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 مورد بررسـي    "هاي شهرستان اراك  دانشگاه"به منظور دستيابي به اهداف تحقيق، دانشجويان        
هـا از    و در ادامه براي تجزيه و تحليل داده"پرسشنامه"ها از    آوري داده   قرار گرفته و براي جمع    

  . استفاده شده است"يابي معادلات ساختاري مدل"
يافته هاي اين تحقيق حاكي از آن است كه در ميان مصرف كنندگان ايراني، نياز بـه منحـصر                   

همچنـين در بـين عوامـل       . به فرد بودن با گرايش به محصولات خارجي ارتباط مـستقيم دارد           
زش احـساسي و ارزش     مختلف اثرگذار بر قصد خريد محصولات خارجي بـه ترتيـب دو بعـد ار              

را بر قصد خريد محصولات خارجي دارنـد، ولـي ارتبـاط ميـان ارزش                تاثير   اجتماعي بيشترين 
  .نگرديد تاييد كاركردي با قصد خريد محصولات خارجي

  
  : واژگان كليدي

فـرد بـودن، ارزش احـساسي، ارزش        برندهاي خارجي، برندهاي داخلـي، نيـاز بـه منحـصر بـه            
   هاي مشتريي، از دست رفتهاجتماعي، ارزش كاركرد
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  مقدمه
هاي جديدي  ها و برندهاي جهاني با فرصت     با گسترش ارتباطات و پديده جهاني شدن، شركت       

از طرفي با تسريع جهاني شدن و وجود ابزارهـاي اطلاعـاتي چـون مـاهواره و                 . اندمواجه گشته 
در ايـن ميـان     . انـد تري برخـوردار شـده    اينترنت مصرف كنندگان از آگاهي و حق انتخاب بيش        

كشورهاي در حال توسعه از اهميت خاصي برخوردارند و ارزش اين كشورها بـراي سـازندگان                 
تعداد زياد مشتريان بالقوه، رشد اقتصادي بـالا و         . برندهاي جهاني به خوبي شناخته شده است      

 ايـن كـشورها بـازار    افزايش سريع توقعات مردم كشورهاي در حال توسعه منجر شده است كه      
تعداد زياد افراد ايـن كـشورها حتـي         . هدف خوبي براي كشورهاي توسعه يافته محسوب شوند       

هاي كمتر توسعه يافته جهان بـراي نفـوذ         گردد كه قسمت  ها كم باشد، باعث مي    اگر درآمد آن  
برندهاي جهاني جذاب باشد و به طور كلي اقتصادهاي در حال صنعتي شـدن بـراي كالاهـاي                  

  ).Meyer & Teran, 2006, 178(دهند صرفي بازاري بزرگ با پتانسيل رشد زياد ارائه ميم
شانس موفقيت كشورهاي غربي خـصوصاً در مـورد كـشورهايي كـه در فرهنـگ آن كـشورها                    

شـود ماننـد كـشورهاي آسـيايي،        موقعيت اجتماعي و پرستيژ بسيار مهم و با ارزش تلقي مـي           
ن كشورهاي در حال توسعه آرزو دارند كـه زنـدگي مطـابق بـا      ساكنا).Ibid 181 ,(بيشتر است

 از طريـق     هـا  فرهنگ غربي داشته باشند و در جستجوي راهي براي تطابق بـا عملكـرد غربـي               
  ).Pelton & et al, 2008, 295( استفاده از برندهاي خارجي هستند

يـري زيـر خـط    رغم وجود جمعيـت كث   مردم كشور ما نيز از اين قاعده مستثني نيستند و علي          
ها قدرت خريد بالايي هم ندارند، انتخاب كالاهايي بـا    افراد كه بعضي از آن      تعداد زيادي از   ،فقر

اين . دانندرا به عنوان راهي براي كسب نوعي پرستيژ و سبك براي خود مي هاي خارجيمارك
ايـن  . شـد باامر ناشي از تمايل افراد براي شبيه شدن به افراد ساكن در كـشورهاي غربـي مـي                 

  .تر شديدتر استحالت در مورد مصرف كنندگان جوان
  

  بيان مسئله
ر  مـورد توجـه بيـشتري قـرا       اكننده يكي از واژه هاي كليدي كـه اخيـر         در ادبيات رفتار مصرف   

چه كه مـشتري دريافـت      ارزش از تقابل ميان آن    . باشدميگرفته است، ارزش دريافتي مشتري      
چه كه براي كسب مزاياي مـذكور از        و آن ) مندي و تسهيلات  يعني كيفيت، مزايا، سود   (داردمي

بـه عبـارتي ارزش     . شـود ناشـي مـي   ) هـا يعني قيمت، هزينه ها و از دست رفته       (دهددست مي 
هـا  ادراكي مشتري به صورت قضاوت كلي مشتري در مورد مزاياي دريـافتي و از دسـت رفتـه                 

دد ج ـي در انتخاب و قصد خريد م بيني رفتار مشتر  ارزش نقش مهمي در پيش    . شودتعريف مي 
 ).Lee & et al., 2009, 76(دهـد كننده را شـكل مـي  كند و ترجيح مصرفوي در آينده ايفا مي
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  دليل تمركز بر ارزش مشتري به جاي رضايت مشتري ايـن اسـت كـه ارزش بهتـر از رضـايت                     
خـي محققـان    بر).Certu & Brodie , 2007, 232( تواند وفاداري مـشتري را تبيـين نمايـد   مي

ارزش . معتقدند، تجربه خريد براي مشتريان تركيبي از ارزش كاركردي و ارزش احساسي است            
كننـده الگـوي فكـري فراينـد        گيرد و مـنعكس   ت مي اكاركردي از سودمندي و كارايي كالا نش      

 ارزش احـساسي ناشـي از تجربـه خريـد و            در مقابـل  كننـده اسـت،     اطلاعاتي در رفتار مصرف   
ارزش رواني و احساسي خريد است و شامل لذت يا هيجـان خريـد اسـت كـه                  منعكس كننده   

تحقيقـات  . تري دارد تر و ذهني  شود و جنبه شخصي   هاي روزمره انجام مي   براي گريز از فعاليت   
نشان داده است كه بين ارزش خريد و نتايج مهم بازاريابي از جمله رضايت، تبليغـات شـفاهي                  

 ,Carpenter & Moore, 2009( مشتري ارتباط وجود داردمثبت، قصد خريد مجدد و وفاداري

هـا و مزايـا را ازطريـق بـرآورد همزمـان ارزش احـساسي و ارزش                  مشتريان ارزيابي هزينه   ).69
نقش اين دو ارزش در توضيح رفتارهـاي خريـد مختلـف بـه اثبـات       . كاركردي انجام مي دهند   

هاي مدي، ارزش احساسي از اهميت در صنعت كالا. )(Allard & et al, 2009, 41 رسيده است
ويژگي هاي ملموس يك كالا ابعاد برجسته احساسي منتقل          ويژه اي برخوردار است و علاوه بر      

برچسب كالاهاي مـدي    . كندشده توسط برند است كه تجربه خريد مصرف كننده را كامل مي           
توانـد توجيـه   يكند، م ـبه دليل شهرت و اين حقيقت كه براي مشتري رضايت رواني ايجاد مي           

  ). Brun & Castel, 2008, 170(كننده قيمت بالاتر باشد
هاي منطقي يا احساسي مصرف كنندگان نـسبت بـه يـك برنـد              وجهه برند، به مفهوم دريافت    

خاص، خصوصاً هنگامي كه تفاوت گذاشتن ميـان محـصولات بـر اسـاس خـصوصيات كيفـي                  
ــد     ــار خري ــي در رفت ــسيار مهم ــش ب ــد، نق ــوار باش ــوس دش ــي ملم ــا م ــشتري ايف ــد م                    كن

)Certu & Brodie, 2007,232(   به همين دليل است كه ارزش برند در بسياري از صـنايع بـه ،
شود و برندهاي قوي منجر بـه افـزايش اعتمـاد مـشتريان در              عنوان يك سرمايه مهم تلقي مي     

نـاملموس را بهتـر درك و       سازد تا عوامل    مي گردند و آنان را قادر    خريد محصول يا خدمت مي    
وجهه برند، سودآوري درازمدت، بهبود جريـان نقـدينگي، تمايـل مـشتري بـراي           . تجسم كنند 

پرداخت مبالغ بالاتر، افزايش قيمت سهام، موقعيت بهتر در تصميمات خريد و ادغـام شـركت،                
ز منظـر   ا. آوردمزيت رقابتي پايدار و موقعيت بازاريابي بهتـر را بـراي شـركت بـه ارمغـان مـي                  

تواند ناشـي از ارزش درك شـده توسـط مـشتري     مديريت برند، ارزش برند تا حدود زيادي مي 
). (Chen & Chang, 2008, 40باشد و در نهايت بر ترجيح و قصد خريـد مـشتري اثـر بگـذارد    

            ايجــاد يــك برنــد قدرتمنــد در بــازار، هــدف بــسياري از ســازمان هاســت زيــرا بــراي شــركت
 از مزايا، از جمله آسيب پذيري كمتردر برابر عملكرد بازاريابي رقابتي، حاشيه سود       مجموعه اي 
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                             كنـــدهـــاي بيـــشتر همكـــاري، حمايـــت و تعمـــيم برنـــد ايجـــاد مـــي بيـــشتر، فرصـــت
)Ballester & Aleman, 2005, 187 Delgado-.(  

مفهـوم  : شـود د در نظـر گرفتـه مـي       براي هر برند بر اساس نيازهاي اساسي مـشتري سـه بع ـ           
مفهوم كاركردي برند دربرگيرنده هدف اصلي و ظـاهري خلـق           . كاركردي، سمبوليك و تجربي   

مفهوم سمبوليك برنـد مربـوط      . باشدمحصول و براي برطرف كردن يك نياز يا يك مشكل مي          
 و  شود به محصولات و برندهايي كه نيازهـاي درونـي افـراد از جملـه حـس خودشـكوفايي                  مي

در نهايت مفهوم تجربـي برنـد بـه         . كنندخودشناسي و عضويت در يك گروه خاص را ارضا مي         
بـر اسـاس    . برآورده كردن نيازهاي لـذت احـساسي، تنـوع يـا تحريـك شـناختي دلالـت دارد                 

 هر سه بعد درك شده مذكور را در بين مصرف كنندگان داراست 1تحقيقات، برند مشهور نايك
)Thorbjornsen, 2005, 250.(  

 كنندگان بين برندهاي محلي، ملـي و جهـاني          در بازارهاي رو به گسترش جهان امروز، مصرف       
در نتيجه مشتريان تصميم خود را بر اسـاس كـشور سـازنده و خـصوصيات              . حق انتخاب دارند  

 برنـدهاي كـشورهاي خـاص نماينـده كـسب           ااساس ـ. نماينـد محصولات آن كشور ارزيابي مـي     
و يا ايجاد   ) هاي غربي فرهنگ( هاني با ساير فرهنگ   اب، برابري و هم ش    موقعيت و جايگاه مطلو   

          فروشـندگان لازم اسـت كـه ادراكـات جديـد مـشتريان را              . تعلق قوي به برندي خـاص اسـت       
                          در بازارهـــايي كـــه دســـتخوش تغييـــرات ســـريع هـــستند، درك كننـــد       ا خـــصوص

)Kaufman-Scarboroug & et al, 2009, 517.(  
دليـل  كنندگان كشورهاي كمتر توسعه يافته و درحـال توسـعه بـه           هرچند كه بعضي از مصرف    

تر و به دليل اين اعتقاد كه خريد برنـدهاي داخلـي بـه اقتـصاد كـشور و ايجـاد                     آشنايي عميق 
كند و يا به دليل تعصب و غرور ملي برندهاي داخلي را به برندهاي خـارجي                اشتغال كمك مي  

اما اكثر مردم اين كشورها برندهاي خارجي ). (Pecotich & Wald, 2007, 275دهندترجيح مي
 زيرا اين برندها بـه عنـوان نمـاد كيفيـت بـالا وسـمبل                ،دهندرا به برندهاي داخلي ترجيح مي     

مدرنيته پذيرفته شده اند كه اين وضعيت در مورد كشورهاي   توسعه يافتـه بـر عكـس اسـت                  
)Zhuang & et al, 2008, 442.(  

شود كه در بررسـي رفتـار خريـد مـصرف كننـدگان،             با توجه به مباحث بالا چنين دريافت مي       
كنندگان هم براساس مزاياي ذهني و ناملموس و هم بر اسـاس مزايـاي    انتخاب برند در مصرف   

كننـدگان  در اين تحقيق بررسي ابعاد مختلف رفتـار مـصرف         . گيردواقعي و ملموس صورت مي    
اد مختلـف   و ابع ـ ) يعني تمايل به متفاوت بودن بـا بقيـه        (گذاري خصوصيات فردي    تاثير ونحوه

                                                 
1. Nike 
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 و از دســت 3، ارزش اجتمــاعي2،  ارزش احــساسي1ارزش كــاركردي(ارزش دريــافتي مــشتري 
بر قصد خريد كالاهايي با برند خـارجي در مقايـسه بـا كالاهـايي بـا برنـد                   ) 4هاي مشتري رفته

كالايي كه در اين تحقيق در نظـر گرفتـه شـده اسـت، كفـش و                 نوع  . شودداخلي پرداخته مي  
ارزش كـاركردي، ارزش    (اين انتخاب به دليل اهميت بالاي تمام ابعـاد ارزشـي            . باشدلباس مي 

همچنـين  . ايـن نـوع كالاهـا اسـت    در) هاي مـشتري احساسي، ارزش اجتماعي و از دست رفته   
ارتبـاط زيـاد بـا سـاير        ( فرهنگ حاكم    استفاده از دانشجويان به دليل جوان بودن و نوع خاص         

 .در ميان آنان بوده است) همسالان و همچنين ارتباط با دنياي مدرن و به روز بودن اطلاعات

  
  اهميت و ضرورت پژوهش

در تحقيقات متعدد، اهميت وجهه برند به عنـوان عـاملي مهـم در ارزش ادراك شـده توسـط                    
 در ايـن حـوزه كـشور    ).Mayer & Tran, 2009, 181( كيد قرار گرفتـه اسـت  امشتريان مورد ت

به طوري كه برنـدهاي آمريكـايي از مـواد          .  از اهميت ويژه اي برخوردار است      COO(5(سازنده
غذايي گرفته تا كالاهاي مدي، هم در كشورهاي تازه صنعتي شده نظير كره و مكزيـك و هـم                   

ه عنوان نمـاد موقعيـت      در كشورهاي توسعه يافته مانند ژاپن وجهه و اهميت خاصي دارند و ب            
به دليـل ايـن تـداعي هـاي مثبـت، برنـدهاي آمريكـايي در                . گردندبالا و با كيفيت، درك مي     

 قدرت خاصي دارند و مـصرف كننـدگان بـا دسـتيابي بـه برنـدهايي كـه                   يبازارهاي بين الملل  
آورند، در جستجوي كسب شايـستگي و خودشـكوفايي         مدرنيته و جهان شمولي را به ذهن مي       

  ).Lee & et al, 2008 , 163( دهستن
گذاري برندها و كشورهاي سازنده بر ادراك مشتريان نسبت به كالاهـا و خـدمات از                تاثيرنحوه  

          و اثرگـذاري در نگـرش و باورهـاي          6اول، از طريـق اثـر هالـه اي        : دو طريق قابـل بيـان اسـت       
تري از محـصولات يـا      كننده راجع به خصوصيات محصول يا خدمت، يعني ارزيابي مـش          مصرف

كالاهـاي ژاپنـي بـا كيفيـت        :  بگـوييم  مـثلا .  ادراك خود نسبت به آن كشور      خدمات بر اساس  
        دوم، از طريـق قـضاوت     . هستند و يا اين دوربين ژاپنـي اسـت، پـس كـالاي بـاكيفيتي اسـت                

اسـاس  ص مـثلا، بر   اساس تجربيات قبلي در مورد خصوصيات محصول يا خدمت كـشور خـا            بر
سازد، اين نوشيدني ژاپني است ،      كيفيت مي هاي بي دانيم كه ژاپن نوشيدني    قبلي مي  تجربيات

                                                 
1 . Functional value 

2 . Emotional value 

3 . Social value 

4 . Perceived sacrifices 

5 . Country of origion 

6 . Hallo effect  
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چنين باورهايي بـه دليـل دشـواري رديـابي          . پس انتظار داريم كه كيفيت ضعيفي داشته باشد       
خاطر عدم آشنايي مصرف كننـدگان بـا محـصول يـا كـشور توليـد                ها در كيفيت و يا به     تفاوت

       كننده با قضاوت از روي برنـد يـا كـشور سـازنده و بـا ايجـاد يـك                    دهد و مصرف  كننده رخ مي  
ــي       ــا مـ ــشتر رهـ ــات بيـ ــسب اطلاعـ ــت كـ ــود را از زحمـ ــشه اي خـ ــر كليـ ــدتفكـ                                         كنـ

Pecotich & Ward, 2007, 275) .(  
مبـدا  راي برنـد و     نكته قابل توجه اين جاست كه با وجود اهميت زيادي كه مصرف كنندگان ب             

به عنوان مثال بر اساس تحقيقي كـه بـر          . گردندشوند، تا حدودي دچار اشتباه مي     آن قائل مي  
گمراهـي در مـورد     "روي جوانان چيني صورت گرفته است، مشخص شده كه در اكثـر مـوارد               

يعني تا حدود زيادي مشتريان برندهاي خارجي را داخلي، و برنـدهاي            . وجود دارد 1" برند مبدا
بنا بر تحقيق مـذكوردر اثـر ايـن پديـده در چـين موقعيـت                . كنندداخلي را خارجي تصور مي    

مصرف كننـدگان  . برندهاي خارجي رو به افول و سهم بازار برندهاي داخلي رو به افزايش است     
                  دهند، زيرا تفكر آنان چنين است كه برندهاي كشورهاي             چيني برندهاي خارجي را ترجيح مي     

تر و مدروزتر هستند، بنـايراين مـصرف       تر، با تكنولوژي بالاتر، پيشرفته    تر با كيفيت  توسعه يافته 
. كنندكنند، خريداري مي  كنندگان با احتمال بيشتري برندهاي داخلي را كه خارجي تصور مي          

           مـشتريان كـاهش     2 برند كـه بـا افـزايش دانـش برنـد           مبدابه عبارتي پديده گمراهي در مورد       
 .Zhuang & et al, 2008, 443)( زيـادي دارد  تـاثير  يابد، بر گرايش و رفتارخريد مـشتريان مي

 ادراكي مشتري و چه ناشي از عامـل بيرونـي و     -شناختي چه اين پديده ناشي از عوامل دروني      
يد ايـن موضـوع اسـت كـه در          وتعمدي شركت داخلي در به اشتباه انداختن مشتريان باشد، م         

ش مصرف كنندگان به برندهاي داخلي يا خارجي عوامل ناملموس و احـساسي بـه انـدازه                 گراي
  . عوامل ملموس و عيني اثرگذار و مهم هستند

درك اين فرايند كه ايجاد ارزش ادراك شده براي مشتري كه به نوبه خود منجـر بـه وفـاداري          
يان عملكـرد بازاريـابي و      زيرا م . گردد، يك موضوع اساسي در بازاريابي معاصر است       مشتري مي 

از اين رو مقولـه ارزش دريـافتي مـشتري طـي دو             . كندعملكرد مالي شركت ارتباط برقرار مي     
دهه اخير مورد توجه مشاوران و محققان بازاريابي قرار گرفته است و با گسترش هر يـك از دو      

 در تمام ايـن     .گيري ارزش مشتري ارائه شده است     هاي مختلفي براي اندازه   حوزه مذكور، روش  
           ها توافق عمومي بر اين اسـت كـه ارزش ادراكـي مـشتري منجـر بـه وفـاداري مـشتري                     روش
گـردد و   ها ناشي مـي   اين ارزش از مبادلات ميان ارائه مزاياي دريافتي و از دست رفته           . شودمي

                                                 
1. Brand Origion Confusion  
2  Brand knowledge 
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اركردي شود، بلكه هردو بعد شـناختي و ك ـ       هاي كاركردي ارائه شده منحصر نمي     تنها به جنبه  
  .Cretu & Brodie, 2007, 231)(  گيرداثرگذار بر وجهه برند را در بر مي

باتوجه به مطالب بيان شده در مورد اهميت ابعاد مختلف كاركردي و احساسي ارزش دريافتي               
مشتري، وجهه برند و كشور سازنده، در اين تحقيق به بررسي نحوه و ميزان اثرگـذاري عوامـل    

بـراي  . شـود يان براي انتخاب برندهاي داخلي و خارجي پرداختـه مـي          دخيل در تصميم مشتر   
شـوند  بازاريابان ارزيابي اين موضوع كه مشتريان چگونه ميان برندهاي مختلف تفاوت قائل مي            

به عبارتي درك . دهند مهم استو چگونه در برابر برندهاي مختلف رفتارهاي مختلف نشان مي
هاي داخلـي بـه     هاي جهاني و هم براي شركت     اي شركت رفتار انتخاب مصرف كنندگان هم بر     

  .جهت اجراي استراتژي مناسب حائز اهميت است
  

  مروري بر ادبيات پژوهش
در ايـن قـسمت بـه       . درباره عوامل اثرگذار بر انتخاب برند پيـشينه قابـل تـوجهي وجـود دارد              

  : شودتعدادي از آنها اشاره مي
 و همكـاران وي انجـام شـده         1ي است كه توسط لـي     يكي از تحقيقات مشابه انجام شده تحقيق      

كنندگان سه كشور مكزيك، ژاپن و كره جنوبي        در اين تحقيق به بررسي واكنش مصرف      . است
بـر اسـاس    . نسبت به برندهاي جهاني آمريكايي در برابر برندهاي داخلي پرداخته شـده اسـت             

خـتص برنـد، يعنـي ارزش    هـاي م يافته هاي اين تحقيق وجهه برند و كشور سازنده بر ويژگـي         
احساسي و كيفيت درك شده، احساس عمـومي نـسبت بـه برنـد، تعهـد بـه برنـد و وفـاداري                      

 ).(Lee & et al, 2008, 163اثرگذارند

هنجارهـاي  تاثير يعنـي (كننـدگان متغيرهاي عمـومي مـصرف    تاثير در تحقيقي ديگر به بررسي    
شــده و ارزش فيــت دركيعنـي كي (و متغيرهــاي مخـتص برنــد ) شخـصيتي و آگــاهي از برنـد  

بـا برنـد آمريكـايي در مـورد دانـشجويان      ) كفـش و لبـاس  (بر قصد خريد كالاهـايي  ) احساسي
بر اساس نتايج اين تحقيق، متغيرهاي هنجارهاي شخـصيتي بـر           . مكزيكي پرداخته شده است   

 مثبت دارد، امـا بـر كيفيـت   تاثير آگاهي از برند بر ارزش احساسي . مثبت دارد تاثير آگاهي برند 
ارزش احـساسي بـر قـصد خريـد كالاهـاي           . مثبـت نـدارد    تاثير درك شده برندهاي آمريكايي   

                 منفـي دارد   تـاثير  مثبت دارد، در حالي كـه كيفيـت ادراكـي بـر قـصد خريـد                تاثير آمريكايي
)Pelton & et al, 2008, 294.(  

                                                 
1 . Lee 
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ي مـصرف كننـدگان جـوان       يكي ديگر از تحقيقات مشابه انجام شده ، تحقيقي است كه بر رو            
در اين تحقيق به مقايسه تمايل آنان به محصولات خـارجي و            . كشور كرواسي انجام شده است    

در . پرداخته شده اسـت   ) شكلات (1داخلي در مورد يك گروه محصول غذايي با درگيري پايين         
ده در  اين تحقيق كشور سازنده و برند به عنوان دو متغير اثرگذار بر تصميم خريد مصرف كنن ـ               

هاي اين تحقيق حاكي از آن است كـه ذهنيـت مـشتري نـسبت بـه                 يافته. اندنظر گرفته شده  
                                       سازنده، برند و قيمـت در ارزيـابي محـصولات خـارجي و داخلـي اثرگـذار هـستند        مبداكشور  

)Ozretic - Dosen & et al, 2007, 130.(  
در .  و همكارانش در هندوستان اسـت      2يق صورت گرفته توسط كومار    تحقيق مشابه ديگر، تحق   

  و متغيرهـاي مخـتص برنـد      ) فردبـودن نيـاز بـه منحـصربه     (متغيرهاي فـردي    تاثير اين تحقيق 
بر قصد خريد كالاهاي آمريكايي در مقايسه با كالاهاي         ) كيفيت ادراك شده و ارزش احساسي     (

اين تحقيق درمورد مـصرف كننـدگان هنـدي،         بر اساس   . هندي مورد بررسي قرار گرفته است     
بودن با تمايل به محـصولات آمريكـايي رابطـه مثبـت دارد و تمايـل بـه                   فردنياز به منحصر به   

محصولات آمريكايي با كيفيت درك شده و ارزش احساسي رابطه مثبت دارد، در حالي كـه در      
  . (Kumar & et al, 2009, 521)مورد برندهاي هندي اين رابطه منفي است 

وجهه برند و شهرت شركت بـر ادراكـات مـشتري نـسبت بـه               تاثير در تحقيقي ديگر به بررسي    
بـر اسـاس   . كيفيت محصولات و خدمات، ارزش مشتري و وفاداري مشتري پرداخته شده است         

زيادي بر ادراكات مـشتري نـسبت بـه كيفيـت محـصولات و              تاثيرنتايج اين تحقيق وجهه برند    
  عمـده اي بـر ادراكـات و وفـاداري مـشتري دارد             تـاثير  رت شركت همچنين شه . خدمات دارد 

)Cretu & Brodie, 2007, 230.(  
  

  چارچوب نظري مدل پژوهش
چارچوب نظري اين تحقيق برگرفته از نتايج تحقيقات محققـاني اسـت كـه در مـرور ادبيـات                   

فـرد   منحـصر بـه    در اين تحقيق مطابق با كار كومار نياز به        . ها اشاره شد  پيشين به برخي از آن    
ها به برندهاي خـارجي در نظـر   بودن به عنوان يكي از عوامل اثر گذار بر گرايش مصرف كننده         

نياز به داشـتن    . بعضي از افراد تمايل دارند خود را متفاوت از سايرين ببينند          . گرفته شده است  
ن نـوع مـصرف     اي ـ. فرد بودن در بعضي از افراد وجـود دارد        هويتي جداگانه و نياز به منحصر به      

فرد بودن را   كه تصوير اجتماعي خاصي از خود نشان دهند نياز به منحصر به           كنندگان براي آن  
  .مطرح مي كنند) اوريجينال(از طريق تعلق به مارك كالاهاي خاص و اصلي 

                                                 
1 . Low involvement goods  

2 . Kumar 
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فرد نشان دادن خود از طريـق       تر تمايل بيشتري به منحصر به      مصرف كننده هاي جوان    معمولا
طور و به (مردم كشور ما    . هايي خاص نظير البسه و ملزومات دارند      هايي با مارك  استفاده از كالا  

به كالاهاي خارجي گرايش زيادي دارند،      ) كلي مردم كشورهاي در حال توسعه و توسعه نيافته        
شود اين گـرايش در  دانند و تصور ميزيرا استفاده از كالاهاي خارجي را سمبلي از مدرنيته مي        

 تمايـل بيـشتري دارنـد، شـديدتر     فرد بودنكه به متفاوت بودن و منحصر به    مصرف كنندگاني   
  :دهند مباحث فوق اساس فرضيه اول را شكل مي.(Kumar & et al,2009,523)است 

  گرايش به استفاده از كالاهاي خارجي   فرد بودن                             نياز به منحصر به
كي از مهمترين عوامل موفقيت براي حال وآينده هر سـازمان           امروزه ارزش مشتري به عنوان ي     

بـه  . مهمي بر مقاصد و رفتارهاي خريد مشتريان دارد       تاثير و هر برندي شناخته شده است زيرا      
شد، اما امـروزه     خلاصه مي  "قيمت" و   "كيفيت"طور سنتي ارزش مشتري در قالب دو عبارت         

در تحقيق حاضر، مطـابق     . تري يافت شده است   هاي ديگري براي ايجاد ارزش برتر براي مش       راه
 بعد ارزشي اثرگذار بر ادراك مشتري در نظر گرفته شده اسـت كـه               4 و همكاران    1با كار وانگ  
هـا، كـه در ايـن       ارزش كاركردي، ارزش احساسي، ارزش اجتماعي و از دست رفتـه           :عبارتند از 

درك  وايد ناشي از كيفيـت     به معني ف  "ارزش كاركردي ":شوندتحقيق به صورت زير تعريف مي     
 بر وضعيت احساسي خاصـي  "ارزش احساسي". هاي خارجيشده و عملكرد مورد انتظار مارك     

بـه معنـاي مزايـاي      "ارزش اجتمـاعي  ". كننـد، دلالـت دارد    هاي خارجي ايجاد   مـي      كه مارك 
د كه دلالـت دار   "ها  رفته  از دست  "هاي خارجي و    اجتماعي احساس شده در استفاده از مارك      

دهـد، كـه شـامل    هاي خارجي از دست مـي بر آن چه كه مشتري در ازاي بدست آوردن مارك 
ــادي   ــسائل مـ ــولي(مـ ــادي  ) پـ ــر مـ ــرژي (و    غيـ ــش، انـ ــان ، كوشـ ــي) زمـ ــودمـ                                    شـ

 (Wang & et al, 2004, 171).  
كاركردي ناميده شده  زشدرك شده كه در اين تحقيق ار در تحقيقات متعدد دو عامل كيفيت

برنـدهاي خـارجي در نظـر     است و عامل ارزش احساسي به عنوان عوامل اثرگـذار بـر انتخـاب          
  .Kumar & et al,2009,Lee & et al,2008,Pelton & et al,2008)( اندگرفته شده

به اين ترتيب كه كالاهاي توليد شده در كشورهاي صنعتي در مقايسه با كالاهـاي كـشورهاي                 
 توسعه يافته از عملكرد درك شده بالاتري برخوردارند و مردم كشورهاي در حال توسعه،               كمتر

دانند و ذهنيت بهتـري نـسبت بـه برنـدهاي           مي كالاهاي كشورهاي صنعتي را كالاهاي برتري     
كنندگان نسبت به برنـدهاي     همچنين تمايل مصرف  . خارجي در مقايسه با برندهاي ملي دارند      

به ايـن صـورت     . باشد احساسي مي  -برندهاي ملي داراي يك بعد ارزشي     خارجي در مقايسه با     

                                                 
1  . Wang 
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به . گيرندكه مصرف كنندگان براي استفاده از كالاهاي خارجي يك ارزش احساسي در نظر مي   
اين مفهوم كه كالاهاي خارجي سمبول سرمايه داري و باكلاس بودن هستند و مصرف كننـده                

كند كـه ناشـي از جايگـاه ذهنـي          ذتي را تجربه مي   هنگام استفاده از آن احساس خوشايند و ل       
مباحث مذكور اساس فرضيه دوم و سـوم   . برندهاي خارجي در مقايسه با برندهاي داخلي است       

  :دهدرا تشكيل مي
  گرايش به محصولات خارجي                           ارزش كاركردي

   احساسيگرايش به محصولات خارجي                           ارزش
گردد، به اين صورت كـه مـصرف        بعد احساسي مذكور در برگيرنده يك جنبه اجتماعي نيز مي         

. شـوند ميكنندگان هنگام استفاده از كالاهاي خارجي يك تشخص اجتماعي خاصي را متصور             
شود، اما  در بعضي از تحقيقات بعد اجتماعي به عنوان جزئي از بعد احساسي در نظر گرفته مي               

آن بر برنـدهاي خـارجي     تاثير گردد،حقيق به دليل اهميتي كه براي اين بعد تصور مي         در اين ت  
  :لذا فرضيه چهارم قابل طرح است. گيردجداگانه مورد بررسي قرار مي

  گرايش به محصولات خارجي                         ارزش اجتماعي
 و همكاران وي كه بر      1اسن د در بعضي از تحقيقات از جمله تحقيق انجام شده توسط اوزرتيك          

 2مـصرف ثر بر ترجيح برندهاي خارجي به برندهاي داخلي در مورد كالاهاي تند           روي عوامل مو  
انجام شد، قيمت به عنوان يكي از عوامل اثرگذار در انتخاب كالاهاي خـارجي در نظـر گرفتـه                   

به نقش قيمت تر در تحقيق حاضر با ديدي جامع ).Ozretic- Dosen & et al, 2007(شده است
شود و به جاي عامل قيمـت، متغيـر از          و هزينه در تصميم خريد كالاهاي خارجي پرداخته مي        

چه كه مـصرف    ها دلالت دارد بر آن    اصطلاح از دست رفته   . شودها در نظر گرفته مي    دست رفته 
دهد و تنها شامل منابع پـولي  كننده براي دستيابي به يك محصول يا يك خدمت از دست مي        

لـذا در ايـن     . شـود شود نيز شامل آن مي    گردد، بلكه انرژي، كوشش و زماني كه صرف مي        ينم
شـود و هزينـه هـاي پـولي و      بعد قيمت تعميم داده مي،تحقيق مطابق با كار وانگ و همكاران   

و لذا فرضيه پنجم    . شودمي هاي مشتري در نظر گرفته    غير پولي در قالب مفهوم از دست رفته       
   :گرددمطرح مي

  
  هاي مشتريگرايش به محصولات خارجي                          از دست رفته

  

                                                 
1 . Ozretic- Dosen 

2 . Low- involvement food product category 
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، "سيارزش احـسا " ، "ارزش كـاركردي "شودكه هر چهار بعد ارزش مـشتري يعنـي      تصور مي 
         بـر روي قـصد خريـد  مـصرف كننـده اثـر              "هاي مـشتري  رفتهاز دست   " و   "ارزش اجتماعي "

د گرايش مصرف كننده به خريد يك برند به طور دائم در آينده             منظور از قصد خري   . گذارندمي
بر اساس ايـن مباحـث فرضـيه شـشم، هفـتم،      . و مقاومت نشان دادن در برابر ساير برندهاست    

  :گيردمي هشتم و نهم شكل
  
  

  ارزش كاركردي
  قصد خريد محصولات خارجي    ارزش احساسي                                   

  ارزش اجتماعي
  هاي مشترياز دست رفته

  

  

  .گرددارائه مي) 1(بر اساس آن چه گفته شد مدل مفهومي تحقيق به صورت شكل 
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  مدل مفهومي پژوهش
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  هاي تحقيق فرضيه
  . مثبت داردتاثير فرد بودن بر گرايش به محصولات خارجي نياز به منحصر به-فرضيه اول
  . مثبت داردتاثير  گرايش به محصولات خارجي بر ارزش كاركردي درك شده-فرضيه دوم
  . مثبت داردتاثير  گرايش به محصولات خارجي بر ارزش احساسي-فرضيه سوم

  . مثبت داردتاثير  گرايش به محصولات خارجي بر ارزش اجتماعي درك شده-فرضيه چهارم
منفي تـاثير  هاي درك شده   ارزش از دست رفته     گرايش به محصولات خارجي بر     -فرضيه پنجم 

  . دارد
  .مثبت داردتاثير  ارزش كاركردي درك شده بر قصد خريد محصولات خارجي-فرضيه ششم
  .مثبت داردتاثير  ارزش احساسي درك شده بر قصد خريد محصولات خارجي- فرضيه هفتم
  .مثبت دارداثيرت  ارزش اجتماعي درك شده بر قصد خريد محصولات خارجي-فرضيه هشتم

منفي تـاثير  هاي درك شده بر قصد خريد محصولات خـارجي         ارزش از دست رفته    -فرضيه نهم 
  .دارد

  
  روش پژوهش

جا كه هدف از اين تحقيق، دستيابي به رابطه بين متغيرهايي است كه در يك مدل چند                   از آن 
ز نوع علي است و     گذارند، لذا اين پژوهش ا      متغيري بر قصد خريد محصولات خارجي، تأثير مي       

هاي جامعـه     ژگي  گيري از جامعه، براي بررسي توزيع وي        هاي مورد نظر از طريق نمونه       چون داده 
همچنـين ايـن    . باشـد   مي) يابي  زمينه ("شاخه پيمايشي "شود، اين تحقيق، از       آماري انجام مي  

  . است"تحقيقي كاربردي"تحقيق از جنبة هدف، 
  

  گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه
ليكن از  . باشند  هاي شهرستان اراك، مي   جامعه آماري در اين تحقيق، كليه دانشجويان دانشگاه       

حتـي اگـر    ( غيـرممكن بـود      آوري اطلاعات از كليه افـراد جامعـه آمـاري عمـلا             جا كه جمع    آن
 اي  ، نمونـه  )پذير هم باشد هم از لحاظ زمان، هزينه و ساير امكانات مورد نياز مقدور نبود                امكان

-گيري مورد استفاده در اين پژوهش، به صورت نمونه          روش نمونه . از جامعه آماري انتخاب شد    

اي تصادفي    بندي متناسب، انتخاب نمونه     گيري طبقه   در نمونه . بندي متناسب است    گيري طبقه 
  . گيرد گيري متناسب با حجم واحدصورت مي ازهر واحد نمونه

بندي واحدها است، از مزاياي ايـن روش           طبقه تضمين معرف بودن بر حسب ويژگي كه مبناي       
يـابي معـادلات     شناسـي مـدل   روش"جا كه   از آن ).76،  1380ميلر،  (رود    گيري به شمار مي     نمونه
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تـوان از     هاي رگرسيون چند متغيري شبيه است، مي         تا حدود زيادي با برخي جنبه      "ساختاري
بـراي تعيـين حجـم نمونـه در         اصول تعيين حجم نمونه در تحليل رگرسيون چنـد متغيـري،            

در تحليـل رگرسـيون چنـد       ). 22؛  1384هـومن،   (يابي معادلات ساختاري، استفاده نمود      مدل
                                 كمتــر باشــد 5بــه متغيرهــاي مــستقل نبايــد از ) مــشاهدات(متغيــري نــسبت تعــداد نمونــه 

)Bartlett & et al, 2001, 48.( ايج حاصل از معادلـه رگرسـيون چنـدان    صورت، نت  در غير اين
 مشاهده بـه  10تر   نسبت محافظه كارانه).Hair & et al , 1995, 105( تعميم پذير نخواهد بود

) 1970 (2"فلـدت " و "هالينـسكي "و) 1973 (1" كانس "و"ميلر"ازاء هر متغير مستقل توسط      
  ).Bartlett & et al., 2001; 48( پيشنهادشده است

بين در     مشاهده به ازاء هر متغير پيش      15 ، حتي در نظر گرفتن       3"استيونسجيمز  "از ديدگاه   
تحليــل رگرســيون چندگانــه بــا روش معمــولي كمتــرين مجــذورات اســتاندارد، يــك قاعــده  

  ).22، 1384هومن، (آيد  سرانگشتي خوب به شمار مي
 5تواند بين    يابي معادلات ساختاري مي     شناسي مدل   بنابراين، به طور كلي حجم نمونه در روش       

   :گيري شده تعيين شود  هر متغير اندازه مشاهده به ازا15تا 
                                          

qnq 155   
  :   كه در آن

q =  و ) مههاي پرسشنا گويه(تعداد متغيرهاي مشاهده شدهnحجم نمونه است .  
 هـر    مـشاهده بـه ازا     15 نظر گرفتن حتي     بنابراين با در  .  گويه دارد  23پرسشنامه اين پژوهش    

  .گردد  نمونه محاسبه مي345گويه، حداكثر تعداد نمونه لازم 
  

  ها ابزارگردآوري داده
اسـتفاده  نـام   آوري اطلاعات و دستيابي به اهداف، از پرسشنامة بـي   در اين پژوهش جهت جمع    

الات سـو . گـردد   ي شهرسـتان اراك تكميـل مـي       هـا شده است، كه توسط دانشجويان دانـشگاه      
رسشنامه با توجه به هدف     هر گويه پ  . هاي پرسشنامه گنجانده شده است      تحقيق در قالب گويه   

ال گـامي اسـت در جهـت تحقـق و     ظر گرفته شده و بالطبع جواب هر سو      الات در ن  اصلي و سو  
) 1( گويه به شرح جدول شـماره        23پرسشنامه پژوهش مشتمل بر     .وهشتأمين هدف اصلي پژ   

  :باشد مي
                                                 

1 . Miller and Kunce 

2 . Halinski and Feldt 

3 . James Stevens 
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  هاي پرسشنامه  متغيرها و شماره گويه: 1جدول 
  

  هاي پرسشنامه شماره گويه  متغير مورد سوال  رديف
  1-4  فردبودننياز به منحصر به  1
  5-6  گرايش به محصولات خارجي  2
  7-9  ارزش كاركردي  3
  10-13  ارزش احساسي  4
  14- 16  ارزش اجتماعي  5
  17-21  هاي مشترياز دست رفته  6
  22-23  قصد خريد محصولات خارجي  7

  
  
  
  

  گيري روايي وپايايي ابزار اندازه
المللـي اسـتفاده      هاي استاندارد بين    كه در تهيه پرسشنامه پژوهش از پرسشنامه        با توجه به اين   

 مطـرح بازاريـابي و        نظران و پژوهـشگران    ييد و استفاده صاحب   ست و طبيعتا مورد تا    گرديده ا 
آوري   المللي است، بنابراين، پرسشنامه مورد استفاده به عنوان ابزار جمع           مديريت در سطح بين   

) 2(جـدول شـماره   . اطلاعات اين پژوهش، داراي اعتبار مناسب بوده و يا به عبـارتي روا اسـت              
  :دهد ن ميمنابع مورد استفاده جهت استخراج پرسشنامه پژوهش را نشا
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  منابع مورد استفاده جهت استخراج پرسشنامه پژوهش : 2جدول 
  

  منابع مورد استفاده  متغيرهاي مورد بررسي/متغير
  )2009(1 كومار و همكاران-  فرد بودننياز به منحصر به

  )2009 ( كومار و همكاران-  گرايش به محصولات خارجي

  ارزش كاركردي

  )2008(2 لي و همكاران-
 )2008(3پلتون و همكاران -

 )2009 ( كومار و همكاران-

  )2004(4 وانگ و همكاران-

  ارزش احساسي

  )2008( لي و همكاران-
  )2009( پلتون و همكاران-
 )2009 ( كومار و همكاران-

  )2004( وانگ و همكاران-

  )2009( پلتون و همكاران-  ارزش اجتماعي
  )2004( وانگ و همكاران-

  )2007(5 كرتو و برودي-  ته هااز دست رف
  )2004( وانگ و همكاران-

  قصد خريد
  )2008( لي و همكاران-
  )2009( پلتون و همكاران-
  )2009 ( كومار و همكاران-

  
  

اسـتادان و صـاحب     : همچنين جهت اطمينان از روايي، پرسشنامه در اختيار متخصـصين امـر           
  .يد روايي پرسشنامه بودان نيز ، مواني قرار گرفت، نظر آننظران رشته مديريت و بازرگ

شـود و انـدازه آن        تفاده مـي  اس ـ» ضـريب پايـايي   «گيري پايايي، از شاخصي به نـام          براي اندازه 
ضريب پايايي صفر، معرف عدم پايايي و ضـريب پايـايي           . كند   بين صفر تا يك تغيير مي      معمولا

گيري، براي حفظ ثبـات       ندازهپايايي، ميزان توانايي يك وسيله ا     . يك، معرف پايايي كامل است    
 6"كرونباخ"، روش )ترتيبي(اي  هاي رتبه ترين روش براي مقياس مهم. خود در طول زمان است  

 و  "راجاراتنـام "،  "كرونبـاخ "هاي     است ؛ اين روش ، توسط سه محقق به نام          " نگرش سنج  "يا  

                                                 
1. kumar et al(2009)  
2. Lee et al(2008) 

3. Pelton et al(2008) 

4 .Wang et al(2004) 

5 .Certu and Brodie(2007) 

6 . Lee Coronbach 
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ست و در آن، عـلاوه       معروف شده ا   "كرونباخ"، مطالعه و ارائه گرديد؛ ولي فقط به نام          "گليرز"
آيـد، قابليـت      ها و افراد بـه دسـت مـي          هاي حاصله از گروه     ييد اندازه ابر آن كه شاخصي براي ت     

 با توزيع اوليـه     ).142-143؛  1378ظهوري،  (گردد    ها نيز معين مي     تعميم اين اندازه، به ساير اندازه     
 94/0اشـد، برابـر     ب   سـوال مـي    23پرسشنامه اي كه حاوي     يي براي    پرسشنامه، ضريب پايا   30

 7/0هـاي پژوهـشي       با عنايت به اين كه حداقل ضريب پايايي براي پرسشنامه         . محاسبه گرديد 
  .گردد كه ضريب آلفاي كرونباخ به دست آمده از اين مقدار بالاتر است باشد، ملاحظه مي مي
  

  ها روش تحليل داده
ل، مـدلي سـاختاري     ايـن مـد   . نشان داده شده است   ) 1(مدل پژوهش حاضر، در شكل شماره       

هـر يـك از ايـن       . هـا اسـت    و روابـط علـّي ميـان آن        1"متغير مكنون "است كه شامل تعدادي     
گيـري     از مـشتريان انـدازه      هايي كه از طريق مميزي و پرسش        متغيرهاي مكنون از طريق گويه    

  . شود شوند، توصيف مي مي
  : شود ون برآورد ميدر متدولوژي معادلات ساختاري، دو دسته ضرايب بين متغيرهاي مكن

متغيـر  " و يـك     2"زا  متغيـر مكنـون بـرون     "؛ كه معرف ضريب مسير بين يـك         ) (گاما  : اول
  . است3"زا مكنون درون

زا و يـك متغيـر مكنـون          ؛ كه معرف ضريب مسير بين يك متغير مكنـون درون          ) (بتا  : دوم
  .زاي ديگر است درون

داري رابطه بين متغيرهـاي مكنـون اسـت كـه در اثـر                 ، نشان دهنده معني    Tبه علاوه، آماره    
 بـين   Tچه، آمـاره      چنان. آيد  انجام تجزيه و تحليل معادلات ساختاري محاسبه و به دست مي          

 رابطـه بـين دو متغيـر مكنـون رد و      باشد، فرضيه صفر مبني بر عدم   96/1دو متغير بزرگتر از     
از طـرف ديگـر     . شـود   داري رابطه دو متغير مكنون پذيرفته مي        فرضيه جايگزين مبني بر معني    

گيري شده و متغيرهاي مكنون را كه براي برآورد           گيري روابط بين متغيرهاي اندازه      مدل اندازه 
ري به ازاء هر يـك از متغيرهـاي         گي  در مدل اندازه  . كند  رود، تعريف مي    ها به كار مي     تقريبي آن 

در متدولوژي معادلات ساختاري براي هر      .  ، وجود دارد   4" نشانگر " يا   " گويه "مكنون تعدادي   
زا ، ايـن ضـريب بـا          در مورد متغيرهاي مكنون بـرون     . شود   برآورد مي  ها ضريب     يك از گويه  

x زا ، اين ضريب با  ي مكنون درونو در خصوص متغيرهاyشود  نشان داده مي .x معرف 

                                                 
1 . Latent Variable 

2 . Exogenous 

3 . Endogenous 

4 . Indicator 
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  بـار عـاملي نـشان    . زاي مربوطـه اسـت   با متغير مكنـون بـرون    x) گويه(بار عاملي بين نشانگر     
زاي مربوطـه بيـان     است كه توسـط متغيـر مكنـون بـرون    xدهنده ، نسبتي از واريانس گويه    

زاي متنـاظر را       بـا متغيـر مكنـون درون       y بار عاملي بين نـشانگر       yاز طرف ديگر    . شود  مي
، ) 2(شكل شـماره    . دهد   را نشان مي   y و   xداري     معني Tبه علاوه آماره    . كند  معرفي مي 
  .دهد گيري و برآورد پارامترهاي مدل پژوهش را نشان مي مدل اندازه

 قابل ذكر اين كه در اين تحقيق قبل از آزمون فرضيات،تحليل عاملي تاييدي انجام شد كه بـا                  
             گويـه هـاي پرسـشنامه،معنادار بـودن         مرتبط بـا   tتوجه به مقادير بارهاي عاملي و آماره هاي         

   ).                1و2ضميمه شماره ( قرار گرفتتاييدآن ها جهت متغيرهاي مكنون مورد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  1389تابستان   بهار و /8شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

246

  

  
  
  



  ) دانشجويان: مطالعه موردي(كنندگان  در ترجيح برندهاي خارجي به برندهاي داخلي   بر رفتار مصرفبررسي عوامل موثر
 

247

  برازندگي مدل پژوهش
ها، براي مدل مورد بررسي است، به اين معنـي كـه اگـر                برازندگي مناسب بودن و كفايت داده     

ها بـراي تجزيـه و تحليـل و           ي برازندگي نشان دهنده برازنده بودن مدل باشند، داده        ها  شاخص
هـاي    در دهه گذشـته بـراي مـدل       . اند  گيري روابط موجود در مدل، مناسب و كافي بوده          نتيجه

كـه انـواع گونـاگون        بـا آن    . هاي برازندگي متعددي ارائه شده اسـت        معادلات ساختاري آزمون  
شوند پيوسته در حـال مقايـسه،     ناميده مي"هاي برازندگي   شاخص "كلي  ها كه به گونه       آزمون

اند، اما هنوز، درباره حتي يك آزمون بهينه نيز توافق همگـاني وجـود نـدارد و                   توسعه و تكامل  
جـدول  ). 235،  1384هـومن،   (بنـدي شـده اسـت         هاي مختلفي طبقه    ها به شيوه    اين شاخص 

  .دهد ش را نشان ميهاي برازندگي مدل پژوه شاخص) 3(شماره 
  
  

  هاي برازندگي شاخص: 3جدول
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه
ها نيـز اشـاره شـد، در متـدولوژي معـادلات سـاختاري بـا                  گونه كه در روش تحليل داده       همان

 ، فرضيات پژوهش مورد آزمون قرار گرفته و در رابطه بـا       tاستفاده از ضرايب گاما و بتا و آماره         
 را  " نتـايج فرضـيات پـژوهش      ") 4(جدول شـماره    . شود  گيري مي   رد فرضيات تصميم  قبول يا   
  :دهد نشان مي

  
  

81/1337  Chi-Square 

049/0  Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

74/0  Normed Fit Index (NFI) 

74/0  Non-Normed Fit Index (NNFI) 

77/0  Comparative Fit Index (CFI) 

75/0  Goodness of Fit Index (GFI) 

69/0  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

P<0.05 



  1389تابستان   بهار و /8شماره  /  بازاريابيمجله مديريت
  

248

  نتايج فرضيات: 4جدول شماره 
  

  نتايج  tآماره    مقدار ضريب برآورد شده  فرضيه
فرد بودن بر گرايش بـه      نياز به منحصر به    -1فرضيه  

  مثبت داردتاثيرمحصولات خارجي
56/01 58/9 *  

گرايش به محصولات خارجي بـر ارزش         -2فرضيه  
  .مثبت داردتاثيركاركردي درك شده

7777//00 1 8686//1313 * 

گرايش به محصولات خارجي بر ارزش   -3فرضيه 
  . مثبت داردتاثيراحساسي

6060//002 9797//1414 * 

 ـ      -4فرضيه   ر ارزش  گرايش به محصولات خارجي ب
  .مثبت داردتاثيراجتماعي درك شده

4848//003 9595//99 *  

گرايش به محصولات خارجي بـر ارزش         -5فرضيه  
  منفي داردتاثيراز دست رفته هاي درك شده

4141//00--4 8484//88-- * 

ارزش كــاركردي درك شــده بــر قــصد  -6فرضــيه 
  .داردمثبت تاثيرخريد محصولات خارجي

1818//00--5 0303//33--  

 ارزش احــساسي درك شــده بــر قــصد -7فرضــيه 
  .مثبت داردتاثيرخريد محصولات خارجي

6060//006 1414//77 *  

ارزش اجتماعي درك شده بر قصد  -8فرضيه 
  .مثبت داردتاثيرخريد محصولات خارجي

5454//007 6060//55 * 

 ارزش از دست رفته هاي درك شـده بـر           -9فرضيه  
  .منفي داردتاثيرقصد خريد محصولات خارجي

3333//00--8 9797//33-- * 

  
  
  

  نتيجه گيري
از ديدگاه مشتريان، برند به عنوان مفهومي است كه مجموعه اي از مزاياي احساسي و مزايـاي                 

رهاي مختلفي كـه بـر انتخـاب برنـد در مـصرف             در اين مقاله متغي   .گيردكاركردي را در بر مي    
نتايج حاكي از آن است كه هـر چـه          . كنندگان ايراني اثرگذارند، مورد بررسي قرار گرفته است       

به اسـتفاده از    كنندگان بيشتر باشد، تمايل     فرد بودن در ميان مصرف    احساس نياز به منحصربه   
ه اين امر با نتايج تحقيق كومـار در         يابد ك در آنان افزايش مي   ) كفش و لباس  (كالاهاي خارجي   
گذار بر قصد خريد محـصولات خـارجي، دو         تاثيرهمچنين در ميان عوامل     .  هند مطابقت دارد  

هـاي ايـن   بـر اسـاس يافتـه   . بعد ارزش احساسي و اجتماعي از اهميت بيشتري برخوردار است      
قرار دتاييــتحقيــق ارتبــاط ميــان ارزش كــاركردي بــا قــصد خريــد محــصولات خــارجي مورد 

مشابه اين نتايج در تحقيقات پيشين انجام شده بر روي مصرف كنندگان مكزيك، ژاپن              .نگرفت
  و كره جنوبي بدست آمده است
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هر چند كه در مورد كالاهايي با درگيري ذهني پايين نقش عوامـل ملمـوس نظيـر قيمـت  و                     
ثر تحقيقات پيـشين    كيفيت در مقايسه با كالاهاي مدي بيشتر است، اما  به طور كلي نتايج اك              

صورت گرفته حكايت از آن دارند كه ابعاد احساسي و ناملموس برند بيشتر از عوامل ملموس و                 
بر اساس نتـايج    . كاركردي بر وجهه برند و ذهنيت مصرف كنندگان در مورد انتخاب اثرگذارند           

نـد   تصميم گيري خريد مصرف كننـدگان ايرانـي همان          تحقيق حاضر وجهه و پرستيژ برند در      
ساير كشورهاي در حال توسعه به عنوان عامل مهمي در ترجيح برندهاي خـارجي نـسبت بـه                  

  . شودبرندهاي داخلي در نظر گرفته مي
  

  پيشنهادات و محدوديت هاي تحقيق
 در اين بخش با توجه به نتايج فرضيات و نيز تجزيه و تحليل داده ها راه كارهايي بـه منظـور                     

قبل از هر چيز بيان ايـن       .ت خريد مصرف كنندگان ارايه مي گردد      گذاري بهتر بر تصميما   تاثير
نكته ضروري است كـه نتـايج و پيـشنهادات بايـد همـراه بـا محـدوديت هـاي تحقيـق ارايـه                        

علاوه بر آن چه در اين تحقيق ارايه شده،عوامل ديگري نيـز بـر تـصميم خريـد مـصرف                    .شوند
در اين تحقيق به آن ها پرداخته نشده        گذارند كه   تاثيركنندگان در انتخاب محصولات خارجي      

در مواردي نيز براي استفاده كاربردي از نتايج،نياز به پـژوهش هـاي تاييـدي و تكميلـي                  .است
  .بر اين اساس پيشنهادات زير مطرح مي گردد.وجود دارد

ابعاد احساسي و ناملموس ارزش بر      تاثيربا توجه به اين كه نتايج تحقيق دلالت بر اهميت و           -1
شتري دارد،پيشنهاد مي گردد تا مديران وراي نگرش سنتي و توجه به مواردي چـون               ادراك م 

  . به اين بعد از ارزش توجه خاص مبذول دارند"قيمت" و "كيفيت"
به تصميم گيرندگان و مديران بازاريابي پيشنهاد مي گردد با توجه به ابعاد چهارگانه ارزش          -2
ق بيشتري در اين زمينه پرداخته و مولفه هاي    اين ابعاد در تصميم خريد محصول به تعم       تاثيرو

مرتبط با اين ابعاد را در خصوص محصولات ارايه شده خود بـه نحـو شايـسته اي شناسـايي و                     
 .تعريف نمايند

بـه مـديران بازاريـابي و        با توجه به رقابتي تر شدن بازارها و تغييرات سريع موجود در آن،             -3
مداوم ادراكات جديد مشتريان را مورد بررسـي و         تصميم گيرندگان پيشنهاد مي گردد به طور        

تحقيق قرار دهند چرا كه انجام اين مهم در اثربخشي استراتژي برگزيـده از اهميـت بـسياري                  
 .برخوردار است
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Abstract  
In many developing countries, many individuals (especially young people) 
view foreign brands as a status symbol.  This paper explores the various 
factors affecting consumer preferences for foreign brands. College students 
in Arak City were surveyed, and structural equation modeling was used for 
data analysis. The results show that a need for uniqueness has a direct 
effect on attitudes toward foreign brands.  Moreover, emotional value and 
social value have a greater effect on purchase intention toward foreign 
brands.     
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