقی مهم و اساسی تولید در نگرش عمومی بشر یک ارزش که  ایگونهبه

ای خرید کالاه آید.می حساببهبرای کشورها  و مزیت قدرت نوعی و و توسعه اقتصادی رشدمهم و اساسی  یک شاخص
 و شدر این امر موجبزیرا  داردزیادی  مردم یک کشور اهمیت برای و استانداردهای مناسب باکیفیت داخلی تولید

دیتول شود.می استفاده بهتر از منابع موجودو  ، رفاه شخصی و عمومیاقتصادی، اشتغال و کاهش بیکاری شکوفایی
د یتول .سازدیا میمه ینش ارزش اقتصادیآفر یرا برا یانسان یرویت نیه فعالنیاست كه زم یندیفرآ ترینمهمملی، 

ت یه مدد فعالرا ب یکیزیو ف یعیگر منابع طبیو د ید، انرژی، ابزار استاندارد تولیه، دانش فنیاست كه مواد اول یندیفرآ
ه از و ارتقاء سطح رفایرفع ن یبراكند كه جامعه یم ید و ارزشمندیمف یمبدل به كالاها یانسان یروین یو عمل یفكر

 (.3121 ،1)میشرا پردازدیرد و در مقابل آن پول میگیها بهره مخود از آن

رونق  برای و اساسی ط مهمریک ش عنوانبهمصرف تولیدات داخلی در دنیا نسبت به اعتماد و خرید  گرایش اجتماعی
 زمانمهیافته حمایت است. در کشورهای توسعه شدهپذیرفتهتوسعه اقتصادی رشد و و رسیدن به  وکارکسبفضای 

ا نقشه راهی است تا مسیر ارتق ،داخلیکیفیت محصولات  و جریان تولیداستانداردسازی  از کنندگانمصرفدولت و 
در  مهنآجریان تولید در کسب موفقیت برای ارتقاء کیفی و کمی محصول را به دنبال داشته است و آثار و نتایج جانبی 

و توسعه تکنولوژیکی کشورها  وکارکسبهای اقتصادی، افزایش اشتغال، رونق فضای پذیری بنگاهرقابترتقا ا
داخلی مستلزم مشارکت عملی در باکیفیت . لذا حمایت از تولید محصولات (2116 ،2)صادقی است آشکارشده

 مربوطه است.های ها توسط همه بخشگیری و اجرای سیاستتصمیم

تواند با اثر اعتمادسازی نسبت به کیفیت می شدهادراکو ارزش  شدهادراکمهمی چون دانش محصول، کیفیت  عوامل
 نسبتاًرغم کیفیت (. علی2113، 7هوو )ژانگ  محصولات داخلی منجر به خرید محصولات داخلی گردد استانداردو 

آمدن  دوجو بهتمایل چندانی برای خرید پوشاک ایرانی ندارند که این امر باعث  کنندگانمصرفخوب پوشاک ایرانی 
عی بر خرید واق تأثیرگذاربررسی عوامل  باهدفای در سیستم اقتصادی گردیده است. این تحقیق مشکلات عدیده

 د و کیفیت پوشاک ایرانی انجام گردید.ارپوشاک ایرانی با نقش میانجی اعتماد بر استاند

های مهمی که آورد. یکی از مزیتمصرف کالاهای ایرانی مزایای بسیاری برای اقتصاد کشورمان به همراه میو خرید 
واردات کالاهای  منظوربهتوان به آن اشاره کرد، جلوگیری از خروج ارز ایرانی میکالای در راستای حمایت از تولید 

ه علت فروش نرفتن و رکود از مدار بازار خارج شوند، کالاهای تولید داخلی ب که زمانی درواقعاست.  غیرضروری
های حمایت از تولید داخلی و از دیگر مزیتد. شودهند و ارز فراوانی از کشور خارج میکالاهای خارجی جولان می

های اقتصادی و صنعت کشور است. با خرید هر کالای ایرانی جلوی بیکاری و بسته شدن کالای ایرانی رونق چرخه
هر ایرانی با خرید کالای خارجی، نیروی کار خود را بیکار کرده و رشد تولید  دیگرعبارتیبهشود. ها گرفته مینهکارخا

به موارد مذکور مطالعه و تحقیق در حوزه خرید کالای ایرانی و حمایت از تولید و  توجه باد. شوداخلی را متوقف می
 رسد.کار و کارگر ایرانی ضروری به نظر می

1 Mishra 
2 Sadeghi 
3 Zhang and Hou 
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 تحقیق پیشینه -2

بررسی تاثیر عوامل فردی و عوامل مرتبط با کیفیت محصول بر خرید مشتریان در تحقیقی با عنوان  1762در سال 
نسب انجام گردید. جامعه آماری این پژوهش کلیه خریداران خودرو در شهرستان  ییثناتوسط  شهرستان خرم آباد

ارزش  جزبهمحصول  یفیتباککه همه عوامل فردی و عوامل مرتبط  بودند، نتایج این تحقیق نشان داد آبادخرم
: زیر است صورتبهخرید میزان تأثیر بر قصد  بر اساساولویت متغیرها گذارند. احساسی بر قصد خرید خودرو تأثیر می

یت ، کیفبودن، قیمت فردمنحصربهعلاقه به خودرو بیشترین تأثیر را بر قصد خرید خودرو دارد و سپس نیاز به 
 های بعدی قرار دارند.در رتبه یخودپندارو  ، برند یا نام و نشان تجاری، خدمات پس از فروششدهادراک

لوکس  برند محصولات جعلی با برخرید بررسی عوامل موثربا عنوان  یقیدر تحق( 2113) 1و همکارانپوراشرف 
نجام ا وفاداری مشتریرضایت خاطر مشتری، سطح آگاهی، پرستیژ و  یهاریبا متغ اصفهان شهردر  درصنعت پوشاک

ان، رضایت خاطر شخصی مشتری تأثیردر راستای هدف اصلی تحقیق، یازده فرضیه شکل گرفت که به ترتیب دادند. 
سطح آگاهی، ارزش درک شده، اثر اجتماعی، پرستیژ، وفاداری مشتری، مسائل اخلاقی، ریسک گریزی، هنجار 

 ائیدتد جعلی با برند لوکس شکل گرفت که تمامی فرضیات مورد ، ریسک درک شده و آگاهی از برند با خرید برنذهنی
 793 تعداد نمونه بالغ بر .باشدتمام مشتریان فروشگاه البسه در سطح شهر اصفهان می ،موردنظرقرار گرفتند. جامعه 

رین شترضایت خاطر مشتری، سطح آگاهی، پرستیژ و وفاداری مشتری بی ج نشان داد كهینتا است شدهگرفتهدر نظر 
در حد متوسط بر روی خرید محصولات  تأثیریرا در خرید محصولات جعلی با برند لوکس دارند و سایر متغیرها  تأثیر

زیادی  أثیرتاز طرفی مدیران و تولیدکنندگان کالاهای لوکس باید دقت زیادی به مواردی که  جعلی با برند لوکس دارند.
 .رکز کنند تا تمایل به این عمل را به حداقل میزان کاهش دهندممتدر خرید برندهای جعلی کالای لوکس دارند، 

 خرید رفتاربر  مدل  متغیرهایو  شدهادراکریسک  تأثیربا عنوان ( 2112) 2توسط زیبا بهارونددر تحقیقی که 
ک ارزیابی و بررسی ریس باهدفجنسیت  کنندگیتعدیلگری قصد خرید اینترنتی و اعتماد درک شده و با میانجی

 نظررفصدهد بر قصد خرید اینترنتی در شرکت دیجی کالا انجام گردیده است. نتایج این پژوهش نشان می شدهادراک
 اجتماعی با قصد خرید نقش تأثیراز نوع کالا، جنسیت تنها بر رابطه امید به تلاش با قصد خرید و نیز بر رابطه 

ها رید آنبیشتری برای افزایش قصد خ تأثیراجتماعی در زنان  تأثیرنا که امید به تلاش و دارد. به این مع کنندگیتعدیل
 نسبت به مردان دارد.

گری فروشگاه بر خرید مشتریان با نقش تعدیلبا عنوان تأثیر تصویر (2116) 7اردکانی و همکارانتحقیق دیگری توسط 
نقشبهتوجهباهابر قصد خرید آنفروشگاهازمشتریانهنیذتصویرتأثیربررسیهدفشده بادرکاعتماد و ریسک

هایفروشگاهمشتریاناین تحقیق شاملشده در شهر یزد انجام گرفت. نمونه آماریدرکریسکواعتمادگرتعدیل
توسط شدهدرکریسکازبیشقصد خریدبرمشتریاناعتمادتأثیرکهدادنشاندر شهر یزد بود. نتایجرفاهایزنجیره

قصد خرید آنانومشتریانشدهدرکریسکاعتماد،برفروشگاهعرضهموردمحصولنوع تأثیرآنان است. همچنین 
 است.مذکورمواردسایر بر تأثیرازبیش

صد خرید ق بینیپیشیک بازرگان آنلاین در  کنندهمصرفتحقیقی با عنوان نقش میانجی اعتماد  (2117) 3چاو  هونگ
را کاهش معامله آنلاین شدهادراکاست که اعتماد خطر  شدهشناختهای گسترده طوربهدر ادبیات مرتبط  انجام دادند.

1 Poorashraf et al. 
2 Baharvand 
3 Ardakani et al. 
4 Hong and Cha 

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/610496
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/610496
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/610496
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/453350
http://ganj.irandoc.ac.ir/researchers/538277
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/716723
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/716723
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کند. نتایج این عمل می کنندهمصرفیک مانع اعتماد  عنوانبه شدهادراکدهد. دلایل نظری وجود دارد که خطر می
اعتماد  یجانینقش م یق بررسین تحقینی کننده مهم قصد خرید است. هدف ابیدهد که اعتماد، پیشمطالعه نشان می

 ها نشان داد که ریسک عملکرد،د است. یافتهیسك درك شده و قصد خریر یدر یک تجارت آنلاین با اجزا کنندهمصرف
ی نشان متغیر میانج تأثیرمنفی بر روی قصد خرید دارند. بررسی  تأثیر، مالی و ریسک پرداخت آنلاین شناختیروان

برای کاهش انواع  شدهانجامهای تلاش درنتیجهکند. کامل اثر ریسک عملکرد را متمایز می طوربهداد که اعتماد، 
قصد خرید و تمایل به پرداخت  درنهایتخواهد شد و  کنندگانمصرفهای ادراکی، ابتدا باعث افزایش اعتماد ریسک

 دهد.آنلاین را افزایش می

 های تحقیقو فرضیه تسؤالا -3

توان بیان کرد: چه عواملی بر می صورتبدیناین تحقیق را  سؤالاتو پیشینه پژوهش  ذکرشدهبا توجه به مطالب 
 دهشادراکو ارزش  شدهادراکاست؟ متغیرهای دانش محصول، کیفیت  مؤثرخرید واقعی محصولات و کالاهای ایرانی 

واقعی کالاهای ایرانی دارند؟ متغیر نوع محصول چه اندازه روابط بین  خرید بر تأثیریبا نقش میانجی قصد خرید چه 
 دهشمطرحبه مطالب  توجه باکند؟ و خرید واقعی را تعدیل می شدهادراکو ارزش  شدهادراکدانش محصول، کیفیت 

 :تحقیق تدوین شدند سؤالاتفرضیه جهت پاسخ به  17

 دارد. تأثیرفرضیه اول: دانش محصول برقصد خرید  0
 دارد. تأثیربر قصد خرید  شدهادراکفرضیه دوم: کیفیت  0
 دارد. تأثیربر قصد خرید  شدهادراکفرضیه سوم: ارزش  0
 دارد. تأثیرفرضیه چهارم: دانش محصول بر خرید واقعی  0
 دارد. تأثیربر خرید واقعی  شدهادراکفرضیه پنجم: کیفیت  0
 دارد. رتأثیبر خرید واقعی  شدهادراکفرضیه ششم: ارزش  0
 دارد. تأثیر واقعی خریدفرضیه هفتم: قصد خرید بر  0
دارد. تأثیرفرضیه هشتم: دانش محصول با نقش میانجی قصد خرید بر خرید واقعی  0
 دارد. تأثیربا نقش میانجی قصد خرید بر خرید واقعی  شدهادراکفرضیه نهم: کیفیت  0
 دارد. تأثیررید واقعی با نقش میانجی قصد خرید بر خ شدهادراکفرضیه دهم: ارزش  0
 کند.فرضیه یازدهم: نوع محصول رابطه علی بین دانش محصول با خرید واقعی را تعدیل می 0
 کند.با خرید واقعی را تعدیل می شدهادراکفرضیه دوازدهم: نوع محصول رابطه علی بین کیفیت  0
 کند.ا تعدیل میبا خرید واقعی ر شدهادراکفرضیه سیزدهم: نوع محصول رابطه علی بین ارزش  0

 مبانی نظری تحقیق -4

دانش محصول -1-4

د که تر از مشتریانی هستنتر و مطلعتر، تشخیصیکنندگانی که سطح بالاتری از دانش محصول را دارند، آگاهمصرف
با سطح بالاتری از دانش محصول، شانس کمتری  کنندهمصرفبنابراین،  ؛تر دارنددانش محصول با سطوح پایین
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(. مقدار دانش و آگاهی از محصول، نام 3121، 1و همکاران اسمیت) ایجاد ارزشیابی نامنظم برای یک کالا دارد برای
 ،2هان و استول) دارد تأثیر کنندهمصرفهای آن بر اعتماد نسبت به محصول و قصد خرید تجاری، کارکرد و ویژگی

2112.) 

است که بر روی جستجوی اطلاعات و قصد خرید  کنندهمصرفدانش محصول یک عنصر مهم در تحقیقات رفتار 
نسبت به  کنندگانمصرف(. در فرآیند خرید یک محصول خاص، دانش 2111 ،7خسروزاده و همکاران) گذاردمی تأثیر

 گیری و در نهایت، بر رفتارهای جستجوگرانه مشتریان، فرآیند پردازش اطلاعات مربوطه، تصمیمموردنظرمحصول 
، در یک مطالعه تجربی که توسط هان و استول مثالعنوانبهگذارد. می تأثیر کنندگانمصرفن اعتماد و خرید بر میزا

ار و دتأثیر معنی کنندگانمصرفجستجوی اطلاعات مربوطه، دانش محصول  ازنظر( انجام شد، دریافتند که 2112)
 ها دارد.مثبتی بر اعتماد و خرید آن

 شدهادراککیفیت  -2-4

ود، خ موردنظردرک مشتری از کیفیت کلی یا برتری محصول یا خدمات با توجه به هدف  عنوانبه شدهادراککیفیت 
ساس ، احکنندهمصرف درک اولو است  لموسغیرم شدهادراککیفیت د. شومیجایگزین تعریف محصولات نسبت به 

ای های شامل ویژگیابعاد پایه اساس بر شدهادراککیفیت ، حالبااینت. یک نام تجاری اسمحصول یا کلی در مورد 
محصول، دوام محصول، ملموس بودن  برند مرتبط شده است مانند عملکردیک  به معمولاًکه است  یمحصولات

 و استاندارد کیفیت(. در این تحقیق 7211، 3و همکاران هنسلر) ن محصول و ایمنی محصولقابلیت اطمینامحصول، 
 است. موردنظردر داخل کشور ایران  تولیدشده محصولات

ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلی یک محصول یا خدمت با توجه به هدفی که آن » عنوانبه شدهادراککیفیت 
 یک مسئلهاست. این  شدهتعریف «محصول یا خدمت داشته و نسبت به سایر محصولات یا خدمات موجود در بازار

ند. ارا به ابزار استراتژیک نیرومندی مبدل ساخته مدار مشتریها امروزه، کیفیت شرکت الزام رقابتی است و بسیاری از
ها رضایت و ارزش مشتری را از طریق برآورد مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتریان در مورد کیفیت ارضاء آن

 (.2111، 2سید جوادین) اندکرده

 عنوانبه شدهادراککیفیت  است.مورد یک محصول و برند یک احساس کلی و ناملموس در  شدهادراککیفیت 
چن ) ودشدر مورد کالا و یا خدمات یک شرکت که حاوی برتری یا برتری کلی است تعریف می کنندگانمصرفقضاوت 
 کیفیت کهطوریبهپذیرد می تأثیرعاملی است که از متغیر کیفیت درک شده  شدهادراک(. ارزش 2113، 2و چانگ

متغیرهای مهم و یکی از در نظر گرفت.  شدهادراکبرای ارزش  شرطپیشیک متغیر  عنوانبهتوان را می شدهادراک
یفیت کاعتماد عمومی نسبت به  و ایجاد کالای ایرانی، جلباز  کنندگانمصرفجهت افزایش خرید واقعی  در تأثیرگذار

 باشد.می شدهادراکو کیفیت  شدهادراکاز طریق ارزش  کنندهمصرفمندی و ایجاد ارزش و رضایتمحصولات بومی 

1 Smith et al. 
2 Han and Stoel  
3 Khosrozadeh et al.  
4 Henseler et al. 
5 Seyed Javadin 
6 Chen and Chang 



 
 

111

 
 

ی 
ران

ل ای
صو

مح
ع 

 نو
ی

گر
دیل

 تع
ش

 نق
د و

خری
صد

ی ق
نج

میا
ش 

 نق
ی با

قع
 وا

ید
خر

بر 
ثر 

مو
ل 

وام
ر ع

  اث
سی

برر
 

خدمات یک شرکت که کارایی و استاندارد محصولات و در مورد  کنندگانمصرفقضاوت  عنوانبه شدهادراککیفیت 
یک ساختار جدید  (2113) چن و چانگ(. 2113، 1و همکاران اسنوج) دشویا برتری کلی است تعریف میمزیت حاوی 

ستفاده از را با ا شدهادراکرا پیشنهاد دادند، این تحقیق یک سازه شش بعدی از کیفیت  «پذیری سبز کیفیت درک»
مبنی بر حمایت از زیادی شواهدی شود. را شامل می ارزش، قابلیت اطمینان و ایمنی محصول عملکرد، دوام، توجه،

 (.3211؛ چن و چانگ، 2119، 2و چن چانگ) ی وجود داردمشترو خرید و اعتماد  شدهادراککیفیت  رابطه بین

های تشرک زیاداحتمالبهباشد. محققان معتقدند که های اعتماد به محصول مییبینعامل پیش شدهادراککیفیت 
شوند. درک شرکت در نظر گرفته می اعتمادترینقابلترین و پرآوازه عنوانبه کنندگانمصرفتوسط  تربزرگ

 گیرترین عامل حفظ اعتماد ورسد چشمتأثیر دارد و به نظر می هاآنشرکت بر اعتماد از کیفیت خدمات  کنندهمصرف
ه به شود کمشتری باشد. سطح بالای کیفیت خدمات باعث سطح بالای رضایت مشتری می-ایجاد روابط فروشنده

ا هباورهای اعتماد کننده مشتری و نگرش اعتمادی آن صورتبدینشود. تجربۀ مثبت مشتری و درک شرکت منجر می
 (.2119، 7کیم و همکاران) شودتأیید و تصدیق می

 شدهادراکارزش  -3-4

آورده  دست بهپرداخت کرده در مقابل آنچه  ازآنچه، فرآیند ارزیابی مشتری شدهادراکارزش بر اساس تئوری 
رداخت به پ کنندگانمصرفتمایلات  بر تأثیرگذارعامل اولیه  دهشادراکو ارزش  شدهادراکاست. کیفیت  شدهتعریف
 دست به شدهپرداختکیفیتی است که فرد در مقابل قیمت  شدهادراک(. ارزش 2119 ،3و همکاران یسوئین) است

ر تنگاه کند، در مورد ارزش حساس رفتهازدستبه قیمت یک محصول همانند پول  کنندهمصرفاگر  کهطوریبهآورد می
جهت افزایش خرید واقعی  در تأثیرگذارمتغیرهای مهم و یکی از (. 1699، 2لیچتنسین و همکاران) شودمی

و ایجاد ارزش و محصولات بومی کیفیت اعتماد عمومی نسبت به  و ایجاد کالای ایرانی، جلباز  کنندگانمصرف
باشد. طبق تئوری تبادل اجتماعی ارزش یم شدهادراکو کیفیت  شدهادراکاز طریق ارزش  کنندهمصرفرضایتمندی 

 رتأثیبا ابعاد ارزش احساسی یا عاطفی، ارزش اجتماعی، ارزش قیمت و ارزش عملکردی بر اعتماد و خرید  شدهادراک
در حوزۀ بازاریابی یک ارزیابی ذهنی و شناختی و احساسی از خرید است این ارزیابی ذهنی  شدهادراکگذارد. ارزش می

دهد. مقایسه از دیدگاه های فرآیند مقایسه را در موقعیت مصرف نشان میو شناختی فرایندی نسبی است و خروجی
 عامل دریافتی متمرکز است. این دو عنوانبهعامل پرداختی و مزایا و کیفیت  عنوانبهگذاری مالی مشتری بر سرمایه

 (.2117، 2اووه) اندشدهگرفتهباشند در نظر استانداردهای مقایسه که در طول مصرف پویا می عنوانبهعامل 

 قصد خرید -4-4

اخص اند قصد خرید مجدد شطور که بیشتر محققان بیان داشتهقصد خرید نوعی رفتار مبتنی بر شناخت است و همان
س بینی افراد در تصمیمات خرید آتی را منعککننده، رفتار قابل پیشقصد خرید مصرف. اداری مشتری استرفتاری و وف

کننده های مصرفدهنده طرز تلقیطور مثال کدام کالا یا برند در موقعیت بعدی خریداری گردد( که نشاننماید )بهمی

1 Snoj et al. 
2 Chang and Chen 
3 Kim et al. 
4 Sweeney et al. 
5 Lichtenstein et al. 
6 Oh 
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خرید نسبت به یک کالای خاص، به طرز تلقی گیری نگرش خرید آتی است. قصد است، قصد خرید، یک الگوی شکل
 (.2111، همکارانزاده و  خسروو اعتقاد به آن وابسته است )

عنوان یک متغیر واسط بین نگرش افراد نسبت به ، قصد خرید به2فیشبین و آجزن 1بر اساس نظریه عمل منطقی
کنندگان رفالعمل مصخرید، یک رابط بین عکسشود. نیّت یا قصد کیفیت یک محصول و رفتار واقعی در نظر گرفته می

زمانی که شخصی قصد دارد یک محصول یا خدمات . ها از محصول استی آننسبت به کیفیت محصول و استفاده
در این بندی را بخریم اما زمان محصولاین است که یک خریداری نماید. طرح قصد خرید خاص را در آینده نزدیک 

.دیک محصول خاص را خریداری کن کنندهمصرفید به معنای این احتمال است که یک قصد خرفرایند مهم است. 

د گیرد. قصد خرید بر اساس عواملی نظیر درآمد مورموقعیتی نیز قرار می نشدهبینیپیشعوامل  تأثیرقصد خرید تحت 
یتی ممکن موقع بینیپیشغیرقابلل گیرد. عوامانتظار خانواده، قیمت مورد انتظار و فواید مورد انتظار از کالا شکل می

ها و حتی خواهد وارد عمل شود قصد او را تغییر بدهند. با این وصف، رجحانمی کنندهمصرفاست درست زمانی که 
انجامد. این عوامل شاید باعث هدایت رفتار خرید شوند، ولی ممکن قصد خرید، همیشه به انتخاب و خرید واقعی نمی

برای تغییر تصمیم خرید یا به تعویق انداختن و  کنندهمصرفل نداشته باشند. تصمیم یک ای به دنبااست نتیجه
گیرد. بسیاری از خریدها مستلزم قبول میزانی مخاطره است. مخاطره ذهنی قرار می تأثیرتحت  شدیداًاجتناب از آن، 

ه شود. میزان مخاطرمی کنندهمصرف و همین امر باعث ایجاد نگرانی در خبرندبینیز از پیامد خرید  کنندگانمصرف
کند. ر میتغیی کنندهمصرف نفساعتمادبهمیزان  به خرید، عدم قطعیت خرید و یافتهاختصاصذهنی، بسته به مبلغ 

برای کاهش میزان مخاطره ممکن است از تصمیم درباره خرید اجتناب کند، اطلاعات بیشتری  کنندهمصرفیک 
 .کالای با مارک ملی برآید یا کالاهایی را بخرد که دارای تضمینات کافی باشندآوری نماید، درصدد خرید جمع

 خرید واقعی -5-4

باشد. محققان حوزه بازاریابی می موردعلاقهموضوع  عنوانبهزیادی است که  زمانمدتیا خرید واقعی خرید واقعی 
اریابی ستراتژی بازرده و ایان را شناسایی ککند تا نیازهای مشتردانش مربوط به خرید واقعی به پژوهشگران کمک می

 خرید واقعی( 1692) 3آجزن(. طبق تحقیقات 2112، 7ولوپا) را طراحی و ارائه نمایند وکارکسبو تضمین پیوستگی 
مطالعات ت. بر طبق اس«فرد یا یک کنندهمصرفتوسط یک  آمادگی و تمایل به خرید یک محصول یا خدمت خاص»

ت و خرید واقعی یا خرید واقعی پیچیده اس .اندبر تمایل به خرید بیان کرده واقعیخرید متعددی از رفتار  اتاثرپیشین 
 (.2117، 2شفیق و همکاران) باشدبسته به نوع آن متفاوت می

1 Reasoned Action Theory    
2 Fishbein & Ajzen 
3 Pavlou 
4 Ajzen 
5 Shafiq et al. 
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 .مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of research. 

 روش پژوهش -5

گرا بوده و از لحاظ رویکرد تحقیق کمی و دارای استراتژی توصیفی پیمایشی و اندیشه اثباتاین تحقیق از لحاظ نظام 
ی قیقات كمحباشند. تباشد. واحد تحلیل این تحقیق افراد و مشتریان میبه لحاظ تاکتیکی در زمره تحقیقات کمی می

اطلاعات  یآوره قبل از جمعی، وجود فرضیكنند و اساساً در روش كمآغاز میه ین شکل خود كار را با فرضیتریدر عال
با استفاده از تدابیر و فنون خاص به مشاهده و  شگر، پژوهروش کمیدر  قات است.یتحق یابیارز یاهاز ملاك یکی

ستفاده با اعلمی  هایفرضیهو یا رد  تائیدها، یافته وتحلیلتجزیهپردازد و پس از ها درباره یک موضوع میگردآوری داده
(. جامعه آماری این تحقیق مشتریان و 2112، 1و همکاران بازرگان) مفاهیم در پی ساخت و ارائه یک مدل استاز 

 هاین آنباشند که از بایرانی در استان آذربایجان شرقی شهر تبریز می خانگیلوازمو خریداران پوشاک و  کنندگانمصرف
سبه و استخراج گردیده است. محاسبه حجم نمونه توسط این محا G-Power افزارنرمنمونه توسط  عنوانبهنفر  792
ها، عدم بندی مقیاسمون، اندازه اثر، درجهزچون توان آ های آماری و مقادیریبا استفاده از معادلات و آزمون افزارنرم

می و ار علگردد که روشی بسیج محاسبه میپذیری و دقت نتایارتباط حجم نمونه به حجم جامعه، انواع خطا، تعمیم
آوری اطلاعات پرسشنامه معادلات ساختاری است. ابزار جمع سازیمدلهای مدرن در تحقیقات مبتنی بر آزمون

 سؤالاتباشد. مقیاس عدد می 733درصد به تعداد  63باشد و نرخ بازگشت حضوری پرسشنامه در این تحقیق می
-هیفرضآزمون وهاهدادوتحلیلتجزیهجهتباشد. در این پژوهش در آمار استنباطی ای لیکرت میپرسشنامه پنج گزینه

ها توسط ت. ابتدا پس از غربال دادهاسشدهاستفاده( SEM) 2ساختاری معادلاتسازیمدلآزمونازقیتحقیها
روایی  ،ییایپایبررسجهتدر دو مدل بیرونی و درونی به آزمون فرضیات پرداخته و همچنین  پردازشپیشهای آزمون

بیرونی و آزمون معناداری فرضیات مدل ساختاری از  دلکیفیت م سنجش)روایی همگرا و روایی واگرا( و بررسی و 
 ،استای برخوردارویژهاهمیتازسنجشابزارتاستفاده گردیده است. در تحقیقات کمی، دق Smart PLS افزارنرم

شدهاستفادهکرونباخآلفاضریبازپایاییتعیینیبراعاملی وتحلیلضریبمونآزازجهت تعیین رواییتحقیقدر این
 است.

1 Bazargan et al. 
2 Structural Equation Modeling 
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است  های بررسی پایایی یک مدلترین روش تعیین پایایی در بین آزمونترین و قدیمیضریب آلفای کرونباخ سنتی
( 2113) 1و همکاران تننهاوسمتغیرهای پژوهش مطابق با نظر  ضرایبشود که مشاهده می 1 جدولطبق اطلاعات 

که بر طبق نظر  سؤالاتیا همبستگی اسپیرمن rh_aباشند. همچنین ضریب پایایی می 3/1دارای مقدار آن بالای 
ی ترین شاخص پایایباشد. پایایی ترکیبی از نظر نزدیکی به واقعیت، مهم 3/1( باید بالای 2112) 2و همکاران رینگل

را رعایت کند. آزمون پایایی اشتراکی  3/1( باید نقطه برش را 2116) 7و همکاران هنسلرشود که بنابر نظر تلقی می
مجزا  صورتبه سؤالدر این آزمون هر  ،ها نداردبرخلاف سه آزمون قبلی هیچ شباهتی از نظر اجرا و شکل فرمول با آن

ذیری پر یا از مدلی به مدل دیگر تعمیمای به نمونه دیگاز نمونه سؤالعاملی آن  شود که آیا نتایج باربررسی و پایش می
یا شاخص اشتراکی سنجیده  COMMUNALITYپذیری توسط شاخصی بنام یا تکرار خواهد داشت یا خیر. این تعمیم

 باشد. 2/1و این میانگین برای هر متغیر باید بالای عدد  شدهمحاسبهشود که برای هر متغیر میانگین آن می

 .رهای تحقیقضرایب پایایی متغی -1جدول 

Table 1- Reliability coefficients of research variables. 

 

 

 

 

دهد که مدل بیرونی اولیه انعکاسی پژوهش دارای پایایی سازه است و محقق های فوق نشان میبندی شاخصجمع
 به سنجش اعتبار یا همان روایی مدل بپردازد. تواندمیاکنون 

کمی و آماری است یعنی محقق پیش از  وتحلیلتجزیهیا  افزارنرمترین بخش یک پروژه علمی در هر روایی سازه مهم
 تیدرسبه، رابطه و یا تفاوت دارد باید مطمئن شود که آن متغیرها را تأثیرآنکه بداند چه متغیری بر چه متغیری 

(. روایی سازه از 2112، 3دلاور) ه شودسنجیده است. روایی یعنی محقق همان چیزی را بسنجد که قرار است سنجید
ای یک متغیر باید در یک هاست. روایی همگرا یعنی شاخص شدهتشکیل 2و روایی واگرا 2دو بخش مجزا روایی همگرا

روایی واگرا یا تشخیصی به معنای تمایز و افتراق  حالدرعینمدل انعکاسی با یکدیگر همبستگی داشته باشند و 
 دیگر است. مؤلفههای متغیر یا نسبت به شاخص مؤلفههای هر متغیر یا شاخص

تجمیع نظر خبرگان این حوزه  اساس بر( بیان کرد که 2116) و همکاران های روایی همگرا هنسلردر بررسی شاخص
( 1122) 9هیر و همکارانباشد و همچنین  2/1باید برای هر متغیر بیشتر از  AVE 3میانگین واریانس استخراجی

 برای هر متغیر باشد. AVEاز  تربزرگ CRبیان کردند که شرط دوم برقراری روایی همگرا پایایی ترکیبی یا 

 

 

 

1 Tenenhaus et al. 
2 Ringle et al. 
3 Henseler et al.  
4 Delavar 
5 Convergent validity  
6 Divergent validity 
7 Average Variance Extracted  
8 Hair et al.

پایایی ترکیبی (  rh_a آلفای کرونباخ متغیرها CR) پایایی اشتراکی 
607/1 دانش محصول  606/1  616/1  910/1  

شدهادراککیفیت   967/1  966/1  621/1  311/1  
611/1 ارزش ادراک شده  619/1  601/1  369/1  

خریدقصد   971/1  902/1  993/1  990/1  
602/1 خرید واقعی  607/1  697/1  969/1  



 
 

112

 
 

ی 
ران

ل ای
صو

مح
ع 

 نو
ی

گر
دیل

 تع
ش

 نق
د و

خری
صد

ی ق
نج

میا
ش 

 نق
ی با

قع
 وا

ید
خر

بر 
ثر 

مو
ل 

وام
ر ع

  اث
سی

برر
 

 .(( و پایایی ترکیبی )آزمون مقایسه میانگین واریانس استخراجی ) -2جدول 

Table 2- Comparison of mean extraction variance (AVE) and combined reliability (CR) test. 

 

 

 
 

توان ادعا نمود که مدل پژوهش دارای همگرا برقرار است و می شود شروط رواییمشاهده می 2 جدولطبق اطلاعات 
 های رواییجهت بررسی شاخص هر متغیر در درون مدل با یکدیگر همگرایی دارد. سؤالاتروایی همگرا است و کلیه 

ین میانگها پی برد که از دو جدول همبستگی و جدول توان به واگرایی آنمی سؤالاتواگرا از روی ضریب همبستگی 
هر  AVEشود. روی قطر اصلی جذر ( جدولی پدید آمد که جدول فورنر و لارکر نامیده میAVEواریانس استخراجی )

 رینگل و همکاران،) باید از همبستگی آن متغیر با متغیرهای دیگر بیشتر باشد AVEگیرد و آن جذر متغیر قرار می
2112.) 

 .آزمون فورنر لارکر -3جدول 

Table 3- Farner Larker test. 

 

 

 

 

 تائیدآزمون فورنر لارکر مورد  اساس برشود روایی واگرای متغیرهای پژوهش مشاهده می 3 جدولطبق اطلاعات 
( HTMT) 1های بسیار مهم در بررسی روایی واگرا آزمون چند خصیصه و چند روشیکی دیگر از شاخص باشد.می
روایی واگرای یک بلوک معنایی از  زمانهمارائه گردیده است. در این آزمون  2112باشد که توسط هنسلر در سال می

ود شیک روش در نظر گرفته می سؤالشود. در این شاخص هر متغیر یک خصیصه و هر بلوک معنایی دیگر سنجیده می
 سنجد.یواگرای هر بلوک معنایی را از بلوک دیگر م روایی دودوبهکه 

 .(HTMT) روشو چند  خصیصه چند آزمون -4جدول 

Table 4- Multi-feature test and multi-method test (HTML). 

 

 

 
 

های متغیرهای خوشبختانه کلیه جفت 4جدول را برای این شاخص در نظر گرفته است که طبق  6/1هنسلر نقطه برش 
مدل بیرونی جهت بررسی کیفیت  دارند و در وضعیت بسیار مناسبی قرار دارند. 6/1پژوهش ما مقداری کمتر از 

( و همچنین جهت بررسی کیفیت مدل درونی از شاخص روایی CV comشاخص روایی متقاطع اشتراکی سازه )

1 Heterotrait-monotrait ratio 

 (CR) ترکیبیپایایی  (AVE) استخراجیمیانگین واریانس  متغیرها
 616/1 910/1 دانش محصول

 621/1 311/1 کیفیت ادراک شده
 601/1 369/1 ارزش ادراک شده

 993/1 990/1 قصد خرید
 697/1 969/1 خرید واقعی

 خرید واقعی قصد خرید ارزش ادراک شده کیفیت ادراک شده دانش محصول متغیرها

     620/1 دانش محصول

    979/1 292/1 کیفیت ادراک شده

   962/1 729/1 109/1 ارزش ادراک شده

  911/1 916/1 716/1 912/1 قصد خرید

 603/1 771/1 933/1 729/1 101/1 خرید واقعی

 خرید واقعی قصد خرید ارزش ادراک شده کیفیت ادراک شده دانش محصول متغیرها

      دانش محصول

     236/1 کیفیت ادراک شده

    792/1 199/1 ارزش ادراک شده

   312/1 799/1 932/1 قصد خرید

  719/1 323/1 717/1 131/1 خرید واقعی
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است. شاخص روایی متقاطع اشتراکی کیفیت مدل بیرونی هر بلوک  شدهاستفاده( CV redمتقاطع افزونگی سازه )
هد. دتاری یا درونی را مورد ارزیابی قرار میسنجد و شاخص روایی متقاطع افزونگی کیفیت مدل ساخمعنایی را می

را  زازای مدل با چه کیفیتی رفتار متغیرهای درونکیفیت مدل ساختاری به معنای این است که متغیرهای برون
کیفیت ضعیف، متوسط  ترتیب به 72/1و  12/1و  12/1این سه مقدار ) 2116کنند. هنسلر در سال بینی میپیش

 بیان کرد. CV redو  CV com هایو قوی( را برای شاخص

 .های روایی متقاطع اشتراکی و روایی متقاطع افزونگیشاخص -5جدول 

Table 5- Common cross-validity indices and redundancy cross-validity. 

 

 

 

شود خوشبختانه نتایج هردو شاخص بررسی کیفیت برای هر متغیر بسیار بیشتر مشاهده می 5ل جدوکه در  طورهمان
 کیفیتی بسیار قوی برخوردار هستند.گیری و مدل ساختاری توان ادعا کرد مدل اندازهاست و می 72/1از 

 های پژوهشیافته -6

اشند بهمان فرضیات پژوهش می حقیقت مدل ساختاری یا درونی به بررسی رابطه علی بین متغیرهای مکنون که در
و کیفیت  دقتبهها مسیر و معناداری آن ضرایبها است که علاوه بر ای از آزموناین مدل دارای مجموعه .پردازدمی

 پردازد.نیز می زادرونبینی رفتار متغیرهای پیش

 

 .استاندارد ضرایبمدل ساختاری )درونی( در حالت تخمین  -2شکل 

Figure 2- Structural model (internal) in the mode of estimating standard coefficients. 

 Q2 CV redیا  CV com متغیرها

  990/1 دانش محصول
  127/1 ادراک شدهکیفیت 

  910/1 ارزش ادراک شده
 727/1 026/1 قصد خرید

 016/1 991/1 خرید واقعی
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 .ضرایبمدل ساختاری )درونی( در حالت معناداری  -3شکل 

Figure 3- Structural model (internal) in the significant state of coefficients. 

مدل ساختاری در  3شکل استاندارد و  ضرایبمدل ساختاری در حالت تخمین  2 شکلبه اطلاعات مربوط به  توجه با
جی مسیر چه نتای ضرایبمسیر چه مقادیری هستند و معناداری  ضرایبمشهود است که  کاملاً ضرایبحالت معناداری 

 را برای فرضیات پژوهش حاضر به دنبال دارد.

 ها.آزمون معناداری فرضیات تحقیق و شدت و جهت آن -6جدول 

Table 6- Significance test of research hypotheses and their intensity and direction. 

 

 

 

 

 های تحقیقتحلیل فرضیه -1-6

-Tر است و نیز مقدا 12/1که کمتر از  sig دانش محصول بر قصد خرید. با توجه به مقدار تأثیرفرضیه اول پژوهش 

value ( می-62/1 و 62/1خارج از بازه ) درصد دانش محصول بر قصد خرید  66باشد. در سطح اطمینان یا احتمال
اثر مثبت یا مستقیم و نیز  است بنابراین جهت773/1β معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه مقدار تأثیر

 اندازههبباشد یعنی اگر متغیر مستقل دانش محصول یک واحد تغییر کند متغیر قصد خرید می 773/1 شدت اثر برابر
د. با باشکیفیت ادراک شده بر قصد خرید می تأثیرفرضیه دوم پژوهش  کند.واحد و در همان جهت تغییر می 773/1

باشد. در سطح ( می-62/1 و 62/1خارج از بازه ) T-value است و نیز مقدار 12/1از که کمتر  sigتوجه به مقدار 
معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  تأثیردرصد کیفیت ادراک شده بر قصد خرید  62اطمینان یا احتمال 

192/1 β یعنی اگر متغیر مستقل  ،باشدمی 192/1است بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر
  کند.واحد و در همان جهت تغییر می 192/1 اندازهبهکیفیت ادراک شده یک واحد تغییر کند متغیر قصد خرید 

(β) ریمسضریب  فرضیات  P value T value نتیجه 
770/1 دانش محصول بر قصد خرید  111/1  107/9  معنادار است 

ادراک شده بر قصد خریدکیفیت   191/1  171/1  199/2  معنادار است 
009/1 ارزش ادراک شده بر قصد خرید  111/1  211/9  معنادار است 
173/1 دانش محصول بر خرید واقعی  111/1  911/2  معنادار است 
131/1 کیفیت ادراک شده بر خرید واقعی  139/1  339/1  معنادار نیست 

واقعیارزش ادراک شده بر خرید   736/1  111/1  613/1  معنادار است 
717/1 قصد خرید بر خرید واقعی  111/1  101/1  معنادار است 
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است و  12/1که کمتر از  sig باشد. با توجه به مقدارارزش ادراک شده بر قصد خرید می تأثیرفرضیه سوم پژوهش 
درصد ارزش ادراک  66باشد. در سطح اطمینان یا احتمال ( می-62/1 و 62/1زه )خارج از با T-value نیز مقدار

است بنابراین جهت اثر مثبت  β 339/1معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  تأثیرشده بر قصد خرید 
ک واحد تغییر کند متغیر باشد یعنی اگر متغیر مستقل ارزش ادراک شده یمی 339/1یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر 

 کند.واحد و در همان جهت تغییر می 339/1 اندازهبهقصد خرید 

است و  12/1که کمتر از  sigباشد. با توجه به مقدار دانش محصول بر خرید واقعی می تأثیرفرضیه چهارم پژوهش 
درصد دانش محصول  66باشد. در سطح اطمینان یا احتمال ( می-62/1 و 62/1خارج از بازه ) T-value نیز مقدار

است بنابراین جهت اثر مثبت یا β 173/1معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه مقدار  تأثیربر خرید واقعی 
 دباشد یعنی اگر متغیر مستقل دانش محصول یک واحد تغییر کند متغیر خریمی 173/1مستقیم و نیز شدت اثر برابر 

کیفیت ادراک شده بر خرید  تأثیرفرضیه پنجم پژوهش  کند.واحد و در همان جهت تغییر می 173/1 اندازهبهواقعی 
( -62/1 و 62/1داخل بازه ) T-value است و نیز مقدار 12/1که بیشتر از  sig باشد. با توجه به مقدارواقعی می

ش ادراک ارز تأثیرفرضیه ششم پژوهش  معناداری ندارد. تأثیربنابراین کیفیت ادراک شده بر خرید واقعی  ؛باشدمی
 62/1خارج از بازه ) T-value است و نیز مقدار 12/1که کمتر از  sig باشد. با توجه به مقدارشده بر خرید واقعی می

دارد  معناداری تأثیردرصد ارزش ادراک شده بر خرید واقعی  66باشد. در سطح اطمینان یا احتمال ( می-62/1 و
 736/1است بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر β 736/1همچنین با توجه به اینکه مقدار 

واحد و در  736/1 اندازهبهباشد یعنی اگر متغیر مستقل ارزش ادراک شده یک واحد تغییر کند متغیر خرید واقعی می
که  sig باشد. با توجه به مقدارقصد خرید بر خرید واقعی می أثیرتفرضیه هفتم پژوهش  کند.همان جهت تغییر می

 66باشد. در سطح اطمینان یا احتمال ( می-62/1 و 62/1خارج از بازه ) T-value است و نیز مقدار 12/1کمتر از 
است β 717/1معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه مقدار  تأثیردرصد متغیر قصد خرید بر خرید واقعی 

باشد یعنی اگر متغیر قصد خرید یک واحد تغییر می 717/1بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر 
 کند.واحد و در همان جهت تغییر می 717/1 اندازهبهکند متغیر خرید واقعی 

 SRMR آزمون برازش -2-6

باشد. از بین در نمونه با مدل مورد انتظار در جامعه واقعی می شدهمشاهدهبرازش به معنای تطبیق دادن مدل 
دارای ثبات و قابلیت انطباق  SRMRتنها شاخص  شدهارائه PLSهای اخیر برای های برازش که در سالشاخص

در نظر  19/1مقدار مناسب برای این شاخص را کمتر از  2112مشاهدات با واقعیات جامعه است. رینگل در سال 
 شود.می تائیدباشد بنابراین برازش بر اساس این آزمون می 137/1دهد این شاخص ه است نتایج مدل نشان میگرفت

 .SRMR آزمون برازش -7جدول 

Table 7- SRMR fit test. 

 

 

 GOF آزمون برازش -3-6

بندی کننده دو مدل بیرونی و درونی جمع عنوانبهیا نیکویی برازش است  Goodness Of Fitاین شاخص که مخفف 
و  PLSشود آنگاه مدل کلی  72/1آن را ارائه نمود و بیان کرد اگر مقدار آن بالای  2112است. تننهاوس در سال 

 Saturated Model شاخص برازش
SRMR 107/1 
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و  22/1و  11/1دار محورها دارد. البته او برای این شاخص سه مق کوواریانسدرصد نتایج  63نتایج آن دقتی برابر با 
 کیفیت کلی ضعیف، متوسط و قوی ارائه نمود. عنوانبه ترتیب بهرا  72/1

)2GOF = √average (Communality) × average (R 

GOF = √0/782 × 0/534 

GOF = 0/646 

از  تربزرگباشد که این مقدار بسیار می 232/1مقدار  GOFطبق فرمول فوق، مقدار آزمون نیکویی برازش یا آزمون 
توان ادعا کرد که دقت و کیفیت نتایج به بنابراین می ؛بسیار قوی است PLSاست بنابراین کیفیت مدل کلی  72/1
 محورها رسیده است. کوواریانسدرصد  63

 نقش میانجی قصد خرید -4-6

هدف . هددخود عبور می متغیر میانجی متغیری است که تمام یا بخشی از اثر موجود بین متغیر مستقل و وابسته را از
ن : اگر میانجی است ایثانیاً میانجی است یا خیر،  موردنظر: دریابیم آیا متغیر اولاًاز تحلیل میانجی این است که 

کلی در ادبیات روش پژوهش با دو روش مشهور بارون  صورتبهگری جزئی است یا کامل است. تحلیل میانجی میانجی
های پذیرد. روش بارون و کنی مناسب مدل( سوبل انجام میBootstrappingو کنی و روش بوت استرپینگ )

 بابنابراین  ؛افزارهای واریانس محور استهای نرمباشد و روش سوبل مناسب مدلمحور می کوواریانسافزارهای نرم
ل برای تحلیل سوب بریم.از روش تحلیل میانجی بوت استرپینگ سوبل بهره می PLS افزارنرمبه اجرای مدل در  توجه

برای هر مثلث میانجی  یکبهیک( تفسیر نمود و مراحل الگوریتم را 1باید هر مثلث میانجی را بر اساس الگوریتم )
شود. در مسیر کل نامیده می a*b+cو  غیرمستقیممسیر  a*bمسیر مستقیم و   میانجیدنبال کرد. در یک مثلث 

معنادار باشد و مسیر  cمسیر مستقیم وقتی معنادار است که  روش مدرن بوت استرپینگ سوبل، باید دانست
معنادار باشند. در این روش باید بتوانیم شاخص جدیدی بنام شاخص  bو هم  aغیرمستقیم وقتی معنادار است که هم 

(VAF شاخص شمول واریانس را محاسبه نماییم. مدل پژوهش حاضر دارای سه فرضیه میانجی برای متغیر قصد )
 کنیم.مشاهده می ضرایبمدل را در حالت معناداری  4ل شکمطابق با  .باشدمیخرید 

 

 .الگوریتم تحلیل میانجی بوت استرپینگ سوبل -4شکل 

Figure 4- Sobel bootstrap mediation analysis algorithm. 
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با خرید واقعی(  )دانش محصول برای مسیر مستقیم T-value میانجی اول مقدار تحلیل در 5ل شکطبق اطلاعات 
باشد بنابراین در سطح ( می-62/1 و 62/1به اینکه این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانی ) توجه باباشد، می 267/2

برای تحلیل میانجی مسیر مستقیم   باشد. همچنین مقداردرصد معنادار بوده و دارای اثر میانجی می 66اطمینان 
 توجه باباشد، می 397/1برای مسیر مستقیم دوم  T-valueقعی( توجه به مقدار )کیفیت ادراک شده با خرید وا دوم

( است، بنابراین این مسیر معنادار نبوده و دارای اثر -62/1 و 62/1) به اینکه این مقدار داخل بازه مقدار بحرانی
ه ب توجه بایل میانجی سوم )ارزش ادراک شده با خرید واقعی( برای تحل یا مسیر مستقیم  مقدارباشد. میانجی نمی

؛ باشد( می-62/1 و 62/1باشد و این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانی )می 261/2که برابر با  T-valueمقدار 
 باشد.درصد معنادار بوده و مسیر سوم نیز دارای اثر میانجی می 66بنابراین در سطح اطمینان 

 

 .ضرایبمدل ساختاری تحلیل میانجی در حالت معناداری  -5شکل 

Figure 5- Structural model of mediator analysis in the significant state of coefficients. 

 

 .استاندارد ضرایبمدل ساختاری تحلیل میانجی در حالت تخمین  -6 شکل

Figure 6- Structural model of mediator analysis in standard coefficient estimation mode. 

)قصد خرید با خرید واقعی( جهت تحلیل  bبرای مسیر  T-valueشود که مقدار مشاهده می 5ل شکمطابق اطلاعات 
باشد. ( می-62/1 و 62/1) باشد که این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانیمی 213/2 های اول، دوم و سوممیانجی

 پردازیم.( میVAFبه تحلیل و بررسی شاخص شمول واریانس یا شاخص ) bبا توجه به معناداری مسیر 
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 .تحلیل مسیرهای متغیر میانجی قصد خرید -8جدول 

Table 8- Analysis of variable mediation paths of purchase intention. 

 

 
 

 های میانجیتحلیل فرضیه -5-6

 فرضیه اول اثر میانجی -1-2-2

متغیر دانش محصول با نقش میانجی قصد خرید بر خرید واقعی در بین  تأثیرگری پژوهش فرضیه اول اثر میانجی
الگوریتم این باشد و طبق می 279/1( که برابر VAFباشد. با توجه به مقدار شاخص شمول واریانس )مشتریان می

توان نتیجه گرفت که متغیر قصد خرید برای دو متغیر دانش محصول و قرار دارد می 91/1و  21/1مقدار در بازه 
 گری جزئی دارد.خرید واقعی نقش میانجی

 فرضیه دوم اثر میانجی -2-2-2

ی در بین رید بر خرید واقعمتغیر کیفیت ادراک شده با نقش میانجی قصد خ تأثیرگری پژوهش فرضیه دوم اثر میانجی
این  باشد و طبق الگوریتممی 1623/1( که برابر VAFباشد. با توجه به مقدار شاخص شمول واریانس )مشتریان می

تواند برای دو متغیر کیفیت ادراک شده و خرید واقعی اثر است بنابراین متغیر قصد خرید نمی 21/1مقدار کمتر از 
 گری داشته باشد.میانجی

 فرضیه سوم اثر میانجی -7-2-2

متغیر ارزش ادراک شده با نقش میانجی قصد خرید بر خرید واقعی در بین  تأثیرگری پژوهش فرضیه سوم اثر میانجی
باشد و طبق الگوریتم این می 213/1( که برابر VAFباشد. با توجه به مقدار شاخص شمول واریانس )مشتریان می

توان نتیجه گرفت که متغیر قصد خرید برای دو متغیر ارزش ادراک شده و ر دارد میقرا 91/1و  21/1مقدار در بازه 
 گری جزئی دارد.خرید واقعی نقش میانجی

 گرتحلیل تعدیل -6-6

ند. در کها را تقویت و یا تضعیف میگر متغیری است که بر رابطه علی دو متغیر اثر گذاشته و رابطه آنمتغیر تعدیل
های مربوط اثر که توسط آزمون شدهمطرح دووجهیگر یک متغیر تعدیل عنوانبهپژوهش حاضر متغیر نوع محصول 

گر نوع محصول بر رابطه علی بین متغیرهای دانش گیرد. متغیر تعدیلقرار می موردسنجشگری این متغیر تعدیل
ارد. گذو همچنین ارزش ادراک شده با خرید واقعی اثر میمحصول با خرید واقعی، کیفیت ادراک شده با خرید واقعی 

رای ب باریکرا در مدل  ذکرشدهبودن متغیر نوع محصول، اثرگذاری متغیر نوع محصول بر روابط  دووجهیبا توجه به 
برای  .نماییممقایسه می 9ل جدوایرانی اجرا نموده و نتایج را طبق  خانگیلوازمبرای  باریکمحصول پوشاک ایرانی و 

 T-valueگری متغیر نوع محصول و همچنین تحلیل فرضیات مربوط لازم است مقدار تحلیل و تفسیر اثر تعدیل
(، تعداد نمونه و انحراف معیار β، باید سه مقدار بتا )T-valueآوردن مقدار  دست بهمحاسبه شود بنابراین جهت 

باشد، می T-value( شده و مقدار خروجی فرمول که همان مقدار 1استاندارد هر دو گروه از نوع محصول وارد فرمول )
 باشد.گری متغیر نوع محصول میمبنای سنجش و تحلیل تعدیل

میرمستقیغمسیر  فرضیات میانجی  نتیجه مسیر کل مسیر مستقیم 
717/1*770/1=  1112/1 دانش با قصد خرید بر خرید واقعی  173/1  279/1  میانجی جزئی 
717/1*191/1=  1213/1 کیفیت با قصد خرید بر خرید واقعی  131/1  169/1  بدون اثر میانجی 
717/1*009/1=  1713/1 ارزش با قصد خرید بر خرید واقعی  736/1  110/1 جزئی میانجی   
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 .ضرایبمدل واقعی تحقیق در حالت معناداری  -7شکل 

Figure 7- Real model of research in the significant state of coefficients. 

و این مقادیر در فرمول  شدهمحاسبهایرانی  خانگیلوازمهم برای محصول پوشاک ایرانی و هم برای  ذکرشدهسه مقدار 
جهت  شدهاستخراجو  شدهمحاسبهآید. مقادیر می دست بهبرای تحلیل هر فرضیه  T-valueشده و مقدار  جایگذاری

 .شودمیمشاهده  9 جدولگری نوع محصول در تحلیل تعدیل

 .تحلیل تعدیلگری متغیر نوع محصول -9جدول 

Table 9- Modification analysis of product type variable. 

 

 

 

 گرهای تعدیلحلیل فرضیهت -7-6

 گرفرضیه اول تعدیل -1-3-2

اشد. بگری تحقیق اثر تعدیلی نوع محصول بر روابط علی دانش محصول با خرید واقعی مشتریان میاول تعدیلفرضیه 
توان نتیجه گرفت که نوع محصول رابطه علی دانش محصول باشد. میمی 622/2که برابر  T-value با توجه به مقدار

 کند.با خرید واقعی را تعدیل می

 فرضیه دوم تعدیل گر -2-3-2

رضیه دوم تعدیلگری تحقیق اثر تعدیلی نوع محصول بر روابط علی کیفیت ادراک شده با خرید واقعی مشتریان ف
تواند رابطه علی کیفیت بنابراین نوع محصول نمی ؛باشدمی 276/1که برابر  T-valueباشد. با توجه به مقدار می

 ادراک شده با خرید واقعی را تعدیل کند.

(1) 

 

ایرانی یخانگلوازم پوشاک ایرانی    

Tvalue β تعداد Std β تعداد Std 

با خرید واقعی دانش محصول  017/1  163 137/1  231/1  191 137/1  629/2  
-11/1 کیفیت ادراک شده با خرید واقعی  163 103/1  131/1  191 191/1  976/1  
011/1 ارزش ادراک شده با خرید واقعی  163 196/1  111/1  191 136/1  990/1  
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 گرتعدیلفرضیه سوم  -7-3-2

گری تحقیق اثر تعدیلی نوع محصول بر روابط علی ارزش ادراک شده با خرید واقعی مشتریان فرضیه سوم تعدیل
تواند رابطه علی ارزش ادراک بنابراین نوع محصول نمی باشدمی 923/1که برابر  T-valueباشد. با توجه به مقدار می

 کند.شده با خرید واقعی را تعدیل می

 گیرینتیجه بحث و -7

دهد که داشتن دانش، آگاهی و اطلاعات در خصوص ها نشان میاز پژوهش حاضر یافته آمدهدستبها توجه به نتایج ب
قصد  و اعتماد و آفرینیارزشطبیعی منجر به  طوربهها، کارکرد و کیفیت و استانداردهای لازم کالاهای ایرانی ویژگی

به مقدار ضریب مسیر بین دو متغیر دانش محصول و قصد خرید به  توجه باشود. خرید و خرید واقعی محصولات می
تواند اثر مثبت و مستقیمی بر قصد خرید درصد می 77 اندازهبهتوان اظهار داشت که دانش محصول می 773/1مقدار 

هد با دها نشان میتهداشته باشد. همچنین دانش محصول اثر مثبتی بر خرید واقعی کالاهای ایرانی دارد نتایج یاف
 کیفیت ادراک یابد.افزایش دانش و اطلاعات در خصوص کالاهای ایرانی خرید واقعی این محصولات نیز افزایش می

باشد می 192/1به مقدار  صرفاً تأثیرگذاریشده اثر مثبت و مستقیمی بر قصد خرید کالای ایرانی دارد. ولی میزان این 
 بادهد کند. نتیجه این فرضیه نشان میدرصد تبیین می 9فتار قصد خرید را به مقدار کیفیت ادراک شده ر عبارتی به

به کیفیت و کارایی ضعیف کالاهای ایرانی، میزان قصد و نیت نسبت به خرید کالاهای ایرانی خیلی پایین است.  توجه
یفیت ادراک شده کالاهای ایرانی ک عبارتی بهمعناداری بر خرید واقعی ندارد  تأثیربراین کیفیت ادراک شده علاوه

 شود. کنندهمصرفدرصد موجب قصد و نیت خرید و خرید واقعی  9نامطلوب است که تنها  ایاندازهبه

همچنین نتایج نشان دادند که ارزش ادراک شده اثر مثبت و مستقیمی بر قصد خرید کالاهای ایرانی دارد. ضریب 
ارزش ادراک شده با ابعاد ارزش اجتماعی، ارزش احساسی،  کهطوریبهشد بامی 339/1مسیر بین دو متغیر به میزان 

گذارد. همچنین ارزش ادراک شده با مقدار درصد بر رفتار قصد خرید اثر می 32 جمعاًارزش مالی و ارزش عملکردی 
الاهای ایرانی دهد ارزش ادراک شده از کبر خرید واقعی اثر مثبت و مستقیم دارد که این اثر قوی نشان می 736/1

بینی و تبیین نماید. ادبیات تحقیق و نتایج مطالعات مشابه نیز تواند پیشدرصد از رفتار خرید واقعی را می 21حدود 
افت استفاده از یک کالا ارزشی دری درنتیجه کنندگانمصرفکنند. زمانی که می تائیدنتیجه این فرضیه را  وضوحبه

 شود.ها شده و هم باعث خرید واقعی میخرید آن قصدبهکنند این امر هم منجر 

مثبت و مستقیمی  تأثیرواحد بنابراین قصد خرید  717/1با توجه به مقدار اثرگذاری قصد خرید بر خرید واقعی به میزان 
 د تاکنند این قصزمانی که مشتریان نیت و قصدی جهت خرید کالاهای ایرانی می. بر خرید واقعی کالای ایرانی دارد

متغیرهای دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک  شود.حدودی منجر به خرید واقعی کالاهای ایرانی می
 همچنین .بینی و تبیین نمایندتوانند رفتار متغیر قصد خرید را پیشواحد می 223/1 اندازهبه رفتههمرویشده 

بینی نند رفتار متغیر خرید واقعی کالاهای ایرانی را پیشتواواحد می 227/1 اندازهبه رفتههمرویمتغیرهای مذکور 
ن از تحلیل میانجی تحقیق نشا آمدهدستبهنتایج  شوند.این مقادیر در حد بسیار مطلوبی ارزیابی می که ؛نمایند

گری بین دانش محصول و خرید واقعی داشته باشد. میزان تواند نقش میانجیدهد متغیر قصد خرید میمی
 23 اندازهبهتواند متغیر قصد خرید می عبارتی بهباشد واحد می 279/1گری قصد خرید در این رابطه به مقدار میانجی

درصد از اثر موجود بین دانش محصول و خرید واقعی را از خود عبور دهد. همچنین نتایج تحلیل اثر میانجی قصد 
دهد که متغیر قصد خرید در این رابطه با توجه به عدم خرید بر رابطه علی کیفیت ادراک شده و خرید واقعی نشان می

گری بین کیفیت ادراک شده و خرید واقعی داشته تواند نقش میانجیگری لازم، نمیدارا بودن حداقل مقدار میانجی
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گری بین ارزش ادراک شده و خرید واقعی داشته تواند نقش میانجیباشد. در تحلیل میانجی سوم متغیر قصد خرید می
تواند متغیر قصد خرید می عبارتی بهباشد واحد می 213/1گری قصد خرید در این رابطه به مقدار باشد. میزان میانجی

 توجه بابنابراین  ؛درصد از اثر موجود بین ارزش ادراک شده محصول و خرید واقعی را از خود عبور دهد 22 اندازهبه
د خرید در رابطه علی بین دانش محصول با خرید واقعی و ارزش بندی تحلیل میانجی این تحقیق متغیر قصبه جمع

 گری داشته باشد.تواند نقش میانجیادراک شده با خرید واقعی می

ن تحقیق گری ایگری این تحقیق، فرضیه یازدهم و فرضیه اول تعدیلاز تحلیل تعدیل آمدهدستبهبا توجه به نتایج 
جهت  T-valueباشد. با توجه به مقدار ید واقعی توسط نوع محصول میتعدیل رابطه علی بین دانش محصول با خر

( 62/1 و 62/1باشد و این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانی )می 622/2گری برابر سنجش و محاسبه میزان تعدیل
متغیر نوع  درنتیجهشود. می تائیدگری نوع محصول درصد تعدیل 66بنابراین در سطح اطمینان یا احتمال  ؛باشدمی

گری این لتعدی تائید عبارتی بهکند. محصول رابطه علی بین دانش محصول و خرید واقعی کالای ایرانی را تعدیل می
ولات ایرانی وقتی این محص خانگیلوازممحصولات پوشاک ایرانی و  خصوص درتوان تفسیر نمود که فرضیه را چنین می

دهند میزان خرید واقعی یی، عملکرد و کیفیت خود به مشتریان ارائه میدانش و اطلاعات لازم و مفیدی را از کارا
 گیخانلوازمبا افزایش دانش محصول در خصوص هر دو کالای پوشاک و  عبارتی بهباشد هرکدام متفاوت و مختلف می

تفاوت قعی هرکدام مباشد و میزان خرید واایرانی میزان خرید واقعی از این محصولات بیشتر شده ولی به یک اندازه نمی
 شود و مقدار این رابطه برایاست بنابراین رابطه علی دانش محصول با خرید واقعی با متغیر نوع محصول تعدیل می

 متفاوت است. کاملاًدو نوع محصول 

گری این تحقیق تعدیل رابطه علی بین کیفیت ادراک شده با خرید واقعی توسط فرضیه دوازدهم و فرضیه دوم تعدیل
 276/1گری برابر جهت سنجش و محاسبه میزان تعدیل T-valueبه اینکه مقدار  توجه باباشد. ع محصول مینو

تواند متغیر نوع محصول نمی درنتیجهباشد، ( می-62/1 و 62/1باشد و این مقدار داخل بازه مقدار بحرانی )می
فرضیه سیزدهم و فرضیه سوم  عدیل نماید.رابطه علی بین کیفیت ادراک شده با خرید واقعی کالای ایرانی را ت

 توجه ابباشد. گری این تحقیق تعدیل رابطه علی بین ارزش ادراک شده با خرید واقعی توسط نوع محصول میتعدیل
باشد و این مقدار داخل بازه می 276/1گری برابر جهت سنجش و محاسبه میزان تعدیل T-valueبه اینکه مقدار 
تواند رابطه علی بین ارزش ادراک شده متغیر نوع محصول نمی درنتیجهباشد، ( می-62/1 و 62/1مقدار بحرانی )

 شود.میبا خرید واقعی کالای ایرانی را تعدیل نماید 
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