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فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، شماره 62، بهار 1391، 192ـ153

 ارائه مدلی برای تحلیل و پیش‌بینی رفتار خرید مشتری‌ها 
براساس تئوری کارکردی نگرش 

) مطالعه موردی صنعت خودرو ایران (

دکتر علی صنایعی*       دکتر رضا شافعی**

پذیرش: 89/10/20 دریافت: 88/5/17	

نگرش / تئوری کارکردی نگرش / رفتار مشتری / خودرو / ابعاد نگرش 

چکیده 
محیط  به  نسبت  که  است  واکنش‌هایی  و  احساس  تفکر،  شیوه  بیانگر  فرد  یک  نگرش 
می‌کند.  بازی  رفتارش  در  اساسی  نقش  فرد  هر  نگرش  اساس،  این  بر  دارد.  خود  اطراف 
کارکردی  تئوری  حسب  بر  می‌کنند.  تعریف  اساسی  کارکرد  چهار  نگرش  برای  محققان 
نگرش، نگرش هر فرد کارکردهای دانشی، ارزشی، انتفاعی و تدافعی دارد. مشتری‌ها کالایی 
باشد  داشته  یا فردی‌شان هم‌خوانی  اجتماعی  ارزش‌های  باورهای فردی‌ و  با  را می‌خرند که 
بتواند از هویت فردی و جمعیش دفاع کند.  و به‌طور کارآمد برای فرد سودآوری داشته و 
از طرفی این چهار عامل نیز به ‌نوبه ‌خود به‌طور قابل‌ملاحظه‌ای از عوامل فردی مانند انگیزه‌، 
بر کارکردهای  تأثیرگذار  متغیرهای  با بررسی  این مقاله  تأثیر پذیرند.  شخصیت، هیجان‌ و... 
نگرش مشتری‌ها، مدلی ارائه می‌دهد تا براساس آن بتوان رفتار مشتری‌ها را در خرید پیش‌بینی 
کرد. روش تحقیق توصیفی بوده و داده‌های موردنظر از طریق پرسشنامه گردآوری شده است. 
جامعه آماری مورد بررسی در این تحقیق 384 نفر از مشتری‌های خودرو هستند که اتومبیل 
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Shafeai@yahoo.com **. استادیار گروه مدیریت دانشگاه کردستان.	
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ایران‌خودرو، سایپا، پارس‌خودرو و بهمن )که  از شرکت‌های خودروسازی  موردنظرشان را 
نتایج  مهم‌ترین  هستند( خریداری کرده‌اند.  بزرگ‌ترین شرکت‌های خودروسازی کشور  از 
این مطالعه حاکی از آن است که بعُد شناختی نگرش مشتری در کارکرد دانشی و بعُد تمایل 
نگرش وی از کارکرد ارزشی بیش‌ترین تأثیر را می‌پذیرد. همچنین یافته‌ها نشان می‌دهد که 
خاص  محصولی  به  وی  تمایل  و  شناخت  میزان  از  می‌توان  را  خودرو  مشتری  خرید  رفتار 
بررسی  درنهایت  می‌کند.  تأیید  را  پیش‌بینی  کافی  برازش   Omnibus آزمون  کرد.  پیش‌بینی 
متغیرها در مدل معادلات ساختاری SEM مشخص کرد که تمایل مشتری بیش‌تر از شناخت 

وی بر رفتار خریدش تأثیرگذار است. 

.M30 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

ادراکی،   احساسی،  انگیزشی،  فرآیندهای  بلندمدت  ساماندهی  از  است  عبارت  نگرش1 
همین  بر  است.  گرفته  قرار  آن  در  فرد  که  محیطی  جنبه‌های  برخی  به  توجه  با  شناختی  و 
اساس، نگرش یک فرد بیانگر شیوه تفکر، احساس و واکنش‌هایی است که نسبت به محیط 
اطراف خود )مثلًا نسبت به خودروی مورد علاقه‌اش( دارد. درمورد تعریف نگرش، موارد 
با  آن  نزدیک  ارتباط  به  به‌‌نوعی  تعریف‌ها  این  از  در هریک  است.  مطرح شده  گوناگونی 
رفتار افراد و در کتاب‌های مدیریتی به ارتباط تنگاتنگ با رفتار مصرف‌کننده اشاره می‌شود. 
به‌طور مثال، تورثون2 نگرش را میزان شدت احساساتی که فرد درمورد یک محرک دارد، 
تعریف می‌کند. دیگر تعاریف نیز از دسته‌بندی اشیا در طیف‌های ارزیابی بحث کرده‌اند3. در 
راستای بررسی رفتار مصرف‌کننده، می‌توان گفت تمایل ارزیاب‌گرایانه یک مصرف‌کننده 
نگرش‌ها  می‌دهد.  تشکیل  را  او  نگرش  بازار وی،  عنصر محدوده  هر  مخالف  یا  در جهت 
به‌واسطه عواملی مانند عوامل درونی و شخصیتی مانند باور و تمایلات فردی آن‌ها سرچشمه 
گرفته4 و گاهی از عوامل بیرونی مثل درآمد، تأثیرگذاران خارجی و عوامل اقتصادی متأثر 
با  بسیار  را  مشتری‌ها  خواسته‌های  بر  بیرونی  و  درونی  عوامل  تأثیر  صاحب‌نظران  می‌شود.5 
اهمیت تلقی کرده و معتقدند یک فرد برای هر نوع خرید باید با انجام یک‌سری فرآیندهای 
نگرش‌ها  مطالعه  در  عمده  گرایش  دو  تاریخی  نظر  نقطه  از  کند.  مبادرت  به خرید  ذهنی6 
وجود داشته است. گرایش اول به دیدگاه سه‌بعُدی و در دیدگاه دوم نگرش به یک ساختار 
این پژوهش را  مبنای نظری  اول که  نظر گرفته شده است. در گرایش  مجرد احساسی در 
ابعاد نگرش7 شامل عنصر شناختی،  عنصر احساسی و عنصر رفتاری است.  تعیین می‌کند، 
عنصر شناختی از باورها و دانش مصرف‌کننده نسبت به یک شی تشکیل شده است. درمورد 
درمورد  فرد  دانش  منعکس‌کننده  هرکدام  که  دارد  وجود  اعتقادهایی  و  و  باورها  شی‌  هر 

1. Attitude.
2. Thorsion.

3. صمدی )1382(؛ 141.
4. Chulmin (2003); 360.
5. Solomon (2000); 127.
6. Byun (2000); 194.
7. The Components of Attitude (Cognitive, Effective and Behavioral).
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ویژگی‌های کالا است1. مصرف‌کننده با استفاده از باورهای خود، کالا یا خدمات را ارزیابی 
بعُد عاطفی نگرش  می‌کند. عنصر دوم، واکنش‌های احساسی درمورد یک کالا است که 
نامیده می‌شود.  با ابراز احساسات یک فرد نسبت به یک کالا و مثبت و یا منفی نگریستن به 
آن، درواقع ارزشیابی عاطفی خود را برای توصیف کالا اعلام کرده است. در عنصر سوم 
تمایلات خود را عملی می‌کند.  تمایل دارد، تصمیم‌ها و  نیز همان‌گونه که فکر می‌کند و 
مهم  مشتری  توسط  کالا  یک  خرید  در  همزمان  به‌طور  را  عنصر  سه  هر  تأثیر  اندیشمندان 
می‌دانند.  بعُد  سه  این  زیاد  یا  کم  درجات  از  شده  تشکیل  را  افراد  نگرش  و  کرده  تلقی 
هاوکینز )2007( معتقد است سه بعد نگرش، تحت‌تأثیر هفت عامل انگیزه،  توانایی، مقایسه، 
بیان  می‌گیرند. وی  قرار  دشواری سنجش  و  زمان خرید  تصمیم،  بر  تأثیر گروه  اطلاعات، 
می‌کندکه ممکن است یک فرد نتواند بر اثر این عوامل، میان ابعاد نگرش هماهنگی ایجاد 
ادامه  بررسی می‌کند. در  را  بر خرید  تأثیر آن  و  نگرش  ابعاد  اهمیت  موارد ذکرشده  کند. 
تأثیر کارکردهای نگرش بر خرید مشتریان بررسی می‌شود. مطالعات گوناگون برای نگرش 
انتفاعی  ارزشی،  این کارکردها شامل کارکردهای دانشی،  چهار کارکرد معرفی کرده‌اند. 
و تدافعی است. محققان معتقدند یک مصرف‌کننده با ساخت‌دهی باورهایش درمورد یک 
محصول به آن واکنش نشان می‌دهد. این موضوع در تئوری کارکردی نگرش2 که مبنای 

این مطالعه را تشکیل می‌دهد، بررسی شده است. 

1. ادبیات تحقیق

1ـ1. تئوری کارکردی نگرش 
نگرش‌ها به افراد در پذیرش دیدگاه مشخصی از جهانی که در آن قرار گرفته‌اند، کمک 
نگرش‌ها،  و جامعه می‌دانند که کجا هستند و چه می‌کنند. همچنین  فرد، گروه  و  می‌کند 
اندیشیدن درمورد سازمان را به‌صورت یک الگوی منسجم تسهیل می‌کنند و به افراد اجازه 
می‌دهند که با ارزشیابی کلیه محرک‌ها در مقابل آن‌ها واکنش صحیح نشان دهند3. به‌ویژه 

1. Hawkins (2004); 299.
2. Functional Theory of Attitude (Knowledge, Value-expressive, Utilitarian, Ego-defensive).
3. Pratkanis & Turner (1994).
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زمانی که نگرش‌هایشان تشابهاتی با ما داشته باشد، تفاهم و تعامل با آن‌ها ساده‌تر می‌شود.
یا  انتفاعی  کارکرد  از:  است  عبارت  شد  بیان  کاتز1  که  توسط  نگرش  اصلی  کارکردهای 

تطابق، کارکرد توافعی، کارکرد ارزشی و کارکرد دانشی.
از محیط  را  تنبیه‌هایشان  و  را حداکثر  پاداش‌هایشان  افراد می‌کوشند  انتفاعی2:  کارکرد 

که  می‌دهند  سوق  موضوعاتی  به‌سمت  را  خود  مطلوب  نگرش‌های  آن‌ها  کنند.  حداقل 
نیازهایشان  که  موضوعاتی  به‌سمت  نامطلوب‌شان  نگرش‌های  و  برطرف ‌کند  را  نیازهایشان 
اشاره  مصرف‌کننده  یک  به  می‌توان  رابطه  این  در  می‌دهند.  سوق  می‌گذارد،  بی‌پاسخ  را 
کرد که ممکن است نگرش خاصی درمورد گروهی از تولیدات داشته باشد و از آن گروه 

محصولات اجتناب ورزد. 
براساس فشارهای محیطی و تجربیات گذشته  افراد نگرش‌هایشان را  کارکرد تدافعی3: 

برای رفع تهدیدهای مربوط  از خود توسعه می‌دهند. آن‌ها ممکن است  به منظور حفاظت 
به عزت نفس‌شان نگرش‌های مثبت را به‌سمت محصولاتی مثل لوازم آرایش یا یک ماشین 
جذاب که تصویر ذهنی آنان را از خود بالا می‌برد، توسعه دهند. نگرش‌های دفاع از خود 
ممکن است به‌وسیله تهدیدهای بیرونی و درونی برانگیخته شود. به‌عنوان مثال مشتری‌ها از 
یک نوع اتومبیل استفاده می‌کنند که زیبایی و رنگ آن باعث افزایش اعتماد به نفس آن‌ها 

در جامعه بشود4.
کارکرد ارزشی5: این کارکرد نگرش سه جنبه اصلی دارد:

1( به بیان ارزش‌های محوری فرد و هویت او کمک می‌کند.
2( به افراد برای بیان عقیده شخصی‌شان و تسهیل پذیرش ارزش‌های خرده‌فرهنگی آن‌ها 

یاری می‌رساند.
3( به افراد کمک می‌کند تا ارزش‌های گروهی را که به آن پیوسته‌اند، پذیرفته و درونی 
کنند. به‌عنوان مثال، توجه به عوامل زیست‌محیطی از طرف یک مشتری می‌تواند وی 

1. Katz (1960).
2. Utilitarian Function.
3. Ego-Defensive Function.
4. Egune Mc Kenna (2006).
5. Value-Expressive Function.
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را برای خرید اتومبیل‌هایی با برچسب محیط‌زیست ترغیب کند1.

بامعنی  و  سازمان‌دهی‌شده  و  پایدار  ساختار  یک  برقراری  به  افراد  دانشی2:  کارکرد 

و  استانداردها  نگرش‌ها،  دارند.  نیاز  هرج‌ومرج  از  جلوگیری  و  نظم  ایجاد  برای  جهان  از 
قالب‌هایی را ایجاد می‌کنند که به‌وسیله آن درباره افراد، موضوع‌ها، رویدادها و نگرش‌ها را 
قضاوت کرده و در افکار ما سازگاری ایجاد می‌کنند. از نظر محققان دیگر3، این کارکرد 
را مهم‌ترین گزینه در شناخت  دانشی  ترنر، کارکرد  و  پراتکانیز  گزینه ضعیفی است، ولی 
اجتماعی عنوان می‌کنند. مطالعات دیگر4 نشان می‌دهد رویکردی که در مقابل رویکرد کاتز 
وجود دارد این است که جدا نکردن کارکردهای نگرش به درک و سازمان‌دهی محیط و 

حداکثر کردن منافع و حداقل کردن هزینه‌ها کمک می‌کند.
محور اساسي مطالعه این تحقیق بر ابعاد و کارکرد نگرش و به‌عبارت بهتر، بررسی میزان 
رابطه آن‌ها با تصمیم‌گیری خرید مشتری است. همچنین این تحقیق با مطالعه عوامل مرتبط 
متغیرهای  متعددی  تحقیقات  است.  مشتری‌مداری  در  آن‌ها  نقش  تعیین  دنبال  به  نگرش  با 
آن‌  به  ادامه  در  که  کرده‌اند،  بررسی  مشتری‌مداری  با  را  آن  رابطه  و  نگرش  بر  اثرگذار 

پرداخته می‌شود.

2. مدل‌های پیش‌بینی رفتار مصرف‌کننده

تأثیر  معین  عوامل  سری  یک  از  نیازشان  مورد  کالای  انتخاب  برای  مصرف‌کنندگان 
می‌پذیرند. این عوامل هرکدام سهم جداگانه‌ای در پذیرش و یا رد تصمیم‌ خریدار دارند. 
مطالعه‌شان  که  کرده‌اند  ارائه  مدل‌هایی  تصمیم‌گیری،  نحوه  سازماندهی  برای  محققان 
رفتار  مدل‌های  کرد.  خواهد  مشتری‌ها  انتخاب  نحوه  فرآیند  شناخت  به  بسزایی  کمک 
مدل  شث،  ـ  هوارد  مدل  نیکوزیا،  مدل  قالب  در  مختلف،  کتاب‌های  در  مصرف‌کنندگان 
اطلاعات  پردازش  مدل  شث،  خانوادگی  تصمیم‌گیری  مدل  بلک‌ول،  ـ  گولاک  ـ  انگل 

1. McKenna (2006).
2. Knowledge Function.
3. Reich & Adcock (1976).
4. Boehner (2002).
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بتمن معرفی شده‌اند. موون و مینور1 )2001(، صمدی )1382(، هاوکینز2 و دیگران )1385(، 
آرنولد و دیگران )2004( ذکر شده‌اند.

هوارد،  مدل  سه  که  می‌دهد  نشان  محققان  توسط  ارائه‌شده  مدل‌های   بررسی 
انگل ـ گولاک و شث، بر تصمیم‌گیری مصرف‌کننده تأکید دارند، به‌عبارت بهتر آن مدل‌ها 
قرار  با کنار هم  به‌طور فردی بحث می‌کنند.  انتخاب مارک توسط مشتری‌ها  بر چگونگی 
دادن این مدل‌ها، می‌توان برای طراحی تحقیقات آینده جهت افزایش درک مصرف‌کننده 
بین اجزای مختلف مورد بحث  متغیرها و روابط  این مدل‌ها، اجزا،  فراهم آورد. در  بینشی 

قرار گرفته‌ است.

1ـ2. مدل نیکوزیا
بالقوه‌اش تمرکز دارد. به‌طورکلی،  مدل نیکوزیا بر ارتباط بین شرکت و مصرف‌کننده 
شرکت از طریق پیام‌‌های بازاریابی و تبلیغات با مصرف‌کنندگان ارتباط برقرار می‌کنند، و 
بنابراین،  با پاسخ‌های خریدشان به شرکت مرتبط می‌شوند.  نیز  در عوض مصرف‌کنندگان 
مدل نیکوزیا در طرح، یک الگوی تعاملی است. شرکت می‌کوشد مشتری‌ها را تحت‌تأثیر 
قرار داده و آن‌ها نیز به نوبه خود با عمل یا عکس‌العمل خود بر شرکت اثر می‌گذارند. مدل 
نیکوزیا، در کامل‌ترین حالت، یک نمودار تفصیلی از فرآیند تصمیم‌گیری مصرف‌کنندگان 
و  پیام  منبع  بین  فاصله   )1 می‌شود:  تقسیم  اصل  حوزه  چهار  به  مدل  این  می‌دهد.  ارائه 

عکس‌العمل مصرف‌کننده 2( جست‌وجو و ارزیابی 3( عمل خرید 4( بازخور.

2ـ2. مدل هوارد ـ شث
در مدل هوارد ـ شث، نظریه مصرف‌کنندگان بسیار عمقی بررسی شده است. در زیر به 

تفکیک هر سه مرحله توضیح داده می‌شود:
1( حل مسأله گسترده: علم و دانش مصرف‌کنندگان درمورد کالاها عمدتاً کم و محدود 
بنابراین،  نمی‌دهد؛  ترجیح  دیگر  کالای  بر  را  کالایی  هیچ  خریدار  حالت،  این  در  است؛ 
به‌طور فعال به جست‌وجوی اطلاعات درمورد انواع گوناگون یک کالا می‌پردازد. براساس 

1. Mowen and Minor (2001).
2. Hawkins.
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این مدل، پس از اثرگذاری عوامل مؤثر خارجی و درونی، ادراک افراد ساختار لازم را یافته 
و قصد و تمایلش نسبت به خرید شکل می‌گیرد. 

توسط  می‌خواهد  و  داشته  اندکی  اطلاعات  مصرف‌کننده  محدود:  مسأله  حل   )2
عوامل بیرونی به‌طور مؤثری راهنمایی شود تا بتواند کالای مورد نیازش را تهیه و استفاده 
کند. خریدار، مقداری اطلاعات درمورد کالا به‌دست آورده است، اما هنوز به اندازه‌ای 
اطلاعات ندارد که بتواند کالایی را ترجیح دهد. در این حالت، خریدار به جست‌وجوی 
انتخاب تقریباً برایش مشخص شده  اطلاعات از گزینه‌های مشابه می‌پرازد، اگرچه معیار 

است. 
3( رفتار پاسخ تکراری: در این حالت، علم و آگاهی مصرف‌کننده درمورد کالاها کافی 
است. به‌عبارت بهتر، مشتری از کارکردهای دیگر خود تأثیرات بیش‌تری خواهد پذیرفت؛ 
خرید  می‌گیرد.  به‌خود  مشتری  نگرش  در  بیش‌تری  رنگ  کالا  آتی  منفعت  مثال،  به‌طور 

مشتری از عوامل دیگری همچون ارزش‌های وی متأثر است.

3ـ2. مدل پردازش اطلاعات بتمن درمورد انتخاب کالا توسط مصرف‌کنندگان
مدل بتمن درمورد انتخاب مصرف‌کنندگان دقیقاً دیدگاه پردازش اطلاعات و شناختی 
ظرفیت  که  می‌شود  تلقی  فردی  به‌عنوان  مصرف‌کننده  دیدگاه،  این  در  می‌دهد.  ارائه  را 
مواجه  انتخاب  امر  با  مصرف‌کننده  که  هنگامی  دارد.  اطلاعات  پردازش  برای  محدودی 
عوض،  در  می‌پردازد.  دسترس  در  کالاهای  جزئیات  پیچیده  تحلیل  به  به‌ندرت  می‌شود، 
همان‌گونه که در این مدل مطرح شده است، استراتژی‌های تصمیم‌گیری مصرف‌کننده بسیار 
بتمن در کامل‌ترین حالت شامل تعدادی از نمودارهای به‌هم  یا استقرایی است. مدل  ساده 
پیوسته است که ابعاد متعدد فرآیند انتخاب مصرف‌کنندگان را دربرمی‌گیرد. این مدل هفت 

جزء اساسی دارد که عبارت‌اند از: 
ظرفیت پردازش، انگیزش، توجه به رمز درآوردن ادراکی، کسب اطلاعات و ارزیابی 

آن‌ها، به حافظه سپردن، پردازش تصمیم، فرآیند یادگیری و مصرف. 
درونی،  اثرگذار  عوامل  پایه  بر  را  خود  نگرش  فرد  تصمیم‌گیری،  مدل‌های  براساس 
بیرونی و سازمانی نظام می‌بخشد؛ بنابراین، هر زمان که بخواهد تصمیم به انجام کاری بگیرد، 

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

...سیان براساری رفتار خرید مشتنیه مدلی برای تحلیل و پیش‌بئارا 161

از عناصر گفته‌شده، متفاوت خواهد بود. آنچه در تمامی مدل‌های اشاره‌شده  تأثیر هریک 
متأثر  متعددی  محرک‌های  از  تصمیم‌گیری  فرآیند  در  فرد  که  است  این  است،  مشترک 
می‌شود که  از مهم‌ترین آن‌ها می‌توان به محرک درونی دانش اشاره کرد. مشتری‌ها برای 
بهره می‌گیرند. در مدل‌های اشاره  از دانش خود  بین کالاهای دیگر،  از  انتخاب یک کالا 
‌شده حتی میزان مشارکت افراد در تصمیم‌گیری‌ها نیز از میزان آگاهی‌شان به مسائل نشأت 
می‌گیرد. به‌عبارت دیگر، نگرش فرد تحت نفوذ دانش شخصی، تجربیات مستقیم و تجارب 

دیگران است )سالمون، 2002(.

 جدول 1ـ مدل‌های مؤثر بر نگرش معرفی‌شده و 
ارتباط آن‌ها با مطالعه حاضر

پیامد رفتاریمتغیر اثرگذار بر نگرش مشتریویژگی اساسی مدلنام مدل

نیکوزیا

بررسی پیام‌های ارسالی 
شرکت‌ها به مشتری‌ها 

متغیرهای محیطی و بازاریابی شامل 
ویژگی کالا، رسانه و پیام‌های ترفیع

ارزیابی تأثیر عوامل اثرگذار بیرونی بر 
نگرش مشتری‌

ارزیابی تأثیر عوامل سازمانی شرکت‌ها اطلاعات مربوط به سازمان شرکت‌ها ارزیابی عملکرد شرکت‌ها
در نگرش مشتری

جست‌وجوی اطلاعات از 
شرکت‌ها

میزان اطلاعات موجود از خدمات و 
محصولات شرکت‌ها

ارزیابی انگیزه‌ها، باورها و شناخت 
مشتری‌

هوارد ـ شث
ارزیابی نگرش و قصد مشتری در تمایل، معیارهای انتخاب و انگیزه‌هامعرفی ساختار یادگیری 

خرید کالا

شاخص‌های کالا، نمادهای کالا، تبیین محرک‌ها
عوامل اجتماعی

تعیین تأثیر شاخص‌های اثرگذار 
سازمانی و اجتماعی بر نگرش مشتری‌

بتمن

انگیزه‌ها، دانش و آگاهی، اطلاعات تبیین عوامل درون‌فردی
ارزیابی میزان تأثیر تجارب مستقیم و 
غیرمستقیم افراد در تصمیم‌گیری‌ها، 

جست‌وجوی درونی 

محرک‌های بیرونی، عوامل سازمانی تبیین عوامل موقعیتی

میزان جست‌وجوهای بیرونی، توجه به 
محرک‌ها تبلیغاتی، ارزیابی موقعیت‌های 
اجتماعی و خانوادگی، بررسی پیام‌های 

اثرگذار بر نگرش

3. چگونگی شکل‌گیری تمایلات، شناخت و رفتارها

به  می‌توانند  رفتارها  و  نگرش‌ها  تمایلات،  »باورها،  که  معتقدند   )1384( مینور  و  موون 
سه شیوه مجزا شکل گیرند. ابتدا از طریق شکل‌گیری مستقیم که در آن یک باور، نگرش 
یا رفتار مستقیماً شکل گرفته، حالت‌ها بر روی یکدیگر بنا می‌شوند و سلسله ‌مراتب اثرات 
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خلق می‌شود. و سپس سلسله ‌مراتب اثرات نظمی را که در چارچوب آن باورها، نگرش‌ها 
و رفتارها اتفاق می‌افتد، معرفی می‌کند.«

چگونگی  توضیح  به  تصمیم‌گیری  دیدگاه  تمایلات:  و  باورها  مستقیم  شکل‌دهی   )1
پردازش  فعالیت‌های  دل  از  مستقیماً  باورها  بنابراین،  می‌پردازد.  باورها  مستقیم  شکل‌گیری 

اطلاعات و فعالیت‌های یادگیری شناختی مصرف‌کننده بیرون می‌آید. 
2( شکل‌دهی مستقیم شناخت: سه سازوکار دیدگاه تجربی نحوه شکل‌گیری نگرش‌ها 
به‌طور مستقیم شامل شرطی شدن کلاسیک، پدیده مواجه‌سازی محض و تأثیر حالات خلقی 

را توضیح می‌دهد. 
مشاهده  مصرف‌کننده،  رفتار  محققانِ  سنتی،  لحاظ  به  مستقیم:  به‌طور  رفتار  خلق   )3
نگرش‌ها  و  باورها  شکل‌گیری  از  پس  خدمت  یا  کالا  یک  خرید  رفتار  که  کرده‌اند 
مستقیم  به‌طور  است  ممکن  رفتار  رفتاری،  تأثیر  دیدگاه  مطابق  وجود،  این  با  سرمی‌زند. 
بی‌آن‌که ابتدا مصرف‌کنندگان باورها یا نگرش‌های قوی‌ای درمورد محصول ایجاد کرده 
باشند، تحت‌تأثیر قرار گیرد. رفتار هنگامی مستقیماً تحت‌تأثیر قرار می‌گیرد که نیروهای 
اعتقادپژوهشگران،  به  به عمل کند.  وادار  را  یا محیطی، مصرف‌کننده  موقعیتی  پرقدرت 
از باورها، شناخت و رفتار مشتری‌ها این‌گونه برمی‌آید که هر سه می‌توانند به‌طور مستقیم 
رفتار  باورها،  شکل‌گیری  با  گاهی  افراد  بنابراین،  بگیرند.  قرار  تحت‌تأثیر  غیرمستقیم  و 

متناسب با آن را نیز نشان می‌دهند1. 

4. مطالعات انجام گرفته 

مولینر و دیگران با مطالعه 402 مشتری از سازمان‌های مختلف، نتیجه گرفتند که میان 
نگرش مثبت یک مشتری به عرضه‌کننده کالا و خدمات و میزان رضایتمندی وی ارتباط 
نگرش  و  بوده  کیفیت  دنبال  به  خرید  هنگام  مشتری‌ها  که  دریافتند  ایشان  دارد.  وجود 
می‌کنند.  برداشت  نزدیکانشان  توصیف  از  خرید،  از  قبل  را  محصولات  بودن  کیفی  به 
با مطالعه رابطه ميان منصفانه بودن  هرمان و دیگران2 ضمن بررسي 246 خریدار خودرو 

1. مولینر و دیگران )Moliner et al. 2007(، نیکسون و دیگران )2005(.
2. Herrman et al. (2007).
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قيمت‌گذاری و افزايش رضايتمندي مشتريان دريافتند كه درك مشتري از منصفانه بودن 
قيمت‌گذاری اتومبيل می‌تواند يك نوع وفاداري در وی ايجاد كرده و به ارتقای فروش 
خرید  برای  مشتری  نیاز  شدت  میزان  ایشان،  اعتقاد  به  همچنین  کند.  كمك  شركت‌ها 
یک خودرو بر دقت تصمیم خرید وی تأثیر گذاشته و رضایتمندی‌اش را تحت‌تأثیر قرار 
می‌دهد. مطالعه ایشان نقش ادراکات در نحوه کارکرد نگرش را بررسی می‌کند که یکی 
تأثیرپذیری  مطالعه‌ای  بارکر1 در  و  امری  است.  تحقیق  این  در  مطالعه  مورد  متغیرهای  از 
نگرش از ساختار سازمانی شرکت‌ها را بررسی کرده‌اند. در این مطالعه، دریافتند که لازمه 
تثبیت مشتری‌مداری در سازمان‌ها، توجه به کارکردهای نگرش است. مطالعه بر روی 40 
شعبه شرکت بیمه اتومبیل انجام شد و براساس نتایج به‌دست آمده، ساختارسازمانی و در 
رأس آن تعهد کارکنان به افزایش مشتری‌مداری در سازمان‌ها منجر می‌شود. همچنین در 
این پژوهش، اهمیت ارتباطات سازمانی در تثبیت الزامات مشتری‌مداری در شرکت‌ها مؤثر 
دانسته شده است. بررسی‌های امری و بارکر برای برجسته‌تر نمودن نقش ساختار سازمانی 
در کارکردهای نگرشی مشتری‌ها انجام شده است. ایلیان و بریتو2 با انجام مطالعه بر روي 
ارائه خدمات  400 مشتري در 30 شركت، کوشیدند ويژگي‌هاي يك شركت خوب در 
مانند تسريع در خدمات‌رساني،  ايشان پي‌بردند عواملي  را شناسایی کنند.  از فروش  پس 
فاكتورهاي  مهم‌ترين  ازجمله  بودن  دردسترس  و  محل  تميزي  مدت‌دار،  گارانتي  قيمت، 
اثرگذار بر انتخاب يك شركت از نگرش مشتريان است. در مطالعه این دو محقق، نقش 
عوامل ساختاری در ابعاد نگرشی مشتری‌ها لحاظ شده است. ایشان معتقدند که کارکرد 
منفی  یا  و  مثبت  می‌تواند  به ساختار شرکت‌های خدمت‌دهنده  توجه  با  مشتری‌ها  نگرش 
استنباط  آمريكا  در  اتومبيل  فروش  از  پس  شعبه خدمات   220 مطالعه  با  مکینتاش3  شود. 
كرد كه میان نگرش مشتری‌ها و برداشت‌شان از کیفیت کالاهای خریداری‌شده، ارتباط 
ابعاد نگرشی مشتری‌ها از بعُد  ابراز می‌دارد که کارکردها و  معنی‌داری وجود دارد. وی 
آن‌ها  نقش  همچنین  می‌شود؛  تعیین  ارائه‌دهنده  شرکت‌های  طریق  از  انتفاعی  و  تدافعی 
و  مانکتولا  دانسته‌اند.  اهمیت  با  را  شرکت‌ها  در  آن  تثبیت  و  مشتری‌مداری  میزان   در 

1. Emry & Barker (2007).
2. Elian & Brito (2007).
3. Makintosh (2007).
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جوهری1 نتیجه گرفتند که محیط درون‌سازمانی بر نگرش و رفتار مصرف‌کنندگان تأثیر 
تأثیرگذار  به‌شدت  توریسم  و  خدمات  بخش  در  را  موضوع  این  ایشان  دارد.  بسزایی 
می‌دانند. براساس مطالعه آن‌ها که بر روی مشتری‌های چند هتل در هندوستان انجام شد، 
می‌توان نتیجه گرفت که مشتری‌های شرکت‌هایی که محیط‌ دوستانه‌ای دارند، نگرش و 
باور بهتری به استفاده از خدمات و محصولات عرضه‌شده دارند. این تحقیق همچنین نقش 
عوامل درون‌سازمانی بر روی کارکردهای نگرش مشتری‌ها و بعُد‌های شناختی و احساسی 
از  مشتری  دانشی  کارکرد  که  است  آن  از  حاکی  یافته‌ها  است.  کرده  بررسی  را  آن‌ها 
نشان  پوروا2  و  هدج  بابو،  می‌گیرد.  تأثیر  خدمت  ارائه‌دهنده  سازمان‌های  ساختاری  ابعاد 
و  کار  انجام درست  به  نسبت  آن‌ها  باور  و  سازمان  نگرش کارکنان یک  میان  كه  دادند 
رضایتمندی مشتری‌ها ارتباط وجود دارد. ایشان در مطالعه چند بانک نتیجه گرفتند که به 
هر میزان که کارکنان یک سازمان به مشتری‌مداری و حفظ مشتری‌ها اعتقاد داشته باشند، 
عملکرد آن‌ها بهینه‌تر بوده و درنتیجه فضای مطلوب‌تری برای مشتری‌ها فراهم می‌کنند. 
سهامداران،  نگرشی  عوامل  از  متأثر  را  شرکت‌ها  مشتری‌مداری  آن‌ها  مطالعه،  این  در 
براساس  می‌گذارند.  تأثیر  شرکت  عملکرد  در  که  می‌دانند  چیزهایی  تمام  و  مشتری‌ها 
ابعاد سه‌گانه نگرش عناصر شناختی، احساسی و  مطالعه آرنولد و دیگران3 در مطالعه‌ای 
براساس  بررسی کردند.  اسپانيا  و  فرانسه  ايتاليا،  ژاپن، آمريكا،  از  مشتريانی  بر  را  رفتاری 
كالايي  كه  می‌کنند  ابراز  احساسي(  بعُد  )در  ژاپني  مشتريان  درصد   5 وقتی  تحقیق  این 
)مانند اتومبيل( را خواهند خريد، به احتمال 95 درصد فروش آن كالا موفق خواهد بود، 
با شكست  را  به خريد، در عمل كالا  تمايل  ابراز  55 درصد  با  ايتاليا  اين موضوع در  اما 
مواجه می‌کند، و در كشورهاي ديگر پاسخ‌هاي متفاوتي به‌دست می‌آید. این مطالعه پایه 
می‌دهد.  به‌دست  آینده  در  مشتری‌ها  نگرشی  پیش‌بینی کارکرد  برای  بسیار خوبی  علمی 
ابعاد  و  ارزشی  دانشی،  کارکرد  میان  باید  مشتری‌ها  خرید  هنگام  ایشان،  نظریه  مطابق 
این موضوع  باشد که  داشته  معنی‌داری وجود  ارتباط  رفتاری آن‌ها  احساسی و  شناختی، 

1. Manaktola & Jauhari (2007).
2. Babu & Hedge & Purva (2004).
3. Arnold et al. (2004).
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را  مشتری‌مداری  رحمان1  است.  شده  تشریح  همخوانی  نگرش  در  ناموزونی  تئوری  در 
»مشتری  سؤال  برای  جوابی  و  رقابتی  مزیت  یک  را  آن  دانسته،  فعلی  لازمه شرکت‌های 
چه می‌خواهد؟« می‌داند. وی در مطالعه‌ای معین کرد که شرکت‌هایی در رقابت کنونی 
دارد.  نگرش مشتری چه وضعیتی  و عاطفی  بعُد شناختی  بفهمند  بتوانند  موفق هستند که 
كه  گرفتند  نتيجه  آمريكا  در  تويوتا  مطالعه شركت خودروسازي  با  کلینر2  و  سامسونگ 
مهم‌ترين عوامل موفقيت اين شركت در آمريكا، استقرار مديريت نظام‌مند ژاپني، تمركز 
بر ارزش‌ها و عناصر فرهنگي، ارتباط منطقي با مشتري‌ها، اعطاي پاداش‌هاي غيرنقدي به 
تا  مطالعه  این  است.  بوده  آن‌ها  به  بن خريد  پرداخت  سيستم‌هاي  از  استفاده  و  مشتري‌ها 
حد زیادی تأثیر کارکردهای نگرش از نوع انتفاعی و تدافعی بر روی ساختار مشتری‌مدار 
انتفاعی  ابعاد  بر  تمرکز  که  می‌دهد  نشان  نتایج  تحلیل  است.  کرده  بررسی  را  شرکت‌ها 
در  اثربخش  بسیار  به‌گونه‌ای  را  تولید‌کننده  یک  می‌تواند  مشتری‌ها  نگرش  تدافعی  و 
مشتری‌مداری  بین  مطالعه،  این  یافته‌های  بنابر  رساند.  یاری  مشتری‌مداری  سیاست‌های 
در  مایکلسون3  مطالعه  دارد.  وجود  رابطه  مشتری‌ها  نگرشی  کارکردهای  و  یک شرکت 
فهمیدن  مشتری‌مداری،  ارتقای  برای  که  داد  نشان  سوئد  در  ولو  اتومبيل‌سازي  شركت 
این‌که مردم »چه شناختي از محصولات قديم و نوين شركت دارند«، و »چه می‌خواهند« 
تا خواسته‌های مشتريان در  بايد چه کار كند  انجام می‌دهند« و »شركت  »در عمل چه  و 
سطوح شناختي، احساسي و رفتاري برآورده شود« بسیار مهم است. این مطالعه با هدف 
نشان  نتایج  است.  انجام شده  الزامات مشتری‌مداری در شرکت مذکور  تثبیت  و  استقرار 
داده است که پس از اجرای الزامات مشتری‌مداری لازم است یک شرکت به‌طور مستمر 
با نحوه نگرش مشتری در رابطه با تولیداتش در ارتباط باشد. کانینگهام 4 در مطالعه عوامل 
بهداشت  درصد(،   93( سليقه  را  عوامل  مهم‌ترين  مشتري‌ها،  ترجيحات  روي  بر  اثرگذار 
و امنيت )89 درصد(، تسهيل در خدمات )68 درصد(، آمادگي براي پاسخگويي توسط 
كه  كرد  رتبه‌بندي  درصد(   12( كالا  ظاهر  و  درصد(   16( قيمت  درصد(،   66( فروشنده 

1. Rahman (2004).
2. Samsong & Kleiner (2003).
3. Mikalesson (2002).
4. Cunningham (2002).
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نيز   )1993( هاك  توسط  ديگر  مطالعه‌ای  در  اتومبيل  يك  انتخاب  در  كالا  امنيت  عامل 
تأثير  اندازه‌گیری  برای  روشي  معرفی  با  مطالعه‌ای  در  مينور )2001(  و  موون  شد.  تأیید 
نگرش در ارزيابي و انتخاب خودروي مناسب از ميان سه خودروي تويوتا سيلكا، لندرور 
مرتبط  ويژگي‌هاي  كردن  برجسته  ضمن  آمريكایی  زن  و  مرد  مشتريان  توسط  تويوتا  و 
از طريق سنجش  معتقدند كه  ارائه دادند. همچنین  با نگرش،  ارتباط آن  با هر خودرو و 
آماری  پيش‌بيني کرد. روش‌های  را  رفتار خريد وي  می‌توان  نگرش مصرفك‌ننده  ابعاد 
و کاربردی این دو محقق مبنای بررسی‌های ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری در تحقیق 

حاضر است.
باین1، تینگ و او دونالد2 در مطالعات گوناگون ضمن بررسي نحوه انتخاب مشتري‌های 
اتومبيل پي‌بردند كه آن‌ها تحت‌تأثير عواملي مانند سبكي خودرو، ايمني، ظاهر، عملكرد 
تعهد سازمانی  با  همراه  دانش  مدیریت  مشتری،  با  نزدیک  ارتباط  و  از جهتی  و گارانتي 
از جهت دیگر قرار خواهند گرفت. ویکی و جانسون3 طي مطالعه‌ای نتيجه گرفتند كه با 
خريدهاي  در  را  آن‌ها  رفتار  می‌توان  خريدشان  درمورد  مصرفك‌نندگان  نيات  پرسيدن 
سؤال  اتومبيل  خريد  قصد  درمورد  مشتري   5000 حدود  از  ايشان  کرد،  پيش‌بيني  بعدي 
شده است، سپس آن‌ها را با دسته‌ای كه از آن‌ها سؤال مذكور نشده بود، مقايسه کردند، 
با گروه گواه در  افراد گروه آزمايش  رفتار  معنا‌داری  به‌طور  نتيجه گرفتند كه  درنهایت 
و  پاول  بودند.  داده  انجام  را  خريد  اول  دسته  بهتر،  به‌عبارت  بود،  متفاوت  ماشين  خريد 
جایبوم4 با بررسي چهار شركت بزرگ خودروسازي ژاپن دريافتند كه اين شركت‌ها برای 
تقويت مكانيزم‌هاي بازاريابي خود از روش‌هايی چون افزايش اعتماد دوجانبه خريدار و 
خريدارها  و  فروشندگان  براي  سود‌آوری  افزايش  فروشندگان،  آموزش  فروش،  شعب 
شرکت‌ها  تلاش  بیانگر  محقق  دو  این  مطالعات  نتایج  میك‌نند.  استفاده  بازار  تنوع  و 
نگرش  ارزشی  و  انتفاعی  کارکردهای  بهبود  در  مشتری‌مداری  ساختار  از  استفاده  برای 

مشتری‌هایشان است. 

1. Byun (2001).
2. Tang & Li & O’Donald (2000).
3. Vicki & Jonson (1999).
4. Jae-Beom & Paul (1999).
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5. مدل مفهومی مطالعه 

بر پایه مطالعات انجام شده، شناخت، تمایلات و رفتار افراد از سه منبع تأثیر می‌پذیرند 
که هریک تأثیرپذیری رفتار مشخصی را توسط مشتری‌ها به دنبال خواهند داشت. از طرف 
دیگر بوهنر1، وانگ و هاوکینز )2004( معتقدند که شناخت، باور، تمایل و رفتار مشتری‌ها 
از نگرش ایشان تأثیر می‌پذیرد. بر این اساس، در مطالعه حاضر در قالب مدل )1(، سعی بر 
این است تا با ترکیب نظریات ارائه شده، مدل جدیدی را معرفی کرده و بیازمایند که در آن 
نگرش فرد بر رفتارش به‌طور مستقیم و غیرمستقیم تأثیر می‌گذارد. در این مدل کارکردهای 
رفتار  غیرمستقیم  به‌طور  و  گذاشته  مستقیم  تأثیر  عاطفی(  )بعُد  تمایل  و  شناخت  بر  نگرش 

خرید را پیش‌بینی می‌کند.

 ارزشی

 دانشی

 انتفاعی

 تدافعی

 کارکردهای
نگرش

شناخت

تمایل

رفتار

شکل 1ـ مدل مفهومی تحقیق

6. متدولوژی تحقیق 

این پژوهش با طرح چهار فرضیه اصلی به بررسی اهداف تحقیق پرداخته است. فرضیات 
عبارت‌اند از:

1( کارکردهای نگرش مشتری بر شناخت وی به هنگام خرید مؤثرند.

1. Boehner (2002).
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2( کارکردهای نگرش مشتری بر تمایل وی در هنگام خرید تأثیر می‌گذارد.
3( بعُد شناختی نگرش مشتری‌ها بر رفتار خریدشان تأثیرگذار است.

4( بعُد احساسی نگرش مشتری‌ها بر رفتار خریدشان تأثیرگذار است.

7. روش تحقيق

1ـ7. جامعه مورد مطالعه
جامعه مورد مطالعه در این تحقیق، مشتري‌هایی هستند كه در نمايندگي‌هاي شركت‌هاي 

ایران‌خودرو، سایپا، پارس‌خودرو و بهمن شهر اصفهان، خودرو موردنظر خود را می‌خرند.

2ـ7. روش و طرح نمونه‌برداري
برای انتخاب نمونه‌های موردنظر به روش زير عمل شد:

شركت‌های  فعال  نمايندگي‌هاي  و  بنگاه‌ها  تصادفي،  احتمالي  نمونه‌گیری  روش  از   )1
موردنظرانتخاب و پس از شناسایی آن‌ها، نمونه‌های تعیین‌شده مورد بررسي قرار گرفتند. 

2( با روش زير تعداد نمونه‌های مربوط به مشتريان نيز تعیين شد: ‌‌

n=
z2α/2×pq

d2 	  

پایلوت و  از اطلاعات  d پس  اين فرمول p, q=%50 ،z=1/96 وd=%50 و میزان  كه در 
برآوردهای اولیه 5 درصد در نظر گرفته شد. جمع نمونه آماری تحقیق 384 نفر و براساس 
تعداد و تنوع محصولات ایران‌خودرو 30 درصد )115 نفر(، سایپا )96 نفر( و پارس‌خودرو 
)96 نفر( هرکدام 25 درصد )جمعاً 192 نفر( و خودروسازی بهمن 20% )77 نفر( کل نمونه 
را به خود اختصاص دادند. فرد آماري از روش تصادفي سيستماتيك كه دسته اول از طريق 
ليست مشتري‌ها در نمايندگي‌ها و يا قراردادهاي فروش واقع در مراكز فروش و دسته دوم 
از ليست مشتري‌ها و يا به‌طور تصادفي ساده از افرادي كه به نمايندگي‌ها مراجعه میك‌نند، 
از نظر شیوه تحقیق توصیفی زمینهی‌ابی  از نظر هدف کاربردی و  این پژوهش  انتخاب شد. 
به‌شمار می‌آید که برای جمع‌آوری داده‌های تئوری تحقیق از روش کتابخانه‌ای نظیر کتاب، 

مجلات و پایان‌نامه‌ها بهره‌ می‌گیرد. 
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3ـ7. ابزار گردآوری داده‌ها
براي جمع‌آوری عوامل مربوط به نگرش مصرفك‌نندگان از پرسشنامه‌ای برای بررسی 
کارکردها و ابعاد نگرشی استفاده شد. برای گویه‌های این پرسشنامه از مطالعات هاوکینز و 
دیگران و لادن و بیتا1 بهره‌گیری شده است. چگونگی محاسبه روايي پرسشنامه و پايايي آن 

توضیح داده می‌شود. 

8. اعتبار و پايايي ابزار تحقيق

1ـ8. اعتبار تحقيق 
روش‌هاي مختلفي براي بررسي اعتبار وسيله اندازه‌گيري وجود داردکه در اين پژوهش 

از روش‌هاي ارزيابي اعتبار به شرح زير استفاده شده است:

1ـ1ـ8. تحليل عاملي متغيرهاي تحقيق

در پژوهش حاضر براي تشخيص ابعاد زيربنايي متغيرهاي برون‌زای مرتبط با نگرش از 
تحليل عامل تأييدي استفاده شده است. قبل از انجام تحليل عامل بايد به پيش‌فرض‌هاي زیر 

توجه کرد:

به‌طور  ويژه‌شان  مقدار  که  مي‌پذيرد  را  عامل‌هايي  تنها  عاملي  تحليل   :2KMOمعيار  )1
قابل‌ملاحظه‌اي بزرگ‌تر از يک باشد، اين اصل بر معيار کايزر3 مبتني است4.

است،  معروف  کتل  سنگريزه  دنباله‌اي  آزمون  به  معيار  اين  کتل5:  سنگريزه  معيار   )2
معياري است که با استفاده از آن امکان استخراج عامل‌هاي مناسب وجود دارد. 

تجمعي  درصد  فراواني  انسانی  علوم  تحقيقات  در  واريانس:  تجمعي  درصد  معيار   )3
واريانس مربوط به مقادير ويژه نبايد از 50 کم‌تر باشد.

4( معيار معني‌دار بودن بارهاي عاملي مطابق با دامنه تغييرات بارهاي عاملي)1+ و 1-(‌‌‌‌‌. 

1. Louden and Bitta (2004).
2. Kaiser-Meyer-Olki.
3. Kaiser Criterion.

4. منصورفر )1379(.
5. Cottel Scree.
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5( مناسب بودن داده‌ها برای انجام تحليل عاملي از طريق آزمون بارتلت1. لازم به توضيح 
است که انجام تحليل عاملي با استفاده از روش مؤلفه‌هاي اصلي2 صورت گرفته و در 

ميان روش‌هاي مختلف چرخش واريماکس3 به‌کار رفته است.

2ـ1ـ8ـ نحوه برآورد مدل و ارتباط میان متغیرها

مدل اصلی تحقیق از طریق مدل معادلات ساختاری4 که یک تحلیل چندمتغیری بسیار 
نیرومند از خانواده رگرسیون چندمتغیری و به بیان دقیق‌تر بسط مدل خطی کلی5 است، به 
محقق امکان می‌دهد مجموعه‌ای از معادلات رگرسیون را به‌طور همزمان آزمود و  ارزیابی 
کرد. تحلیل مدل معادلات ساختاری را می‌توان توسط دو تکنیک انجام داد: تحلیل ساختاری 

کوواریانس یا روابط خطی ساختاری6 )لیزرل( و حداقل مربعات جزئی7.
در تکنیک اول که تحلیل‌های انجام‌شده در قالب روابط خطی ساختاری تنظیم می‌شود،  
دو  از  ساختاري  معادلات  مدل‌هاي  است.  یافته  شهرت  لیزرل  ساختاری  معادلات  مدل  به 
اندازه‌گيري،  مدل  از  منظور  كه  مي‌شود  تشكيل  ساختاري  مدل  و  اندازه‌گيري  مدل  بخش 
مدل ساختاري، صرفاً  از  منظور  و  پنهان  متغيرهاي  و  اندازه‌گيري‌شده  متغيرهاي  بين  روابط 
اندازه‌گيري در  روابط عليّ بين متغيرهاي پنهان است. صورت كلي مدل ساختاري و مدل 

تكنيك لیزرل مطابق معادلۀ زیر است:

                                          h=Bh+Gx+z            
y=Lyh+e

x=Lxx+d
                                   	

E(z)=0;    COV(z)=y                    E(e)=0;  COV(e)=Θe 	

E(d)=0;  COV(d)=Θd

تکنیک لیزرل آمیزه‌ای از دو تحلیل است: تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر. در این 

1. Bartlett Test.
2. Analysis Component Principle.
3. Varimax.
4. SEM (Structural Equation Model).
5. General Leaner Model (GLM).
6. Linear Structural Reations (Lisrel).
7. Partial Least Squares (PLS).
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مطالعه با استفاده از نرم‌افزار لیزرل روابط میان متغیرهای درون‌زای تحقیق )رفتار مشتری‌ها( 
را  نگرش(  عاطفی  بعُد  و  شناختی  بعُد  نگرش،  )کارکردهای  تحقیق  برون‌زای  متغیرهای  و 
مدل  این  دیگر،  بیان  به  می‌کند.  بررسی  غیرملموس(  )عوامل  پنهان  متغیرهای  شناسایی  با 
مشخص می‌کند که متغیرهای پنهان چرخشی‌افته با متغیرهای قابل مشاهده مرتبط‌ هستند و از 
طریق آن‌ها سنجیده می‌شوند. همان‌طور که گفته شد، منظور از مدل ساختاری، صرفاً روابط 
علیّ بین متغیرهای پنهان است. به بیان دیگر هدف این مدل کشف هر دوی اثرات مستقیم و 

غیرمستقیم متغیرهای پنهان برون‌زا بر متغیرهای درون‌زا است1. 

3ـ1ـ8. اعتباریابی متغیرهای کارکرد نگرشی 

متغير اصلی کارکرد‌های نگرش که توسط کاتز معرفی شده‌اند مجدداً در این تحقیق 
از  با استفاده  اندازه‌گيري  با چهار شاخص  مورد تحلیل عاملی قرار گرفت. متغیر مذکور 
روش تحليل عامل تأييدي بررسی شد. با توجه به جدول، درصد واريانس تبيين‌شده براي 
 21/009 چهارم  عامل  و   ،24/314 سوم  عامل   ،26/681 دوم  عامل   ،27/977 اول  عامل 
است که با توجه به اين‌که مقادير ويژه هريک از اين عامل‌ها بزرگ‌تر از يک بوده و بار 
عاملي  اعتبار  نتيجه مي‌گيريم  بنابراين،  است،  نزديک يک  اين گويه‌ها  از  عاملي هريک 
اين متغير با قبول پيش‌فرض‌هاي مربوطه مناسب است. همچنين نتايج هر دو آزمون کايزر 
و بارتلت گوياي اين واقعيت است که انجام تحليل عاملي براي اين گويه‌ها مناسب است 

)جدول 2(.

 جدول 2ـ تحلیل عاملی تأییدی برای 
کارکردهای نگرش بررسی‌شده در تحقیق

مقادیر ویژهواریانس تبیین‌شوندهمیانگین بار عاملی پنج‌گویه عناوین عامل‌هاعامل

کارکردهای نگرش

0/6627/9771/29دانشی 
0/7726/6811/019ارزشی
0/5824/3141/005انتفاعی
0/6821/0091/314تدافعی

KMO=.712                                                
Bartlett’s Test of Sphericity:877.466  Sig=.000

1. هومن، 1387.
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رفتار  و  )تمایل(  عاطفی  شناختی،  ابعاد  تحقیق،  این  در  بررسی  مورد  متغيرهای  دیگر 
هستند که این عوامل هریک با پنج شاخص اندازه‌گيري و با استفاده از روش تحليل عامل 
اول  عامل  براي  تبيين‌شده  واريانس  درصد  جدول،  به  توجه  با  است،  شده  تحليل  تأييدي 
هر  ويژه  مقادير  اين‌که  به  توجه  با  است که  و عامل سوم 17/89  16/01، عامل دوم23/90 
يک از اين عامل‌ها بزرگ‌تر از يک بوده و بار عاملي هريک از اين گويه‌ها نزديک يک 
است، بنابراين نتيجه مي‌گيريم اعتبار عاملي اين متغير با قبول پيش‌فرض‌هاي مربوطه مناسب 
است. همچنين نتايج هردو آزمون کايزر و بارتلت گوياي اين واقعيت است که انجام تحليل 

عاملي براي اين گويه‌ها مناسب است )جدول3(.

جدول 3ـ تحلیل عاملی تأییدی برای اعتباریابی شاخص‌های فرعی مطالعه

تعداد گویه‌هاعناوین عامل‌هاعامل
میانگین بار عاملی 

پنج‌گویه 
واریانس 

تبیین‌شونده
مقادیر ویژه

ابعاد نگرش
50/6416/011/22 گویهشناخت

50/7223/902/01 گویهتمایل )عاطفی(
50/8217/891/78 گویهرفتار

KMO=.718
Bartlett’s Test of Sphericity:412.332  Sig=.000

2ـ8. پایایی ابزار تحقیق
جدول )4( بیانگر میزان پایایی ابزار تحقیق است که از روش آلفای کرنباخ به‌دست آمده 

است. با توجه به مقادیر به‌دست‌آمده در جدول ابزار دارای پایایی لازم هستند.

جدول 4ـ نمایش ضریب پایایی ابزار
ضریب پایایی به‌دست‌آمدهتعداد گویه‌های عاملسازه

77 %20کارکردهای نگرش

75 %15ابعاد نگرش

1ـ2ـ8. فرضیه اول: کارکردهای نگرش مشتری بر شناخت وی در هنگام خرید تأثیرگذارند.

برای بررسی این فرضیه از آزمون‌های تحلیل واریانس و رگرسیون یک‌متغیره استفاده 
شده است که نتایج آن تشریح می‌شود. 
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جدول 5ـ آزمون تحلیل واریانس میان متغیرهای مستقل و وابسته

ANOVA

Sum of 
Squares

dfMean SquareFSig.

دانشی
.124/899154811بین‌گروهی

18/9750/000 9/788229درون‌گروهی
0/043

134/687383جمع

ارزشی
188/3471541/223بین‌گروهی

30/1970/000 9/275229درون‌گروهی
0/041

197/622383جمع

انتفاعی
128/7001540/836بین‌گروهی

17/9570/000 10/657229درون‌گروهی
0/047

139/357383جمع

تدافعی
144/3971540/938بین‌گروهی

24/3460/000 8/820229درون‌گروهی
0/039

153/216383جمع

نتایج به‌دست‌آمده از تحلیل واریانس یک عامله برای تأثیر متغیرهای کارکردی نگرش 
بر روی متغیر مستقل شناخت مشتری نشان می‌دهد که رابطه معنی‌داری میان این دو متغیر 
بیش‌تر بررسی می‌شود. در  متغیر  با آزمون رگرسیون نحوه رابطه دو  ادامه  وجود دارد. در 
این جدول مقدار F در جدول نشان می‌دهد که اثر متغیر مستقل بر داده‌ها بیش‌تر از واریانس 

خطا است که نسبت بسیار خوبی به‌دست آمده است.

جدول 6ـ آزمون رگرسیون میان متغیرهای مستقل و وابسته

Model Summary (b)

ModelRR SquareAdjusted R 
Square

Std. Error of the 
Estimate

Durbin-Watson

1)a(0/9820/9640/9640/082341/501

a Predictors: (Constant) ـ کارکردهای نگرش.

b Dependent Variable ـ میزان شناخت مشتری از کالا.

و  مستقیم  رابطه  وابسته،  و  مستقل  اصلی  متغیر  دو  میان  که  داد  نشان  رگرسیون  آزمون 
ارتباط  از  بالایی وجود دارد که آزمون دوربین ـ واتسون هم بیش‌تر از یک است و نشان 
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میزان  بر  مشتری  نگرش  کارکردهای  بهتر،  به‌عبارت  است.  تحقیق  متغیر  دو  این  معنی‌دار 
شناخت وی به‌هنگام خرید تأثیر می‌گذارد. کارکردهای نگرش به میزان 96/4 درصد تغییر 

در میزان شناخت مشتری از کالا را نشان داده است.

 جدول 7ـ آزمون معنی‌داری ارتباط میان متغیرهای مستقل و وابسته 
و درصد تغییرات

Coefficients (a)

کارکردها
Unstandardized  

Coefficients
Standardized 
Coefficients

tSig.

BStd. ErrorBetaBStd. Error

0/2870/0070/47643/3210/000دانشي
0/2750/0080/40134/3540/000ارزشي
0/2280/0080/31829/6570/000انتفاعي
0/1630/0080/22220/9040/000تدافعي

a Dependent Variable: میزان شناخت مشتری از کالا.

همان‌طور که در جدول )7( مشاهده می‌شود، در تمام موارد نقش کارکردها بر شناخت 
و   0/318  ،0/401  ،0/476 کارکردها  به‌ترتیب  تأثیر  میزان  و  بوده  معنی‌دار  کالا  از  مشتری 
0/22 است که بیش‌ترین تأثیر را کارکرد دانشی و کم‌ترین نقش را کارکرد تدافعی داشته 

است. 

2ـ2ـ8. فرضیه دوم: کارکردهای نگرش مشتری بر تمایل وی در هنگام خرید تأثیرگذارند.

برای بررسی این فرضیه از آزمون‌های تحلیل واریانس و رگرسیون یک متغیره استفاده 
شده است که نتایج مربوط به آن در جدول )8( آمده است. 

جدول 8ـ آزمون تحلیل واریانس میان متغیرهای مستقل و وابسته

ANOVA 

Sum of SquaresdfMean SquareFSig.

دانشی
37/185132/860بین‌گروهی

10/8550/000 97/502370درون‌گروهی
0/264

134/687383جمع
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Sum of SquaresdfMean SquareFSig.

ارزشی
63/446134/880بین‌گروهی

13/4580/000 134/176370درون‌گروهی
0/363

197/622383جمع

انتفاعی
14/446131/111بین گروهی

3/2910/000 124/912370درون گروهی
0/338

139/357383جمع

تدافعی
43/057133/312بین گروهی

11/1240/000 110/160370درون گروهی
0/298

153/216383جمع

نتایج به‌دست آمده از تحلیل واریانس یک عامله برای تأثیر متغیرهای کارکردی نگرش 
بر روی متغیر مستقل شناخت مشتری نشان می‌دهد که رابطه معنی‌داری میان این دو متغیر 
وجود دارد لذا لازم است با آزمون رگرسیون نحوه رابطه دو متغیر نیز مورد بررسی بیش‌تر 
قرار گیرد. مقدار F در جدول نشان می‌دهد که اثر متغیر مستقل بر داده‌ها بیش‌تر از واریانس 

خطاست که در این جا نسبت بسیار خوبی به‌دست آمده است.

جدول 9ـ آزمون رگرسیون میان متغیرهای مستقل و وابسته
Model Summary (b)

ModelRR SquareAdjusted R 
Square

Std. Error of 
the Estimate

Durbin-Watson

1)a(0/980/9600/9600/0457441/866

a Predictors: (Constant)  ـ کارکردهای نگرش.

b Dependent Variable ـ میزان تمایل مشتری به خرید کالا.

آزمون رگرسیون نشان داد که میان دو متغیر اصلی مستقل و وابسته رابطه مستقیم 
نشانه  از یک است که  بیش‌تر  ـ واتسون هم  بالایی وجود دارد که آزمون دوربین  و 
نگرش  کارکردهای  بهتر،  به‌عبارت  است.  تحقیق  متغیر  دو  این  معنی‌دار  ارتباط 
می‌دهد  نشان   R است. مجذور  تأثیرگذار  به‌هنگام خرید  تمایل وی  میزان  بر  مشتری 
را  به کالا  مشتری  تمایل  میزان  در  تغییر  96 درصد  میزان  به  نگرش  که کارکردهای 

به حساب آورده است.
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 جدول 10ـ آزمون معنی‌داری ارتباط میان متغیرهای مستقل و 
وابسته و درصد تغییرات

Coefficients (a)

کارکردها
Unstandardized  

Coefficients
Standardized 
Coefficients

tSig.

BStd. ErrorBetaBStd. Error

0/2180/0430/2395/0350/000دانشي
0/2350/0370/3136/3930/000ارزشي
0/1240/0430/1265/5540/050انتفاعي
0/1430/0440/1673/2090/001تدافعي

a Dependent Variable: میزان تمایل مشتری به خرید کالا.

در تمام موارد، نقش کارکردها بر شناخت مشتری از کالا معنی‌دار بوده و میزان تأثیر 
کارکردها 0/239،  0/313،  0/126 و 0/167 است. بیش‌ترین تأثیر مربوط به کارکرد ارزشی 

و کم‌ترین نقش را کارکرد تدافعی داشته است. 

 جدول 11ـ آزمون همبستگی پیرسون میان کارکردهای نگرش و میزان شناخت 
و تمایل مشتری در خرید خودرو

Correlations

تمایل مشتریشناخت مشتریکارکردها

0/487 )**(0/785 )**(دانشي
0/449 )**(0/779 )**(ارزشي
0/362 )**(0/553 )**(انتفاعي
0/384 )**(0/465 )**(تدافعي

0/465 )**(1شناخت مشتری

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

رابطه  که  می‌دهد  نشان    p <  0/001 معنی‌داری  سطح  در  پیرسون  همبستگی  آزمون 
معنی‌داری میان کارکردهای چهارگانه نگرش و میزان شناخت و تمایل مشتری هنگام خرید 
کالایی مانند خودرو در مطالعه موردنظر وجود دارد. نتایج حاکی از آن است که مشتری‌ها 
طریق  از  را  خود  تمایل  بیش‌ترین  و  داشته  دانشی  کارکرد  طریق  از  را  شناخت  بیش‌ترین 

کارکرد ارزشی کسب می‌کنند. 
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تمایل مشتری در  و  از طریق شناخت  3ـ2ـ8. فرضیه سوم و چهارم: کارکردهای نگرش 
پیش‌بینی رفتار خریدش نقش دارند.

برای بررسی این فرضیه از آزمون تحلیل واریانس دوطرفه برای بررسی رابطه میان سه 
دو  از طریق  مشتری  رفتار  متغیر  پیش‌بینی  امکان  بررسی  برای  لجستیک  و رگرسیون  متغیر 

عامل شناخت و تمایل استفاده از کالا استفاده شده است.

جدول 12ـ آزمون تحلیل واریانس دو طرفه میان میزان شناخت وتمایل مشتری و 
رفتار وی در خرید خودرو

Tests of Between-Subjects Effects

.Type III Sum of SquaresdfMean SquareFSigعوامل

Corrected Model158/904)a( 1760/903983/8140/000
Intercept1164/49211164/4921268902/6350/000

122/1641510/809881/5700/000میزان شناخت مشتری
4/361100/436475/2150/000میزان تمایل برای خرید

5/415120/451491/7140/000رابطه میان شناخت و تمایل
Error0/1902070/001
4062/188384جمع

Dependent Variable: رفتار مشتری

a R Squared =.999 (Adjusted R Squared =.998)

آزمون تحلیل واریانس دو طرفه نشان داد که رابطه میان دو متغیر مستقل و متغیر وابسته 
و مستقیم  رابطه  وی  رفتار  و  مشتری  تمایل  و  شناخت  بین  بهتر  به‌عبارت  و  بوده   معنی‌دار 

)R² =0/998( و معنی‌داری وجود دارد. 

3ـ8. پیش‌بینی رفتار مشتری‌های مورد مطالعه با استفاده از رگرسیون 
لجستکی

متغیر  بین سه  ارتباط  بیش‌تر  بررسی  به  لجستیک  از آزمون رگرسیون  استفاده  با  اکنون 
می‌پردازیم.

میزان  بررسی  از  بعد  پیش‌بینی صحیح رفتار مشتری‌ها  میزان  نشان می‌دهد  جدول )13( 
ارزیابی  اخرید 73/3 درصد درست  یا عدم  و  با دو وضعیت خرید  تمایل آن‌ها  شناخت و 

شده است.
www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

پژوهشنامه بازرگانی 178 

 جدول 13ـ میزان صحت پیش‌بینی رفتار مشتری از طریق 
میزان شناخت و تمایل وی در خرید خودرو

Classification Table (a)

Observed
Predicted

Percentage Correctپيش‌بيني رفتار مشتري

1/002/001/00

پیش‌بینی رفتار مشتری
1/001155966/1
2/004216880/0

Overall Percentage73/7

A The cut value is 500.

می‌دهد  نشان  است(  مدل  کارکرد  مطلوبیت  میزان  جهت  در  )که   Omnibus آزمون 
 df=7,( است.  کافی  برازش  دارای  و  کرده  عمل  به‌خوبی  تحقیق  پیش‌بینی  در  مدل   که 

)Chi-square=119.831

جدول 14ـ بررسی میزان برازش مدل پیش‌بینی رفتار 
Omnibus Tests of Model Coefficients

  Chi-square df Sig.

Step 1
 
 

Step 119/831 7 0/000
Block 119/831 7 0/000
Model 119/831 7 0/000

و  درصد   26/8 بین  مطالعه  این  در  رفتار  پیش‌بینی  مدل  که  می‌دهد  نشان   )15( جدول 
35/8 درصد واریانس را تبیین می‌کند.

جدول 15ـ بررسی میزان صحت پیش‌بینی انجام‌شده
Model Summary

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 )a( 409/126 0/268 0/358

معنی‌داری  به‌طور  مشتری،  تمایل  و  شناخت  میزان  متغیر  هردو   ،)16( جدول  براساس 
نشان‌دهنده  )که   Wald آماره  دارند.  را  خرید  هنگام  در  مشتری  رفتار  پیش‌بینی  توانایی 
سودمندی هرکدام از متغیرهای پیش‌بین است( درمورد هردو متغیر معنی‌دار است و به‌طور 
 Exp(B) ستون  به  توجه  با  است.  بیش‌تر  دیگر  مستقل  متغیر  از  شناخت  متغیر  محسوسی 
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هر  ازای  به  درون‌زا  متغیر  برای  پیش‌بینی‌شده  بخت  در  تغییر  میزان  نشان‌دهنده  آن  )مقادیر 
مقدار  تمایل  میزان  متغیر  و  مقدار 8/173  میزان شناخت  است(،  پیش‌بینی شده  متغیر  واحد 
870/2 را به‌خود اختصاص داده‌ است. به‌عبارت دیگر، هرگاه شناخت و تمایل مشتری تغییر 

کند، خرید از سوی مشتری افزایش میی‌ابد.

 جدول 16ـ بررسی میزان معنی‌داری پیش‌بین‌ها و 
اندازه برآورد متغیر مستقل

Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Step 1(a) میزان شناخت مشتری 2/101 0/346 36/837 1 0/000 8/173
میزان تمایل مشتری  1/054 0/259 16/625 1 0/000 2/870

a: Variable(s) entered on step 1 ـ میزان شناخت وتمایل مشتری.

4ـ8. بررسی رابطه میان متغیرهای تحقیق با استفاده از روش مدلی‌ابی 
معادلات ساختاری

بررسی  تحقیق  متغیرهای  میان  رابطه   ،Lisrel 8.50 نرم‌افزار  از  استفاده  با  روش  این  در 
خریدش  رفتار  و  تمایل  میزان  و  مشتری  شناخت  میزان  میان  که  است  این  بر  فرض  می‌شود. 
ارتباط معنی‌داری وجود دارد؛ یا به‌عبارت بهتر، رابطه میان آن‌ها علیّ است و می‌توان با استفاده 
از اندازه‌گیری میزان شناخت و تمایل مشتری به کالا، رفتار او را هم تا حد زیادی پیش‌بینی کرد. 

19/0 

22/ 

24/ 

20/ 
44/ 

بررسي رابطه ميان متغيرهاي تحقيق با استفاده از روش مدل يابي معادلات ساختاري 
 به بررسي رابطه ميان متغيرهاي تحقيق مي پردازيم .  Lisrel  8.50دراين روش با استفاده از نرم افزار

فرض براين است كه ميان ميزان شناخت مشتري و ميزان تمايل وي و رفتار خريدش ارتباط معني داري 
وجود دارد يا به عبارت بهتر رابطه ميان آنها علي است و مي توان با استفاده از اندازه گيري ميزان شناخت و 

تمايل مشتري به كالا رفتار او را هم تا حد زيادي پيش بيني كرد.  
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). 2نمايش مدل مفهومي مطالعه براساس مدل معادلات ساختاري بصورت فوق در خواهد آمد(شكل شماره 

در مدل مذكور از حروف اختصاري بجاي نام اصلي متغيرها استفاده شده است .  
 
  
 

    
 

 

 

 
 

Chi-square: 23     df = 5    Pv = /00034      RMSEA = /097
CFI =92%   ، NFI = 98.7% و GFI = 99%
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Kn= کارکرد دانشی،  Va= کارکرد ارزشی، Ut= کارکرد انتفاعی، Ed = کارکرد تدافعی، Cog= بعُد شناختی نگرش، Fe= بعُد 
عاطفی نگرش، Be= بعُد رفتاری نگرش، e1 تا e7= خطاهای مدل.

 شکل 2ـ بررسی متغیرهای تحقیق با استفاده 
)SEM(از مدلی‌ابی معادلات ساختاری
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نمایش مدل مفهومی مطالعه براساس مدل معادلات ساختاری به‌صورت فوق در خواهد 
آمد )شکل 2(. در مدل مذکور از حروف اختصاری به‌جای نام اصلی متغیرها استفاده شده 

است. 
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وجود دارد يا به عبارت بهتر رابطه ميان آنها علي است و مي توان با استفاده از اندازه گيري ميزان شناخت و 

تمايل مشتري به كالا رفتار او را هم تا حد زيادي پيش بيني كرد.  
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Chi-square: 23     df = 5    Pv = /00034      RMSEA = /097
CFI =92%   ، NFI = 98.7% و GFI = 99%
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Chi-square: 23   df = 5  Pv = /00034   RMSEA = /097 

CFI =92% ، NFI = 98.7% و GFI = 99%

شکل 3ـ مدل ارزیابی‌شده 

مهم‌ترین یافته‌های مدل عبارت‌اند از:

1( بیش‌ترین تأثیر بر میزان شناخت مشتری را کارکرد دانشی وی دارد. 
2( کم‌ترین تأثیر بر شناخت مشتری متعلق به کارکرد تدافعی است.

به  هم  آن  کم‌ترین  و  ارزشی  کارکرد  طرف  از  مشتری  تمایل  بر  تأثیر  بیش‌ترین   )3
کارکرد تدافعی برمی‌گردد. 

از طرف تمایل  بر رفتار مشتری  تأثیر مستقیم  4( در مدل معادلات ساختاری بیش‌ترین 
وی سرچشمه می‌گیرد.

 5( میزان RMSEA به صفر نزدیک بوده که نشانگر برازش بالای مدل است. همچنین 
P< 0/001 است که معنی‌داری مدل را تأیید می‌کند.

در جدول )17( میزان تأثیر متغیرها بر روی متغیر درون‌زا نمایش داده شده است. 
با توجه به نتایج به‌دست‌آمده تأثیر کارکرد ارزشی بر رفتار مشتری درمورد خرید یا عدم 
خرید خودرو از همه کارکردهای دیگر بیش‌تر است. این به‌معنای آن است که مشتری‌ها 
تمایل  همچنین  می‌کنند.  طرح‌ریزی  دارد،  برایشان  کالا  که  ارزشی  پایه  بر  را  خود  خرید 
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یا عدم خرید خودرو  باعث خرید  مستقیماً  معادلات ساختاری  مدل  مطابق  به کالا  مشتری 
خواهد شد. اثر نهایی به‌دست‌آمده به شرح زیر استخراج شدند:

میزان  کل  تأثیر   0/59 و  مشتری  رفتار  بر  شناخت  نهایی  تأثیر  میزان  برای   0/21 مقدار 
تمایل بر رفتار مشتری در هنگام خرید خودرو به‌دست آمد. به‌عبارت دیگر، رفتار مشتری 

0/21 از شناخت وی و با ضریب 0/59 از تمایلش تأثیر می‌گیرد.

 جدول 17ـ میزان تأثیر متغیرها بر متغیر درون‌زا )رفتار خرید مشتری( 
از طرف متغیرهای برون‌زا

 اثر مستقیم متغیر میانجی 
بر رفتار مشتری

کارکردهای نگرشاثر کارکردها بر
اثر غیرمستقیم
متغیر برون‌زا 

اثر متغیر پنهان

0/21

دانشیشناخت
0/29

0/35
/16

ارزشی0/68
0/24

0/52
0/23

0/59

انتفاعیتمایل
0/22

0/36
0/20

تدافعی0/44
0/19

0/40
0/14

جمع‌بندی و ملاحظات

امروزه توجه به نگرش مشتری‌ها در طراحی، ساخت، تحویل و خدمات پس از فروش 
نگرش  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  با  تا  درصدند  شرکت‌ها  بنابراین،  دارد.  بسزایی  اهمیت 
مشتری‌ها، نیاز آن‌ها را شناسایی کرده و تمام توان خود را برای برآوردن آن نیازها به‌کار 
گیرند. محققان عوامل مؤثر بر تغییر نگرش مشتری‌ها را به عوامل درونی و بیرونی طبقه‌بندی 
می‌توانند  بیرونی  محیط  و  مشتری  فردی  عوامل  معتقدند  ایشان  که  معنی  این  به  کرده‌اند، 
پایه  بر  نیز  مطالعه  این  در  گذارد.  تأثیر  وی  تصمیم‌های  چگونگی  بر  نگرشش  براساس 
خرید  در  مشتری‌ها  رفتار  شد  سعی  نگرش  کارکردی  تئوری  همچنین  و  موجود  مطالعات 
نشان دهد  تا  دنبال آن است  به  تئوری کارکردی نگرش  پیش‌بینی شود.  بررسی و  خودرو 
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یک مشتری چگونه براساس چهار کارکرد دانشی، ارزشی، انتفاعی و تدافعی می‌خواهد نوع 
نگرش خود را به خرید نشان دهد. در این مقاله سعی شد که تأثیر این چهار کارکرد بر سه 
بعُد شناخت، تمایل و رفتار مشتری بررسی شود، تا از طریق متغیرهای اثرگذار کارکردی 
نگرش بتوان در آینده رفتار مشتری را پیش‌بینی کرد. مهم‌ترین نتایجی که از این بررسی‌ها 

گرفته شده است را می‌توان به شرح زیر ارائه کرد:
1( متغير اصلی کارکرد‌های نگرش که توسط کاتز معرفی شده‌اند در این تحقیق مجدداً 
با  از روش تحليل عامل  استفاده  با  متغیر مذکور  اعتبار  قرار گرفت که  مورد تحلیل عاملی 
چهار شاخص اندازه‌گيري تأيید شد. همچنین متغيرهای جزئی مورد بررسی در این تحقیق را 
خود عوامل کارکردی تشکیل می‌دهند که هریک با استفاده از روش تحليل عامل تأييدي، 
با پنج شاخص اندازه‌گيري برای این تحقیق مناسب تشخیص داده شدند. این نتایج همچنین 

روا بودن ابزار تحقیق را تأیید کردند.
بر شناخت  تمام موارد، نقش کارکردها  نشان داد که در  بررسی‌های بی‌شمار  نتایج   )2
مشتری کالا از نوع خودرو موردنظر معنی‌دار بوده و میزان تأثیر به‌ترتیب کارکردها 0/476،  
0/401،  0/318 و 0/22 است و کارکرد دانشی بیش‌ترین تأثیر و کارکرد تدافعی کم‌ترین 
برون‌زا  اصلی  متغیر  دو  میان  داد که  نشان  آزمون رگرسیون  است. همچنین  داشته  را  نقش 
)کارکردها، شناخت و تمایل ( و متغیر درون‌زا )رفتار مشتری( رابطه مستقیم و بالایی وجود 
دارد، به‌عبارت بهتر، کارکردهای نگرش مشتری بر میزان شناخت وی در هنگام خرید مؤثر 

است. این نتایج با مطالعات مایکلسون )2002( و رحمان )2004( همخوانی دارد. 
بنابراین، پیشنهاد می‌شود شرکت‌های خودروسازی بر ارتقای میزان دانش مشتری‌ها از 
تولیدکنندگان خودرو  سایر  میان  در  تا  کنند  برنامه‌ریزی  بیش‌تر  تولیدی خود  خودروهای 
شرکت‌های  به  کاربردی  پیشنهاد  یک  کنند.  استفاده  رقابتی  عامل  یک  به‌عنوان  آن  از 
شناخت  میزان  دانش‌افزایی  و  آموزشی  جلسات  برگزاری  با  که  است  این  خودروسازی 
مشتری‌ها را بالا برده و در اتخاذ تصمیم بهینه به‌ آن‌ها در انتخاب خودرو کمک کنند. این 
امر در زمان پیوستن ایران به سازمان جهانی تجارت یا اتحادیه‌های منطقه‌ای تا حد زیادی 

محسوس‌تر خواهد شد. 
کارکردی  متغیرهای  تأثیر  برای  یک‌عامله  واریانس  تحلیل  از  به‌دست‌آمده  نتایج   )3
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نگرش بر روی متغیر برون‌زای شناخت مشتری نشان می‌دهد که رابطه معنی‌داری میان این 
بیش‌تر  متغیر  دو  رابطه  نحوه  نیز  رگرسیون  آزمون  با  بود  لازم  لذا  دارد،  وجود  متغیر  دو 
بررسی شود. براساس آزمون رگرسیون، میان دو متغیر اصلی برون‌زا و درون‌زا رابطه مستقیم 
و بالایی وجود دارد. به‌عبارت بهتر، کارکردهای نگرش مشتری بر میزان تمایلش در هنگام 
خرید تأثیر می‌گذارد. همان‌طور که در جدول‌های مربوطه مشاهده شد، در تمام موارد، نقش 
کارکردها بر شناخت مشتری از کالا معنی‌دار بوده و میزان تأثیر به‌ترتیب کارکردها 0/239،  
0/313،  0/126 و 0/167 است. کارکرد ارزشی بیش‌ترین تأثیر و کارکرد تدافعی کم‌ترین 
نقش را داشته است. مطالعات مانکتولا و جوهری )2007( این موضوع را تأیید کرده‌ است.

بنابراین، پیشنهاد می‌شود شرکت‌های خودروسازی بر ارتقای حس تأمین ارزش مشتری 
توسط تولید‌کننده و تطابق طرح، شکل و رنگ خودروها با ارزش‌های مشتری‌ بیش‌تر کار 
کنند، زیرا خریداران از محصولاتی استقبال کرده و تمایل به خریدنشان را دارند که با آنچه 
ارزش مشتری خوانده می‌شود تطابق داشته باشند. این ارزش‌ها در خودرو می‌تواند مواردی 
به  کاربردی  پیشنهاد  باشد.  آن  امثال  و  ضدآلایندگی  محیط‌زیست،  حفظ  به  کمک  نظیر 
شرکت‌های خودروسازی این است که با ارتقای کیفیت عملکرد، سوخت و طرح اتومبیل‌ها 
تولید  در  عامل  این  کنند.  کمک  خودروها  آلایندگی  کاهش  و  بنزین  مصرف  کاهش  به 
پژو 206 توسط ایران‌خودرو، بعد از سهمیه‌بندی بنزین، به‌خوبی به‌کار گرفته شد و جایگاه 

ویژه‌ای نزد مشتری‌ها به‌دست آورد.
رابطه  نشان می‌دهد که    P< معنی‌داری 0/001  پیرسون در سطح  4( آزمون همبستگی 
معنی‌داری میان کارکردهای چهارگانه نگرش و میزان شناخت و تمایل مشتری در هنگام 
که  است  آن  از  نتایج حاکی  دارد.  موردنظر وجود  مطالعه  در  مانند خودرو  کالایی  خرید 
مشتری‌ها بیش‌ترین شناخت را از طریق کارکرد دانشی و بیش‌ترین تمایل خود را از طریق 
کارکرد ارزشی کسب می‌کنند؛ این موضوع تا حد زیادی بر میزان تأثیرپذیری مشتری‌ها از 
دو کارکرد گفته‌شده صحه گذاشته است. نتایج تحقیق حاضر با مطالعات آرنولد و دیگران 

)2004( همخوانی دارد. 
متغیر  و  برون‌زا  متغیر  دو  میان  رابطه  که  داد  نشان  دوطرفه  واریانس  تحلیل  آزمون   )5
 درون‌زا معنی‌دار است؛ به‌عبارت بهتر، بین شناخت و تمایل مشتری و رفتار وی رابطه مستقیم و 
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)R²=0/998( و معنی‌داری وجود دارد. براساس آنچه در جدول‌ها دیده شد، میزان پیش‌بینی 
صحیح رفتار مشتری‌ها بعد از بررسی میزان شناخت و تمایل‌شان با دو وضعیت خرید و یا 
عدم خرید 73/3% درست ارزیابی شده است. همچنین نتایج تحلیل جدول‌ها نشان داد هر دو 
متغیر مسائل میزان شناخت و تمایل مشتری به‌طور معنی‌داری توانایی پیش‌بینی رفتار مشتری 
به‌طور  و  است  بالا  اندازه کافی  به  متغیر  دو  Wald در هر  آماره  دارند.  را  هنگام خرید  در 
به ستون  توجه  با  است.  بیش‌تر  برون‌زای دیگر  متغیر  از  برون‌زای شناخت  متغیر  محسوسی 
را  مقدار 2/870  تمایل  میزان  متغیر  و  مقدار 8/173  شناخت  میزان  برون‌زا،  متغیر   Exp(B)

به‌خود اختصاص داده‌اند. 
بنابراین، پیشنهاد می‌شود شرکت‌های خودروسازی بیش‌ترین فعالیت خود را بر افزایش 
دانش مشتری‌ها از مزیت‌های موجود در خودروهای تولیدی خود متمرکز می‌کنند تا به‌ازای 

هر یک واحد شناخت در مشتری به اندازه 8 برابر انگیزه خرید را در وی ایجاد کنند.
نرم‌افزارهای  از  استفاده  با  و  بیان شده  ارتباط  براساس   SEM قالب  در  تحلیلی  مدل   )6
است؛  معنی‌دار  و  مثبت  قابل‌توجهی  حد  تا  مفهومی  مدل  فرضیه  که  می‌دهد  نشان  مربوطه 
لذا  می‌دهد.  نشان  پارامترها  بین  مناسبی  همبستگی   SEM در  مشخص‌شده  ضرائب  زیرا 
تصویر ترسیم‌شده برای مدل موفقیت‌آمیز است. این مدل نشان می‌دهد مؤلفه‌ها از متغیرهای 
دانشی  است که کارکرد  آن  از  مدل حاکی  یافته‌های  مهم‌ترین  می‌پذیرند.  تأثیر  هم  پنهان 
بیش‌ترین تأثیر را بر میزان شناخت مشتری داشته و کم‌ترین تأثیر بر شناخت مشتری متعلق به 
کارکرد تدافعی است. این موضوع به شرکت‌های خودروسازی هشدار می‌دهد که تمرکز 
کم بر تمایلات مشتری‌ها ــ مانند عدم توجه به خواسته‌های ارزشی و انتفاعی آن‌ها ازجمله 
قیمت‌گذاری صحیح، نحوه توجه شرکت‌های سازنده به محیط‌زیست، نحوه تحویل خودرو، 
بهره‌گیری  به‌عنوان سرمایه‌  از خودرو  است  ممکن  مشتری‌ها  که  موضوع  این  به  عدم‌توجه 
کنند ــ می‌تواند به‌طرز چشم‌گیری از تمایل آن‌ها برای خرید از خودروساز معینی کاسته و 
آن‌ها را به سمت رقیب سوق دهد. لذا، همچون خودروسازان بزرگ دنیا می‌توان خودرو 
ارزش‌های  براساس  ایرانی  خانوار  سبد  در  آن  بالای  قیمت  و  بودن  سرمایه‌ای  به‌واسطه  را 
مشتری‌ها طراحی و تولید کرد. مایکلسون )2002(، موون و مینور )2001(، ویکی و جانسون 

)1999( نیز به نتایج مشابهی دست یافته‌اند. 
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وی  تمایل  از  مشتری  رفتار  بر  مستقیم  تأثیر  بیش‌ترین  ساختاری  معادلات  مدل  در   )7
متغیر  بر  نگرش  کارکردهای  غیرمستقیم  و  مستقیم  تأثیر  مدل  این  البته  می‌گیرد.  سرچشمه 
رفتار خرید را بیان می‌کند. مطابق جدول‌های بررسی‌شده، میزان تأثیر متغیرها بر روی متغیر 
تأثیر  آن،  مطابق  می‌کند.  بیان  را  برون‌زا  متغیرهای  از طرف  مشتری(  )رفتار خرید  درون‌زا 
کارکرد ارزشی بر رفتار مشتری برای خرید یا عدم خرید خودرو از همه کارکردهای دیگر 
دارد،  برایش  ارزشی که کالا  پایه  بر  را  مشتری‌ خرید خود  معنی که  این  به  است؛  بیش‌تر 
به کالا مطابق مدل معادلات ساختاری مستقیماً  طرح‌ریزی می‌کند. همچنین تمایل مشتری 
برای   0/21 مقدار  به‌دست‌آمده  نهایی  اثر  شد.  خواهد  خودرو  خرید  عدم  یا  خرید  باعث 
رفتار  بر  تمایل  میزان  کل  تأثیر   0/59 مقدار  و  مشتری  رفتار  بر  شناخت  نهایی  تأثیر  میزان 
مشتری در هنگام خرید خودرو به‌دست آمد. بنابراین، شرکت‌های تولید‌کننده خودرو باید 
تأکید  بیش‌تر  آن،  بر  تأثیرگذار  متغیرهای  و  مشتری  تمایلات  بر  که  کنند  اتخاذ  سیاستی 
SEM حاکی از آن است که تمایلات مشتری و احساس وی  نتایج تحلیل‌های مدل  کنند. 
تأثیر  خریدش  رفتار  بر  و  گرفته  تأثیر  وی  نگرش  و  دانش  از  بیش‌تر  خودرو،  خرید  برای 
می‌گذارد. به‌عبارت بهتر، تولید خودرو مطابق با خواسته‌های مشتری‌ها می‌تواند تا حد زیادی 

به تصمیم‌گیری مطلوب درمورد خرید آن‌ها منجر شود.
سازمانی‌شان  ساختار  باید  کشور  خودروسازی  شرکت‌های  که  داد  نشان  بررسی‌ها   )8
که  کنند  عمل  به‌گونه‌ای  محصولات  عرضه  و  تولید  در  و  کرده  بازمهندسی  به‌گونه‌ای  را 
پایگاه‌های اطلاعات‌رسانی آن‌ها دانش لازم را  از طریق  بتوانند  مشتری‌ها در فرآیند خرید 
کسب کنند، به‌طوری‌که مشتری قبل از انتخاب محصول، دانش لازم درباره آن را به‌دست 

آورده باشد.
9( وجود واحدهایی در شرکت‌های خودروسازی که بازخوردهای لازم را از مشتری‌‌ها 
اخذ کرده و محصولات را مطابق خواسته‌ آن‌ها به بخش تولید پیشنهاد کنند، به میزان بسیار 

زیادی در پیش‌بینی رفتار مشتری‌ها هنگام جست‌وجو برای خرید خودرو موفق است. 

محدودیت‌های تحقیق
مهم‌ترین محدودیت‌ها و مشکلات اجرایی تحقیق شامل موارد زیر است:
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کلان  متغیرهای  می‌گذارد،  تأثیر  مطالعه  این  نتایج  کاربرد  بر  که  مواردی  جمله  از   )1
واقع می‌شود. ممکن  مؤثر  تولیدکنندگان  بر  موارد  برخی  در  است که  و محیطی  اقتصادی 
است در زمان‌های خاص یک کارکرد مشخص از نگرش مشتری‌ها بیش از سایر کارکردها 
این موضوع احتمال پیش‌بینی رفتار مشتری‌ها را مشکل‌تر  تأثیر بگذارد، و  بر تصمیم‌گیری 

می‌کند.
2( جامعه آماری این مطالعه، شركت‌های بزرگ خودروسازی هستند که ممکن است 
چنانچه جامعه دیگری از تولیدات بررسی شود، نتایج تا حدی تغییر کند، لذا تعمیم نتایج به 

سایر بخش‌های تولیدی باید با بررسی‌های بیش‌تری صورت گیرد.
3( شناخت، باور و تمایل مشتری‌ها زیرشاخص‌های فرعی متعددی دارد، به همین دلیل از 
بررسی دیگر عناصر درونی مؤثر بر نگرش خریداران ــ مانند شخصیت ــ به‌دلیل جلوگیری 
از پراکندگی تحقیق، خودداری شد؛ بنابراین، باید در تحلیل‌ها و تعمیم نتایج، نقش عواملی 

که در این مطالعه بررسی نشده‌اند را از سایر عوامل درونی دیگر برجسته‌تر دید. 
از عوامل مشکلات و محدودیت‌های اجرایی،  از موارد مطرح‌شده، تعدادی  4( جدای 
همچون عدم انگیزه لازم در پاسخگویی به سؤال‌ها از سوی کارشناسان شرکت‌های مورد 
نمایندگی‌های  در  اجرایی  متصدیان  برخورد  نحوه  از  مشتری‌ها  ضمنی  نارضایتی  و  مطالعه 
پاسخ‌های  بر  ــ  ارزان‌قیمت  اتومبیل‌های  خریداران  به‌خصوص  محصولات،  فروش 
جمع‌آوری‌شده تأثیر می‌گذارد. این مشکل پس از حذف پرسشنامه‌های غیرقابل استناد، تا 

حد زیادی رفع شد. 
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