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The subjective evaluation of the consumer, which is created by the interpretation 

and meaning of the concepts of information about the product and service that 

he receives. Because, by observing and examining the products and services they 

receive from the organization, customers give psychological feedback and 

perception of the quality of the product and service in their minds.  The aim of 

this study was to investigate the effect of consumer perceptions on the behaviors 

and attitudes of consumers of foreign home appliances in Mashhad. This research 

is a survey description based on the applied purpose and in terms of data 

collection method. The statistical population in this study are consumers of 

foreign home appliances in Mashhad. The sample size was determined based on 

5-10 times the number of items (23 * 10) 230 people and the questionnaire was 

distributed among them in a non-probabilistic way. The data collection tool in 

this study is the standard questionnaire of Chong and Kim (2019) which was 

used to confirm the reliability of the questionnaire from Cronbach's alpha and 

for validity of the questionnaire from face validity and confirmation of experts 

and construct validity using factor loads. Validity is a questionnaire. Also, data 

analysis was performed by structural equation modeling method using Amos and 

SPSS. The results indicate that consumer perceptions have a positive and 

significant effect on consumer behaviors and attitudes. Perceived beliefs about 

the brand do not have a significant effect on brand loyalty, but have a significant 

positive effect on the intention to buy and the intention to buy recommended, 

and finally, perceived values of the brand have a significant positive effect on 

brand loyalty and intention to buy, while the intention to buy recommendation. 

Has no significant effect. 
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  های کلیدی:واژه
و  هاکننده، نگرش ادراکات مصرف 

کنندگان، لوازم مصرف  رفتارهای
 ی خارج  یخانگ

کننده که با تفسیر و معنا مفاهیم اطلاعاتی در مورد محصول و خدمتی که دریافت ارزیابی ذهنی مصرف

شود. چراکه، مشتریان با مشاهده و بررسی که از محصول و خدمات دریافتی سازمان  کند، ایجاد میمی

 . پژوهش پردازندرداشت از کیفیت محصول و خدمت در ذهن خود میدارند به بازخورد روانشناختی و ب

ادراک شده(   یهاشده از برند و ارزشادراک   یادراکات مصرف کننده )باورها   ریتاث  یبررس  با هدف  حاضر

این پژوهش براساس  .  انجام گرفت  لوازم خانگی خارجی در مشهد  کنندگانمصرف  یها بر رفتارها و نگرش

آماری در این  ها، توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعهکاربردی و از جهت شیوه گردآوری دادههدف  

تعداد  10الی5در شهر مشهد هستند که حجم نمونه براساس  یخارج  یکنندگان لوازم خانگمصرفپژوهش  

نفر مشخص شد و پرسشنامه به روش غیر احتمالی در دسترس بین آنان توزیع 230(  23*10گویه ها )

( است که جهت  2019گرید. ابزار گردآوری اطلاعات دراین تحقیق پرسشنامه استاندارد چونگ و کیم )

تایید پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و برای روایی پرسشنامه ازروایی صوری و تایید خبرگان و روایی  

از بارهای عاملی استفاده گردید که مقادیر به دست آمده بیا نگر تایید پایایی و روایی سازه با استفاده 

های  افزار  نرم  با استفاده ازمعادلات ساختاری و  مدل    ها به روشپرسشنامه است. همچنین، تحلیل داده

Amos  وSPSS    .های نگرش  و  بر رفتارهاکننده  ادراکات مصرف  نتایج حاکی از آن است که  انجام پذیرفت  

  ی معنادار   یربرند  تاث  یادراک شده از برند بر وفادار   یباورها.  دارد  یمعنادار   ومثبت    یرتاث  کنندگانمصرف

ادراک    یها ارزش، و درنهایت  دارد  یمثبت معنادار  یرتوصیه شده تاثخرید  قصد  و  بر قصد خرید    نداشته اما

  توصیهخرید  بر قصد  داشته، در حالی که    یمثبت  معنادار  یرقصد خرید تاثو  برند    یشده از برند بر وفادار

 معناداری ندارد.   یرتاث  شده

ادراک شده از برند بر رفتار   هایباورها و ارزش ریتاث ی بررس(. 1402)  وجیهه  ، هوشیارو ابراهیمی، علی  ؛امیر ؛امید ،  بهبودی  ،غفوریان شاگردی: استناد

 .102-85(، 2)  3، بوم نوآوریزیست.  کنندگان و نگرش مصرف

http//doi.org/10.22111/INNOECO.2023.45475.1062 
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 مقدمه 

  فرد بهتر درک کرد که ارزش ادراک شده    توانیم  یکننده را زمانارزش درک شده، رفتار مصرف  تیبا توجه به اهم

خدمت منتفع    کی که او هنگام استفاده    ی زانیدر رابطه با م  ی شده باشد. ارزش درک شده به عنوان باور مشتر  یبررس

  ی رفتار  حی که در توض  دهند یشده نشان م   انجام(. مطالعات  2008و همکاران ،    1م یشده است )ک  فیخواهد شد، تعر

ارزش درک شده در رد مراحل مختلف    رایاو است؛ ز  تی مهمتر از رضا  یحت   ، یارزش ادراک شده مشترکننده،  مصرف

او پس از   ی ابیحاصل ارز  ی مشتر تیحال آنکه رضا شود؛ی حاصل م  د، یاز خر ش یاز جمله مراحل پ د،یخر یریگ میتصم

کرد    فیتعر  بعدی  سازه چند  ک ی به عنوان    توانیدهد که ارزش ادراک شده را مینشان م  ودمصرف است. شواهد موج

از ارزش ادراک شده را در بازار    بعدی( مدل سه  2015مثال چاتالاس و شاکلا )  ی(. برا2014،  2و همکاران   یاری )کاه

  ی و کارکرد  یشخص   ، یاجتماع  ی هازشبر ار  ی آنان مبتن دگاه ی کردند. ارزش ادراک شده از د ش یو انگلستان آزما  کایآمر

برند و به   می برند، فرصت تحک  ک ی کنندگان به  نگرش مصرف  یایاز مزا  یک ی کننده،  رفتار مصرف  هیبود. با توجه به نظر

موجب شود که مصرف    تواندیکنندگان م نگرش به برند توسط مصرف  گر،ید  یاست؛ از سو  ی رقابت  تیدست آوردن مز

از دست برود؛    تواندیاز مصرف کننده نم  یبخش بزرگ   یبا قابل دسترس نبودن برند برا ندکننده فکر کند که انحصار بر

  و یبر ادراک مصرف کنندگان از ارزش دارد )ل یبخش  نان ینگرش مثبت نسبت به برند اثر اطم  اد ی به احتمال ز ، رو ناز ای

بینی در مورد  که بهترین پیش د ( ادعا کردن1975(. فیشبین و آجزن )2015،  4و همکاران  یل ی؛ ر 2012،  3و همکاران 

؛ هاتوج  2012،    5و کائو  م ی ؛ ک1388  ،یو نوروز  ی رفتار فردی، یک ارزیابی از قصد فرد برای انجام یک رفتار است )قلندر

واند رفتار واقعی را پیش بینی نماید.  ت(. قصد و نیت یک عامل مهم در ساختار نگرش است و می2009،    6کی و پاتر

رفتار    یبرا  ی نی ب  شیترین عامل پقصد خرید، مهم  ،احتمال خرید نیز زیادتر است بنابر این  باشد، وقتی قصد خرید بیشتر  

(. هویر و مکینیس  2017،    10ترز ی ؛ رو2017،    9؛ فلسک و هاجژدک2015،    8، سولکا 2012،    7ائوی و ل  ن یاست )ل  دیخر

کنند. دو دلیل  تعیین می  عمل( نگرش را به عنوان ارزیابی پایدار و نسبتا جهانی یک شی، موضوع، شخص یا  1997)

-شوند و زمینه را برای مصرفها اغلب نسبتا پایدار محسوب میاصلی برای این علاقه بلند مدت وجود دارد. اول، نگرش

-های مفید رفتار مصرفبینی کننده ها باید پیشآن  ،یک روش خاص رفتار کند. بنابراین  کنند تا بهکننده مستعد می 

که تاکنون پژوهش    ن یبه مطالب فوق و با توجه به ا  تی با عنا  ، لذا  یا خدمت باشند.   الاکنندگان در برخورد با یک ک 

ادراک شده( بر رفتارها و    ی هارزشادراک شده از برند و ا  ی ادراکات مصرف کننده )باورها  ر یتاث  ی که به بررس  یتجرب

  ن یا  به  یبه دنبال پاسخگوئ  قیتحق   نیو در ا  تیمصرف کنندگان پرداخته باشد، انجام نشده است. در نها  یهانگرش

-ادراک شده( بر رفتارها و نگرش  ی هاادراک شده از برند و ارزش  ی کننده )باورهاادراکات مصرف  ا یکه آ  م یباش یسوال م

 ر؟ یخ ا یگذار است  ریکنندگان تاث مصرف یها

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Kim et al 
2 Kahyari et al 
3 Liu et al 
4 Relly et al 
5 Kima and Kau 
6 Hatvej and Patric 
7 Lin and Liau 
8 Soulka 
9 Flesck and Hadjeck 
10 Reuters 
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 پژوهش  ۀپیشین

 کننده ادراکات مصرف

پردازد  های متفاوتی از آن میکننده با مشاهده ویژگی محصول و خدمات به برداشتفرآیندی که از طریق آن مصرف

مشتریان با دریافت آگاهی و اطلاعات از شرایط به بررسی محصول  کننده است. درواقع، که تحت تاثیر انتظارات مصرف

کننده  (. ارزیابی ذهنی مصرف2021،  1گیری داشته باشند )لی و دیل پردازند تا انتخاب بهتری برای تصمیم و خدمت می

می دریافت  که  خدمتی  و  محصول  مورد  در  اطلاعاتی  مفاهیم  معنا  و  تفسیر  با  میکه  ایجاد  و  شود  کند،  )ساموگیا 

(. چراکه، مشتریان با مشاهده و بررسی که از محصول و خدمات دریافتی سازمان دارند به بازخورد  2020،  2همکاران 

که،  (. چنان 2018،  3پردازند )مورانو و همکارانروانشناختی و برداشت از کیفیت محصول و خدمت در ذهن خود می 

با محصول سازمان در حالات درونی و احساس آنان هنگام تصمیم    کنندگان در مواجهتحلیل و تصور شناختی مصرف 

 (.1399به خرید محصول تاثیر دارد )خدایی سرخانلو و همکاران، 

 باورهای ادراک شده از برند 

-باورهای درک شده دربرگیرنده نگرش و قضاوت ذهنی مشتری به برند است که در پذیرش و قبول برند توسط مصرف

دهنده اعتماد  (. همچنین، باور به برند نشان2019،  4کند )چونگ و کیم ایگاه برند را مشخص می کننده موثر است و ج

(.  1395کننده به کیفیت درک شده برند است که انتظار و نظر مشتری را جلب کرده است )آریا،  و اطمینان مصرف

است که در تصمیمات خرید و رفتار   درواقع، باورهای شکل گرفته افراد، استنباط مثبت و منفی فرد نسبت به محصول

 (.  2021، 5آنان موثر است )بنگتسون و همکاران 

 ارزش های ادراک شده از برند

کننده است که بازخورد مثبتی از مقایسه  ارزش درک شده بیانگر مطلوبیت و کارایی درک شده محصول توسط مصرف

(. مجموعه مزایا و  2021،  6و بهلمن  نگلزیااست )چیزی که مشتری پرداخت کرده در مقابل چیزی که دریافت کرده  

های  کند و در طول استفاده درک ویژگیکننده در مقابل بهای پرداخت شده از سازمان دریافت می ارزشی که مصرف

  ش (. که در واقع، ارز2020،  7آورد )لو و همکاران کیفیت، جذابیت و قابل استفاده بودن را برای مشتری به ارمغان می

کننده مزیت رقابتی به همراه دارد که نشان  درک شده یکی از عوامل مهم در برند است که با ایجاد وفاداری مصرف

 (.2019، 8و لوئیس  فرناندز دهنده درک و اطمینان از اصالت کیفیت نام تجاری با ارزیابی محصول و خدمت است ) 

 کنندگانهای مصرف رفتار ها و نگرش

ارزیابی کلی است  نداریم  که نشان می  نگرش  را دوست داریم یا  دهد که چقدر ما یک شی، مسئله، شخص یا عمل 

ای از هیجان و تمایلات روانشناختی که با ارزیابی مشتری نسبت به خدمت  (. نگرش مجموعه1400)عزیزی و همکاران،  

های مهم رفتارها و  از محرککننده است. درواقع، یکی  های مصرف شود و پیشرو اعمال و کنشیا محصول فراهم می

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Lee & Deale 
2 Samoggia et al 
3 Morano et al 
4 Chung & Kim 
5 Bengtsson et al  
6 Inghels & Bahlmann 
7 Luo et al 
8 Fernandez & Lewis 
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(. 2020، 1شود )زویکر و همکاران ها و کنش افراد میعملکرد افراد، نگرش آنان است که موجب بروز و درگیری فعالیت

نگرش    است که  یش   ای  دهی فرد به ا  ندیناخوشا   ای  ندیخوشا  لیاحساس و تما  ،یابینگرش عبارت است از ارز  ،گرید  ییاز سو

رفتا انجام  به  ن  ی منف   ا یتواند مثبت  یر م نسبت  نوبه خود    زیباشد. نگرش  رفتار    می مفاه  نی تراز مهم  یکیبه  در بحث 

های آنان در هنگام  کننده که بیانگر اقدامات و فعالیترفتار مصرف   (. 1397،و همکاران  ی )المدرس  کننده است مصرف

عوامل محصول است )صالح اردستانی و همکاران،  گیرد حاصل از بررسی  مواجه با محصول و تصمیم به خرید صورت می 

پردازند و در این میان  (. با این حال، مصرف کننده با نگرش و نظری که دارند به بررسی و تحلیل کیفیت برند می1396

وجود ارتباط و اتصالی که بین نگرش و رفتار آنان است، زمینه فعل و انفعالات مشتری نسبت به خرید برند را ایجاد  

ها  (. نگرش عبارت است از یک روش نسبتاً پایدار در فکر، احساس و رفتار نسبت به افراد، گروه2021، 2کند )پوشنه می

 (.1398ای در محیط فرد )عربشاهی و همکاران، های اجتماعی یا قدری وسیع تر هرگونه حادثهو موضوع

 وفاداری برند

دارد که ترجیح مداوم خرید محصول و خدمت نسبت به  را بیان میوفاداری درگیری عاطفی و شناختی عمیق با برند  

(.  تعهدی پایدار از اعتمادی عمیق به محصول و خدمت 2020،  3آورد )لیو و همکاران برند رقبا در آینده را به ارمغان می

درواقع، احساس و نگرش مثبتی  (.  2021،  4شود )چنبان و همکاران خاص که با ارتباط و خرید مداوم آن نشان داده می

ای که مشتری تحت  کند به گونهکننده به برند خاص دارد، خرید و همراهی همیشگی مشتری را ایجاد می که مصرف

(. چراکه، انتخاب و خرید مصرف کننده متاثر از حس  2020،  5هر شرایطی حاضر به خرید و استفاده از آن است )لی 

ناشی از ارزیابی و انتظارت برآورده شده مشتری از برند و عوامل و کیفیت برند است    تعلق و وفاداری به برند است که

 (.1399)صفوی و پیران، 

 قصد خرید 

کننده به خرید یک مارک به خصوص طبق روال عادی در آینده و مقاومت در برابر تغییر  قصد خرید به تمایل مصرف

می  اشاره  همکاران،  آن  و  شاگردی  )غفوریان  توسط  1400کند  سازمان،  خاص  خدمت  یا  محصول  خرید  احتمال   .)

(. درواقع، تمایلاتی که افراد را  2021،  6کننده بیانگر قصد و نیت شکل گرفته مشتری است )فولکورد و همکاران مصرف

ای برای استفاده از محصول و خدمت سازمان است  کند و نشان دهنده انگیزهبه خرید محصول و خدمتی ترغیب می 

کننده پاسخ مثبت مشتری به ارائه  (. همچنین، فرایند قصد و نیت مشتری که بیان 2020،  7ی و همکاران ناواتی دیدو)

(. هدایت درونی تصمیم خرید مشتری به  2021،  8محصولات سازمان و رضایت از دریافت برند است )کانیو و همکاران 

،  خنیفرگیرد )نیت رفتاری خرید مصرف کننده را در بر می ای که  استفاده و خرید از محصول و خدمت ارائه شده به گونه

 (.  1400و همکاران، 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Zwicker et al 
2 Poushneh 
3 Liu et al 
4 Chuenban et al 
5 Le 
6 Folkvord et al 
7 Dwidienawati et al  
8 Canio et al 
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 قصد خرید توصیه شده 

تعامل و ارتباط مشتریان با یکدیگر و با نیت معرفی برندها برای خرید بهتر یکدیگر، زمینه ساز تبلیغ و توصیه خرید  

با رضایتی که از محصول و خدمت دریافت شده دارند،  (. چراکه، مشتریان 2019،  1برند سازمان است )اورس و همکاران 

پردازند که در انصراف از خرید یا تمایل به دریافت برند  با نیت همراهی به تبلیغ و توصیه برند خاص به افراد دیگر می 

گی  (. پیشنهاد و تعریف مزایا و ویژ1396کننده موثر است )مجنونیان نوش آبادی و همکاران،  در تصمیم خرید مصرف

و   )سبسی  است  موثر  سازمان  خدمت  و  محصول  فروش  بهبود  در  مشتریان  توسط  خاص  خدمت  و  محصول  های 

کنندگان به خرید از زبان مشتریان ارزش و اهمیت بسزایی  (. چنانکه، اظهارنظر مثبت و توصیه مصرف2017،  2همکاران 

 (.1397کننده دارد )بهرامی، در جایگاه کیفیت محصول خدمت سازمان نزد مصرف

 پیشینه تجربی و تبیین مدل مفهومی

  د ی و رفتار خر  د یکنندگان بر قصد خرادراک مصرف  ریتاث  ی بررس  "تحت عنوان    ی( در پژوهش1398) ی و فرج  یمصطفو

  ی واقع  دیو رفتار خر  دیکنندگان بر قصد خرکه ادراک مصرف  دندیرس   جهینت  نیبه ا  "ک ی ارگان  ییمحصولات غذا  یواقع

اثر    "تحت عنوان    ی( در پژوهش1397و همکاران )  یالمدرس   ی نیالحس ، همچنین،  دارد  یمثبت و معنادار  ریآنان تاث

فرد بودن،    همنحصر بکه     دندی رس  جه ینت  نیبه ا  "زدیدر    ک ی ارگان  ینسبت به غذا  یکننده در نگرش وادراکات مصرف

  بت مث  ریآنان تاث دیو قصد خر ک ی ارگان ییدر نگرش مصرف کنندگان نسبت به مواد غذا  یو دانش مشتر دیسهولت خر

بررسی عوامل موثر بر قصد خرید    "تحت عنوان    ی( در پژوهش1394)  ی و فتحعل  ی ریخارد. از طرفی دیگر،  د  ی و معنادار

-فیت خدمات رستورانکننده نسبت به محصولات لوکس، کی که نگرش مصرف  دندی رس  جه ینت  ن یبه ا  "محصولات لوکس

( در  2019)   میچونگ و ک   . علاوه براین،های لوکس، ادراک از برند لوکس و اثر اجتماعی بر قصد خرید تاثیر دارند

کننده اختلاف سطح لوکس و    لیلوکس: نقش تعد  یبه برند در برندها  یادغام بر وفادار  ریتأث"تحت عنوان    یپژوهش

  ر یبه برند تاث  یلوکس بر وفادار  یادراک شده  و ارزش ها  یکه باور ها   دندی رس  جهینت   نیبه ا  "یاجتماع   یرسانه ها

برند نقش    ی ادغام و وفادار  نیبر رابطه ب  زین  یاجتماع  ی سطح لوکس و رسانه ها  یهادارد. تفاوت   ی مثبت و معنادار

ارزش ادراک    ، یجهان  برندنگرش    "تحت عنوان    ی( در پژوهش2015و همکاران )  م ینسل،  با این حا   .دارد  یگرلیتعد

به    ینگرش جهان  ریتاث  زانیکه ارزش ادراک شده م   دندی رس  جه ینت  نیبه ا  "دیخر  لاتیکننده و تما شده، کشش مصرف

لوکس    یبرندها  ریتأث"تحت عنوان    ی( در پژوهش2014و همکاران  )  چونگ  .کندیم  لی را تعد  دیبه خر  لیبرند بر تما

لوکس بر ادراکات مصرف کننده از برند و با نقش   یکه برندها دندیرس  جهینت نیبه ا "بر ادراکات مصرف کننده از برند 

تاث  یوفادار   یگرلیتعد به پیشینه پژوهش و مبانی نظری می تو  .دارد  ی معنادار  ریبرند  با توجه  ادعا کرد که  لذا  ان 

ادراکات مصرف کننده که شامل باورها و ارزش های ادراک شده آنان از برند بر رفتارها و نگرش های مصرف کنندگان  

 در بین مصرف کنندگان لوازم خانگی خارجی در مشهد تاثیر دارد؛ بنابراین مدل مفهومی ذیل طراحی شده است.

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Orús et al 
2 Cebeci et al 
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 ( 2019)  کیم و  پژوهش چونگ : مدل مفهومی پژوهش با اقتباس از 1شکل 

 های پژوهش فرضیه

مصرف    یادراک شده( بر رفتارها و نگرشها  یادراک شده از برند و ارزشها  یادراکات مصرف کننده )باورها :1فرضیه  

 دارد.   ی معنادار ر یکنندگان تاث

 گذار است. ریبرند تاث  یادراک شده از برند بر وفادار یباورها :2 ه یفرض

 گذار است. ر یتاث د یادراک شده از برند بر قصد خر یباورها :3 ه یفرض

 گذار است. ر یشده تاث هیادراک شده از برند بر قصد توص  یباورها :4 ه یفرض

 گذار است. ر یبرند تاث یادراک شده از برند بر وفادار ی ارزشها :5 ه یفرض

 گذار است. ر یتاث د یادراک شده از برند بر قصد خر یارزشها  :6 ه یفرض

 گذار است. ری شده تاث هیادراک شده از برند بر قصد توص  ی ارزشها :7 ه یفرض

 هش روش پژو

گیرد. جامعه  پیمایشی قرار می  -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از جهت ماهیت در زمره تحقیقات توصیفی

باشد که با توجه به نامشخص بودن  میدر سطح مشهد  یخارج  ی کنندگان لوازم خانگمصرفآماری این پژوهش شامل 

گیری غیر احتمالی در دسترس تعداد  برای محقق نامحدود فرض شده است. حجم نمونه به دست آمده با روش نمونه

ژوهش بدست می  برابر تعداد گرویه های پ10نفر به دست آمد، که براساس قاعده سرانگشتی معادلات ساختاری    230

که  ( استفاده شد  2019(. جهت گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استاندارد چونگ و کیم ) 1391آید )امانی و همکاران، 

روایی آن براساس روایی همگرا و روایی سازه محاسبه و تایید گردید و به منظور بررسی پایایی از  معیار آلفای کرونباخ  

ها روش مدل یابی معادلات  نشان داده شده است. جهت تجزیه و تحلیل داده  استفاده شده است که در جدول زیر

 انجام گرفت. Spss و   Amos   ارافزنرمساختاری و با استفاده از 
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 های پژوهش: پایایی فرضیه 1جدول 

تعداد   متغیرها

 سوالات 

ضریب آلفای 

 کرونباخ

ادراک شده   ی باورها

 از برند

8 873/0 

 901/0 8 ادراک شده یارزشها

 875/0 2 وفاداری برند 

 883/0 3 قصد خرید 

قصد خرید توصیه 

 شده 

2 939/0 

 971/0 23 کل

 

 های پژوهشیافته

 آمده است. 2های جمعیت شناختی در جدول نتایج آماری ویژگی

 : آمار توصیفی 2جدول

 
 

 درصد فراوانی

 1/49 113 مرد جنسیت 
 9/50 117 زن 

 2/22 51 دیپلم و پایین تر تحصیلات 
 9/30 71 فوق دیپلم 
 1/39 90 کارشناسی 

 8/7 18 کارشناسی ارشد و بالاتر

 2/25 58 سال 30کمتر از  سن
 6/39 91 سال 39تا 30
 5/23 54 سال  49تا40
 5/6 15 سال   59تا  50

 9/29 68 آزاد  شغل
 3/28 65 شاغل بخش دولتی 

 5/23 54 خصوصیشاغل بخش 
 8/17 41 بیکار

 6/19 45 کمتر از یک میلیون  درآمد

 4/30 70 بین یک تا سه میلیون 

 5/43 100 بین سه تا شش میلیون
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 نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدی در زیر نمایش داده شده است.
 : نتایج تحلیل عاملی تائیدی متغیرهای مربوط به فرضیه ها3جدول 

بار عاملی)ضریب  متغیر مشاهده شده  پنهانمتغیر 

 استاندارد شده( 

 P-value آماره تی 

 

 

باور ادراک شده از 

 برند 

pbp1 08/0- 16/1- 244/0 

pbp2 85/0 59/5 000/0 

pbp3 77/0 51/16 000/0 

pbp4 87/0 22/42 000/0 

pbp5 98/0 76/30 000/0 

pbp6 06/0- 928/0- 354/0 

pbp7 91/0 45/24 000/0 

pbp8 96/0 21/30 000/0 

 

 

ارزش ادراک شده از  

 برند 

pbv1 25/0 73/3 000/0 

pbv2 92/0 13/23 000/0 

pbv3 17/0 54/2 011/0 

pbv4 28/0 200/3 001/0 

pbv5 28/0 96/2 003/0 

pbv6 72/0 83/13 000/0 

pbv7 82/0 98/17 000/0 

pbv8 94/0 30/29 000/0 

 bl1 96/0 09/36 000/0 وفاداری برند 

bl2 99/0 14/38 000/0 

 pi1 17/0 13/3 002/0 قصد خرید 

pi2 04/0 26/1 205/0 

pi3 32/0 14/5 000/0 

قصد خرید توصیه 

 شده 

ri1 74/0 24/13 000/0 

ri2 86/0 70/18 000/0 

 

مربوط    t  ی نزدیک است و آماره  یک   عدد  به  اکثر موارددر    عاملی   بار  شود که میزان چه در جدول فوق مشاهده میچنان

   pbp6و      pbp1بجز  در سوالات   هستند   p<0/05بزرگتر است. و تمام سوالات دارای    96/1به تمام بارهای عاملی از  

بنابراین  pi2و    فرضیات پرداخته   .  به تجزیه و تحلیل  بقیه ی سوالات  با  از پرسشنامه  این سه سوال  بعد از حذف 

 شود.می
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 بررسی برازش مدل پژوهش 

شوندکه این  نامیده می   1های برازندگی های مختلفی وجود دارد که شاخصجهت ارزیابی معادلات ساختاری شاخص

هایی که در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفته  باشند، شاخصها پیوسته در حال مقایسه، توسعه و تکامل میشاخص

  χ2/dfشود )از:کای اسکوئر نسبی که از تقسیم ساده مقدار کای اسکوئر بر درجه آزادی مدل محاسبه میاست، عبارتند  

های قابل قبول دارای  که مدل   2RHSEAباشد. شاخص می   3تا    1( که مقدار قابل قبول برای این شاخص مقادیر بین  

که  مقدار قابل قبول برای این  NFI7و    3AGFI،4GFI   ،5IFI    ،6CFIهایهستند. همچنین شاخص  08/0مقدار کمتر از  

(  t-value)    باشد. لازم به ذکر است که جهت بررسی معناداری مدل از مقادیر آماره تی   9/0ها باید بزرگتر از  شاخص

 .معنی دار خواهند بود% 95باشند، در سطح اطمینان   - 96/1یا کوچکتر از  96/1شود که اگر بزرگتر از استفاده می

 
 های برازندگی مدل پژوهش : شاخص4جدول 

CFI IFI AGFI GFI NFI RHSEA ///d هاشاخص f 

 2 2/0 90/0 91/0 58/0 90/0 90/0 مقادیر 

بالاتر از   میزان قابل قبول

9/0 

بالاتر از  

9/0 

بالاتر از  

9/0 

بالاتر از  

9/0 

بالاتر از  

9/0 

کمتر از 

08/0 

 3تا 1بین 

 

اند. در نتیجه  شود شاخص های برازندگی، برازش مدل را خوب گزارش کردهمشاهده میطور که در جدول فوق  همان

   های پژوهش استفاده کرد. توان با اطمینان از تحلیل مسیر و مدل معادلات ساختاری برای تایید و عدم تایید فرضیهمی

 

 بررسی فرضیه های مدل 

ساختاری به تجزیه و تحلیل و برآورد پارامترهای پژوهش پرداخته شده  با استفاده از تحلیل مسیر در مدل سازی معادله  

های پژوهش مورد بررسی قرار  های پژوهش مورد آزمون قرار گرفته است. مدل مربوط به آزمون فرضیهاست و فرضیه

 گرفته است.  

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.Fitting indexes 

2 . Root mean squared error of approximation 

3 . Adjusted Goodness of Fit Index 

4 . Goodness – for- fit index 

5 . Incremental Fit Index 

6 . Comparative Fit Index 

7 .Normal Fit Index 
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:  ضرایب معناداری 2شکل   

 
 : ضرایب مسیر  3شکل 
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 ها : خلاصه نتایج فرضیه5جدول 

ضریب  مسیرها فرضیه 

 مسیر 

-p آماره تی 

value 
 نتیجه 

  ←ادراکات مصرف کننده  فرضیه اصلی
مصرف   یهارفتارها و نگرش

 کنندگان 

 تایید  000/0 92/8 73/0

   ادراک شده از برند  ی باورها فرعی اول 

 وفاداری برند    ←

 رد 279/0 -08/1 -09/0

   ادراک شده از برند  ی باورها فرعی دوم 

 قصد خرید     ←

 تایید  005/0 82/2 55/0

   ادراک شده از برند  ی باورها فرعی سوم 

 قصد توصیه شده ←

 تایید  000/0 24/4 61/0

    ←ادراک شده از برند  یارزشها فرعی چهارم 

 وفاداری برند 

 تایید  005/0 82/2 53/0

   ادراک شده از برند  یارزشها فرعی پنجم 

 قصد خرید     ←

 تایید  016/0 41/2 37/0

  ←ادراک شده از برند  یارزشها فرعی ششم 
 قصد توصیه شده. 

 رد  212/0 -24/1 - 12/0

کال   د 95می توان با اطمینان    5و جدول 3و2بنابراین طبق اشـ ده و   که  گرفت  نتیجه  درصـ یه ها تایید شـ که کلیه فرضـ

ــیه که اثر  ــد  فقط دو فرض ــده از برند بر قص ــده از برند بر وفاداری به برند و اثر ارزش های ادراک ش باورهای ادراک ش

 توصیه شده عدم تایید شده است.

 گیری بحث و نتیجه

 دارد.  ی معنادار ر یکنندگان تاثمصرف یهاکننده بر رفتارها و نگرشادراکات مصرف: 1فرضیه 

بین    فرضیه، ضریب  نای کننده  مسیر  رفتارهاادراکات مصرف  با    مصرف کنندگان  نگرشهای   و  و  که  73/0برابر  است 

  توان می  درصد  95است. بنابراین با اطمینان    1/  96که بیشتر از    است    92/8  مقداری مثبت است و آماره تی برابر با  

ادراکات  ی معنادار و مثبت بین  است و وجود رابطه  معنادار   05/0  خطای  سطح  در   مسیر  ضریب  این  که   گرفت  نتیجه

  رفتارها  بر ادراکات مصرف کننده  توان گفت و می شود تایید می مصرف کنندگان  هاینگرش و  رفتارها   و مصرف کننده 

  دارد.   ی مثبت  معنادار  یردر سطح مشهد تاث  یخارج   یکنندگان لوازم خانگمصرف  یندر ب  مصرف کنندگان  هاینگرش  و

  ادراکات مصرف کننده در بررسی نتایج آزمون این فرضیه مشخص شد که    گردد.ین فرضیه اصلی پژوهش تایید میبنابرا

مثبت      یردر سطح مشهد تاث  ی خارج  ی مصرف کنندگان لوازم خانگ  یندر ب  کنندگان مصرف  های نگرش  و  رفتارها   بر
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( همسو بود، درواقع  1398( و مصطفوی و فرجی )2019)  می چونگ و ک. نتایج این یافته با نتایج تحقیق دارد ی معنادار

دهد که مشتریان با برداشت و تصاویر مطلوب و نامطلوبی که نسبت به لوازم خانگی خارجی دارند،  این نتایج نشان می 

و    نگرش ها و رفتارهایی را اتخاذ می کنند که زمینه خرید و وفاداری مشتریان همراه با تلاش برای توصیه به دیگران

کند.  کند یا آنان را از استفاده و ارتباط با محصولات خانگی خارجی فروشگاه منع می تبلیغ از برند مطلوب را فراهم  می

لذا پیشنهاد می شود برندهای لوازم خانگی خارجی  از ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی در راستای سازماندهی  

 کنندگان استفاده نمایند.ادراکی مصرف

 بر وفاداری برند تاثیر معناداری دارد. ادراک شده از برند  یباورها: 2رضیه ف 

است که مقداری منفی است و  09/0برابر با  برند     یوفادارو  ادراک شده از برند    یباورهامسیر بین    فرضیه، ضریب  نای

این    که گرفت  نتیجه  توانمی  درصد   95اطمینان  است.  بنابراین با     -   1/  96که بیشتر از    است   -08/1  آماره تی برابر با  

  و   ادراک شده از برند  یباورها ی معنادار و مثبت بین  نیست و وجود رابطه  معنادار   05/0  خطای   سطح   در   مسیر  ضریب

مصرف کنندگان لوازم    ینبرند در ب  ی ادراک شده از برند بر وفادار  ی باورهاتوان گفت  و نمی  شود تایید نمی  برند   ی وفادار

در بررسی    گردد.بنابراین فرضیه فرعی اول پژوهش رد می  دارد.  ی مثبت  معنادار  یردر سطح مشهد تاث  یخارج   ینگخا

مصرف کنندگان لوازم    ینبرند در ب  ی ادراک شده از برند بر وفادار  یباورهانتایج آزمون این فرضیه مشخص شد که  

گردد. نتایج این  راین فرضیه فرعی اول پژوهش رد میبناب  دارد. ن  ی مثبت  معنادار  یردرسطح مشهد تاث  ی خارج  یخانگ

( ناهمسو بود. لذا، این نتایج نشان  1397( و الحسینی المدرسی و همکاران )2019)  م یچونگ و ک یافته با نتایج تحقیق  

برند برای دهد که مشتریان صرفا با اعتقاد و باور به برند لوازم خانگی خارجی در نتیجه عملکرد خوب و مجبوبیت  می

آنان، منجر به استفاده دائمی و تداوم خرید از برند نمی شود. چراکه، آگاهی و اعتماد آنان به کیفیت و مطلوبیت برند،  

تر دیگری  کند و موارد و الزامات مهمدر نظر مشتریان کفایت لازم را برای خرید مداوم و وفاداری مشتریان فراهم نمی 

لذا پیشنهاد می شود برندهای لوازم خانگی خارجی با تبلیغات مفهومی و اثربخش    در وفاداری مشتریان نقش دارد.

 کنندگان را ایجاد و یا به نفع خود تغییر دهند.باورهای مصرف

 بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد. ادراک شده از برند  ی باورها: 3بررسی فرضیه 

است که مقداری مثبت است و  55/0برابر با  قصد خرید   و  ادراک شده از برند    یباورهامسیر بین    فرضیه، ضریب  این

  این    که   گرفت   نتیجه   توانمی  درصد   95است.  بنابراین با اطمینان    1/  96که بیشتر از    است   82/2  آماره تی برابر با  

  و   ادراک شده از برند    یباورها ی معنادار و مثبت بین  است و وجود رابطه  معنادار   05/0  خطای  سطح  در   مسیر   ضریب

مصرف کنندگان لوازم    ین ادراک شده از برند بر قصد خرید  در ب  ی باورهاتوان گفت  و می  شود تایید می  قصد خرید 

در    گردد.بنابراین فرضیه  فرعی دوم پژوهش تایید می  دارد.   ی مثبت  معنادار   یردر سطح مشهد تاث  یخارج   یخانگ

مصرف کنندگان    ین ادراک شده از برند بر قصد خرید  در ب  ی باورهاشد که    بررسی نتایج آزمون این فرضیه مشخص 

گردد.  . بنابراین فرضیه فرعی دوم پژوهش تایید میدارد  ی مثبت معنادار  یر در سطح مشهد تاث  یخارج   ی لوازم خانگ

( همسو بود. این نتایج نشان می دهد که مشتریان با کسب دیدگاه  2019)  می چونگ و کنتایج این یافته با نتایج تحقیق  

مثبت نسبت به برند لوازم خانگی خارجی و اهمیت قائل شدن برای جایگاهی که برند و تصویر آن در ذهن و درون  

رد با نیت و قصد  مشتریان ایجاد کرده است، با این اندیشه که استفاده از لوازم خانگی خارجی و برند، بسیار اهمیت دا

پردازند. لذا، سازمان با تثبیت جایگاه بالا و ارزشمند یک برند در نزد مشتریان قصد  خرید برند به ارتباط با سازمان می
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کند. لذا پیشنهاد می شود برندهای لوازم خانگی خارجی به تبلیغات کلامی  خرید و رفتار مصرفی آنان را تضمین می

 کنندگان تحت تاثیر تبلغات کلامی هستند. هره ببرند چراکه عمده مصرفاهمیت ویژه داده و از آن ب

 بر قصد توصیه تاثیر معناداری دارد.ادراک شده از برند  ی باورها: 4بررسی فرضیه 

است که مقداری مثبت است  61/0برابر با    قصد توصیه شدهو  ادراک شده از برند    یباورهامسیر بین   فرضیه، ضریب  این

  این   که  گرفت   نتیجه  توانمی  درصد   95است.  بنابراین با اطمینان    1/  96که بیشتر از    است  24/4  و آماره تی برابر با  

  و ادراک شده از برند    یباورهای معنادار و مثبت بین  است و وجود رابطه  معنادار   05/0  خطای   سطح   در   مسیر  ضریب

مصرف کنندگان    ینادراک شده از برند بر قصد توصیه شده  در ب  یباورهاتوان گفت  و می  شودتایید می  شدهقصد توصیه  

در   گردد.بنابراین فرضیه فرعی سوم پژوهش تایید می دارد.  یمثبت معنادار یردر سطح مشهد تاث  ی خارج یلوازم خانگ

کنندگان  مصرفین  از برند بر قصد توصیه شده در بادراک شده    یباورهابررسی نتایج آزمون این فرضیه مشخص شد که  

گردد. نتایج  بنابراین فرضیه فرعی سوم پژوهش تایید می  دارد.  ی مثبت  معناداریر  درسطح مشهد تاث   ی خارجیلوازم خانگ

دهد  ( همسو بود. درواقع، این نتایج نشان می1394( و خیری و فتحعلی )2019)  می چونگ و کاین یافته با نتایج تحقیق  

که باورها و اعتمادی که مشتریان از برند لوازم خانگی خارجی و کیفیت آن دارند به تبلیغات دهان به دهان و اشتراک  

کنند  نگاه مشتریان تصویرسازی می پردازند و ارزش و اهمیت بالای برند را در گذاری ویژگی های برند با دیگر افراد می

شوند. لذا، فروش سازمان و  که در نهایت به ترغیب و ایجاد اشتیاق قصد خرید برند در رفتار خرید افراد مشغول می

شود  گیرد. لذا توصیه میاستفاده برند توسط افراد برای اولین بار با قصد خرید توصیه شده مشتریان سازمان صورت می 

شود تاکید و بکار گیرند. ازجمله  خانگی خارجی بر ابزارهایی که ترفیعات کششی و رانشی را منجر میبرندهای لوازم  

 های توزیع کاربلد.  ای و کانالبکارگیری فروشندگان حرفه

 بر وفاداری برند تاثیر معناداری دارد. ادراک شده از برند  یهاارزش: 5بررسی فرضیه 

است که مقداری مثبت است و  53/0برابر با    برند  یوفادار و  ادراک شده از برند    یهاارزشمسیر بین    فرضیه، ضریب  این

ادراک    یارزشها ی معنادار و مثبت بین  است.  بنابراین وجود رابطه  1/  96که بیشتر از    است  82/2  آماره تی برابر با  

برند از  وفادار  یاهارزشتوان گفت  و می  شودتایید می  برند  یوفادار  و  شده  بر  برند  از  ب  یادراک شده  در    ین برند  

بنابراین فرضیه فرعی چهارم پژوهش    دارد.  ی مثبت  معنادار   یردرسطح مشهد تاث  یخارج  ی کنندگان لوازم خانگمصرف

در    برند  ی ادراک شده از برند بر وفادار  ی هاارزشدر بررسی نتایج آزمون این فرضیه مشخص شد که    گردد. تایید می

بنابراین فرضیه فرعی چهارم    دارد.  یمثبت معنادار  یردر سطح مشهد تاث  یخارج   یرف کنندگان لوازم خانگمص  ینب

( همسو بود. لذا پیشنهاد می شود برندهای  2019)  م ی چونگ و کگردد. نتایج این یافته با نتایج تحقیق  پژوهش تایید می

لوازم خانگی خارجی بر ایجاد ارزش پایدار برای مصرف کنندگان اهتمام ورزند و آن از طریق برقراری ارتباط مناسب با  

تواند صورت  آنان ممکن می شود و آن از طریق ایجاد سامانه صدای مشتری و ارائه نظرات به صورت غیرحضوری و... می

 گیرد. 

 بر قصد خرید  تاثیر معناداری دارد.ادراک شده از برند  یهاارزش: 6بررسی فرضیه 

است که مقداری مثبت است و  37/0برابر با  قصد خرید   و  ادراک شده از برند    یهاارزشمسیر بین    فرضیه، ضریب  این

ادراک    ی هاارزشی معنادار و مثبت بین  است.  بنابراین وجود رابطه  1/  96که بیشتر از    است   41/2  آماره تی برابر با  
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مصرف    ینادراک شده از برند بر قصد خرید  در ب  یهاارزش توان گفت  و می  شود تایید می  قصد خرید   وشده از برند  

بنابراین فرضیه  فرعی پنجم پژوهش تایید    دارد.  ی مثبت معنادار  یردر سطح مشهد تاث   ی خارج   ی کنندگان لوازم خانگ

این فرضیه مشخص شد که    گردد.می نتایج آزمون  ب  یهاارزشدر بررسی  بر قصد خرید  در  برند  از    ین ادراک شده 

بنابراین فرضیه فرعی پنجم پژوهش    دارد.  یمثبت معنادار  یردر سطح مشهد تاث  یخارج  یکنندگان لوازم خانگمصرف

هایی که بک برند موفق میتواند داشته باشد که وجود  قع، نتایج بیان میدارد مشتریان با درک ارزشگردد. درواتایید می

هایی که ناشی از قصد و نیت  ها، نیازها و توقعات مشتریان را برطرف می کند در تصمیم خرید و رفتاریاین ارزش

لذا، فراهم  تاثیر دارد.  لوازم خانگی خارجی است،  برند  به    مشتری در خرید  را  برند  آوردن شرایطی که ارزش واقعی 

مشتریان نشان دهد از استراتژی ها مهم یک سازمان در ایجاد قصد خرید و جلب نظر مردم و در نهایت فروش و سود  

شود برندهای لوازم خانگی خارجی ارزش مشتری را در عملکرد برند خود نشان دهند و  سازمان است. لذا پیشنهاد می

 ها )گارانتی و وارانتی ها( خرید را برای مشتریان تسهیل نمایند.  مهایجاد ضمانت نا

 بر قصد توصیه شده تاثیر معناداری دارد. ادراک شده از برند  یهاارزش: 7بررسی فرضیه 

است که مقداری منفی    - 12/0برابر با  قصد توصیه شده  و  ادراک شده از برند    یهاارزشمسیر بین    فرضیه، ضریب   این

  ی هاارزشی معنادار و مثبت بین  است. بنابراین وجود رابطه   -  1/  96که بیشتر از    است    -24/1  است و آماره تی برابر با  

ادراک شده از برند بر قصد توصیه    یهاارزشتوان گفت  و نمی  شودتایید نمی  قصد توصیه شده   و  ادراک شده از برند  

بنابراین فرضیه فرعی    دارد.  ی مثبت  معنادار   یردر سطح مشهد تاث   ی خارج  یکنندگان لوازم خانگمصرف  ین بشده در  

ادراک شده از برند بر قصد    ی هاارزشدر بررسی نتایج آزمون این فرضیه مشخص شد که    گردد.ششم پژوهش رد می

بنابراین فرضیه    دارد. ن  یمثبت  معنادار  یر در سطح مشهد تاث یخارج   ی مصرف کنندگان لوازم خانگ  یندر ب  توصیه شده 

( ناهمسو بود. درواقع، این نتایج  2019) م یچونگ و کگردد. نتایج این یافته با نتایج تحقیق فرعی ششم پژوهش رد می

هایی  کنند و درک از مزایا و ویژگیهایی  که مشتریان از برند لوازم خانگی خارجی احساس می دهد که ارزشنشان می

زشهای زیادی را برای برند به ارمغان آورده زمینه ساز قصد توصیه برند به دیگران نیست. چراکه، مشتریان با این  که ار

نگرش که هر فردی به دنبال ارزش خاصی از خرید یک برند است از پیشنهاد و شناساندن برند از طریق ارزش های آن  

برندهای لوازم خانگی خارجی بر آنچه برای مشتریان ارزش است  کنند. لذا پیشنهاد می شود  به افراد دیگر خودداری می

توجه کرده تا تبلیغات کلامی آنها را منجر شود. می توان از ظرفیت پرسنل کاربلد، پیگیری خدمات دریافتی تا حصول  

 نتیجه، پیام های یادآوری سرویس لوازم و... استفاده کرد.  

کننده عواملی همچون ارزش و تعهد برند مد نظر قرار  دراکات مصــرفگردد جهت حفظ اپیشــنهاد میلذا به طور کلی  

های اجتماعی  گردد جهت حفظ وفاداری مصـرف کننده عواملی همچون تبلیغات در شبکهگیرد. همچنین، پیشـنهاد می

برند و هایی در جهت شـناسـاندن  ها و همایشگردد سـازمان ها برنامهدر این راسـتا، پیشـنهاد می  مد نظر  قرار گیرد.

ــویر مطلوب از طریق ابزار و فعالیت ــتریان و ارائه تص ــتریان اقدام  جایگاه آن به مش های بازاریابی آگاهی دهنده به مش

 کنند.
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