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 بررسی تاثیرمالکیت برند و تفاوت قیمتی برند داخلی و خارجی 

   کنندهمصرف گراییقومگری بر قصد خرید با نقش تعدیل

    3احسان هاشمی ،2عاطفه حصارکی ،1*محسن نظری

  18/49/1044تاریخ دریافت: 
   24/49/1044پذیرش: تاریخ 

       چکیده
در  .ودشیمو تقویت هویت قومی و هویت فرهنگی  یپرستهنیمباعث افزایش حس  کنندهمصرف گراییقوم

نقش  گذاردیمداخلی یا خارجی اثر با برند  خرید کالا قصدبر  گراییقومکه  دهدیمحالیکه مطالعات پیشین نشان 
تفاوت ر اث تواندمیتا چه میزان  گراییقوماثر اینکه و خرید  قصدقیمتی کالای خارجی و داخلی بر  یهاتفاوت
 ن پژوهشهدف از ای .است قرارگرفته موردتوجهکمتر  دینمایمرا بر تمایل به برند داخلی یا خارجی خنثی  قیمتی
یل از تفاوت قیمتی برند داخلی و خارجی بر قصد خرید با نقش تعد کنندهمصرفادراک مالیکت برند و  تأثیر بررسی
قصد خرید  1999 سال که دردنباش می شهر تهرانساکنین آماری  هجامع .باشدیم کنندهمصرف گراییقومگری 

 جدول کرجسی وبر اساس  و است  در دسترس یریگنمونهروش ، این تحقیق یریگنمونهروش کالا را دارند. 
نفر ارتقا  044به  تعداد نمونه این تحقیق ،افزایش دقت منظوربهگردیده که  برآوردنفر  980نمونه  حجم مورگان

 یانمونه عنوانبه جیالاز برند اسنوا و  هاداده آوریجمع یبرااز ابزار پرسشنامه و  هادادهبرای گردآوری . یافت
 11نسخه  SPSS یافزارهااز نرم  هاداده لیو تحل هیتجز یبرا . است استفاده شده یو خارج یاز برند داخل

تند کمتر را دارا هس گراییقوماز  ییکه سطوح بالا یکنندگانمصرفکه  دهندیم. نتایج نشان استفاده شده است
م چنین ه .کنندیم تیحما یبا برند داخل داتیو در هر حال از تول رندیگیمقرار  یمتیق راتییتغ تأثیرتحت 
یش اهنگامی به حمایت برند ایرانی خواهند پرداخت که قیمت برند خارجی در حال افز گراقوم کنندگانمصرف

ست از حمایت د کنندگانمصرفاین گروه از  باشددر حالتی که قیمت کالای ایرانی نیز در حال افزایش  باشد البته
قیمتی  هند بود که بتوانند از تغییراتخوا ترموفقزمانی ایرانی  یبرندها. لذا گرددیمکمتر  آنولی شدت  کشندینم
معمولی و هم  کنندگانمصرفهم با پیدا کردن نقطه حساس قیمتی  ویک اهرم استفاده کنند  عنوانبه

   نماید. پیشنهادبه سمت خرید کالا با برند ایرانی بالا را  گراییقومخص با شا کنندگانمصرف

   گراقوم کنندهمصرف قیمتی، مالکیت برند درک شده،، تغییرات گراییقوم  :کلیدیهای واژه
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    مقدمه

از محصولات و خدمات موجود در جهان،  کنندگانمصرفبا جهانی شدن محصولات و آگاهی یافتن بیشتر 
آبگرمی و دارد ) یاکنندهنییتع نقش داخلی و خارجی هایشرکتدر موفقیت  کنندهمصرفتصمیمات خرید 

ساخت ) ین محصولات خودیب کنندگانمصرف شودیمکننده موجب مصرف ییگراقوماز طرفی،  (.1991 رسولی،
 یهاالاککه ز قائل شوند و با توجه به اینیشورها( تماکر ی)ساخت سا یرخودیش( و محصولات غیشور خوک

 و همکاران؛ 1)موکایتیس .نندک یخوددار هاآند ی، از خرشوندیممحسوب  یمنافع مل یبرا یدیتهد یخارج
 یهاهآستاناست که میان  رشیپذقابلهر محصول دارای یک قیمت  ،کنندهصرفدر نظر م از آنجاییکه (.2419

 ییهامتیق کنندگانمصرف ،(1990، 9لیتلکالیانارام و  ،1992 ،2کالوانی و یامی) ردیگیمبالا و پایین قیمتی قرار 
و  کنندیم از کمبود کیفیت درک یانشانهعنوان عنوان حراج یا بهرا که از آستانه پایینی قیمت کمتر باشند یا به

اچیز داخل قیمتی ن یهاتفاوت. شودیمبالاتر از آستانه بالایی قیمت باعث ایجاد مقاومت در مشتریان  یهامتیق
زمانی  کنندهرفمصکننده ندارد. ارتباط قیمت با مصرف یهاانتخابتوجه بر و پایین قیمتی اثرات قابل آستانه بالا

  (.1981، 0اریکسون وجانسون) شودیمکه برند وارد موقعیت  شودیمبیشتر 
مالی  نیتأمو  کندیممختلف جریان پیدا  یکشورهادر دنیای کنونی که سرمایه به راحتی میان  اگرچه

مفهوم مالکیت برند ممکن است مفهومی سیال و غیر قابل تعریف به نظر آید  ردیگیمانجام  یالمللنیب صورتبه

تاثیرات این . (2411 ،1مگنوسناست )از مالکیت برند هنوز از اهمیت زیادی برخوردار  کنندگانمصرفولی درک 

 روانی-ثابت نیست و به عوامل اجتماعی برندها-محصولاتنسبت به  کنندهمصرفمالکیت( بر ارزیابی عامل )

ه یکی از ک دهدیمقرار  تأثیرمختلف تحت  یبرندها-محصولاترا هنگام ارزیابی  کنندهمصرفوابسته است که 

 . (2444، 1)بارتا و همکاران باشدیم کنندهمصرف گراییقوماین عوامل 

بر  مؤثریکی از عوامل  عنوانبه گراییقوم (.2411 ،1نماینده عقاید آنهاست )هان کنندهمصرف گراییقوم
 و همکاران، 8آلشامریاست )تصمیم گیری خرید در میان محصولات و خدمات متنوع در بازارهای جهانی مطرح 

 همچنان و بود خواهند اعتنا بی جهانی تاثیرات به نسبت هستند، گراقوم شدتبه که یکنندگانمصرف (.2411
 هانگیز تحریک با افتخاراتشان، و ملت به نسبت هاآن وابستگید. کر خواهند استفاده خود داخلی محصولات از

 نظیر عواملی. دهدمی سوق جهانی محصولات جای به محلی محصولات استفاده از سوی به را هاآن لازم،
  (.1981، 9)شیمپ و شارما شوندیم محصولات خارجی پذیرش از مانع گراییقومیت و پرستیوطن

شکل منحصر به فردی از قوم پرستی است که این امر به دلیل نگرش متضاد به  کنندهمصرف گراییقوم
   (.2418 ،14آنمحصولات گروهی است که احتمال دارد اقتصاد داخلی را تهدید کند )نام 
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 ارزیابی و قصد خرید وی بوده است بر رگذاریتاثهمواره یکی از عوامل  کنندهمصرف گراییقوماز طرفی 
گوناگون، یکی را  یبرندهااز میان  کنندهمصرف آنکه در  یامرحله خرید . قصد(2444 ،1شولینگ و کاپفر)

، زمانبدی و روش پرداخت توجه خرید مقداربرند،  به مواردی همچون یریگمیتصمو در فرآیند  ندیگزیبرم
صول نسبت به خرید یک مح کنندهمصرف. قصد خرید نشان دهنده میزان نگرش مثبتی است که یک کندیم

   (.2441، 2کاتلردهد )میاز خود نشان 
 انیمانجام شده در پیشینه تحقیق وجود شکاف تحقیقاتی در زمینه بررسی رابطه  یهایبررسبا توجه به 

در میان تحقیقات انجام شده در داخل کشور مشهود است به عبارت دیگر  «قیمتی یهاتفاوت»و  «گراییقوم»
 را حاضرند بپردازند؟ تفاوت گراییقومها تا چه حد هزینه واقع نشده که قوم گرا  توجه موردتاکنون این بحث 

    ؟دارندیمبر  گراییقومدست از  هاآنقیمت برند داخلی و خارجی از چه میزان بیشتر شود 
 یکالاها مصرف مورد در مردم رغبت افزایش یبرا یجد موضوع یک اخیر به یهاسال دراین بحث در ایران، 

(( نمود پیدا کرده خردیم ایرانی جنس ایرانی تبدیل شده که این اهمیت و تلاش در قالب شعار تبلیغاتی ))ایرانی
نداشته  را خارجی یهاشرکت با رقابت توان داخلی یهاشرکت که . زمانی(1999 )نظری و همکاران، است

در  گراییقوم. به همین دلیل بررسی ابدییم کاهش جدید یکار یهافرصت و درآمد و افزایش یبیکار باشند،
د ضروری به بو کنندگانمصرفدر قصد خرید محصولات توسط  کنندهتعیینکه همیشه از عوامل  باقیمتتعامل 

 گراییقوماین نکته را نشان داد که  ( انجام شد و1980) مپیشگواه این مدعا تحقیقی است که توسط  دیآیمنظر 
 توانیمن بنابرای؛ شودیمو تقویت هویت قومی و هویت فرهنگی  یپرستهنیمباعث افزایش حس  کنندهمصرف

و کار  کنونی کسب و با اهمیت در محیط رگذاریتاثیکی از عوامل  کنندهمصرف گراییقومنتیجه گرفت که 
زایش اف ردیگیمدر شرایط بحرانی قرار  کشورهاوضعیت اقتصادی  کههنگامیو این اهمیت  شودیممحسوب 

و  9میچزکاس) ابدییمدر شرایط بحرانی تمایل به پشتیبانی و حمایت از اقتصاد ملی افزایش  چراکه ابدییم
  .(2411 ،0گلویک

   مبانی نظری

   5کنندهمصرف گراییقوم
ریابی وارد حوزه بازا کنندهمصرف گراییقومتحت عنوان  را گراییقومبا گذشت زمان، محققان بازاریابی نظریه 

به دست  گراییقوم ( از1941) 8سامنربر اساس مفهومی که ( 1891) 1و شارما 1برای اولین بار این شیمپ کردند.

خرید  کنندهمصرف گراییقوم هاآنرائه کردند بر طبق تعریف ا کنندهمصرف گراییقومداده بود تعریفی را برای 

مناسب  ان گرددیمو باعث گسترش بیکاری  گذاردیم جامعهمنفی بر  تأثیرکالای خارجی را به این دلیل که 

 دگانکننمصرفعملکردی محصولات توجه شود  یهایژگیوبه  کهایندر این نوع از انتخاب بیش از  دانندیم

                                                                                                                                   
1 Schuiling and Kapferer  
2 Kotler  
3 Smyczek and Glowik  
4 Glowik  
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6 Shimp  
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یکی از عواملی است که بر روی تمایل  گراییقومواقع  در. اخلاقی خود قرار دارند یهازهیانگ تأثیرتحت 

زیادی بر  تأثیرمفهوم همچنین  نیا .گذاردیم تأثیرجهت خرید محصولات داخلی و خارجی  کنندهمصرف

  .بازاریابی دارد یهایاستراتژ

  داخلی و خارجی()برند  درک شده مالکیتو  برند

که باید با مصرف محصول توسط مشتری محقق شود.  شودمیبرند نوعی قول و تعهد است که به مشتری داده 

مالک محصول، لوگو و نام تجاری هستند ولی مالک برند خود نیستند، بلکه مالک اصلی برند، مشتری  هاشرکت

بالایی  (. برند برای هر شرکت از اهمیت1991 ،است که در ذهن و قلب وی شکل گرفته است )اخلاصی

نه و کالا چیزی است که در کارخا خردیماست. به گفته استفان کینگ برند چیزی است که مشتری  یرخوردار

نونی ما آنچه که در تحقیق ک .رقبا قابل تقلید است اما برند منحصر به فرد است وسیلهبه. کالا شودمیتولید 

است که آیا این برند در ذهن  کنندهمصرفیک تصویر در ذهن  عنوانبهبرند  درواقعیم را دار آنقصد بررسی 

   غیر ایرانی(.) یخارجایرانی( نقش بسته است یا یک برند ) یداخلیک برند  عنوانبه کنندهمصرف

  قیمت و تغییرات قیمتی
مقدار پولی است که برای به دست  آنلغوی یعنی سنجش و ارزیابی و از لحاظ مفهومی  ازنظرقیمت 

گفت که قیمت مقدار ارزشی  توانیم درواقع گرددیمآوردن یک محصول یا استفاده از خدمتی خاص هزینه 

آنچه  کنندیمبرای داشتن و استفاده کردن از مزایای یک محصول یا خدمت مبادله  کنندگانمصرفاست که 

 محصول،) گریدعنصر  9این است که بر خلاف  کندیمکه قیمت را از سایر عناصر آمیخته بازاریابی متمایز 

 . کندیمزا هستند قیمت تنها عنصری است که برای شرکت درآمدزایی ه( که هزینعیتوز ،عیترف

مت هر معنی که برای قی که ما در این تحقیق به کار خواهیم گرفت تغییرات قیمتی است به این آنچهاما 

مختلفی در نظر خواهیم گرفت که در وضعیت خنثی قیمت هر برند برابر و به اندازه قیمت واقعی  یوهایسناربرند 

میلیون  1 هافاصلهنسبت به گزینه جانشین با  برندهانابرابر قیمت هر کدام از  یهاتیوضعو در  گرددیمفرض 

 نیز ارقامی بر اساس گرددیمتومانی گرانتر یا ارزانتر در نظر گرفته خواهد شد و آنچه که در پرسشنامه درج 

  میلیون تومان خواهد بود.

  قصد خرید

. دارد محصول یک خرید به نسبت مثبتی نگرش کنندهمصرف یک که است میزانی دهنده نشان خرید قصد

 رایب رفتاری تمایلات به منجر که باشدیم تجاری نام/محصول شده درک ارزش دهنده نشان ادبیات بازاریابی

 درک ارزش که دریافتند( 2449) نهمکارا و 2وه (2449 ،1)ویلیان و سوتار شودمی نام تجاری/محصول آن خرید

                                                                                                                                   
1 Williams & Soutar  2 Hu  
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 املش هاقیطر این ،گذاردیم مثبت اثر مختلف، سه طریق از خرید به تمایل جمله از رفتاری تمایلات در شده

 . باشدیم شرکت از مثبت تصویر و مشتری رضایت و مستقیم غیر و مستقیم

 کم و نامرئی بسیار کاربرد و بهره دارای که محصولاتی برای که کنندیم اشاره (1991) همکارانش و 1شس

 ارزش ایجاد باعث خاص موارد این در که عاطفی ارزش و اجتماعی یهاارزش توسط شان اغلبانتخاب هستند،

 کلید انگیز،لذت یهاکننده تداعی یا و نمادین معانی کالاها، گونهاین در ردیگیمانجام  شودمی هاآن شده درک

 عاطفی و اجتماعی ابعاد که دریافت نیز (2441) 9هال (2414 ،2)چن و هو هستند هاآن خرید و مصرف به تمایل

  .انددهیتن هم در مصرف با امر ماهیت در

 با درج قیمت بر روی تصویر کالای ینظرسنجدر  کنندگانشرکتدر تحقیق حاضر برای سنجش قصد خرید 

ه ارائه شد یهانهیگزتا میزان تمایل خود به خرید را از میان  شودیمخواسته  هاآناز  موردنظرمربوط به برند 

   بیان کنند.

  پیشینه پژوهش
 وسازی صنعت خودرو در ایران یافتن فاکتورهای تاثیرگذار بر بومیدر پژوهشی به  (1044ابراهیمی )کوشان و 

 رداختند.پ سازی صنعت خودرو ترکیه و تطبیق عوامل موفقیت این کشور با شرایط ایرانشناسایی روند بومی
عوامل  سازی تاثیرگذار هستند که در این میانتمامی مفاهیم اصلی شناسایی شده بر بومی دادند کهنتایج نشان 

نعت سازی صعدم موفقیت کشور ایران نسبت به ترکیه در بومیاست و ای فرهنگی اجتماعی، عوامل زمینه
خودرو حاصل تفاوت در عواملی از جمله: سیاسی، قانونی، اقتصادی، فرهنگی اجتماعی، محیط داخلی صنعت 

خرید  بر قصد کنندهمصرفبیگانه گرایی  تأثیربررسی ( به 1044شاگردی و همکاران ) .استخودرو و زیرساخت 
شان دادند که و ن پرداختندو نگرش به برند  تولیدکنندهتصویر کشور  تحلیل نقشبر اساس  محصولات خارجی

شور همچنین تصویر ک داشته ومعناداری  تأثیربر قصد خرید محصولات خارجی  کنندهمصرفبیگانه گرایی 
و  دینمایمو قصد خرید محصولات خارجی را میانجی گری  کنندهمصرفرابطه بین بیگانه گرایی  تولیدکننده

. کندو قصد خرید محصولات خارجی را میانجی گری می کنندهمصرفنگرش به برند رابطه بین بیگانه گرایی 
 قضاوت بر گراییقوم و زندگی سبک نقش تحلیل(، در تحقیقی با عنوان 1999شافعی، شاگردی و ساعدی )

در رابطه با  گراییقومبا هدف تحلیل سبک زندگی و  داخلی خانگیلوازم محصولات درباره کنندگانمصرف
ساختارهای ذهنی  عنوانبه گراییقومزندگی و  پرداختند و نشان دادند که سبک خانگیلوازمقضاوت محصولات 

ندگی و ک زاست و بعد علایق از میان ابعاد سب مؤثردر مورد محصولات  کنندهمصرفو روانشناختی بر قضاوت 
ی و همکاران نظر را بر قضاوت محصولات خانگی دارد. تأثیربیشترین  گراییقومبعد وطن پرستی از میان ابعاد 

ایرانی  گانکنندمصرفبر قیمتی که  شدهادراکریسک  و ییگرایمل، مبدأتعیین اثر کشور ( به بررسی 1999)
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 میزان تمایل به پرداخت را برای کشورهایپرداختند و برای محصولات با مبدأ متفاوت دارند  آنتمایل به پرداخت 
 ردندکمختلف )آلمان و چین( در طبقات کالایی مختلفی از جمله یخچال، کفش ورزشی و لاستیک خودرو برآورد 

اً کالاها بر ، کشور مبدندداد. نتایج نشان سنجیدند میانجی متغیر عنوانبه  شدهادراکو ریسک  ییگرایملو اثر 
درصد پول  04تا  24کنندگان ایرانی تمایل به پرداخت دارد و مصرف تأثیرقیمتی محصولات  یهالیپتانسروی 

درصد پول کمتر  04تا  24بیشتر برای کالاهای ساخت آلمان نسبت به کالاهای ساخت ایران دارند و همچنین 
( در پژوهشی به 1999عیسوی و نظری ) .ی ساخت ایران دارندبرای کالاهای ساخت چین نسبت به کالاها

با پیشینه  آن هسیمقاتبیین فرایند ادراک قیمت و بررسی متغیرهای اثرگذار بر ادراک قیمت در میان اقوام ایرانی و 
 که نشان داد آمده بدست نتایج بود و ترک و فارس کرد، قوم 9 پژوهش محیطپرداختند. در این تحقیق، تحقیق 
 هانآفرهنگ بر ادراک قیمتی  تأثیرندگان این اقوام متفاوت است و عامل این تفاوت کنمصرف قیمتی ادراک

روابط ایران و عربستان بر نگرش محصولات  تأثیر( پژوهشی با هدف تعیین نوع 1991) یرسولآبگرمی و باشد. می
یی بودند که حداقل یکبار به عربستان سفر کردند و نتایج هاایرانیو تصویر عربستان انجام دادند. جامعه آماری 

ه نسبت ب هاایرانیبر نگرش  کنندهمصرف گراییقومکه روابط ایران و عربستان و  دهدیمپژوهش نشان 
که سبک مدرن اثر بیشتری  ( بیان کردند1991همکاران )معنی داری ندارد. اله دادی و  تأثیرمحصولات عربستان 

 یریخامی و آرت قومی و اثر سبک زندگی سنتی بر تعلقات ملی بیشتر از تعلقات قومی است. بر روی تعلقا
قرار دهند و به  موردبررسیرا  کنندگانمصرف خرید به اقدام بر گراییقومیت و خصومت تأثیر ( کوشیدند1991)

حقیق خود سوژه ت عنوانبهپسی و کوکاکولا در شهر تهران را پ یالمللنیب یبرندها کنندگانمصرفاین منظور 
 خرید به اقدام و کنندهمصرف خصومت بر کنندهمصرف گراییقومیتکه  دهندیمنتایج نشان انتخاب کردند 

 با محصولات به نسبت گرش، نگذاردیم تأثیر کنندهمصرف بر خصومت خارجی شرکت شهرت، است اثرگذار
. دارد تأثیر خرید به اقدام و خرید به تمایل بر محصول قضاوتو  است گذار اثر محصول قضاوت بر خارجی مبدأ

تبلیغات شفاهی، شهرت به واسطه کشور سازنده و  تأثیر( پژوهشی را با هدف مطالعه 1991) یگودرزآزاد و 
نفر از  980 هاآن موردمطالعهنسبت به محصولات خارجی انجام دادند نمونه  کنندهمصرفبر نگرش  گراییقوم

ارتباط مثبتی  بود که آنحاکی از . نتایج ساخت کشور چین است که 1جیلی خرید اتومبیلرای کسانی بود که ب
 شهرت کشور سازنده رابطه مثبتی؛ میان تبلیغات دهان به دهان و نگرش نسبت به محصولات خارجی وجود دارد

همبستگی مثبتی میان اعتماد به یک شرکت و نگرش نسبت و  کشور دارد آن یهاشرکتبا اعتماد مشتریان به 
 کنندگانمصرف گراییقومنقش  (1990) یمنصور خداداد حسینی، شاه طهماسبی و .وجود دارد آنبه محصولات 

نفر از  144 هاآن موردبررسیقرار دادند نمونه  موردبررسیخارجی را  و داخلی به محصولات نسبت نگرش در
بر  گراییمقواز این تحقیق گواه این مدعا بود که  لدولتی شهر تهران بود و نتایج حاص یهادانشگاه انیدانشجو

شده  تهدید اقتصادی درک کههنگامی تأثیراست و این  رگذاریتاثنگرش نسبت به محصولات داخلی و خارجی 
بر  آن یهامولفهو  سرمایه فرهنگی تأثیر( 1999) باینگانی و رستمی ی،خدر .شودیم دتریشد، ابدییمافزایش 

قرار دادند و  موردبررسیخارجی در میان مراجعه کنندگان به بازارچه مرزی جوانرود را  یکالاهاتصمیم خرید 
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ود دارد خارجی وج یکالاهامیان سرمایه فرهنگی و تصمیم به خرید  یمعنادارارتباط مثبت و  ندنشان دادنتایج 
مختلف سرمایه فرهنگی بعد سرمایه فرهنگی تجسم یافته نقش بیشتری در تبیین زمینه  یهامولفهاز میان  و

انصاری، مشرف جوادی و  رچه مرزی جوانرود دارد.زاخارجی در میان مشتریان با یکالاهاتصمیم به خرید 
گزینی یداخلی به جا کنندگانمصرفعلل تمایل  ترینمهم یبندرتبه( در پژوهشی به بررسی و 1992) جمشیدی

بودند که برای خرید  یکنندگانمصرف موردمطالعهمحصولات داخلی با محصولات خارجی پرداختند و جامعه 
 اندکردهیمو لردگان مراجعه  بروجن شهرکرد، یشهرها یهامارکترفاه و سوپر  یهافروشگاهشکلات میلاد به 

 یعنادارممعکوس و  یارابطهبه استثناء قیمت که ) یابیبازار یهامحرک عوامل شخصی، که نتایج نشان دادندو 
 به جایگزینی برند داخلی با برند خارجی کنندگانمصرفبا تمایل  یمعناداربرقرار کرده است( رابطه مثبت و 

ی، عوامل بیرونی، آمیخته بازاریاب عوامل درونی، تحصیلات، نیز درآمد، یبندرتبه ازنظرهمچنین  .اندکردهبرقرار 
ی برند داخلی با به جایگزین کنندگانمصرفتمایل  کنندهتعیین عنوانبهسبک زندگی و قیمت به ترتیب اهمیت 

: یخارج یالاکد یبا عنوان خر پژوهشیدر  (1991) یاندهیم قنبر زادهفخارمنش و  برند خارجی مشخص شدند.
مثبت  صورتهبر برند یتصو ندج نشان دادیردند. نتاک ید بررسیو قصد خر و خصومت ییگراتیقومر برند، یصوت

بر  ینفم صورتبه کنندهمصرف ییگراتیقومشد  علاوه مشخص ر دارد. بهیتأث کننـدهمصـرفد یبر قصد خر
 . ر برند نداردیبر تصو یچ اثر معناداریه کنندهمصرفر دارد و خصومت یر برنـد تـأثیتصو

در مدلی چهارکالای ایتالیایی، ترکی، فرانسه و چینی را با استفاده از مدل سازی  (2419) 1مخکارو و خما
یر کشور تصو نیترنییپابه این نتیجه رسیدند که مدل چینی  هاآنمورد پژوهش قرار دادند.  معادلات ساختاری

 که سبک زندگی بیان کردند (2419)و همکاران  2داهانا را دارد. مبدأو فرانسه بالاترین سطح تصویر کشور  مبدأ
بعنوان مثال شاخصهای عزت  قابل توجیه است ختلفم یهابخشدر شتریان ضیح عضویت متا حدی در تو

که هیچ  کندمیدر بخش دوم ناچیز است و بیان  مدنفس، وابستگی اجتماعی، رفتار برنامه ریزی شده و دخالت 
در پژوهشی به  (2418همکاران )محمدشاه و  ندارد. گونه تفاوتی در بین متغیرها در بخش اول و دوم وجود

شان مالزیایی پرداختند. نتایج حاصله ن کنندگانمصرفنگرش قضاوت محصولات خارجی در بین  تأثیربررسی 
ارد و د شودمیمثبتی بر قضاوت محصولاتی که در خارج از کشور ساخته  تأثیرکه بعد جهان گرایی  دهدمی

د و راشی منفی بر قضاوت مشتری در مورد محصولات خارجی دارد. تأثیرپرستی و وطن  گراییقومتحریم، 
ر حال ک کشور داز یفانه تجاری منص صولاتمح به خرید کنندگانمصرف تمایلبه بررسی  (2418) 9آن-سانگ
نگرش ه کاست  آنحاکی از  هاافتهی بالاتر پرداختند. یهامتیباقدر مقایسه با محصولات ساخت امریکا  توسعه

 .ابدییمکه ساخت یک کشور در حال توسعه است، افزایش  یامنصفانهول تجاری و اعتماد به برند یک محص
ین کیفیت تعی منظوربه شده ساخته محصولاتنسبت به  کنندهمصرفبه بررسی رفتار ( 2411همکاران )و  0کاپللی

که  دهدیماصلی پژوهش نشان  یهاافتهی. پرداختند کنندگانمصرفو ویژگیهای ارزشمند مرتبط با قصد خرید 
قیمت  و شده استایجاد  کنندگانمصرفیک مقوله مفهومی در ذهن  عنوانبه «ساخته شده در ایتالیا»محصول 
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ه بخش در س شودیمپرداخت  «ساخته شده در ایتالیا» محصولاتبرای  کنندگانمصرفی که توسط توجهقابل
 طوربه لمحصومختلف  یهابخشبه پرداخت برای . تمایل حلیل قرار گرفته مورد تجریه و تغذایی، مد و اثاثی

 .باشدیم %94تا  14اگرچه برای همه بخشها بیشترین ارزش مشاهده شده بین به  تشخیص داده نشدهمگن 
داخلی و همچنین رابطه  یکالاهارابطه مثبت میان تمایل به خرید  د( وجو2448) 2و نلسون 1بر اساس نظر مون

فرهنگی  یهاارزشدر تاثیراتی که محیط و  توانیمخارجی را  یکالاهامنفی میان این گرایش با تمایل به خرید 
( تلاش 2444) 0و پیسارچیک 9کیم .جستجو کرد گذارندیمرفتار خرید وی  آنو به تبع  کنندهمصرفجامعه بر 

گرایش به  و کنندهمصرف گراییقومکردند با استفاده از یک روش آماری نشان دهند که همبستگی منفی میان 
 و تمایل به خرید محصولات کنندهمصرف گراییقومیک رابطه مثبت میان  نیهمچن خارجی وجود دارد. یکالاها

 یپرستهنیمباعث افزایش حس  کنندهمصرف گراییقوم( نشان داد که 1980) 1شیمپ تحقیق .داخلی وجود دارد
یکی  کنندهمصرف گراییقومنتیجه گرفت که  توانیمبنابراین  شودیمو تقویت هویت قومی و هویت فرهنگی 

ضعیت و کههنگامیو این اهمیت  شودیمکنونی کسب و کار محسوب  و با اهمیت در محیط رگذاریتاثاز عوامل 
بانی و در شرایط بحرانی تمایل به پشتی چراکه ابدییمافزایش  ردیگیمدر شرایط بحرانی قرار  کشورهااقتصادی 

( 1911) 1توسط اسکولر کنندهمصرفقومی در رفتار  یهاشیگرا .ابدییمحمایت از اقتصاد ملی افزایش 
و دوری کردن قرار گرفت و به این نتیجه ختم شد که یک نوع خاص از احساس بیزاری جستن  موردمطالعه
 نآکه به  ییکشورهابازار  در هاآنیک مانع در راه موفقیت  عنوانبهوارداتی وجود دارد که  یکالاهانسبت به 

  .کندیمعمل  اندشدهوارد 

 موردتوجهنون که آنچه که تا ک به این شکل بیان نمود توانمیرا  شکاف تحقیقپس از بررسی پیشینه تحقیق 

به متغیر  و کمتر بر مصرف برند داخلی و خارجی بوده است آن تأثیرو  گراییقومبیشتر محققین بوده شاخص 
امل مسئله قیمت همواره از عو ازآنجاکه پرداخته شده است. کنندهمصرف گراییقومقیمتی در تعامل با  رییتغ
ر این تحقیق درا تعدیل نماید  گراییقوم تواندمیو قیمت  استمصرفی افراد  یهایریگمیتصمدر  کنندهنییتع

و مصرف  ییگراقومبه عبارت دیگر ایا تفاوت قیمتی رابطه ؛ قرار گیرد موردبررسیسعی شده است تا این رابطه 
فرد از خرید  و را خنثی نماید گراییقوم؟ تا چه میزان تفاوت قیمت باید وجود داشته باشد تا اثر دینمایمرا تعدیل 

   ؟کالای داخلی منصرف شده و به خرید کالای خارجی روی آورد

   تحقیق یهاهیفرضو اهداف 
  قصد خرید برخارجی  شده برند مالکیت درکادراک  تأثیرسنجش  -هدف اول
  قصد خرید بر داخلی و خارجی برند تفاوت قیمتی تأثیربررسی  -هدف دوم
 قصد خرید وتفاوت قیمتی برند داخلی و خارجی رابطه بین بر  کنندهمصرف گراییقوم تأثیربررسی  -هدف سوم

  .دارد تأثیر کنندهمصرفمثبت بر قصد خرید  طوربه خارجی مالکیت برنددرک -اولفرضیه 
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د خرید قص ،ابدییمداخلی افزایش  یبرندهاخارجی در مقایسه با  یبرندهاقیمت  کههنگامی-ه دومفرضی

 تفاوت قیمتی برند خارجی در مقایسه با برندبه عبارت دیگر ؛ و برعکس ابدییمداخلی افزایش  یبرندهابرای 

   دارد. تأثیرداخلی بر قصد خرید برند 

   .کندیمو قصد خرید را تعدیل  درک شده تفاوت قیمتی بینرابطه  کنندهمصرف گراییقوم-سومفرضیه 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

  پزوهشمدل مفهومی : 1شکل 

   پژوهش روش شناسی
 هاداده آوریجمعشود. رویکرد پژوهش کمی، روش هدف یک تحقیق کاربردی محسوب می ازنظر ین پژوهشا

جامعه  .باشدیکننده مو رفتار مصرف یگذارمتیحوزه ق ،پژوهش نیای موضوعقلمرو . استپیمایشی  -توصیفی
روش  ( قصد خرید کالا را دارند.1999سال آماری شامل کلیه ساکنین شهر است که در زمان انجام پژوهش )

 (1914جدول کرجسی و مورگان )بر اساس توجه به نامحدود بودن جامعه و با  در دسترس است یریگنمونه
برای . باشدیم 044 تعداد نمونه این تحقیقافزایش دقت  منظوربهگردیده که  برآوردنفر  980حجم نمونه 

شده کننده طراحیمصرف ییگراقومگیری اندازه یبراکه  1اسکیلکت استاندارد پرسشنامهاز  هادادهگردآوری 
ن یاز ا یاشدهخلاصه یهانسخهه البته کسؤال بوده  11شامل  پرسشنامهن یا ینسخه اصل .استفاده شد است

                                                                                                                                   
1 CETSCALE  

تفاوت قیمتی 

برند خارجی در 

 مقایسه با داخلی

قوم گرایی 

 مصرف کننده

 قصد خرید برند

مالکیت  درک

 برند خارجی
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که حاوی  یاشدهدر تحقیق حاضر نیز از مقیاس کوتاه  است. قرارگرفته مورداستفادهاس در مطالعات مختلف یمق
 اول قسمت. شد تشکیل قسمت دو از مورداستفاده پرسشنامه. اصلی است استفاده شد سؤال 11از  سؤال 0

 اصلی بخش که آن دوم قسمت و است( سن تحصیلات، جنسیت،) یشناختجمعیت  سؤالات شامل پرسشنامه
قصد خرید با توجه به و  کنندهمصرف گراییقوممالکیت برند،  با طمرتب سؤالات ،دهدمی تشکیل را پرسشنامه

تایی  1از طیف لیکرت  سؤالاتو برای پاسخ به  سؤال 24شامل . قسمت دوم شودمی را شامل تغییرات قیمتی
 کاملاًز از نی سؤالاتموافقم و در برخی از  کاملاًموافقم تا  کاملاً عبارتند از: آن یهانهیگزکه  استفاده شده است

 با توجه کنندگانشرکتدر تحقیق حاضر برای سنجش قصد خرید  تمایل ندارم. هم چنین اصلاًتمایل دارم تا 
 هاآناز  رموردنظقیمتی برند داخلی و خارجی؛ با درج قیمت بر روی تصویر کالای مربوط به برند  یهاتفاوتبه 

 یبرا قیتحق نیدر ا ارائه شده بیان کنند. یهانهیگزتا میزان تمایل خود به خرید را از میان  شودیمخواسته 
استفاده شده و از مشارکت  یو خارج یاز برند داخل یانمونه عنوانبه جیالاز برند اسنوا و  هاداده آوریجمع

 طیا( را تحت شردیسا یبا دیسا خچالیموردنظر ) یکالا دیخود به خر لیتما زانیکنندگان درخواست شد تا م
  . ندیاعلام نما یمتیمختلف ق

 استفاده شد. روایی محتوا توسط بررسی نظرات تأییدیتحلیل عاملی از  پرسشنامه برای تعیین روایی سازه
در ونباخ آلفای کر ضریببرای سنجش پایایی در این پژوهش از  گردید ودانشگاهی و خبرگان تائید  یاستادها

   شده است. نیتأمپایایی لازم  4711که با توجه به مقدار آلفای کرونباخ  استفاده شد SPSS 16نرم افزار 

   هاداده لیو تحل هیروش تجز
برای تعیین نوع ادراک از  یانمونه تک t نآماری مانند آزمو یهاآزموناز  هادادهبرای انجام تجزیه و تحلیل 

 برای سنجش فرضیه اول، و آزمون ناپارامتریک )ویلکاکسون( جفتی tمالکیت برند داخلی و خارجی، آزمون 
تحلیل رگرسیون برای سنجش فرضیه دوم و  متغیرها ورمال بودن آزمون کلموگروف اسمرینوف برای سنجش ن

  سوم استفاده شد.
 با استفاده از آزمون برند ایرانی و خارجی شاخص )مالکیت درک شده( یهادادهبودن  در ابتدا به بررسی نرمال
دلیلی مبنی بر رد فرض  باشدیم 4741مقدار آماره آزمون بیشتر از  ازآنجاکهپرداختیم و  کولموگروف اسمیرنوف

0H  آزمون  توانیماست وجود ندارد پس  هادادهکه مبنی بر نرمال بودن توزیعt  را برای این  یانمونهتک
  . شاخص اجرا کرد

   شاخص برند ایرانی و خارجی درک شده اطلاعات : 1جدول 

   میانگین  تعداد  انحراف استاندارد  استاندارد میانگین انحراف
 شاخص برند ایرانی 971811 044 1718112 4718181
 شاخص برند خارجی درک شده 07144 044 4714911 4749101

  . 
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   تک نمونه برای شاخص برند داخلی و خارجی درک شده: آزمون تی  2جدول 

   9 = مقدار آزمون
 سطح اطمینان 95% 

 T  درجه آزادی سطح معناداری تفاوت میانگین
 پایین بالا

 شاخص برند خارجی درک شده 117119 999 47444 1714444 179414 171914
 شاخص برند ایرانی .0510 066 45440 45.85.4 450469 4569.0

 . 

نتیجه گرفت که تفاوت معناداری در میانگین  توانیماست  4741از  ترکوچک Sig ازآنجاکهدر این آزمون 
در سطح اطمینان  کنندگانمشارکتادعا کرد  توانیم 1و یا به عبارت دیگر با توجه به جدول  شودیممشاهده 

 کنندگانمشارکتادعا کرد  توانیم 2با توجه به جدول  ؛ وآورندیمبرند اسنوا را یک برند ایرانی به حساب  91%
  . آورندیمرا یک برند خارجی به حساب  جیالبرند  %91در سطح اطمینان 

این در حالی است که  باشدیم 9718البته باید توجه داشت که میانگن نمره کسب شده برای ادراک برند اسنوا 
 ترمسلم کنندگانمصرفبرای  جیالاست به عبارت دیگر خارجی بودن برند  071 جیالاین میانگین برای برند 

 عنوانبه یجالیک برند ایرانی و ادراک برند  وانعنبهحال که ادراک برند اسنوا . است تا ایرانی بودن برند اسنوا
   .یا رد فرضیه اول تحقیق است تائیدقرار گرفت نوبت به بررسی  تائیدیک برند خارجی مورد 

  .دارد یرتأث کنندهمصرفمثبت بر قصد خرید  طوربه خارجی مالکیت برنددرک  -بررسی فرضیه اول 
در این جا ما با پاسخ دهندگانی رو به رو  درواقعجفتی استفاده کرد.  tاز آزمون  توانیمبرای بررسی این ادعا 

و  اندرارگرفتهقیک برند خارجی یا داخلی  عنوانبهدرک یک برند  یعنیدو متغیر مختلف  تأثیرهستیم که تحت 
      .از این آزمون استفاده کرد توانیمبر قصد خرید  تأثیربرای بررسی این 

  قیمتی تفاوتقصد خرید برند داخلی و خارجی بدون  اطلاعات : 3 جدول

 تعداد میانگین 
انحراف 

 استاندارد

میانگین انحراف 

 استاندارد

 1جفت 
 4714182 1729049 044 974119 چقدر به خرید محصول زیر از برند اسنوا تمایل دارید؟

 4714119 17111108 044 971814 ؟تمایل دارید جیالچقدر به خرید محصول زیر از برند 
. 

 

  قیمتی تفاوتآزمون تی جفتی برای قصد خرید برند داخلی و خارجی بدون  : 2جدول 

 میانگین 
انحراف 

 استاندارد

انحراف 

 استاندارد خطا

آماره  فاصله اطمینان 22%

 آزمون

درجه 

 آزادی

سطح 

 پایین بالا معناداری

 1جفت 

چقدر به خرید محصول زیر از 
ر چقد ؟اسنوا تمایل داریدبرند 

به خرید محصول زیر از برند 
 تمایل دارید؟ جیال

4711111- 1709282 4712119 4791902 4702049- 17911- 999 .444 
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حال آنکه این  باشدیم 9741مشخص است نمره میانگین برای قصد خرید برند اسنوا  9همانگونه که در جدول 
 47441و برابر  4741کمتر از  sig کهاینو این تفاوت به دلیل  باشدیم 9718 جیالمیانگین برای قصد خرید برند 

   .است معنادار %91آماری و در سطح  ازنظر باشدیم

صد مثبت بر ق طوربهیک برند خارجی  عنوانبهبرند  ادراک یککه  نتیجه گرفت توانیم 0 و 9بر اساس جدول 
   .دارد تأثیر کنندهمصرفخرید 

 درواقع کرداستفاده  1(ناپارامتریک )ویلکاکسونآزمون  توانیمبالا  یریگجهینتاطمینان بیشتر به برای 
زوجی است است با این تفاوت که الزامی در مورد نوع توزیع ندارد و آزاد از توزیع  tاین آزمون متناظر آزمون 

   .حاصل شده است 1جدول ایج پس از انجام این آزمون نت. شودیممحسوب 

   آزمون ویلکاکسون برای قصد خرید برند داخلی و خارجی بدون تغییرات قیمت : 2جدول 

 آمار آزمون

 
 دارید؟ تمایل جیال برند از زیر محصول خرید به چقدر
 دارید؟ تمایل اسنوا برند از زیر محصول خرید به چقدر

Z 97428-   

  47442 سطح معناداری

 در سطح توانیمو  شودیمرد  0Hاست لذا فرض  ترکوچک 4741بوده و از  47442برابر با  1در جدول  Sig ازآنجاکه
 عنادارمنتیجه گرفت که بین میانگین قصد خرید برند خارجی درک شده و برند ایرانی درک شده تفاوت  %91اطمینان 

ثبت بر م طوربهیک برند خارجی  عنوانبهدرک یک برند  کهاین وجود دارد پس این آزمون نیز فرضیه ما را مبنی بر
   .در ادامه به بررسی فرضیه دوم تحقیق خواهیم پرداخت .دهدیمقرار  تائیدمورد  دارد تأثیر کنندهمصرفقصد خرید 

 قصد ،ابدییمداخلی افزایش  یبرندهاخارجی در مقایسه با  یبرندهاقیمت  کههنگامی -فرضیه دوم

   کسو برع ابدییمداخلی افزایش  یبرندهاخرید برای 
 عنوانبه متغیر مستقل و قصد خرید عنوانبهبرای بررسی این ادعا باید مدل رگرسیون متناظر میان تغییرات قیمتی 

. برای انجام قرار دهیم موردبررسیآزمون مناسب  یهاآمارهرا با  آنمتغیر وابسته را به دست آورده و صحت آماری 
شده  ؤالسبار تغییر داده و قصد خرید دو برند  ینچند را در پرسشنامه جیالتفاوت قیمت برند اسنوا و  این آزمون

به این منظور ابتدا باید شرایط برازش یک مدل رگرسیونی . ایمنمودهرگرسیون را تهیه  هایداده آناست و بر اساس 
ی نرمال بررس منظوربهاست  متغیرهاقرار گیرد یکی از فروض اصلی انجام آزمون رگرسیون نرمال بودن  موردبررسی

به  قصد خرید با توجه»و شاخص  «تغییرات قیمتی» یرهایمتغرا برای  رنوفیاسم-کولموگروفآزمون  هادادهبودن 
     .دهدمینتایج را نشان  1و جدول  میکنیمبرای کل نمونه را اجرا  «تغییرات قیمتی

 

                                                                                                                                   
1 Wilcoxon  
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   تغییرات قیمتی و قصد خرید یرهایمتغ: آزمون کلموگروف اسمرینوف برای  6جدول 

 قیمتی تغییرات 
 با جیال خرید قصد

 قیمتی تغییرات به توجه
 قیمتی تغییرات

 توجه با اسنوا خرید قصد

 قیمتی تغییرات به

 1 1 1 1 تعداد

ی پارامترها

 نرمال

 974114 1474444 971214 1174444 میانگین

 4714281 1794119 4714281 1794119 انحراف معیار

بیشترین 

تغییرات 

 میانگین

 47240 47191 47289 47191 خالص

 47184 47191 47228 47191 مثبت

 -47240 -47191 -47289 -47191 منفی

 47240 47191 47289 47191 آمار آزمون

 47244 47244 47244 47244 سطح معناداری

 

است دلیلی برای  4741معناداری  از سطح تربزرگاست و  4724و سطح معناداری برابر با  1با توجه به جدول 
وجه به تقصد خرید با »و شاخص  «تغییرات قیمتی» ریمتغرا برای دو  رگرسیونآزمون  توانیمو وجود ندارد  0Hرد 

    .اجرا کرد «تغییرات قیمتی

 خلاصه مدل رگرسیون برای تغییرات قیمت و قصد خرید برند ایرانی   : 2جدول 

 انحراف استاندارد از تخمین R  شدهمجذور تعدیل مجذور  R R مدل

 4792988 47111 47180 47881 برند ایرانی

 4721290 47811 47941 47912. برند خارجی

 

و  «تغییرات قیمتی»معادله خط رگرسیون رابطه میان  میتوانیم 1در جدول  آمدهدستبه یهادادهبا توجه به 
 . ردرا به شرح زیر استخراج ک «با توجه به تغییرات قیمتیبه ترتیب  جیالو برند قصد خرید برند اسنوا »
 

 
 
 
 

 یجلافرضیه که هنگام افزایش قیمت برند  تائیدوجود رابطه معکوس بین این دو متغیر شاهدی است بر 
    .ابدییمبرند داخلی( افزایش اسنوا )برند خارجی( تمایل به خرید برند )

قرار  بررسی مورد زمانهم صورتبه 2در شکل را در یک نمودار  آمدهدستبهدر ادامه دو معادله رگرسیون 
 . میدهیم

Y = 2.613 + 0.068 x برند اسنوا 

Y  = 3.742 - 0.073 x  جیالبرند 
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    نمودار تبیین رفتار نمونه نسبت به تغییرات قیمت برای هر دو برند داخلی و خارجی:  2شکل 

( قصد خرید برای برند جیال) یخارجمشخص است همراه با افزایش قیمت برند  2که در شکل  طورهمان
ارجی تقاضا برای خرید برند خ ابدییمقیمت برند ایرانی افزایش  کههنگامیو  ابدییماسنوا( افزایش ) یرانیا

میلیون  1به اختلاف قیمتی در حدود  کنندهمصرفاین است که حساسیت  توجهقابلولی نکته  ابدییمافزایش 
ی با انجام از طرف قصد خرید با شیبی بسیار تند به سمت برند رقیب میل کند شودیمتومان است که باعث 

توجه  قصد خرید برند خارجی با»و  «قصد خرید برند ایرانی با توجه به تغییرات قیمتی» یبرا زوجیآزمون تی 
 یریگمیتصمتغییرات قیمتی وارد معادله  کههنگامیادعا کرد که  گونهاین توانیم «غییرات قیمتیبه ت

است که وقتی همین آزمون  در حالیاین  کندیمرخش سمت برند ایرانی چ تمایل او به شودیم کنندهمصرف
بود دلیل  ترنیسنگقرار گرفت کفه ترازو به سمت برند خارجی  موردسنجشبدون در نظر گرفتن تغییرات قیمتی 

   ه:بر این ادعا است ک تأییدیجستجو کرد و این امر  «برند ایرانی یشگیهمبودن  ترارزان»این امر را باید در 
   . «اصلی این نبرد است کنندهتعیینبه برند خارجی، قیمت همچنان  کنندهمصرفگرایش  رغمعلی»

د قیمتی درک شده و قصد خری یهاتفاوترابطه میان  کنندهمصرف گراییقوم -بررسی فرضیه سوم

    .کندیمرا تعدیل 

 «پایین یگرایقوم»و  «بالا گراییقوم»نمونه را به دو بخش افراد با شاخص  ابتدابررسی این فرضیه  منظوربه
. در میکنیماستخراج  شدهمشخصفرضیه دوم دو نمودار برای دو بخش  مانندبهو سپس  میکنیم یبندمیتقس

  .  میدهیمقرار  موردبررسی 8در جدول  در آزمون رگرسیون را مورداستفاده یهادادهابتدا نرمال بودن 
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 بندی افراد به دو گروه با توجه به دسته دیقصد خر یبرا نوفیاسمر - آزمون کولمگروف:  2جدول 

   بالا و پایین ییگرابا قوم

 

 برند خرید قصد

 با افراد یابر اسنوا

 بالا گراییقوم

 برند خرید قصد

 اسنوا

 با افراد برای

 نییپا گراییقوم

 برند خرید قصد

 جیال

 با افراد برای

 بالا گراییقوم

 برند خرید قصد

 برای جیال

 گراییقوم با افراد

 نییپا
  1  1  1  1  تعداد

 یپارامترها

 نرمال

 3.1670 2.8766 3.4936 4.0226 میانگین

 34687. 17917. 53715. 38113. انحراف معیار

 

 295. 368. 268. 396. خالص

 295. 368. 203. 293. مثبت

 184. 274. 268. 396. منفی

 295. 368. 268. 396. آمار آزمون

 178. 126. 200. 15. یمعنادارسطح 

 

نرمال  توانیمبیشتر است بنابراین  4741از  یمعنادارمشخص است تمامی سطوح  8در جدول که  طورهمان
 ذکرشده یهاریمتغو  «تغییرات قیمتی»آزمون رگرسیون را برای متغیر  میتوانیمرا پذیرفت اکنون  هادادهبودن 

    .میکنیمپایین اجرا  «گراییقوم»شاخص  . ابتدا آزمون رگرسیون را برای افراد بارا اجرا کرد 8در جدول 
 

 خلاصه مدل رگرسیون قصد خرید برند اسنوا با توجه به تغییرات قیمتی :  2جدول 

   با قوم گرایی پایین برای افراد

 مدل R مجذور  R Rشده مجذور تعدیل انحراف استاندارد از تخمین
4721191 47192 47199 47890 1 

 

پایین تغییرات قیمتی قادر است  گراییقوممشخص است برای افراد با شاخص  9که در جدول  طورهمان
   .بخش زیادی از رفتار را تبیین کند

 

    یینگرایی پاضرایب مدل قصد خرید برند اسنوا با توجه به تغییرات قیمتی برای افراد با قوم:  14 جدول

 مدل
 ضرایب استانداردشده ضرایب استاندارد نشده

t 
  خطای استاندارد یتا

1 
 2.583 .292  8.859 

 3.455 894. 018. 061. تغییرات قیمتی

 



   1241، تابستان 2المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 222

 «بالا یگرایقومبرند اسنوا برای افراد با قصد خرید »در ادامه همین آزمون را برای سه وضعیت دیگر یعنی 
با  برای افراد جیالقصد خرید برند »و همچنین  «پایین گراییقومبرای افراد با  جیالقصد خرید برند »و 

   .است شدهخلاصه 0و  9شکل در دو  آننتایج  آوریمدرمیرا به اجرا  «بالا گراییقوم
 

 
 

   بالا گراییقومرابطه قصد خرید و تغییرات قیمتی برای افراد با  : 3شکل 

 

 
 

   پایین گراییقومافراد با  یبرا یمتیق راتییو تغ دیرابطه قصد خر : 2شکل 
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   گیرینتیجهبحث و 
تفاوت  «بالا گراییقومشاخص »در میان افراد با  2R و R بالا مشخص است مقدار ینمودارهاکه در  طورهمان

رد عاملی استدلال ک گونهاین توانیم درواقع «پایین دارد گراییقومشاخص »افراد با  زیادی با همین مقادیر برای
از قصد خرید برند  %01تنها  چراکهشده است  گراقومدر میان افراد  «تغییرات قیمتی» تأثیرباعث کاهش میزان 

 وسیلهبهاز قصد خرید برند خارجی برای این گروه  %02و  شودیمایرانی برای این افراد توسط عامل قیمت تبیین 
ی پرسیده شده کالای خارجی را به کالا یهاتیموقعاز  کدامهیچدر  گراومقافراد  درواقع .قیمت قابل تبیین است

از  یشترباز برند ایرانی به سمت برند خارجی گام بردارند چیزی  کهاینو حداقل برای  دهندینمایرانی ترجیح 
از رفتار  %94این در حالی است که قیمت قادر است چیزی حدود  .باشدیممیلیون تومان نیاز  21تفاوت قیمتی 

ز برند ایرانی پایین نیز این تغییر ا گراییقومبا  کنندگانمصرفدر مورد  ی استتوجهقابلرا تبیین کند که مقدار 
 کنندهمصرفاز این قیمت به بعد  رسدیمبه نظر  افتدیممیلیون تومان اتفاق  19به برند خارجی جایی در حدود 

  .دهدیمارتباط  باکیفیترا  موردنظرقیمت 
 ایگونهبه ردیگیمقیمت قرار  تأثیرتحت  شدتبهقصد خرید برای برند ایرانی و خارجی  کهاینبا توجه به 

در ابتدا و بدون اعمال تغییرات قیمتی گرایش به سمت کالا با برند خارجی است ولی با اضافه شدن  اگرچهکه 

انی است متمایل کمتر که ایر باقیمتت برند به سم کنندهمصرف، یریگمیتصممتغیر تغییرات قیمتی به معادله 

آشکار  طورهبو این پدیده، یعنی تغییر از یک برند به سمت برند دیگر به سبب تغییرات قیمتی هنگامی  شودیم

این تفاوت  درواقع رودیممیلیون تومان فراتر  1/1الی  1است که تفاوت قیمت از چیزی در حدود  مشاهدهقابل

رند اسنوا داشت ب یگذارمتیق مسئولیناین توصیه را به  توانیماست پس  کنندهمصرف قیمتی نقطه حساسیت

 1اختلاف قیمتی را در حدودی بالاتر از  سعی کنندکه در مورد یخچال ساید بای ساید میان رده خود همواره 

  میلیون تومان حفظ نمایند.

ل شد است این نتیجه حاص قرارگرفته موردبررسیدر فرضیه سوم  نیز که گراقوم کنندگانمصرفدر مورد 

هنگامی به حمایت برند ایرانی خواهند پرداخت که قیمت برند خارجی در حال افزایش  گراقوم کنندگانمصرفکه 

باشد البته باید توجه داشت که در حالتی که قیمت کالای ایرانی نیز در حال افزایش است این گروه از 

این  توانیم یریگجهینتکمتر است با توجه به این  آنولی شدت  کشندینمایت دست از حم کنندگانمصرف

ایرانی و در این مورد خاص برند اسنوا این توصیه را داشت که اگر در پی جذب  یهاشرکتتوصیه را به مدیران 

یک  عنوانبهی متخواهند بود که بتوانند از تغییرات قی ترموفقبالا هستند زمانی  گراییقومبا  کنندگانمصرف

بیان کنیم با پیدا کردن نقطه حساس قیمتی که در این مورد  ترقیدق طوربهاهرم استفاده کنند اگر بخواهیم 

لی که به شک آنمیلیون تومان است و انتخاب قیمت ابتدایی بالا برای محصول و سپس کاهش دادن  1 حدوداً

م بتواند ه ترتیباینبهارائه دهد تا  کنندهمصرفتعویض برند به  نقطهبتواند اختلاف قیمتی بیشتر از 
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ا شاخص ب یکنندگانمصرفمعمولی را به سمت خرید کالا با برند ایرانی متمایل کند و هم  کنندگانمصرف

 را ترغیب نماید تا این خصیصه را در عمل خرید خود و به شکل واقعی به نمایش بگذارند. «بالا گراییقوم»

زار در با هاآنبرای تک تک محصولات و با شناسایی رقبای خارجی  توانیمدر بالا را  ذکرشدهند فرآی

  بهینه را شناسایی کرد. یگذارمتیقانجام داد و به این شکل فرایند 

علل تمایل  ترینمهم بندیرتبهبررسی و »عنوان ( تحت 1992همکاران )در تحقیقی که انصاری و 

انجام دادند قیمت رابطه منفی با این جایگزینی  «در انتخاب محصول جایگزین خارجیداخلی  کنندگانمصرف

در  انتویمشده است که دلیل این امر را  یبندرتبهدرجه اهمیت در سطوح پایین  ازنظراین رابطه  اگرچهدارد 

ه با در مقایس چراکهانجام شد جستجو کرد  آنبر مبنای  هاآنشکلات برند میلاد( که تحقیق ) یمحصولنوع 

مصرفی و ) تیماه ازنظریخچال( سهم کمتری از بودجه خانوار دارد و حاضر )تحقیق  موردبررسیمحصول 

 . متفاوت هستند با یکدیگرمصرفی بادوام( 

و نگرش نسب به برند  گراییقوم( وجود یک رابطه منفی میان 1991) یگودرزهمچنین در پژوهش آزاد و 

فت امری که در تحقیق حاضر نیز خود را در غالب حمایت از کالای داخلی در قالب قرار گر تائیدخارجی مورد 

 . تغییرات قیمتی نشان داد

نفر از دانشجویان دانشگاه  294یعنی  شدهانتخاب( نمونه 1988زاده )در کار تحقیقاتی رنجبریان و قلی 

از میانگین قرار داشتند و همچنین تفاوت معناداری میان دانشجویان  ترنییپا گراییقومشاخص  ازنظراصفهان 

   زد. تائیدمهر  هاآننیز بر  حاضرکه تحقیق  ییهایریگجهینتدختر و پسر در این مورد وجود نداشت 

   کاربردی پیشنهادهای

ی داخلی و خارج هایشرکتو بازاریابی و فروش  گذاریقیمتکاربردی این پژوهش برای مدیران  پیشنهادهای
  :برشمردموارد زیر  توانمیمبتنی بر نتایج این تحقیق را  پیشنهادهای کاربرد داشته باشد. تواندمی
 ایگونهبه ردیگیمقیمت قرار  تأثیرتحت  شدتبهقصد خرید برای برند ایرانی و خارجی  کهاینبا توجه به  .1

به سمت کالا با برند خارجی است ولی با اضافه قیمتی گرایش  تفاوتدر ابتدا و بدون اعمال  اگرچهکه 
متر که ایرانی ک باقیمتبه سمت برند  کنندهمصرف، یریگمیتصمقیمتی به معادله  تفاوتشدن متغیر 

قیمتی  فاوتتو این پدیده، یعنی تغییر از یک برند به سمت برند دیگر به سبب  شودیماست متمایل 
میلیون تومان  1/1الی  1است که تفاوت قیمت از چیزی در حدود  مشاهدهقابلآشکار  طوربههنگامی 

این تفاوت  درواقع بوده است.( 91داده که در نیمه اول سال  آوریجمعالبته با توجه به زمان ) رودیمفراتر 
برند اسنوا  یگذارمتیق مدیراناین توصیه را به  توانیماست پس  کنندهمصرفقیمتی نقطه حساسیت 

اختلاف قیمتی را در حدودی  سعی کنندر مورد یخچال ساید بای ساید میان رده خود همواره داشت که د
   .میلیون تومان حفظ نمایند 1بالاتر از 
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ل شد است این نتیجه حاص قرارگرفته موردبررسیدر فرضیه سوم  نیز که گراقوم کنندگانمصرفدر مورد  .2
هنگامی به حمایت برند ایرانی خواهند پرداخت که قیمت برند خارجی در حال  گراقوم کنندگانمصرفکه 

افزایش باشد البته باید توجه داشت که در حالتی که قیمت کالای ایرانی نیز در حال افزایش است این 
 یریگجهینتکمتر است با توجه به این  آنولی شدت  کشندینمدست از حمایت  کنندگانمصرفگروه از 

ایرانی و در این مورد خاص برند اسنوا این توصیه را داشت  یهاشرکتاین توصیه را به مدیران  نتوایم
  که:

قیمتی  خواهند بود که بتوانند از تغییرات ترموفقبالا هستند زمانی  گراییقومبا  کنندگانمصرفاگر در پی جذب 
ه در ان کنیم با پیدا کردن نقطه حساس قیمتی کبی ترقیدق طوربهیک اهرم استفاده کنند اگر بخواهیم  عنوانبه

به  آنمیلیون تومان است و انتخاب قیمت ابتدایی بالا برای محصول و سپس کاهش دادن  1 حدوداًاین مورد 
هم بتواند  ترتیبنایبهارائه دهد تا  کنندهمصرفتعویض برند به  نقطهشکلی که بتواند اختلاف قیمتی بیشتر از 

 شاخصا ب یکنندگانمصرفمولی را به سمت خرید کالا با برند ایرانی متمایل کند و هم مع کنندگانمصرف
   را ترغیب نماید تا این خصیصه را در عمل خرید خود و به شکل واقعی به نمایش بگذارند. «بالا گراییقوم»

زار در با هاآنبرای تک تک محصولات و با شناسایی رقبای خارجی  توانیمدر بالا را  ذکرشدهفرآیند 
   .بهینه را شناسایی کرد یگذارمتیقانجام داد و به این شکل فرایند 

   تحقیق و پیشنهادهای پژوهشی هایمحدودیت 
 هانآو تعمیم نتایج باید به  هاآنی روبرو هستند که هنگام استفاده از هایمحدودیتدر انجام خود با  هاپژوهش

 دشومیتوصیه  آیندهزیر روبرو بوده است که به پژوهشگران  هایمحدودیتتوجه نمود. این پژوهش هم با 
   متمرکز نمایند. آنی خود را بر هاپژوهش

   پژوهشی پیشنهادهایو  هامحدودیت :11جدول 

 پیشنهاد پژوهشی تحقیق هایمحدودیت

ست و ا گرفتهانجام خانگیلوازماین تحقیق بر روی صنعت  .1
   .دباشنمیبه سایر صنایع یا خدمات  تعمیمقابلنتایج 

رای این تحقیق را ب شودمیپیشنهاد  آیندهبه پژوهشگران  .1
   صنایع و یا خدمات دیگر هم انجام دهند.

 

زمان انجام تحقیق در دوره بحران ارزی کشور و تغییرات  .2
شدید نرخ ارز صورت گرفته که با توجه به انتظارات افزایش 

  د.باش قرارگرفته تأثیرنرخ ارز نتایج ممکن است تحت 

. این تحقیق در دوره ثبات نرخ ارز و تورم هم انجام شود. تا 2
  کنترل شود. متغیرهااین  تأثیر

و نوع طرح پژوهشی  نامهپرسشبا روش  هادهدا آوریجمع  .9
مباحث عمقی و معنایی کمی  هایطرحکمی بوده است. در 

   .گیرندنمیقرار  موردتوجهو کیفی 

 

عمیق و فوکس  هایمصاحبهکیفی مثل  هایروشبا  .9
ثانویه مثل اسکن  هایدادهکمی که از  هایروشگروپ و 

 کندمیدیتای فروش گاههای زنجیره ایی استفاده 
  پژوهش انجام شود و نتایج مقایسه گردد.

در تهران  هرچند است. شدهآوریجمعز شهر تهران ا هاداده .0
مکان  تأثیرتحت  هادادهمختلف وجود دارد ولی  هایقوم
  قرار گیرد. تواندمی

که از هویت قومی خاصی  شهرهایی. این تحقیق برای 0
  انجام شود. برخوردارند
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نسبت به  کنندهمصرفبر نگرش  یشفاه غاتیشهرت، تبل ،ینقش قوم مدار ،(1991آزاده ) ی،گودرز ؛ناصر ،آزاد
  .19-11 ،توسعه و تحول تیریفصلنامه مد. یمحصولات خارج

با تعلقات  یرابطه سبک زندگ ی(. بررس1991صداقت زادگان، ش. ) ؛ وه ،یبینا ؛ وم ،یمازندران یزاهد ؛ ون ،یاله داد
  .02-9 711یرفاه اجتماع. آبادخرمشهروندان شهر  یو مل یقوم

علل  ترینمهم بندیو رتبه ی(. بررس1992) رایحم ،یدیجمش ؛محمدحسین ی،مشرف جواد ؛آذر نوش ،یطاد یانصار
رند ب سازیشکلات صنعت :ی)مطالعه مورد یخارج نیگزیمحصول جا در انتخاب یداخل کنندگانمصرف لیتما

  .298-229(7 2)9 ،نینو یابیبازار قاتیتحق(. میلاد

 دیبه خر میبر تصم یفرهنگ سرمایه یرگذاری(. تأث1991) یمجتب ،نوروزآباد یرستم ؛بهمن ،نگانیبا ؛صابر ،یخدر
  .11-09(7 9)9 ،یابیبازار تیریپژوهشنامه مد. یخارج یکالاها

بر قضاوت  گراییقومو  ینقش سبک زندگ لی(. تحل1999س. ) ،یساعد ؛ وا ،یشاگرد انیغفور ؛ ور ،یشافع
  .290-19،221 ،فردا تیریمد. یدرباره محصولات داخل کنندگانمصرف

مطالعات . کنندگان مختلف اقوام ایرانیچارچوب ادراک قیمتی در مصرف ارائه(. 1999محسن. ) ،نظری ،هیرو ،عیسوی

  .199-141(، 2)1 .کنندهرفتار مصرف

مجله و خصومت.  گراییقومیتر برند، ی: نقش تصویخارج یالاهاکد ی(. خر1991، رضا )قنبر زاده نا؛سی منش، فخار

  .114-1،101 (1) ،تیریمطالعات مد یرانیا

بر  کنندهمصرفبیگانه گرایی  تأثیر(. 1044وجیهه. ) ،هوشیار ،مصطفی مؤمن، ،امید ،بهبودی ،امیر ،غفوریان شاگردی
ژوهشی نشریه علمی پ. و نگرش به برند تولیدکنندهقصد خرید محصولات خارجی: تحلیل نقش تصویر کشور 

  .المللیبین وکارهایکسبمدیریت 

سازی صنعت های بومی(. مطالعه تطبیقی عوامل موفقیت در سیاست1044سید عباس. ) ،ابراهیمی ،امیرحسین ،کوشان
 .24-1(، 2)0. یالمللبین وکارهایکسبنشریه علمی پژوهشی مدیریت . : ایران و ترکیه(موردمطالعهخودرو )

 یکالاها دیبر خر کنندگانمصرف یمل تیهو تأثیر ی(. بررس1991) محسن ؛ ناظم بکایی؛ناصر ی،زدانی ؛اعظم ی،نقاب
 .111-192(7 2)1 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. یخارج

قات تحقی. فراترکیب افتیره تصویر قیمتی فروشگاه: کنندهتعیین(. عوامل 1991حسین. ) ،دستار ،محسن ،نظری

  .24-1(، 1)8. بازاریابی نوین
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(. بررسی اثر کشور مبداً بر تمایل به پرداخت؛ تبیین نقش حس 1999هانیه. ) ،فتحی ،شادی ،مرآتی ،محسن ،نظری
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