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 چکیده

مددی     ارائهاد تأثیرگذار هستند. هدف این تحقیق، گیری قصد خرید افر عوامل متعددی بر شکل
کنندگان است. بدین منظدور از   جامع از عوامل عمده مؤثر بر قصد خرید کالاهای خارج  مصرف

کننده در دسترس در دو منطقه شهر تهدران   مصرف 099ی استفاده شد و از ا خوشهگیری  نمونه
افزار ییزرل بدرای     معادلات ساختاری و نرمیاب آوری شد. از مدل ی  تکمیل و جمعها نامه پرسش
نشان داد که عوامل مرتبط با محصدول یعند     ها لیتحلاستفاده شد. نتایج  ها دادهتحلیل وتجزیه

از محصول، بدر   شده ادراکاز محصول و ریسک  شده ادراکآشنای  با برند، اعتماد به برند، ارزش 
بعداد مدرتبط بدا کشدور مبدد، نیدز، تنهدا بعدد         کنندگان مؤثر است و در میان ا قصد خرید مصرف

کنندگان است. نوآوری این تحقیدق، رراید     شناخت  دارای تأثیر معنادار بر قصد خرید مصرف
جدا در نظدر    ی پیشین به رور یدک ها مدلمدی  جدید با در نظر گرفتن متغیرهای  است که در 

 گرفته نشده است.
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 مقدمه -1
د خریدد محصدولات وارداتد     تا به امروز در تحقیقات بازاریاب  تأثیر عوامل زیادی بر قصد 

کنندگان بررسد  شدده اسدت؛ بسدیاری بده بررسد  تصدویر کشدور مبدد،           توسط مصرف
؛ 1991و همکدداران،  1ناسددوتا؛ تا1992، 9اسددتوس )بددرای ملددال، ایمددد و دِ انددد پرداختدده
(. بسدیاری بده بررسد     1999و همکاران،  0؛ دیامانتوپویوس1992و همکاران،  9چاتالاس
و همکداران،   5)ملل کرایسدوچویدی   اند پرداختهکنندگان  گرای  مصرف های مل  گرایش
(. تعددادی تدأثیر تصدویر    9122، 2؛ شدیم  و شدارما  9116، 6؛ راواس و راجندران1992

(. 1999، 1؛ داگدر و راسدیت   1999ن، و همکدارا  2)ملل وند   اند دهبررس  کرمحصول را 
اسدتوس،   )مانند یمدد و دِ  اند دهرا ارزیاب  کر ی محصول تجربهتعدادی نیز اثر درگیری و 

(. اغلب ایدن تحقیقدات   1992، 99؛ رادر و هوان 1999و همکاران،  99؛ پرندرگاست1992
؛ در یای  که فرایند اند پرداختهخرید مشتریان به بررس  تأثیر یک یا چند عامل بر قصد 

گیری خرید مشتریان متأثر از عوامل متعددی است. بنابراین، تدوین مدی  جدامع   تصمیم
. ایدن تحقیدق در پد     رسد  ممتغیرهای ذکر شده باشد، ضروری به نظر   رندهیبرگکه در 

جدامع از عوامدل   آن است تا با مرور تحقیقات پیشین و انجدام پدهوهش میددان ، مددی      
کننددگان ارائده دهدد تدا      ی مؤثر بر قصد خرید محصولات خدارج  توسدط مصدرف    عمده
کنندگان داخل  بتوانند از این مدل بدرای تددوین اسدتراتهی بازاریداب  مناسدب در       تویید

جهت رقابت با برندهای خارج  بهره گیرند. در این تحقیق، به دنبال پاسخگوی  به ایدن  
ی بدر قصدد خریدد محصدولات خدارج  توسدط       ا عمدده عوامدل  سؤال هسدتیم کده چده    

مدرتبط  ی  دسدته گذارند. بدین منظور، ابتدا عوامل عمده در دو  کنندگان تأثیر م  مصرف
ی  هیکل. سپ  با در کنار هم قرار دادن شود  متشریح  لمرتبط با محصو و با کشور مبد،

 شود.   م  عوامل، مدی  ارائه و در نهایت، مدل به صورت تجرب  آزموده

                                                      
1 Ahmed & d'Astous 
2 Thanasuta 
3 Chattalas 
4 Diamantopoulos 
5 Chryssochoidis 
6 Rawwas & Rajendran 
7 Shimp & Sharma 
8 Wang 
9 Dagger & Raciti 
10 Prendergast 
11 Radder & Huang 
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 زمینه و پیشینه تحقیق -2
 عوامل مرتبط با کشور مبدأ -2-1

( 9125) شهمکداران  و 9مفهوم کشور مبد، به ررق گوناگون تعریف شده است. جانسدون 
ی  دکنندده یتویاند که مرکز شدرکت تجداری    کشوری تعریف کرده منزیهکشور مبد، را به 

، 1کشدور سدازنده )آیدر و کاییتدا    محصول در آن واقع است. همچنین، این واژه به عندوان  
( نیز 9116استوس،  ( و کشور مونتاژکننده )ایمد و د9112ِ، 9(، کشور رراح )چائو9112

نگرش خاص فرد نسدبت بده یدک کشدور       کننده تعریف شده است. اثر کشور مبد، بازتاب
که مشتریان برای قضاوت در مورد کیفیدت   باشد  می  ها نخسر  نیتر مهماست و یک  از 

. محصولات  که در کشورهای پیشرفته چون آمریکا، ژاپن کنند  محصول از آن استفاده م
، اغلب از تأثیرات ملبت کشور مبد، برخوردار هستند؛ در یای  کده  اند شدهو آیمان تویید 

محصولات ساخته شده در کشدورهای در یدال توسدعه، دارای تدأثیرات منفد  هسدتند.       
ی مختلدف  ها جنبهور مبد، دارای تأثیرات اساس  بر که کش دادهمطایعات متعددی نشان 

ارزیاب  و رفتار خرید مشتریان است. کشور مبدد، بده عندوان یدک خصیصده بیروند ، بدر        
؛ 1991 ،اسدتوس  و دِ 0مشتریان از کیفیت محصدول و مشخصدات آن )ایمِدد     های ادراک
، 6و گانشهای مشتریان نسبت به یک محصول )ی   (، گرایش1999و همکاران،  5کایناک
آندان از محصدول     شدده ( و ارزش درک 9121(، ادراک آنان از ریسک )جانسدون،  9111

 .  گذارد  م( تأثیر 9111استوس،  ؛ ایمد و د9116ِاستوس،  )ایمد و دِ
که اثرات کشور مبدد، شدامل اجدزان شدناخت ، ایساسد  و       دهد  ممطایعات اخیر نشان 
(. اثدرات شدناخت    1995و همکداران،   2ا؛ پریر1995و همکاران،  2هنجاری است )لاروش

ی  در زمینده  هدا  ندخ کننددگان از ارلاعدات و سدر     بیانگر این یقیقت اسدت کده مصدرف   
ی هدا  شدرفت یپی اقتصدادی آن،   توسدعه خصوصیات کیفیت  کشدور مبدد، چدون میدزان     

تکنویوژیک و رعایت استانداردهای زندگ  در آن کشور برای قضداوت در مدورد محصدول    
باشدد،   تدر   صدنعت هرچه یک کشور  دهد  م. برای ملال، مطایعات نشان ندکن  ماستفاده 
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ادراک بهتری از کیفیت نیروی کار آن کشور در ذهن مشتریان شکل خواهد گرفت. ایدن  
)آیر و کاییتدا،   شود  می خود منجر به کیفیت ادراک  بالا از محصولات آن کشور  نوبهبه 

9112 .) 
بیشتر است، ایتمالاً تأثیرات  ها آن  اقتصادی افتگی توسعههمچنین کشورهای  که سطح 
 .گذارند  مکنندگان محصولات خود  ملبت  را بر قصد خرید  مصرف

 :دشو  می اول تحقیق بدین صورت بیان  هیفرضبنابراین، 
H1:     بعد شناخت  اثرات کشور مبد، دارای تأثیری معنادار بر قصدد خریدد محصدولات آن

 .باشد  مکنندگان  کشور توسط مصرف
 

ی عدارف  مطلددوب )تمایددل( یددا نددامطلوب )خصددومت(  هددا واکددنشاثدرات ایساسدد  بدده  
کنندگان نسبت به کشور مبد، )مردم، فرهن  یدا نمادهدای ملد  آن( اشداره دارد      مصرف

کنندگان به عنوان آثار منف  وقایع سیاس ،  (. خصومت مصرف1991، 9)بلومر و همکاران
کننددگان تلقد     ابق یا فعل  بر ایساسدات مصدرف  نظام  یا اقتصادی پیشین دشمنان س

کنندگان کشور مبد، را با هویدت ملد  و    (. اگر مصرف9112و همکاران،  1)کلین شود  م
اخلاق  کشور خود شبیه ببینند، ایتمالاً به خریدد محصدولات آن کشدور تمایدل نشدان      

یدای  کده    (. در1995و همکداران،   0؛ و ریدردون 1999و همکداران،   9خواهند داد )بداترا 
کنندگان نسبت به یک کشور بیشتر باشد، تمایدل   هرچه خصومت )خشم و نفرت( مصرف

آنان به خرید محصولات آن کشور کمتر خواهد بود، یذا فرض دوم تحقیق به صورت زیدر  
 :شود  ممطرح 

H2: کنندگان نسبت به یک کشور )بعدد ایساسد  اثدرات کشدور مبدد،(،       خصومت مصرف
 کنندگان دارد. خرید محصولات آن کشور توسط مصرفتأثیری منف  بر قصد 

 
-ه عبدارت  اجتمداع   بد )اثرات هنجاری، بیدانگر اثرگدذاری هنجارهدای گروهد  موجدود      

های خرید محصول خارج  توسط افراد اسدت )پکدوتیو و    و تصمیم ها حیترجکشوری( بر 
اجتمداع   کنندگان در خرید خود به هنجارهدای   (. بر این اساس، مصرف1999، 5روزنتال

                                                      
1 Bloemer 
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5 Pecotich & Rosenthal 
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کننده به عندوان بعدد هنجداری، بخدش      گرای  مصرف . در یال یاضر، مل ندکن  متوجه 
(؛ 1990، 9زیادی از مطایعات اثرات کشور مبد، را به خدود اختصداص داده اسدت )دیند     

گرای  را گرایش  فردی به بهتر دانستن محصولات سداخت   (، مل 9122شیم  و شارما )
حصولات واردات  به دییل اثراگذاری نامطلوب بر اشتغال و داخل و اعتقاد به عدم خرید م

، کده  میداند   مگرا  کنندگان  را مل  اقتصاد مل ، تعریف کردند. به عبارت  دیگر، ما مصرف
 فهیوظ،  این امر را کنند  مشدیداً در رابطه با کالای ساخت کشور خود ایساس یمایت 

، معتقدد هسدتند کده خریدد     دانند  م خود نسبت به توییدکنندگان داخل  پرستانه هنیم
. از سدوی دیگدر،   زندد   مد و به اقتصاد مل  صدمه  شود  مکالاهای واردات  سبب بیکاری 

و  دهند  نمگرای ، این گونه تمایلات را از خود بروز  کنندگان با درجات پایین مل  مصرف
 (.9921، )مرتضوی و همکاران کنند  مخریداری  ها آنکالاها را به علت کیفیت ذات  

گراید ،   ی خود نشان دادند که تمایلات ناش  از مل  مطایعه(، در 9122شارما و شیم  )
ی منف  معناداری با نگرش نسبت به کالاهای خدارج  دارد. همچندین بدر مبندای      رابطه

انجددام شددد، یتدد  ممکددن اسددت  9115ی مددذکور کدده در سددال  سددندهینومطایعددات دو 
ا بر مبنای مشابهت و یا تفاوت با کشور خور به عندوان  گرا، کشورها ر کنندگان مل  مصرف
کالاهدای   رود  مد بندی کنند. از ایدن رو، از آندان انتظدار     گروه، تقسیم گروه یا برون درون

 -گروه هستند، به علت ماهیت درون ی برون منزیهکشور خود را به کشورهای دیگر که به 
 (. 1996، 1برون گروه  ترجیح دهند )هامین و اییوت

 :شود  مدر نتیجه، فرض سوم تحقیق به این صورت مطرح 
H3:  گرای ( دارای تدأثیری معندادار بدر قصدد خریدد       بعد هنجاری اثرات کشور مبد، )مل

 .باشد  مکنندگان  محصولات آن کشور توسط مصرف
 

 عوامل مرتبط با محصول -2-2
 آشنایی با برند   -2-2-1

دی از ردرف محققدان بازاریداب  بده خدود      کننده با یدک برندد توجده زیدا     آشنای  مصرف
ی مشدتریان  هدا  گیدری  نقش مهم  در تصدمیم  تواند  ماختصاص داده است، زیرا آشنای  

 1(. آیبدا و هاتکینسدون  9120، 9؛ جانسدون و روسدو  1999، 9داشته باشد )دِسای و هدویر 
                                                      
1 Dinnie 
2 Hamin & Elliot 
3 Desai & Hoyer 
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له ی مرتبط به یدک برندد کده بده وسدی     ها تجربهبه  معمولاًآشنای   اند کرده( بیان 9122)
کننده یاصل شده، بستگ  دارد. این تجارب یا مستقیماً توسط خود فرد و یدا بده    مصرف

که آشنای  با برندد بده ردور     رود  مرور غیر مستقیم از سایرین کسب شده است. انتظار 
کنندده تدأثیر بگدذارد؛ زیدرا از رریدق کداهش        مستقیم و ملبت بدر قصدد خریدد مصدرف    
خریدد   رشدود و رفتدا   گیری م  فرد هنگام تصمیم ناارمینان ، موجب کاهش تلاش ذهن 

 0( و بیلارگددین9112) 9(. دادیددز9116)لاروش و همکدداران،  دکندد  مددعددادی را تسددهیل 
کنندگان بدا برنددی خداص ممکدن اسدت بدر        ( نیز نشان دادند که آشنای  مصرف1999)

ه اشتیاق یا مخایفت آنان نسبت به پذیرش آن محصول تأثیر بگذارد. همچنین هرچده کد  
کنندگان از یک برند بیشدتر باشدد، بده میدزان کمتدری از تصدویر        دانش و آگاه  مصرف

 کنندد   مد کشور مبد، )به عنوان سر نخد  ارلاعدات ( بدرای قضداوت محصدول اسدتفاده       
 (.1992، 5)باسکاران و سوکوماران

 :شود  مبر مطایب فوق، فرضیه چهارم تحقیق به صورت زیر مطرح  ابن
H4: دگان با یک برند، دارای تأثیری معنادار بدر قصدد خریدد آن برندد     کنن آشنای  مصرف

 توسط آنان است.
 

 اعتماد به برند -2-2-2
در مواجهه با افزایش بیش از پیش شرایط رقابدت محیطد  و نیدز بده منظدور مقابلده بدا        

توجه بیشتری بده ایجداد روابدط بلندمددت و پایددارتر بدا        ها شرکتی گوناگون، ها چایش
(. بسدیاری از محققدان   1992همکداران،   و 6)ییو دکنن  مکنندگان خود  رضهمشتریان و ع
کدار موفدق اسدت زیدرا      و که اعتماد پیش نیازی برای ایجاد یدک کسدب   اند کردهاستدلال 
کنندگان اغلب برای خرید کردن مردد هستند؛ مگر اینکه به فروشدنده و شدرکت    مصرف

 .(1991، 2)ریچارد دمورد نظر اعتماد داشته باشن
ی  که داده، اندازه گیدری  ها قولاز رریق توانای  برند در برآوردن  تواند  ماعتماد به برند 
(. اعتماد مشتریان، دارای  ارزشمند و مهم  بدرای  9921دوست و همکاران،  شود )وظیفه

                                                                                                                             
1 Johnson & Russo 
2 Alba & Hutchinson 
3 Dowdles 
4 Baillargeon 
5 Bhaskaran & Sukumaran 
6 Liu  
7 Richard 
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که توانای ، خیرخدواه  و   کنند  م. مشتریان به برندی اعتماد دیآ  مشمار  یک شرکت به
(. یذا عمل نمدودن بده تعهددات و    9115و همکاران،  9آن برند ببینند )مایرصداقت را در 

ی داده شده به مشتریان و رعایت یقوق آنان اهمیت خاصد  دارد. در واقدع، اگدر    ها قول
یک برند، دیگر کیفیت مورد انتظار مشتریان را برآورده نسازد، مشتریان اعتمداد خدود را   

یگری را انتخاب خواهند کدرد )کدیم و همکداران،    و برند د دهند  منسبت به آن از دست 
1992.) 

 ی پنجم تحقیق را مطرح نمود: هیفرض توان  مدر اینجا 
H5: کنندگان به یک برند، تأثیری معنادار بر قصد خرید محصدول آن برندد    اعتماد مصرف

 توسط آنان دارد.
 

 ریسک درک شده -2-2-3
ی پیامدهای منف  متغیر بدایقوه   بارهدرکننده  ریسک درک شده به عنوان باور یک مصرف

خصوصدیات و    دربداره افدراد   9، قضاوت  ذهن 1. ادراک ریسکباشد  مدر هنگام مبادلات 
روی تصدمیمات   تواندد   م(. ریسک درک شده 1992، 0شدت ریسک است )چن و بارن 

، 5گیری او است )چو و ید   کننده اثر بگذارد و یک  از موانع مهم در فرایند تصمیم مصرف
1992.) 

بر میزان  تواند  مکنندگان، تعداد دفعات خرید محصول مورد نظر  به هنگام خرید مصرف
گیدری پیچیدده    ریسک درک شده اثر بگذارد. بدیه  است محصولات  که نیازمند تصمیم

هستند، ریسک بالای  دارند و هرچه که دفعدات خریدد محصدوی  بیشدتر شدود، ریسدک       
ریسدک ادراکد  را بده     توان  م(. 1992و همکاران،  6)کیم ابدی  مادراک  آن نیز کاهش 

شش دسته تقسیم نمود: ریسک مای ، ریسک عملکردی، ریسک روان ، ریسک فیزیکد ،  
(. ریسک مای  بده ضدرر   9125، 2ریسک اجتماع ، ریسک زمان  و ریسک نوآوری )تارپ 

ه اشاره دارد. نام کننده به دلایل  چون گران بودن محصول و نداشتن ضمانت مای  مصرف
ریسک عملکردی به معنای آن است کده محصدول انتخداب شدده عملکدرد قابدل قبدوی         
                                                      
1 Mayer 
2 Risk perception 
3 Subjective Judgment 
4 Chen & Barnes 
5 Chu & Li 
6 Kim 
7 Tarpey 



82 / شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید کالاهای با برند خارجی در ایران

. ریسک روان  یا شخص ، بده بدرآورده نسداختن    دکنننداشته باشد و به صورت کارا عمل 
کنندده از محصدول اشداره دارد. زمدان  کده محصدول        توقعات و انتظارات شخص  مصرف
کننده آسیب برساند و از نظدر او محصدول مدورد نظدر،      انتخاب  از نظر فیزیک  به مصرف

مضر و ناسایم باشد، ریسک فیزیک  وجود خواهد داشت. هنگام  کده محصدول انتخداب    
، ارزش کدالای خریدداری شدده در نظدر     شدود   نمد شده توسط اقدوام و آشدنایان تأییدد    

مدان  شود. وقتد  کده اندرژی و ز    و ریسک اجتماع  مطرح م  دیآ  مکننده پایین  مصرف
. ریسک ندوآوری  شود  مبیشتری برای خریداری محصول نیاز است، ریسک زمان  مطرح 

 نیز به از مد افتادن و کهنه شدن محصول اشاره دارد.
 شود:   می ششم تحقیق به صورت زیر مطرح  هیفرضبا توجه به مطایب فوق، 

H6:  خریدد آن   کنندگان از یک محصول، تأثیری معنادار بر قصد مصرف  شدهریسک درک
 محصول توسط آنان دارد.

 
 رک شدهد منفعت )ارزش( -2-2-4
بهتر درک کدرد   توان  مکننده را زمان   ی اخیر، مشخص شده که رفتار مصرفها سالدر 

، 1؛ جنسدن 9115، 9او را بررس  کرده باشیم )اسدتروم و لاکوبدوک     شده ادراککه ارزش 
در رابطده بدا میزاند  کده او هنگدام      (. منفعت درک شده را به عنوان باور مشتری 9116

(. 1992)کیم و همکداران،   کنند  مخرید یک محصول منتفع یا غن  خواهد شد، تعریف 
در رابطه با خرید،  که در توضیح نیات رفتاری مشتری دهد  ممطایعات انجام شده نشان 

 در رد   شدده  ادراکتر از رضایت اوست؛ زیرا ارزش  مشتری، یت  مهم شده ادراکارزش 
شود. یدال    مگیری خرید، از جمله مرایل پیش از خرید، یاصل  مرایل مختلف تصمیم

. ادبیدات موجدود،   باشدد   مد آنکه رضایت مشدتری، ارزیداب  او پد  از خریدد )اسدتفاده(      
ی چندد  ا سدازه بده صدورت    تدوان   مد را  شده ادراکاین مطلب است که ارزش   کننده بیان

و همکداران،   5؛ بدابین 9112، 0؛ گروندروس 9119و همکداران،   9بعدی تعریف کرد )ش 
(، پدنج بعدد ارزش اجتمداع ، ارزش عدارف ، ارزش     9119ش  و همکدارانش ) . (9110

کارکردی، ارزش شدناخت  و ارزش مدوقعیت  را بده عندوان ابعداد ارزش ادراکد  معرفد         
                                                      
1 Ostrom & Iacobucci 
2 Jensen 
3 Sheth 
4 Gronroos 
5 Babin 

(، مددی  چهدار بعددی از ارزش اجتمداع ، ارزش     9116) 9. کانتامن  و کویسدون اند کرده
(، نیدز ایدن   1995) 1. ت  سدای اند کردهارزش کارکردی و ارزش بازار را پیشنهاد  تجرب ،

  کدرده  بررسد ی ا مبادیهسازه را در قایب سه بعد ارزش نمادین، ارزش ایساس  و ارزش 
ی هدا  جنبده است. اینجا مهم این است اینست که درباره هر محصول خداص، هدر یدک از    

د خریدد افدراد اسدت؛ بدرای ملدال در مدورد       ارزش ادراک  دارای تأثیری متفاوت بر قصد 
تدأثیر بیشدتری در قصدد خریدد      شدده  ادراککالاهای یوک ، ارزش ایساس  و اجتماع  

ی هفدتم تحقیدق بده     هیفرضد بر مطایب فدوق،   ابن افراد دارد تا ارزش کارکردی )مصرف (.
 شود:  مصورت زیر بیان 

H7: معنادار بر قصد خرید آن  کنندگان از یک محصول، تأثیری ی مصرف شده ارزش درک
 محصول توسط آنان دارد.

 
)پیشدینه پدهوهش پشدتیبان(،     9در اینجا با توجه به توضیحات فوق و به استناد جددول  

 :شود  مارائه  9مدل نظری تحقیق در قایب شکل 
 

 پیشینه پژوهش پشتیبان تحقیق .1جدول 
 

 پیشینه پژوهش پشتیبان ابعاد فرضیه
ثرات کشور مبد، بر قصد تأثیر بعد شناخت  ا 1

 کنندگان خرید محصول توسط مصرف
( 1999و همکاران ) 0(، کایناک9116) 9نبنزال و جافه

 (1991) 5و اسریکاتانیو و گات
تأثیر بعد ایساس  اثرات کشور مبد، بر قصد  2

 کنندگان خرید محصول توسط مصرف
 2(، آیباراسددین و کامکیددل1995و همکدداران ) 6لاروش

 (1999و همکاران ) 2( و ون 1999)
تأثیر بعد هنجاری اثرات کشور مبد، بر قصد  3

 کنندگان خرید محصول توسط مصرف
( و 9122(، شدیم  و شدارما )  1992) 1ویدا و ریدردان 

 (1999و همکاران ) 99بالابانیز
تأثیر آشنای  با برند بر قصد خرید محصدول   4

 کنندگان توسط مصرف
و لاروش و ( 1999) 9(، بیلارگددددین9112) 99دادیددددز

 (9116همکاران )

                                                      
1 Kantamneni & Coulson 
2 Tsai 
3 Nebenzahl & Jaffe 
4 Kaynak 
5 Srikatanyoo & Gnoth 
6 Laroche 
7 Albarracin & Kumkale 
8 wang 
9 Vida & Reardon 
10 Balabanis 
11 Dowdles 
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(، مددی  چهدار بعددی از ارزش اجتمداع ، ارزش     9116) 9. کانتامن  و کویسدون اند کرده
(، نیدز ایدن   1995) 1. ت  سدای اند کردهارزش کارکردی و ارزش بازار را پیشنهاد  تجرب ،

  کدرده  بررسد ی ا مبادیهسازه را در قایب سه بعد ارزش نمادین، ارزش ایساس  و ارزش 
ی هدا  جنبده است. اینجا مهم این است اینست که درباره هر محصول خداص، هدر یدک از    

د خریدد افدراد اسدت؛ بدرای ملدال در مدورد       ارزش ادراک  دارای تأثیری متفاوت بر قصد 
تدأثیر بیشدتری در قصدد خریدد      شدده  ادراککالاهای یوک ، ارزش ایساس  و اجتماع  

ی هفدتم تحقیدق بده     هیفرضد بر مطایب فدوق،   ابن افراد دارد تا ارزش کارکردی )مصرف (.
 شود:  مصورت زیر بیان 

H7: معنادار بر قصد خرید آن  کنندگان از یک محصول، تأثیری ی مصرف شده ارزش درک
 محصول توسط آنان دارد.

 
)پیشدینه پدهوهش پشدتیبان(،     9در اینجا با توجه به توضیحات فوق و به استناد جددول  

 :شود  مارائه  9مدل نظری تحقیق در قایب شکل 
 

 پیشینه پژوهش پشتیبان تحقیق .1جدول 
 

 پیشینه پژوهش پشتیبان ابعاد فرضیه
ثرات کشور مبد، بر قصد تأثیر بعد شناخت  ا 1

 کنندگان خرید محصول توسط مصرف
( 1999و همکاران ) 0(، کایناک9116) 9نبنزال و جافه

 (1991) 5و اسریکاتانیو و گات
تأثیر بعد ایساس  اثرات کشور مبد، بر قصد  2

 کنندگان خرید محصول توسط مصرف
 2(، آیباراسددین و کامکیددل1995و همکدداران ) 6لاروش

 (1999و همکاران ) 2( و ون 1999)
تأثیر بعد هنجاری اثرات کشور مبد، بر قصد  3

 کنندگان خرید محصول توسط مصرف
( و 9122(، شدیم  و شدارما )  1992) 1ویدا و ریدردان 

 (1999و همکاران ) 99بالابانیز
تأثیر آشنای  با برند بر قصد خرید محصدول   4

 کنندگان توسط مصرف
و لاروش و ( 1999) 9(، بیلارگددددین9112) 99دادیددددز

 (9116همکاران )

                                                      
1 Kantamneni & Coulson 
2 Tsai 
3 Nebenzahl & Jaffe 
4 Kaynak 
5 Srikatanyoo & Gnoth 
6 Laroche 
7 Albarracin & Kumkale 
8 wang 
9 Vida & Reardon 
10 Balabanis 
11 Dowdles 
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 پیشینه پژوهش پشتیبان ابعاد فرضیه
تأثیر اعتماد به برند بر قصد خریدد محصدول    5

 کنندگان توسط مصرف
( و 1992کدددیم و همکددداران )(، 1991) 1باتددداچرج 
 (1992) 9سیچمن

از محصول بر قصدد   شده ادراکتأثیر ریسک  6
 کنندگان خرید محصول توسط مصرف

( 1996و همکداران )  0(، مدایرز 1992کیم و همکاران )
 (1991و همکاران ) 5بنکه و

از محصول بدر قصدد    شده ادراکتأثیر ارزش  7
 کنندگان خرید محصول توسط مصرف

( و 1999) 2(، ادوارد و ساهیدو1992و همکاران ) 6ی 
 (1991و همکاران ) 2تاناستوا

 

 
 مدل مفهومی تحقیق .1 شکل

 

 روش پژوهش -3
پیمایشد  اسدت و در آن    - پهوهش فعل  از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصدیف 

ی( و اوییه )پرسشنامه( انجام پذیرفتده  ا کتابخانهگردآوری ارلاعات از رریق منابع ثانویه )
                                                                                                                             
1 Baillargeon 
2 Bhattacherjee 
3 Sichtmann 
4 Mieres 
5 Beneke 
6 Lee 
7 Edward & Sahadev 
8 Thanasuta 
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 پیشینه پژوهش پشتیبان ابعاد فرضیه
تأثیر اعتماد به برند بر قصد خریدد محصدول    5

 کنندگان توسط مصرف
( و 1992کدددیم و همکددداران )(، 1991) 1باتددداچرج 
 (1992) 9سیچمن

از محصول بر قصدد   شده ادراکتأثیر ریسک  6
 کنندگان خرید محصول توسط مصرف

( 1996و همکداران )  0(، مدایرز 1992کیم و همکاران )
 (1991و همکاران ) 5بنکه و

از محصول بدر قصدد    شده ادراکتأثیر ارزش  7
 کنندگان خرید محصول توسط مصرف

( و 1999) 2(، ادوارد و ساهیدو1992و همکاران ) 6ی 
 (1991و همکاران ) 2تاناستوا

 

 
 مدل مفهومی تحقیق .1 شکل

 

 روش پژوهش -3
پیمایشد  اسدت و در آن    - پهوهش فعل  از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصدیف 

ی( و اوییه )پرسشنامه( انجام پذیرفتده  ا کتابخانهگردآوری ارلاعات از رریق منابع ثانویه )
                                                                                                                             
1 Baillargeon 
2 Bhattacherjee 
3 Sichtmann 
4 Mieres 
5 Beneke 
6 Lee 
7 Edward & Sahadev 
8 Thanasuta 

ی  در شدو  یبداس این تحقیق، کالاهدای یخچدال و ماشدین     های است. برای بررس  فرضیه
صنعت یوازم خانگ  با دو برند بوش از کشور آیمان و سامسون  از کدره جندوب  انتخداب    

د. دییل انتخاب این است کده ایدن کالاهدا هدم دارای اندوال داخلد  هسدتند و هدم از         ش
ی  جامعده . شدوند   مد ی جنوب ، و غرب ، چدون آیمدان، وارد    کرهکشورهای شرق ، چون 

ی زمددان   محدددودهکنندددگان  اسددت کدده در  آمدداری پددهوهش، متشددکل از تمددام مصددرف
ی یدوازم خدانگ  سامسدون      هندد کن ی عرضده هدا  فروشگاهی تحقیق به ها دادهآوری  جمع

. روش اندد  داشدته ی جنوب ( و بوش )ساخت آیمان( در شهر تهران مراجعده   کره)ساخت 
گانه شدهرداری  11ی بوده است؛ بدین صورت که از منارق ا خوشهگیری به صورت  نمونه

تهران، منارق یازده و دوازده به عندوان محدیط پدهوهش انتخداب شدد. پد  از انتخداب        
کننددگان ایدن    ی نهای  به صورت در دسدترس از مراجعده  ها نمونهروشگاه، ف 19تصادف  
به دست آمدد. دییدل انتخداب ایدن مندارق، وجدود تعدداد زیدادی فروشدگاه           ها فروشگاه
. بدا توجده بده عددم امکدان      سدت ا هدا  آنی یوازم خانگ  داخل  و خارج  در  هکنند عرضه

ز فرمول تعیین یجدم نمونده بدرای    ی آماری، با استفاده ا جامعهی تعداد اعضای  محاسبه
بددرآورد شددد کدده بددرای  920آمدداری تحقیددق، تقریبدداً   نمونددهجامعدده نامحدددود، تعددداد 

کده گفتده شدد، بدرای کسدب       رور همانپرسشنامه توزیع شد.  099پذیری بیشتر  تعمیم
این تحقیق از پرسشنامه استفاده شدد. ایدن پرسشدنامه شدامل دو بخدش        هیاویی ها داده

متغیرهای اساس  تحقیق و بخش دوم شامل متغیرهای   رندهیبرگول آن در است. بخش ا
 ارائه شده است.  1ی سنجش متغیرهای تحقیق در جدول  نحوه. باشد  مدموگرافیک 

 
 نحوه سنجش متغیرهای تحقیق .2 جدول

 

 مأخذ شاخص متغیر
اقتصادی، پیشدرفت تکنویوژیدک و سدطح      توسعه اثرات شناختی کشور مبدأ

 ردهای زندگ  کشور مبد،استاندا
 (1999)ون  و همکاران، 

خصومت اقتصدادی، نظدام ، سیاسد  و مردمد       اثرات احساسی کشور مبدأ
 نسبت به کشور مبد،

 (1991، 9)ن  و همکاران

 (1999، 1)باندیوپادیای کننده گرای  مصرف مل  اثرات هنجاری کشور مبدأ
 (9125)تارپ ،  وریعملکردی و نوآ  شده ادراکریسک  شده ادراکریسک 
 (1995)ت  سای،  یا مبادیهارزش نمادین، ارزش ایساس  و ارزش  شده ادراکارزش 

                                                      
1 Nes 
2 Bandyopadhyay 
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 مأخذ شاخص متغیر
 (1991، 9)ویوت استفاده از برند  تجربهآشنای  کل  با برند و  آشنایی با برند
اعتماد کل  به برند، شهرت برند، توانمنددی برندد    اعتماد به برند

کیفیت تجربده  در برآورده ساختن نیاز مشتری و 
 از برند

، 1)تاکر و کیمپاکورن
1999) 

 قصد خرید
 

تصمیم به خرید مجدد محصول و مدد نظدر قدرار    
دادن آن در صورت نیداز، پیشدنهاد محصدول بده     

 سایرین

 (1992)کیم و همکاران، 

 
ی  هید اویبرای کسب ارمینان بیشتر نسبت به روای  این پرسشنامه، اعتبار محتوای ررح 

اسدتادان در دسدترس بررسد   و اصدلایات  در آن اعمدال شدد )ایدن         پرسشنامه توسط
اصلایات در پیوست ارائه شده است(. در ادامه نیز، رواید  پرسشدنامه از رریدق تحلیدل     

 (.9عامل  تأییدی نشان داده شد )جدول
 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای متغیرهای تحقیق .3جدول 
 

 2ᵪ P-value RMR CFI متغیر
 9.12 9.905 9.99 99.62 اختی کشور مبدأاثرات شن

 9.19 9.991 9.99 22.110 اثرات احساسی کشور مبدأ
 9.19 9.901 9.99 999.50 اثرات هنجاری کشور مبدأ

 9.19 9.992 9.99 16.29 آشنایی با برند
 9.11 9.999 9.99 99.9 اعتماد به برند

 9.12 9.951 9.99 99.96 شده ادراکارزش 
 9.21 9.999 9.99 61.66 شده ادراکریسک 

 
 آورده شده است. 0نتایج آزمون پایای  این پرسشنامه نیز در جدول 

 
 نتایج آزمون پایایی پرسشنامه تحقیق .4جدول 

 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤال نوع متغیر
 9.299 9 اثرات شناختی کشور مبدأ
 9.260 99 اثرات احساسی کشور مبدأ

                                                      
1 Viot  
2 Tocquer & Kimpakorn 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤال نوع متغیر
 9.292 9 مبدأ اثرات هنجاری کشور
 9.219 1 آشنایی با برند
 9.251 0 اعتماد به برند

 9.210 2 شده ادراکارزش 
 9.212 5 شده ادراکریسک 

 9.296 9 قصد خرید
 9.295 92 کل

 
کار گرفته شده در ایدن تحقیدق دارای    نتایج جداول فوق یاک  آن است که متغیرهای به

 روای  و پایای  قابل قبول است.
تحقیق، برای توصیف متغیرهای جمعیت شناخت  از آمدار توصدیف  و ندرم افدزار     در این 

SPSSیاب  معادلات ساختاری و ندرم افدزار    ها تحقیق از روش مدل ، و برای بررس  فرضیه
ی آمداری بدرای   هدا  مددل یاب  معادلات ساختاری از جمله  ییزرل استفاده شده است. مدل

مشاهده نشده( و متغیرهای آشکار )مشاهده بررس  روابط خط  بین متغیرهای مکنون )
ساختارهای فرض  را که بده گونده    توانند  مشده( است. از رریق این فنون، پهوهشگران 

بدا   هدا  آن، رد یدا انطبداق   شدود   مد ی علّد  نامیدده   ها مدلکل  مدل )و با دقت کمتری( 
 ی غیر آزمایش  را تأیید کنند.ها داده
 

 ها افتهی -4
درصد زن هستند؛  1.59دهندگان مرد و  درصد پاسخ 9.02ان داد نتایج آمار توصیف  نش

سال، بیشترین سطح تحصدیلات کارشناسد ، و بیشدترین     09-99ی سن   ردهبیشترین 
تومان اسدت. ایدن نتدایج در جددول زیدر       9999999-599999ی خانواده  انهیماهدرآمد 

 نشان داده شده است.
 

 حقیقدرصد فراوانی متغیرهای دموگرافیک ت .5 جدول
 درصد فراوانی متغیرها

 

 02.9 مرد جنسیت
 59.1 زن

 
 

 سن
 11.9 سال 99زیر 
 99.9 سال 09 ات 99
 15.2 سال 59تا  09

 90.9 به بالا 59
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 مأخذ شاخص متغیر
 (1991، 9)ویوت استفاده از برند  تجربهآشنای  کل  با برند و  آشنایی با برند
اعتماد کل  به برند، شهرت برند، توانمنددی برندد    اعتماد به برند

کیفیت تجربده  در برآورده ساختن نیاز مشتری و 
 از برند

، 1)تاکر و کیمپاکورن
1999) 

 قصد خرید
 

تصمیم به خرید مجدد محصول و مدد نظدر قدرار    
دادن آن در صورت نیداز، پیشدنهاد محصدول بده     

 سایرین

 (1992)کیم و همکاران، 

 
ی  هید اویبرای کسب ارمینان بیشتر نسبت به روای  این پرسشنامه، اعتبار محتوای ررح 

اسدتادان در دسدترس بررسد   و اصدلایات  در آن اعمدال شدد )ایدن         پرسشنامه توسط
اصلایات در پیوست ارائه شده است(. در ادامه نیز، رواید  پرسشدنامه از رریدق تحلیدل     

 (.9عامل  تأییدی نشان داده شد )جدول
 

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای متغیرهای تحقیق .3جدول 
 

 2ᵪ P-value RMR CFI متغیر
 9.12 9.905 9.99 99.62 اختی کشور مبدأاثرات شن

 9.19 9.991 9.99 22.110 اثرات احساسی کشور مبدأ
 9.19 9.901 9.99 999.50 اثرات هنجاری کشور مبدأ

 9.19 9.992 9.99 16.29 آشنایی با برند
 9.11 9.999 9.99 99.9 اعتماد به برند

 9.12 9.951 9.99 99.96 شده ادراکارزش 
 9.21 9.999 9.99 61.66 شده ادراکریسک 

 
 آورده شده است. 0نتایج آزمون پایای  این پرسشنامه نیز در جدول 

 
 نتایج آزمون پایایی پرسشنامه تحقیق .4جدول 

 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤال نوع متغیر
 9.299 9 اثرات شناختی کشور مبدأ
 9.260 99 اثرات احساسی کشور مبدأ

                                                      
1 Viot  
2 Tocquer & Kimpakorn 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤال نوع متغیر
 9.292 9 مبدأ اثرات هنجاری کشور
 9.219 1 آشنایی با برند
 9.251 0 اعتماد به برند

 9.210 2 شده ادراکارزش 
 9.212 5 شده ادراکریسک 

 9.296 9 قصد خرید
 9.295 92 کل

 
کار گرفته شده در ایدن تحقیدق دارای    نتایج جداول فوق یاک  آن است که متغیرهای به

 روای  و پایای  قابل قبول است.
تحقیق، برای توصیف متغیرهای جمعیت شناخت  از آمدار توصدیف  و ندرم افدزار     در این 

SPSSیاب  معادلات ساختاری و ندرم افدزار    ها تحقیق از روش مدل ، و برای بررس  فرضیه
ی آمداری بدرای   هدا  مددل یاب  معادلات ساختاری از جمله  ییزرل استفاده شده است. مدل

مشاهده نشده( و متغیرهای آشکار )مشاهده بررس  روابط خط  بین متغیرهای مکنون )
ساختارهای فرض  را که بده گونده    توانند  مشده( است. از رریق این فنون، پهوهشگران 

بدا   هدا  آن، رد یدا انطبداق   شدود   مد ی علّد  نامیدده   ها مدلکل  مدل )و با دقت کمتری( 
 ی غیر آزمایش  را تأیید کنند.ها داده
 

 ها افتهی -4
درصد زن هستند؛  1.59دهندگان مرد و  درصد پاسخ 9.02ان داد نتایج آمار توصیف  نش

سال، بیشترین سطح تحصدیلات کارشناسد ، و بیشدترین     09-99ی سن   ردهبیشترین 
تومان اسدت. ایدن نتدایج در جددول زیدر       9999999-599999ی خانواده  انهیماهدرآمد 

 نشان داده شده است.
 

 حقیقدرصد فراوانی متغیرهای دموگرافیک ت .5 جدول
 درصد فراوانی متغیرها

 

 02.9 مرد جنسیت
 59.1 زن

 
 

 سن
 11.9 سال 99زیر 
 99.9 سال 09 ات 99
 15.2 سال 59تا  09

 90.9 به بالا 59
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 درصد فراوانی متغیرها
 
 

 تحصیلات

 99.9 زیر دیپلم
 12.1 دیپلم
 11.9 کاردان 
 99.0 کارشناس 
 6.9 ارشد و بالاتر

 
 درآمد ماهیانه خانواده

 ()به هزار تومان

599< 99.9 
599-9999 06.2 
9999-1999 91.6 
>1999 19.2 

 
افزار ییزرل برای این تحقیق بدسدت  تحلیل توسط نرمومدل استانداردی که پ  از تجزیه

نیز به بررسد  معندادار بدودن اعدداد      9نشان داده شده است. در شکل  1آمده، در شکل 
معناداری اعداد، باید گفدت از آنجدای     ؛ در زمینهمیپرداز  م( 1بدست آمده مدل )شکل 

هدا   آزمدون فرضدیه   دنبدال  به 95.9یا خطای  15.9که در این تحقیق در سطح ارمینان 
از  تدر  کوچک+ و 16.9از  تر بزرگ، اعدادی معنادار خواهند بود که tهستیم، برای آزمون 

باشدد، بد    + 16.9و  -16.9، عددی بدین  tباشند. به این معن  که اگر در آزمون  -16.9
 معنا خواهد بود.

 

 
 تحقیق های ضرایب استاندارد شده برای آزمون فرضیه .2 شکل

 

 
 

 . ضرایب معناداری3 شکل
 

هدا در جددول زیدر آمدده      خلاصه نتایج مدل معادلات ساختاری برای رد یا تأیید فرضدیه 
 است.

 نتایج ضرایب استاندارد و اعداد معناداری .6 جدول
 

ضریب  به از
 هشداستاندارد

 اعداد معناداری
(t-values) 

تأیید یا رد 
 فرضیه

 قبول 5.29 9.09 قصد خرید اثرات شناخت  کشور مبد،
 رد -9.91 -9.96 قصد خرید اثرات ایساس  کشور مبد،
 رد -9.99 -9.99 قصد خرید اثرات هنجاری کشور مبد،

 قبول 91.21 9.61 قصد خرید آشنای  با برند
 قبول 2.01 9.62 قصد خرید اعتماد به برند

 قبول -9.51 -9.50 قصد خرید شده ادراکریسک 
 قبول 5.11 9.29 قصد خرید شده ادراکارزش 

 
ی اول  هیفرضد بدرای   t، مقددار عدددی آمداره    شدود   ممشاهده  6که در جدول رور همان
( و بیانگر تأیید آن است؛ بددین معندا کده بعدد شدناخت  اثدرات       9.16از  تر بزرگ) 29.5
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 درصد فراوانی متغیرها
 
 

 تحصیلات

 99.9 زیر دیپلم
 12.1 دیپلم
 11.9 کاردان 
 99.0 کارشناس 
 6.9 ارشد و بالاتر

 
 درآمد ماهیانه خانواده

 ()به هزار تومان

599< 99.9 
599-9999 06.2 
9999-1999 91.6 
>1999 19.2 

 
افزار ییزرل برای این تحقیق بدسدت  تحلیل توسط نرمومدل استانداردی که پ  از تجزیه

نیز به بررسد  معندادار بدودن اعدداد      9نشان داده شده است. در شکل  1آمده، در شکل 
معناداری اعداد، باید گفدت از آنجدای     ؛ در زمینهمیپرداز  م( 1بدست آمده مدل )شکل 

هدا   آزمدون فرضدیه   دنبدال  به 95.9یا خطای  15.9که در این تحقیق در سطح ارمینان 
از  تدر  کوچک+ و 16.9از  تر بزرگ، اعدادی معنادار خواهند بود که tهستیم، برای آزمون 

باشدد، بد    + 16.9و  -16.9، عددی بدین  tباشند. به این معن  که اگر در آزمون  -16.9
 معنا خواهد بود.

 

 
 تحقیق های ضرایب استاندارد شده برای آزمون فرضیه .2 شکل

 

 
 

 . ضرایب معناداری3 شکل
 

هدا در جددول زیدر آمدده      خلاصه نتایج مدل معادلات ساختاری برای رد یا تأیید فرضدیه 
 است.

 نتایج ضرایب استاندارد و اعداد معناداری .6 جدول
 

ضریب  به از
 هشداستاندارد

 اعداد معناداری
(t-values) 

تأیید یا رد 
 فرضیه

 قبول 5.29 9.09 قصد خرید اثرات شناخت  کشور مبد،
 رد -9.91 -9.96 قصد خرید اثرات ایساس  کشور مبد،
 رد -9.99 -9.99 قصد خرید اثرات هنجاری کشور مبد،

 قبول 91.21 9.61 قصد خرید آشنای  با برند
 قبول 2.01 9.62 قصد خرید اعتماد به برند

 قبول -9.51 -9.50 قصد خرید شده ادراکریسک 
 قبول 5.11 9.29 قصد خرید شده ادراکارزش 

 
ی اول  هیفرضد بدرای   t، مقددار عدددی آمداره    شدود   ممشاهده  6که در جدول رور همان
( و بیانگر تأیید آن است؛ بددین معندا کده بعدد شدناخت  اثدرات       9.16از  تر بزرگ) 29.5



90 / شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید کالاهای با برند خارجی در ایران

دارای تأثیری مستقیم و معنادار بر قصد خرید کالاهای خدارج  اسدت. ایدن     کشور مبد،
( و 9.16از  تدر  کوچدک ) -9.99و  -9.91ها دوم و سوم به ترتیب برابر  مقدار برای فرضیه

دوم و سوم است؛ بدین معنا که ابعاد ایساسد  )خصدومت( و    های بیانگر رد شدن فرضیه
اقد تأثیر معنادار بر قصد خرید کالاهای خارج  گرای ( اثرات کشور مبد، ف هنجاری )مل 

، 2.01، 91.21بده ترتیدب    2و  6، 5، 0هدا   بدرای فرضدیه   tاست. همچنین مقدار آمداره  
ی ابعدادی کده در    هید کلاست؛ بدین معنا کده   ها و بیانگر تأیید این فرضیه 5.11و  -9.51

بر قصد خرید محصدول  ، دارای تأثیری معنادار  شدهاین تحقیق مرتبط با محصول خوانده 
 خارج  است.

 
 گیرینتیجه -5

هدف اصل  این تحقیق، تدوین مدی  جامع از متغیرهدای عمدده مدؤثر بدر قصدد خریدد       
ی گدردآوری شدده،   هدا  دادهتحلیدل   و کنندگان بود. تجزیده  کالاهای خارج  توسط مصرف

ا محصول به عنوان عوامل مرتبط ب ها آننشان داد که تمام  عوامل  که در این تحقیق از 
شدده از محصدول و ریسدک     یعن  آشنای  با برند، اعتماد به برند، ارزش ادراک -یاد شده 
کننددگان اسدت    دارای تأثیری معندادار بدر قصدد خریدد مصدرف      -شده از محصول ادراک

( کده  1991، 9و وایش، شدیو و یسدن   1999ی تحقیق ون  و همکاران، ها افته)همانند ی
ست. در میان ابعاد مذکور، بیشترین تأثیر بر قصد خریدد  خود مؤید مبان  نظری تحقیق ا

کده بیدانگر    باشدد   مد و پ  از آن آشنای  با برند  شده ادراکمربوط به متغیرهای ارزش 
  تجربده ی کارکردی و ظاهری محصدولات و همچندین شدناخت و    ها تیقابلاهمیت بالای 

اسدت. در میدان ابعداد    گیری قصد خرید افراد  استفاده و آزمایش محصولات برند در شکل
مرتبط با کشور مبد،، تنها بعد شناخت  اثرات کشور مبد، دارای تأثیری معنادار بدر قصدد   

کننددگان   کنندگان است. به آن معنا که هرچه یک کشور در ذهدن مصدرف   خرید مصرف
، ثروتمندتر و دارای سدطح بدالاتری از اسدتانداردهای زنددگ  باشدد، ایتمدال       تر شرفتهیپ

که دییل رد شدن  رسد  مکنندگان بیشتر است. به نظر  تش توسط مصرفخرید محصولا
کننددگان   کننده( بر قصدد خریدد مصدرف    گرای  مصرف اثر بعد هنجاری کشور مبد، )مل 

(؛ بددین معندا کده    91، 9919 باشد )محمدیان، ها  رانیاپسندی  ی خارج  هیرویایران ، 
. بدا ایدن یدال،    دهندد   مد خل  تدرجیح  ، کالای خارج  را نسبت به نول داها  رانیااغلب 

                                                      
1 Walsh, et al. 
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1 Walsh, et al. 

( که در شهر مشدهد انجدام گرفتده، یداک  از تدأثیر      9921تحقیق مرتضوی و همکاران )
کنندگان بر قصد خرید آنان است که ایتمالاً دییل متفاوت بودن  گرای  مصرف منف  مل 

 هدا  افتهآماری آن است. همچنین ی  جامعهنتایج این تحقیق، متفاوت بودن بافت فرهنگ  
کنندگان ایراند  نسدبت بده کشدورهای آیمدان و کدره        که خصومت مصرف دهد  منشان 

جنوب  تأثیر معناداری بر قصد خرید محصولات این دو کشور توسط آنان نددارد کده بدر    
رای ملال، تحقیقات مداهر، کدلارک و   ب) باشد  مخلاف اکلر تحقیقات انجام گرفته مشابه 

 رسدد   مبه نظر . (1991، 9؛ و کوی و همکاران1999، 1؛ هوان  و همکاران1999، 9ماهر
کننددگان ایراند  نسدبت بده کیفیدت       دییل این یافته، ارزش  است که در ذهدن مصدرف  

کنندگان را نسبت بده دو   محصولات بوش و سامسون  وجود دارد، و اثر خصومت مصرف
ه قصدد  و منجدر بد   کندد   مد یعن  آیمان و کره تا ید زیادی خنل   ها آنی  سازندهکشور 
، آشنای  به برند شده ادراکگفت که متغیرهای ارزش  توان  مر مجمول، د .شود  مخرید 

و اعتماد به برند، به ترتیب، بیشترین تأثیر و متغیرهای اثدر هنجداری کشدور مبدد،، اثدر      
تأثیر را بر قصد خریدد   نیتر کمایساس  کشور مبد، و اثر شناخت  کشور مبد، به ترتیب 

 کنندگان ایران  دارا هستند. خارج  توسط مصرف محصولات با برند
 

 پیشنهادات کاربردی  -5-1
کنندگان بدر قصدد    گرای  مصرف ی تحقیق مبن  بر عدم تأثیرگذاری مل  افتهبا توجه به ی

خرید آنان، اولاً توییدکننددگان داخلد  بایدد بده جدای تأکیدد بدر داخلد  و ملد  بدودن           
تأکید کنند تا از ایدن رریدق بتوانندد بدر      ها آن محصولات خود در تبلیغاتشان، بر کیفیت

کنندگان تأثیر ملبت بگذارندد. ثانیداً، بدا توجده بده تدأثیر مهمد  کده          قصد خرید مصرف
از  شدده  ادراکی مرتبط با محصول )آشنای  و اعتماد به برندد و ریسدک و ارزش   ها جنبه

خلد  پیشدنهاد   محصول( بر قصد خرید افدراد دارد، بده توییدکننددگان و فروشدندگان دا    
 زیر قصد خرید افراد را تقویت کنند: های تا با اجرای اقدام شود  م
   جهدت   هدا  غرفده و  هدا  شدگاه ینماافزایش آشنای  افراد با برند شرکت از رریق برپای

های تبلیغات  بدا هددف    به آزمایش محصولات شرکت و تدارک کمپین ها آنتشویق 

                                                      
1 Maher, et al. 
2 Huang, et al. 
3 Cui, et al. 
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ت آن، رراید  وب سدایت، تبلیغدات    رسان  راجع به برند شدرکت و محصدولا   ارلال
 گری در رویدادها. اینترنت  و یام 

 کنندگان از رریق بهبود کیفیت محصولات و همچندین   افزایش ارزش ادراک  مصرف
 توجه به زیبای  ظاهری محصولات )از قبیل رن  و ررح(.

    ی  ارائده کننددگان نسدبت بده محصدولات از رریدق       کاهش ریسدک ادراکد  مصدرف
خدمات پد  از فدروش و همچندین سداخت محصدولات متناسدب بدا        نامه و  ضمانت
 .ها آندر  ها ینوآورو استفاده از جدیدترین  ها یتکنویوژآخرین 

 ی داده شدده  ها وعدهکنندگان به برند از رریق عمل نمودن به  افزایش اعتماد مصرف
در مورد محصولات و خددمات شدرکت، رسدیدگ  مناسدب و بده موقدع بده         ها آنبه 

ی روابط عموم  چدون مشدارکت در امدور    ها برنامهانتقادات آنان و اجرای  شکایات و
 ی عامه پسند.ها تیفعایخیریه و 

 
 پیشنهاد برای تحقیقات آتی -5-2

ی موضول تحقیدق فعلد  بده     نهیزمدر اینجا پیشنهادهای  برای گسترش دانش بوم  در 
 محققان آت  ارائه شده است:

 محصووتت صونعتی   تأثیرگذار بدر قصدد خریدد     ی مدی  جامع از عوامل عمده ارائه
 خارج 

       کننددگان از قبیدل    بررس  تأثیر متغیرهای تعددیل کنندده بدر قصدد خریدد مصدرف
 جنست، سن، سطح تحصیلات، درآمد، ربقه اجتماع  و ...

 
 ی تحقیقها تیمحدود -5-3

از  به دییل در دسترس نبودن زمان و منابع مای  کاف ، این تحقیق نیز همانندد بسدیاری  
در زیر ارائه شده  ها تیمحدودبرو بوده است. این  ی  روها تیمحدودتحقیقات اجتماع  با 

 است:
ی این تحقیق فقط از شهر تهران در دو منطقه گدردآوری شدده و سدایر    ها داده -9

 شهرها و منارق ایران را در نظر نگرفته است.
ررسد  کدرده،   ی ( را بشدو  یباساین تحقیق تنها یوازم خانگ  )یخچال و ماشین  -1

 است. تر گستردهکالاهای مصرف  بسیار  ی دامنهیال آنکه 
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این تحقیق تنها دو کشور آیمان و کره جنوب  را به عنوان کشور مبدد، در نظدر    -9
گرفته در یای  که کشورهای مهم دیگری نیز وجود دارند که کالاهدای خدود را   

 .کنند  مبه ایران صادر 
 
 منابع -6
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