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 چکیده 
براي چه مردم خرید  کند؟چه کسی خرید می«عمل خرید به تنهایی ابعاد مختلفی دارد. خرید در عبارات مختلف مفهوم متفاوتی دارد؛ عباراتی همچون 

مطالعات  »زه آنها براي رفتن به خرید چیست؟کنند؟ و انگیچرا خرید می کنند؟از کجا خرید می کنند؟راي خرید کردن انتخاب میچه وقتی را ب کنند؟می
کنند. بحث ما سوال آخر را مد نظر قرار داده است. از آنجا که فعالیت خرید ابعاد بسیاري دارد، یک تحقیق هاي متفاوتی را نیز پیشنهاد میمختلف جواب

یکی از ناسب باید با متمرکز شدن بر یک جنبه مشخص بازه تحقیقات خود را محدود کند تا بتواند نتایجی با دقت بیشتري ارائه دهد. انگیزه خرید، م
نشجویان نفر از دا 400کند، نگرش  می کنندگان در ایران را بررسیمفاهیم اصلی در حوزه رفتار خرید مشتري است این پژوهش دلایل خرید کردن مصرف

  دانشگاه آزاد اسلامی شهر قزوین در مورد انگیزه خرید مورد بررسی قرار گرفته است.
  رهایی که بر انگیزه خرید مصرف کنندگان ایرانی تاثیرگذارند استفاده شده است. له از تحلیل عاملی براي کشف متغیدر این مقا

  کننده.انگیزه، خرید، مصرف :کلیدي کلمات

 

 مقدمه  -1
کسب و کارها  هاي خرده فروشی و مدیران شرکتیاي رقابتی امروز در دن

ها به  چنین احترام به آنهاي خریداران و همنیاز به درك انگیزه
ها و احتیاجات  ، نگرشها ها، شیوه زندگی، بینش هایشان، ارزش انگیزه

فعالیت مجزا  3عرصه گسترده رفتار مشتري شامل  .]6[ها دارند  آن
هاي قابل  تند از: خرید، فروش و مصرف که پیشرفتشود که عبار می

ملاحظه اي در راستاي مشخص کردن ابعاد رفتاري خرید و تعداد 
علوم اجتماعی کمک  همچنین. ]6[اندایجاد کرده هاي رفتار خرید تئوري

بسیاري به بازاریابی کرده است تا دلایل خرید کردن مشتریان را بیابیم. 
ها و نحوه یادگیري افراد به  ها، رفتارها، روش دراكها با بررسی نیازها، ا آن

اند که براي شناسایی علل خرید کردن بیش از هر چیز  این نتیجه رسیده
چه ها بپردازیم، مردم و مشتریان  آن يها و انگیزه باید به باورها

این چهارچوب نه تنها کمک زیادي به  دارند.یی براي خرید ها انگیزه
هاي مربوط  تلاشبلکه  کند اتژي خرده فروشی میهدایت طرح ریزي استر

 .دهد تر رفتار خرید را افزایش می ي جامعها به گسترش نظریه
تنها ما را به فعالیت وادار   در حوزه رفتار انسان عواملی وجود دارند که نه

شناسان  دهند. روان می کنند، بلکه ما را به سوي هدف خاصی سوقمی
فشار درونی و هدفی  یا انگیزه شامل حالت امندناین عوامل را انگیزه می

در حقیقت براي تعریف عملیاتی انگیزه  .است که رفتار متوجه آن است

انگیزه به عنوان یک فشار  توان چنین عنوان نمود کهدر قالب خرید می
ها را وادار به خرید  تواند تعریف شود که آن محرکی در خریداران می

   .]4[ کند کردن می
انجام  1که توسط استون 1954ت انجام شده در این حوزه از سال تحقیقا

شده و در آن جامه آماري، خریداران مراکز خرید بودند صورت گرفته و 
خریدار ، اقتصادي در تحقیق مذکور خریداران به چهار دسته خریدار

 ،]5[ اند، تقسیم بندي شدهتفاوتخریدار بی، خریدار شخصی، اخلاقی
است. البته قابل ذکر است که یکی  هم اکنون ادامه داشتهو تا  شده آغاز

هاي این حوزه مربوط به تحقیقی است که در ترین پژوهشاز برجسته
انجام شده. تائوبر در مقاله خود با مصاحبه  2بوسیله تائوبر 1972سال 

هاي ي خرید را به دو دسته انگیزهها انفرادي از زنان و مردان انگیزه
ل بودن در اجتماع، جذب گروه همسالان، شآن و اجتماعی که شام

هاي فردي که متشکل از ایفاي منزلت اجتماعی، لذت داد و ستد و انگیزه
نقش، تفریح و سرگرمی، احساس رضایت شخصی، انگیزه حسی و 

 .]6[ بندي کرده استباشند، تقسیمي فیزیکی، میها فعالیت
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براي خرید، تابع بسیاري هاي مردم زهشود که انگی در این مقاله فرض می
ها ارتباطی با خرید واقعی محصولات  از متغیرها است، که بعضی از آن

  به مطلب به وجود آمده خواهد کرد: یکمک مهم لذا تحقیق حاضر ندارد.
ي ها این مقاله دانش ما را در مورد انگیزه ،به کمک تحقیق تجربی

ه هیچ گونه تحقیقی خریداران در بافت کشور ایران گسترده خواهد کرد ک
   مربوط به آن منتشر نشده است.

  روش تحقیق -2

این مقاله از نظر هدف: بنیادي یا ناب، از نظر مسیر: توصیفی و سایر 
جامعه  باشد.یر: همبستگی، مقطعی و پیمایشی میاز نظر مس ها روش

باشند  می آماري تحقیق حاضر دانشجویان دانشگاه آزاداسلامی شهرقزوین
دانشجو  مشترك هستند همچون ها یک سري ویژگی ها در نکه همه آ

 ازسال.  50الی 19بودن، تحصیل در شهر قزوین و دارا بودن سنین بین 
 چرا که ایمکرده انتخاب قزوین شهر را مکانی تحقیق قلمرو مادیگر  طرفی

 مهمی شهرهاي بین شهر قزوین گذشته، تحقیقات به توجه با معتقدیم
 شده باعث که همین است شده واقع رشت و زنجان تبریز، تهران، مثل
 شهر این يها دانشگاه در که افرادي چون و زیاد شهر این در قومی تنوع

 در نتیجه باشند آمده دیگري شهرهاي از کدام هر کنند تحصیل می
 بیشتر ایرانی را کنندگان مصرف سایر به تحقیق نتایج پذیري تعمیم

رفته که نزدیک به سه ماه انجام گ 1392در سال  کند. تحقیق حاضر می
موضوع تحقیق شد و  ينظریات مختلف درباره آوري مطالب وصرف جمع

  سه ماه هم صرف تنظیم پرسش نامه و تعیین اعتبار و پایایی آن و 
 25که حجم جامعه ما  از آنجایی شد. ها آوري و تجزیه و تحلیل دادهجمع

نفر از دانشجویان را  400ادفی گیري تصباشد به کمک نمونههزار نفر می
  به عنوان نمونه انتخاب کردیم.

ها و مشاهده چشمی، مبنی بر درست پاسخ پرسش نامه آوريجمع پس از
ها، متوجه شدیم که تعداد دادن سئوالات و منطقی جواب دادن به آن

هاي ه ما دادهـاند کنامه کامل و مطلوب پاسخ داده شدهپرسش 400
گیري براي این که بتوانیم نتایج نمونه م.رد نرم افزار کردیبدست آمده را وا

یري احتمالی استفاده کنیم. گاز نمونه امعه تعمیم دهیم بایدرا به کل ج
  گیري احتمالی به انواعی مختلف بسته به شرایط خاص متفاوت نمونه

گیري جامعه خود توجه به نوع و شرایط شکل باشد که یک پژوهش بامی
گیري استفاده کند. ما در روش متناسب با آن براي نمونه ازبایستی 

ذکرشده و موسوم  )1( گیري تصادفی که در جدولتحقیق خود از نمونه
  باشد استفاده کردیم:می 1به جدول مورگان

  

  

  

  

                                                             
1. Morgan Table 

  اسلامی ي آزادها ي گرفته شده از دانشکدهها تعداد نمونه: )1(جدول 

 درصد سهمیه
فاصله 
 نمونه

ن تعدا دانشجویا
 دانشکده

ي آزاد ها نام دانشکده
  اسلامی

 برق و کامپیوتر 7000 62 28 112

 عمران و معماري 5500 62 22 88

 مدیریت و حسابداري 8000 62 32 128

 مکانیک و صنایع 4500 62 18 72

 جمع کل 25000  100 400

  
توان به شود که میها ابزارهاي مختلفی بکار گرفته میدر جمع آوري داده

مصاحبه، پرسشنامه، مشاهده، درون نگرش و بازنگري اشاره کرد. در این 
ها آوري دادهاي و میدانی به جمعتحقیق به کمک دو روش کتابخانه

نامه استفاده شده است که ها از پرسشبراي استخراج داده .]2[ایمپرداخته
  باشد.کنندگان ایرانی میسوال در حوزه انگیزه خرید مصرف 43حاوي 

ه نقش کنیم کما از ابزار براي سنجش نگرش یا عقیده مردم استفاده می
هاي استاندارد و قابل سنجش مهمی در ساخت ابزارهاي گردآوري داده

کند. در فرآیند مقیاس سازي، انواع مختلفی وجود دارد که بسته ایفا می
ه بریم، چند مقولهایی که بکار مینوع مقیاس، هدف تحقیق، نوع آزمونبه 
توجه به  باشد که در این تحقیق بادن یا چند ارزشی بودن، متفاوت میبو
را  اي که به صورت مستقل، گویهمه این شروط از مقیاس غیر مقایسهه

ي ها اي شامل مقیاسهاي غیر مقایسهمقیاس .کنیمسنجد استفاده میمی
 قیاس رتبه بنديبندي جز به جزء هستند. مبندي پیوسته یا رتبهرتبه

، 2هاي لیکرتتر به مقیاسیبندي جزئتوان در طبقهجزء به جزء را می
اي گذاري غیرمقایسهمقیاس .]2[ تفکیک معنایی، یا استپل تقسیم کرد

باشد. یکی از  می گذاري در تحقیقات بازاریابیترین فن مقیاسمتداول
باشد. مقیاس لیکرت، می اي، مقیاس لیکرتي غیرمقایسهها انواع مقیاس

مقیاسی است که به نام سازنده آن نامگذاري شده و پر استفاده ترین 
شود نظر خود را باشد، که از آزمودنی خواسته می می مقیاس جزء به جزء

ي عینی یا ذهنی در یک دامنه ها نسبت به عقیده یا باوري بر اساس ملاك
خودمان پاسخی بین کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم ابراز کند. ما در تحقیق 

  ایم.یا روش مقیاس سازي استفاده کرده نیز از این طیف
گیزه خرید نامه مقالات گوناگون در حوزه انبا توجه به بررسی پرسش
گویه بود، ولی  68ایی طراحی گردید که حاوي مصرف کننده، پرسش نامه

بعد از گرفتن اعتبار محتوا توسط تعدادي از اساتید محترم رشته مدیریت 
ی و برخی از دانشجویان مقطع دکترا دانشگاه آزاد قزوین و همچنن بازرگان

  گویه تقلیل یافت. 43اعتبار صوري، به
جهت سنجش اعتبار محتواي این پژوهش سوالات را در اختیار خبرگان 

ها نسبت به هر سؤال، مناسب بودن یا نبودن آن را  قرار دادیم و از آن

                                                             
2. Likret Scale 
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انجام دادیم که با  1یب لاوشهخواستار شدیم. این نتایج را به کمک ضر
نفر  5نفر خبره و  8استخراج شده است، ما از  1 استفاده از فرمول

پرسش نامه جمع  13دانشجوي دکتراي مدیریت استفاده کردیم که جمعا 
  داشتند را پذیرفته و  54/0از  آوري گردید، سوالاتی که ضریب بالاتر

  بقی را حذف کردیم.ما
 یا گویه که ارزیابانی تعداد: ne، محتوا تباراع نسبت :CVR که در آن

 در جدول : تعداد کل ارزیابان.Nو  اندداده تشخیص مناسب را شاخص
  مورد قبول ذکر شده است. CVRحداقل  )2(

  یا داوران مورد قبول با توجه به تعداد ارزیابان CVR): حداقل 2( جدول
حداقل مورد قابل   تعداد ارزیابان

  قبول
حداقل مورد قابل   نتعداد ارزیابا

  قبول
5  99/0  13  54/0  

6  99/0  14  51/0  
7  99/0  15  49/0  
8  75/0  16  42/0  
9  78/0  17  37/0  
10  62/0  18  33/0  
11  59/0  19  31/0  
12  56/0  20  29/0  

افراد  براي آن که .شودري بعد از اعتبار محتوا انجام میاعتبار صو
 ناسب است یا خیرآوري مبزار جمع بدهند که آیا ا متخصص تشخیصغیر

 هايویان متعدد با گرایشدانشج پرسشنامه را بین ما حاضردر پژوهش  .]2[
چندین نفر مبهم  نظراز آن که  سوالات را پس از و متفاوت توزیع کردیم

و رفع اشکال نمودیم که پس از رفع  گذاريرسید، علامتبه نظر می
  گیري پایایی آن اقدام کردیم.انی، و اندازهاشکال براي تهیه پرسشنامه پای

براي بررسی پایایی بازآزمایی، پرسشنامه تعیین شده به یک سري افراد از 
آوري و و سپس جمع شده ها را دارند دادهجامعه آماري که همه ویژگی

هر پرسشنامه را کدگذاري کرده و در مرحله دوم که زمان آن بسته به 
نامه بدون هیچ گونه پرسش دوباره همان ،باشدخواست خود محقق می

به منظور  شود که در آخرتغییري در اختیار همان افراد قبل قرار داده می
 انجامهمان کدگذاري را  شناسایی پرسشنامه هر فرد در دو زمان متفاوت،

دهندگان، گویی پاسخدهیم. سپس براي تعیین میزان تغییرات در پاسخمی
افزار نرم کنیم به طوري که دریاستفاده م 2همبستگی پیرسون ضریب از

کنیم و بین ن اول و براي آزمون دوم ترکیب میرا براي آزمو ها ابتدا گویه
ها گیریم؛ در صورتی که همبستگی بالایی بین آزمونها همبستگی می آن

شود که ابزار پرسشنامه از پایایی بازآزمایی خوبی برقرار باشد گفته می
نفر را انتخاب  25حقیق خود بین دانشجویان باشد. ما در تمی برخوردار

کردیم که در یک کلاس قرار داشتند و مرحله اول آزمون را اجرا کردیم و 
بدست مرحله دوم را یک هفته بعد انجام دادیم که نتایج قابل قبولی را 

  نتایج بدست آمده را گزارش کرده ایم. )3(. در جدول آوردیم

                                                             
1. Lawshe 
2. Pearson Correlation Factor 

  

  بین دو آزمون ): ضریب همبستگی پیرسون3( جدول
      آزمون اول  آزمون دوم

  همبستگی پیرسون  1  875/0
  1آزمون 

  تعداد کل  25  25
  همبستگی پیرسون  875/0  1

  2آزمون 
  تعداد کل  25  25

  
 باتوجه به این که آزمون اول با آزمون دوم از همبستگی بـالایی برخـوردار  

طـور   نتـوان ای ـ است، مـی  داردرصد معنی 99طمینان سطح ا و در است
باشـد از  مینامه گیري تحقیق حاضر که پرسشنتیجه گرفت که ابزار اندازه

  مان، پایایی خود را حفظ کرده است.ثبات برخوردار است و در طول ز
هـا مشـخص شـد کـه بایسـتی از آزمـون        به منظور تجزیه و تحلیـل داده 

 آزمـون  از اسـتفاده  بـراي  لازم پارامتریک استفاده کنـیم، (پـیش شـروط   
کلموگروف  طریق آزمون از که متغیرهاست بودن نرمال توزیع امتریک،پار
 شـبه  طریـق  از کـه  داده بـودن  پیوسـته  شده اسـت،  تعیین اسمیرنوف -

اسـت.   تفسـیر  و قابل ردیـابی  هاواریانس برابري و مقیاس بودن ايفاصله
ي آماري مورد استفاده در ایـن پـژوهش، تحلیـل عـاملی اکتشـافی،      ها کیتکن

چنـین در  . همباشد یمایی ي، تحلیل مسیر و تحلیل خوشهدییتأملی تحلیل عا
   د.شو یماستفاده  ها لیتحلصورت نیاز از آمار توصیفی براي کمک به 

  ها یافته-3

تحلیل عاملی اکتشافی، مدل معادلات  ازپرسش نامه  تحلیل و تجزیه در
 تفادهاس اییمسیر و تحلیل خوشه تحلیل تأییدي، عاملی تحلیل ساختاري،

   ابتدا، بایست می اکتشافی عاملی تحلیل انجام منظور بهشده است. 
 تایید در صورت و کرده اجرا را تحلیل انجام بر مبنی لازم هاي فرضپیش

  بپردازیم. اکتشافی عاملی تحلیل به
ی سؤالاتبندي ابتدا با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی به دسته

همبستگی بالایی با هم داشته و در یک  ها آني ها پاسخیی) که ها تمیآ(
  .میپرداز یم رندیگ یمگروه (تابع) جاي 

که در هر تابع وجود  5/0مقادیر بالاي  دیینما یمملاحظه  که طور همان
این موضوع  دهنده نشانو  اند شدهداشته با رنگ خاکستري مشخص 

  (آیتم) مورد نظر در این گروه (تابع) جاي دارد. سؤالهستند که 
با استفاده از تحلیل عاملی  دیینما یمدر جدول زیر مشاهده  که طور انهم

که  گروه (تابع) داریم 10است. پس ما تابع تولید شده  10اکتشافی 
 .اند شدهاعضاي آن با رنگ خاکستري مشخص 

تحت  باشد یم 21و  14 ،13 ،9 ،3 ،2 ،1 سؤالاتگروه اول که شامل 
  ي شده است. گذار نامصی عنوان خرید لذتی و احساس رضایت شخ

تحت عنوان  باشد یم 42و  36 ،24 ،23 ،22 سؤالاتگروه دوم که شامل 
   ي شده است.گذار نامانگیزه حسی و خرید الهام بخش 

تحت عنوان  باشد یم 32و  31 ،12 ،8 سؤالاتگروه سوم که شامل 
   ي شده است.گذار نامآگاهی از کیفیت 
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تحت عنوان  باشد یم 25و  16 ،15 سؤالاتگروه چهارم که شامل 
   ي شده است.گذار نامهوشیاري و آگاهی از برند (وفاداري به برند) 

تحت عنوان نقش  باشد یم 41و  17 ،10 سؤالاتگروه پنجم که شامل 
   ي شده است.گذار نامبازي کردن (ایفاي نقش) 

تحت عنوان خرید  باشد یم 35و  34 ،33 سؤالاتگروه ششم که شامل 
   ي شده است.گذار نامدر حراجی 

تحت عنوان خرید  باشد یم 27و  26 ،5 سؤالاتگروه هفتم که شامل 
   تفریحی یا سرگرم کننده شده است.

 تحت عنوان خرید ارزشی  باشد یم 40و  6 سؤالاتگروه هشتم که شامل 
   ي شده است.گذار نام

تحت عنوان خرید اجتماعی  باشد یم 11و  7 سؤالاتگروه نهم که شامل 
   ي شده است.گذار امن

تحت عنوان خرید فایده  باشد یم 20و  18 سؤالاتگروه دهم که شامل 
   ي شده است.گذار نامنگر (سودمند) 
. و ماند یمدر مدل باقی  سؤال 34پرسشنامه تعداد  سؤال 43پس از تعداد 

بود  تر کوچک 5/0از  ها آنمقدار  ها تابعدیگر که براي تمام  سؤال 9مابقی 
  .شوند یمحذف از مدل 

 است لازم کنیم استفاده پارامتریک يها آزمون از بتوانیم که این از قبل
 داشتن از:عبارتند ها آن که اهم بگیریم درنظر را هافرض پیش سري یک

 شبه و بالا نمونه حجم به توجه با که واریانسها برابري و نرمال توزیع
 براي .]1[ پردازیممی بودن نرمال آزمون به ها،بودن مقیاس ايفاصله
هاي توان هم از روشهاي کمی و عددي و هم از روشمی بودن نرمال بررسی

اسمیرنوف  -کلموگروف آزمون روش گرافیکی استفاده کرد که در اینجا از
  استفاده شده است.

متغیر بدست آمده  10آزمون نرمال بودن (کولموگروف اسمیرنوف) براي 
  در مدل:

H0اند)ها از جامعه نرمال آمده(داده .استها نرمال : داده   
H1اند)ها از جامعه نرمال نیامده(داده .ها نرمال نیست: داده  

باشد فرض صفر را  05/0اگر مقدار سطح معنی داري بزرگتر از مقدار خطا 
داري کوچکتر از مقدار گیریم و در صورتی که مقدار سطح معنینتیجه می

   گیریم.یجه میباشد فرض یک را نت 05/0خطا 
  

تحلیل عاملی): 4( جدول  
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  آزمون نرمال بودن): 5( جدول

  
متغیر بزرگتر از مقدار خطا  10چون مقدار سطح معنی داري براي هر 

متغیر هر  10گیریم یعنی این  می باشد پس فرض صفر را نتیجه می 05/0
  باشند. می کدام نرمال

، در میده یمع) ادامه گروه (تاب 10پرسشنامه و  سؤال 34پس کار را با 
و بارتلت به تایید تحلیل عاملی اکتشافی و  kmoادامه با استفاده از آزمون 

  .میپرداز یمکفایت تعداد نمونه 
  

  بارتلت آزمون و اولکین -می یر – کیزر : آزمون)6( جدول
Kmo سطح معنی داري  

864/0  000/0  
  

 املی،ع تحلیل براي پژوهش يها داده بودن مناسب آزمون براي
 تحلیل از میتوان یم ما سازد یممشخص  که دارد وجود زیادي ياه شاخصه
پایان  بیشتر در که ییها شاخص نیتر مهم خیر، یا کنیم استفاده عاملی

 -می یر -کایزر شاخص دو است شده استفاده مقالات علمی و ها نامه
 به بخش قبلی در که طور همان که باشد یم بارتلت شاخص و اولکین،

 کار به نمونه کفایت تعیین براي کایزر شاخص پرداختیم، آن ریحتش
  .باشد 0.7از  بالاتر بایستی که رود یم

باشد کفایت حجم نمونه  5/0از مقدار  تر بزرگ kmoدر صورتی که مقدار 
برابر  kmoمقدار  دیکن یمملاحظه  که طور همان. میریگ یمرا نتیجه 

چنین مقدار سطح معنی داري و هم باشد یم 5/0از  تر بزرگو  864/0
پس تحلیل عاملی  باشد یم 05/0از مقدار خطا  تر کوچکآزمون بارتلت 

  .ردیگ یماکتشافی مورد تایید قرار 
  رهایمتغ يهمگرا): اعتبار 7( جدول

AVE متغیرها  
  خرید لذتی و احساس رضایت شخصی 61/0
  انگیزه حسی و خرید الهام بخش 57/0
  آگاهی از کیفیت 63/0
  هوشیاري و آگاهی از برند (وفاداري به برند) 69/0

  نقش بازي کردن (ایفاي نقش)  72/0
  خرید در حراجی 63/0
  خرید تفریحی یا سرگرم کننده 50/0
  خرید ارزشی 67/0
  خرید اجتماعی  76/0
  خرید فایده نگر (سودمند) 68/0

  
 AVEبا توجه به جدول بالا براي کلیه متغیرها (ده متغیر) مقدار شاخص 

و نشان دهنده  باشد یم. پس اعتبار همگرا باشد یم 5/0از مقدار  بزرگتر
  .باشد یمي مربوط به هر متغیر ها تمیآهمبستگی بالا میان 

 با ابتدا در که پردازیم می ساختاري معادلات سازي مدل به بخش این در
 گیري اندازه مدل همان تأییدي که عاملی تحلیل افزار، نرم از هاستفاد

 مدل تعیین به گیري اندازه مدل اصلاح از پس و کنیم می اجرا را است
  پردازیم. می ساختاري

. مدل، به گونه ساده یک گزاره آماري درباره روابط میان متغیرهاست
راي بیان ، و تدوین مدل، تمرینی بتحلیل مسیر مثال خوبی براي مدل

وري به صورت معادلات رسمی یک مدل است. ترجمه مشهود و آشکار تئ
. این مدل از طریق نمایش متغیرهاي مستقل و ردیپذ یمریاضی انجام 

. متغیرهاي مستقل اغلب کند یموابسته به ترسیم نمودار مسیر کمک 
خارج از مدل تعیین  ها آن، یعنی علل شوند یمخوانده  زابرونمتغیرهاي 

، زیرا شوند یمخوانده  زادرون. متغیرهاي وابسته اغلب متغیرهاي گردد یم
 .]2[ شود یماز درون مدل تعیین  ها آنکه علت  شود یمفرض 

ر فرآیند ، گام عمده اي است که ددوین مدل در مدل معادلات ساختاريت
 ها سازه، مکنون و مشاهده شده و روابط بین ي مربوطها آن باید سازه
و  قتصاد و صرفه جویی نیز رعایت شوددر مدل باید اصل ا. مشخص گردد

هاي . گنجانیدن سازهضرورتی ندارد که شامل هر متغیر علی ممکن باشد
موجب آزمون ناپذیري آن  تواند یمبیش از اندازه (از لحاظ تعداد) در مدل 

، خطر تولید یک مدل نامناسب هاي مهمی حذف شونداگر سازه و، شود
. نکته مهم آن است که مدل شما باید روي ما خواهد بودپیش یا کاذب 

و مفاهیم نظري مورد علاقه شما را به خوبی منعکس سازد.  ها شهیاند
ي تنها به خاطر آنکه چیز دیتوان ینمتجربه نشان داده است که به سادگی 

، بلکه باید تئوري خوبی نیز در دست دیرببینید یک مدل به کار ببرا 
، انتخاب نشانگرها براي متغیرهاي مکنون را نیز مدل باشد. عمل تدوین

ید ، باده کلی، براي یک سازه مکنون. به عنوان یک قاعردیگ یمدر بر 
. این موضوع هم دلیل منطقی و هم نشانگرهاي چندگانه داشته باشیم

ریق نشانگرهاي دلیل آماري دارد. یک سازه پیچیده (مرکب) وقتی از ط
برتر و رواتر است. براي هر متغیر مکنون سه ، معتچندگانه تسخیر شود

  .]1[ شود یمنشانگر یا بیشتر توصیه 

. باشد یمیی درباره پارامترها نیز ها گزارهي بند فرمولتدوین مدل شامل 
. کند یمرا توصیف  ها سازهپارامتر ضریبی عددي است که رابطه بین 

چند جهت تعیین پارامترها این مطلب را که روابط داراي یک جهت یا 
  .شود یماست یا نه را نیز شامل 

  متغیرها
سطح معنی 

  داري
  مقدار خطا

تایید 
  فرضیه

  نتیجه گیري

  نرمال است H0  05/0  533/0  خرید لذتی و احساس رضایت شخصی
  نرمال است H0  05/0  486/0  انگیزه حسی و خرید الهام بخش

  نرمال است H0  05/0  313/0  آگاهی از کیفیت
  نرمال است H0  05/0  349/0  رند)هوشیاري و آگاهی از برند (وفاداري به ب

  نرمال است H0  05/0  344/0  نقش بازي کردن (ایفاي نقش)
  نرمال است H0  05/0  182/0  خرید در حراجی

  نرمال است H0  05/0  199/0  خرید تفریحی یا سرگرم کننده
  نرمال است H0  05/0  104/0  خرید ارزشی

  نرمال است H0  05/0  106/0  خرید اجتماعی
  نرمال است H٠  05/0  056/0  نگر (سودمند) خرید فایده
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ی مشخص شده ار عل، در واقع ساختیک مدل معادله ساختاري مفروض
سط ي مشاهده ناپذیر است که هر یک توها اي از سازهبین مجموعه

آن را از لحاظ  توان یم، و شود یمگیري اي از نشانگرها اندازهمجموعه
  برازش در یک جامعه بخصوص آزمود.

  :است مؤلفهمعادلات ساختاري شامل دو  یک مدل

یک مدل ساختاري که ساختار علی مفروض بین متغیرهاي مکنون  -1
ي نظري که به گونه مستقیم مشاهده پذیر نیست) را ها (سازه

  .دینما یممشخص 
گیري شده یا ري که روابط بین متغیرهاي اندازهگییک مدل اندازه -2

مشاهده پذیر است) و  نشانگرها (متغیرهایی که به گونه مستقیم
، رود یمبرآورد تقریبی به کار  ها آنمتغیرهاي مکنون را که براي 

 .کند یمتعریف 

تبدیل  انسیکوواري گروه نمونه به ماتریس همبستگی یا ها وقتی داده
، آن مدل را ي از معادلات رگرسیون توصیف گرددشود و از سوي یک سر

، اي موجود مانند لیزرلامه رایانهن(با استفاده از یکی از چندین بر توان یم

اي که ه منظور بررسی برازش آن در جامعه، اي کیو اس و ...) بموسای
  نمونه از آن بیرون آمده است تحلیل کرد.

مقدار آماره  ،این تحلیل، برآوردهایی از پارامترهاي آن مدل (ضرایب مسیر
ي ها با داده ي خطا) و چندین اندازه براي برازندگی آن راها تی و جمله

  .دهد یمنمونه به دست 

ي کافی به دست آورید تعداد موارد ها براي آزمون مدل لازم است داده
بستگی به این دارد که مدل شما تا چه حد پیچیده است و قصد دارید 

  چند پارامتر را برآورد کنید. 

 ،داي به کار روبرنامه رایانه داد دروني خام قبل از آنکه به عنوان ها داده
یا همبستگی از روابط بین  انسیکووارابتدا به یک ماتریس  معمولاً

  . شود یممتغیرهاي مشاهده شده تبدیل 

  .باشند یم ها شاخصدر این تحقیق هر کدام از متغیرهاي زیر معرف این 

  

  رهایمتغ یمعرف: )7( جدول
X1 خرید لذتی و احساس رضایت شخصی  
X2 انگیزه حسی و خرید الهام بخش  
X3 آگاهی از کیفیت  
X4 (وفاداري به برند) هوشیاري و آگاهی از برند  
X5  (ایفاي نقش) نقش بازي کردن  
X6 خرید در حراجی  
X7 خرید تفریحی یا سرگرم کننده  
X8 خرید ارزشی  
X9  خرید اجتماعی  
X10 (سودمند) خرید فایده نگر  

  
  

براي آزمون  ،LISRELبا استفاده از فن تحلیل مسیر در نرم افزار آماري 
   بکار برده شده است. ها عاملمعناداري 

لازم است قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات از صحت مدل 
ي دییتأاندازه گیري اطمینان حاصل کنیم. در این پژوهش تحلیل عاملی 

ي شناخته شده در تحلیل ها عاملدر مورد   با استفاده از تحلیل مسیر،
گرفته است. این تحلیل توسط مدل معادلات  عاملی اکتشافی صورت

   انجام شده است. LISRELساختاري و با استفاده از نرم افزار آماري 
از  سـت یبا یم، قبل از تایید روابط ساختاري ها مدلدر بررسی هر کدام از 

  که  اطمینان حاصل نمود ن و برازش مطلوب مدل اندازه گیريمناسب بود
  
  

  
  

و سایر معیارهاي مناسب بودن برازش مدل  X2ارة بدین منظور بایستی آم
مورد بررسی قرار گیـرد. بـدین صـورت کـه مـدلی مناسـب اسـت داراي        

 ي بهینه ذیل باشد. ها حالت
باشد و هر چـه کمتـر باشـد     3از  تر کوچکبه درجه آزادي باید  X2میزان

دهـد.   مـی ن اختلاف بـین داده و مـدل را نشـان    بهتر است، زیرا این آزمو
 ،باشـد و بـه صـفر نزدیـک     تر کوچک 08/0هر قدر از  ،RMSEA شاخص

نیـز   p-valueو همچنـین میـزان    دهـد  یم ـبرازش بیشتر مدل را نشـان  
باشد. و در صورتی که معیارهاي مدل برازش مناسـبی   05/0از  تر کوچک

را ارائه ندهد باید به اصلاحات در مدل با اسـتفاده از خروجـی مربـوط بـه     
سپس با استفاده از مدل اصـلاح شـده بـه بررسـی      اصلاح مدل پرداخت و

  در مدل پرداخت. ها هیفرضو  سؤالات
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  ي مورد مطالعهها ضریب همبستگی بین سازه :)8( جدول

  X1 X2  X3  X4  X5  X6  X7  X8  X9  X10  

X1  1                    

X2  
55/0  
60/12  1                  

X3  
17/0  
15/3  

34/0  
16/6  1                

X4  
22/0  
95/3  

36/0  
57/6  

53/0  
56/11  1              

X5  
35/0  
63/6  

27/0  
68/4  

07/0  
19/1  

03/0-  
45/0-  

1            

X6  
28/0  
03/5  

30/0  
07/5  

08/0-
26/1-  

11/0-  
82/1-  

16/0  
58/2  

1          

X7  
28/0  
20/4  

71/0  
82/12  

35/0  
25/5  

38/0  
73/5  

09/0  
23/1  

22/0  
02/3  

1        

X8  
38./0  
07/6  

30/0  
47/4  

34/0  
19/5  

00/0  
02/0-  

28/0  
28/4  

07/0  
99/0  

23/0  
88/2  

1      

X9  
09/0  
49/1  

36/0  
89/5  

30/0  
02/5  

19/0  
99/2  

04/0  
68/0  

16/0  
44/2  

45/0  
33/6  

00/0  
01/0-  1    

X10  
02/0-  
29/0-  

38/0  
23/5  

21/0  
86/2  

08/0  
09/1  

25/0  
36/3  

21/0  
75/2  

32/0  
59/3  

44/0  
25/5  

14/0  
75/1  1  

 
یعنی از مقدار جدول  تر گبزرآماره تی  مطلق قدردر صورتی که مقدار 

دار بودن رابطه بین دو متغیر را نتیجه باشد فرض یک یعنی معنی 96/1
  م.یریگ یم

ي متغیر خرید لذتی ها تمیآشود مشاهده می )9( در جدول که طور همان
در  96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها و احساس رضایت شخصی با آماره

معنی داري  ریتأثایت شخصی گیري متغیر خرید لذتی و احساس رضشکل
این  ریتأثداشته و درنتیجه خرید لذتی و احساس رضایت شخصی تحت 

  .باشد یم(آیتم)  سؤالهفت 

 (X1): خرید لذتی و احساس رضایت شخصی )9( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q1 82/0  40/19  67/0  047/0  
Q2 79/0  31/18  62/0  047/0  
Q3 81/0  15/19  66/0  045/0  
Q9 84/0  20/20  71/0  040/0  
Q13 69/0  28/15  48/0  044/0  
Q14 63/0  54/13  40/0  052/0  
Q21 56/0  82/11  32/0  054/0  

ي متغیر انگیزه ها تمیآشود، مشاهده می )10( در جدول که طور همان
در  96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها حسی و خرید الهام بخش با آماره

داري داشته معنی ریتأثگیري متغیر انگیزه حسی و خرید الهام بخش لشک
گیري ما بر این است که انگیزه حسی و خرید الهام بخش تحت و نتیجه

  .باشد یم(آیتم)  سؤالاین پنج  ریتأث

 (X2): انگیزه حسی و خرید الهام بخش )10( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  خطا  ضریب تعیین  آماره تی  استاندارد

Q22 72/0  56/15  52/0  048/0  
Q23 68/0  23/14  46/0  048/0  
Q24 69/0  75/14  48/0  046/0  
Q36 64/0  41/13  42/0  047/0  
Q42 66/0  73/13  43/0  041/0  

ي متغیر آگاهی از ها تمیآشود مشاهده می )11( در جدول که طور همان
گیري متغیر در شکل 96/1از مقدار  تر بزرگهاي تی کیفیت با آماره

داري داشته و در نتیجه آگاهی از کیفیت معنی ریتأثآگاهی از کیفیت 
  .باشد یم(آیتم)  سؤالاین چهار  ریتأثتحت 
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 (X3) : آگاهی از کیفیت)11( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q8 83/0  98/18  70/0  029/0  
Q12 85/0  31/19  71/0  030/0  
Q31 56/0  27/11  31/0  037/0  
Q32 60/0  33/12  36/0  034/0  

  

ي متغیر ها تمیآشود که ، مشاهده می)12( هاي جدولطبق داده
از  تر بزرگي تی ها با آماره هوشیاري و آگاهی از برند (وفاداري به برند)

در شکل گیري متغیر هوشیاري و آگاهی از برند (وفاداري به  96/1مقدار 
هوشیاري و آگاهی از  ،میریگ یمیجه معنی داري داشته و نت ریتأث برند)

  .باشد یم(آیتم)  سؤالاین سه  ریتأثتحت  برند (وفاداري به برند)

  

 (X4): هوشیاري و آگاهی از برند (وفاداري به برند) )12( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q15 88/0  02/19  77/0  046/0  
Q16 71/0  65/14  50/0  050/0  
Q25 61/0  28/12  37/0  052/0  

  

ي متغیر نقش بازي ها تمیآشود مشاهده می )13( در جدول که طور همان
گیري متغیر نقش در شکل 96/1از مقدار  تر بزرگهاي تی کردن با آماره

در نتیجه نقش بازي کردن تحت  داري داشته ومعنی ریتأثکردن بازي
  .باشد یم(آیتم)  سؤالاین سه  ریتأث

 (X5) : نقش بازي کردن)13( جدول

ضریب   ها تمیآ
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q10 72/0  02/15  52/0  047/0  
Q17 80/0  93/16  64/0  050/0  
Q41 77/0  10/16  59/0  049/0  

  

ي متغیر خرید در ها تمیآشود مشاهده می )14( در جدول که طور همان
در شکل گیري متغیر  96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها حراجی با آماره

خرید در  میریگ یمداري داشته و نتیجه معنی ریتأثخرید در حراجی 
  .باشد یماین سه آیتم  ریتأثحراجی تحت 

  

 (X6) : خرید در حراجی)14( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q33 68/0  87/12  47/0  054/0  
Q34 52/0  69/9  27/0  056/0  
Q35 84/0  60/15  71/0  053/0  

  

ي متغیر خرید تفریحی یا ها تمیآ )15( همچنین با مشاهدات جدول
در شکل گیري  96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها سرگرم کننده با آماره

ما  گیريداري داشته و نتیجهمعنی ریتأثمتغیر خرید تفریحی یا سرگرم کننده 
 سؤالاین سه  ریتأثت چنین است که خرید تفریحی یا سرگرم کننده تح

  .باشد یم(آیتم) 

 (X7) : خرید تفریحی یا سرگرم کننده)15( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q5 26/0  34/4  065/0  063/0  
Q26 55/0  76/9  31/0  059/0  
Q27 68/0  59/11  47/0  057/0  

  

یر خرید ارزشی با ي متغها تمیآ این است که بیانگر )16هاي جدول (داده
گیري متغیر خرید ارزشی در شکل 96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها آماره

این  ریتأثخرید ارزشی تحت  میریگ یممعنی داري داشته و نتیجه  ریتأث
  .باشد یم(آیتم)  سؤالدو 

 (X8)خرید ارزشی : )16( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q6 42/0  90/6  17/0  074/0  
Q40 82/0  87/9  67/0  073/0  

  

ي متغیر خرید ها تمیآشود مشاهده می )17( در جدول که طور همان
گیري متغیر در شکل 96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها اجتماعی با آماره
داري داشته و در نتیجه خرید اجتماعی تحت معنی ریتأثخرید اجتماعی 

  .شدبا یم(آیتم)  سؤالاین دو  ریتأث

 (X9): خرید اجتماعی )17( جدول

  ها تمیآ
ضریب 
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q7 79/0  42/11  63/0  077/0  
Q11 67/0  34/10  44/0  059/0  
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نگر با ي متغیر خرید فایدهها تمیآدهنده نشان )18ها در جدول (و داده
متغیر خرید گیري است که در شکل 96/1از مقدار  تر بزرگي تی ها آماره

گیري ما این است که خرید داري داشته و نتیجهمعنی ریتأثفایده نگر 
  .باشد یم(آیتم)  سؤالاین دو  ریتأثفایده نگر تحت 

 (X10): خرید فایده نگر )18( جدول

ضریب   ها تمیآ
  استاندارد

  خطا  ضریب تعیین  آماره تی

Q18 57/0  68/8  32/0  063/0  
Q20 62/0  10/9  38/0  071/0  

  
   .میده یم) ادامه سؤالآیتم ( 34پس کار را با این 

به درجه آزادي برابر  X2تایید مدل با توجه به خروجی لیزرل مقدار  در
پایین بودن میزان  است که مقدار مناسبی است. 3از  تر کوچکو  05/2

 هايدهنده تفاوت کم میان مدل مفهومی پژوهش با دادهاین شاخص نشان
را  ،RMSEA = 0.051 میزان ست. همچنین خروجی،مشاهده شده تحقیق ا

، X2علاوه بر  باشد یم 08/0از مقدار  تر کوچک. که دهد یمبراي مدل نشان 
 يتر مناسبکمتر باشد، مدل از برازش  RMSEAهر چه میزان شاخص 

به این نتیجه  )19( هاي جدولن معیارهاي و دادهبرخوردار است. بر اساس ای
  .باشد یمبرازش مطلوبی  رسیم که مدل دارايمی

  : تایید مدل)19( جدول
  مقدار گزارش شده  ها شاخص

  17/987  مجذور کاي
  482  درجه آزادي

  05/2  مجذور کاي به درجه آزادي
RMSEA 0.051  

GFI 87/0  
AGFI 84/0  
NFI 82/0  

NNFI 88/0  
IFI 89/0  
CFI 89/0  
CN 221  

  
نامه پس از بدست ایی پرسشایدر انتها براي اطمینان خاطر بیشتر از پ

از یکی از  کنندگان،هاي خرید مصرفمتغیر تاثیرگذار بر انگیزه 10آوردن 
معیارهاي سنجش پایایی که معیار آلفاي  نیتر یعمومو  نیتر معروف

کنیم. هر چه این معیار به مقدار یک کرونباخ نام دارد استفاده می
چه این مقدار به صفر نزدیک  دهنده پایایی بالا و هرباشد نشان تر کینزد

. همانطور که در باشد یمباشد نشان از عدم پایایی پرسشنامه یا تحقیق 
 8648/0کنید، در پرسشنامه اخیر مقدار آلفا برابر مشاهده می )20جدول(

است پس پرسشنامه پایاست. و ما  تر بزرگ 7/0که از مقدار  باشد یم
  .میینماشنامه را شروع عملیات آماري بر روي این پرس میتوان یم

 
  : آلفاي کرونباخ)20( جدول

  تعداد نمونه  مقدار آلفاي کرونباخ
8648/0 400  

  
  مربوط به متغیرها سؤالات آلفاي کرونباخ

  خرید لذتی و احساس رضایت شخصی 8898/0
  انگیزه حسی و خرید الهام بخش 8087/0
  آگاهی از کیفیت 7987/0
  رند (وفاداري به برند)هوشیاري و آگاهی از ب 7774/0
  نقش بازي کردن (ایفاي نقش) 8059/0
  خرید در حراجی 7034/0
  خرید تفریحی یا سرگرم کننده 6999/0
  خرید ارزشی 6870/0
  خرید اجتماعی 6840/0
  نگر (سودمند)فایدهخرید  7171/0

  

   گیري نتیجه -4

در کشور هاي خرید مصرف کنندگان در این پژوهش ما به بررسی انگیزه
ه پیشنهاداتی کاربردي و تیم تا به هدف نهایی که همان ارائایران پرداخ

هاي خرید مصرف رایه یک مدل بومی در حوزه انگیزهعملکردي همراه با ا
هاي رقابتی در بازارکنندگان، به عنوان یک موضوع و عملکردي نوین 

رویکردي نیم به ، با توجه به شرایط موجود در کشور بتواباشد یمکنونی 
کننده که براي مدیران کسب نوین در این امر با بررسی رفتار خرید مصرف

را همراه با الگوهاي رفتاري و  باشد یمفروشان ارزشمند و خرده کارهاو 
  نگرشی خریداران دست یابیم.

کند که بر این پژوهش به صاحبان کسب و کار و مدیران برندها کمک می
یان خود را تقسیم بندي نموده تا درك هاي خرید، مشتراساس انگیزه

بهتري از دلایل خریداران براي رفتن به خرید را جستجو کنند. به علاوه 
کنندگان که به آوري شده در خصوص انگیزه خرید مصرفاطلاعات جمع
توانیم به گذار در رفتار خرید بیان گردیده است را می ریتأثعنوان محرکی 

ص الگوهاي رفتاري و نگرشی مصرف اي جامع در خصوعنوان نظریه
کنندگان در نظر بگیریم. مدیران باید توجه داشته باشند که مشتریان 
ممکن است به سادگی دلیل به خرید رفتن را به دنبال کالاي مقرون به 

عوامل دیگر بر  ریتأثممکن است از مقدار  ها آنصرفه بودن اعلام کنند. اما 
 رسد یمخاص به نظر  طور به. به خرید آگاه نباشند ها آننگرش 

ما . ]3[ دهندقرار می ریتأثي متفاوت خرید، لذت خرید را تحت ها زهیانگ
و  ش مشخصی بر روي رفتار مشتري داردها نقمعتقدیم که این انگیزه

باوریم که مطالعات بعدي باید دربرگیرنده عوامل ما بر این  نیا برهمچنین ما 
   کند باشد.ایجاد می زهیانگید رفتن دیگر که در مشتریان براي به خر

ها براي ارتقاء سطح استراتژي فروش موثر توانند از این یافتهمدیران می
خود استفاده کنند. اگر در یک مشتري از طریق تعامل با یک نام تجاري و 

ها به عنوان انگیزشی براي خرید ایجاد شود، این محرك ها محركدیگر 



کنندگان ایرانیهاي خرید مصرفبررسی انگیزهکامبیز حیدرزاده هنزائی و همکار /   

54  

براي عطف توجه  ها تلاشدر تبلیغات و  تواند یمیک مزیت برجسته 
  .]4[ مشتریان براي انتخاب یک کالا یا رفتن به خرید مورد توجه باشد

  منابع -5
 دانشگاه انتشارات ،افزار نرم در چند متغیره تحلیل يها روش )،1389(.م چاهوکی، ]1[

   .تهران
 نتشاراتا ،نویسی پژوهشنامه و پژوهشگري پژوهش،، )1389(.خلیل میرزایی، ]2[
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