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  چکیده:
ب برای رونق فضای کس و اساسی ط مهمرعنوان یک شه اجتماعی به مصرف تولیدات داخلی در دنیا ب رویکردامروزه 

هدف این تحقیق بررسی و درک بهتر اثرگذاری ریسک  توسعه اقتصادی پذیرفته شده است.رشد و کار و رسیدن به 
راک شده و ارزش ادراک شده بر قصد خرید با ارزیابی اثر میانجی گری اعتماد ادراک شده، دانش محصول، کیفیت اد

به کالای ایرانی در استان آذربایجانشرقی شهر تبریز می باشد. این تحقیق از بعد هدف کاربردی بوده و از لحاظ 
مصرف  یان ورویکرد تحقیق کمی و دارای استراتژی توصیفی پیمایشی می باشد. جامعه آماری این تحقیق مشتر

محاسبه و   G-Powerنفر به عنوان نمونه توسط نرم افزار 377کنندگان پوشاک ایرانی بوده که از بین آنها تعداد 
انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه می باشد و برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل معادلات ساختاری 

نتایج این تحقیق نشان می دهد که متغیر ریسک ادراک شده اثر مثبت  استفاده شده است. Smart Plsبا نرم افزار 
بر اعتماد و اثری منفی بر قصد خرید دارد. همچنین متغیرهای دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک 

ید داشت رشده بر اعتماد و قصد خرید موثر بودند ولی بر خلاف نتایج تحقیقات قبلی متغیر اعتماد اثر منفی بر قصد خ
 که در نتیجه متغیر اعتماد به عنوان میانجی مورد تایید قرار نگرفت.

 

 .ریسک ادراک شده، دانش محصول، کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده، اعتماد واژگان كلیدی:         

 
 

 مقدمه

شری، تولید جوامعکل امروزه در  سانها به نقش ملی ب ست و همه ان صی برخوردار ا ستند. و اهمیت آن واقف از اهمیت خا ه ب ه

 ک شاخصیملی یا تولید داخلی به عنوان  تولیدمی شود. تلقی مهم و اساسی تولید در نگرش عمومی بشر یک ارزش که  ای گونه

مردم  رایبداخلی  تولید ملی یا تولید می آید. برای کشورها به حساب و مزیت قدرت نوعی و و توسعه اقتصادی رشدمهم و اساسی 

اه شخصی و ، رفزندگی نیازهای رفع و شکوفائی، کار و تلاش و اشتغال، شدربه معنی  ملی دارد زیرا تولیدزیادی  ور اهمیتیک کش

ستفاده بهتر از منابع موجود استو  عمومی سانی را  . در دنیای امروز تولیدا ملی، مهمترین فرآیندی است که زمینه فعالیت نیروی ان

یا می سازد تولید فرآیندی است که مواد اولیه، دانش فنی، ابزار تولید، انرژی و دیگر منابع طبیعی برای آفرینش ارزش اقتصادی مه

 پندارهای ارزش آفرین در مدیریت بازاریابی
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شمندی می کند که جامعه برای رفع نیاز و  سانی مبدل به کالاهای مفید و ارز و فیزیکی را به مدد فعالیت فکری و عملی نیروی ان

 (.2017، 1ابل آن پول می پردازد)میشراارتقاء سطح رفاه خود از آن ها بهره می گیرد و در مق

ار و برای رونق فضای کسب ک و اساسی ط مهمرعنوان یک شه مصرف تولیدات داخلی در دنیا بنسبت به خرید اقبال اجتماعی 

سیدن به  شد و ر سعه یافته حمایت ر شورهای تو ست. در ک شده ا صادی پذیرفته  سعه اقت صرف کنندگان ازتو  همزمان دولت و م

نقشه راهی است تا مسیر ارتقا جریان تولید در کسب موفقیت برای ارتقاء کیفی و کمی  ، داخلیمحصولات مصرف  و لیدجریان تو

ست و آثار و نتایج جانبی آن هم در ا شته ا صول را به دنبال دا شتغال، رونق رتقا مح صادی، افزایش ا رقابت پذیری بنگاه های اقت

شده است. لذا حمایت از تولید محصولات داخلی مستلزم مشارکت عملی در آشکار ا فضای کسب کار و توسعه تکنولوژیکی کشوره

 ت.تصمیم گیری و اجرای سیاست ها توسط همه بخش های صدرالاشاره اس

که این مشکلات دامان زندگی بسیاری از مردم  بوده است زیادی مواجه مشکلات اقتصادی بسیار باایران طی سال های اخیر 

. از جمله مهمترین موانع و مشکلات در حوزه ی اقتصاد بخش تولید ملی یا حمایت از تولید داخلی می باشد. موانع گرفته استفرارا 

مختلفی از جمله فزونی نسبت واردات کالاهای خارجی نسبت به تولید داخلی، واردات بی رویه کالاهای خارجی مشابه تولید داخلی، 

بیکار شددددن افراد و مشدددکلات  و به تبع آن عطیلی کارخانه هااعمال شدددده، باع  تافزایش قیمت تمام شدددده ارز و تحریم های 

ست شده ا صادی در زندگی آنها  شتغال و مبارزه با فقر و بیکاری دولت اقت شور، برای افزایش ا . بنابراین با توجه به جمعیت جوان ک

سنگین حمایت از تولید کالاهای داخلی را بر عهده دارد و باید از ت مامی امکانات مادی و معنوی که در اختیار دارد در جهت وظیفه 

 (.1381توسعه هر چه بیشتر تولید و مصرف داخلی بهره گیرد)تقوی، 

صادی تلقی کالای ایرانیحمایت از تولید موضوع، نباید  مختلفبا توجه به وجود جنبه های  صرفاً اقت  را به عنوان یک موضوع 

شناسی، بخشی به سبب کرد؛ چرا که بخشی از این موضوع به  سبب ارتباط با ارزش ها و هنجارهای عمومی باید در حوزه جامعه 

اناً جامعه درتجارب احیو دانش رویکردها و سوابق ذهنی  مبتنی بر علایق، سلایق و مطلوبیت ها در حوزه روانشناسی، دیدگاه های

ردهای و رویکردها و شگان و مصرف کنندگان توجه مشتری جلبو مولفه های موثر در کسب نظر و بازاریابی ناموفق قبلی در حوزه 

 .بازاریابی باید مورد توجه و بررسی قرار گیردمدیریت تبلیغی و مشتری مداری خصوصاً 

مصرف کالاهای خارجی که مشابه داخلی آن در کشور  خرید و مصرف کنندگان داخلی باید به این نکته توجه داشته باشند که

ست که در این با همان کیفیت وجود  صنایع و کارخانه ها و به دنبال آن بیکاری خیل عظیم جوانان ایرانی ا دارد به معنای تعطیلی 

ست.  شور ا ستگی به بیگانگان در جهت تأمین نیازهای ک سبب واب صرف  ستند و این تداوم م شغول فعالیت ه رید و خکارخانه ها م

داری کالای خری ، پاسداری از اقتصاد، اشتغال زایی وحمایت از تولید کنندهو  داخلی زمینه ساز افتخار ملی، تشویق مصرف کالاهای

ستگی به بیگانگان را به دنبال  ضعیف روحیه ی تولید کنندگان و واب شغلی، بیکاری جوانان ایرانی، ت صت های  خارجی نابودی فر

ستفاده از کالاهای ایرانی باع دار صرف کنندگان به خرید و ا شویق م شکلاتر د. ترغیب و ت صادی و اجتماعی فع م مچون ه اقت

سکن و  ست.ثروت آفرینی و بیکاری، تورم، م صاد یک جامعه ا صلی ایج داخلی تولید به حرکت درآوردن چرخ عظیم اقت اد عامل ا

صاد ستحکام در اقت صاد و محور، ا ست.  سامان دادن اقت شرفت ا سعه و پی صلداخلی و ملی از همین رو تولیدتو شاخص و معیار ا ی ، 

ستفاده و مصرف داخلی و تأکید بر کالاهای موضوع تولید محسوب می شود.  یشرفت یک کشورپ های  اهمیتآن علاوه بر همه ا

                                                 
1- Mishra  
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شده، صادی علیه  شرایط کنونی در بخصوص نیز دارد، ای ویژه ضرورت های ذکر  شار اقت شور و اعمال تحریم های ظالمانه و ف ک

 باشد.  می ساز رنوشتس و کننده بسیار تعیین جمهوری اسلامی ایران

تحقیقی در خصوص عوامل موثر بر قصد خرید و مصرف کالای داخلی انجام داده است و در  2017هانشن و همکاران در سال 

شده و  صرف کننده، کیفیت ادراک  صول م صرف کننده، دانش مح شده م سک ادراک  این تحقیق عوامل تاثیرگذار مهمی چون ری

صرف کننده با شده م سی عوامل تاثیر  ارزش ادراک  ست. اما با توجه به تحقیق و برر سی قرار داده ا صد خرید مورد تحلیل و برر ق

گذار، به بخش اعتماد و نقش اعتمادسددازی به محصددولات داخلی پرداخته نشددده اسددت و اثر آن نادیده گرفته شددده اسددت. در این 

یل و مشتریان و مصرف کنندگان را با نقش میانجی اعتماد تحلتحقیق محقق بنا دارد عوامل تعیین کننده و تاثیرگذار بر قصد خرید 

 بررسی نماید.  

تا  می پردازند، خریداران به طور معمول بیشتر به سمت کم کردن خطرات درک شده خود ریسک ادراک شدهبا توجه به نظریه 

با کاهش  مصرف کننده خریدقصد و نیت و  نهایی با توجه به این که احتمال خریدشان. نسبت به حداکثر رساندن سود مورد انتظار

سک  شود، ادراری شده مطرح می  ست که ک  شن ا ضوح رو سک به و شده و ادرابین ری صد و نیت ک  وجود  ارتباط منفی خریدق

شین ادبیات (. 2015، 1)یانگدارد شان می دهد که و تحقیقات پی سک ادراک ن صد خرید منفی بر رویاثرات شده ری شتری ق  م

ت اس خرید دارای علیت منفی با اعتماد هستند، به این معنی قصدک شده و ادراریسک (. 2008، 3؛ چانگ و چن0062، 2دارد)هاریج

اگر شرکت ها مایل به افزایش قصد خرید مصرف کنندگان باشند، باید خطر درک شده محصولات را کاهش دهند و اعتماد به که 

 (.2012)چن و چانگ، محصول را افزایش دهند

سک 2003) 4اولوپتحقیقات  شان می دهد که ری شده ادرا( ن صدک  صد اهدافد. به نظر پاولو خرید دار رابطه منفی با ق  و مقا

شان آنلاین قرار می گیرند که  باورها و معامله تحت تأثیر اری تا حدی توسط عوامل رفتاین اعتقادات اعتقادات مربوط به خرده فرو

نده کن ضرر و زیان زیاد، مصرفوجود  احتمال با توجه بهود. ه درک مخاطرات شممکن است منجر ب وو محیطی تعیین شده است 

ک شددده و قصددد ادرامطالعات مرتبط موجود بین ریسددک در رابطه منفی خواهد داشددت. وجود نوجود هیچ دلیلی برای تعامل با آن 

سک اخرید، احتمالا برای ابعاد فردی  ستادرری شده در سد ک  ست  مختلفات ، اگرچه اثربه نظر می ر سک ممکن ا هر بعد از ری

 د.محصول یا مصرف کنندگان متفاوت باشنسبت به 

سکی،  سود و منفعت در فرآیند یک خرید ری صرف کنندگان تمایل دارند به جای افزایش  شده م سک ادراک  برطبق تئوری ری

صد خرید م شده بر ق سک ادراک  سبت به خرید را کاهش دهند. ری شتباه ن صمیم گیری ا صرف کننده تاثیر دارد)چن و احتمال ت

سیه سک مالی، 5،2012ه سک فیزیکی، ری سک کارکردی، ری شامل ری ست که  شده ه شکیل  شده از چند بعد ت سک ادراک  (. ری

صد خرید دارای علیت منفی با اعتماد  شده و ق سک ادراک  شد. ری سک زمانی می با شناختی و ری سک روان سک اجتماعی، ری ری

ش ستند، به این معنی که اگر  ستفاده از متغیر اعتماد ه صرف کنندگان را افزایش دهند، باید با ا رکت ها بخواهند تمایل به خرید م

 (. 2014ریسک ادراک شده محصولات را کاهش دهند تا اعتماد به محصول را افزایش دهند)چن وچانگ،

                                                 
1-Yang  

2- Harridge  

3- Chang & Chen 

4- Povlou  

5 - Chen & Hsieh 
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مهم قصد خرید است)یوو هونگ، ریسک ادراک شده به عنوان یک مانع برای اعتماد عمل می کند و اعتماد پیش بینی کننده 

سک 2017(. تحقیقات ژانگ و هو )2013 ضور خارجی با قیمت بالاتری دارند، عامل ری صولاتی که ح شان می دهد برای مح (، ن

درک شده نسبتاً مهم است که احتمالاً بر درک مصرف کنندگان از اعتماد و قصد و اهداف خرید آنها تأثیر می گذارد. بنابر اطلاعات 

 فرضیه های زیر مطرح می شود:فوق 

 ر دارد.یفرضیه اول: ریسک ادراک شده بر اعتماد تاث

 فرضیه دوم: ریسک ادراک شده بر قصد خرید تاثیر دارد.

 

سیار محصول عنصر دانش  (. 2011؛ هانزایی و خسروزاده، 1995است)راجو وهمکاران،  مهم در تحقیقات رفتار مصرف کنندهب

دانش محصول به عنوان (. 2006عات و قصد خرید مصرف کنندگان تاثیر می گذارد)لین و چن، دانش محصول بر جستجوی اطلا

عمدی یا ناخواسته از طریق تجربه به دست می آید غیردانش در مورد محصولات خاصی است که در حافظه انباشته شده و به طور 

سون این دانش  ، کهاحاطه کرده اندات زیادی در مورد محصول بازارها مصرف کنندگان را با اطلاع. امروزه (1981، 1)مارکس و اول

در جمع آوری شدهاز قبل اطلاعات با استفاده از این  که می دهدکان و فرصت را اماین به آنها  و اطلاعات در خصوص محصولات

نسبت به کیفیت مصرف کنندگان ایرانی اطلاعات و دانش کمتری  .(1980)بتمن و پارک، ندتصمیم گیری کنخصوص خرید نهایی 

 و عملکرد کالاهای داخلی دارند، و به تبع آن نگرش و درک رفتاری پایین تری نسدددبت به خرید و مصدددرف کالای ایرانی دارند.

 جیب به پول ریختن ملی، سرمایه از خروج عبارتند شود ایجاد می خارجی کالاهای مصرف به گرایش نتیجه در که هایی چالش

 های فرصددت رفتن بین از بیکاری و داخلی،کاهش ارزش پول ملی، کنندگان تولید به ضددرر ،خارجی کارگر و دار سددرمایه

 (.1392شغلی)طالبی دلیر، 

صلی  شان می دهد که دانش دارای دو جزء ا شته ن شد که عبارتند ازمطالعات گذ سون، می با شنایی و تخصص )آلبا و هاچین : آ

؛ 1981)کانوار و همکاران، مورد اسددتفاده قرار می گیرد سدداختار شددناختی ارتباط بار آشددنایی با محصددول د. (2004؛ یونس، 1987

سون،  ساختاری در هرکدام از کد های مورد نظر  (،1987؛ آلبا و هاچینسون، 1981مارکس و اول شان دهنده اطلاعات ذخیره شده  ن

 (.1981ت)کانوار و همکاران، حافظه اس

شد، از آنجا که ویژگی ها و مزیت های محصولات و کالا شنا با صرف کنندگان ناآ شتریان و م ست برای م های داخلی ممکن ا

شن و همکاران شتری دارد)هان صول اهمیت بی ضوع دانش مح صرف 2017، 2پرداختن به مو شتریان و م شنایی م سطح آ (. اگر 

تفاوت صولات نیز مکنندگان از ویژگی ها و خصوصیات محصولات متفاوت باشد، بنابراین سطح دانش، آگاهی و شناخت آنها از مح

، 3خواهد بود، در نتیجه دانش و آگاهی از محصددول بر قصددد و نیت و اهداف خرید مصددرف کنندگان تأثیر می گذارد)وانگ و هازن

شان می دهد دانش 2019) 5( و هیساپ هان و همکاران2018، سالازار و همکاران )2005در سال  4(. تحقیقات لین و ذن2016 ( ن

                                                 
1 - Marks & Olson 

2 - Han-Shen et al. 

3 - Wang & Hazen 

4 - Lin & Zhen 

5 - Heesup et al. 
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گاهی یا درک محصول مورد نظر در بین مصرف کنندگان به اعتماد به آنها بستگی دارد. بنابر اطلاعات فوق محصول مستقیماً به آ

 فرضیه های زیر مطرح می شود:

 فرضیه سوم: دانش محصول بر اعتماد تاثیر دارد.

 فرضیه چهارم: دانش محصول بر قصد خرید تاثیر دارد.

 

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

صولات یا خدمات موجود در بازار سایر مح سبت به  شته و ن ست و  "یا خدمت دا سأله یک الزام رقابتی ا ست.این م شده ا تعریف 

ری اند. آن ها رضایت و ارزش مشت بسیاری از شرکت ها امروزه، کیفیت مشتری مدار را به ابزار استراتژیک نیرومندی مبدل ساخته

 (.1386را از طریق برآورد مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتریان در مورد کیفیت ارضاء کرده اند)سید جوادین، 

این  2001گرینوس در سال : ها در زیر اشاره شده استمحققان زیادی در مورد کیفیت تعاریفی را ابراز کردند که به برخی از آن

یان  چنین ظارات او میادراک شددددهکه کیفیت  کردب غایرت بین ادراک مشدددتری از خدمات و انت ندازه م و همچنین  د.باشددد، ا

د. هیلیر کیفیت کنتعریف می« به طور پیوسددته مطابق یا فراتر از انتظارات مشددتریان عمل کردن»کیفیت را (، 2002)موروکریدون

ستاندارده داند. اندرسون و سولیوان، کیفیت درک شده را نتیجه ای فرآیند دریافت خدمت میدرک شده را ارزیابی کلی مشتری از ا

 (. 1389کنند)حدادیان وهمکاران،رضایت  بیان می

کیفیت ادراک شده را به صورت قضاوت مشتری درباره برتری یا مزیت کلی یک شی تعریف می(، 2003)پارسورامان و دیگران

سازی میو به طور کلی کیفیت در ادبیا دکنن شده از خدمات، مفهوم  یفیت شود. این تعریف با کت خدمات بر مبنای کیفیت درک 

باشد. در واقع کیفیت درک شده مقایسه عملکرد ادراکی های ذهنی در مورد وقایع یا اشیاء است، متفاوت میذهنی که شامل مولفه

ست) صوص1389و همکاران،  جوادینسید با عملکرد مورد انتظار ا شده منابع زیادی وحود دارد. کولهو  (. در خ ابعاد کیفیت ادراک 

هنسلر ابعاد کیفیت ادراک شده را چنین بیان می دارند: عملکرد محصول، دوام محصول، ملموس بودن، اطمینان از محصول، ایمنی 

صول.  صرف کنندگان در مورد مح ضاوت م شده به عنوان ق صولات و کیفیت درک  شرکت که حاوی مح یا یت مزخدمات یک 

شو ست تعریف می  ستیانا و جانبرتری کلی ا سال چن و چانگ(. 2017، د)کری ساختار جدید،  2014در  کیفیت درک پذیری "یک 

ستفاده از  .را پیشنهاد دادند، اگر چه آگاهی محیطی محبوب تر است "سبز این تحقیق یک سازه شش بعدی از کیفیت درک را با ا

صول ارزش، قابلیت عملکرد، دوام، توجه، ش مبنی بر حمایت از رابطه بینزیادی شواهدی . اطمینان و ایمنی مح ده و کیفیت درک 

ادراک که هنگامی که ه اند اشدداره کرد(، 2016(. تامیمی و سددباسددتینلی)2017ی وجود دارد)لالینسددورن و همکاران، اعتماد مشددتر

افزایش   باع در نتیجهو این امر  ر بالا خواهد بودک شده محصول نیز بسیاادرا، ارزش بالاستکیفیت محصول  از مصرف کنندگان

 مصرف کنندگان می شود. بنابر اطلاعات فوق فرضیه های زیر مطرح می شود: قصد خرید

 فرضیه پنجم: کیفیت ادراک شده بر اعتماد تاثیر دارد.

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

 

سازمان میدر ادبیات بازاریابی دو رویکرد ک شتری برای یک  شد و دیگری ارزشلی برای ارزش وجود دارد که یکی ارزش م  با

شتری از منفعت و مزایای  شده م صلدرک  سازمان می شدهحا شتری برای یک از کالا یا خدمات  شد. مفهوم اول ارزش یک م با
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شود. مفهوم بعدی ارزش سنجیده می مدتیلانطوسنجد و مفهوم از ارزش معمولاً با  استفاده از مفهوم ارزش مشتری سازمان می

 (.2001کند)برادی و ربرسن، اشاره می شده ارائهتوسط مشتری به ادراکات مشتری از کالاها و خدمات  شده ادراک

شده  ست تعریف  ست آورده ا شتری از آنچه پرداخت کرده در مقابل آنچه بد شده، فرآیند ارزیابی م برطبق تئوری ارزش ادراک 

کیفیت ادراک شددده و ارزش ادراک شددده عامل اولیه تاثیرگذار برتمایلات مصددرف کنندگان به پرداخت اسددت)سددوئین و اسددت. 

 ارتباط با یکی مورد نظر در مزایاآنها از دریافت فواید و  مشتریان از ارزیابیمصرف کنندگان و درک ارزش های (. 2015همکاران،

ادبیات (. 2015می باشد)زائونرو همکاران، شامل هر دو ارزیابی شناختی و عاطفی ارزیابید و این محصول یا خدمات حاصل می شو

 اقتصادید؛ بعد اول ارزش ها ، ارزش را می توان از چهار بعد مشتق کربر طبق تئوری ارزش ادراک شدهنشان می دهد که تحقیق 

سوم ارزش رد(، عملکردی )مثلا کیفیت یا عملکبعد دوم ارزش ها(،  هستند )به عنوان مثال قیمت ساتبعد  سی )مثلا احسا و  احسا

سیلۀ ادراک 2015()گراس و لولاکونو، اجتماعی )مثلا خودکفایی بعد چهارم ارزش عواطف( و شتری در بازار و به و (. ارزش از دید م

شتری از آنچه می ضه کنندهشود و نه در کارخانه و از طریق تمایلات و مفروکند، تعیین میپردازد و آنچه دریافت میم . ضات عر

 (.1392آورد)سید علوی، شود نیست بلکه آن چیزی است که مشتری به دست میارزش آنچه تولید می

شته در صوص  مطالعات گذ صمیمات خ صرف کنندهخرید ت شم انداز )کانمن و  م ساس مبانی نظریه چ شان می دهند که بر ا ن

به دنبال حداکثر کردن هنگام قصد خرید و خرید نهایی کنندگان  مصرف( 1985( و نظریه حسابداری ذهنی )دالر، 1979تروسکی، 

که محصولاتشان نجام دهند فروشندگان اخرید های خود را از مصرف کنندگان مسلما ترجیح می دهند د و هستنهای خود ارزش 

تایج ن زگار به نظر می رسد.ارزش را برای آنها داشته باشد. این دیدگاه مصرف کنندگان از لحاظ منطقی صحیح و ساحداکثر مقدار 

؛ چانگ و ویلدت، 1991)دادز و همکاران، ک شددده منجر به قصددد خرید می شددود، حمایت کرده اسددتادراارزش از اینکه تجربی 

صوص 1400) شهری و همکاران(. مطالعه 1994 سی و ارزش  چهار ارزش(، در خ سا )ارزش عملکردی، ارزش اجتماعی، ارزش اح

صادی( صد  اقت سایت ها صرف کنندگان کالاها و خدماتخرید مبر روی ق سط  شده تو شبکه های اجتماعی تأثیر می و  برتر ارائه 

شاو ) گذارد، در حالی شاره کرد( 2013که  شده چهارگانه که  ها صداعتماد و بر ارزش های ادراک  صرف کنندگانخرید  ق تاثیر  م

 . بنابر اطلاعات فوق فرضیه های زیر مطرح می شود:دارندمستقیم 

 یه هفتم: ارزش ادراک شده بر اعتماد تاثیر دارد.فرض

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

 نقش میانجی اعتماد
تجاری را داده و به حرکت روانتر  معاملاتعامل تسدددهیل کننده تعاملات بشدددری اسدددت، اعتماد به افراد امکان انجام اعتماد 

راد و ها یا اف عدم اعتماد خود یک حالت ذهنی مفید است که ما را در دوری جستن از سیستمکند. از طرف دیگر،  اقتصاد کمک می

سالم توانا می سازمان سکنز، ساز های غیرقابل اعتماد و نا ضی از  (.1996د)گی از نظر لفظی تعاریف زیادی از اعتماد وجود دارد. بع

دهند  ای نیز ترجیح می ند که تعریف این واژه مشددکل بوده، و عدهدانند. بعضددی بر این اعتقاد محققان این تعاریف را متناقض می

 که آن را تعریف نکنند.

تی در حاین نقش مهم ، بوده است حققانورد بح  ممبرترین و جالبترین موضوع فروشنده ر و خریدابین روابط در نقش اعتماد 

ست. معاملات تجاری  سترده و بدون در نظر گرفتن بعد تقاهمیت اعتماد سنتی نیز جزو برترین مباح  بوده ا سیع و گ ریبا بطور و
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(. طبق مطالعات سدداجی و داش 2009د)چیو و همکاران، و زمانی بین خریدار و فروشددنده در جهان آنلاین تقویت می شددومکانی 

ت دازه، اعتبار، شهرباشد. ان روشنده میانه از یک فخیرخواهبه عنوان یک عمل مورد انتظار شایسته و اعتماد به خریداران (، 2009)

شرکت)حفظ حریم خصوصی و امنیت( مشخص می  با توجه به ویژگی های ملموس سیستم آنلاینو صلاحیت یک شرکت اغلب 

 فروشنده فرصتگردیده بطوری که اعتماد به نفس خریدار انه فروشنده باع  خیرخواه(. رفتار و منش 2004شود)بایمال و شویفر، 

سیب پذیری های ستفاده از آ س گردیده و برعکاعتماد به خرید منجر به کاهش میل به خرید وجود عدم . خریدار را از بین می برد ا

یک رابطه اعتماد مثبت منجر به قصددد خرید مشددتریان می شددود، بنابراین با توجه به ادبیات اعتماد با قصددد خرید رابطه مثبت و 

ستقیم دارد)لی و توربان،  سینگ و همکاران2007ز، ؛ چن و بارن2002؛ پاولو، 2001م شخار ضیه 2018، 1؛  (. بنابر اطلاعات فوق فر

 های زیر مطرح می شود:

 فرضیه نهم: اعتماد بر قصد خرید تاثیردارد.

 

ایرانی بیش از پیش  کالای در شرایط بحران اقتصادی کنونی و اعمال تحریم های همه جانبه علیه نظام اقتصادی کشور، خرید

سد که شرفت بر مثبتی تأثیرات و شده ناخالص داخلی تولید افزایش امر به نوبه خود باع  این ضروری به نظر می ر صاد پی  اقت

است)کاظمی نیا،  برخوردار ای ویژه اهمیت از ایرانی مصرف کالاهای بر خرید و گذار عوامل تاثیر پیرامون کشور دارد. لذا بررسی

شابه خارجی دارای (. با توجه به اینکه تولید برخی کالاهای ایرانی 1395 سه با تولیدات م از ظرفیت بالایی برخوردار بوده و در مقای

کیفیت خوب و مناسددب در حد اسددتانداردهای جهانی می باشددد، اما متاسددفانه برخی از مردم رغبت و تمایل پایین تری نسددبت به 

شان را با مارک خ ارجی تهیه می کنند، بالا بودن قیمت ارز پرداخت جهت خرید کالای داخلی دارند و ترجیحا محصولات مورد نیاز

لوازم ز بیشددتر اداخلی شددده بطوری که قیمت محصددولات تولید داخلی بمراتب  تولیداتقیمت افزایش  باع و ممنوعیت واردات، 

 است. خارجیخانگی 

صد خرید، متغ صوص عوامل تاثیر گذار بر ق سی و مطالعه تحقیقات قبلی انجام یافته در خ تواند عامل و یری که ببا توجه به برر

ستند، اگر متغیر  شد. بنابراین در این تحقیق طبق مطالعات و دلایل م شد، یافت ن صد خرید با شدت ق شاری برای افزایش  اهرم ف

صرف کننده گردیده و به تبع آن خرید  صد خرید م شدت ق شود باع  افزایش  اعتماد به عنوان یک متغیر میانجی به مدل افزوده 

ی یابد. خرید کالاهای ایرانی از اهمیت بسددیار زیادی در جهت توسددعه کسددب و کارها، تقویت تولید ملی، ثروت واقعی افزایش م

صادقی،  صادی، فرهنگی و اجتماعی ایران دارد) شرفت اقت سعه و پی شد و تو شتغال و کاهش بیکاری، و همچنین ر آفرینی، ایجاد ا

مصرف کنندگان داخلی تمایل چندانی به پرداخت کالای ایرانی ندارد، علی رغم خوب بودن کیفیت کالاهای ساخت داخل،  (.1397

ست. این تحقیق با هدف  سلامی ایران گردیده ا صادی جمهوری ا ستم اقت سی شکلات عدیده ای در  این امر باع  بوجود آمدن م

 .بررسی عوامل تاثیر گذار بر قصد خرید کالای ایرانی با نقش میانجی اعتماد مشتریان انجام گردید

با توجه به مباح  نظری و پیشینه تحقیق و همچنین مطالعات و پژوهش های مشابه تحقیق و بر اساس تئوری ریسک ادراک 

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

 

                                                 
1 - Shekharsing et al. 
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 : مدل مفهومی تحقیق۱نمودار 

 

 پژوهشو ضرورت اهمیت 

شابه شینه تحقیق و همچنین مطالعات و پژوهش های م ساس این تحقیق با توجه به مباح  نظری و پی از تئوری  تلقیقی بر ا

جی وجود متغیر میان با توجه به عدمریسک ادراک شده و تئوری رفتار برنامه ریزی شده و تئوری ارزش ادراک شده ارائه شده است. 

در تحقیقات قبلی این تحقیق با متغیر میانجی اعتماد انجام گردید. و بر طبق نتایج مشخص گردید که متغیر اعتماد به عنوان متغیر 

شد. همچنین  صرف کنندگان کالاهای ایرانی و میانجی برای کالای ایرانی تایید ن شتریان و م صد خرید در بین م تاثیر اعتماد بر ق

با اینکه دانش  .منفی اعتماد بر قصدددد خرید کالای ایرانی کاملا مشدددخص اسدددت که اعتمادی به کالای ایرانی وجود ندارد اثر

محصددولات ایرانی، کیفیت ادراک شددده و ارزش ادراک شددده به میزانی اعتماد برای کالای ایرانی فراهم نموده اند ولی متاسددفانه 

نده را تحریک به قصددد خرید نمی نماید. در تحقیقات گذشددته رابطه علی بین اعتماد و اعتماد ایجاد شددده موثر نبوده و مصددرف کن

شابه می  ضیه مغایر با ادبیات و نتایج تحقیقات م ست و نتیجه این فر شد ولی در این تحقیق رابطه منفی ا صد خرید مثبت می با ق

مدیران، تولیدکنندگان کالاهای ایرانی می باشددد.  باشددد که این خود یک نوآوری تئوریکی و نکته حائز اهمیت برای پژوهشددگران،

برطبق نتایج فوق به شرکت ها و تولید کنندگان پوشاک ایرانی پیشنهاد می شود با بهره گیری از ابعاد اعتماد و اعتماد سازی برای 

ایجاد  لا ببرند و همچنین ضمنمصرف کنندگان در تولیدات خود از مواد اولیه مرغوب و مطمئن استفاده نماید تا کیفیت کالاها را با

 ضمانت و گارانتی محصولات به تعهداتشان عمل نمایند. 
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 پژوهش شناسیوشر

این تحقیق از لحاظ پارادایم یا نظام اندیشه اثبات گرا بوده و از لحاظ رویکرد تحقیق کمی و دارای استراتژی توصیفی پیمایشی 

شند. ت شتریان می با شد. به لحاظ تاکتیکی تحقیقات کمی واحد تحلیل این تحقیق افراد و م شکل حقیقات کمی در عمی با الیترین 

ضیه قبل از جمع آوری اطلاعات یکی از ملاک خود کار را با ساً در روش کمی، وجود فر سا ضیه آغاز می کنند و ا ی ارزیابی اه فر

ها درباره یک موضددوع ، پژوهنده با اسددتفاده از تدابیر و فنون خاص به مشدداهده و گردآوری دادهروش کمیدر  تحقیقات اسددت.

با اسددتفاده از مفاهیم در پی سدداخت و ارائه یک مدل علمی  های فرضددیهو یا رد  تاییدها، پردازد و پس از تجزیه و تحلیل یافتهمی

(. جامعه آماری این تحقیق مشتریان و مصرف کنندگان و خریداران پوشاک ایرانی ایرانی در استان آذربایجان 1387است)بازرگان، 

شند که از بین آنها  شهر تبریز می با ستخراج گردیده   Sample Powerافزار نفر به عنوان نمونه توسط نرم 386شرقی  سبه و ا محا

ستفاده از معادلات و آزمون های آماری و مقادیری مون، اندازه اثر، زچون توان آ است. محاسبه حجم نمونه توسط این نرم افزار با ا

سبه می گردد که روشی ج محادرجه بندی مقیاس ها، عدم ارتباط حجم نمونه به حجم جامعه، انواع خطا، تعمیم پذیری و دقت نتای

بسیار علمی و مدرن در تحقیقات مبتنی بر آزمون های مدلسازی معادلات ساختاری است. ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه می 

 5شنامه لیکرت عدد می باشد. مقیاس سوالات پرس 377درصد به تعداد  94باشد و نرخ بازگشت حضوری پرسشنامه در این تحقیق 

ضیات  ستنباطی جهت تحلیل فر صیفی و آمار ا شد. ابزار تجزیه و تحلیل داده های این تحقیق در دو قالب آمار تو گزینه ای می با

 تحقیق انجام می گردد.

در این پژوهش محقق متغیرهای جمعیت شناختی، شاخص های اندازه گیری متغیرها و متغیر های مدل مفهومی در قالب آمار 

 و تجزیه جهتصددیفی به طبقه بندی و تفسددیر اطلاعات در قالب جداول و نمودارهای متناسددب می پردازد. در آمار اسددتنباطی تو

ت. محقق ابتدا پس اس شده استفاده( SEM) 1ساختاری معادلات مدلسازی آزمون از تحقیق های فرضیه آزمون و ها داده تحلیل

 جهتزش در دو مدل بیرونی و درونی به آزمون فرضدددیات می پردازد. همچنین از غربال داده ها توسدددط آزمون های پیش پردا

بیرونی و همچنین آزمون معناداری فرضیلات  دلکیفیت م سنجشروایی )روایی همگرا و روایی واگرا( و بررسی و  پایایی، بررسی

 استفاده گردیده است. PLSمدل ساختاری از نرم افزار 

سنتی ترین  ست طبق ضریب آلفای کرونباخ  سی پایایی یک مدل ا و قدیمی ترین روش تعیین پایایی در بین آزمون های برر

می  7/0( دارای مقدار آن بالای 2005) مشاهده می شود که ضرائب متغیرهای پژوهش مطابق با نظر تننهاوس (1)اطلاعات جدول

باشد. پایایی  7/0( باید بالای 2015) رینگل یا همبستگی اسپیرمن سوالات که بر طبق نظر rh_a باشند. همچنین ضریب پایایی 

سلر شود که بنابر نظر هن شاخص پایایی تلقی می  را  7/0( باید نقطه برش را 2009) ترکیبی از نظر نزدیکی به واقعیت، مهمترین 

مون هر رد در این آزرعایت کند. آزمون پایایی اشتراکی برخلاف سه آزمون قبلی هیچ شباهتی از نظر اجرا و شکل فرمول با آنها ندا

سوال به صورت مجزا بررسی و پایش می شود که آیا نتایج بارعاملی آن سوال از نمونه ای به نمونه دیگر یا از مدلی به مدل دیگر 

یا شداخص اشدتراکی  COMMUNALITYتعمیم پذیری یا تکرار خواهد داشدت یا خیر. این تعمیم پذیری توسدط شداخصدی بنام 

 باشد. 5/0ی هر متغیر میانگین آن محاسبه شده و این میانگین برای هر متغیر باید بالای عدد سنجیده می شود که برا

 

                                                 
1 - Structural Equation Modeling 
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 : ضرائب پایایی متغیرهای تحقیق ۱جدول 

 متغیرها آلفای كرونباخ rh_a (CR)پایایی تركیبی  پایایی اشتراكی

 ریسک ادراک شده 928/0 930/0 944/0 738/0

 صولدانش مح 943/0 949/0 959/0 854/0

 کیفیت ادراک شده 893/0 897/0 921/0 700/0

 ارزش ادراک شده 915/0 918/0 940/0 796/0

 اعتماد 886/0 890/0 921/0 744/0

 قصد خرید 830/0 841/0 887/0 664/0

 

اد که ، پایایی ترکیبی و پایایی اشددتراکی نشددان د rho_aجمع بندی چهار شدداخص تایید پایایی مدل آلفای کرونباخ، پایایی 

خوشبختانه مدل بیرونی اولیه انعکاسی پژوهش دارای پایایی سازه است و محقق اکنون می توان به سنجش اعتبار یا همان روایی 

 مدل بپردازد.

ست یعنی محقق پیش از آنکه  سازه مهمترین بخش یک پروژه علمی در هر نرم افزار یا تجزیه و تحلیل کمی و آماری ا روایی 

بر چه متغیری تاثیر، رابطه و یا تفاوت دارد باید مطمئن شددود که آن متغیر ها را بدرسددتی سددنجیده اسددت. روایی بداند چه متغیری 

و روایی 1(. روایی سازه از دو بخش مجزا روایی همگرا 1380یعنی محقق همان چیزی را بسنجد که قرار است سنجیده شود)دلاور، 

های یک متغیر باید در یک مدل انعکاسی با یکدیگر همبستگی داشته باشند  تشکیل شده است. روایی همگرا یعنی شاخص 2واگرا

شاخص های متغیر یا  سبت به  شاخص های هر متغیر یا مولفه ن صی به معنای تمایز و افتراق  شخی و در عین حال روایی واگرا یا ت

 مولفه دیگر است.

تجمیع نظر خبرگان این حوزه میانگین واریانس ( بیان کرد که براسدداس 2009در بررسددی شدداخص های روایی همگرا هنسددلر)

ستخراجی شتر از نقطه برش  AVE 3ا ستد 5/0باید برای هر متغیر بی سار شد و همچنین هیر و همکارانش  ( بیان 2016، گیفن ) 4با

 برای هر متغیر باشد. AVEبزرگتر از   CRکردند که شرط دوم برقراری روایی همگرا پایایی ترکیبی یا 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1- Convergent validity  

2- Divergent validity 

3 -Average Variance Extracted  

4 -Sarsted et al. 
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 (CR( و پایایی ترکیبی )AVEزمون مقایسه میانگین واریانس استخراجی )آ: 2جدول

 متغیرها (AVE)میانگین واریانس استخراجی (CRپایایی تركیبی)

 ریسک ادراک شده 738/0 944/0

 دانش محصول 854/0 959/0

 کیفیت ادراک شده 700/0 921/0

 ارزش ادراک شده 796/0 940/0

 اعتماد 744/0 921/0

 قصد خرید 664/0 887/0

 

( مشدداهده می شددود شددروط روایی همگرا برقرار اسددت و می توان ادعا نمود که مدل پژوهش دارای 2طبق اطلاعات جدول )

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

سوالات می ت ستگی  ضریب همب شاخص های روایی واگرا از روی  سی  وان به واگرایی آنها پی برد که از دو جدول جهت برر

( جدولی پدید آمد که جدول فورنر و لارکر نامیده می شددود. روی قطر AVEهمبسددتگی و جدول میانگین واریانس اسددتخراجی )

 (.2016باید از همبستگی آن متغیر با متغیر های دیگر بیشتر باشد)رینگل، AVEهر متغیر قرار می گیرد و آن جذر  AVEاصلی جذر 

 آزمون فورنر لارکر :3 جدول

 قصد خرید اعتماد ارزش ادراک شده كیفیت ادراک شده دانش محصول ریسک ادراک شده متغیر ها

      859/0 ریسک ادراک شده

     924/0 375/0 دانش محصول

    836/0 261/0 343/0 کیفیت ادراک شده

   892/0 329/0 548/0 607/0 ارزش ادراک شده

  863/0 434/0 328/0 341/0 402/0 اداعتم

 815/0 309/0 660/0 319/0 603/0 403/0 قصد خرید

 

 ( مشاهده می شود روایی واگرای متغیرهای پژوهش براساس آزمون فورنر لارکر مورد تایید می باشد.3طبق اطلاعات جدول )

( می باشد که توسط HTMT) 1ه و چند روشیکی دیگر از شاخص های بسیار مهم در بررسی روایی واگرا آزمون چند خصیص

ارائه گردیده است. در این آزمون همزمان روایی واگرای یک بلوک معنایی از بلوک معنایی دیگر سنجیده می  2015هنسلر در سال 

شود که دو به دو روائی واگرای هر بلوک  سوال یک روش در نظر گرفته می  صه و هر  صی شاخص هر متغیر یک خ شود. در این 

 عنایی را از بلوک دیگر می سنجد.م

 

 

                                                 
1 - Heterotrait-monotrait ratio 
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  (HTMT)آزمون آزمون چندخصیصه و چند روش :۴ جدول

 قصد خرید اعتماد ارزش ادراک شده كیفیت ادراک شده دانش محصول ریسک ادراک شده متغیر ها

       ریسک ادراک شده

      397/0 دانش محصول

     279/0 376/0 کیفیت ادراک شده

    362/0 586/0 659/0 ارزش ادراک شده

   477/0 363/0 368/0 440/0 اعتماد

  354/0 752/0 368/0 672/0 457/0 قصد خرید

 

( خوشددبختانه کلیه جفت های 4را برای این شدداخص در نظر گرفته اسددت که طبق جدول شددماره ) 9/0هنسددلر نقطه برش 

 سبی قرار دارند.دارند و در وضعیت بسیار منا 9/0متغیرهای پژوهش ما مقداری کمتر از 

سازه شتراکی  شاخص روایی متقاطع ا سی کیفیت مدل بیرونی  سی کیفیت مدل ( CV com) جهت برر و همچنین جهت برر

استفاده شده است. شاخص روایی متقاطع اشتراکی کیفیت مدل بیرونی ( CV red)درونی از شاخص روایی متقاطع افزونگی سازه 

ایی متقاطع افزونگی کیفیت مدل سدداختاری یا درونی را مورد ارزیابی قرار می دهد. هر بلوک معنایی را می سددنجد و شدداخص رو

کیفیت مدل سدداختاری به معنای این اسددت که متغیرهای برون زای مدل با چه کیفیتی رفتار متغیرهای درون زا را پیش بینی می 

سال  سلر در  سه مقدار ) 2009کنند. هن ض 35/0و  15/0/ و 02این  شاخص های بترتیب کیفیت  سط و قوی( را برای  عیف ، متو

CV com   وCV red .بیان کرد 

 شاخص های روایی متقاطع اشتراکی و روایی متقاطع افزونگی :5جدول 

CV red CV com 2  یاQ متغیرها 

 ریسک ادراک شده 597/0 

 دانش محصول 684/0 

 کیفیت ادراک شده 523/0 

 ارزش ادراک شده 604/0 

 اعتماد 535/0 171/0

 قصد خرید 430/0 318/0

 
( مشاهده می شود خوشبختانه نتایج هردو شاخص بررسی کیفیت تقریبا برای هر متغیر بسیار بیشتر از 5همانطور که در جدول )

 است و می توان ادعا کرد مدل اندازه گیری و مدل ساختاری کیفیتی بسیار قوی برخوردار هستند. 35/0
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 تحلیل داده ها

حقیقیت همان فرضددیات پژوهش می باشددند می طه علی بین متغیرهای مکنون که درمدل سدداختاری یا درونی به بررسددی راب

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. 

 

 

 مدل ساختاری )درونی( در حالت تخمین ضرائب استاندارد :۱ل شک

 

 

 مدل ساختاری )درونی( در حالت معناداری ضرائب :2ل شک
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سیر چه نتایجی را برای  ضرائب م ستند و معناداری  سیر چه مقادیری ه ضرائب م شود که  شخص می  ضیات م در آزمون فر

 فرضیات پژوهش حاضر به دنبال دارد.

 آزمون معناداری فرضیات تحقیق و شدت و جهت آنها :6 ولجد

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

 معنادار است 544/2 011/0 174/0 اول
 معنادار نیست 612/0 541/0 -033/0 دوم
 معنادار است 195/2 029/0 118/0 سوم
 معنادار است 953/5 000/0 340/0 چهارم
 معنادار است 301/3 001/0 169/0 پنجم
 معنادار است 241/2 026/0 095/0 ششم
 معنادار است 250/3 001/0 208/0 هفتم
 معنادار است 656/6 000/0 476/0 هشتم
 معنادار نیست 780/0 436/0 -031/0 نهم

 

شد. با توجه  فرضیه اول پژوهش تاثیر شتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می با شده بر اعتماد در بین م ریسک ادراک 

ست و نیز مقدار 05/0که کمتر از  sigبه مقدار  سطح اطمینان یا احتمال -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueا شد. در  ( می با

شده بر اعتماد تاثیر معناداری دارد همچنین  95 سک ادراک  صد ری ست بنابراینمثبت  β= 1 174/0 با توجه به اینکه مقداردر  ا

شدت اثر  جهت اثر ستقیم و نیز  شد 174/0مثبت یا م شده یک واحد تغییر کند متغیر  می با سک ادراک  ستقل ری یعنی اگر متغیر م

 همان جهت تغییر می کند.و در واحد  174/0اعتماد به اندازه 

شد. با  صرف کنندگان کالاهای ایرانی می با شتریان و م صد خرید در بین م شده بر ق سک ادراک  ضیه دوم پژوهش تاثیر ری فر

شتر از  sigتوجه به مقدار  ست و نیز مقدار 05/0که بی سک ادراک -96/1و 96/1داخل بازه ) T valueا شد. بنابراین ری ( می با

 .داردشده بر اعتماد تاثیر معناداری ن

شد. با توجه به  شتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می با سوم پژوهش تاثیر دانش محصول بر اعتماد در بین م فرضیه 

ست و نیز مقدار 05/0که کمتر از  sigمقدار  سطح اطمینان یا احتمال -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueا شد. در   95( می با

صول بر اعتماد تاثیر معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  صد دانش مح ست بنابراین جهت اثر  β= 3 118/0در مثبت ا

باشد یعنی اگر متغیر مستقل دانش محصول یک واحد تغییر کند متغیر اعتماد به اندازه می  118/0مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر 

 واحد و در همان جهت تغییر می کند. 118/0

شد. با  صرف کنندگان کالاهای ایرانی می با شتریان و م صد خرید در بین م صول بر ق ضیه چهارم پژوهش تاثیر دانش مح فر

( می باشددد. در سددطح اطمینان یا -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueسددت و نیز مقدارا 05/0که کمتر از  sigتوجه به مقدار 

صد خرید تاثیر معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  99احتمال  صول بر ق صد دانش مح ست  β= 4 340/0در مثبت ا

شدت اثر  ستقیم و نیز  شد یعنی اگر مت 340/0بنابراین جهت اثر مثبت یا م صول یک واحد تغییر کند می با ستقل دانش مح غیر م

 واحد و در همان جهت تغییر می کند. 340/0متغیر اعتماد به اندازه 
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فرضیه پنجم پژوهش تاثیر کیفیت ادراک شده بر اعتماد در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می باشد. با توجه 

ست و نیز مقدار 05/0که کمتر از  sigبه مقدار  سطح اطمینان یا احتمال -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueا شد. در  ( می با

مثبت اسددت بنابراین  β= 5 169/0درصددد کیفیت ادراک شددده بر اعتماد تاثیر معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  99

شدت اثر  ستقیم و نیز  ستقل ک 169/0جهت اثر مثبت یا م شد یعنی اگر متغیر م شده یک واحد تغییر کند متغیر می با یفیت ادراک 

 واحد و در همان جهت تغییر می کند. 169/0اعتماد به اندازه 

فرضیه ششم پژوهش تاثیر کیفیت ادراک شده بر قصد خرید در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می باشد. با 

( می باشددد. در سددطح اطمینان یا -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueاسددت و نیز مقدار 05/0که کمتر از  sigتوجه به مقدار 

مثبت است  β= 6 095/0درصد کیفیت ادراک شده بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  95احتمال 

مستقل کیفیت ادراک شده یک واحد تغییر کند می باشد یعنی اگر متغیر  095/0بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر 

 واحد و در همان جهت تغییر می کند. 095/0متغیر قصد خرید به اندازه 

شد. با توجه  فرضیه هفتم پژوهش تاثیر ارزش ادراک شده بر اعتماد در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می با

ست و نیز مقد 05/0که کمتر از  sigبه مقدار  سطح اطمینان یا احتمال -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueارا شد. در  ( می با

مثبت اسددت بنابراین  β= 7 208/0درصددد ارزش ادراک شددده بر اعتماد تاثیر معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  99

شدت اثر  ستقیم و نیز  ستقل  208/0جهت اثر مثبت یا م شد یعنی اگر متغیر م شده یک واحد تغییر کند متغیر می با ارزش ادراک 

 واحد و در همان جهت تغییر می کند. 208/0اعتماد به اندازه 

شد. با  فرضیه هشتم پژوهش تاثیر ارزش ادراک شده بر قصد خرید در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می با

( می باشددد. در سددطح اطمینان یا -96/1و 96/1خارج از بازه ) T valueاسددت و نیز مقدار 05/0که کمتر از  sigتوجه به مقدار 

مثبت است  β= 8 476/0درصد ارزش ادراک شده بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد همچنین با توجه به اینکه مقدار  99احتمال 

ستقیم و نیز شدت اثر  ستقل ارزش  476/0بنابراین جهت اثر مثبت یا م شد یعنی اگر متغیر م شده یک واحد تغییر کند می با ادراک 

 واحد و در همان جهت تغییر می کند. 476/0متغیر قصد خرید به اندازه 

فرضیه نهم پژوهش تاثیر اعتماد بر قصد خرید در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی می باشد. با توجه به مقدار 

sig  اسددت و نیز مقدار 05/0که بیشددتر ازT value ( می باشددد. بنابراین اعتماد بر قصددد خرید تاثیر -96/1و 96/1داخل بازه )

 معناداری ندارد.

 

 و نتیجه گیریبحث 

شان می دهد که ریسک ادراک شده بر اعتماد نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر با توجه به  با  اثر مثبت دارد. یعنییافته ها ن

ر نکه مقدابا توجه به ایافزایش مقدار ریسددک اعتماد نیز افزایش می یابد یا بالعکس با افزایش اعتماد ریسددک هم افزایش می یابد. 

 درصد می تواند رفتار یا 17ریسک ادراک شده به مقدار می توان بیان کرد که بنابراین می باشد  174/0ضریب مسیر بین دو متغیر 

تغییرات اعتماد را تبیین می کند. واضح است که عمده مسائل و مشکلات اساسی طبق نتیجه این فرضیه مربوط به اعتماد نسبت 

به کالای ایرانی اسددت بطوری که میزان اعتماد و تعهد پذیری و مسددئولیت پذیری تولیدکنندگان کالاهای ایرانی آنقدر کم و ناچیز 

   افزایش ریسک ادراک شده نسبت به کالای ایرانی می شود.است که هرگونه اثر اعتماد باع
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صد خرید ر شده بر ق سک ادراک  صد ی شود نیت و ق شده زیاد می  سک ادراک  ستقیم دارد. بعبارتی وقتی ری اثر منفی و غیر م

سبت به خرید کالای ایرانی  شتری ن شود و م شابه تایید می  ساس مطالعات م ضیه بر ا شود. نتیجه این فر ست طکمتر می  بیعی ا

زمانی که یک کالا دارای عدم کارکرد لازم اسددت یا دارای قیمت نامتعارف اسددت مشددتری علاقه و قصدددی برای خرید آن کالا 

 نخواهد داشت.

ارزش کالاهای ایرانی بطور طبیعی منجر به  و عملکرد اطلاعات در زمینه خصددوصددیات و ویژگی هادانش، آگاهی و  داشددتن

سبت ب صد خرید ه محصولات و همچنین منجر به آفرینی و اعتماد ن شودق سیر بین دو متغیر  .می  ضریب م انش دباتوجه به مقدار 

صول و اعتماد به مقدار  صول به اندازه  می توان 118/0مح شت که دانش مح صد می تواند  11اظهار دا را  اعتمادتغییرات رفتار در

صد خرید  صول و ق سیر بین دانش مح ضریب م صول به مقدار  340/0پیش بینی کند همچنین مقدار  شد و دانش مح  34می با

 درصد از تغییرات قصد خرید را همزمان می تواند تبیین کند. 

عتماد را تبیین کند رفتار امی تواند   درصددد  17صددرفا به مقدار  لیواثر مثبت و مسددتقیمی بر اعتماد دارد.  کیفیت ادراک شددده

ضعیف کالاهای ایرانی  ست و کیفیت و کارایی  سبت به کیفیت کالای ایرانی کم ا شان می دهد که اعتماد ن ضیه ن نتیجه این فر

باع  عدم اعتماد و یا اعتماد کم نسبت به کالاهای ایرانی وجود دارد. علاوه براین کیفیت ادراک شده اثر مثبتی بر قصد خرید دارد 

ست و اولی میز سیار اندک ا صد خرید را تبیین نماید. کیفیت کالای ایرانی به ن این اثرپذیری ب صد رفتار ق صرفا به مقدار یک در

 یک درصد می تواند به قصد خرید منجر شود.درصد موجب ایجاد اعتماد و  17تنها اندازه ای نامطلوب است که 

شان می دهد که ارزش ستقیمی بر نتایج و یافته های دیگر این پژوهش ن شده اثر مثبت و م سیر ضریب ماعتماد دارد.  ادراک 

می باشد بطوری که ارزش ادراک شده به همراه ابعاد ارزش اجتماعی، ارزش احساسی، ارزش قیمتی یا  208/0بین دو متغیر مقدار 

بر  476/0ادراک شددده با مقدار  همچنین ارزش .درصددد از رفتار اعتماد را می توانند تبیین نمایند 20مالی و ارزش عملکردی جمعا 

شده حدود  شان می دهد ارزش ادراک  ستقیم دارد که این اثر قوی ن صد خرید اثر مثبت و م صد خرید را می  50ق صد از رفتار ق در

شابه نی تواند پیس بینی و تنببین نماید. ضیه را تایید می کادبیات تحقیق و نتایج مطالعات م ضوح نتیجه این فر زمانی که نند. ز به و

صد خرید  شده و هم باع  ق شی دریافت کنند این امر هم منجر به اعتماد آنها  ستفاده از یک کالا ارز صرف کنندگان در نتیجه ا م

 آنها می شود.

شده،  سک ادراک  شد با توجه به اینکه متغیرهای ری ضیه نهم می با سیار مهم و حائز اهمیت این تحقیق مربوط به فر نتیجه ب

ن ماد سازی و همچنییفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده با مقادیری هرچند ضعیف تا نسبتا قوی منجر به اعتدانش محصول، ک

متغیرهای دانش محصول، کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده با مقادیری متوسط تا قوی منجر به قصد خرید شده اند و نکته 

ست که ا سیار مهم و نوآورانه این تحقیق این ا صد خرید ندارد یعنی اعتر مثبت و معناداری بتاثیر عتماد هیچگونه جالب و ب ماد به ق

وجود دارد ولی این مقدار از اعتماد برای کالای ایرانی  یکم کالای ایرانی منجر به قصددد و نیت خرید آن نمی شددود. هرچند مقدار

یسددت و نهایتا مشددتری را متقاعد به خرید ن جهت خرید اعتماد کافی نیسددت و باع  عزم، اراده و برانگیختگی و محرک مشددتری

غیر نمی تواند به عنوان متصدددد خرید کالای ایرانی اعتماد منفی بین اعتماد و ق براین، با وجود اثرعلاوه  کالای ایرانی نمی کند.

شود.  ستنباطی وجود اعتماد در مدل به عنوان یک متغیر طبق میانجی در این تحقیق مطرح  سیر و تحلیل آمار ا جی یا یک میانتفا

شد  شده و مورد تایید واقع ن سته را از خود عبور می دهد رد  ستقل و واب شی از اثر موجود بین متغیر م متغیری که بتواند تمام یا بخ

 بنابراین متغیر اعتماد نمی تواند نقش یک متغیر میانجی را نیز در مدل ایفا بکند.
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 های تحقیقدیت ومحد

ستقل و وجود دارند فرآیندهای انتزاعی در تحقیقات علمی   ستند اما با متغیرهای م شاهده و اندازه گیری نی ستقیما قابل م که م

، ممکن است روی نتایج تحقیق یا روی تاثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته اثر بگذارد این نوع متغیرهاوابسته تحقیق ارتباط دارند. 

 ، معمولا متغیرخصددوص اعتماد و قصددد خرید مشددتریاندر در این تحقیق ازه گیری کند. اما محقق نمی تواند آن را مشدداهده یا اند

خرید، توان یادگیری و فهم مشدددتری، تعذب اخلاقی، هم مداخله گر در ذهن نمونه ها وجود دارد که می تواند شدددامل فرآیندهای 

رده را اندازه گیری ک که محقق نمی تواند آنها باشدافزایی در یادگیری و اطلاعات محصول، و گرایش وطن پرستانه خرید محصول 

 داشته باشد.و یا دخالتی در آنها 

شی را نمی توان همزمان مورد مطالعه قرار داد.گاهی اوقات متغیرهایی یافت می تمامی  شرایط پژوه متغیرهای موجود در یک 

سته ، ستقل و واب شود.و  باید خنثی شوند که تاثیر برخی از آنها در تعیین رابطه بین متغیرهای م شته  ا توجه به عدم ب ثابت نگاه دا

وجود زمان کافی و ارتباط کم متغیرهای کنترل با مسددئله تحقیق اثرات احتمالی متغیرهای جنسددیت ، میزان درآمد، سددن، سددطح 

ده اند و شمتفاوت آگاهی مشتریان، رضایتمندی مصرف کنندگان و تعصبات بر قصد خرید و خرید نهایی مصرف کنندگان کنترل 

 این متغیر ها در این تحقیق به عنوان متغیرهای کنترل در نظر گرفته شده اند.

نابراین نمی شود. بمل برند خاصی از پوشاک ایرانی ایرانی انجام گردیده و شا خصوص انواع پوشاکاین تحقیق بطور کلی در 

تنوع محصولات ایرانی می تواند کاملا متفاوت  واضح است که نیات، علائق و ملاحضات مشتریان و مصرف کنندگان در خصوص

 باشد و این مهم می تواند نتایج تحقیق را دچار تغییر کند.

 

 پیشنهادات کاربردی و مدیریتی

سک  ستقیم ری صرف کنندگان کالاهای ایرانی و اثر م شتریان و م شده بر اعتماد در بین م سک ادراک  با توجه به تایید تاثیر ری

د و همچنین اثر منفی ریسک ادراک شده بر قصد خرید، در این پژوهش با یک نتیجه و نظر مخالف و مغایر با ادراک شده بر اعتما

ضمنی به  صولات ایرانی افزایش می یابد اعتمادی  شده از مح سک ادراک  شویم بطوری که وقتی ری شابه مواجه می  تحقیقات م

شود ولی منجر به قصد خرید نم شود به خرید کالای ایرانی ایجاد می  شنهاد می  شرکت های فعال پی شود. به تولید کنندگان و  ی 

مسئله ریسک مربوط به کالای ایرانی توجه ویژه ای داشته باشند و با شناخت و درک عمیق ابعاد ریسک ادراک شده اعم از ریسک 

رانی، ریسک مالی ادراک زمانی درک شده از محصولات ایرانی، ریسک کارکردی یا ریسک عملکردی ادراک شده از محصولات ای

شده از محصولات ایرانی، ریسک اجتماعی ادراک شده از محصولات ایرانی، ریسک روانشناختی ادراک شده از محصولات ایرانی 

ستراتژی های تولید و بازاریابی کاملا تجدید نظر نموده و با لحاظ نمودن اثر  شده از محصولات ایرانی در ا سک ایمنی ادراک  و ری

د در تولیدات خود با افزایش کیفیت و برند سددازی و افزایش عملکرد کالای ایرانی باع  کاهش ریسددک و افزایش اعتماد این ابعا

 سازی و اعتماد آفرینی در بین مصرف کنندگان کالاهای ایرانی گردند.

ودن ایرانی و حداقل ببا توجه به تایید تاثیر اندک دانش محصددول بر اعتماد و قصددد خرید در بین مصددرف کنندگان کالاهای 

میزان این تاثیر پذیری از دانش محصددول ضددمن تاکید بر اهمیت دانش به عنوان یک مفهوم شددناختی در شددکل گیری نگرش 

شاک صنایع پو شرکت های فعال در  سبت به اعتقادات و اعتماد آنها از عملکرد محصولات ایرانی، به تولید کنندگان و  شتریان ن  م

شود شنهاد می  سازی به کالاهای ایرانی  ایرانی پی صولات ایرانی نوعی اعتماد  که در طراحی و ارائه ابعاد و ویژگی های دانش مح
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سته و پررنگ نمایند.  ایجاد نمایند. بطوری که با تلفیق ابعاد اعتماد و ابعاد دانش محصول نقش اعتماد را در محصولات ایرانی برج

فی عمل به تعهداتشددان در قبال کالای تولید شددده و همچنین ارائه و معرفی انجام تولید کنندگان محصددولات ایرانی با ارائه و معر

 خدمات بلند مدت فروش و پس از فروش محصولات ایرانی می توانند اثر دانش محصول بر اعتماد را افزایش دهند.

قیم کیفیت بر ای ایرانی و اثر مستباتوجه به تایید تاثیر کیفیت ادراک شده بر اعتماد و قصد خرید در بین مصرف کنندگان کالاه

ایش هر ایرانی پیشنهاد می شود با افز عال در صنایع پوشاکاعتماد و قصد خرید کالاهای ایرانی، به تولید کنندگان و شرکت های ف

با توجه ویژه به ابعاد کیفیت در محصولات ایرانی اعم از کارکرد و عملکرد محصولات ایرانی، دوام  کیفیت پوشاک ایرانیچه بیشتر 

و طول عمر محصددولات ایرانی، ملموس بودن محصددول، مورد اطمینان و مطمئن بودن محصددولات ایرانی و همچنین سددلامت و 

 اد مصرف کنندگان کالاهای ایرانی ایفا نمایند.ایمنی محصولات ایرانی نقش مهمی را در اعتماد آفرینی و افزایش اعتم

اعتماد و قصددد خرید در بین مشددتریان و مصددرف کنندگان کالاهای ایرانی و اثر تاثیر ارزش ادراک شددده بر با توجه به تایید 

شده بر اعتماد  ستقیم ارزش ادراک  صد خرید م ضمن توجهو ق شود  شنهاد می  صه تولید کالاهای ایرانی پی ه این ب به فعالان عر

شده از خرید یک محصول یا  ها و منافع کسبموضوع که ارزش ادراک شده از کالا و خدمات نوعی ارزیابی مصرف کننده از هزینه

خدمت می باشد، توجه ویژه ای نیز به ابعاد ارزش ادراک شده اعم از ارزش عملکردی، ارزش قیمتی)پولی(، ارزش اجتماعی و ارزش 

اشته باشند. بلحاظ عقلانیتی که انسان دارد حین خرید تصمیماتش ناشی از احساس ارزش اجتماعی و احساسی مصرف کنندگان د

ارزش اجتماعی اسددت  فلذا دانسددتن این نکته که ارزش ادراک شددده بر اعتماد تاثیر مثبت و مسددتقیم دارد می تواند این نوید را به 

فرینی برای کالای ایرانی باع  جلب اعتماد مصددرف کننده نسددبت به تولیدکنندگان بدهد که با سددرمایه گذاری بیشددتر در ارزش آ

 کالای ایرانی گردد.

با توجه به عدم تایید تاثیر اعتماد بر قصد خرید در بین مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای ایرانی و اثر منفی اعتماد بر قصد 

ست که اعتمادی به کالای ایرانی وج ود ندارد با اینکه دانش محصولات ایرانی، کیفیت ادراک خرید کالای ایرانی کاملا مشخص ا

شده و ارزش ادراک شده به میزانی اعتماد برای کالای ایرانی فراهم نموده اند ولی متاسفانه اعتماد ایجاد شده موثر نبوده و مصرف 

ر این د مثبت می باشددد ولی دکننده را تحریک به قصددد خرید نمی نماید. در تحقیقات گذشددته رابطه علی بین اعتماد و قصددد خری

تحقیق رابطه منفی است و نتیجه این فرضیه مغایر با ادبیات و نتایج تحقیقات مشابه می باشد که این خود یک نوآوری تئوریکی و 

نکته حائز اهمیت برای پژوهشددگران، مدیران، تولیدکنندگان کالاهای ایرانی می باشددد. برطبق نتایج فوق به شددرکت ها و تولید 

شاکنکن صرف کنندگان در تولیدات خود از  دگان پو سازی برای م شود با بهره گیری از ابعاد اعتماد و اعتماد  شنهاد می  ایرانی پی

صولات به  ضمانت و گارانتی مح ضمن ایجاد  ستفاده نماید تا کیفیت کالاها را بالا ببرند و همچنین  مواد اولیه مرغوب و مطمئن ا

 تعهداتشان عمل نمایند. 
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