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 چکیده
بالاست، داشتن  اریو عرضه محصولات متنوع بس دیجد يپر رقابت امروز که سرعت ورود رقبا يایدر دن

 يبرا ییهایژگیلازم از نحوه واکنش مصرف کنندگان نسبت به محصول و ارائه راهکارها و و یشناخت و آگاه
و لازم  یهیبد يامر هامصرف کننده  دیاحتمال خر شیاهش مخاطره و افزاکردن کالا و خدمات جهت ک زیمتما

 . رسد یبه نظر م
ادراك شده مصرف کننده بر اساس  سکیبر ر سکیکاهش ر يها ياستراتژ ریتأث یبه منظور بررس قیتحق نیا

.  دیانجام گرد ی،سطح اطلاعات مثبت و خدمات پس از فروش با روش عل متی، ق تیفیشهرت برند ، ک ریمتغ5
شنامه شامل پرس 306 هارائه شد اتیآزمون فرض يو برا نیتدو هیفرض 5 قیتحق یپس از ارائه چارچوب کل

باشد  یاستفاده کنندگان از برند دل م رندهیجامعه در بر گ نی.ادیگرد عیو در شهر خرم آبادتوز یسوال طراح23
با استفاده از نرم افزار  يداده ها از روش معادلات ساختار لیو تحل هیتجز قیمطرح شده از طر يها هی.فرض

LISREL ارائه شده است ق،یتحق جیدر خصوص نتا یشنهاداتیپ ، جینتا لی. پس از تحلدندیدگردییتأ. 
 

 .ادراك شده مصرف کننده، لپ تاپ دل سکی، ر سکیکاهش ر يها ياستراتژ واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
رد، در واقع یگ یمختلف مصرف کنندگان قرار م ياست که همواره مورد توجه گروهها يدیسک از عوامل کلیر

 يکه دارا یی، بخصوص در مورد کالاهايریم گیدر هنگام تصم یاصل يارهایاز مع یکیسک یتوان گفت که ر یم
ران تحمل خود به آن یگوناگون و برحسب م يباشد که افراد به شکلها یهستند م ییبالا یذهن يریسطح درگ

سک ادراك شده در سال یا ریه مفهوم مخاطر. ) 307و  308،  2010اران،کوانگ و همیدهند (  یواکنش نشان م
انواع  یین مصرف کننده، شناسایدار شده است و از آن به بعد عمده تلاش محققیپد یابیات بازاریدر ادب 1960

تلاش  ییارهاینکه افراد با توجه به چه معی.  ا گذارد،  بوده است یر میگوناگون مخاطره که بر مصرف کنندگان تأث
 يق روشها و استراتژیله بتوانند از طرین وسیاورند تا بدین بیم را پائیتصم کیسک در یکنند مخاطره و ر یم

 . )163، 1387،  یسک و مخاطره مصرف کنندگان را کاهش دهند (اردستانیمناسب ر
ن محصولات اغلب یند اینما ید و عرضه کالا میرا صرف تول یفراوان يعموماً مبالغ هنگفت و تلاشها ها سازمان

 ياز مصرف کنندگان امر ياریبس يبرا يریم گین تصمیش مشابه هستند بنابرایت کمابیاز لحاظ شکل و ماه
آنها  يموجود در بازار تا حدود يانواع برندها انیک برند از میشود و انتخاب  یز محسوب میمشکل و مخاطره آم

و  یهستند که با آگاه ییارهاین همواره به دنبال کسب اطلاعات و معیکند، بنابرا یسک و مخاطره میرا دچار ر
موفق انجام  يها سازمان يش رویاز عمده مسائل پ یکیب ین ترتیبد ند.ید نمایاقدام به خر يشترینان بیاطم

سک و مخاطره مصرف کنندگان و یر گذار بر ریعوامل تأث ییع و گوناگون جهت شناسایوسقات یمطالعات و تحق
پر رقابت  يایدر دن ان است.یکاهش مخاطرات ادراك شده آنان جهت حفظ و جذب مشتر ين تلاش برایهمچن

از نحوه لازم  یار بالاست، داشتن شناخت و آگاهید و عرضه محصولات متنوع بسیجد يامروز که سرعت ورود رقبا
ز کردن کالا و خدمات جهت یمتما يبرا ییهایژگیواکنش مصرف کنندگان نسبت به محصول و ارائه راهکارها و و

 رسد. یو لازم به نظر م یهیبد يد مصرف کننده ها امریش احتمال خریکاهش مخاطره و افزا
از ید و مصرف محصولات مورد نیت خردر جه یماتیر تصمیدائماً درگ یمصرف کنندگان در تمام مراحل زندگ

هرچند که معمولاً  .سک  روبرو هستندیش با مخاطره و ریبسته به نوع محصول کم و ب يخود هستند که تا حدود
سک ینان و ریبالا با عدم اطم یذهن  يریم با درگیقت هر تصمیزارند  اما در حقیسک بیمصرف کنندگان از ر

ر را داشته یمشخصه  ز 3ت باشد و یمصرف کننده مهم و با اهم يکه برا یمیهر تصم یهمراه است. به طور کل
نقش با ارزش و  يدار دارایخر يبرا -3داشته باشد   يجد یو اجتماع يفرد يامد هایپ -2گران باشد  -1 باشد:

 طلبد. یرا م يشتریدر مورد آنها مشکل تر و وسواس ب يریم گیباشد، تصم يژه ایو
سک روبرو یاد و مخاطره و ریت زید آن با حساسیاست که مصرف کننده در خر یتوتر از جمله محصولایکامپ
که صرف  یاست بلکه معمولاً مبلغ يژه اینقش و ارزش و يمصرف کننده دارا يرا نه تنها محصول برایاست  ز

د، یاز خر وتر بالاست و افراد قبلید کامپیدر خر یذهن  يرین سطح درگیشود قابل توجه است، بنابرا ید آن میخر
کنند تا سطح مخاطره و  یم يرا جمع آور يشتریکنند و اطلاعات ب یرا دنبال م يق تریشتر و دقیب يارهایمع
 ند.ید نمایخر يشترینان بیاورند و با اطمین بیسک را پائیر

سک مصرف کننده یموجب کاهش ر یند چه عواملیق حاضر، محقق به دنبال آن است که مشخص نمایدر تحق
مت، یت، قیفیک از ابعاد  مدل (شهرت برند، کیم هر یم بدانیخواه یر واقع مشود. د یوتر مید کامپیدر  خر

را از  ير دارند و چه رتبه ایسک مصرف کننده تأثیزان در کاهش ریاطلاعات و خدمات پس از فروش) به چه م
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 ياستراتژ کند که: یق درصدد است بررسین تحقیلذا ا  دهند؟ ینقطه نظر مصرف کنندگان به خود اختصاص م
 سک ادراك شده مصرف کننده دارد؟ یبر ر يریسک چه تأثیکاهش ر يها

قه متفاوت اند. آنها انواع و اقسام یلات و سلیا مصرف کنندگان از نظر سن، درآمد، سطح تحصیدر سراسر دن
ن یگذارد تا افراد از ب یوه اثر مت انبین جمعیبر رفتار ا يادیار زیکنند، عوامل بس یم يداریکالا و خدمات را خر

 يجه امریند در نتینما يداریش مشابه، اقلام مورد نظر خود را انتخاب و خریآن همه محصول و خدمت کم و ب
سک و یبالا با ر یذهن يرید بخصوص محصولات با درگیخر يریم گیاست که مصرف کنندگان در تصم یعیطب

سک یبر ر يادیافته اند که عوامل زیمحققان در د آنها اثرگذار باشد.یخرز بر احتمال ین مسأله نیمخاطره روبرو و ا
مانند  ییتواند فرد را وادار به انجام رفتارها یسک ادراك شده میر دارند، و ریادراك شده مصرف کنندگان تأث

ده را سک ادراك شین صورت رید تا بدیمت و خدمات ارائه شده نمایت، قیفیاطلاعات در مورد برند، ک يجستجو
 یان میب 1967در سال  ریبا .) 306، 307، 2010وانگ و همکاران، یش دهند(یدخودرا افزایکاهش و احتمال خر

کاهش  يرا برا ییها يز استراتژیو مخاطره آم یسکیط ریت و شرایمقابله با موقع يکند که مصرف کنندگان برا
ا یاطلاعات  يها ممکن است جستجو ين استراتژیوانگ و همکاران ایند طبق اظهارات یگو یمخاطره خود بکار م

 .) 307د باشد ( همان منبع، یامتناع از خر یحت
 باشد: یت و ضرورت موضوع از دو جنبه قابل توجه میل اهمین دلیبه هم

ند، بخصوص یاز خود را بر طرف نماین شکل ممکن نین که بتوانند به بهتریا يک سو مصرف کنندگان برایاز 
سک و یکاهش ر يبرا ییارهایدر نزدشان باشد به دنبال روشها و مع يژه ایگاه ویجا يل داراکه محصو یزمان
 یش آگاهیکه موجب کاهش مخاطره و افزا یو ارائه عوامل ین معرفید کالا هستند بنابرایخر ينان برایش اطمیافزا

 ت است.یباشد حائز اهم یمصرف کننده م
ن یند بنابراینما ید و ارائه محصول میرا صرف تول يادیز يتلاشها دکنندگان منابع هنگفت ویگر تولید ياز سو

ن با یازها و خواسته ها و هم چنیز کردن محصولات خود لازم است با شناخت نیش فروش و متمایافزا يبرا
 يارهایداران با راهکارها و معیسک از نقطه نظر  خریک از  عوامل مؤثر بر کاهش ریهر  يت بندیو اولو ییشناسا

رند تا ضمن جلب ید آنان بکار گیش احتمال خریسک و افزایمناسب را جهت کاهش ر يها يناسب، استراتژم
ان بهره مند گردند بلکه با آگاه ین خواسته ها و کاهش مخاطره آنان نه تنها از منافع مشتریان، تأمیتوجه مشتر
غات و ... نسبت به شرکت یمت، تبلیوه واکنش مصرف کنندگان در برابر انواع و اقسام محصولات، قیشدن از ش

ان یت و ارائه اطلاعات و خدمات مناسب به مشتریفیمت، کیبهره مند شوند و در ق یاز بزرگیب از امتیرق يها
 ). 205، 1385(فروزنده ،  ندیدنظر نمایتجد

 پیشینه پژوهش -2
 ای سکیرفتار مصرف کننده وارد شده است مفهوم ر اتیدر ادب 1960در سال  باًیکه تقر یاز موضوعات یکی

متحمل  دیرفتار خر ندیکند که مصرف کننده در فرا یم انیب يتئور نیمخاطره ادراك شده مصرف کننده است ، ا
، 1387 ،یدهد. ( اردستان اهشکند که آن را به اشکال مختلف ک یم یشود و معمولاً سع یومخاطره م سکیر

163 .( 
 یبودن کل یادراك شده ، اداراك مصرف کننده از منف سکیکنند که ر یم انیب  1998در سال  نوریوم موون

است (فوچ و همکاران،  امدهایال رخداد آن پهمگن واحتم یمنف يامدهایپ یابیبر ارز یکنش ،مبتن ندیفرآ کی
و  میتصم کی یمنف يها امدیپ یادراك شده از دو مفهوم اساس سکیر فیتعر نی) . مطابق ا 267،  2011
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 سکی) ر 1999(    تچلی) .طبق نظر م 162، 1387 ،یشود ( اردستان یم لیتشک امدهایپ نیاحتمال رخداد ا
و فروشگاه  ي، بانکدار ی، خدمات دندان پزشک ییغذا عیاز جمله صنا یادراك شده مصرف کننده گستره بزرگ

ادراك شده مصرف کننده در  سکی، همان منبع ) . اما ر ران(فوچ و همکا ردیگ یلباس را در بر م یکاتالوگ يها
دار برخور يشتریب تیمصرف کننده بگذارد از اهم یسلامت يتواند بر رو یکه م يریبا توجه به تاث ییغذا عیصنا

 دیو مخاطره خر سکیاطلاعات به منظور کاهش ر يدر صدد جستجو ياست و مصرف کننده به صورت فعالتر
 )  . 307، 2010،  ارانو همک وانگیاست( 

 نکهیاست که مصرف کننده به محض ا لیدل نیاست به هم یذات يامر دیخر ماتیادراك شده در تصم سکیر
و مخاطره  سکیاندازد تا بتواند ر یم ریمحصول را به تاخ دیو مخاطره را تجربه کرد ، خر سکیاز ر ینیسطح مع

سطح  کیبه  دنیمنظور رس هب سکیکاهش ر يشده برا یطراح يها يکند و از استراتژ تیریادراك شده را مد
 یشده و مخاطراتادراك  سکیر تی)  . به خاطر اهم 267،  2011( فوچ و همکاران ، دیقابل تحمل استفاده نما

 يرو شیمهم پ ياز عمده چالشها یکی سکیشود مقوله ر یمتحمل م دیخر يریگ میکه مصرف کننده در تصم
قرار گرفته است  قاتیاز تحق ياریاست وموضوع بس یکنندگان وبخصوص مصرف کنندگان در عصر کنون دیتول

 ندیرا قانع نما يو و ابندیو مخاطره مصرف کننده ب سکیرا جهت کاهش ر ییشود که راهکارها یوهمواره تلاش م
 سکیجهت کاهش ر ییها ياستراتژ يریرو به کار گ نیشود. از ا يداریخر دیاست که با یکه محصول همان

). برند از جمله  308، 2010وهمکاران،  وانگیرسد (  یبه نظر م یهیمهم و بد يامر دیاحتمال خر شیوافزا
از کالا به حساب  یمصرف کنندگان آن جزء مهم دگاهیر رفتار مصرف کنندگان است، از دب رگذاریعوامل مهم و تأث

 طی.در محدهد یو اعتبار برند را شکل م دیخر میو برداشت آنها از برند است که اساس تصم تیو ذهن دیآ یم
 يها یژگیکه به و نیاز ا شیتر از قبل شده اند، مصرف کننده پ دهیچیپ اریامروز که محصولات و بازار بس یرقابت
 کچه،ین انیکنند( عباس یم هیاز محصول که در ذهنشان ساخته شده تک يریمحصول نظر کند به تصو یواقع

ابزار  کیتواند به عنوان  یشرکت دارد و م کیکه  ستا یمنبع نیو مشهور با ارزش تر يبرند قو کی). 14، 1385
جهت بدست آوردن  یتهاجم یابیابزار بازار کی نینو همچ یفعل انیمشتر يجهت نگهدار یتدافع یابیبازار

کند تا خود را در بازار  یبه شرکت کمک م يبرند قو کیرقابت  يعمل کند. با توجه به سطح بالا دیجد انیمشتر
 .دیرا کسب نما يادیو شهرت خود منافع ز وتکند و از ق زیمتما

از مصرف کنندگان  ياریبس يدهند و برا یانتخاب ارائه م يبرا يا لهیمشهور به مصرف کنندگان وس يبرندها
گردند.امروزه  زیمتما گریمحصول از محصولات د کیشوند  یمعتبر و مشهور است که موجب م يتنها برندها

 يکالاها يرا برا يشتریب نهیهز افته،یتوسعه  يکشورها ژهیمختلف به و يکالا و خدمات در کشورها انیمشتر
به دنبال آن است را  يکه مشتر ینانیاز اطم یبرند معروف بخش قابل توجه رایپردازند ز یم برند معروف يدارا

کالا به شمار  کیو معتبر بودن  تیمرغوب ت،یفیک انگریمعروف ب ياز مردم برندها ياریبس دگاهیکند. از د یاعطا م
 يمتعدد فیتعار یوتوان علم يبه تبع رشد تکنولوژ تیفی).در مورد ک 73، 1387و همکاران  یرانیروند ( چ یم

خدمات ، انتظارات  ای دیکه تول دیآ یبه وجود م یوقت تیفیکرد که ک انیتوان ب یوجود دارد اما به طور خلاصه م
ها  تیاز فعال يمجموعه ا تیفیک یبه عبارت ای). 10، 1374 ،یگیرا برآورده سازد ( رجب ب انیمشتر يوخواسته ها

شود ( وارگو و  یبه آنان ارائه م انیاست که به منظور برآورده کردن انتظارات مشتر یها، اعمال وتعاملات ندیفرا
 ). 11،  2004لوش، 
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 یو ادراك مناسب تیمنظور است که ذهن نیبه ا ردیگ یصورت م تیفیک شیافزا نهیکه در زم ییتلاشها تمام
 يدرباره برتر يعبارت است از قضاوت مشتر تیفیازک يشود.ادراك مشتر جادیاز کالا وخدمت در مصرف کننده ا

 کنیمرتبط بوده ، ل تیرضا بااز نگرش است که  یادراك شده شکل تیفیک یبه عبارت ای یش کی یکل تیمز ای
است  یمقدار پول متی). ق90،  2004س،یشود(اسپات یم جهیبا ادراکات از عملکرد، نت سهینبوده  و از مقا یکیباآن 

 يکه مشتر یعبارت است از مجموعه ارزش متیو به طور گسترده تر ق میپرداز یخدمت م ایکه در مقابل کالا 
است که  یمبلغ متیخدمت مبادله کند. به طور کل ق ایمحصول  کیاز  ادهاستف ایحاضر است در مقابل داشتن 

 ایاستفاده کالا  ایداشتن  يکه مصرف کنندگان برا یتیمقدار مطلوب ایشود  یخدمت مطالبه م ایکالا  کیبابت 
 ربردارتباط و کا يکه دارا یی). اطلاعات به داده ها 919،  1385کند (فروزنده ،  یآن را مبادله م  یخدمت

 کیپردازش از قالب مفهوم محض به  ندیکه داده ها در فرا یهنگام نیشود. بنابرا یباشند اطلاق م یمشخص م
 ). 42، 1386 ،يشوند ( احمد یام اطلاعات مبه ن یمبدل گردند، عرضه گر مفهوم يمفهوم کاربرد

روشن شده است به طور مثال  يادیز نیمحقق لهیبوس سکیکاهش ر يبرا يا لهیاطلاعات به عنوان وس نقش
محصولات فعالانه به دنبال کسب اطلاعات  دیدر خر سکیمشخص شده که مصرف کنندگان به منظور کاهش ر

 يآنها برا لیتما رندیگ یو اطلاعات ارائه شده قرار م یغاتیتبل يها امیکه در معرض پ یهستند و مصرف کنندگان
 دیآنها را در خر نانیعدم اطم غاتیآگاه کننده در تبل میمفاه رایز ابدی یم شیشده افزا غیمحصولات تبل دیخر

 ). خدمات پس از 269،  2011دهد ( فوچ و همکاران،  یمرتبط با محصول را کاهش م سکیکند و ر یبرطرف م
پس از استفاده از محصول  ایو  نیح ش،یاز خدمات که پس از عقد قرارداد و پ يفروش عبارت است از مجموعه ا

 یشود، خدمات پس از فروش گاه یعرضه م گانیبه طور را ایو  یدر قبال مبلغ انیتوسط عرضه کننده به مشتر
بار  نی). خدمات پس از فروش نخست  1990،45،   رویشود ( مت و شاپ یشناخته م زین يبه عنوان خدمات مشتر

کوهن، آگراوال و آگراوال از عصر حاضر  نیهم چن  د،یاز محصول مطرح گرد نفکیلا یبه عنوان جزئ تیتوسط لو
از فروش محصول به سمت  دیکنند که تمام شرکت ها با یم انیکنند و ب یم ادی يخدمات مشتر ییبه عصر طلا

 ). 129، 2006به عنوان راه حل حرکت کنند( کوهن و آگراوال،  فروش خدمات پس از فروش
از ارزش کالا  يباشد و درك مشتر یم يمهم در ارائه ارزش والا به مشتر يپس از فروش از فاکتورها خدمات

تواند  یعامل مهم م کی).خدمات پس از فروش به عنوان  204، 2001و سوتار،  ینییدهد ( سو یم شیرا افزا
 ریمصرف کننده تأث تیبر رضا يا ظهشده است که به طور قابل ملاح لیتشک یاز اجزائ رایدهد ز شیزاارزش را اف

دهد.طبق نظر  یو مصرف کاهش م دیرا در خر يو مخاطره و سکیو ر شیگذارد، ارزش درك شده را افزا یم
 شیشده اند به منظور افزا یهاست که طراح تیفعال يسر کیشامل  ي( خدمات مشتر 2003(  نگیتوربن و ک
 يپوتلور یبرآورده سازد(مول یانتظارات آنها را به نحو مطلوب دکه کالا و خدمات بتوان نیو ا يمشتر تیسطح رضا
خدمات پس از فروش  نهیمطلب، در مطالعات انجام شده در زم نیبا توجه به ا نی). بنابرا 78، 2010وهمکاران

خود را تکرار نکرده  دیخر گرید انیو ناکارآمد، مشتر یپس از فروش ناکافخدمات  لیمشاهده شده است که به دل
 ) . 44، 1990 رو،ی( مت و شاپندا

د آنها در یسک ادراك شده مصرف کنندگان و اثر آن بر احتمال خری، ر2010وانگ و همکاران در سال ،ی
سک و یکاهش ر يها ياستراتژ ییادند، هدف آنها شناساق قرار دی( گوشت جوجه ) را مورد تحق ییع غذایصنا
ن منظور یبد د آنها بوده است.یو سلامت گوشت جوجه و سپس احتمال خر یمنیان در ایر آن بر ادراك مشتریتأث

د به یمت و کنترل پس از خریت، قیفیشهرت برند، اطلاعات، ، ک يرهایمصرف کننده را با توجه به متغ 200
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ن شهرت برند، اطلاعات و یب بیق نشان داد که به ترتیج حاصل از تحقیقرار دادند. نتا یررسمورد ب یصورت تجرب
 ين استراتژین موارد از جمله مهمتریوجود دارد و ا يسک ادراك شده مصرف کنندگان رابطه معناداریت با ریفیک

 مورد نظر بوده است. ين جامعه آمارید گوشت جوجه در بیسک در خریکاهش ر يها
سک ادراك شده افراد در سفر و یسک را بر ریکاهش ر يها ير استراتژی، تأث 2011و همکاران در سال ،فوچ 

هر گروه و  يز برایعوامل مخاطره آم ییقرار دادند، هدف آنها شناسا یثبات را مورد بررس یتکرار سفر به مناطق ب
 ده است.شود بو ین مناطق میسک ادراك شده آنها به ایکه موجب کاهش ر یعوامل

ل و مخاطرات ادراك شده آنها را یرا در سفر اول و سفر مجدد به اسرائ ین المللیست بیتور 760ن منظور یبد
ن منطقه سفر ین بار با ایاول يکه برا يق نشان داد که افرادیج حاصل از تحقیسه قرار دادند. نتایق و مقایمورد تحق

بار دوم  يکه برا يافراد يو آب و هوا و برا ییمواد غذا یمنیسک ای، ریروان -ی، اجتماعیسک انسانیکنند، ر یم
سک ها و مخاطرات ین ریو تصادف مهم تر یعیطب يایت خدمات، بلایفی، کیمال يسکهایاقدام به سفر کرده اند ر

ن ین مناطق سفر کرده اند و هم چنیکه قبلاً به ا يباشند و به دنبال آن مشاوره و تماس با افراد یادراك شده م
سک ادراك شده آنان یبا کاهش ر يرابطه معنادار یمسافرت يها يها و کارگزار یندگیاطلاعات از نما يمع آورج

 داشته است.
ن ابهام و یر آن بر ارتباط بیاز محصول و تأث یو آگاه يریزان درگیم 2010کل لاروچ و همکاران در سال یما

و مشخص  یق بررسین تحقیقرار دادند هدف از ا یبرند و طبقات محصول را مورد بررس يسک ادراك شده برایر
سک ادراك شده مصرف کننده را یتواند ر یم يبه طور مؤثر يبرند ساز ين است که چگونه استراتژیکردن ا

 افتند:یکاهش دهد آنها در
 گردد. یابیدر ارز یمنجر به مشکلاتلذا می تواند  ددار یشتر جنبه ذهنیبرند نسبت به طبقات محصول ب -
 دهد. یش میافزا سک ادراك شده مصرف کننده را در طبقات محصولی، ریابیمشکلات ارز -
طبقات  يسک ادراك شده مصرف کننده برایو ر یابین مشکلات ارزیب يک ارتباط قویبالا  يریزان درگیم -

 کند. یجاد میمحصول ا

 :قیتحق یمدل مفهوم -1شکل 

 

 2010اران ، کوانگ و همیق منبع: یتحق یمدل مفهوم

 کیفیت

 قیمت

 اطلاعات

خدمات پس از 
 فروش

ریسک ادراك شده 
 مصرف کننده

 شهرت برند 
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 قیتحق يها هیفرض
 کننده دارد. ا مخاطره مصرفیسک یشهرت برند اثر معکوس بر ر :1ه یفرض
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یت محصول اثر معکوس بر ریفیک :2هیفرض
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یم بر ریمت محصول اثر مستقیق :3ه یفرض
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یسطح اطلاعات مثبت اثر معکوس بر ر :4ه یفرض
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یخدمات پس از فروش اثر معکوس بر ر :5ه یفرض

 

 ق یروش تحق -3
 باشد.  یم یعلّ یقیباشد و از لحاظ روش تحق یم يث هدف کاربردیق ازحین تحقیا

 : يریو حجم نمونه و روش نمونه گ يجامعه آمار
باشند ،از  ینندگان از برند دل مکرنده استفاده یه در بر گکباشد  یق شهر خرم آباد مین تحقیا يجامعه آمار

ن اساس محقق اقدام یبه همه آنها فراهم نبود بر ا یان دسترسکبزرگ بوده و ام ين جامعه از لحاظ آماریه اکآنجا 
ن پژوهش به یدر ا يریمورد مطالعه نموده است .ضمنا روش نمونه گ يپرسشنامه در جامعه آمار306ع یبه توز

 باشد . یدر دسترس م يریصورت نمونه گ

 ه ها :داد يروش و ابزار گردآور
استاندارد   يداده ها پرسشنامه ا يشده است . ابزار گردآور يجمع آور یدانین پژوهش به روش میا يداده ها

 یننده مکشده مصرف  كادرا کسیبر ر کسیاهش رک يها ير استراتژیتاث یسؤال در رابطه با بررس 23شامل 
 3ده است که ، یمختلف ترجمه و استخراج گردر مقالات ی) و سا2010اران (کوانگ و همیه از مقاله منبع: کباشد 

 10سوال (از سوال  3ت ، یفکی) مربوط به 9تا4سوال (از سوال 6) مربوط به شهرت برند ، 3تا1سوال (ازسوال 
تا  16سوال (از سوال  5) مربوط به سطح اطلاعات مثبت و 15تا  13سوال ( از  3مت ، ی) مربوط به ق 12تا

 کسیوس دارند مربوط به رکه حالت معک) 23تا  21سوال (از سوال  3فروش و )مربوط به خدمات پس از 20
 باشد .  یننده مکشده مصرف  كادرا

 يریابزار اندازه گ ییایو پا یین رواییتع
ده شده و یق مراجعه به نظر استادان راهنما و مشاور و کارشناسان ومتخصصان سنجیق از طریابزار تحق ییروا

ب یداده ها اقدام به محاسبۀ ضر يع و پس از جمع آوریپرسشنامه را توز30محقق تعداد ،  ییایپا یبررس يبرا
ق از ی/. محاسبه شد . لذا تحق77آزمون جهت مجموعه سؤالات پرسشنامه برابر  ییایزان پایکرونباخ نمود و م يآلفا

 برخوردار بوده است. یخوب و قابل قبول ییایپا

 ها دادهل یه و تحلیتجز -4
گرفت،  قرار لیتحل و هیتجز مورد یاطاستنب آمار يوه یش از استفاده با آمده دست به اطلاعات حاضر قیتحق در 

مرتبط با آن  يامدهایت برند بر پیر شخصی، تأثLisrelبا استفاده از نرم افزار يمعادلات ساختار يک آماریو از تکن
 قرار گرفت. یو تعهد مورد بررس یاعتماد ، وابستگ یعنی
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 یکرضیه ف
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یشهرت برند اثر معکوس بر ر

33.01,80.2درصد ( 95 يدر سطح خطا T يجه به آزمون آماربا تو −=−= γtد قرار یه مورد تائین فرضی) ا
 .دارد يدار یر معنیشده  مصرف کننده تأث كسک ادراین شهرت برند بر ریگرفت، بنابرا

 ودرضیه ف
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یت محصول اثر معکوس بر ریفیک
52.0,42.3درصد ( 95 يسطح خطا در T يبا توجه به آزمون آمار   2 −=−= γtد یه مورد تائین فرضی) ا

 دارد . يدار یر معنیا مخاطره مصرف کننده  تاثیسک یت محصول بر ریفین کیقرار گرفت ، بنابرا

 هسرضیه ف
 ا مخاطره مصرف کننده دارد.یسک یم بر ریمت محصول اثر مستقیق
24.0,02.2( درصد  95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار   3 == γtد قرار یه مورد تائین فرضی) ا

 دارد . يدار یر معنیا مخاطره مصرف کننده تأثیسک یمت محصول بر رین قیگرفت ، بنابرا

 چهاررضیه ف
 ا مخاطره مصرف کننده دارد .یسک یاثر معکوس بر ر سطح اطلاعات مثبت

40.0,61.2درصد ( 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار   4 −=−= γtد یه مورد تائین فرضی) ا
 ا مخاطره مصرف کننده دارد .یسک یبر ر يدار یر معنیتأث ن سطح اطلاعات مثبتیقرار گرفت ، بنابرا

 نجپرضیه ف
 ا مخاطره مصرف کننده دارد .یسک یخدمات پس از فروش اثر معکوس بر ر

35.05,44.3درصد ( 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار −=−= γtد قرار یه مورد تائین فرضی) ا
 ا مخاطره مصرف کننده دارد .یسک یبر ر يدار یر معنین خدمات پس از فروش تأثیگرفت ، بنابرا

 

 اتیج آزمون فرضیخلاصه نتا -1جدول 
 جینتا tآماره  ب استانداردیضرا هیفرض ریمس

 دیتائ -H1 0.33- 2.80 نندهکشده مصرف  كادرا کسیر�ت برندیشخص
 دیتائ -H2 0.52- 3.42 نندهکشده مصرف  كادرا کسیر �تیفکی
 دیتائ H3 0.24 2.02 نندهکشده مصرف  كادرا کسیر �متیق

دیتائ -H4 0.40- 2.61 نندهکشده مصرف  كادرا کسیر�سطح اطلاعات مثبت  

دیتائ -H5 0.35 3.44 نندهکشده مصرف  كادرا کسیر �خدمات پس از فروش  
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 يریجه گینت -5
د یدر هنگام خر يمشتر يریم گیر گذار در تصمیاز عمده مسائل تاث یکیسک ادراك شده مصرف کننده یر

ر گذار هستند یسک ادراك شده مصرف کنندگان تاثیزان ریوجود دارند که بر کاهش م يعوامل متعدد .باشد  یم
مت، یت ، قیفیشهرت برند ، ک ير هایک از متغین ضرورت که هر یبه ا ییپاسخگو يز برایر نق حاضی. تحق

گذارند به اجرا گذاشته شده  یم يریسک ادراك شده مصرف کننده چه تاثیاطلاعات و خدمات پس از فروش بر ر
 5بط با موضوع قات انجام شده مرتیات و تحقیها ، نظر يق در خصوص تئوریاست . پس از انجام مطالعات دق

 5مناسب هر  يآمار يل آنها و انجام آزمون هایه و تحلیداده ها و تجز يد ، پس از گردآوریه مطرح گردیفرض
ر یتاث کسیاهش رک يها يه استراتژکجه گرفت ین نتیتوان چن ید قرار گرفتند ، لذا میور مورد تائکه مذیفرض

 ننده دارند .کشده مصرف  كادرا کسیبر ر يمعنا دار

 منابعرست هف

 منابع فارسی الف:
 جلد ششم، چاپ ، تهران سمت، انتشارات ، ”تیریمد در آن کاربرد و آمار “ ، 1381 ،  یمؤمن منصور و ع آذر، .1

 .دوم
 کردیرو با  بهادر اوراق بورس بازار در يگذار هیسرما نهیبه زانیم نییتع " ،1386 ار،یشهر بهرام و م ،ياحمد .2

 4 ش ، تهران ، دانشگاه یحسابرس و يحسابدار يها یبررس " سکیر معرض در ارزش
 .اول چاپ تهران، دانش، نگاه انتشارات ، "یابیبازار تیریمد یمبان " ،1384 ح، پور، لیاسماع .3
 73 شماره ر،یتدب ،مجله"خطر میتقس ای ینیب شیپ سک،یر بر تیریمد " ،1376ب، ،يثاریا .4
 انتشارات ،يرفتار و یتیترب علوم در قیتحق يروشها«  ،1371 نرگس، ،یطالقان و ح، ،یفیشر پاشا جان، بست، .5

 اول چاپ رشد،
 73 شماره ر،یتدب مجله ،"خطر میتقس ای ینیب شیپ سک،یر بر تیریمد " ،1376 ، انیپارسائ یعل و ع ،یجهانخان .6
 جلهم ،یاسلام علوم يوتریکامپ قاتیتحق مرکز ، " يتجار نام يها يتوانمند " ،1387 ، همکاران و ا ،یرانیچ .7

 48 شماره نور،
 1 چاپ بازتاب، انتشارات " یسینو نامه انیپا بر يکردیرو با قیتحق روش " ،1382 غ، ،یخاک .8
 سمت انتشارات ، " شرفتهیپ يگذار هیسرما تیریمد " ،1383 احمد، ، یروتلنگ  و ،ح، یراع .9

 ، ریرکبیام یصنعت هدانشگا نشر ، " ریفراگ تیفیک تیریمد " ،1374  ، یمیسل نیمحمدحس و م ،یگیب رجب .10
 تهران

 علوم کتب نیتدو و مطالعه سازمان ،" یابیبازار تیریمد " ،1381 ، ،یمیابراه دیعبدالحم و ونوس، داود ا، روستا، .11
 اول چاپ تهران، ،)سمت(  ها دانشگاه یانسان

 راتانتشا ،"تیریمد در قیتحق يها روش " ،1385 ،  يرازیش محمود و یصائب محمد ترجمه ، ا سکاران، .12
 چهارم چاپ تهران، ،يزیر برنامه و تیریمد پرورش و آموزش یعال مؤسسه

 اول چاپ تهران، دانش، نگاه انتشارات ،"خدمات تیفیک تیریمد " ،1384 ،یماسیک مسعود و س ن،یجواد دیس .13
 و 13 شماره نور، یتخصص مجله "يدرمانگر روان یشناخت ستیز يمبنا ،یدلبستگ هینظر" ،1386 م، ،يصمد .14

14  
 ،") تاپ لپ(  همراه يوترهایکامپ بازار در يتجار نام انتخاب بر یکلام غاتیتبل ریتأث یبررس "،1388 ف، ،ياریط .15

 .تهران دانشگاه ،یابیبازار شیگرا ،یبازرگان تیریمد ارشد نامه انیپا
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 180 شماره ر،یتدب مجله ، "کننده مصرف يباورها و محصول ریتصو" ،1386 م، ،يقائد .16
 چاپ شناسان، جامعه انتشارات ، " یاجتماع يپژوهشها در يساختار معادلات يساز مدل " ،1389 ح، ، یقاسم .17

 اول
 تهران ، آموخته انتشارات ، " یابیبازار اصول " ، 1385 ، فروزنده بهمن ترجمه ، آرمسترانگ، يف،وگر کاتلر، .18
 چاپ تهران، سبزان، انتشارات ، " يمشتر تیرضا يریگ اندازه يروشها " ،1384 ، ،ییسقا عباس و م ،یکاووس .19

 اول
 ، " رانیا یاسلام يجمهور یپست خدمات تیفیک یابیارز نهیبه يالگو " ،1382 ، ،یدهقان ییحی و ا ،يکزاز .20

 30 شماره ،ییطباطبا علامه دانشگاه تیریمد و يحسابدار دانشکده انتشارات ، یصنعت تیریمد مجله
 جهان اتحاد، نشر ، " کننده مصرف رفتار " ، 1388 ، یدستانار صالح ترجمه ، نوریم اس شلیم و  س موون،ج، .21

 دوم چاپ نو،
 اول چاپ سمت، انتشارات ، "زرلیل افزار نرم از استفاده با يساختار معادلات یابی مدل " ،1384 ، ،ع ح هومن، .22
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