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 Abstract 

Aim: Purpose of this study was to determine the structural model of the effect 

of customer�s psychological investment on the changes in rubbed satisfaction 
with the mediating role of the customer's perceived risk. Methods: The 

research method was correlational and the statistical population consisted of 

all buyers and visitors of appliance stores in the City of Mashhad in North 

Eastern Iran (N= five million according to 2017 census). To determine the 

sample size, Cochran�s formula was used and Customers� Psi chological 

Investment Questionnaire (B¡gel, Bkknk, and Verhoef, 00))) , Customer�s 
Rubbed Satisfaction Questionnaire (Sunderland, Berg, and Ringbo, 2014) and 

Customer's Perceived Risk Questionnaire (Sun, 2014) were distributed 

among 360 participants in different areas of the 17 municipality districts of 

Mashhad and after deletion of outlier data,  354 questionnaires with 

correlation and structural equation modeling (SEM) were analyzed. Results: 

Results indicated that customer�s psychological investment had a positive and 

significant effect on satisfaction (==)))))  and perceived risk (==8888). In 
addition, perceived risk (==3333) had a direct and positive effect on 
customer�s rubbed satisfaction. uurthermore, customer�s perceived risk 
(==.. )))  had a mediating role in the relationship between customer 

psychological investments and customer�s rubbed satisfaction satisfaction. 
Conclusion: Since rubbed satisfaction is affects both customers� 
psychological investment and perceived risk, in order to prevent losing 

satisfied customers, appliance stores, should decrease their perceived risk and 

not increase their psychological investment. 
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 چکیده

 رضایت تغييرات در مشتری روانی گذاری سرمایه نقش ساختاری الگوی تعيين پژوهش هدف هدف: 

 آماری جامعه و همبستگی پژوهش روش روش: بود. مشتریان ادراکی مخاطره ميانجيگری با شده ربوده

 که بود 0191 سال در مقدس مشهد شهر خانگی لوازم هایفروشگاه بازدیدکنندگان و خریداران کليه

 کوکران فرمول از نمونه حجم تعيين برای شد. گرفته نظر در نفر ميليون 5 شهر، جمعيت اندازه به

 شده ربوده رضایت (،0101) ورهاف و بانک بوگل، مشتری روانی گذاریسرمایه  پرسشنامه و استفاده

 مختلف مناطق در آزمودنی 111 بين (0109) سان ادراکی مخاطره و (0109) رینگبو و برگ شودرلاند،

 روش از استفاده با پرسشنامه 159 تعداد پرت داده 1 حذف از پس و توزیع مشهد شهر گانه 01

 درصد 99 سطح در که داد نشان نتایج ها:یافته شد. تحليل ساختاری معادلات الگویابی و همبستگی

 58/1) ادراکی مخاطره و (�= 59/1) شده ربوده رضایت متغيرهای بر روانی گذاری سرمایه اطمينان

 ادراکی مخاطره و دارد مثبتی تأثير شده ربوده رضایت بر (�=51/1) ادراکی مخاطره متغير نيز و (�=

 (.�= 11/1) کندمی ایفا شده ربوده رضایت و روانی گذاری سرمایه بين رابطه در را ميانجيگر نقش
 ذاریگ سرمایه تأثير تحت شده ربوده رضایت که دهدمی نشان تحقيق نتایج که آنجا از :گیرینتیجه

 زملا خود راضی مشتریان ندادن دست از برای هافروشگاه این لذا است؛ مشتریان ادراکی ریسک و روانی

 نبرند. بالا را هاآن روانی گذاریسرمایه  ميزان مشتریان، ادراکی مخاطره کاهش با است؛
 

 ادراکی مخاطره روانی، گذاری سرمایه شده، ربوده رضایت :هاکلیدواژه

 

 

 

 

 99-117 ،1398(، بهار 49)1شماره  13شناسی کاربردی، دوره پژوهشی روان-فصلنامه علمی

ISSN: 2008-4331- eISSN: 2645-3541 
 

 
ه:

قال
ت م

یاف
در

 
11/

05/
97

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
 

 
ده

سن
وی

ن
 

ول
سئ

م
: 

 
ه: 

قال
ش م

یر
پذ

17/
12/

97
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

  
 

m
.a

k
b

ar
i@

g
u
il

a
n

.a
c.

ir
 

  (.0198قائمی، جواد. ) فر، ميثم.، و مسعودی حسن.، قلی زاده، محمد اکبری، محسن.، استناد به این مقاله:
نامه فصل ادراکی. مخاطره ميانجيگر نقش: شده ربوده رضایت و مشتری روانی گذاریسرمایه ساختاری الگوی
 .99-001(: 99پياپی  0)01شناسی کاربردی، روان

 



 ... و فر مسعودی ميثم زاده، قلی حسن محمد اکبری، محسن

010 

 مقدمه

 دایجا هاشرکت برای عظيمی سرمایه وفادار مشتریان به هاآن تبدیل و مشتریان رضایت حفظ

 و )مارتينز شودمی زیادی تغييرات دچار زمان طول در مشتریان وفاداری (.0105 )چن، کندمی

 رضایت عنوانبه آن از که است دیگری پدیده تأثير تحت اغلب وفاداری این (.0101 دلبوسکه،

 کالاهای خرید به مشتری تمایل از عبارت مشتری شده ربوده رضایت شود.می یاد 0شده ربوده

 وانتمی واقع در .است کرده عمل موفق مشتری رضایت کسب در اوليه کالای که حالتی در مشابه

 یگر،د محصول یا فروشگاه یک از خرید به مشتری تصميم از عبارت شده ربوده رضایت که گفت

 و بينگ )شودرلاند، رضایت داشته است ؛بود خرید قبلاا  که محصولی یا فروشگاهاز  کهدرحالی

 از ولی ؛دارد رضایت محصولی یا فروشگاه یک از مشتری وقتی تر،ساده عبارت به (.0109 رینگبو،

 رضایت پدیده این به کند؛می خرید رقبا از آن جای به و کندنمی خرید محصول یا فروشگاه آن

 د.گوینمی شده ربوده

 ایگونهبه است؛ خرید فرایند انجام از مشتری خوشایند احساس درک واقع در مشتری رضایت   

 (.0101 کراش، و هو دینگوس، )آگنيهورتی، باشد داشته مطابقت زیادی حد تا وی انتظارات با که

 يزانم درستیبه بتوان تا ؛کرد تبدیل کمّی شاخص به را آن باید مشتری رضایت بررسی برای

 این از یکی مشتری رضایت شاخص هایالگو (.0109 کارا، و )اورل کرد بينی پيش را او رضایت

 در ؛کند برآورده را مشتری انتظارات خدمات و کالاها اگر (.0100 زکيری، و )آنگلوا ستا راهکارها

 خدمت معرفی و خود خرید استمرار با مشتریدر این صورت  و است کرده ایجاد رضایت احساس او

 ؛0119 دنگ، و وو )کو، کرد خواهدایفا  اساسی نقش شرکت بقای و رشد در دیگران به محصول و

 ردهبرآو را مشتری انتظارات خدمات یا کالاها کيفيت کهدرصورتی برعکس، (.0100 کيم، و لی ریو،

 سرانجام و منفی تبليغ خرید، کاهش به نارضایتی تداوم و شودمی منجر مشتری نارضایتی به نکند؛

 (.0105 پيلستروم، و جاواردانا )کارجلوتو، انجامدمی شرکت انحلال و سقوط

 ارتعب که دارد وجود مشتریان رضایت پایش و گيریاندازه برای اساسی رویکرد دو طورکلیبه   

 (.0100 موسویان، و طاهری طالقانی، ،نيا گيلانی)است  1مفهومی رویکرد و 0عينی رویکرد از

 با شودمی احساس که هاییشاخص گيریاندازه طریق از که است هاییروش عينی هایروش

 (.0101 اليس، و شاپوال )پيزام، کندمی رزیابیا را هاآن رضایت دارد؛ ارتباط مشتریان رضایت

 خرید ميزان یا فروش ميزان مانند هاییشاخص از استفاده با مشتریان رضایت مثال عنوانبه

 هایمؤلفه اینکه دليل به نيستند. روشن و دقيق چندان هاروش این شود.می تعيين مرجوعی

                                                           
1. rubbed satisfaction 

2. objective approach 

3. conceptual approach 
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یاد  هایشاخص و گذارندتأثير فوق موارد نظير هاییشاخصبر  جز آنمختلف اقتصادی، فرهنگی و 

 در (.0100 همکاران، و نيا گيلانی) ندارند را جامع صورتبه مشتریان رضایت بيان تواناییشده 

 ارمشتریان  رضایت مستقيمطور به مشتریان با طارتبا از استفاده با مفهومی هایروش مقابل،

 دارند.برخور بيشتری اطمينان قابليت و اعتبار از مفهومی هایروش ،رو همين از کند.می گيریاندازه

 تظارات،ان گيریشکل شرط سهنيازمند  مشتری رضایت توضيح که است شده اذعان دیگری جای در

 همکاران، و )ریو استها آن عملکرد و انتظارات مقایسه امکان آمدن فراهم و عملکرد گيریشکل

0100.) 

 یک از یمشتر کلی ارزیابی که است این ،ایرابطه بازاریابی الگوی هاییافته ترینبزرگ از یکی   

 را،)مي دارد ارتباط فروشگاه به مجدد بازگشت به مشتری قصد با مثبت جهت از خاص فروشگاه

 پژوهش در (0109) کریسيکوپولوس و گياناکوس پاتلی، ،پاسپا (.0190 شعبانی، و پناهنده پناهی،

 سایر از خرید کاهش به منجر ممکن است که فروشگاه یک از بالا رضایت کسب که دریافتند خود

 خریداران به را بازدیدکنندگان تا دهندمی انجام را هاییفعاليت فروشان خرده شود. هافروشگاه

 عنوانهب نباید ؛کندمی بازدید فروشگاهیک  از فقط کهرا  مشتری یک وجود، این با کنند. تبدیل

 آشنایی اهداف که است ممکن بازدید این از مشتری که چرا کرد؛ لحاظ رفته دست از مشتری

 (.0109 همکاران، و )شودرلاند شود خرید به منجر هابعدو  باشد داشته

 صدق با مثبت جهت از خاص فروشگاه یک از مشتری کلی ارزیابی ،ایرابطه بازاریابی الگوی در   

 بر فرض شده ربوده رضایت در (.0105 )اید، دارد ارتباط فروشگاه به مجدد بازگشت به مشتری

 شودنمی خرید به منجر رضایت این اما ؛داردرضایت کلی  خدمات یا کالا از فرد که است این

 رفتار و مجدد خرید تعيين اوليه عامل عنوانبه انمشتری رضایت (.0109 همکاران، و )شودرلاند

 ؛ستا افراد شخصيتی هایویژگیتحت تأثير  زیادی حد تا که است شده گرفته نظر در هاآن خرید

 و یبهرام )باغبان، است تأثيرگذار هاانسان رفتاری ابعاد تمامی بر شخصيتی هایویژگی که چرا

  (.0181 نسب، فدایی

ها بسياری از پژوهشدر  که انتظارات بر مشتری رضایتعملکرد درک شده و  نقش بر انپژوهشگر   

 نکته (.0101 دوفور، و سویدن )لاداری، اندکرده تأکيد است؛ شده توجه به آن غالب الگوی عنوانبه

 زا نارضایتی یا رضایت سطح توانندمی چگونه هاشرکت که است این مشتری رضایت در مهم

 نمشتریا کردن راضی قصد هاشرکت اگر .کنند ارزیابی ؛شودمی ارائه هاآن توسط کهرا  خدماتی

 بررسی ؛شودمی رضایت عدم یا و رضایت موجب که را عواملیباید  در درجه اول دارند؛ را خود

 رضایت شناخت برای که است عواملی جمله از نارضایتی (.0101 دینانی، و رنجبریان )دباغی، کنند

 رچشمهس او نيازهای شدن برآورده عدم از مشتری نارضایتی دارد. بيشتر بررسی به نياز ،شده ربوده

 از شرکت زا ذهنی تصویر و شفاهی تبليغات شخصی، نيازهای پيشين، تجارب تبليغات، و گيردمی
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 با را مشتری نارضایتی (0105) کومبو (.0101 لی، و )ژو است انتظارات این کننده تعيين عوامل

 آميز شکایت رفتار عنوان تحت خدمات و کالا داشتن اختيار در یا و مصرف خرید، فرایند به توجه

 طوربه هک است فرایندی بلکه نيست؛ آنی یپاسخ مشتری شکایت او دیدگاه در .ه استکرد تعریف

 )دباغی تاس وابسته زمان و شرایط به غيرمستقيم طوربه و ابتدایی کننده ایجاد عوامل به مستقيم

 نندکمی ابراز را خود نارضایتی مختلف هایروش از استفاده با ،ناراضی مشتریان (.0101 همکاران، و

 قبيل این از مواردی هاآن به شکایت ابراز و مدیران با ارتباط و اطرافيان به رسانی اطلاع که

 در ناراضی مشتریان (0101) لی و ژو عقيده به (.0100 جانستون، و )فرگوسن ستا هاواکنش

 اب پژوهشی در (0109) همکاران و شودرلاند کنند.می صرفنظر مجدد خرید از مواقع، از بسياری

 ترضای که رسيدند نتيجه این به ،خرید عدم یا خرید الزام و شده ربوده رضایت احتمال بررسی

 دنگ، .تاس گذارتأثير هافروشگاه سایر با مشتری رابطه بر فروشگاه یک از بازدید طریق از حاصله

 همچنين .دارد هاآن وفاداری با مستقيمی رابطه افراد رضایت که معتقدند (0101) ژانگ و وی لو،

 آن هکنند تعيين عوامل و فروشگاه یک به مشتریان تعهد بررسی با (0101) آنتونز و فراگتا بریچی،

 گذاریایه سرم ميزان و کالا آن برای کيفيت با جایگزین وجودبا  رضایت، که رسيدند نتيجه این به

 .دارد مثبت همبستگی مشتری تعهد با یک هر

 نیروا گذاریسرمایه  به توانمی ؛است تأثيرگذار رضایت شدن ربوده بر که مختلفی عوامل از   

 ميتال، و بوی آکسوی، فرنيا، )کنينگهام، کرد اشاره فروشگاه یک با ارتباط ایجاد خلال در 0مشتری

 هرابط آن به روانی وابستگی و رابطه حفظ به فرد تمایل از عبارت روانی گذاریسرمایه  (.0105

 (0998) آگنو و مارتز رزبولت، تعهد   گذاریسرمایه  الگوی (.0101 چن، و ین وو، )چنگ، است

 تعهد با هک است یندفرا سه شامل الگو این کند. شناسایی ایرابطه تعهد در را عواملیاست  توانسته

 )جونز، شودمی گذاریسرمایه  اندازه و هاجایگزین کيفيت رضایت، سطح و شامل ندهست همراه

 نظریه طبق بر است. 0متقابل وابستگی نظریه پایه بر تعهد مورد در هامقاله از بسياری (.0101

 آن گيردر طرفين برای رابطه آن از حاصل نتایج که یابدمی تداوم رابطه زمانی متقابل، وابستگی

 به طهراب در فرد کهشده است تعریف  چيزی از ميزان آن ،وابستگی باشد. بخش رضایت و سودمند

 تکيه که حالی در (.0105 کارد، و )متر بخشد تحقق را اشرابطه مهم نيازهای تا کندمی تکيه آن

 بستگیوا از شخصی، و ذهنی ایتجربه تعهد شود؛می ناميده ابستگیو نيازها تحقق برای شریک به

 ایتجربه تعهد که حالی در ؛است رابطه یک از ساختاری و توصيفی حالتی وابستگی است.

 (.0100 سایمونز، و )ماسون است حالت آن از شناختیروان

                                                           
1. cPstomer�s psychological investment 
2. Interdependence Theory 
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 رد رضایت عدم و رضایت ميزان بر آن تأثير بررسی در ترپيش روانی گذاریسرمایه  الگوی   

 ادامه در انپژوهشگر (.0100 کوی، و لی )داویس، است داشتهکاربرد  عاطفی هایدرگيری

ن، الدی)شيخ زین دهرک بررسی نيز را های شخصيتیویژگی مانند دیگری عوامل خود هایپژوهش

 هاییپژوهش وفاداری و شغلی گردش کار، مانند هاییزمينه در و (0191فرخی و عباس پور آذر، 

  (.0109 سيمپسون، و لواندوفسکی متينگلی، )مکينتایر، اندداده انجام را

 ادراکی مخاطره شود.می نيز وی 0ادراکی مخاطره رفتن بالا باعث مشتری سرمایه دیگر، سوی از   

گيری اعم از مثبت یا منفی است که فرد نمایانگر ميزان ادراک افراد از نتایج حاصل از هر تصميم

که  دارند مختلفی انواع هامخاطره (.0101پاپاس، ) دهدظار دارد با انتخاب هر تصميم رخ انت

از آن  فرصت هزینه و زمانی اجتماعی، شناختی،روان عملکردی، جسمانی، مالی، هایمخاطره

 ینا که باشد زیاد یا کم تواندمی مشتری سوی از شده گرفته صورت هایگذاریسرمایه  .اندجمله

 سينگ، جفری،) باشد داشته همراه به مشتری برای را هاییمخاطره ممکن است که خود امر

 نيز استرس با عموماا  که شده ادراک مخاطره ان،پژوهشگر عقيده به بنا (.0109 دانس، و متکالف

 )حاجی است نیت نروا هایاختلال از بسياری استمرار و بروز مهم عوامل از یکی ؛است همراه

 آن معرفی خرید، فروشندگان، هایگفته به اعتماد (.0191 کاکاوند، و شمس فومنی، احمدی

 فروشگاه آن به نسبت خریدار که است هاییگذاریسرمایه  حاصل مسائل دیگر و دیگران به فروشگاه

 اافش نيز را خود شخصی اطلاعات از برخی مشتری ،گذاریسرمایه  این خلال درو  ایجاد خود برای

 (.0100 چانگ، و لای هسو، )چيو، کند معرفی را یمطلوب گزینه ؛کند کمک فروشنده به تا کندمی

 شتریم پایبندی فرایند در بسزایی تأثير که است مسائلی جمله از مشتری روانی گذاریسرمایه 

 یکی مشتری ادراکی مخاطره دیگر، سوی از (.0101 ورهاف، و بانک )بوگل، دارد فروشگاه یک به

 (.0101 اسلویچ، و فيشهوف )ليختنشتاین، است مشتری همراه همواره که است مسائلی از دیگر

 انعنوبه بلکه ضعف نقطه عنوانبه نه وجودش و دارد وجود زندگی هایجنبه تمامی در مخاطره این

 مخاطره از جدا (.0101 تيسنگ، و )چانگ است بهتر گزینه انتخاب مسير در دهنده هشدار عامل

 هایمخاطره (؛0109 همکاران، و )چيو شناسندمی را آن و دارند کار و سر آن با افراد بيشتر که مالی

 ،شناختیروان اجتماعی، مخاطره مثل گذارند.تأثير گيریتصميم بر که دارند وجود نيز دیگری

 منابع و هامخاطره این تمامی (.0101 موکایوا، و گریگ فلين، )بنکه، عملکردی و زمانی جسمانی،

 اندافتهدری انپژوهشگر .است تأثيرگذار وی رضایت عدم یا و رضایت بر مشتری روانی گذاریسرمایه 

 طعق باعث آن کاهش و وفاداری و احساسات بيان تقویت باعث روانی گذاریسرمایه  در افزایش که

 پيشين هایپژوهش هاییافته اما ؛(0101 همکاران، و )ليختنشتاین شودمی اعتناییبی یا رابطه

                                                           
1. perceived risk 
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 ارد؛د قرار هاآن ادراکی هایمخاطره تأثير تحت مشتری رضایت که رساندمی اثبات به را نکته این

 ليلد به اما ؛باشد داشته رضایت احساس خاص کالایی به نسبت فردی که است ممکن رو همين از

 وجود به محصول آن مداوم و هميشگی خرید برای لازم وفاداری وی در بالا، شده درک مخاطره

  (.0105 )اید، نياید

 بر تریمش روانی گذاریسرمایه  ريثتأ تعيين پژوهش اینبا توجه به مطالبی که بيان شد؛ هدف    

 یميانج عامل عنوانبه مشتری، متصور هایمخاطره ميان این در البته وی بود و شده ربوده رضایت

ناسایی ش بهتربتوان  را مشتری گيریتصميم در بازدارنده عوامل طریق این از تا در نظر گرفته شد

 و هاشرکت اختيار در مناسب راهکارهایی ارائه طریق از را پژوهش این احتمالی نتایج و کرد

 را هانآ رضایت و بشناسند بهتر را خود مشتریان آن طریق از بتوانندها آن تا داد قرار فروشندگان

 سیربر با توانندمی هاشرکت( عنوان کردند؛ 0101) و همکارانبوگل همانطور که  .کنند تأمين

 بر زتمرک با و ببرند پی هاآن رضایت ميزان به مشتریان سوی از شده گذاریسرمایه  منابع ميزان

 داقلح به را هاآن ادراکی مخاطره که کنند سعی ؛است بالا شانگذاریسرمایه  ميزان که مشتریانی

تردید  و شده گذاریسرمایه  منابع تأثيرکاهش به  منجر ادراکی مخاطره که چرا ؛برسانند

روانی  گذاریسرمایه بررسی اثر  اب پژوهش این در .شودمی خود خرید تصميم در کنندهمصرف

 دیپيشنهای مفهومی الگو ،شده با ميانجيگری مخاطره ادراکی مشتری مشتری بر رضایت ربوده

 است. شده داده نشان 0پژوهش و روابط بين این متغيرها در شکل 
 

 
 حاضر پژوهش پیشنهادی الگوی .1 شکل

 

 مشتری ربوده شده رضایت و ادراکی مخاطره با مشتری روانی گذاریسرمایه  بين رابطه 0 شکل

 تدوین و آرمون شدند. 0 شکل به توجه با پژوهشهای فرضيه .دهدرا نشان می

 دارد. مستقيم تأثير مشتریمخاطره ادراکی و  شده ربوده رضایت بر روانی گذاریسرمایه  .0

 دارد. مستقيم تأثير شده ربوده رضایت بر مشتری ادراکی پذیری مخاطره .0

 و روانی گذاریساارمایه  ساااختاری الگوی رابطه بينرا  گرميانجي نقش ادراکی پذیری مخاطره .1

 .کندمی ایفا شده ربوده رضایت
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 روش

 لحاظ از و توصيفی هدف، لحاظ از کاربردی، پژوهش هایگيریجهت لحاظ از پژوهشاین  روش

 اهداف با همسو که شود آوریجمع جامعی نمونه آنکه رایب .بود همبستگی ها،داده گردآوری شيوه

 و خریداران کليه پژوهش آماری جامعه متخصصان، و اساتيد نظر به توجه باد؛ باش حاضر پژوهش

 5 بر غبال جمعيتی که شد گرفته نظر در مشهد شهر در خانگی لوازم هایفروشگاه بازدیدکنندگان

 بودن نامحدود فرضبا  آماری، جامعه گستردگی دليل بهبرای تعيين حجم نمونه  .بود نفر ميليون

حجم  و استفاده دسترس در احتمالی غير گيرینمونه روش از و کوکران فرمول از آماری جامعه

 . شد نفر محاسبه 159 تعدادنمونه 

 
 

 و فردی صورتبهدر دسترس  نمونه اعضای بين پرسشنامه 111با در نظر گرفتن احتمال ریزش 

 پرسشنامه 159 تعداد ،پرت داده 1ذف ح و پس ازگانه شهر مشهد توزیع  01مناطق  در حضوری

 و تأهل و خانگی لوازم خرید قصد بودن، بومی شامل پژوهش به ورود هایملاک شد. تحليل کامل

 مایلیتبی خرید، به علاقه و انگيزه نداشتن شخصيتی،های شامل دارا بودن اختلال خروج هایملاک

  بود. پرسشنامه تکميل به
 

 پژوهش ابزار

توسط بوگل، بانک و  سؤالی 8 پرسشنامهاین  .1روانی مشتری گذاریسرمایه  پرسشنامه .1

 نظير پژوهشگرانی توسط پرسشنامه این ترقدیمی هاینمونه .است( ارائه شده 0101ورهاف )

 به توجه با که اندشده استفاده نيز (0981) فارل و روزبولت و (0998) آگنو و مارتز روزبولت،

ی هاسنجه از پژوهش این در (،0101) و همکاران بوگل توسط شده ارائه هایسنجه بودن ترکامل

 شایاف احساسات، تلاش، زمان، به مشتری روانی گذاریسرمایه  سنجش برای شد. گرفته بهرهها آن

 اجتماعی، جایگاه مشترک، اجتماعی هایشبکه فردی، هویت در رابطه آن اهميت شخصی، اطلاعات

ق وارد فوم که کسی ترتيب، دینه ب .شودمی توجه مشترک مادی هایسرمایه و مشترک دوستان

 دارای ابزار این هایعبارت است. کرده بيشتری روانی گذاریسرمایه را وارد ارتباط خود کند؛ 

 1= موافقم خيلی تا 0= مخالفم خيلی از ایگزینه هفت ليکرت طيف قالب در مستقيم هایپاسخ

 که محاسبه شد 90/1 متغير این برای کرونباخ، آلفای ضریب پایایی به شيوه پژوهش این در است.

                                                           
1. Customers� Psychological Investment Questionnaire 
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 واریانس ميانگين و 90/1 با برابر متغير این برای ترکيبی پایایی است. آن بالای پایایی از نشان

 شد. محاسبه 10/1 با برابر آن استخراجی

 رینگبو و برگ شودرلاند، مقياس  از برگرفته یسؤال 9 پرسشنامه این .1شدهرضایت ربوده  .2

رضایت  1= تا خيلی موافقم 0= خيلی مخالفم از  ایگزینه هفت ليکرت طيف درکه  است (0109)

های های بازدید از فروشگاهبندی و وفاداری مشتری به فروشگاه و دفعهپایشده را در قالب  ربوده

 بازدیدای هو دفعه باشد وفادار فروشگاه به که مشتری ترتيب، دینه ب .کنداندازه گيری می مختلف

 این در .قرار دارد تریپایين سطحوی در شده رضایت ربوده ؛ باشد کمتر مختلف هایفروشگاه از او

 واریانس ميانگين و 91/1 = آن ترکيبی پایایی ضریب و 81/1 = کرونباخ آلفای ضریب پژوهش

 شد. محاسبه 11/1 = آن استخراجی

برای سنجش مخاطره ( 0109سان ) توسطسؤالی  8پرسشنامه  این .2مخاطره ادراکی مشتری .3

 ساختهشناختی، جسمانی و عملکردی مشتری های زمانی، مالی، اجتماعی، روانادراکی، مخاطره

 بيشتری ادراکی مخاطره متحمل؛ کند خود خرید فرایند وارد را فوق موارد که کسی .ه استشد

 واریانس ميانگين و 91/1 = ترکيبی پایایی، 81/1 =آن  کرونباخ آلفای پژوهش این در شود.می

 شد. 58/1 = استخراجی

های با مدیر فروشگاه ،پژوهش آماری جامعه اساس بر هاآزمودنیتعداد  تعيين از پس اجرا. شیوه

ها در پایيز و زمستان سال پرسشنامه عمل آمد وهماهنگی به لوازم خانگی شهر مشهد مقدس

رار قمشتریانی که در حال بررسی و یا انتخاب محصولات بودند؛  در اختيارصورت انفرادی به 0191

ها، تکميل پرسشنامه درکسب رضایت از مشتریان مبنی بر صرف وقت و دقت لازم پس از  گرفت.

ا هاز آن، رضایت آگاهانه و حفظ حریم خصوصی با حفظ جوانب مقتضی از جمله رعایت محرمانگی

 ها داده شد.به آن یتوضيح یکسان هاپرسشنامه تکميل چگونگی و پژوهش اهداف درباره واخذ 

 تمامی اخذ از پسکردند. تکميل  ها راپرسشنامه در مکانی مناسبی در همان فروشگاه هاآزمودنی

اسمارت پی  آماری افزار نرم از استفاده با هاداده ها،آن درستی تکميل از اطمينان و هاپرسشنامه

 5مبتنی بر رویکرد حداقل مربعات جزئی 9الگویابی معادلات ساختاری الگویابی روش با و 1ال اس

 يتقابل و گيریاندازه خطایمحاسبه  ساختاری معادلات الگویابی قوت نقاط جمله از .شد تحليل

 .است متغير چند برای همزمان طوربه پنهان متغيرهای ميان معادلات قالب در ها،نظریه آزمودن

                                                           
1. Customer�s Rubbed Satisfaction uu estionnaire  
2. Customer's Perceived Risk Questionnaire 

3. Smart Pls 

4. Structural Equation Modeling 

5. Partial Least Squares 
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افزار اسمارت پی ال اس برای تحليل معادلات ساختاری  به انتخاب نرماز جمله عواملی که منجر 

 نسبت حساسيت عدم ها،داده طبيعی توزیع به حساسيت عدم قبيل از مواردی؛ این پژوهش شد

 ناولي برای مفهومی الگوی آزمون پنهان، متغير یک سنجش برای لازمهای سؤال تعداد حداقل به

 اگر حجم نمونه .بود آماری هایپژوهش زمينه در فن صاحب متخصصان و اساتيد توصيه نيز و بار

زیاد باشد؛ برای آزمودن تأثير یک متغير ميانجيگر، آزمون پرکاربردی به نام آزمون سوبل وجود 

رود. از دارد که برای معناداری تأثير ميانجيگر یک متغير در رابطه ميان دو متغير دیگر به کار می

بود؛ از آزمون سوبل برای بررسی نقش ميانجيگر متغير  159نه در این پژوهش که حجم نموآنجایی

  .مخاطره ادراکی استفاده شد

    

 هایافته

 درصد 0/59 سال، 01 از کمترها آن درصد 5/0. بودند زن درصد 19 و مردمشتریان  درصد 11

 سنی رده در افراد 19/1 و سال 51 تا 91 درصد 0/8 سال، 91 تا 11 درصد 0/10 سال، 11 تا 01

 درصد 11 دیپلم، فوق درصد 01 آن، از کمتر و دیپلم هاآزمودنی درصد 11 .بودند سال 51 از بالاتر

 با دافرا ارتباط مدت به توجه با .بودند دکتری و ليسانس فوق مدرک دارای نيز درصد 9 و ليسانس

 درصد 9/08 سال، 0 تا ماه 1 بين درصد 1/01 سال، دو از بيش افراد درصد 5/19 حدود فروشگاه،

  .بودند ارتباط در فروشگاه با سال 0 تا 0 بين درصد 1/05 و ماه 1 از کمتر

 

 پژوهش متغیر همبستگی ضرایب و معیار انحراف میانگین، .1 جدول
 شده رضایت ربوده   گذاریسرمایه  انحراف معيار ميانگين مقياس

 - 0 91/0 19/9 روانی گذاریسرمایه 
 0 51/1** 10/0 11/9 شدهربوده رضایت 

 59/1** 58/1** 19/0 10/9 ادراکی مخاطره
10/1P<**15/1P<* 

 مخاطرهشده و با با رضایت ربوده  روانی گذاریسرمایه  همبستگی ضرایب ،0 جدول با مطابق

  .(P=10/1) دهستن قبول قابل حد درادراکی  مخاطرهشده با و نيز رضایت ربوده ( P=10/1) ادراکی

 

 هشمتغیرهای پژو آمده دستبه یهمگرا روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای مقادیر .2 جدول
 کرونباخ آلفای  متغير

1/1ä 

 یترکيب پایایی

1/1ä 

 استخراجی واریانس ميانگين
 5/1ä 

 10/1 90/1 90/1  مشتری روانی گذاریسرمایه 
 11/1 91/1 81/1  شده ربوده رضایت

 58/1 91/1 88/1  ادراکی مخاطره
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ه  ها کسازهپژوهش بر اساس آلفای کرونباخ و پایایی ترکيبی درونی ، پایایی 0بر اساس جدول 

ين و همچنين ميانگ هایش به واریانس کل سازه استبيانگر نسبت واریانس بين هر سازه و شاخص

  .دارندواریانس استخراجی در حد استاندارد قرار 
 

 استخراجی واریانس میانگین مقادیر و مکنون هایمتغیر میان هایهمبستگی .3 جدول
 رضایت ربوده شده مخاطره ادراکی 

  0 مخاطره ادراکی
 0 51/1** شدهرضایت ربوده 

 59/1** 85/1** روانی گذاریسرمایه 

10/1P<**15/1P<* 

 روایی اراید (0101) لارکر و فورنل معيار نظر از سازه سطح درپژوهش  الگوی ،1 جدول با مطابق

هایش در مقابل همبستگی آن که ميزان همبستگی یک سازه را با شاخص (P=10/1) است واگرا

 .ستا معتبر پژوهش متغيرهای واگرای روایی دیگر عبارت به کند.ها مقایسه میسازه با سایر سازه
 

 زای پژوهشمتغیرهای درون معیارهای نیکویی برازش الگوی ساختاری. 4جدول 
 رضایت ربوده شده مخاطره ادراکی  معيار

2R  **19/1 **08/1 
2Q  **50/1 **01/1 

10/1P<**15/1P<* 

 پژوهش زای درون متغيرهای سنجش برای عياریکه م 2R ضریبمقادیر  ،9مطابق با مقادیر جدول 

 ستا الگو ساختاری بخش مناسب برازش دهنده نشان که این امر است بوده خوب طورکلیبه ؛است

(10/1=P).  بينی پيش قدرت ضریب (2Q )طبيعیهای درون زای پژوهش در حد متغير برای نيز 

 لیک الگوی برازش است. برخوردار خوبی بينی پيش قدرت از الگو نتيجه در .(P=10/1دارد )قرار 

 (0119) اوپن وان و شرودر وتزلز، هایپژوهش بر بنا که (P=10/1بود ) 90/1 نيز فرمول این توسط

 د.شومی تأیيد «قوی بسيار» حد در نيز الگو کلی برازش
    

 
 z معناداری ضرایب و استاندارد مسیر ضرایب همراه به نهایی الگوی .2 شکل
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 .دهدمی نشانرا  پژوهش متغيرهای بين مستقيم رابطه .اس .ال .پی افزار نرم خروجی 0در شکل 

 شده ربوده رضایت و( P=10/1) ادراکی مخاطره بر مشتری روانی گذاریسرمایه  اساس، این بر

(10/1=P )است اثرگذار شده ربوده رضایت بر نيز ادراکی مخاطره ؛دارد مستقيم تأثيری (10/1=P).  
 

  نتایج آزمون سوبل برای بررسی نقش میانجیگر متغیر مخاطره ادراکی .5 جدول

 نتيجه �  tآماره  مسير

 تأیيد 59/1 88/00** شده رضایت ربوده-روانی مشتری گذاریسرمایه 

 تأیيد 58/1 95/01** مخاطره ادراکی-روانی مشتری گذاریسرمایه 

 تأیيد 51/1 09/00** رضایت ربوده شده-مخاطره ادراکی 

10/1P<**15/1P<* 

 بيشتر دليل به که آمد دست به 10/1 مقدار سوبل فرمول طریق از z معناداری ضرایب 5 جدول در

 گر مخاطره ادراکیميانجي تأثير بودن معناداراطمينان  درصد 95 سطح در ،91/0 از مقدار این شدن

درصد از تغييرات  59روانی مشتری  گذاریسرمایه های این پژوهش، بر اساس یافته .شودمی تأیيد

 کندپيش بينی میدرصد از تغييرات مخاطره ادراکی را  58و ( P=10/1)رضایت ربوده شده مشتری 

(10/1=P) مخاطره ادراکی بر رضایت ربوده تأثير مستقيم . همچنين یافته های پژوهش حاکی از

 .(P=10/1) استشده 

  

 گیرینتیجه و بحث

بر رضایت ربوده شده با ميانجيگری مخاطره را روانی مشتری  گذاریسرمایه تأثير این پژوهش  هدف

 روانی مشتری بر رضایت گذاریسرمایه پژوهش این های بر اساس یافته .بوده استادراکی مشتری 

 گذاری سرمایه که آنجایی از مشتری، روانی گذاریسرمایه  پدیده درربوده شده تأثير مستقيم دارد. 

ایه سرم کهصورتی در مشتری و گيردمی را منطق جای احساسات ؛پذیردمی صورت روانی صورتبه

 جای هب او خرید تصميمات که است ممکن ؛کند فروشگاه یک در بيشتری احساسی و روانی گذاری

( اذعان 0101ژو و لی ) شود. انجام احساسات اساس بر بيشتر رود پيش منطق اساس بر اینکه

 پس و مدتی از پس اما ؛شود ایجاد آنی رضایتی که است ممکن خریداز  حالت این در که ندنمود

 بين از اوليه رضایت آن و دوشمی ایجاد پشيمانی حالت احساس، جای به منطق شدن حاکم از

 مشتری روانی گذاری سرمایه الگوی کننده تأیيد حاضر پژوهش در آمده دست به نتایج رود.می

 دهدروانی مشتری در مواقعی رخ می گذاریسرمایه ( الگوی 0101گ و همکاران )از منظر چن .است

 از ریمشت انتظارات گرفته و متعاقب آن صورت مشتری سوی از بيشتری روانی گذاریسرمایه  که

 اوليه رضایت شدن کاستهیا  و رفتن بين از احتمال نتيجه در وباشد رفته  بالا خرید یا رابطه آن
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 کاهش مرور هب نيز مطلوب عملکرد و کيفيت از مشتری استنباط عبارتی بهو یا  شودمی بيشتر نيز

( و چنگ و 0109های این پژوهش که با مطالعات شودرلاند و همکاران )طبق یافته یابد.می

 هربوده شد رضایت بر مشتری روانی گذاریسرمایه  تأثيرگذاری ( همخوانی داشت؛0101مکاران )ه

 ؛روانی مشتری بيشتر باشد گذاریسرمایه هرچه منابع  که داده استنتایج نشان  .بود معنادار

لامکان اشود. لذا فروشندگان باید سعی کنند تا حتیبيشتر مینيز احتمال از بين رفتن رضایت اوليه 

 مشتریان را وادار به ایجاد رابطه درونی یا بيرونی با خود کنند.

ای رابطه در شخصی وقتی که داد نشان ها،داده تحليل از حاصل نتایج پژوهش این در همچنين   

 هرچه و است مختلفی هایمخاطره تحمل حال در واقع در ؛کندمی بيشتری روانی گذاریسرمایه 

 که این امر با یابدمی افزایش نيز وی ادراکی هایمخاطره ؛باشد بيشتر اشروانی گذاریسرمایه 

 (0101) فيشر گذاریسرمایه  الگوی نتایج با ( و0101(، پاپاس )0109های جفری و همکاران )یافته

ه سرمای اندازهنيز  و هاجایگزین کيفيت رضایت، سطح که است معتقد (0101) فيشر دارد. انطباق

هش، پژو های اینحاصل از تحليل دادهطبق نتيجه  دارد. رابطه آن دوام بر مستقيمی تأثير گذاری

ل به دلي ؛روانی بيشتری کرده باشد گذاریسرمایه  یمشتری در فروشگاهمشخص شد که اگر 

های ادراکی موجود، احتمال بيشتری وجود دارد که های روانی و مخاطرهدرگيری بالای سرمایه

های گذاریسرمایه که ميزان این  درصورتی ؛ امافروشگاه خاتمه دهدآن مشتری به رابطه خود با 

نی از مبت کند. در نتيجه توصيهمشتری مخاطره ادراکی کمتری را تجربه می ؛روانی پایين باشد

 ارتباط برقرار کنند وخود به فروشندگان این است که بتوانند با مشتریان نتایج این پژوهش 

های گذاریسرمایه هایی را برای گذراندن با مشتریان خود صرف کنند و در صورت امکان زمان

 .دهندها داشته باشند تا از این طریق مخاطره ادراکی مشتریان خود را کاهش مشترکی با آن

 از این پژوهش حاصل نتایج ربوده شده رضایت بر مشتری ادراکی مخاطره تأثير با ارتباط در   

 مصرف هک شودمی باعث کننده مصرف بر فروش یک کالا از فروشگاه یک مثبت تأثيردادکه  نشان

 اشتهد مثبتی احساس نيز نشان تجاری آن محصولات سایر و هافروشگاه سایر به نسبت کننده

 تواندمی خرید فرایند در موجود هایمخاطرهنيز نشان داد که  پژوهشحاصل از این  نتيجه باشد.

 پژوهش در د.ساز منصرف خرید از را او و دده قرار شعاع تحت را محصول یک از فرد اوليه رضایت

و  داشت تأثير ربوده شده رضایت احتمال بر نخریدن یا نخرید (0105ليختنشتاین و همکاران )

 ای خرید بر تواندمی محصول یک از مشتری متصور مخاطره که مشخص شد پژوهش این در نيز

این  نتایج جهت این از ببرد. بين از را وی اوليه رضایت نهایتاا و اردگذب تأثير مشتری خرید عدم

حاضر نشان  پژوهش هاییافته است. (0109) همکاران و شودرلند هایپژوهش با راستاهم پژوهش

یافته با مطالعات اید این که دارد مخاطره ادراکی مشتری بر رضایت ربوده شده تأثير داد که 

خانگی  مخاطره ادراکی مشتری از لوازم که ها نشان داده استبررسی. دارد( نيز همخوانی 0105)
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(  و 0101اران )های ليختنشتاین و همکطبق یافتهگذارد. بر رضایت و یا عدم رضایت او تأثير می

مشتری خواهان کاهش این مخاطره ادراکی است تا رضایت خود را ( 0109شودرلاند و همکاران )

های متفاوت هميشه درگيری خانگی به دليل قيمت بالا و کيفيتکه لوازم حالیدر ؛افزایش دهد

ه ب بنابراین. گذارندتأثيرمشتری رضایت بر د و عمدتاا نکنذهنی بالایی را به خود معطوف می

با ارائه محصولاتی با کيفيت بالا و خدمات پس از شود که خانگی پيشنهاد میلوازم  فروشندگان

های مالی، زمانی، اجتماعی، که حاصل از مخاطرهرا فروش مناسب ميزان مخاطره ادراکی مشتری 

 کاهش دهند. هاآنمنظور بهبود رضایت به؛ شناختی، جسمانی و عملکردی استانرو

 مشتریانآن بود که  گيری در دسترسنمونهآماری و  جامعهاین پژوهش  هاییمحدودیت یکی از   

 هایویژگی با کالاها سایر به را پژوهش نتایج تعميم امکان که بودند خانگی لوازم هایفروشگاه

 هایویژگی دارای نيز خدماتی هایحوزه که است ذکر به لازم .سازدمی مواجه محدودیت با متفاوت

 پژوهش ایندیگر  محدودیت کند.می جدا خانگی لوازم مثل کالاهایی از را هاآن که هستند خاصی

 .کندمحدود می شهرها سایررا به آن های یافته تعميم امکان بود که مشهد شهر دراجرای آن 

 زمانی، محدودیت دليل به ؛است شده انجام 0191 سال در پژوهش این اینکه به توجه با همچنين

 یک پژوهش، این در ضمن در .ردندا وجود خاص هایمناسبت و هازمان در پژوهش بررسی امکان

ابهی مش پژوهش که شودمی توصيه آتی انپژوهشگر به .نشد بررسی خاص نشان تجاری یا و کالا

 دهند. انجام خاص نشان تجاری نوع یک برای را

 

 سپاسگزاری

 اب که ها در شهر مشهدآن مشتریان و خانگی لوازم هایفروشگاهفروشندگان  تمامی از است لازم

 و تشکر ؛ساختند ميسر را پژوهش این انجام امکان و داشتند را همکاری کمال ،حوصلهصبر و 

 است. نویسندگان شخصی هزینه به پژوهش از برگرفته مقاله این .شود قدردانی

 

 منابع
 هایویژگی و شغلی رضایت بين رابطه (.0181) مژگان. نسب، فدایی و فاطمه.، بهرامی، ایران.، باغبان،

-109 (:1)0 کاربردی. شناسیروان فصلنامه کيش. جزیره غيردولتی و دولتی کارکنان شخصيتی

101. 

 رفتار اثربخشی (.0191) عليرضا. کاکاوند، و حسن.، آباد، اسفند شمس هاجر.، فومنی، احمدی حاجی

 نسرطا دچار بيماران زندگی کيفيت و خودکارامدی شده، ادراک استرس بر دیالکتيکی درمانی

 .91-18 (:0)8 کاربردی. شناسیروان فصلنامه پستان.
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(. نقش ميانجيگر سرمایه 0191آذر، زهرا. ) پورشيخ زین الدین، حميده.، فرخی، نورعلی.، و عباس

ه فصلنامهای شخصيتی با سازگاری زناشویی دانشجویان. شناختی در رابطه بين ویژگیروان
 .919-910(: 1)00 ،شناسی کاربردیروان

 مؤثر عوامل بررسی (.0190) رضا. شعبانی، و اميرحسين.، پناهنده، ماندانا.، پناهی، ابوالقاسم.، سيد ميرا،

 .005-010 (:0)01 .توسعه و مدیریت فرآیند بانکداری. صنعت در شفاهی تبليغات بر
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 پرسشنامه سرمایه گذاری روانی مشتری
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 1 1 5 9 1 0 0       کنم.اطلاعات شخصی خود را به جهت ارتباط با این فروشگاه افشا می .0
 1 1 5 9 1 0 0 حفظ ارتباط با این فروشگاه برایم ارزشمند است. .0
 1 1 5 9 1 0 0 کنم.من به این فروشگاه احساس تعلق می .1
 1 1 5 9 1 0 0 این فروشگاه ارزش وقت صرف کردن را دارد. .9
 1 1 5 9 1 0 0 کردم.گيری مجدد، باز هم این فروشگاه را انتخاب میدر صورت تصميم .5
 1 1 5 9 1 0 0 کنم.از دوستانم برای خرید از این فروشگاه حمایت می .1
 1 1 5 9 1 0 0 شود.خرید از این فروشگاه باعث بهبود پایگاه اجتماعی من می .1
در صورت قطع ارتباط با این فروشگاه، دوستان مشترک حاصل از این ارتباط نيز کم  .8

 شود.می
0 0 1 9 5 1 1 

*** 
 

 پرسشنامه مخاطره ادراکی
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 1 1 5 9 1 0 0 خانگی، از بعد روانی احساس ناراحتی کنم.فکر کردن به خرید لوازم با .0
 1 1 5 9 1 0 0 شود.من میخانگی باعث نگرانی  عقاید دوستانم درباره خرید لوازم .0
 1 1 5 9 1 0 0 .شودخانگی باعث کاهش جایگاه اجتماعی من می خرید بعضی از لوازم .1
 1 1 5 9 1 0 0 در عملکرد محصولات خانگی تردید دارم. .9
 1 1 5 9 1 0 0 دهند.خانگی برخلاف چيزی است که وعده می عملکرد محصولات لوازم .5
 1 1 5 9 1 0 0 دنبال دارد.مدتی را به های مالی بلندهزینهخانگی  خرید لوازم .1
چراکه باید زمان  ؛شودخانگی منجر به از دست رفتن آرامش من می خرید لوازم .1

 و تلاش بسياری را صرف خرید و پيگيری مطالباتم کنم.
0 0 1 9 5 1 1 

 1 1 5 9 1 0 0 های جسمانی را به همراه داردخانگی احتمال خطرات و آسيب لوازم .8

*** 
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 رضایت ربوده شدهپرسشنامه 
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 1 1 5 9 1 0 0 حتی با وجود رضایت، احتمال دارد که از فروشگاه دیگری خرید کنم. .0
 هایترک کرده و از فروشگاهبا وجود رضایت از این فروشگاه، این فروشگاه را  .0

 کنم.دیگری بازدید می
0 0 1 9 5 1 1 

 1 1 5 9 1 0 0 کنم.با وجود رضایت از این فروشگاه، از فروشگاه دیگری خرید می .1
 1 1 5 9 1 0 0 با وجود رضایت از این فروشگاه، پایبند این فروشگاه نيستم. .9

*** 
 


