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چکیده 
محيط  به  نسبت  که  است  واکنش هايی  و  احساس  تفکر،  شيوه  بيانگر  فرد  يک  نگرش 
می کند.  بازی  رفتارش  در  اساسی  نقش  فرد  هر  نگرش  اساس،  اين  بر  دارد.  خود  اطراف 
کارکردی  تئوری  حسب  بر  می کنند.  تعريف  اساسی  کارکرد  چهار  نگرش  برای  محققان 
نگرش، نگرش هر فرد کارکردهای دانشی، ارزشی، انتفاعی و تدافعی دارد. مشتری ها کالايی 
باشد  داشته  يا فردی شان هم خوانی  اجتماعی  ارزش های  باورهای فردی  و  با  را می خرند که 
بتواند از هويت فردی و جمعيش دفاع کند.  و به طور کارآمد برای فرد سودآوری داشته و 
از طرفی اين چهار عامل نيز به  نوبه  خود به طور قابل ملاحظه ای از عوامل فردی مانند انگيزه ، 
بر کارکردهای  تأثيرگذار  متغيرهای  با بررسی  اين مقاله  تأثير پذيرند.  شخصيت، هيجان  و... 
نگرش مشتری ها، مدلی ارائه می دهد تا براساس آن بتوان رفتار مشتری ها را در خريد پيش بينی 
کرد. روش تحقيق توصيفی بوده و داده های موردنظر از طريق پرسشنامه گردآوری شده است. 
جامعه آماری مورد بررسی در اين تحقيق 384 نفر از مشتری های خودرو هستند که اتومبيل 
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ايران خودرو، سايپا، پارس خودرو و بهمن )که  از شرکت های خودروسازی  موردنظرشان را 
نتايج  مهم ترين  هستند( خريداری کرده اند.  بزرگ ترين شرکت های خودروسازی کشور  از 
اين مطالعه حاکی از آن است که بعُد شناختی نگرش مشتری در کارکرد دانشی و بعُد تمايل 
نگرش وی از کارکرد ارزشی بيش ترين تأثير را می پذيرد. همچنين يافته ها نشان می دهد که 
خاص  محصولی  به  وی  تمايل  و  شناخت  ميزان  از  می توان  را  خودرو  مشتری  خريد  رفتار 
بررسی  درنهايت  می کند.  تأييد  را  پيش بينی  کافی  برازش   Omnibus آزمون  کرد.  پيش بينی 
متغيرها در مدل معادلات ساختاری SEM مشخص کرد که تمايل مشتری بيش تر از شناخت 

وی بر رفتار خريدش تأثيرگذار است. 

.M30 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

ادراکی،   احساسی،  انگيزشی،  فرآيندهای  بلندمدت  ساماندهی  از  است  عبارت  نگرش1 
همين  بر  است.  گرفته  قرار  آن  در  فرد  که  محيطی  جنبه های  برخی  به  توجه  با  شناختی  و 
اساس، نگرش يک فرد بيانگر شيوه تفکر، احساس و واکنش هايی است که نسبت به محيط 
اطراف خود )مثلًا نسبت به خودروی مورد علاقه اش( دارد. درمورد تعريف نگرش، موارد 
با  آن  نزديک  ارتباط  به  به  نوعی  تعريف ها  اين  از  در هريک  است.  مطرح شده  گوناگونی 
رفتار افراد و در کتاب های مديريتی به ارتباط تنگاتنگ با رفتار مصرف کننده اشاره می شود. 
به طور مثال، تورثون2 نگرش را ميزان شدت احساساتی که فرد درمورد يک محرک دارد، 
تعريف می کند. ديگر تعاريف نيز از دسته بندی اشيا در طيف های ارزيابی بحث کرده اند3. در 
راستای بررسی رفتار مصرف کننده، می توان گفت تمايل ارزياب گرايانه يک مصرف کننده 
نگرش ها  می دهد.  تشکيل  را  او  نگرش  بازار وی،  عنصر محدوده  هر  مخالف  يا  در جهت 
به واسطه عواملی مانند عوامل درونی و شخصيتی مانند باور و تمايلات فردی آن ها سرچشمه 
گرفته4 و گاهی از عوامل بيرونی مثل درآمد، تأثيرگذاران خارجی و عوامل اقتصادی متأثر 
با  بسيار  را  مشتری ها  خواسته های  بر  بيرونی  و  درونی  عوامل  تأثير  صاحب نظران  می شود.5 
اهميت تلقی کرده و معتقدند يک فرد برای هر نوع خريد بايد با انجام يک سری فرآيندهای 
نگرش ها  مطالعه  در  عمده  گرايش  دو  تاريخی  نظر  نقطه  از  کند.  مبادرت  به خريد  ذهنی6 
وجود داشته است. گرايش اول به ديدگاه سه بعُدی و در ديدگاه دوم نگرش به يک ساختار 
اين پژوهش را  مبنای نظری  اول که  نظر گرفته شده است. در گرايش  مجرد احساسی در 
ابعاد نگرش7 شامل عنصر شناختی،  عنصر احساسی و عنصر رفتاری است.  تعيين می کند، 
عنصر شناختی از باورها و دانش مصرف کننده نسبت به يک شی تشکيل شده است. درمورد 
درمورد  فرد  دانش  منعکس کننده  هرکدام  که  دارد  وجود  اعتقادهايی  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).



پژوهشنامه بازرگانی 156 

ويژگی های کالا است1. مصرف کننده با استفاده از باورهای خود، کالا يا خدمات را ارزيابی 
بعُد عاطفی نگرش  می کند. عنصر دوم، واکنش های احساسی درمورد يک کالا است که 
ناميده می شود.  با ابراز احساسات يک فرد نسبت به يک کالا و مثبت و يا منفی نگريستن به 
آن، درواقع ارزشيابی عاطفی خود را برای توصيف کالا اعلام کرده است. در عنصر سوم 
تمايلات خود را عملی می کند.  تمايل دارد، تصميم ها و  نيز همان گونه که فکر می کند و 
مهم  مشتری  توسط  کالا  يک  خريد  در  همزمان  به طور  را  عنصر  سه  هر  تأثير  انديشمندان 
می دانند.  بعُد  سه  اين  زياد  يا  کم  درجات  از  شده  تشکيل  را  افراد  نگرش  و  کرده  تلقی 
هاوکينز )2007( معتقد است سه بعد نگرش، تحت تأثير هفت عامل انگيزه،  توانايی، مقايسه، 
بيان  می گيرند. وی  قرار  دشواری سنجش  و  زمان خريد  تصميم،  بر  تأثير گروه  اطلاعات، 
می کندکه ممکن است يک فرد نتواند بر اثر اين عوامل، ميان ابعاد نگرش هماهنگی ايجاد 
ادامه  بررسی می کند. در  را  بر خريد  تأثير آن  و  نگرش  ابعاد  اهميت  موارد ذکرشده  کند. 
تأثير کارکردهای نگرش بر خريد مشتريان بررسی می شود. مطالعات گوناگون برای نگرش 
انتفاعی  ارزشی،  اين کارکردها شامل کارکردهای دانشی،  چهار کارکرد معرفی کرده اند. 
و تدافعی است. محققان معتقدند يک مصرف کننده با ساخت دهی باورهايش درمورد يک 
محصول به آن واکنش نشان می دهد. اين موضوع در تئوری کارکردی نگرش2 که مبنای 

اين مطالعه را تشکيل می دهد، بررسی شده است. 

1. ادبيات تحقيق

1ـ1. تئوری کارکردی نگرش 
نگرش ها به افراد در پذيرش ديدگاه مشخصی از جهانی که در آن قرار گرفته اند، کمک 
نگرش ها،  و جامعه می دانند که کجا هستند و چه می کنند. همچنين  فرد، گروه  و  می کند 
انديشيدن درمورد سازمان را به صورت يک الگوی منسجم تسهيل می کنند و به افراد اجازه 
می دهند که با ارزشيابی کليه محرک ها در مقابل آن ها واکنش صحيح نشان دهند3. به ويژه 

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 نگرش هايشان تشابهاتی با ما داشته باشد، تفاهم و تعامل با آن ها ساده تر می شود.
يا  انتفاعی  کارکرد  از:  است  عبارت  شد  بيان  کاتز1  که  توسط  نگرش  اصلی  کارکردهای 

تطابق، کارکرد توافعی، کارکرد ارزشی و کارکرد دانشی.
از محيط  را  تنبيه هايشان  و  را حداکثر  پاداش هايشان  افراد می کوشند  انتفاعی2:  کارکرد 

که  می دهند  سوق  موضوعاتی  به سمت  را  خود  مطلوب  نگرش های  آن ها  کنند.  حداقل 
نيازهايشان  که  موضوعاتی  به سمت  نامطلوب شان  نگرش های  و  برطرف  کند  را  نيازهايشان 
اشاره  مصرف کننده  يک  به  می توان  رابطه  اين  در  می دهند.  سوق  می گذارد،  بی پاسخ  را 
کرد که ممکن است نگرش خاصی درمورد گروهی از توليدات داشته باشد و از آن گروه 

محصولات اجتناب ورزد. 
براساس فشارهای محيطی و تجربيات گذشته  افراد نگرش هايشان را  کارکرد تدافعی3: 

برای رفع تهديدهای مربوط  از خود توسعه می دهند. آن ها ممکن است  به منظور حفاظت 
به عزت نفس شان نگرش های مثبت را به سمت محصولاتی مثل لوازم آرايش يا يک ماشين 
جذاب که تصوير ذهنی آنان را از خود بالا می برد، توسعه دهند. نگرش های دفاع از خود 
ممکن است به وسيله تهديدهای بيرونی و درونی برانگيخته شود. به عنوان مثال مشتری ها از 
يک نوع اتومبيل استفاده می کنند که زيبايی و رنگ آن باعث افزايش اعتماد به نفس آن ها 

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

1( به بيان ارزش های محوری فرد و هويت او کمک می کند.
2( به افراد برای بيان عقيده شخصی شان و تسهيل پذيرش ارزش های خرده فرهنگی آن ها 

ياری می رساند.
3( به افراد کمک می کند تا ارزش های گروهی را که به آن پيوسته اند، پذيرفته و درونی 
کنند. به عنوان مثال، توجه به عوامل زيست محيطی از طرف يک مشتری می تواند 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 خريد اتومبيل هايی با برچسب محيط زيست ترغيب کند1.

بامعنی  و  سازمان دهی شده  و  پايدار  ساختار  يک  برقراری  به  افراد  دانشی2:  کارکرد 

و  استانداردها  نگرش ها،  دارند.  نياز  هرج ومرج  از  جلوگيری  و  نظم  ايجاد  برای  جهان  از 
قالب هايی را ايجاد می کنند که به وسيله آن درباره افراد، موضوع ها، رويدادها و نگرش ها را 
قضاوت کرده و در افکار ما سازگاری ايجاد می کنند. از نظر محققان ديگر3، اين کارکرد 
را مهم ترين گزينه در شناخت  دانشی  ترنر، کارکرد  و  پراتکانيز  گزينه ضعيفی است، ولی 
اجتماعی عنوان می کنند. مطالعات ديگر4 نشان می دهد رويکردی که در مقابل رويکرد کاتز 
وجود دارد اين است که جدا نکردن کارکردهای نگرش به درک و سازمان دهی محيط و 

حداکثر کردن منافع و حداقل کردن هزينه ها کمک می کند.
محور اساسي مطالعه اين تحقيق بر ابعاد و کارکرد نگرش و به عبارت بهتر، بررسی ميزان 
رابطه آن ها با تصميم گيری خريد مشتری است. همچنين اين تحقيق با مطالعه عوامل مرتبط 
متغيرهای  متعددی  تحقيقات  است.  مشتری مداری  در  آن ها  نقش  تعيين  دنبال  به  نگرش  با 
آن   به  ادامه  در  که  کرده اند،  بررسی  مشتری مداری  با  را  آن  رابطه  و  نگرش  بر  اثرگذار 

پرداخته می شود.

2. مدل های پيش بينی رفتار مصرف کننده

تأثير  معين  عوامل  سری  يک  از  نيازشان  مورد  کالای  انتخاب  برای  مصرف کنندگان 
می پذيرند. اين عوامل هرکدام سهم جداگانه ای در پذيرش و يا رد تصميم  خريدار دارند. 
مطالعه شان  که  کرده اند  ارائه  مدل هايی  تصميم گيری،  نحوه  سازماندهی  برای  محققان 
رفتار  مدل های  کرد.  خواهد  مشتری ها  انتخاب  نحوه  فرآيند  شناخت  به  بسزايی  کمک 
مدل  شث،  ـ  هوارد  مدل  نيکوزيا،  مدل  قالب  در  مختلف،  کتاب های  در  مصرف کنندگان 
اطلاعات  پردازش  مدل  شث،  خانوادگی  تصميم گيری  مدل  بلک ول،  ـ  گولاک  ـ  انگل 

1. McKenna (2006).
2. Knowledge Function.
3. Reich & Adcock (1976).
4. Boehner (2002).
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بتمن معرفی شده اند. موون و مينور1 )2001(، صمدی )1382(، هاوکينز2 و ديگران )1385(، 
آرنولد و ديگران )2004( ذکر شده اند.

هوارد،  مدل  سه  که  می دهد  نشان  محققان  توسط  ارائه شده  مدل های   بررسی 
انگل ـ گولاک و شث، بر تصميم گيری مصرف کننده تأکيد دارند، به عبارت بهتر آن مدل ها 
قرار  با کنار هم  به طور فردی بحث می کنند.  انتخاب مارک توسط مشتری ها  بر چگونگی 
دادن اين مدل ها، می توان برای طراحی تحقيقات آينده جهت افزايش درک مصرف کننده 
بين اجزای مختلف مورد بحث  متغيرها و روابط  اين مدل ها، اجزا،  فراهم آورد. در  بينشی 

قرار گرفته  است.

1ـ2. مدل نيکوزيا
بالقوه اش تمرکز دارد. به طورکلی،  مدل نيکوزيا بر ارتباط بين شرکت و مصرف کننده 
شرکت از طريق پيام  های بازاريابی و تبليغات با مصرف کنندگان ارتباط برقرار می کنند، و 
بنابراين،  با پاسخ های خريدشان به شرکت مرتبط می شوند.  نيز  در عوض مصرف کنندگان 
مدل نيکوزيا در طرح، يک الگوی تعاملی است. شرکت می کوشد مشتری ها را تحت تأثير 
قرار داده و آن ها نيز به نوبه خود با عمل يا عکس العمل خود بر شرکت اثر می گذارند. مدل 
نيکوزيا، در کامل ترين حالت، يک نمودار تفصيلی از فرآيند تصميم گيری مصرف کنندگان 
و  پيام  منبع  بين  فاصله   )1 می شود:  تقسيم  اصل  حوزه  چهار  به  مدل  اين  می دهد.  ارائه 

عکس العمل مصرف کننده 2( جست وجو و ارزيابی 3( عمل خريد 4( بازخور.

2ـ2. مدل هوارد ـ شث
در مدل هوارد ـ شث، نظريه مصرف کنندگان بسيار عمقی بررسی شده است. در زير به 

تفکيک هر سه مرحله توضيح داده می شود:
1( حل مسأله گسترده: علم و دانش مصرف کنندگان درمورد کالاها عمدتاً کم و محدود 
بنابراين،  نمی دهد؛  ترجيح  ديگر  کالای  بر  را  کالايی  هيچ  خريدار  حالت،  اين  در  است؛ 
به طور فعال به جست وجوی اطلاعات درمورد انواع گوناگون يک کالا می پردازد. براساس 

1. Mowen and Minor (2001).
2. Hawkins.
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اين مدل، پس از اثرگذاری عوامل مؤثر خارجی و درونی، ادراک افراد ساختار لازم را يافته 
و قصد و تمايلش نسبت به خريد شکل می گيرد. 

توسط  می خواهد  و  داشته  اندکی  اطلاعات  مصرف کننده  محدود:  مسأله  حل   )2
عوامل بيرونی به طور مؤثری راهنمايی شود تا بتواند کالای مورد نيازش را تهيه و استفاده 
کند. خريدار، مقداری اطلاعات درمورد کالا به دست آورده است، اما هنوز به اندازه ای 
اطلاعات ندارد که بتواند کالايی را ترجيح دهد. در اين حالت، خريدار به جست وجوی 
انتخاب تقريباً برايش مشخص شده  اطلاعات از گزينه های مشابه می پرازد، اگرچه معيار 

است. 
3( رفتار پاسخ تکراری: در اين حالت، علم و آگاهی مصرف کننده درمورد کالاها کافی 
است. به عبارت بهتر، مشتری از کارکردهای ديگر خود تأثيرات بيش تری خواهد پذيرفت؛ 
خريد  می گيرد.  به خود  مشتری  نگرش  در  بيش تری  رنگ  کالا  آتی  منفعت  مثال،  به طور 

مشتری از عوامل ديگری همچون ارزش های وی متأثر است.

3ـ2. مدل پردازش اطلاعات بتمن درمورد انتخاب کالا توسط مصرف کنندگان
مدل بتمن درمورد انتخاب مصرف کنندگان دقيقاً ديدگاه پردازش اطلاعات و شناختی 
ظرفيت  که  می شود  تلقی  فردی  به عنوان  مصرف کننده  ديدگاه،  اين  در  می دهد.  ارائه  را 
مواجه  انتخاب  امر  با  مصرف کننده  که  هنگامی  دارد.  اطلاعات  پردازش  برای  محدودی 
عوض،  در  می پردازد.  دسترس  در  کالاهای  جزئيات  پيچيده  تحليل  به  به ندرت  می شود، 
همان گونه که در اين مدل مطرح شده است، استراتژی های تصميم گيری مصرف کننده بسيار 
بتمن در کامل ترين حالت شامل تعدادی از نمودارهای به هم  يا استقرايی است. مدل  ساده 
پيوسته است که ابعاد متعدد فرآيند انتخاب مصرف کنندگان را دربرمی گيرد. اين مدل هفت 

جزء اساسی دارد که عبارت اند از: 
ظرفيت پردازش، انگيزش، توجه به رمز درآوردن ادراکی، کسب اطلاعات و ارزيابی 

آن ها، به حافظه سپردن، پردازش تصميم، فرآيند يادگيری و مصرف. 
درونی،  اثرگذار  عوامل  پايه  بر  را  خود  نگرش  فرد  تصميم گيری،  مدل های  براساس 
بيرونی و سازمانی نظام می بخشد؛ بنابراين، هر زمان که بخواهد تصميم به انجام کاری بگيرد، 



رررسه مجحی برری تلیهی و پها بهنی رأگار مرسج مشگرساب برررائپپپ 161

از عناصر گفته شده، متفاوت خواهد بود. آنچه در تمامی مدل های اشاره شده  تأثير هريک 
متأثر  متعددی  محرک های  از  تصميم گيری  فرآيند  در  فرد  که  است  اين  است،  مشترک 
می شود که  از مهم ترين آن ها می توان به محرک درونی دانش اشاره کرد. مشتری ها برای 
بهره می گيرند. در مدل های اشاره  از دانش خود  بين کالاهای ديگر،  از  انتخاب يک کالا 
 شده حتی ميزان مشارکت افراد در تصميم گيری ها نيز از ميزان آگاهی شان به مسائل نشأت 
می گيرد. به عبارت ديگر، نگرش فرد تحت نفوذ دانش شخصی، تجربيات مستقيم و تجارب 

ديگران است )سالمون، 2002(.

 جدول 1ـ مدل های مؤثر بر نگرش معرفی شده و 
ارتباط آن ها با مطالعه حاضر

پيامد رفتاریمتغير اثرگذار بر نگرش مشتریويژگی اساسی مدلنام مدل

نيکوزيا

بررسی پيام های ارسالی 
شرکت ها به مشتری ها 

متغيرهای محيطی و بازاريابی شامل 
ويژگی کالا، رسانه و پيام های ترفيع

ارزيابی تأثير عوامل اثرگذار بيرونی بر 
نگرش مشتری 

ارزيابی تأثير عوامل سازمانی شرکت ها اطلاعات مربوط به سازمان شرکت ها ارزيابی عملکرد شرکت ها
در نگرش مشتری

جست وجوی اطلاعات از 
شرکت ها

ميزان اطلاعات موجود از خدمات و 
محصولات شرکت ها

ارزيابی انگيزه ها، باورها و شناخت 
مشتری 

هوارد ـ شث
ارزيابی نگرش و قصد مشتری در تمايل، معيارهای انتخاب و انگيزه هامعرفی ساختار يادگيری 

خريد کالا

شاخص های کالا، نمادهای کالا، تبيين محرک ها
عوامل اجتماعی

تعيين تأثير شاخص های اثرگذار 
سازمانی و اجتماعی بر نگرش مشتری 

بتمن

انگيزه ها، دانش و آگاهی، اطلاعات تبيين عوامل درون فردی
ارزيابی ميزان تأثير تجارب مستقيم و 
غيرمستقيم افراد در تصميم گيری ها، 

جست وجوی درونی 

محرک های بيرونی، عوامل سازمانی تبيين عوامل موقعيتی

ميزان جست وجوهای بيرونی، توجه به 
محرک ها تبليغاتی، ارزيابی موقعيت های 
اجتماعی و خانوادگی، بررسی پيام های 

اثرگذار بر نگرش

3. چگونگی شکل گيری تمايلات، شناخت و رفتارها

به  می توانند  رفتارها  و  نگرش ها  تمايلات،  »باورها،  که  معتقدند   )1384( مينور  و  موون 
سه شيوه مجزا شکل گيرند. ابتدا از طريق شکل گيری مستقيم که در آن يک باور، نگرش 
يا رفتار مستقيماً شکل گرفته، حالت ها بر روی يکديگر بنا می شوند و سلسله  مراتب اثرات 
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خلق می شود. و سپس سلسله  مراتب اثرات نظمی را که در چارچوب آن باورها، نگرش ها 
و رفتارها اتفاق می افتد، معرفی می کند.«

چگونگی  توضيح  به  تصميم گيری  ديدگاه  تمايلات:  و  باورها  مستقيم  شکل دهی   )1
پردازش  فعاليت های  دل  از  مستقيماً  باورها  بنابراين،  می پردازد.  باورها  مستقيم  شکل گيری 

اطلاعات و فعاليت های يادگيری شناختی مصرف کننده بيرون می آيد. 
2( شکل دهی مستقيم شناخت: سه سازوکار ديدگاه تجربی نحوه شکل گيری نگرش ها 
به طور مستقيم شامل شرطی شدن کلاسيک، پديده مواجه سازی محض و تأثير حالات خلقی 

را توضيح می دهد. 
مشاهده  مصرف کننده،  رفتار  محققانِ  سنتی،  لحاظ  به  مستقيم:  به طور  رفتار  خلق   )3
نگرش ها  و  باورها  شکل گيری  از  پس  خدمت  يا  کالا  يک  خريد  رفتار  که  کرده اند 
مستقيم  به طور  است  ممکن  رفتار  رفتاری،  تأثير  ديدگاه  مطابق  وجود،  اين  با  سرمی زند. 
بی آن که ابتدا مصرف کنندگان باورها يا نگرش های قوی ای درمورد محصول ايجاد کرده 
باشند، تحت تأثير قرار گيرد. رفتار هنگامی مستقيماً تحت تأثير قرار می گيرد که نيروهای 
اعتقادپژوهشگران،  به  به عمل کند.  وادار  را  يا محيطی، مصرف کننده  موقعيتی  پرقدرت 
از باورها، شناخت و رفتار مشتری ها اين گونه برمی آيد که هر سه می توانند به طور مستقيم 
رفتار  باورها،  شکل گيری  با  گاهی  افراد  بنابراين،  بگيرند.  قرار  تحت تأثير  غيرمستقيم  و 

متناسب با آن را نيز نشان می دهند1. 

4. مطالعات انجام گرفته 

مولينر و ديگران با مطالعه 402 مشتری از سازمان های مختلف، نتيجه گرفتند که ميان 
نگرش مثبت يک مشتری به عرضه کننده کالا و خدمات و ميزان رضايتمندی وی ارتباط 
نگرش  و  بوده  کيفيت  دنبال  به  خريد  هنگام  مشتری ها  که  دريافتند  ايشان  دارد.  وجود 
می کنند.  برداشت  نزديکانشان  توصيف  از  خريد،  از  قبل  را  محصولات  بودن  کيفی  به 
با مطالعه رابطه ميان منصفانه بودن  هرمان و ديگران2 ضمن بررسي 246 خريدار خودرو 

1. مولينر و ديگران )Moliner et al. 2007(، نيکسون و ديگران )2005(.
2. Herrman et al. (2007).
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قيمت گذاری و افزايش رضايتمندي مشتريان دريافتند که درک مشتري از منصفانه بودن 
قيمت گذاری اتومبيل می تواند يک نوع وفاداري در وی ايجاد کرده و به ارتقای فروش 
خريد  برای  مشتری  نياز  شدت  ميزان  ايشان،  اعتقاد  به  همچنين  کند.  کمک  شرکت ها 
يک خودرو بر دقت تصميم خريد وی تأثير گذاشته و رضايتمندی اش را تحت تأثير قرار 
می دهد. مطالعه ايشان نقش ادراکات در نحوه کارکرد نگرش را بررسی می کند که يکی 
تأثيرپذيری  مطالعه ای  بارکر1 در  و  امری  است.  تحقيق  اين  در  مطالعه  مورد  متغيرهای  از 
نگرش از ساختار سازمانی شرکت ها را بررسی کرده اند. در اين مطالعه، دريافتند که لازمه 
تثبيت مشتری مداری در سازمان ها، توجه به کارکردهای نگرش است. مطالعه بر روی 40 
شعبه شرکت بيمه اتومبيل انجام شد و براساس نتايج به دست آمده، ساختارسازمانی و در 
رأس آن تعهد کارکنان به افزايش مشتری مداری در سازمان ها منجر می شود. همچنين در 
اين پژوهش، اهميت ارتباطات سازمانی در تثبيت الزامات مشتری مداری در شرکت ها مؤثر 
دانسته شده است. بررسی های امری و بارکر برای برجسته تر نمودن نقش ساختار سازمانی 
در کارکردهای نگرشی مشتری ها انجام شده است. ايليان و بريتو2 با انجام مطالعه بر روي 
ارائه خدمات  400 مشتري در 30 شرکت، کوشيدند ويژگي هاي يک شرکت خوب در 
مانند تسريع در خدمات رساني،  ايشان پي بردند عواملي  را شناسايی کنند.  از فروش  پس 
فاکتورهاي  مهم ترين  ازجمله  بودن  دردسترس  و  محل  تميزي  مدت دار،  گارانتي  قيمت، 
اثرگذار بر انتخاب يک شرکت از نگرش مشتريان است. در مطالعه اين دو محقق، نقش 
عوامل ساختاری در ابعاد نگرشی مشتری ها لحاظ شده است. ايشان معتقدند که کارکرد 
منفی  يا  و  مثبت  می تواند  به ساختار شرکت های خدمت دهنده  توجه  با  مشتری ها  نگرش 
استنباط  آمريکا  در  اتومبيل  فروش  از  پس  شعبه خدمات   220 مطالعه  با  مکينتاش3  شود. 
کرد که ميان نگرش مشتری ها و برداشت شان از کيفيت کالاهای خريداری شده، ارتباط 
ابعاد نگرشی مشتری ها از بعُد  ابراز می دارد که کارکردها و  معنی داری وجود دارد. وی 
آن ها  نقش  همچنين  می شود؛  تعيين  ارائه دهنده  شرکت های  طريق  از  انتفاعی  و  تدافعی 
و  مانکتولا  دانسته اند.  اهميت  با  را  شرکت ها  در  آن  تثبيت  و  مشتری مداری  ميزان   در 

1. Emry & Barker (2007).
2. Elian & Brito (2007).
3. Makintosh (2007).
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جوهری1 نتيجه گرفتند که محيط درون سازمانی بر نگرش و رفتار مصرف کنندگان تأثير 
تأثيرگذار  به شدت  توريسم  و  خدمات  بخش  در  را  موضوع  اين  ايشان  دارد.  بسزايی 
می دانند. براساس مطالعه آن ها که بر روی مشتری های چند هتل در هندوستان انجام شد، 
می توان نتيجه گرفت که مشتری های شرکت هايی که محيط  دوستانه ای دارند، نگرش و 
باور بهتری به استفاده از خدمات و محصولات عرضه شده دارند. اين تحقيق همچنين نقش 
عوامل درون سازمانی بر روی کارکردهای نگرش مشتری ها و بعُد های شناختی و احساسی 
از  مشتری  دانشی  کارکرد  که  است  آن  از  حاکی  يافته ها  است.  کرده  بررسی  را  آن ها 
نشان  پوروا2  و  هدج  بابو،  می گيرد.  تأثير  خدمت  ارائه دهنده  سازمان های  ساختاری  ابعاد 
و  کار  انجام درست  به  نسبت  آن ها  باور  و  سازمان  نگرش کارکنان يک  ميان  که  دادند 
رضايتمندی مشتری ها ارتباط وجود دارد. ايشان در مطالعه چند بانک نتيجه گرفتند که به 
هر ميزان که کارکنان يک سازمان به مشتری مداری و حفظ مشتری ها اعتقاد داشته باشند، 
عملکرد آن ها بهينه تر بوده و درنتيجه فضای مطلوب تری برای مشتری ها فراهم می کنند. 
سهامداران،  نگرشی  عوامل  از  متأثر  را  شرکت ها  مشتری مداری  آن ها  مطالعه،  اين  در 
براساس  می گذارند.  تأثير  شرکت  عملکرد  در  که  می دانند  چيزهايی  تمام  و  مشتری ها 
ابعاد سه گانه نگرش عناصر شناختی، احساسی و  مطالعه آرنولد و ديگران3 در مطالعه ای 
براساس  بررسی کردند.  اسپانيا  و  فرانسه  ايتاليا،  ژاپن، آمريکا،  از  مشتريانی  بر  را  رفتاری 
کالايي  که  می کنند  ابراز  احساسي(  بعُد  )در  ژاپني  مشتريان  درصد   5 وقتی  تحقيق  اين 
)مانند اتومبيل( را خواهند خريد، به احتمال 95 درصد فروش آن کالا موفق خواهد بود، 
با شکست  را  به خريد، در عمل کالا  تمايل  ابراز  55 درصد  با  ايتاليا  اين موضوع در  اما 
مواجه می کند، و در کشورهاي ديگر پاسخ هاي متفاوتي به دست می آيد. اين مطالعه پايه 
می دهد.  به دست  آينده  در  مشتری ها  نگرشی  پيش بينی کارکرد  برای  بسيار خوبی  علمی 
ابعاد  و  ارزشی  دانشی،  کارکرد  ميان  بايد  مشتری ها  خريد  هنگام  ايشان،  نظريه  مطابق 
اين موضوع  باشد که  داشته  معنی داری وجود  ارتباط  رفتاری آن ها  احساسی و  شناختی، 

1. Manaktola & Jauhari (2007).
2. Babu & Hedge & Purva (2004).
3. Arnold et al. (2004).
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را  مشتری مداری  رحمان1  است.  شده  تشريح  همخوانی  نگرش  در  ناموزونی  تئوری  در 
»مشتری  سؤال  برای  جوابی  و  رقابتی  مزيت  يک  را  آن  دانسته،  فعلی  لازمه شرکت های 
چه می خواهد؟« می داند. وی در مطالعه ای معين کرد که شرکت هايی در رقابت کنونی 
دارد.  نگرش مشتری چه وضعيتی  و عاطفی  بعُد شناختی  بفهمند  بتوانند  موفق هستند که 
که  گرفتند  نتيجه  آمريکا  در  تويوتا  مطالعه شرکت خودروسازي  با  کلينر2  و  سامسونگ 
مهم ترين عوامل موفقيت اين شرکت در آمريکا، استقرار مديريت نظام مند ژاپني، تمرکز 
بر ارزش ها و عناصر فرهنگي، ارتباط منطقي با مشتري ها، اعطاي پاداش هاي غيرنقدي به 
تا  مطالعه  اين  است.  بوده  آن ها  به  بن خريد  پرداخت  سيستم هاي  از  استفاده  و  مشتري ها 
حد زيادی تأثير کارکردهای نگرش از نوع انتفاعی و تدافعی بر روی ساختار مشتری مدار 
انتفاعی  ابعاد  بر  تمرکز  که  می دهد  نشان  نتايج  تحليل  است.  کرده  بررسی  را  شرکت ها 
در  اثربخش  بسيار  به گونه ای  را  توليد کننده  يک  می تواند  مشتری ها  نگرش  تدافعی  و 
مشتری مداری  بين  مطالعه،  اين  يافته های  بنابر  رساند.  ياری  مشتری مداری  سياست های 
در  مايکلسون3  مطالعه  دارد.  وجود  رابطه  مشتری ها  نگرشی  کارکردهای  و  يک شرکت 
فهميدن  مشتری مداری،  ارتقای  برای  که  داد  نشان  سوئد  در  ولو  اتومبيل سازي  شرکت 
اين که مردم »چه شناختي از محصولات قديم و نوين شرکت دارند«، و »چه می خواهند« 
تا خواسته های مشتريان در  بايد چه کار کند  انجام می دهند« و »شرکت  »در عمل چه  و 
سطوح شناختي، احساسي و رفتاري برآورده شود« بسيار مهم است. اين مطالعه با هدف 
نشان  نتايج  است.  انجام شده  الزامات مشتری مداری در شرکت مذکور  تثبيت  و  استقرار 
داده است که پس از اجرای الزامات مشتری مداری لازم است يک شرکت به طور مستمر 
با نحوه نگرش مشتری در رابطه با توليداتش در ارتباط باشد. کانينگهام 4 در مطالعه عوامل 
بهداشت  درصد(،   93( سليقه  را  عوامل  مهم ترين  مشتري ها،  ترجيحات  روي  بر  اثرگذار 
و امنيت )89 درصد(، تسهيل در خدمات )68 درصد(، آمادگي براي پاسخگويي توسط 
که  کرد  رتبه بندي  درصد(   12( کالا  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( هاک  توسط  ديگر  مطالعه ای  در  اتومبيل  يک  انتخاب  در  کالا  امنيت  عامل 
تأثير  اندازه گيری  برای  روشي  معرفی  با  مطالعه ای  در  مينور )2001(  و  موون  شد.  تأييد 
نگرش در ارزيابي و انتخاب خودروي مناسب از ميان سه خودروي تويوتا سيلکا، لندرور 
مرتبط  ويژگي هاي  کردن  برجسته  ضمن  آمريکايی  زن  و  مرد  مشتريان  توسط  تويوتا  و 
از طريق سنجش  معتقدند که  ارائه دادند. همچنين  با نگرش،  ارتباط آن  با هر خودرو و 
آماری  پيش بيني کرد. روش های  را  رفتار خريد وي  می توان  نگرش مصرف کننده  ابعاد 
و کاربردی اين دو محقق مبنای بررسی های ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری در تحقيق 

حاضر است.
باين1، تينگ و او دونالد2 در مطالعات گوناگون ضمن بررسي نحوه انتخاب مشتري های 
اتومبيل پي بردند که آن ها تحت تأثير عواملي مانند سبکي خودرو، ايمني، ظاهر، عملکرد 
تعهد سازمانی  با  همراه  دانش  مديريت  مشتری،  با  نزديک  ارتباط  و  از جهتی  و گارانتي 
از جهت ديگر قرار خواهند گرفت. ويکی و جانسون3 طي مطالعه ای نتيجه گرفتند که با 
خريدهاي  در  را  آن ها  رفتار  می توان  خريدشان  درمورد  مصرف کنندگان  نيات  پرسيدن 
سؤال  اتومبيل  خريد  قصد  درمورد  مشتري   5000 حدود  از  ايشان  کرد،  پيش بيني  بعدي 
شده است، سپس آن ها را با دسته ای که از آن ها سؤال مذکور نشده بود، مقايسه کردند، 
با گروه گواه در  افراد گروه آزمايش  رفتار  معنا داری  به طور  نتيجه گرفتند که  درنهايت 
و  پاول  بودند.  داده  انجام  را  خريد  اول  دسته  بهتر،  به عبارت  بود،  متفاوت  ماشين  خريد 
جايبوم4 با بررسي چهار شرکت بزرگ خودروسازي ژاپن دريافتند که اين شرکت ها برای 
تقويت مکانيزم هاي بازاريابي خود از روش هايی چون افزايش اعتماد دوجانبه خريدار و 
خريدارها  و  فروشندگان  براي  سود آوری  افزايش  فروشندگان،  آموزش  فروش،  شعب 
شرکت ها  تلاش  بيانگر  محقق  دو  اين  مطالعات  نتايج  می کنند.  استفاده  بازار  تنوع  و 
نگرش  ارزشی  و  انتفاعی  کارکردهای  بهبود  در  مشتری مداری  ساختار  از  استفاده  برای 

مشتری هايشان 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 پايه مطالعات انجام شده، شناخت، تمايلات و رفتار افراد از سه منبع تأثير می پذيرند 
که هريک تأثيرپذيری رفتار مشخصی را توسط مشتری ها به دنبال خواهند داشت. از طرف 
ديگر بوهنر1، وانگ و هاوکينز )2004( معتقدند که شناخت، باور، تمايل و رفتار مشتری ها 
از نگرش ايشان تأثير می پذيرد. بر اين اساس، در مطالعه حاضر در قالب مدل )1(، سعی بر 
اين است تا با ترکيب نظريات ارائه شده، مدل جديدی را معرفی کرده و بيازمايند که در آن 
نگرش فرد بر رفتارش به طور مستقيم و غيرمستقيم تأثير می گذارد. در اين مدل کارکردهای 
رفتار  غيرمستقيم  به طور  و  گذاشته  مستقيم  تأثير  عاطفی(  )بعُد  تمايل  و  شناخت  بر  نگرش 

خريد را پيش بينی می کند.

 ارزشی

 دانشی

 انتفاعی

 تدافعی

 کارکردهای
نگرش

شناخت

تمایل

رفتار

شكل 1ـ مدل مفهومی تحقيق

6. متدولوژی تحقيق 

اين پژوهش با طرح چهار فرضيه اصلی به بررسی اهداف تحقيق پرداخته است. فرضيات 
عبارت اند از:

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

1. Boehner (2002).
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2( کارکردهای نگرش مشتری بر تمايل وی در هنگام خريد تأثير می گذارد.
3( بعُد شناختی نگرش مشتری ها بر رفتار خريدشان تأثيرگذار است.

4( بعُد احساسی نگرش مشتری ها بر رفتار خريدشان تأثيرگذار است.

7. روش تحقيق

1ـ7. جامعه مورد مطالعه
جامعه مورد مطالعه در اين تحقيق، مشتري هايی هستند که در نمايندگي هاي شرکت هاي 

ايران خودرو، سايپا، پارس خودرو و بهمن شهر اصفهان، خودرو موردنظر خود را می خرند.

2ـ7. روش و طرح نمونه برداري
برای انتخاب نمونه های موردنظر به روش زير عمل شد:

شرکت های  فعال  نمايندگي هاي  و  بنگاه ها  تصادفي،  احتمالي  نمونه گيری  روش  از   )1
موردنظرانتخاب و پس از شناسايی آن ها، نمونه های تعيين شده مورد بررسي قرار گرفتند. 

2( با روش زير تعداد نمونه های مربوط به مشتريان نيز تعيين شد:   

n=
z2α/2×pq

d2    

پايلوت و  از اطلاعات  d پس  اين فرمول p, q=%50 ،z=1/96 وd=%50 و ميزان  که در 
برآوردهای اوليه 5 درصد در نظر گرفته شد. جمع نمونه آماری تحقيق 384 نفر و براساس 
تعداد و تنوع محصولات ايران خودرو 30 درصد )115 نفر(، سايپا )96 نفر( و پارس خودرو 
)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 سيستماتيک که دسته اول از طريق 
ليست مشتري ها در نمايندگي ها و يا قراردادهاي فروش واقع در مراکز فروش و دسته دوم 
از ليست مشتري ها و يا به طور تصادفي ساده از افرادي که به نمايندگي ها مراجعه می کنند، 
از نظر شيوه تحقيق توصيفی زمينه يابی  از نظر هدف کاربردی و  اين پژوهش  انتخاب شد. 
به شمار می آيد که برای جمع آوری داده های تئوری تحقيق از روش کتابخانه ای نظير کتاب، 

مجلات و پايان نامه ها بهره  می گيرد. 
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3ـ7. ابزار گردآوری داده ها
براي جمع آوری عوامل مربوط به نگرش مصرف کنندگان از پرسشنامه ای برای بررسی 
کارکردها و ابعاد نگرشی استفاده شد. برای گويه های اين پرسشنامه از مطالعات هاوکينز و 
ديگران و لادن و بيتا1 بهره گيری شده است. چگونگی محاسبه روايي پرسشنامه و پايايي آن 

توضيح داده می شود. 

8. اعتبار و پايايي ابزار تحقيق

1ـ8. اعتبار تحقيق 
روش هاي مختلفي براي بررسي اعتبار وسيله اندازه گيري وجود داردکه در اين پژوهش 

از روش هاي ارزيابي اعتبار به شرح زير استفاده شده است:

1ـ1ـ8. تحليل عاملي متغيرهاي تحقيق

در پژوهش حاضر براي تشخيص ابعاد زيربنايي متغيرهاي برون زای مرتبط با نگرش از 
تحليل عامل تأييدي استفاده شده است. قبل از انجام تحليل عامل بايد به پيش فرض هاي زير 

توجه کرد:

به طور  ويژه شان  مقدار  که  مي پذيرد  را  عامل هايي  تنها  عاملي  تحليل   :2KMOمعيار  )1
قابل ملاحظه اي بزرگ تر از يک باشد، اين اصل بر معيار کايزر3 مبتني است4.

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

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

4( معيار معني دار 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 داده ها برای انجام تحليل عاملي از طريق آزمون بارتلت1. لازم به توضيح 
است که انجام تحليل عاملي با استفاده از روش مؤلفه هاي اصلي2 صورت گرفته و در 

ميان روش هاي مختلف چرخش واريماکس3 به کار رفته است.

2ـ1ـ8ـ نحوه برآورد مدل و ارتباط ميان متغيرها

مدل اصلی تحقيق از طريق مدل معادلات ساختاری4 که يک تحليل چندمتغيری بسيار 
نيرومند از خانواده رگرسيون چندمتغيری و به بيان دقيق تر بسط مدل خطی کلی5 است، به 
محقق امکان می دهد مجموعه ای از معادلات رگرسيون را به طور همزمان آزمود و  ارزيابی 
کرد. تحليل مدل معادلات ساختاری را می توان توسط دو تکنيک انجام داد: تحليل ساختاری 

کوواريانس يا روابط خطی ساختاری6 )ليزرل( و حداقل مربعات جزئی7.
در تکنيک اول که تحليل های انجام شده در قالب روابط خطی ساختاری تنظيم می شود،  
دو  از  ساختاري  معادلات  مدل هاي  است.  يافته  شهرت  ليزرل  ساختاری  معادلات  مدل  به 
اندازه گيري،  مدل  از  منظور  که  مي شود  تشکيل  ساختاري  مدل  و  اندازه گيري  مدل  بخش 
مدل ساختاري، صرفاً  از  منظور  و  پنهان  متغيرهاي  و  اندازه گيري شده  متغيرهاي  بين  روابط 
اندازه گيري در  روابط عليّ بين متغيرهاي پنهان است. صورت کلي مدل ساختاري و مدل 

تکنيک ليزرل مطابق معادلۀ زير 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

تکنيک ليزرل آميزه ای از دو تحليل است: تحليل عاملی تأييدی و تحليل مسير. در اين 

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 نرم افزار ليزرل روابط ميان متغيرهای درون زای تحقيق )رفتار مشتری ها( 
را  نگرش(  عاطفی  بعُد  و  شناختی  بعُد  نگرش،  )کارکردهای  تحقيق  برون زای  متغيرهای  و 
مدل  اين  ديگر،  بيان  به  می کند.  بررسی  غيرملموس(  )عوامل  پنهان  متغيرهای  شناسايی  با 
مشخص می کند که متغيرهای پنهان چرخش يافته با متغيرهای قابل مشاهده مرتبط  هستند و از 
طريق آن ها سنجيده می شوند. همان طور که گفته شد، منظور از مدل ساختاری، صرفاً روابط 
علیّ بين متغيرهای پنهان است. به بيان ديگر هدف اين مدل کشف هر دوی اثرات مستقيم و 

غيرمستقيم متغيرهای پنهان برون زا بر متغيرهای درون زا است1. 

3ـ1ـ8. اعتباريابی متغيرهای کارکرد نگرشی 

متغير اصلی کارکرد های نگرش که توسط کاتز معرفی شده اند مجدداً در اين تحقيق 
از  با استفاده  اندازه گيري  با چهار شاخص  مورد تحليل عاملی قرار گرفت. متغير مذکور 
روش تحليل عامل تأييدي بررسی شد. با توجه به جدول، درصد واريانس تبيين شده براي 
 21/009 چهارم  عامل  و   ،24/314 سوم  عامل   ،26/681 دوم  عامل   ،27/977 اول  عامل 
است که با توجه به اين که مقادير ويژه هريک از اين عامل ها بزرگ تر از يک بوده و بار 
عاملي  اعتبار  نتيجه مي گيريم  بنابراين،  است،  نزديک يک  اين گويه ها  از  عاملي هريک 
اين متغير با قبول پيش فرض هاي مربوطه مناسب است. همچنين نتايج هر دو آزمون کايزر 
و بارتلت گوياي اين واقعيت است که انجام تحليل عاملي براي اين گويه ها مناسب است 

)جدول 2(.

 جدول 2ـ تحليل عاملی تأييدی برای 
کارکردهای نگرش بررسی شده در تحقيق

مقادير ويژهواريانس تبيين شوندهميانگين بار عاملی پنج گويه عناوين عامل هاعامل

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  )تمايل(  عاطفی  شناختی،  ابعاد  تحقيق،  اين  در  بررسی  مورد  متغيرهای  ديگر 
هستند که اين عوامل هريک با پنج شاخص اندازه گيري و با استفاده از روش تحليل عامل 
اول  عامل  براي  تبيين شده  واريانس  درصد  جدول،  به  توجه  با  است،  شده  تحليل  تأييدي 
هر  ويژه  مقادير  اين که  به  توجه  با  است که  و عامل سوم 17/89  16/01، عامل دوم23/90 
يک از اين عامل ها بزرگ تر از يک بوده و بار عاملي هريک از اين گويه ها نزديک يک 
است، بنابراين نتيجه مي گيريم اعتبار عاملي اين متغير با قبول پيش فرض هاي مربوطه مناسب 
است. همچنين نتايج هردو آزمون کايزر و بارتلت گوياي اين واقعيت است که انجام تحليل 

عاملي براي اين گويه ها مناسب است )جدول3(.

جدول 3ـ تحليل عاملی تأييدی برای اعتباريابی شاخص های فرعی مطالعه

تعداد گويه هاعناوين عامل هاعامل
ميانگين بار عاملی 

پنج گويه 
واريانس 

تبيين شونده
مقادير ويژه

ابعاد نگرش
50/6416/011/22 گويهشناخت

50/7223/902/01 گويهتمايل )عاطفی(
50/8217/891/78 گويهرفتار

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

2ـ8. پايايی ابزار تحقيق
جدول )4( بيانگر ميزان پايايی ابزار تحقيق است که از روش آلفای کرنباخ به دست آمده 

است. با توجه به مقادير به دست آمده در جدول ابزار دارای پايايی لازم هستند.

جدول 4ـ نمايش ضريب پايايی ابزار
ضريب پايايی به دست آمدهتعداد گويه های عاملسازه

77 %20کارکردهای نگرش

75 %15ابعاد نگرش

1ـ2ـ8. فرضيه اول: کارکردهای نگرش مشتری بر شناخت وی در هنگام خريد تأثيرگذارند.

برای بررسی اين فرضيه از آزمون های تحليل واريانس و رگرسيون يک متغيره استفاده 
شده است که نتايج آن تشريح می شود. 
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جدول 5ـ آزمون تحليل واريانس ميان متغيرهای مستقل و وابسته

ANOVA

Sum of 
Squares

dfMean SquareFSig.

دانشی
.124/899154811بين گروهی

18/9750/000 9/788229درون گروهی
0/043

134/687383جمع

ارزشی
188/3471541/223بين گروهی

30/1970/000 9/275229درون گروهی
0/041

197/622383جمع

انتفاعی
128/7001540/836بين گروهی

17/9570/000 10/657229درون گروهی
0/047

139/357383جمع

تدافعی
144/3971540/938بين گروهی

24/3460/000 8/820229درون گروهی
0/039

153/216383جمع

نتايج به دست آمده از تحليل واريانس يک عامله برای تأثير متغيرهای کارکردی نگرش 
بر روی متغير مستقل شناخت مشتری نشان می دهد که رابطه معنی داری ميان اين دو متغير 
بيش تر بررسی می شود. در  متغير  با آزمون رگرسيون نحوه رابطه دو  ادامه  وجود دارد. در 
اين جدول مقدار F در جدول نشان می دهد که اثر متغير مستقل بر داده ها بيش تر از واريانس 

خطا است که نسبت بسيار خوبی به دست آمده است.

جدول 6ـ آزمون رگرسيون ميان متغيرهای 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 ميزان شناخت مشتری از کالا.

و  مستقيم  رابطه  وابسته،  و  مستقل  اصلی  متغير  دو  ميان  که  داد  نشان  رگرسيون  آزمون 
ارتباط  از  بالايی وجود دارد که آزمون دوربين ـ واتسون هم بيش تر از يک است و نشان 
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ميزان  بر  مشتری  نگرش  کارکردهای  بهتر،  به عبارت  است.  تحقيق  متغير  دو  اين  معنی دار 
شناخت وی به هنگام خريد تأثير می گذارد. کارکردهای نگرش به ميزان 96/4 درصد تغيير 

در ميزان شناخت مشتری از کالا را نشان داده است.

 جدول 7ـ آزمون معنی داری ارتباط ميان متغيرهای مستقل و وابسته 
و درصد تغييرات

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: ميزان شناخت مشتری از کالا.

همان طور که در جدول )7( مشاهده می شود، در تمام موارد نقش کارکردها بر شناخت 
و   0/318  ،0/401  ،0/476 کارکردها  به ترتيب  تأثير  ميزان  و  بوده  معنی دار  کالا  از  مشتری 
0/22 است که بيش ترين تأثير را کارکرد دانشی و کم ترين نقش را کارکرد تدافعی داشته 

است. 

2ـ2ـ8. فرضيه دوم: کارکردهای نگرش مشتری بر تمايل وی در هنگام خريد تأثيرگذارند.

برای بررسی اين فرضيه از آزمون های تحليل واريانس و رگرسيون يک متغيره استفاده 
شده است که نتايج مربوط به آن در جدول )8( آمده است. 

جدول 8ـ آزمون تحليل واريانس ميان متغيرهای مستقل و وابسته

ANOVA 

Sum of SquaresdfMean SquareFSig.

دانشی
37/185132/860بين گروهی

10/8550/000 97/502370درون گروهی
0/264

134/687383جمع
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Sum of SquaresdfMean SquareFSig.

ارزشی
63/446134/880بين گروهی

13/4580/000 134/176370درون گروهی
0/363

197/622383جمع

انتفاعی
14/446131/111بين گروهی

3/2910/000 124/912370درون گروهی
0/338

139/357383جمع

تدافعی
43/057133/312بين گروهی

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

153/216383جمع

نتايج به دست آمده از تحليل واريانس يک عامله برای تأثير متغيرهای کارکردی نگرش 
بر روی متغير مستقل شناخت مشتری نشان می دهد که رابطه معنی داری ميان اين دو متغير 
وجود دارد لذا لازم است با آزمون رگرسيون نحوه رابطه دو متغير نيز مورد بررسی بيش تر 
قرار گيرد. مقدار F در جدول نشان می دهد که اثر متغير مستقل بر داده ها بيش تر از واريانس 

خطاست که در اين جا نسبت بسيار خوبی به دست آمده است.

جدول 9ـ آزمون رگرسيون ميان متغيرهای 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 ميزان تمايل مشتری به خريد کالا.

آزمون رگرسيون نشان داد که ميان دو متغير اصلی مستقل و وابسته رابطه مستقيم 
نشانه  از يک است که  بيش تر  ـ واتسون هم  بالايی وجود دارد که آزمون دوربين  و 
نگرش  کارکردهای  بهتر،  به عبارت  است.  تحقيق  متغير  دو  اين  معنی دار  ارتباط 
می دهد  نشان   R است. مجذور  تأثيرگذار  به هنگام خريد  تمايل وی  ميزان  بر  مشتری 
را  به کالا  مشتری  تمايل  ميزان  در  تغيير  96 درصد  ميزان  به  نگرش  که کارکردهای 

به حساب آورده است.
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 جدول 10ـ آزمون معنی داری ارتباط ميان متغيرهای مستقل و 
وابسته و درصد تغييرات

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: ميزان تمايل مشتری به خريد کالا.

در تمام موارد، نقش کارکردها بر شناخت مشتری از کالا معنی دار بوده و ميزان تأثير 
کارکردها 0/239،  0/313،  0/126 و 0/167 است. بيش ترين تأثير مربوط به کارکرد ارزشی 

و کم ترين نقش را کارکرد تدافعی داشته است. 

 جدول 11ـ آزمون همبستگی پيرسون ميان کارکردهای نگرش و ميزان شناخت 
و تمايل مشتری در خريد خودرو

Correlations

تمايل 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  می دهد  نشان    p <  0/001 معنی داری  سطح  در  پيرسون  همبستگی  آزمون 
معنی داری ميان کارکردهای چهارگانه نگرش و ميزان شناخت و تمايل مشتری هنگام خريد 
کالايی مانند خودرو در مطالعه موردنظر وجود دارد. نتايج حاکی از آن است که مشتری ها 
طريق  از  را  خود  تمايل  بيش ترين  و  داشته  دانشی  کارکرد  طريق  از  را  شناخت  بيش ترين 

کارکرد ارزشی کسب می کنند. 
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تمايل مشتری در  و  از طريق شناخت  3ـ2ـ8. فرضيه سوم و چهارم: کارکردهای نگرش 
پيش بينی رفتار خريدش نقش دارند.

برای بررسی اين فرضيه از آزمون تحليل واريانس دوطرفه برای بررسی رابطه ميان سه 
دو  از طريق  مشتری  رفتار  متغير  پيش بينی  امکان  بررسی  برای  لجستيک  و رگرسيون  متغير 

عامل شناخت و تمايل استفاده از کالا استفاده شده است.

جدول 12ـ آزمون تحليل واريانس دو طرفه ميان ميزان شناخت وتمايل مشتری و 
رفتار وی در خريد 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

122/1641510/809881/5700/000ميزان شناخت مشتری
4/361100/436475/2150/000ميزان تمايل برای خريد

5/415120/451491/7140/000رابطه ميان شناخت و تمايل
Error0/1902070/001
4062/188384جمع

Dependent Variable: رفتار مشتری

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

آزمون تحليل واريانس دو طرفه نشان داد که رابطه ميان دو متغير مستقل و متغير وابسته 
و مستقيم  رابطه  وی  رفتار  و  مشتری  تمايل  و  شناخت  بين  بهتر  به عبارت  و  بوده   معنی دار 

)R² =0/998( و معنی داری وجود دارد. 

3ـ8. پيش بينی رفتار مشتری های مورد مطالعه با استفاده از رگرسيون 
لجستيك

متغير  بين سه  ارتباط  بيش تر  بررسی  به  لجستيک  از آزمون رگرسيون  استفاده  با  اکنون 
می پردازيم.

ميزان  بررسی  از  بعد  پيش بينی صحيح رفتار مشتری ها  ميزان  نشان می دهد  جدول )13( 
ارزيابی  اخريد 73/3 درصد درست  يا عدم  و  با دو وضعيت خريد  تمايل آن ها  شناخت و 

شده است.
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 جدول 13ـ ميزان صحت پيش بينی رفتار مشتری از طريق 
ميزان شناخت و تمايل وی در خريد خودرو

Classification Table (a)

Observed
Predicted

Percentage Correctپيش بيني رفتار مشتري

1/002/001/00

پيش بينی رفتار مشتری
1/001155966/1
2/004216880/0

Overall Percentage73/7

A The cut value is 500.

می دهد  نشان  است(  مدل  کارکرد  مطلوبيت  ميزان  جهت  در  )که   Omnibus آزمون 
 df=7,( است.  کافی  برازش  دارای  و  کرده  عمل  به خوبی  تحقيق  پيش بينی  در  مدل   که 

)Chi-square=119.831

جدول 14ـ بررسی ميزان برازش مدل پيش بينی 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 بين  مطالعه  اين  در  رفتار  پيش بينی  مدل  که  می دهد  نشان   )15( جدول 
35/8 درصد واريانس را تبيين می کند.

جدول 15ـ بررسی ميزان صحت پيش بينی انجام شده
Model Summary

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

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

معنی داری  به طور  مشتری،  تمايل  و  شناخت  ميزان  متغير  هردو   ،)16( جدول  براساس 
نشان دهنده  )که   Wald آماره  دارند.  را  خريد  هنگام  در  مشتری  رفتار  پيش بينی  توانايی 
سودمندی هرکدام از متغيرهای پيش بين است( درمورد هردو متغير معنی دار است و به طور 
 Exp(B) ستون  به  توجه  با  است.  بيش تر  ديگر  مستقل  متغير  از  شناخت  متغير  محسوسی 
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هر  ازای  به  درون زا  متغير  برای  پيش بينی شده  بخت  در  تغيير  ميزان  نشان دهنده  آن  )مقادير 
مقدار  تمايل  ميزان  متغير  و  مقدار 8/173  ميزان شناخت  است(،  پيش بينی شده  متغير  واحد 
870/2 را به خود اختصاص داده  است. به عبارت ديگر، هرگاه شناخت و تمايل مشتری تغيير 

کند، خريد از سوی مشتری افزايش می يابد.

 جدول 16ـ بررسی ميزان معنی داری پيش بين ها و 
اندازه برآورد متغير مستقل

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

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

a: Variable(s) entered on step 1 ـ ميزان شناخت وتمايل مشتری.

4ـ8. بررسی رابطه ميان متغيرهای تحقيق با استفاده از روش مدل يابی 
معادلات ساختاری

بررسی  تحقيق  متغيرهای  ميان  رابطه   ،Lisrel 8.50 نرم افزار  از  استفاده  با  روش  اين  در 
خريدش  رفتار  و  تمايل  ميزان  و  مشتری  شناخت  ميزان  ميان  که  است  اين  بر  فرض  می شود. 
ارتباط معنی داری وجود دارد؛ يا به عبارت بهتر، رابطه ميان آن ها علیّ است و می توان با استفاده 
از اندازه گيری ميزان شناخت و تمايل مشتری به کالا، رفتار او را هم تا حد زيادی پيش بينی 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.  
 

  
 

    
 

 

 

 
 

 ) SEM) : بررسي متغيرهاي تحقيق با استفاده از مدل يابي معادلات ساختاري( 2شكل شماره (
Kn  ، كاركرد دانشي = Va   ، كاركرد ارزشي = Ut، كاركرد انتفاعي =Ed  ،كاركر تدافعي =Cog  = 

 = خطاهاي مدل  e7 تا  e1 =  بعد رفتاري نگرش ، Be = بعد عاطفي نگرش ، Feبعد شناختي نگرش ،  
). 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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 ميزان شناخت

 رفتار مشتري

ميزان تمايل

 ارزشي

 انتفاعي

تدافعي

 35/0 دانشي
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36/0 
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01/0 

09/0 

33/0 

14/0 

29/0 

21/0 

59/0 

16/0 

23/0 
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 كاركردهاي
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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.

 شكل 2ـ بررسی متغيرهای تحقيق با استفاده 
)SEM(از مدل يابی معادلات ساختاری
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نمايش مدل مفهومی مطالعه براساس مدل معادلات ساختاری به صورت فوق در خواهد 
آمد )شکل 2(. در مدل مذکور از حروف اختصاری به جای نام اصلی متغيرها استفاده شده 

است. 

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.  
 

  
 

    
 

 

 

 
 

 ) SEM) : بررسي متغيرهاي تحقيق با استفاده از مدل يابي معادلات ساختاري( 2شكل شماره (
Kn  ، كاركرد دانشي = Va   ، كاركرد ارزشي = Ut، كاركرد انتفاعي =Ed  ،كاركر تدافعي =Cog  = 

 = خطاهاي مدل  e7 تا  e1 =  بعد رفتاري نگرش ، Be = بعد عاطفي نگرش ، Feبعد شناختي نگرش ،  
). 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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Chi-square: 23   df = 5  Pv = /00034   RMSEA = /097 

CFI =92% ، NFI = 98.7% و GFI = 99%

شكل 3ـ مدل ارزيابی شده 

مهم ترين يافته های مدل عبارت اند از:

1( بيش ترين تأثير بر ميزان شناخت مشتری را کارکرد دانشی وی دارد. 
2( کم ترين تأثير بر شناخت مشتری متعلق به کارکرد تدافعی است.

به  هم  آن  کم ترين  و  ارزشی  کارکرد  طرف  از  مشتری  تمايل  بر  تأثير  بيش ترين   )3
کارکرد تدافعی برمی گردد. 

از طرف تمايل  بر رفتار مشتری  تأثير مستقيم  4( در مدل معادلات ساختاری بيش ترين 
وی سرچشمه می گيرد.

 5( ميزان RMSEA به صفر نزديک بوده که نشانگر برازش بالای مدل است. همچنين 
P< 0/001 است که معنی داری مدل را تأييد می کند.

در جدول )17( ميزان تأثير متغيرها بر روی متغير درون زا نمايش داده شده است. 
با توجه به نتايج به دست آمده تأثير کارکرد ارزشی بر رفتار مشتری درمورد خريد يا عدم 
خريد خودرو از همه کارکردهای ديگر بيش تر است. اين به معنای آن است که مشتری ها 
تمايل  همچنين  می کنند.  طرح ريزی  دارد،  برايشان  کالا  که  ارزشی  پايه  بر  را  خود  خريد 
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يا عدم خريد خودرو  باعث خريد  مستقيماً  معادلات ساختاری  مدل  مطابق  به کالا  مشتری 
خواهد شد. اثر نهايی به دست آمده به شرح زير استخراج شدند:

ميزان  کل  تأثير   0/59 و  مشتری  رفتار  بر  شناخت  نهايی  تأثير  ميزان  برای   0/21 مقدار 
تمايل بر رفتار مشتری در هنگام خريد خودرو به دست آمد. به عبارت ديگر، رفتار مشتری 

0/21 از شناخت وی و با ضريب 0/59 از تمايلش تأثير می گيرد.

 جدول 17ـ ميزان تأثير متغيرها بر متغير درون زا )رفتار خريد مشتری( 
از طرف متغيرهای برون زا

 اثر مستقيم متغير ميانجی 
بر رفتار مشتری

کارکردهای نگرشاثر کارکردها بر
اثر غيرمستقيم
متغير برون زا 

اثر متغير پنهان

0/21

دانشیشناخت
0/29

0/35
/16

ارزشی0/68
0/24

0/52
0/23

0/59

انتفاعیتمايل
0/22

0/36
0/20

تدافعی0/44
0/19

0/40
0/14

جمع بندی و ملاحظات

امروزه توجه به نگرش مشتری ها در طراحی، ساخت، تحويل و خدمات پس از فروش 
نگرش  بر  مؤثر  عوامل  شناسايی  با  تا  درصدند  شرکت ها  بنابراين،  دارد.  بسزايی  اهميت 
مشتری ها، نياز آن ها را شناسايی کرده و تمام توان خود را برای برآوردن آن نيازها به کار 
گيرند. محققان عوامل مؤثر بر تغيير نگرش مشتری ها را به عوامل درونی و بيرونی طبقه بندی 
می توانند  بيرونی  محيط  و  مشتری  فردی  عوامل  معتقدند  ايشان  که  معنی  اين  به  کرده اند، 
پايه  بر  نيز  مطالعه  اين  در  گذارد.  تأثير  وی  تصميم های  چگونگی  بر  نگرشش  براساس 
خريد  در  مشتری ها  رفتار  شد  سعی  نگرش  کارکردی  تئوری  همچنين  و  موجود  مطالعات 
نشان دهد  تا  دنبال آن است  به  تئوری کارکردی نگرش  پيش بينی شود.  بررسی و  خودرو 
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يک مشتری چگونه براساس چهار کارکرد دانشی، ارزشی، انتفاعی و تدافعی می خواهد نوع 
نگرش خود را به خريد نشان دهد. در اين مقاله سعی شد که تأثير اين چهار کارکرد بر سه 
بعُد شناخت، تمايل و رفتار مشتری بررسی شود، تا از طريق متغيرهای اثرگذار کارکردی 
نگرش بتوان در آينده رفتار مشتری را پيش بينی کرد. مهم ترين نتايجی که از اين بررسی ها 

گرفته شده است را می توان به شرح زير ارائه کرد:
1( متغير اصلی کارکرد های نگرش که توسط کاتز معرفی شده اند در اين تحقيق مجدداً 
با  از روش تحليل عامل  استفاده  با  متغير مذکور  اعتبار  قرار گرفت که  مورد تحليل عاملی 
چهار شاخص اندازه گيري تأييد شد. همچنين متغيرهای جزئی مورد بررسی در اين تحقيق را 
خود عوامل کارکردی تشکيل می دهند که هريک با استفاده از روش تحليل عامل تأييدي، 
با پنج شاخص اندازه گيري برای اين تحقيق مناسب تشخيص داده شدند. اين نتايج همچنين 

روا بودن ابزار تحقيق را تأييد کردند.
بر شناخت  تمام موارد، نقش کارکردها  نشان داد که در  بررسی های بی شمار  نتايج   )2
مشتری کالا از نوع خودرو موردنظر معنی دار بوده و ميزان تأثير به ترتيب کارکردها 0/476،  
0/401،  0/318 و 0/22 است و کارکرد دانشی بيش ترين تأثير و کارکرد تدافعی کم ترين 
برون زا  اصلی  متغير  دو  ميان  داد که  نشان  آزمون رگرسيون  است. همچنين  داشته  را  نقش 
)کارکردها، شناخت و تمايل ( و متغير درون زا )رفتار مشتری( رابطه مستقيم و بالايی وجود 
دارد، به عبارت بهتر، کارکردهای نگرش مشتری بر ميزان شناخت وی در هنگام خريد مؤثر 

است. اين نتايج با مطالعات مايکلسون )2002( و رحمان )2004( همخوانی دارد. 
بنابراين، پيشنهاد می شود شرکت های خودروسازی بر ارتقای ميزان دانش مشتری ها از 
توليدکنندگان خودرو  ساير  ميان  در  تا  کنند  برنامه ريزی  بيش تر  توليدی خود  خودروهای 
شرکت های  به  کاربردی  پيشنهاد  يک  کنند.  استفاده  رقابتی  عامل  يک  به عنوان  آن  از 
شناخت  ميزان  دانش افزايی  و  آموزشی  جلسات  برگزاری  با  که  است  اين  خودروسازی 
مشتری ها را بالا برده و در اتخاذ تصميم بهينه به  آن ها در انتخاب خودرو کمک کنند. اين 
امر در زمان پيوستن ايران به سازمان جهانی تجارت يا اتحاديه های منطقه ای تا حد زيادی 

محسوس تر خواهد شد. 
کارکردی  متغيرهای  تأثير  برای  يک عامله  واريانس  تحليل  از  به دست آمده  نتايج   )3
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نگرش بر روی متغير برون زای شناخت مشتری نشان می دهد که رابطه معنی داری ميان اين 
بيش تر  متغير  دو  رابطه  نحوه  نيز  رگرسيون  آزمون  با  بود  لازم  لذا  دارد،  وجود  متغير  دو 
بررسی شود. براساس آزمون رگرسيون، ميان دو متغير اصلی برون زا و درون زا رابطه مستقيم 
و بالايی وجود دارد. به عبارت بهتر، کارکردهای نگرش مشتری بر ميزان تمايلش در هنگام 
خريد تأثير می گذارد. همان طور که در جدول های مربوطه مشاهده شد، در تمام موارد، نقش 
کارکردها بر شناخت مشتری از کالا معنی دار بوده و ميزان تأثير به ترتيب کارکردها 0/239،  
0/313،  0/126 و 0/167 است. کارکرد ارزشی بيش ترين تأثير و کارکرد تدافعی کم ترين 
نقش را داشته است. مطالعات مانکتولا و جوهری )2007( اين موضوع را تأييد کرده  است.

بنابراين، پيشنهاد می شود شرکت های خودروسازی بر ارتقای حس تأمين ارزش مشتری 
توسط توليد کننده و تطابق طرح، شکل و رنگ خودروها با ارزش های مشتری  بيش تر کار 
کنند، زيرا خريداران از محصولاتی استقبال کرده و تمايل به خريدنشان را دارند که با آنچه 
ارزش مشتری خوانده می شود تطابق داشته باشند. اين ارزش ها در خودرو می تواند مواردی 
به  کاربردی  پيشنهاد  باشد.  آن  امثال  و  ضدآلايندگی  محيط زيست،  حفظ  به  کمک  نظير 
شرکت های خودروسازی اين است که با ارتقای کيفيت عملکرد، سوخت و طرح اتومبيل ها 
توليد  در  عامل  اين  کنند.  کمک  خودروها  آلايندگی  کاهش  و  بنزين  مصرف  کاهش  به 
پژو 206 توسط ايران خودرو، بعد از سهميه بندی بنزين، به خوبی به کار گرفته شد و جايگاه 

ويژه ای نزد مشتری ها به دست آورد.
رابطه  نشان می دهد که    P< معنی داری 0/001  پيرسون در سطح  4( آزمون همبستگی 
معنی داری ميان کارکردهای چهارگانه نگرش و ميزان شناخت و تمايل مشتری در هنگام 
که  است  آن  از  نتايج حاکی  دارد.  موردنظر وجود  مطالعه  در  مانند خودرو  کالايی  خريد 
مشتری ها بيش ترين شناخت را از طريق کارکرد دانشی و بيش ترين تمايل خود را از طريق 
کارکرد ارزشی کسب می کنند؛ اين موضوع تا حد زيادی بر ميزان تأثيرپذيری مشتری ها از 
دو کارکرد گفته شده صحه گذاشته است. نتايج تحقيق حاضر با مطالعات آرنولد و ديگران 

)2004( همخوانی دارد. 
متغير  و  برون زا  متغير  دو  ميان  رابطه  که  داد  نشان  دوطرفه  واريانس  تحليل  آزمون   )5
 درون زا معنی دار است؛ به عبارت بهتر، بين شناخت و تمايل مشتری و رفتار وی رابطه مستقيم و 



پژوهشنامه بازرگانی 184 

)R²=0/998( و معنی داری وجود دارد. براساس آنچه در جدول ها ديده شد، ميزان پيش بينی 
صحيح رفتار مشتری ها بعد از بررسی ميزان شناخت و تمايل شان با دو وضعيت خريد و يا 
عدم خريد 73/3% درست ارزيابی شده است. همچنين نتايج تحليل جدول ها نشان داد هر دو 
متغير مسائل ميزان شناخت و تمايل مشتری به طور معنی داری توانايی پيش بينی رفتار مشتری 
به طور  و  است  بالا  اندازه کافی  به  متغير  دو  Wald در هر  آماره  دارند.  را  هنگام خريد  در 
به ستون  توجه  با  است.  بيش تر  برون زای ديگر  متغير  از  برون زای شناخت  متغير  محسوسی 
را  مقدار 2/870  تمايل  ميزان  متغير  و  مقدار 8/173  شناخت  ميزان  برون زا،  متغير   Exp(B)

به خود اختصاص داده اند. 
بنابراين، پيشنهاد می شود شرکت های خودروسازی بيش ترين فعاليت خود را بر افزايش 
دانش مشتری ها از مزيت های موجود در خودروهای توليدی خود متمرکز می کنند تا به ازای 

هر يک واحد شناخت در مشتری به اندازه 8 برابر انگيزه خريد را در وی ايجاد کنند.
نرم افزارهای  از  استفاده  با  و  بيان شده  ارتباط  براساس   SEM قالب  در  تحليلی  مدل   )6
است؛  معنی دار  و  مثبت  قابل توجهی  حد  تا  مفهومی  مدل  فرضيه  که  می دهد  نشان  مربوطه 
لذا  می دهد.  نشان  پارامترها  بين  مناسبی  همبستگی   SEM در  مشخص شده  ضرائب  زيرا 
تصوير ترسيم شده برای مدل موفقيت آميز است. اين مدل نشان می دهد مؤلفه ها از متغيرهای 
دانشی  است که کارکرد  آن  از  مدل حاکی  يافته های  مهم ترين  می پذيرند.  تأثير  هم  پنهان 
بيش ترين تأثير را بر ميزان شناخت مشتری داشته و کم ترين تأثير بر شناخت مشتری متعلق به 
کارکرد تدافعی است. اين موضوع به شرکت های خودروسازی هشدار می دهد که تمرکز 
کم بر تمايلات مشتری ها ــ مانند عدم توجه به خواسته های ارزشی و انتفاعی آن ها ازجمله 
قيمت گذاری صحيح، نحوه توجه شرکت های سازنده به محيط زيست، نحوه تحويل خودرو، 
بهره گيری  به عنوان سرمايه   از خودرو  است  ممکن  مشتری ها  که  موضوع  اين  به  عدم توجه 
کنند ــ می تواند به طرز چشم گيری از تمايل آن ها برای خريد از خودروساز معينی کاسته و 
آن ها را به سمت رقيب سوق دهد. لذا، همچون خودروسازان بزرگ دنيا می توان خودرو 
ارزش های  براساس  ايرانی  خانوار  سبد  در  آن  بالای  قيمت  و  بودن  سرمايه ای  به واسطه  را 
مشتری ها طراحی و توليد کرد. مايکلسون )2002(، موون و مينور )2001(، ويکی و جانسون 

)1999( نيز به نتايج مشابهی دست يافته اند. 
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وی  تمايل  از  مشتری  رفتار  بر  مستقيم  تأثير  بيش ترين  ساختاری  معادلات  مدل  در   )7
متغير  بر  نگرش  کارکردهای  غيرمستقيم  و  مستقيم  تأثير  مدل  اين  البته  می گيرد.  سرچشمه 
رفتار خريد را بيان می کند. مطابق جدول های بررسی شده، ميزان تأثير متغيرها بر روی متغير 
تأثير  آن،  مطابق  می کند.  بيان  را  برون زا  متغيرهای  از طرف  مشتری(  )رفتار خريد  درون زا 
کارکرد ارزشی بر رفتار مشتری برای خريد يا عدم خريد خودرو از همه کارکردهای ديگر 
دارد،  برايش  ارزشی که کالا  پايه  بر  را  مشتری  خريد خود  معنی که  اين  به  است؛  بيش تر 
به کالا مطابق مدل معادلات ساختاری مستقيماً  طرح ريزی می کند. همچنين تمايل مشتری 
برای   0/21 مقدار  به دست آمده  نهايی  اثر  شد.  خواهد  خودرو  خريد  عدم  يا  خريد  باعث 
رفتار  بر  تمايل  ميزان  کل  تأثير   0/59 مقدار  و  مشتری  رفتار  بر  شناخت  نهايی  تأثير  ميزان 
مشتری در هنگام خريد خودرو به دست آمد. بنابراين، شرکت های توليد کننده خودرو بايد 
تأکيد  بيش تر  آن،  بر  تأثيرگذار  متغيرهای  و  مشتری  تمايلات  بر  که  کنند  اتخاذ  سياستی 
SEM حاکی از آن است که تمايلات مشتری و احساس وی  نتايج تحليل های مدل  کنند. 
تأثير  خريدش  رفتار  بر  و  گرفته  تأثير  وی  نگرش  و  دانش  از  بيش تر  خودرو،  خريد  برای 
می گذارد. به عبارت بهتر، توليد خودرو مطابق با خواسته های مشتری ها می تواند تا حد زيادی 

به تصميم گيری مطلوب درمورد خريد آن ها منجر شود.
سازمانی شان  ساختار  بايد  کشور  خودروسازی  شرکت های  که  داد  نشان  بررسی ها   )8
که  کنند  عمل  به گونه ای  محصولات  عرضه  و  توليد  در  و  کرده  بازمهندسی  به گونه ای  را 
پايگاه های اطلاعات رسانی آن ها دانش لازم را  از طريق  بتوانند  مشتری ها در فرآيند خريد 
کسب کنند، به طوری که مشتری قبل از انتخاب محصول، دانش لازم درباره آن را به دست 

آورده باشد.
9( وجود واحدهايی در شرکت های خودروسازی که بازخوردهای لازم را از مشتری  ها 
اخذ کرده و محصولات را مطابق خواسته  آن ها به بخش توليد پيشنهاد کنند، به ميزان بسيار 

زيادی در پيش بينی رفتار مشتری ها هنگام جست وجو برای خريد خودرو موفق است. 

محدوديت های تحقيق
مهم ترين محدوديت ها و مشکلات اجرايی تحقيق شامل موارد زير است:
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کلان  متغيرهای  می گذارد،  تأثير  مطالعه  اين  نتايج  کاربرد  بر  که  مواردی  جمله  از   )1
واقع می شود. ممکن  مؤثر  توليدکنندگان  بر  موارد  برخی  در  است که  و محيطی  اقتصادی 
است در زمان های خاص يک کارکرد مشخص از نگرش مشتری ها بيش از ساير کارکردها 
اين موضوع احتمال پيش بينی رفتار مشتری ها را مشکل تر  تأثير بگذارد، و  بر تصميم گيری 

می کند.
2( جامعه آماری اين مطالعه، شرکت های بزرگ خودروسازی هستند که ممکن است 
چنانچه جامعه ديگری از توليدات بررسی شود، نتايج تا حدی تغيير کند، لذا تعميم نتايج به 

ساير بخش های توليدی بايد با بررسی های بيش تری صورت گيرد.
3( شناخت، باور و تمايل مشتری ها زيرشاخص های فرعی متعددی دارد، به همين دليل از 
بررسی ديگر عناصر درونی مؤثر بر نگرش خريداران ــ مانند شخصيت ــ به دليل جلوگيری 
از پراکندگی تحقيق، خودداری شد؛ بنابراين، بايد در تحليل ها و تعميم نتايج، نقش عواملی 

که در اين مطالعه بررسی نشده اند را از ساير عوامل درونی ديگر برجسته تر ديد. 
از عوامل مشکلات و محدوديت های اجرايی،  از موارد مطرح شده، تعدادی  4( جدای 
همچون عدم انگيزه لازم در پاسخگويی به سؤال ها از سوی کارشناسان شرکت های مورد 
نمايندگی های  در  اجرايی  متصديان  برخورد  نحوه  از  مشتری ها  ضمنی  نارضايتی  و  مطالعه 
پاسخ های  بر  ــ  ارزان قيمت  اتومبيل های  خريداران  به خصوص  محصولات،  فروش 
جمع آوری شده تأثير می گذارد. اين مشکل پس از حذف پرسشنامه های غيرقابل استناد، تا 

حد زيادی رفع شد. 
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