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 چكیده
برای رونق فضای کسب کار  و اساسی مهماصل عنوان یک ه داخلی بامروزه خرید و مخاطره خرید محصولات 

هدف این تحقیق طراحی و تبیین مدل خرید نهایی با  توسعه اقتصادی پذیرفته شده است.رشد و و رسیدن به 

عملکرد با بررسی اثربخشی متغیرهای موثر بر -استفاده از رویکرد تحلیل ریسک مالی و سرمایه گذاری اهمیت

این تحقیق از بعد هدف کاربردی بوده و از لحاظ رویکرد تحقیق کمی و  خرید نهایی کالای ایرانی می باشد.

صیفی پیمایشی می باشد. جامعه آماری تحقیق مصرف کنندگان کالای ایرانی بوده، تعداد دارای استراتژی تو

محاسبه و انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه   G- Powerنفر به عنوان نمونه توسط نرم افزار 733

فاده شده است. نتایج این است Smart Plsمی باشد و برای تحلیل داده ها از مدل معادلات ساختاری با نرم افزار 

تحقیق نشان داد که متغیر ریسک مالی اثر مثبت بر اعتماد و اثری منفی بر قصد خرید دارد. همچنین متغیرهای 

دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده بر اعتماد و قصد خرید موثر بودند ولی بر خلاف نتایج 

قصد خرید داشت که در نتیجه متغیر اعتماد به عنوان میانجی مورد تحقیقات قبلی متغیر اعتماد اثر منفی بر 
عملکرد مدل تحقیق نشان می دهد که متغیرهای  –تایید قرار نگرفت. همچنین نتایج برآمده از تحلیل اهمیت 

کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده و قصد خرید د مدل دارای وضعیت بسیار مطلوبی از لحاظ عملکرد و 

ند ولی متغیرهای دانش محصول، اعتماد و ریسک مالی باید بنحوی اثرگذاری شان کاهش یافته و اهمیت هست

 .حذف شوند
 

 .خرید نهایی، قصد خرید، ریسک مالی، دانش محصول، کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده های کلیدی: واژه

 61/21/6022تاریخ پذیرش:        61/61/99تاریخ دریافت: 



 انجمن مهندسي مالي ايران    -گذاري  دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه 

585  

 
 0011پائیز / ونهم سيشماره  / دهمسال 

 مقدمه -1
ها به نقش و اهمیت آن  از اهمیت خاصی برخوردار است و همه انسان ملی بشری، تولید درجوامع امروزه

ملی یا  تولیدمی شود. تلقی مهم و اساسی تولید در نگرش عمومی بشر یک ارزش که  ای به گونه هستند. واقف

برای کشورها به  و مزیت قدرت نوعی و و توسعه اقتصادی رشدمهم و اساسی  یک شاخصتولید داخلی به عنوان 

 مردم یک کشور اهمیت برای با کیفیت و استانداردهای مناسب داخلی خرید کالاهای تولید می آید. حساب

و  ، رفاه شخصی و عمومیو شکوفائی اقتصادی، اشتغال و کاهش بیکاری شدر این امر موجبزیرا  داردزیادی 

زمینه فعالیت نیروی انسانی را ملی، مهمترین فرآیندی است که  می شود. تولید استفاده بهتر از منابع موجود

برای آفرینش ارزش اقتصادی مهیا می سازد تولید فرآیندی است که مواد اولیه، دانش فنی، ابزار استاندارد تولید، 

انرژی و دیگر منابع طبیعی و فیزیکی را به مدد فعالیت فکری و عملی نیروی انسانی مبدل به کالاهای مفید و 

برای رفع نیاز و ارتقاء سطح رفاه خود از آن ها بهره می گیرد و در مقابل آن پول  ارزشمندی می کند که جامعه

 (.1263، 6می پردازد)میشرا

 و اساسی ط مهمرعنوان یک شه مصرف تولیدات داخلی در دنیا بنسبت به اعتماد و خرید  گرایش اجتماعی

ده است. در کشورهای توسعه یافته توسعه اقتصادی پذیرفته شرشد و برای رونق فضای کسب کار و رسیدن به 

نقشه راهی است تا مسیر  ، داخلیکیفیت محصولات  و جریان تولید همزمان دولت و مصرف کنندگان ازحمایت 

ارتقا جریان تولید در کسب موفقیت برای ارتقاء کیفی و کمی محصول را به دنبال داشته است و آثار و نتایج 

بنگاه های اقتصادی، افزایش اشتغال، رونق فضای کسب کار و توسعه رقابت پذیری رتقا جانبی آن هم در ا

داخلی مستلزم باکیفیت . لذا حمایت از تولید محصولات (6793)صادقی، شده استآشکار تکنولوژیکی کشورها 

 مربوطه است.مشارکت عملی در تصمیم گیری و اجرای سیاست ها توسط همه بخش های 

عوامل مهمی چون ریسک مالی، دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده می تواند با اثر 

(. علی 1263اعتمادسازی نسبت به کیفیت محصولات داخلی منجر به خرید محصولات داخلی گردد)ژانگ هو، 

ارند که این امر رغم کیفیت نسبتا خوب محصولات ایرانی مصرف کنندگان تمایل چندانی برای خرید آنها ند

مصرف کالاهای ایرانی مزایای باعث بوجود آمدن مشکلات عدیده ای در سیستم اقتصادی گردیده است. خرید و 

کالای بسیاری برای اقتصاد کشورمان به همراه می آورد. یکی از مزیت های مهمی که در راستای حمایت از تولید 

وج ارز به منظور واردات کالاهای غیر ضروری است. در واقع ایرانی می توان به آن اشاره کرد، جلوگیری از خر

زمانی که کالاهای تولید داخلی به علت فروش نرفتن و رکود از مدار بازار خارج شوند، کالاهای خارجی جولان 

از دیگر مزیت های حمایت از تولید داخلی و کالای ایرانی رونق د. می دهند و ارز فراوانی از کشور خارج می شو
خه های اقتصادی و صنعت کشور است. با خرید هر کالای ایرانی جلوی بیکاری و بسته شدن کارخانه ها چر

با ایجاد هزینه  گرفته می شود. به عبارتی دیگر هر ایرانی با خرید کالای خارجی، نیروی کار خود را بیکار کرده و

تحقیق در حوزه خرید کالای ایرانی و باتوجه به موارد مذکور مطالعه و شود.  تولید داخلی میموجب توقف 

 حمایت از تولید و کار و کارگر ایرانی ضروری به نظر می رسد. 
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با توجه به مباحث و مدل های مطالعه شده سوالات این تحقیق را بدین صورت می توان بیان کرد: چه 

دانش محصول، کیفیت  عواملی بر خرید نهایی محصولات و کالاهای ایرانی موثر است؟ متغیرهای ریسک مالی،

ادراک شده و ارزش ادراک شده، اعتماد، قصد خرید چه تاثیری برخرید نهایی کالاهای ایرانی دارند؟ اهمیت و 

وضع موجود عوامل خرید نهایی از منظر مشتریان جهت اولویت اقدام چه موادی هستند؟ یعنی هر شاخص از 
لوب( و عملکرد مالی در زمینه این شاخص ها در چه حد لحاظ هزینه مالی به چه میزان اهمیت دارد)وضعیت مط

است؟ باتوجه به سوالات تحقیق فرضیه هایی تدوین شده و جهت بررسی میزان اهمیت و عملکرد شاخص های 

عملکرد راهبردهای خرید نهایی محصولات ایرانی تدوین  –تحقیق بر اساس ماتریس تجزیه و تحلیل اهمیت 

 شدند. 

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و  -2

در دهه اخیر تحقیقات مختلفی با هدف بررسی عوامل موثر بر خرید نهایی با بکارگیری تئوری ریسک مالی و 

تئوری ارزش ادراک شده انجام گریده است ولی به تاثیرگذاری اعتماد با توجه به وجود ریسک مالی و اولویت 

ا استفاده از تلفیق تئوری ریسک مالی، تئوری ارزش بندی عوامل موثر بر خرید توجهی نشده است. این پژوهش ب

ادراک شده، تئوری اعتماد و تعهد و تئوری رفتار برنامه ریزی شده و همچنین اولویت بندی میزان اثرگذاری با 

 عملکرد انجام شده است. -استفاده از تکنیک تحلیل اهمیت

قصد خرید و مصرف کالای داخلی تحقیقی در خصوص عوامل موثر بر  1263هانشن و همکاران در سال 

انجام داده است و در این تحقیق عوامل تاثیرگذار مهمی چون ریسک مالی مصرف کننده، دانش محصول مصرف 

کننده، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده مصرف کننده با قصد خرید مورد تحلیل و بررسی قرار داده است. 

یر گذار، به بخش اعتماد و نقش اعتمادسازی به محصولات داخلی اما با توجه به تحقیق و بررسی عوامل تاث

 پرداخته نشده است و اثر آن نادیده گرفته شده است.

مالی ، خریداران به طور معمول بیشتر به سمت کم کردن خطرات ریسک مالی ادراک شدهبا توجه به نظریه 

 با توجه به این که احتمال خریدشان. انتظارنسبت به حداکثر رساندن سود مورد می پردازند تا درک شده خود 

بین به وضوح روشن است که مصرف کننده با کاهش ریسک مالی مطرح می شود،  خریدقصد و نیت و  نهایی

نشان می و تحقیقات پیشین ادبیات (. 1262، 1)یانگوجود دارد ارتباط منفی خریدقصد و نیت ریسک مالی و 

ریسک (. 1221، 0؛ چانگ و چن1221، 7دارد)هاریج مشتری قصد خرید ویمنفی بر راثرات  ریسک مالیدهد که 

اگر شرکت ها مایل به افزایش قصد است که  خرید دارای علیت منفی با اعتماد هستند، به این معنی قصدمالی و 
خرید مصرف کنندگان باشند، باید خطر درک شده محصولات را کاهش دهند و اعتماد به محصول را افزایش 

خرید  رابطه منفی با قصد( نشان می دهد که ریسک مالی 1227) 2پاولو(. تحقیقات 1261چن و چانگ، )دهند

اعتقادات مربوط به خرده فروشان آنلاین قرار می  باورها و معامله تحت تأثیر و مقاصد اهدافد. به نظر پاولو دار

ممکن است منجر به درک  واست  تا حدی توسط عوامل رفتاری و محیطی تعیین شدهاین اعتقادات گیرند که 

وجود کننده هیچ دلیلی برای تعامل با آن  ضرر و زیان زیاد، مصرفوجود  احتمال با توجه بهود. مخاطرات ش
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مطالعات مرتبط موجود بین ریسک مالی و قصد خرید، احتمالا برای ابعاد در رابطه منفی خواهد داشت. وجود ن

محصول نسبت به هر بعد از ریسک ممکن است  ات مختلفاگرچه اثر، به نظر می رسد درست ریسک مالیفردی 

د. اگر شرکت ها بخواهند تمایل به خرید مصرف کنندگان را افزایش دهند، باید یا مصرف کنندگان متفاوت باش

با استفاده از متغیر اعتماد ریسک مالی محصولات را کاهش دهند تا اعتماد به محصول را افزایش دهند)چن 
قصد  (. ریسک مالی به عنوان یک مانع برای اعتماد عمل می کند و اعتماد پیش بینی کننده مهم1260وچانگ،

(، نشان می دهد برای محصولاتی که حضور خارجی 1263تحقیقات ژانگ و هو )(. 1267خرید است)یوو هونگ، 

با قیمت بالاتری دارند، عامل ریسک درک شده نسبتاً مهم است که احتمالاً بر درک مصرف کنندگان از اعتماد و 

 قصد و اهداف خرید آنها تأثیر می گذارد.

؛ هانزایی و 6992است)راجو وهمکاران،  مهم در تحقیقات رفتار مصرف کننده بسیارمحصول عنصر دانش 

(. دانش محصول بر جستجوی اطلاعات و قصد خرید مصرف کنندگان تاثیر می گذارد)لین و 1266خسروزاده، 

دانش محصول به عنوان دانش در مورد محصولات خاصی است که در حافظه انباشته شده و به طور (. 1221چن، 

بازارها مصرف . امروزه (6916، 1عمدی یا ناخواسته از طریق تجربه به دست می آید )مارکس و اولسونغیر

 این دانش و اطلاعات در خصوص محصولات ، کهاحاطه کرده اندکنندگان را با اطلاعات زیادی در مورد محصول 

در خصوص خرید جمع آوری شده از قبلاطلاعات با استفاده از این  که می دهدکان و فرصت را اماین به آنها 

. مصرف کنندگان ایرانی اطلاعات و دانش کمتری نسبت به (6912)بتمن و پارک، ندتصمیم گیری کننهایی 

کیفیت و عملکرد کالاهای داخلی دارند، و به تبع آن نگرش و درک رفتاری پایین تری نسبت به خرید و مصرف 

 از خروج عبارتند شود ایجاد می خارجی کالاهای مصرف به رایشگ نتیجه در که هایی چالش کالای ایرانی دارند.

داخلی،کاهش ارزش پول  کنندگان تولید به ضرر خارجی، کارگر و دار سرمایه جیب به پول ریختن ملی، سرمایه

 (.6791شغلی)طالبی دلیر،  های فرصت رفتن بین از بیکاری و ملی،

کالاهای داخلی ممکن است برای مشتریان و مصرف از آنجا که ویژگی ها و مزیت های محصولات و 

اگر (. 1263، 3کنندگان ناآشنا باشد، پرداختن به موضوع دانش محصول اهمیت بیشتری دارد)هانشن و همکاران

سطح آشنایی مشتریان و مصرف کنندگان از ویژگی ها و خصوصیات محصولات متفاوت باشد، بنابراین سطح 

محصولات نیز متفاوت خواهد بود، در نتیجه دانش و آگاهی از محصول بر قصد و  دانش، آگاهی و شناخت آنها از

در سال  9(. تحقیقات لین و ذن1261، 1نیت و اهداف خرید مصرف کنندگان تأثیر می گذارد)وانگ و هازن

( نشان می دهد دانش محصول مستقیماً 1269) 62( و هیساپ هان و همکاران1261، سالازار و همکاران )1222

 ه آگاهی یا درک محصول مورد نظر در بین مصرف کنندگان به اعتماد به آنها بستگی دارد. ب

ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلی یک محصول یا خدمت با توجه به "کیفیت ادراک شده به عنوان 

شده تعریف  "هدفی که آن محصول یا خدمت داشته و نسبت به سایر محصولات یا خدمات موجود در بازار

است.این مسأله یک الزام رقابتی است و بسیاری از شرکت ها امروزه، کیفیت مشتری مدار را به ابزار استراتژیک 
نیرومندی مبدل ساخته اند. آن ها رضایت و ارزش مشتری را از طریق برآورد مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات 

محققان زیادی در مورد کیفیت تعاریفی را ابراز (. 6711مشتریان در مورد کیفیت ارضاء کرده اند)سید جوادین، 
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که کیفیت  کرداین چنین بیان  1226گرینوس در سال : ها در زیر اشاره شده استکردند که به برخی از آن

و همچنین  د.باش، اندازه مغایرت بین ادراک مشتری از خدمات و انتظارات او میادراک شده

تعریف می« طور پیوسته مطابق یا فراتر از انتظارات مشتریان عمل کردنبه »کیفیت را (، 1221)موروکریدون

داند. اندرسون و د. هیلیر کیفیت درک شده را ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت خدمت میکن
 (. 6719کنند)حدادیان وهمکاران،سولیوان، کیفیت درک شده را نتیجه رضایت  بیان می

کیفیت ادراک شده را به صورت قضاوت مشتری درباره برتری یا مزیت کلی (، 1227)یگرانپارسورامان و د

و به طور کلی کیفیت در ادبیات خدمات بر مبنای کیفیت درک شده از خدمات، مفهوم  دکننیک شی تعریف می

-ت، متفاوت میهای ذهنی در مورد وقایع یا اشیاء اسشود. این تعریف با کیفیت ذهنی که شامل مولفهسازی می

و همکاران،  جوادینسید باشد. در واقع کیفیت درک شده مقایسه عملکرد ادراکی با عملکرد مورد انتظار است)

(. در خصوص ابعاد کیفیت ادراک شده منابع زیادی وحود دارد. کولهو هنسلر ابعاد کیفیت ادراک شده را 6719

وس بودن، اطمینان از محصول، ایمنی محصول. چنین بیان می دارند: عملکرد محصول، دوام محصول، ملم

مزیت خدمات یک شرکت که حاوی محصولات و کیفیت درک شده به عنوان قضاوت مصرف کنندگان در مورد 

یک ساختار جدید،  1260در سال چن و چانگ(. 1263، 66د)کریستیانا و جانیا برتری کلی است تعریف می شو

این تحقیق یک سازه  .د، اگر چه آگاهی محیطی محبوب تر استرا پیشنهاد دادن "کیفیت درک پذیری سبز"

. ارزش، قابلیت اطمینان و ایمنی محصول شش بعدی از کیفیت درک را با استفاده از عملکرد، دوام، توجه،

ی وجود دارد)لالینسورن و کیفیت درک شده و اعتماد مشتر مبنی بر حمایت از رابطه بینزیادی شواهدی 

 از مصرف کنندگانادراک که هنگامی که ه اند اشاره کرد(، 1261امیمی و سباستینلی)(. ت1263همکاران، 
افزایش  باعث در نتیجهو این امر  ک شده محصول نیز بسیار بالا خواهد بودادرا، ارزش بالاستکیفیت محصول 

 مصرف کنندگان می شود. قصد خرید

برطبق تئوری ارزش ادراک شده، فرآیند ارزیابی مشتری از آنچه هزینه یا پولی پرداخت کرده در مقابل آنچه 

بدست آورده است تعریف شده است. کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده عامل اولیه تاثیرگذار برتمایلات 

مشتریان از رف کنندگان و مصدرک ارزش های (. 1262مصرف کنندگان به پرداخت است)سوئین و همکاران،

د و این ارتباط با یک محصول یا خدمات حاصل می شوی مورد نظر در مزایاآنها از دریافت فواید و  ارزیابی

نشان می دهد تحقیق ادبیات (. 1262می باشد)زائونرو همکاران، ارزیابی شامل هر دو ارزیابی شناختی و عاطفی

اقتصادی د؛ بعد اول ارزش ها ا می توان از چهار بعد مشتق کر، ارزش ربر طبق تئوری ارزش ادراک شدهکه 

احساسی بعد سوم ارزش عملکردی )مثلا کیفیت یا عملکرد(، بعد دوم ارزش ها(،  هستند )به عنوان مثال قیمت

(. ارزش از 1262()گراس و لولاکونو، اجتماعی )مثلا خودکفایی بعد چهارم ارزش )مثلا احساسات و عواطف( و

شود و نه در کند، تعیین میپردازد و آنچه دریافت میی در بازار و به وسیلۀ ادراک مشتری از آنچه میدید مشتر

شود نیست بلکه آن چیزی است که کارخانه و از طریق تمایلات و مفروضات عرضه کننده. ارزش آنچه تولید می
 (.6791آورد)سید علوی، مشتری به دست می
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نشان می دهند که بر اساس مبانی نظریه چشم  مصرف کنندهخرید ات تصمیمخصوص  مطالعات گذشته در

هنگام قصد خرید و مصرف کنندگان ( 6912( و نظریه حسابداری ذهنی )دالر، 6939انداز )کانمن و تروسکی، 

خرید مصرف کنندگان مسلما ترجیح می دهند د و هستنهای خود به دنبال حداکثر کردن ارزش خرید نهایی 

ارزش را برای آنها داشته باشد. این که محصولاتشان حداکثر مقدار نجام دهند فروشندگان از های خود را ا
ک ادراارزش از اینکه نتایج تجربی  دیدگاه مصرف کنندگان از لحاظ منطقی صحیح و سازگار به نظر می رسد.

(. مطالعه 6990ت، ؛ چانگ و ویلد6996)دادز و همکاران، شده منجر به قصد خرید می شود، حمایت کرده است

 )ارزش عملکردی، ارزش اجتماعی، ارزش احساسی و ارزش اقتصادی( چهار ارزش(، در خصوص 1262لیو و شاو )

شبکه های اجتماعی تأثیر و  برتر ارائه شده توسط سایت ها خرید مصرف کنندگان کالاها و خدماتبر روی قصد 

خرید  قصداعتماد و بر ش های ادراک شده چهارگانه ارزکه  هاشاره کرد( 1267که شاو ) می گذارد، در حالی

 . دارندتاثیر مستقیم  مصرف کنندگان

این ، بوده است حققانورد بحث ممبرترین و جالبترین موضوع فروشنده ر و خریدابین روابط در نقش اعتماد 

تقریبا بطور وسیع و اهمیت اعتماد سنتی نیز جزو برترین مباحث بوده است. حتی در معاملات تجاری نقش مهم 

د)چیو و زمانی بین خریدار و فروشنده در جهان آنلاین تقویت می شوگسترده و بدون در نظر گرفتن بعد مکانی 

به عنوان یک عمل مورد انتظار اعتماد به خریداران (، 1229(. طبق مطالعات ساجی و داش )1229و همکاران، 

با توجه به اندازه، اعتبار، شهرت و صلاحیت یک شرکت اغلب باشد.  روشنده میانه از یک فخیرخواهشایسته و 

شرکت)حفظ حریم خصوصی و امنیت( مشخص می شود)بایمال و شویفر،  ویژگی های ملموس سیستم آنلاین

فروشنده فرصت گردیده بطوری که اعتماد به نفس خریدار انه فروشنده باعث خیرخواه(. رفتار و منش 1220
اعتماد به خرید منجر به کاهش میل به خرید وجود عدم . ای خریدار را از بین می برداستفاده از آسیب پذیری ه

گردیده و برعکس یک رابطه اعتماد مثبت منجر به قصد خرید مشتریان می شود، بنابراین با توجه به ادبیات 

؛ 1223رنز، ؛ چن و با1221؛ پاولو، 1226اعتماد با قصد خرید رابطه مثبت و مستقیم دارد)لی و توربان، 

  (.1261، 61شخارسینگ و همکاران
 کالای در شرایط بحران اقتصادی کنونی و اعمال تحریم های همه جانبه علیه نظام اقتصادی کشور، خرید

 و شده ناخالص داخلی تولید افزایش امر به نوبه خود باعث این ایرانی بیش از پیش ضروری به نظر می رسد که

 مصرف کالاهای بر خرید و گذار عوامل تاثیر پیرامون کشور دارد. لذا بررسی اقتصاد پیشرفت بر مثبتی تأثیرات

(. با توجه به اینکه تولید برخی کالاهای ایرانی از 6792است)کاظمی نیا،  برخوردار ای ویژه اهمیت از ایرانی

مناسب در حد  ظرفیت بالایی برخوردار بوده و در مقایسه با تولیدات مشابه خارجی دارای کیفیت خوب و

استانداردهای جهانی می باشد، اما متاسفانه برخی از مردم رغبت و تمایل پایین تری نسبت به پرداخت جهت 

خرید کالای داخلی دارند و ترجیحا محصولات مورد نیازشان را با مارک خارجی تهیه می کنند، بالا بودن قیمت 

اخلی شده بطوری که قیمت محصولات تولید داخلی د تولیداتقیمت افزایش  باعثارز و ممنوعیت واردات، 
 است. خارجیلوازم خانگی بیشتر از بمراتب 
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با توجه به بررسی و مطالعه تحقیقات قبلی انجام یافته در خصوص عوامل تاثیر گذار بر قصد خرید، متغیری 

در این تحقیق طبق که بتواند عامل و اهرم فشاری برای افزایش شدت قصد خرید باشد، یافت نشد. بنابراین 

مطالعات و دلایل مستند، اگر متغیر اعتماد به عنوان یک متغیر میانجی به مدل افزوده شود باعث افزایش شدت 

قصد خرید مصرف کننده گردیده و به تبع آن خرید واقعی افزایش می یابد. خرید کالاهای ایرانی از اهمیت بسیار 
ولید ملی، ثروت آفرینی، ایجاد اشتغال و کاهش بیکاری، و زیادی در جهت توسعه کسب و کارها، تقویت ت

(. با توجه به مباحث 6793همچنین رشد و توسعه و پیشرفت اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی ایران دارد)صادقی، 

نظری و پیشینه تحقیق و همچنین مطالعات و پژوهش های مشابه تحقیق و بر اساس تئوری ریسک مالی و 

 ریزی شده و تئوری ارزش ادراک شده ارائه شده است.  تئوری رفتار برنامه

 

 
 (: مدل مفهومی پژوهش1شكل)

 

 فرضیه های پژوهش -3

با توجه به مباحث مطرح شده و مدل های مطالعه شده جهت پاسخ به سوالات این تحقیق فرضیه هایی تدوین، و 

عملکرد  –جهت بررسی میزان اهمیت و عملکرد شاخص های تحقیق بر اساس ماتریس تجزیه و تحلیل اهمیت 
 راهبردهای خرید نهایی محصولات ایرانی تدوین شدند. 

 بر ریسک مالی تاثیر دارد.  فرضیه اول: دانش محصول

 فرضیه دوم: کیفیت ادراک شده بر ریسک مالی تاثیر دارد. 

 فرضیه سوم: ریسک مالی بر اعتماد تاثیر دارد.

 فرضیه چهارم: دانش محصول بر اعتماد تاثیر دارد. 

 فرضیه پنجم: کیفیت ادراک شده بر اعتماد تاثیر دارد. 

 تاثیر دارد.  فرضیه ششم: ارزش ادراک شده بر اعتماد
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 فرضیه هفتم: دانش محصول بر ارزش ادراک شده تاثیر دارد.

 فرضیه هشتم: کیفیت ادراک شده بر ارزش ادراک شده تاثیر دارد. 

 فرضیه نهم: ریسک مالی بر قصد خرید تاثیر دارد.

 فرضیه دهم: دانش محصول بر قصد خرید تاثیر دارد. 
 دارد. فرضیه یازدهم: اعتماد بر قصد خرید تاثیر

 فرضیه دوازدهم: کیفیت ادراک شده بر قصد خرید تاثیر دارد.

 فرضیه سیزدهم: ارزش ادراک شده بر قصد خرید تاثیر دارد.

 فرضیه چهارم: قصد خرید بر خریدنهایی تاثیر دارد.

 

 روش تحقیق  -4
استراتژی توصیفی  این تحقیق از لحاظ نظام اندیشه اثبات گرا بوده و از لحاظ رویکرد تحقیق کمی و دارای

پیمایشی و به لحاظ تاکتیکی در زمره تحقیقات کمی می باشد. واحد تحلیل این تحقیق افراد و مشتریان می 

باشند. جامعه آماری این تحقیق مصرف کنندگان کالای ایرانی در استان آذربایجان شرقی شهر تبریز می باشند 

محاسبه و استخراج گردیده است. محاسبه   G- Powerافزار نفر به عنوان نمونه توسط نرم 711که از بین آنها 

مون، اندازه زچون توان آ حجم نمونه توسط این نرم افزار با استفاده از معادلات و آزمون های آماری و مقادیری

ج اثر، درجه بندی مقیاس ها، عدم ارتباط حجم نمونه به حجم جامعه، انواع خطا، تعمیم پذیری و دقت نتای

می گردد که روشی بسیار علمی و مدرن در تحقیقات مبتنی بر آزمون های مدلسازی معادلات محاسبه 

ساختاری است. ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه می باشد و نرخ بازگشت حضوری پرسشنامه در این تحقیق 

در این . عدد می باشد. مقیاس سوالات پرسشنامه پنج گزینه ای لیکرت می باشد 733درصد به تعداد  90

 67ساختاری معادلات مدلسازی آزمون از تحقیق های فرضیه آزمون و ها داده تحلیل و تجزیه جهتپژوهش 

(SEM )ت. ابتدا پس از غربال داده ها توسط آزمون های پیش پردازش در دو مدل بیرونی و اس شده استفاده

روایی )روایی همگرا و روایی واگرا( و بررسی و  پایایی، بررسی جهتدرونی به آزمون فرضیات پرداخته و همچنین 
بیرونی و آزمون معناداری فرضیات مدل ساختاری و همچنین جهت اولویت بندی اثرگذاری  دلکیفیت م سنجش

 استفاده گردیده است. در Smart PLS( با بهره گیری از نرم افزارIPMAمتغیرهای مدل بر خرید نهایی از ماتریس)

 آزمون از جهت تعیین روایی تحقیق است در این ویژه ای برخوردار اهمیت از سنجش ابزار دقت کمّی، تحقیقات

 است. شده استفاده کرونباخ آلفا ضریب از پایایی تعیین برا عاملی و تحلیل ضریب

( مشاهده می شود که ضرائب الفتی کرونباخ متغیرهای پژوهش مطابق با نظر 6طبق اطلاعات جدول )

یا همبستگی اسپیرمن  rh_a می باشند. همچنین ضریب پایایی  3/2( دارای مقدار آن بالای 1222) 60تننهاوس

باشد. پایایی ترکیبی از نظر نزدیکی به واقعیت،  3/2( باید بالای 1262) 62سوالات که بر طبق نظر رینگل

را رعایت کند.  3/2 ( باید نقطه برش را1229)61مهمترین شاخص پایایی تلقی می شود که بنابر نظر هنسلر
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یا شاخص اشتراکی سنجیده می شود که برای  COMMUNALITYآزمون پایایی اشتراکی توسط شاخصی بنام 

 باشد. 2/2هر متغیر میانگین آن محاسبه شده و این میانگین برای هر متغیر باید بالای عدد 
 

 (: ضرایب پایایی متغیرهای تحقیق1جدول)

 پایایی اشتراکی (CR)پایایی ترکیبی  rh_a آلفای کرونباخ متغیرها

 371/2 900/2 972/2 911/2 ریسک مالی

 120/2 929/2 909/2 907/2 دانش محصول

 322/2 916/2 199/2 197/2 کیفیت ادراک شده

 391/2 902/2 961/2 962/2 ارزش ادراک شده

 300/2 916/2 192/2 111/2 اعتماد

 110/2 113/2 101/2 172/2 قصد خرید

 191/2 917/2 907/2 901/2 خرید واقعی

 

روایی سازه مهمترین بخش یک پروژه علمی در هر نرم افزار یا تجزیه و تحلیل کمی و آماری است یعنی محقق 

پیش از آنکه بداند چه متغیری بر چه متغیری تاثیر، رابطه و یا تفاوت دارد باید مطمئن شود که آن متغیر ها را 
(. 6712قرار است سنجیده شود)دلاور، بدرستی سنجیده است. روایی یعنی محقق همان چیزی را بسنجد که 

تشکیل شده است. روایی همگرا یعنی شاخص های  61و روایی واگرا63روایی سازه از دو بخش مجزا روایی همگرا 

یک متغیر باید در یک مدل انعکاسی با یکدیگر همبستگی داشته باشند و در عین حال روایی واگرا یا تشخیصی 

به معنای تمایز و افتراق شاخص های هر متغیر یا مولفه نسبت به شاخص های متغیر یا مولفه دیگر است. در 

( بیان کرد که براساس تجمیع نظر خبرگان این حوزه میانگین 1229همگرا هنسلر)بررسی شاخص های روایی 

 12باشد و همچنین هیر و همکارانش سارستد 2/2باید برای هر متغیر بیشتر از  AVE 69واریانس استخراجی

هر  برای AVEبزرگتر از   CR( بیان کردند که شرط دوم برقراری روایی همگرا پایایی ترکیبی یا 1261،گیفن )

 متغیر باشد.
 

 (CR( و پایایی ترکیبی )AVE( آزمون مقایسه میانگین واریانس استخراجی )2جدول)

 (CRپایایی ترکیبی) (AVEمیانگین واریانس استخراجی) متغیرها

 900/2 371/2 ریسک مالی

 929/2 120/2 دانش محصول

 916/2 322/2 کیفیت ادراک شده

 902/2 391/2 ارزش ادراک شده

 916/2 300/2 اعتماد

 113/2 110/2 قصد خرید

 917/2 191/2 خرید واقعی
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( مشاهده می شود شروط روایی همگرا برقرار است و می توان ادعا نمود که مدل 1طبق اطلاعات جدول )

 پژوهش دارای روایی همگرا است و کلیه سوالات هر متغیر در درون مدل با یکدیگر همگرایی دارد.

شاخص های روایی واگرا از روی ضریب همبستگی سوالات می توان به واگرایی آنها پی برد که جهت بررسی 

( جدولی پدید آمد که جدول فورنر و لارکر AVEاز دو جدول همبستگی و جدول میانگین واریانس استخراجی )
باید از همبستگی آن متغیر  AVEهر متغیر قرار می گیرد و آن جذر  AVEنامیده می شود. روی قطر اصلی جذر 

 (.1261با متغیر های دیگر بیشتر باشد)رینگل،

 
 ( آزمون فورنر لارکر3جدول )

 دانش محصول ریسک مالی متغیر ها
کیفیت ادراک 

 شده

ارزش ادراک 

 شده
 خرید واقعی قصد خرید اعتماد

 129/2 ریسک مالی
   

 
  

      910/2 732/2 دانش محصول

 171/2 116/2 707/2 کیفیت ادراک شده
 

 
  

  191/2 719/2 201/2 123/2 ارزش ادراک شده
  

   117/2 707/2 711/2 706/2 021/2 اعتماد

 162/2 729/2 129/2 769/2 127/2 027/2 قصد خرید
 

 903/2 772/2 716/2 133/2 711/2 202/2 206/2 خرید واقعی

 

متغیرهای پژوهش براساس آزمون فورنر لارکر مورد ( مشاهده می شود روایی واگرای 7طبق اطلاعات جدول )

 تایید می باشد.

( HTMT) 16یکی دیگر از شاخص های بسیار مهم در بررسی روایی واگرا آزمون چند خصیصه و چند روش

ارائه گردیده است. در این آزمون همزمان روایی واگرای یک بلوک  1262می باشد که توسط هنسلر در سال 

معنایی دیگر سنجیده می شود. در این شاخص هر متغیر یک خصیصه و هر سوال یک روش در معنایی از بلوک 

 نظر گرفته می شود که دو به دو روائی واگرای هر بلوک معنایی را از بلوک دیگر می سنجد.

( خوشبختانه کلیه 0را برای این شاخص در نظر گرفته است که طبق جدول شماره ) 9/2هنسلر نقطه برش 
 دارند و در وضعیت بسیار مناسبی قرار دارند. 9/2متغیرهای پژوهش ما مقداری کمتر از  جفت های

( و همچنین جهت بررسی CV comجهت بررسی کیفیت مدل بیرونی شاخص روایی متقاطع اشتراکی سازه )

اطع ( استفاده شده است. شاخص روایی متقCV redکیفیت مدل درونی از شاخص روایی متقاطع افزونگی سازه )

اشتراکی کیفیت مدل بیرونی هر بلوک معنایی را می سنجد و شاخص روایی متقاطع افزونگی کیفیت مدل 

ساختاری یا درونی را مورد ارزیابی قرار می دهد. کیفیت مدل ساختاری به معنای این است که متغیرهای برون 

این سه مقدار  1229هنسلر در سال زای مدل با چه کیفیتی رفتار متغیرهای درون زا را پیش بینی می کنند. 
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بیان  CV redو   CV comبترتیب کیفیت ضعیف ، متوسط و قوی( را برای شاخص های  72/2و  62/2/ و 21)

 کرد.

 
 (HTMT( آزمون آزمون چندخصیصه و چند روش)4جدول)

 دانش محصول ریسک مالی متغیر ها
کیفیت ادراک 

 شده
 واقعیخرید  قصد خرید اعتماد ارزش ادراک شده

  ریسک مالی
   

 
  

       793/2 دانش محصول

 139/2 731/2 کیفیت ادراک شده
  

 
  

 711/2 211/2 129/2 ارزش ادراک شده
 

 
  

    033/2 717/2 711/2 002/2 اعتماد

 720/2 321/2 711/2 131/2 023/2 قصد خرید
  

  721/2 721/2 313/2 727/2 232/2 002/2 خرید واقعی

 
 شاخص های روایی متقاطع اشتراکی و روایی متقاطع افزونگی (5جدول )

Q  یا CV com متغیرها
2 CV red 

  293/2 ریسک مالی

  110/2 دانش محصول

  217/2 کیفیت ادراک شده

  120/2 ارزش ادراک شده

 636/2 272/2 اعتماد

 717/2 019/2 قصد خرید

 029/2 116/2 خرید واقعی

 

( مشاهده می شود خوشبختانه نتایج هردو شاخص بررسی کیفیت برای هر متغیر بسیار 2)همانطور که در جدول 

است و می توان ادعا کرد مدل اندازه گیری و مدل ساختاری کیفیتی بسیار قوی برخوردار  72/2بیشتر از 

 هستند.

 

 یافته های پژوهش -5

همان فرضیات پژوهش می باشند می  مدل ساختاری به بررسی رابطه علی بین متغیرهای مکنون که درحقیقت

پردازد این مدل دارای مجموعه ای از آزمون ها است که علاوه بر ضرائب مسیر و معناداری آنها به دقت و کیفیت 
 پیش بینی رفتار متغیرهای درون زا نیز می پردازد. 
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 ( مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین ضرائب استاندارد2شكل)

 

 
 ساختاری در حالت معناداری ضرائب( مدل 3شكل)

 

( مدل 7( مدل ساختاری در حالت تخمین ضرائب استاندارد و شکل )1باتوجه به اطلاعات مربوط به شکل )

ساختاری در حالت معناداری ضرائب کاملا مشهود است که ضرائب مسیر چه مقادیری هستند و معناداری ضرائب 

 ضر به دنبال دارد. مسیر چه نتایجی را برای فرضیات پژوهش حا
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 ( آزمون معناداری فرضیات تحقیق و شدت و جهت آنها6جدول)

 نتیجه P value (sig) T value (βضریب مسیر) فرضیات

H1 721/2 222/2 616/2 معنادار است 

H2 110/2 222/2 101/0 معنادار است 

H3 661/2 271/2 297/1 معنادار است 

H4 613/2 226/2 071/7 معنادار است 

H5 630/2 261/2 229/1 معنادار است 

H6 129/2 226/2 121/7 معنادار است 

H7 091/2 222/2 132/9 معنادار است 

H8 122/2 222/2 192/0 معنادار است 

H9 702/2 222/2 612/1 معنادار است 

H10 292/2 261/2 106/1 معنادار است 

H11 277/2- 229/2 177/2 معنادار نیست 

H12 271/2- 011/2 337/2 معنادار نیست 

H13 031/2 222/2 912/1 معنادار است 

H14 123/2 222/2 012/61 معنادار است 

 

تایید  61و  66( مشاهده می شود که کلیه فرضیات تحقیق بجز فرضیه های 1با توجه به اطلاعات جدول )
 گردیده اند.

 

 SRMR آزمون برازش 

برازش به معنای تطبیق دادن مدل مشاهده شده در نمونه با مدل مورد انتظار در جامعه واقعی می باشد. از بین 

دارای ثبات و قابلیت انطباق  SRMRارائه شده تنها شاخص  PLSشاخص های برازش که در سال های اخیر برای 

در نظر  21/2مقدار مناسب برای این شاخص را کمتر از  1261مشاهدات با واقعیات جامعه است. رینگل در سال 

می باشد بنابراین برازش بر اساس این آزمون تایید می  207/2گرفته است نتایج مدل نشان می دهد این شاخص 

 شود.

 
 SRMR( آزمون برازش 7جدول )

 Saturated Model خص برازششا

SRMR 207/2 
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 GOF آزمون برازش

آن را  1222شاخص نیکویی به عنوان جمع بندی کننده دو مدل بیرونی و درونی است که تننهاوس در سال 

درصد  93و نتایج آن دقتی برابر با  PLSشود آنگاه مدل کلی  71/2ارائه نمود و بیان کرد اگر مقدار آن بالای 

را بترتیب به عنوان  71/2و  12/2و  26/2نتایج کواریانس محورها دارد. البته او برای این شاخص سه مقدار 

 کیفیت کلی ضعیف، متوسط و قوی ارائه نمود.
GOF = √average (Communality) × average (R2) 
GOF = √0/782 × 0/534 
GOF = 0/646 

 

می باشد که این مقدار بسیار بزرگتر  101/2مقدار  GOFطبق فرمول فوق، مقدار آزمون نیکویی برازش یا آزمون 

بسیار قوی است. بنابراین می توان ادعا کرد که دقت و کیفیت  PLSاست بنابراین کیفیت مدل کلی  71/2از 

 درصد کواریانس محورها رسیده است. 93نتایج به 

 

 22و عملكردتحلیل نقشه اهمیت 
( به منظور بررسی و ارزیابی اهمیت و عملکرد هر یک از متغیرهای IPMAآزمون نقشه اهمیت و عملکرد یا )

شود )اکرم و همکاران،  بین تحقیق جهت تشریح و توضیح رفتار متغیر هدف یا متغیر ملاک انجام می پیش

و محاسبه اثرات کل، در نظر گرفتن با توان گفت که آزمون نقشه اهمیت و عملکرد   می تر قیبه طور دق(. 1261

از طریق  که است سازه هدف خاص کیبه ی ده شکلتکوین و در  بین متغیرهای پیش تینشان دهنده اهمآنها 

هدف اصلی  .دده یعملکرد آنها را نشان م، میزان اهمیت و پنهان هایریمتغمربوط به هریک از  ازاتیامت نیانگیم

متغیر  یبرا یینسبتاً بالا تیاست که اهم آفرینی یی متغیرهای موثر ، مهم و نقششناسااین آزمون بررسی و 

. به طور کلی در این آزمون متغیرهایی که در محور افقی بیشترین مقدار اهمیت را بخود دندارتحقیق هدف 

ر جهت تحلیل و بررسی ها و اقدامات مدیریتی برخوردارند. اختصاص داده اند از لحاظ اهمیت از اولویت بالاتری د

همچنین در این آزمون متغیرهایی که در محور عمودی دارای بیشترین مقدار عملکرد هستند از لحاظ عملکرد 

دارای اطلاعات بیشتر و مهمتری در جهت اتخاذ تصمیمات مدیریتی می باشند. بنابراین باتوجه به ماتریس 

(IPMA ) متغیرهایی که دارای بیشترین اهمیت هستند در سمت راست ماتریس یا محور افقی قرار دارند و

همچنین متغیرهایی که دارای بالاترین سطح عملکرد را دارا هستند در سمت بالای ماتریس یا محور عمودی قرار 
رار دارند مهمترین نقش را از ( قIPMAدارند. بعبارتی متغیرهایی که در مربع اول )سمت راست و بالا( ماتریس )

 لحاظ اهمیت و عملکرد در پیش بینی متغیر هدف دارند.

مدل در آسیب شناسی و مشخص کردن  ویژهتوسط مارتیلا و جیمز ارائه شده است. اهمیت  (IPMA)مدل

ور نقاط قوت و ضعف و کارایی آن در شناخت اولویت ها و اتخاذ استراتژی های بهبود، موجب شده که مدل مذک

در زمینه های پژوهشی و عملیاتی مختلف، ازجمله: سلامت، زمینه های مالی، سیستم های اطلاعاتی و آموزش 

 در مورد نقش یمهم نشیبتحلیل و بررسی های تحلیل اهمیت و عملکرد درک و  جینتاد. به کار گرفته شو
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در سطح  توان چنین این روش را می. همدهند یارائه م یتیریو ارتباط آنها با اقدامات مد نبی شیپمتغیرهای 

. در بدست آورد یتیریاقدامات مد نیدر مورد موثرتر و جزئی تری تر ژهیاطلاعات و وگسترش داد  ها نیز شاخص

 شکل نقشه اهمیت و عملکرد متغیر هدف پژوهش یا خرید نهایی نشان داده شده است.  

 

 عملكرد -الگوریتم اجرای تحلیل اهمیت 

ها، همزمان مورد  های بعد عملکرد و بعد اهمیت، بویژه زمانی که هر مجموعه داده تحلیل جداگانه دادهاز آنجا که 

ها روی  های مربوط به سطح اهمیت و عملکرد شاخص گیرند ممکن است معنادار نباشد. لذا داده مطالعه قرار می

نشانگر بعد عملکرد  X د اهمیت و محورنشانگر بع Y شود. در این نمودار محور ای دو بعدی نمایش داده می شبکه

17یسعملکرد یا ماتر-است. این شبکه دو بعدی ماتریس اهمیت
IPA  شود. ماتریس نامیده می IPA  در واقع از

چهار قسمت یا ربع تشکیل شده و در هر ربع استراتژی خاصی قرار دارد. نقش این ماتریس کمک به فرایند 

 .شود ها برای بهبود استفاده می شناخت درجه اولویت شاخص گیری است. از این ماتریس برای تصمیم

 

 
 عملكرد -( ماتریس تحلیل اهمیت 4شكل)

 

براساس اینکه هر شاخص چه میزان اهمیت دارد )وضعیت مطلوب( و عملکرد سازمان در زمینه این شاخص در 

 ت:چه حد است )وضعیت موجود( چهار ربع قابل تشخیص اس

 زیاد اهمیت -بالا : عملکردقبولقابل حیطه ربع اول یا 

 کماهیمت  -عملکرد بالاربع دوم یا حیطه اتلاف: 

 کم اهمیت -: عملکرد پایینبی تفاوتی حیطهربع سوم یا 

 زیاداهیمت  -پایین : عملکردضعفحیطه ربع چهارم یا 
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اگر بیشتر )ضعف( است. و ربع چهارم )اتلاف(دوم ربعایراد اصلی در عملکرد  -در مدل تجزیه و تحلیل اهمیت

مدل تعمیم پذیری ندارد و محقق در پیش بینی میزان خرید نهایی در ربع دوم قرار گرفته باشد یعنی متغیرها 

بی متغیرهای در زمینه عملکرد ندارند و پیش بینی کنندگی مناسبی  ارزشمتغیرهایی را وارد مدل کرده که 

که اهمیت خصوص متغیرهایی در مدل هارم قرار گرفته باشد یعنی در ربع چمتغیرها اهمیت بالا است. اگر بیشتر 
ربع  د. بنابراین برنامه ریزی و استراتژی بازار باید بنحوی باشد که متغیرهاید ضعیفی دارلکربالایی دارند عم

 شوند. ربع دوم و سوم را حذفمتغیرهای و تمامی  گردند چهارم به ربع اول منتقل

 

 لكرد مدل تحقیق( تحلیل اهمیت و عم5شكل)

 

عملکرد مدل تحقیق نشان می دهد که از لحاظ  -( نتایج نقشه اهمیت 2طبق مطالب فوق و اطلاعات شکل)

اهمیت، متغیرهای ارزش ادراک شده، قصد خرید و کیفیت ادراک شده در ربع اول و حیطه قابل قبول بوده و 

یش بینی رفتار متغیر خرید نهایی نقش دارند. بترتیب دارای درجه اهمیت بیشتری نسبت به سایر متغیرها در پ
به عبارتی متغیرهای ارزش ادراک شده، قصد خرید و کیفیت ادراک شده از بیشترین اهمیت برای متغیر خرید 

نهایی کالای ایرانی برخوردار است. در ربع دوم یا حیطه اتلاف متغیرهای دانش محصول، ریسک مالی شده و 

 ای اهمیت پایینی هستند.اعتماد قرار دارند که دار
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 عملكرد مدل تحقیق –( مقادیر تحلیل اهمیت 8جدول)
 عملكرد

 متغیرهای پیش بین اهمیت
 162/72عملكرد خرید نهایی: 

622/21 106/2 Perceived Quality کیفیت ادراک شده 

216/19 639/2 Financial Risk ریسک مالی 

111/31 011/2 Perceived Value  ادراک شدهارزش 

192/31 612/2 Product Knowledge دانش محصول 

226/31 737/2 Purchase Intention قصد خرید 

111/29 261/2- Trust اعتماد 

 میانگین مقادیر 101/2 261/11

 

( مشاهده می شود که اهمیت متغیرهای کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده و 1با توجه به اطلاعات جدول)

بالاتر از میزان متوسط اهمیت می باشد. بنابراین متغیر کیفیت ادراک شده با توجه به نزدیک بودن به قصد خرید 

میزان متوسط دارای اهمیت متوسط و متغیرهای ارزش ادراک شده و قصد خرید دارای اهمیت بیشتر از متوسط 

تر از حد متوسط می باشند. و همچنین متغیرهای ریسک مالی خرید، اعتماد و دانش محصول دارای اهمیتی کم

از نظر عملکرد نیز متغیرهای ریسک مالی، ارزش ادراک شده، دانش محصول و قصد خرید برای متغیر هدف 

دهد که افزایش یک  خرید نهایی اثرگذار بوده و دارای مقادیری بالاتر از سطح متوسط می باشند. نتایج نشان می

واحد  737/2واحد، عملکرد خرید نهایی را به اندازه  39واحد به  31واحدی میزان عملکرد متغیر قصدخرید از 

افزایش می یابد. همچنین  272/31به مقدار  611/31افزایش داده بعبارتی میزان عملکرد خرید نهایی از مقدار 

واحد، عملکرد خرید  111/37واحد به  111/31افزایش یک واحد در میزان عملکرد متغیر ارزش ادراک شده از 

به مقدار  611/31واحد افزایش داده بعبارتی میزان عملکرد خرید نهایی از مقدار  011/2یی را به اندازه نها

افزایش می یابد. بنابراین هر متغیری که میزان اهمیت بیشتری دارد به همان اندازه بیشتر می تواند  122/31

 گردد. تحقیق نیز به همین شکل تفسیر میعملکرد خرید نهایی را افزایش دهد. این حالت برای سایر متغیرهای 

های اعضای نمونه آماری  مساله مهم و حائز اهمیت این است که با توجه به نتایج بدست آمده از ارزیابی پاسخ

 611/31در رابطه با عملکرد خرید نهایی کالای ایرانی، مشاهده می شود که مقدار عملکرد خرید نهایی برابر 

دار بالاتر از مقدار میانگین عملکرد می باشد بنابراین سیاست گذاری فروش مناسب واحد می باشد که این مق
 بوده و منجر به افزایش بهره وری می باشد.

 

 نتیجه گیری و بحث -6

با توجه به نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر یافته ها نشان می دهد که ریسک مالی بر اعتماد اثر مثبت 

ریسک مالی، اعتماد نیز افزایش می یابد یا بالعکس با افزایش اعتماد ریسک مالی هم  دارد. یعنی با افزایش مقدار

می باشد بنابراین می توان بیان کرد  630/2افزایش می یابد. با توجه به اینکه مقدار ضریب مسیر بین دو متغیر 
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ند. واضح است که عمده درصد می تواند رفتار یا تغییرات اعتماد را تبیین می ک 63که ریسک مالی به مقدار 

مسائل و مشکلات اساسی طبق نتیجه این فرضیه مربوط به اعتماد نسبت به کالای ایرانی است بطوری که میزان 

اعتماد و تعهد پذیری و مسئولیت پذیری تولیدکنندگان کالاهای ایرانی آنقدر کم و ناچیز است که هرگونه اثر 

لای ایرانی می شود. ریسک مالی بر قصد خرید اثر منفی و غیر اعتماد باعث افزایش ریسک مالی نسبت به کا
مستقیم دارد. بعبارتی وقتی ریسک مالی زیاد می شود نیت و قصد مشتری نسبت به خرید کالای ایرانی کمتر 

می شود. نتیجه این فرضیه بر اساس مطالعات مشابه تایید می شود و طبیعی است زمانی که یک کالا دارای عدم 

 لازم است یا دارای قیمت نامتعارف است مشتری علاقه و قصدی برای خرید آن کالا نخواهد داشت.کارکرد 

. در زمینه است از دست دادن پول یا دارایی های ارزشمندنسبت به کالاهای ایرانی به نوعی  ریسک مالی

له کردن ممکن است از ریسک به معنای مقدار پولی است که یک فرد با سرمایه گذاری یا معام بازارهای مالی 

بسیاری از   ریسک فقط به معنای از دست دادن پول نیست، بلکه احتمال از دست دادن پول است. بدهد. دست 

 ساختارهای مالی تواند در این مفهوم می. سرویس های مالی یا تراکنش ها ذاتا خطر از دست دادن را دارند

ک ه گذاری، ریسک عملیاتی، ریسیریسک سرما  ت تجارت وشود، مثل بازارهای مالی، مدیری مختلفی استفاده 

قانونی بودن یک کار ممکن است به فرد وارد شود مثل خدشه دار شدن حسن  زیان هایی که در صورت غیر 

ریسک سرمایه گذاری به ، روش های مختلفی برای دسته بندی ریسک های مالی وجود دارد. شهرت فرد در بازار

اشاره دارد. شکل های مختلفی از ریسک های سرمایه گذاری وجود دارد اما بیشتر  ری فعالیت های سرمایه گذا

  است. واعتبار بخشهایی از ریسک سرمایه گذاری ، نوسان قیمت بازار است. ریسک بازار، نقدینگی آنها در ارتباط با 

داشتن دانش، آگاهی و اطلاعات در زمینه خصوصیات و ویژگی ها و عملکرد کالاهای ایرانی بطور طبیعی 
منجر به ارزش آفرینی و اعتماد نسبت به محصولات و همچنین منجر به قصد خرید می شود. باتوجه به مقدار 

ر داشت که دانش محصول به می توان اظها 661/2ضریب مسیر بین دو متغیر دانش محصول و اعتماد به مقدار 

درصد می تواند تغییرات رفتار اعتماد را پیش بینی کند همچنین مقدار ضریب مسیر بین دانش  66اندازه 

درصد از تغییرات قصد خرید را همزمان  70می باشد و دانش محصول به مقدار  702/2محصول و قصد خرید 

 می تواند تبیین کند. 

درصد می تواند رفتار اعتماد  63مستقیمی بر اعتماد دارد. ولی صرفا به مقدار کیفیت ادراک شده اثر مثبت و 

را تبیین کند نتیجه این فرضیه نشان می دهد که اعتماد نسبت به کیفیت کالای ایرانی کم است و کیفیت و 

د. علاوه براین کارایی ضعیف کالاهای ایرانی باعث عدم اعتماد و یا اعتماد کم نسبت به کالاهای ایرانی وجود دار

کیفیت ادراک شده اثر مثبتی بر قصد خرید دارد ولی میزان این اثرپذیری بسیار اندک است و صرفا به مقدار یک 

درصد موجب  63درصد رفتار قصد خرید را تبیین نماید. کیفیت کالای ایرانی به اندازه ای نامطلوب است که تنها 

 رید منجر شود.ایجاد اعتماد و یک درصد می تواند به قصد خ

نتایج و یافته های دیگر این پژوهش نشان می دهد که ارزش ادراک شده اثر مثبت و مستقیمی بر اعتماد 
می باشد بطوری که ارزش ادراک شده به همراه ابعاد ارزش  121/2دارد. ضریب مسیر بین دو متغیر مقدار 

درصد از رفتار اعتماد را می توانند  12معا اجتماعی، ارزش احساسی، ارزش قیمتی یا مالی و ارزش عملکردی ج
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بر قصد خرید اثر مثبت و مستقیم دارد که این اثر  031/2تبیین نمایند. همچنین ارزش ادراک شده با مقدار 

درصد از رفتار قصد خرید را می تواند پیس بینی و تنببین  22قوی نشان می دهد ارزش ادراک شده حدود 

ج مطالعات مشابه نیز به وضوح نتیجه این فرضیه را تایید می کنند. زمانی که مصرف نماید. ادبیات تحقیق و نتای

کنندگان در نتیجه استفاده از یک کالا ارزشی دریافت کنند این امر هم منجر به اعتماد آنها شده و هم باعث 
 قصد خرید آنها می شود.

ی باشد با توجه به اینکه متغیرهای نتیجه بسیار مهم و حائز اهمیت این تحقیق مربوط به فرضیه نهم م

ریسک مالی، دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده با مقادیری هرچند ضعیف تا نسبتا قوی 

منجر به اعتماد سازی و همچنین متغیرهای دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده با مقادیری 

و نکته جالب و بسیار مهم و نوآورانه این تحقیق این است که اعتماد متوسط تا قوی منجر به قصد خرید شده اند 

هیچگونه تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید ندارد یعنی اعتماد به کالای ایرانی منجر به قصد و نیت خرید آن 

ست و باعث نمی شود. هرچند مقدار کمی اعتماد برای کالای ایرانی وجود دارد ولی این مقدار از اعتماد کافی نی

عزم، اراده و برانگیختگی و محرک مشتری جهت خرید نیست و نهایتا مشتری را متقاعد به خرید کالای ایرانی 

نمی کند. علاوه براین، با وجود اثر منفی بین اعتماد و قصد خرید کالای ایرانی اعتماد نمی تواند به عنوان متغیر 

تحلیل آمار استنباطی وجود اعتماد در مدل به عنوان یک میانجی در این تحقیق مطرح شود. طبق تفاسیر و 

متغیر میانجی یا یک متغیری که بتواند تمام یا بخشی از اثر موجود بین متغیر مستقل و وابسته را از خود عبور 

می دهد رد شده و مورد تایید واقع نشد بنابراین متغیر اعتماد نمی تواند نقش یک متغیر میانجی را نیز در مدل 

 یفا بکند.ا
عملکرد مدل تحقیق نشان می دهد متغیرهای ارزش ادراک شده، قصد خرید و  –نتایج تحلیل اهمیت 

کیفیت ادراک شده از لحاظ اهمیت و عملکرد در حیطه بسیار خوب و وضعیتی عالی قرار دارند و با سرمایه 

ی وضعیت بسیار مطلوبی خواهد گذاری در پویایی و تقویت این متغیرها در ارائه و فروش محصول خرید نهای

داشت بعبارتی این متغیرها در مدل خرید نهایی دارای درجه اهمیت بیشتری نسبت به سایر متغیرها در پیش 

بینی رفتار متغیر خرید نهایی نقش دارند. همچنین باید دقت شود متغیر های ریسک مالی و اعتماد و دانش 

ل اهمیت و عملکرد وضعیت نامطلوبی دارند و موجب اتلاف محصول علی رغم مناسب بودن در مدل در تحلی

منابع می شوند. بنابراین در مدل تحقیق باید اثر متغیرهای دانش محصول، ریسک مالی و اعتماد را پایین آورده 

با تقویت متغیرهای ارزش ادراک شده، قصد خرید و ارزش ادراک شده اثرگذاری متغیرهای ریسک مالی، دانش 

 تماد را بنحوی کمتر نموده و حذف کرد چون دارای اهمیت بسیار پایینی هستند.محصول و اع

متداول ترین روش را محاسبه نماید، میزان ریسک مالی مورد نظر می تواند که مختلفی وجود دارد ابزارهای 

ت یا هایی که متخصصان سرمایه گذاری برای تجزیه و تحلیل خطرات مرتبط با سرمایه گذاری های طولانی مد

یا تحلیل ارزیابی و کنند ، شامل تجزیه و تحلیل بنیادی، تحلیل تکنیکی و تحلیل کمی   بورس سهام استفاده می
تجزیه و تحلیل بنیادی فرآیند اندازه گیری ارزش ذاتی یک امنیت با ارزیابی کلیه جنبه اهمیت عملکرد است. 

زیه و تحلیل فنی فرآیند ارزیابی اوراق بهادار از تجت. های مشاغل اصلی از جمله دارایی شرکت و درآمد آن اس
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هنگام ارزیابی دارد. و سایر داده های عملکرد  طریق آمار است و نگاهی به بازده های تاریخی، حجم تجارت

، نسبت بدهی به سرمایه، نسبت بدهی مورد استفاده را با توجه به ساختار کل ارزیابی و اهمیت عملکرد بازار

نشانگر ریسک مالی خرید کالای ایرانی با توجه به اعتماد کم کند. میزان بالای   ازه گیری میسرمایه شرکت اند

است و نسبت دیگر یعنی نسبت هزینه سرمایه، در تولید کالای ایرانی است یک سرمایه گذاری ریسک پذیر 
دار پول برای ادامه کار کند تا مشخص شود که چه مق  جریان نقدی را از عملیات با هزینه های سرمایه تقسیم می

روش های متفاوت سرمایه از ند. تولید کنندگان و مدیران حرفه ای پس از ارائه بدهی برای شرکت باقی خواهد ما

استفاده استراتژیک از د. کنند تا در معرض ریسک های مختلف مالی قرار نگیرن  استفاده می گذاری های مالی

 د.گیر  برای جبران احتمال نوسانات نامطلوب قیمت صورت میابزار ها مانند قرارداد های گزینه ای 

 

 محدودیت های تحقیق

که مستقیما قابل مشاهده و اندازه گیری نیستند اما با وجود دارند فرآیندهای انتزاعی در تحقیقات علمی 

ممکن است روی نتایج تحقیق یا روی تاثیر  این نوع متغیرهامتغیرهای مستقل و وابسته تحقیق ارتباط دارند. 

در این تحقیق متغیر مستقل بر متغیر وابسته اثر بگذارد، اما محقق نمی تواند آن را مشاهده یا اندازه گیری کند. 

، معمولا متغیر مداخله گر در ذهن نمونه ها وجود دارد که می تواند خصوص اعتماد و قصد خرید مشتریاندر 

رید، توان یادگیری و فهم مشتری، تعذب اخلاقی، هم افزایی در یادگیری و اطلاعات خشامل فرآیندهای 

را اندازه گیری کرده و یا دخالتی  باشد که محقق نمی تواند آنهامحصول، و گرایش وطن پرستانه خرید محصول 

 داشته باشد.در آنها 

مطالعه قرار داد.گاهی اوقات  متغیرهای موجود در یک شرایط پژوهشی را نمی توان همزمان موردتمامی 

و  متغیرهایی یافت می شوند که تاثیر برخی از آنها در تعیین رابطه بین متغیرهای مستقل و وابسته ، باید خنثی

با توجه به عدم وجود زمان کافی و ارتباط کم متغیرهای کنترل با مسئله تحقیق اثرات  ثابت نگاه داشته شود.

زان درآمد، سن، سطح متفاوت آگاهی مشتریان، رضایتمندی مصرف کنندگان و احتمالی متغیرهای جنسیت ، می

تعصبات بر قصد خرید و خرید نهایی مصرف کنندگان کنترل شده اند و این متغیر ها در این تحقیق به عنوان 

 متغیرهای کنترل در نظر گرفته شده اند.

ه و شامل برند خاصی از پوشاک ایرانی این تحقیق بطور کلی در خصوص انواع پوشاک ایرانی انجام گردید

نمی شود. بنابراین واضح است که نیات، علائق و ملاحضات مشتریان و مصرف کنندگان در خصوص تنوع 

 محصولات ایرانی می تواند کاملا متفاوت باشد و این مهم می تواند نتایج تحقیق را دچار تغییر کند.
 

 پیشنهادات کاربردی و مدیریتی

ایید تاثیر ریسک مالی بر اعتماد در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی و اثر با توجه به ت

مستقیم ریسک مالی بر اعتماد و همچنین اثر منفی ریسک مالی بر قصد خرید، در این پژوهش با یک نتیجه و 

ولات ایرانی افزایش نظر مخالف و مغایر با تحقیقات مشابه مواجه می شویم بطوری که وقتی ریسک مالی از محص
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می یابد اعتمادی ضمنی به خرید کالای ایرانی ایجاد می شود ولی منجر به قصد خرید نمی شود. به تولید 

کنندگان و شرکت های فعال پیشنهاد می شود به مسئله ریسک مربوط به کالای ایرانی توجه ویژه ای داشته 

ز ریسک زمانی درک شده از محصولات ایرانی، ریسک باشند و با شناخت و درک عمیق ابعاد ریسک مالی اعم ا

کارکردی یا ریسک عملکردی ادراک شده از محصولات ایرانی، ریسک مالی ادراک شده از محصولات ایرانی، 
ریسک اجتماعی ادراک شده از محصولات ایرانی، ریسک روانشناختی ادراک شده از محصولات ایرانی و ریسک 

ایرانی در استراتژی های تولید و بازاریابی کاملا تجدید نظر نموده و با لحاظ  ایمنی ادراک شده از محصولات

نمودن اثر این ابعاد در تولیدات خود با افزایش کیفیت و برند سازی و افزایش عملکرد کالای ایرانی باعث کاهش 

 ند.ریسک و افزایش اعتماد سازی و اعتماد آفرینی در بین مصرف کنندگان کالاهای ایرانی گرد

با توجه به تایید تاثیر اندک دانش محصول بر اعتماد و قصد خرید در بین مصرف کنندگان کالاهای ایرانی و 

حداقل بودن میزان این تاثیر پذیری از دانش محصول ضمن تاکید بر اهمیت دانش به عنوان یک مفهوم شناختی 

عملکرد محصولات ایرانی، به تولید کنندگان در شکل گیری نگرش مشتریان نسبت به اعتقادات و اعتماد آنها از 

و شرکت های فعال در صنایع پوشاک ایرانی پیشنهاد می شود که در طراحی و ارائه ابعاد و ویژگی های دانش 

محصولات ایرانی نوعی اعتماد سازی به کالاهای ایرانی ایجاد نمایند. بطوری که با تلفیق ابعاد اعتماد و ابعاد 

تماد را در محصولات ایرانی برجسته و پررنگ نمایند. تولید کنندگان محصولات ایرانی با دانش محصول نقش اع

ارائه و معرفی عمل به تعهداتشان در قبال کالای تولید شده و همچنین ارائه و معرفی انجام خدمات بلند مدت 

 ش دهند.فروش و پس از فروش محصولات ایرانی می توانند اثر دانش محصول بر اعتماد را افزای

باتوجه به تایید تاثیر کیفیت ادراک شده بر اعتماد و قصد خرید در بین مصرف کنندگان کالاهای ایرانی و اثر 
مستقیم کیفیت بر اعتماد و قصد خرید کالاهای ایرانی، به تولید کنندگان و شرکت های فعال در صنایع پوشاک 

پوشاک ایرانی با توجه ویژه به ابعاد کیفیت در محصولات ایرانی پیشنهاد می شود با افزایش هر چه بیشتر کیفیت 

ایرانی اعم از کارکرد و عملکرد محصولات ایرانی، دوام و طول عمر محصولات ایرانی، ملموس بودن محصول، مورد 

اطمینان و مطمئن بودن محصولات ایرانی و همچنین سلامت و ایمنی محصولات ایرانی نقش مهمی را در اعتماد 

 افزایش اعتماد مصرف کنندگان کالاهای ایرانی ایفا نمایند. آفرینی و

با توجه به تایید تاثیر ارزش ادراک شده بر اعتماد و قصد خرید در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای 

ایرانی و اثر مستقیم ارزش ادراک شده بر اعتماد و قصد خرید به فعالان عرصه تولید کالاهای ایرانی پیشنهاد می 

ها و  شود ضمن توجه به این موضوع که ارزش ادراک شده از کالا و خدمات نوعی ارزیابی مصرف کننده از هزینه

شده از خرید یک محصول یا خدمت می باشد، توجه ویژه ای نیز به ابعاد ارزش ادراک شده اعم از   منافع کسب

رف کنندگان داشته باشند. بلحاظ ارزش عملکردی، ارزش قیمتی)پولی(، ارزش اجتماعی و ارزش احساسی مص

عقلانیتی که انسان دارد حین خرید تصمیماتش ناشی از احساس ارزش اجتماعی و ارزش اجتماعی است  فلذا 

دانستن این نکته که ارزش ادراک شده بر اعتماد تاثیر مثبت و مستقیم دارد می تواند این نوید را به 
تر در ارزش آفرینی برای کالای ایرانی باعث جلب اعتماد مصرف تولیدکنندگان بدهد که با سرمایه گذاری بیش

 کننده نسبت به کالای ایرانی گردد.
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با توجه به عدم تایید تاثیر اعتماد بر قصد خرید در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی و اثر 

ی ایرانی وجود ندارد با اینکه منفی اعتماد بر قصد خرید کالای ایرانی کاملا مشخص است که اعتمادی به کالا

دانش محصولات ایرانی، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده به میزانی اعتماد برای کالای ایرانی فراهم نموده 

اند ولی متاسفانه اعتماد ایجاد شده موثر نبوده و مصرف کننده را تحریک به قصد خرید نمی نماید. در تحقیقات 
اد و قصد خرید مثبت می باشد ولی در این تحقیق رابطه منفی است و نتیجه این گذشته رابطه علی بین اعتم

فرضیه مغایر با ادبیات و نتایج تحقیقات مشابه می باشد که این خود یک نوآوری تئوریکی و نکته حائز اهمیت 

ا و تولید برای پژوهشگران، مدیران، تولیدکنندگان کالاهای ایرانی می باشد. برطبق نتایج فوق به شرکت ه

کنندگان پوشاک ایرانی پیشنهاد می شود با بهره گیری از ابعاد اعتماد و اعتماد سازی برای مصرف کنندگان در 

تولیدات خود از مواد اولیه مرغوب و مطمئن استفاده نماید تا کیفیت کالاها را بالا ببرند و همچنین ضمن ایجاد 

 ایند. ضمانت و گارانتی محصولات به تعهداتشان عمل نم
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