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Abstract 
 
Introduction and purpose: With the rapid process of globalization, consumers 

now have a plethora of consumption opportunities, both domestic and interna-

tional. The problems faced by consumers in the new age range from supporting 

domestic companies by purchasing domestically produced goods to dealing with 

imported goods from other countries. In the past, the majority of the country's 

home appliance market was dominated by foreign companies, with a significant 

portion controlled by two Korean companies, Samsung and LG. Iranian brands, 

on the other hand, held a smaller market share. With the intensification of inter-

national sanctions, Korean brands also left Iran. However, due to the sanctions 

and support for domestic production, this trend has now reversed, and most of 

the market is currently dominated by domestic brands. Consumer ethnocentrism 

is the tendency to consume goods offered by one's own culture. Ethnocentric 

consumers tend to have more favorable evaluations of domestic products than 

foreign products. Moreover, they believe that it is not right to purchase foreign 

goods because it can harm the domestic economy. Consumer hostility is defined 

as the lingering impact of past events, whether they are military, political, or 

economic, that influence consumers' purchasing behavior in the global market. 

They assume that expressing hostility towards a specific foreign country will 

discourage consumers from purchasing products originating from that country. 

Customer hostility and ethnocentrism are somewhat related concepts because 

both are associated with overall trends. Customers can exhibit hostility and eth-

nocentrism towards foreign products, which can be influenced by political, eco-

nomic, and military events. However, the concept of hostility differs from the 

concept of consumer ethnocentrism. Perceived brand quality has been considered 

an important factor in previous studies. Many researchers believe that consumers' 

perception of brand quality has a significant effect on their willingness to pur-

chase. Consumers tend to appreciate the superior quality of foreign products and 

believe that purchasing global goods gives them a sense of international identity. 

For this reason, the perceived quality of the brand has also been taken into con-

sideration in this review. In this regard, the main purpose of this research is to 

investigate the impact of global identity, ethnocentrism, and hostility on the per-

ceived quality of foreign brands and the willingness to purchase household ap-

pliances, as compared to well-known Iranian brands. 

 

Research methodology: This research is applied in terms of purpose and descrip-

tive and survey in terms of the nature or method of data collection. The data col-

lection tool used in this research is a questionnaire. The statistical population for 

this study consists of consumers in Iran's home appliance market. Due to the un-

limited size of the population, a sample of 527 individuals was selected for 
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 the study. The sampling method used was random sampling. The necessary data for the research was collected 

through an online researcher questionnaire. The formal and content validity of the questionnaire was checked 

and confirmed through the opinions of experts and professors. Also, the reliability of the questionnaire has been 

confirmed by calculating Cronbach's alpha coefficient, which is greater than 0.7. 

 

Findings and Discussion: The results of this research showed that global identity does not have a negative and 

significant effect on hostility and ethnocentrism. Additionally, the effect of this variable on perceived brand 

quality and willingness to buy was found to be insignificant. Additionally, the study confirmed the negative and 

significant impact of ethnocentrism on hostility, perceived brand quality, and willingness to purchase. Further-

more, the research findings indicated that hostility has a detrimental and substantial impact on the perceived 

brand quality and the intention to purchase. Additionally, the study confirmed the positive and significant influ-

ence of perceived brand quality on the willingness to buy. The results of the present study show that global iden-

tity does not affect the willingness to purchase home appliance brands. This shows that in Iran, consumers do not 

identify themselves as "global citizens" and do not exhibit a strong inclination to purchase international brands 

instead of local brands. These buyers, who have a strong sense of global identity, are culturally more attuned to 

the local culture and are not inclined to purchase goods from other communities and countries. Therefore, the 

results of this research are not supported by previous studies. Past research has shown that having a global identi-

ty reduces hostile behavior towards foreign products and brands, and buyers become more flexible and adaptable 

in accepting goods from other countries. However, this research contradicts these findings. Additionally, the 

results of this study indicate that global identity does not have a negative impact on hostility. Although Iranian 

consumers are open to foreign cultures and embrace products from different cultures, this sentiment does not 

negatively impact their aversion to foreign goods. A very interesting finding from this research is the absence of 

the influence of global identity on the perceived quality of home appliances. This shows that although Iranian 

consumers have a strong sense of global identity, it does not impact their perception of brand quality. These find-

ings challenge the results obtained from previous studies. 

Conclusion: The most significant contribution of this research is the proposed conceptual model, which illus-

trates the impact of consumers' global identity on ethnocentrism, hostility, perceived brand quality, and willing-

ness to purchase foreign goods. As the world moves towards globalization, individuals are becoming more aware 

of various cultures and societies. Consumers who have a strong global orientation perceive themselves as part of 

a larger global community. However, the findings of this research indicate that globalization does not play a sig-

nificant role in the Iranian market when it comes to brand perception and the desire to purchase foreign home 

appliances. The present study provides new insights into the dynamic environment of Iran's consumer market 

and the consumption behaviors within this market. According to the research findings, it was discovered that 

ethnocentrism and hostility, except global identity, significantly influence the perceived brand quality of foreign 

household appliances and the willingness to purchase them in the Iranian market. 

 

Keywords: Global identity”, “Ethnocentrism”, “Animosity”, “Perceived brand quality”, “Consumers' willing-

ness to purchase”   ، “Iranian brand of household appliances” 
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                                                           چکیدب
/ ی)داخل یمصرر ف  ی ااز ف صرر   ی، اکنو  مصرر ک کنندنا ، انهو  1شررد   یجهان عیبا روند سرر  

با آ  روب و  سرردند از  دیکه مصرر ک کنندنا  در رصرر  جد یرو دارند. مشررت   شی( را پیالمللنیب
که از   یین فده  ا کالا ا      یداخل ی ا شررر ک   ییکمک به شرررتوفا     یداخل، ب ا  دی  ول یکالا ا   دی خ 

  ینقش  و یب رسرر قی حق نیراسرردا  دک ا نیاسرر . در  م  یمدغ شرروند،یوارد م گ ید یکشررور ا
 یب ند ا   یلوازم خانگ  دی به خ   لی ادراک شررردر ب ند و  ما    ی فیک ب   و خصررروم  یین اقوم ،یجهان 
س .  ی انیمط ح ا یبا ب ند ا سه یدر مقا یخارج این  حقیق از نظ   دک از نوع کارب دی و از نظ   ا

س .      ما ی  یا روش ن دآوری دادر شی ا صیفی و پیمای شامل    قی حق نیا یجامعه آمار ا از نوع  و
  ینمونه آمار. با  وجه به جامعه آماری نامحدود، اسرر  ی در ای ا کنندنا  بازار لوازم خانگمصرر ک
موردمطالعه ق ار  قی حق نیا یب ا یند ندیا محقق ساخده  پ سشنامه   قیاز ط  بودر که نف  527شامل  
س . روایی صوری     ن فد و محدوایی  ند. روش نمونه نی ی ، نمونه نی ی  صادفی در دسد س بودر ا

پ سرررشرررنامه از ط یق نظ اا خه نا  و اسرررا ید ب رسررری و مورد  ایید ق ار ن ف .  م نین پایایی 
ض یب آلفای ک ونهاخ که        سهه  شنامه از ط یق محا س س  آمدر مورد  ایید ق ار   7/0از  شد  یب پ  بد

  ی أث یین اقومو  ب  خصوم  یجهان  یکه  و می د دنشا   قی حق نیحاصل از ا جیندان فده اس . 
  یمعنادار   ی أث  دی به خ   لی شررردر ب ند و  ما  ادراک  ی فیب  ک  یمدغ نیا  یو معنادار ندارد و  أث    یمنف

صوم ، ک  یین او معنادار قوم یمنف  ی أث نیندارد.  م ن  دیبه خ  لیو  ما  ندشدر ب ادراک  یفیب  خ
صوم  ب  ک    قی حق جیشد. بع ور ندا  دیی أ شا  داد خ   ی أث دیبه خ  لیشدر ب ند و  ما ادراک  یفین
 دی به خ   لی شررردر ب ند ب   ما  ادراک  ی فیمثه  و معنادار ک    ی أث   ی دارد و در نها  یو معنادار  یمنف
 شد. دیی أ
     

 وی  جهانی، قوم ن ایی، خصرروم ، کیفی  ادراک شرردر ب ند،  مایل به خ ید مصرر ک   :هاکلیدواژب
 خانگیکنندنا ، ب ند ای انی لوازم 

2

                                                 
1  
2  
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 نندگانادراک شده با تمرکز بر نقش مصرف ک تیفیبر ک یجهان تیهو ریو تاث  رانیدر ا یداخل یبرند لوازم خانگ دیبه خر لیتما یبررس لیو تحل نییتب

 مقدمه

ط یعتا مردا گواهار بهترین   به این علت که تا چند ساااال ، ب، بازار زوازا گانگی ایرار در تسااانیر برندهای گار،ی بود،
ستند؛ های روز مجهز نیتکنوزوژیه کردند محصولات ایرانی بها و ،دیدترین تکنوزوژی روز هستند و آر زمار تصور میکیفیت
سته اما به شرفته باز کنند و ثابت کنند     تازگی، برندهای ایرانی توان شار را بین زوازا گانگی پی سترده، ،ای ه کاند که با تحقیقات گ

ها تمایلی به ارائه     تا چند ساااال پید، در بازار زوازا گانگی، فروشااانده       .ها را دید  ها تو،ه کرد و آر  ،ور دیگر باید به آر   
سیار پایین بود. به        ضا برای برندهای ایرانی ب شتند، چور تقا صولات ایرانی ندا   ژیباور مردا، زوازا گانگی ایرانی از تکنوزومح

مندی از امکانات بیشتر، هم گواستند با گرید زوازا گانگی مدرر و شیک گار،ی، علاوه بر بهره ا میروز دنیا عقب بودند. مرد
 .تری داشته باشند و هم دکوراسیونی زی اترهای مقاواوسیله

اما در چند سال گذشته، برگی برندهای ایرانی مانند اسنوا، پاکشوما و پارس گزر، امرسار، ایکس ویژر، ساا و ،ی پلاس       
سرمایه ب سعه تکنوزوژی روز، به ا  سرسنت محصولات        گذاری روی مطازعه تو شجویار ایرانی، به ر،یب  شمندار و دان کمک دان

های پیشرفته و مراکز توسعه و تحقیق سرافراز بیرور آمدند    ای که محصولات ایرانی از آزمایشگاه  گار،ی ت دیب شدند به گونه 
ه کمتر محصولات گار،ی در بازارهای ایرانی و افزاید مصرف زوازا گانگی   عرض . کنندگار را ،لب کردندو رضایت مصرف  
شرکت  ست تا با نمونه    ایرانی، به  صت داده ا های گار،ی ر،ابت کند و حتی ،لوتر بزند به گونه ای که امروزه  های ایرانی فر

سنوا ادعا دارد که در کیفیت بالای مواد اوزیه و زعاب      صولات گانگی ا صولاتد، با کارگانجات طراز اول  کاری محشرکت مح
 .آلات و فرمولاسیوند، با استانداردهای روز اروپا و آمریکا انط اق دارددنیا در ر،ابت است، و ماشین

و دارند. ر یدپ ( را درازمللیین/ بی)داگل یمصرف  یاز فرصتها  یشدر، اکنور مصرف کنندگار، ان وه   ی،هان یعبا روند سر 
  ییکمک به شااکوفا یداگب، برا یدتوز یکالاها یدبا آر روبرو هسااتند از گر یددر عصاار ،د که مصاارف کنندگار یمشااکلات
شورها  ییگرفته تا کالاها یداگل یهاشرکت  شته     یرمتغ شوند، یوارد م یگرد یکه از ک ست. در گذ شتر ا  یانگبازار زوازا گ بی

 یرانیا یبود و برندها ی، سامسونگ و ال   یاآر در انحصار دو شرکت کره   سهم بالای و  یگار، یها شرکت  یارکشوردراگت 
شد    کمتریسهم   شتند. با ت مایت  باتو،ه به تحریم ها و حرا ترک کردند و  یرارا یزن یاکره یبرندها ازمللیینب هاییمتحر یددا

  گزینیا، پلاسیاکنور برند ،. است  یداگل یبازار در دست برندها  بیشتر برعکس شده و   سهم   یناکنور ا از توزیدات داگب
گود   هاییزیورتلو یسامسونگ است هم به تازگ یگزینکه ،ا یک. شرکت ساا ازکترشودیشده و در بازار هم عرضه م ی، ال

سنوا ن       یانواع محصولات گود را برا  یدتوز یشده در بازار به گوب   یجادبا تو،ه به فرصت ا  یزرا عرضه کرده است و شرکت ا
 پر کردر گلا بازار شروع کرده است.  

است که به عنوار فرهنگ گاص گود در   یعرضه شده از فرهنگ   یبه سمت مصرف کالاها   یدکننده گرامصرف  گراییوا،
از محصولات   یترمطلوب هاییابیدارند ارز یبگرا تماکنندگار ،وا(. مصرف 280: 1987، 1و شارما  یمپ)ش  شود ینظر گرفته م

 یراز یست، درست ن  یگار، یشنهادهای پ یدها معتقدند گرآر ین،علاوه بر ا .داشته باشند   ینس ت به محصولات گار،   یداگل
مهم  یهنگام یژهکننده به ومصرف  ییگرا(. ،وا380: 2015، 2و همکارار ینبرساند )،  یبآس  یبه ا،تصاد داگل  تواندیامر م ینا

(. افراد هر 345: 2002، 3ینباشد )کلا  گود مو،ود یفرهنگ یشنهادات در کنار پ یگرد یهااز فرهنگ یگرید هایینهاست که گز 
ها، شرا در توسعه ارز یمتفاوت یاییپو ی،منتلف نسل یهاو گروه دهندیگود توسعه م یرا در طول زندگ ینگرش یجنتا یندو ا

شار م  یحاتها و تر،نگرش ست که ا   یقات. تحقدهندین شار داده ا س تاً بدور تغ  یاگتلافات در طول زندگ ینن   یبا، یریافراد، ن
نده   ن ما نت   دا پارم عات مرحله ،وان     ین(. ا189: 2013، 4) طاز به عنوار   یم طه اصااال  یک را   مدت یطولان یرتأث  ینا یبرا ینق

  یعاثرات مربوط به و،ا   یمانده  با، "کننده به عنوار   . گصاااومت مصااارف  کند یم یابی ( ارز412: 1993 ،5یندزر )هوز روک و شااا
شده است     یفعرت  "یگذاردم یرتأث ازمللیینکنندگار در بازار بمصرف  یدرفتار گر است که بر  یا،تصاد  یا یاسی س  ی،نظامی،، ل
  ینیکنندگار چها در مورد نگرش مصاارفآر هاییافتهرا بر اساااس  ی(. مدل گصااومت مشااتر89: 1998و همکارار،  ین)کلا
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کنندگار  گاص، مصرف یور گار،کش  یکگصومت با   هک کنندیها تصور م کردند. آر یجادا ینس ت به ژاپن و محصولات ژاپن  
صرف م      یدرا از گر شور من صولات آر ک شده در زم کندیمح سن )ن یگرد هایینه. مطازعات انجاا  (. 23: 2004، 1و داگلاس یج
  وطبهر دو مر یراهستند ز یکدیگرمرت ط با  یممفاه یتا حدود یمشتر ییگراکرده است. گصومت و ،وا ییدها را تأآر هاییافته
شتر  یکل هاییدبه گرا صولات گار،    توانندیم یاربوده و م س ت به مح صومت و ،وا  ین ش      ییگراگ شند که نا شته با از  یدا

س  سی، حوادث  صاد  یا ست )کلا  یو نظام یا،ت صومت با مفهوا ،وا گرا  ین(. با ا89: 1998و همکارار،  ینا   ییحال، مفهوا گ
صومت  گ یناست. رابطه مث ت ب  یاز همه ملب گار، یشتر بگاص  رهایبه سمت کشو   یدگرا یراکننده متفاوت است ز مصرف 
شتر  ست.     ییگراو ،وا یم شده ا شانکارماحد در گزارش  ست    ( 32: 2013آبراهاا،  ؛146: 206، 2مطازعات ) شده ا که هر بیار 

 است. یشترعدا انتناب محصول از آر کشور ب تمالداشته باشد، اح یملت گاص را در پ یکگصومت با  یچقدر مشتر
: 2017 ،3ویو دارمو یلیمهم در نظر گرفته شده است )سوها پیشینه یکدرک شده برند در مطازعات گذشته به عنوار  کیفیت

دارد.  ید ها به گر  آر یب در تما  یمهم یربرند تأث   یفیت کنندگار از ک  باورند که درک مصااارف    یناز محققار بر ا  یاری (. بسااا179
ها به آر ی،هان یکالاها یدکنند و معتقدند که گر   ی،دردان  یگار،  حصاااولاتم برتر یفیت دارند از ک  یب کنندگار تما   مصااارف

  یشاانهادیدرک شااده برند در مدل پ یفیتک یبدز ین(. به هم57: 2008، 4و همکارار یژاکوا)اسااتر بنشاادیم ازمللیینب یتهو
 گنجانده شده است.  

ده و کننمو،ود در نگرش مصرف یهاها و تفاوتهتدرباره ش ا ینشیبه دست آوردر ب یها و ملب متنوع برافرهنگ مطازعه
و  یی،ومگرا ی،،هان یت( هو2009، 5و همکارار یوندشده است )کل   ی انیاز محققار پشت  یاریتوسط بس   یشه ها، همآر یرفتارها

، 7ژاپن )هارو  (533: 2018، 6و همکارار یانگ) یکامتحده آمر یالاتته مانند ایشرف پ یدر کشورها  یاگصومت به طور گسترده  
س 42: 2017 ،8یورپارک و  ؛330: 2017 ست.    یقو تحق ی( مورد برر از  کییبه عنوار  یکره ،نوب ینکهتو،ه به ا با،رار گرفته ا
  ی،،هان تیحاضر بر آر است تا نقد هو   یقاست زذا تحق   یراردر بازار ا یکنندگار و صادرکنندگار بر،سته زوازا گانگ   یدتوز
صومت را  ییگرا،وا شده برند و  تما  یفیتبر ک و گ سه در مقا گار،ی یبرند ها یزوازا گانگ یدبه گر یبادراک   یدهابرن با ی

ست. بنابرا  ایرار در  یزوازا گانگ مصرف کنندگار  یقتحق ینا یکند. ،امعه آمار یبررس  یرانیمطرح ا صل   ینا  یقتحق یسوال ا
 است که: ینا

  کنندگار مصرف  در و گصومت  یی،وا گرا ید با نقد میانجیبه گر یبادراک شده برند و تما  یفیتبر کی ،هان تاثیرهویت
 است؟ چگونهبه در ایرار  یزوازا  گانگ

 و پیشینه پژوهشمبانی نظری 

 رفتار خرید مصرف کنندب

ست که بر ازگوها  نیا یابیتلاش علم بازار صرف کننده تأث  یا ازمار ها، س  یبرا ییامدهایتلاش ها پ نیبگذارد. ا ریرفتار م
شتر  صرف کننده برا    اریم ستفاده از داند رفتار م ستراتژ    یو ،امعه دارد. ا سعه ا ست، بنابرا  ینوع یابیبازار یتو  بیتحل نیهنر ا
. در پس هر دیآ یهنر به حساب م ی،دا ،لوتر از علم است و نوع کی یابیبازار یها یاتژرفتار مصرف کننده بر استر راتیتاث

صم  ندیفرآ کی دیا،داا گر ست که با  یریگ میت س  دیمهم نهفته ا صم  یبرا داریگر کیکه  یشود. مراحل  یبرر  یبرا یریگ میت
 (.2017و همکارار،  یشود )سهراب یم دهینام دیگر یریگ میتصم ندیکند، فرآ یم یط یچه نوع محصولات و گدمات دیگر

  شتریب اریحفظ و ،ذب مشتر یبرا گریکدیاست و ر،ابت شرکت ها با  رییحاکم بر آر به سرعت در حال تغ طیو شرا بازار
 ن،یا شاده اسات. . علاوه بر   بیبازار ت د یاز فروپاشا  یری،لوگ یچازد بازار برا نیآر هساتند، به مهمتر  نفعاریذ نیکه مهمتر

  یر براز،انمهم است )،وکا اریسهم بازار بس  دیافزا ایکننده به منظور حفظ  صرف بر رفتار م دکنندگاریتمرکز شرکت ها و توز 
                                                 

1 Nijssen & Douglas 
2 Shankarmahesh 
3 Suhaily & Darmoyo 
4 Strizhakova et al. 

5 Cleveland et al. 
6 Yang et al. 
7 Han 
8 Park & Yoon 
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 (.1396و همکارار، 
و بازقوه عناصر منتلف بازار از ،مله کالاها،   یاست که در آر افراد در استفاده وا،ع ییها تیمصرف کننده شامب فعاز رفتار
  ،یکیزیف یها تیتوار به عنوار فعاز یکنند. رفتار مصاارف کننده را م یفروشااگاه مشااارکت م  یها طیها و مح دهیگدمات، ا

ستفاده و دور ر  د،یگر ،که افراد در هنگاا انتناب یو ذهن یعاطف ضا  یکالاها و گدمات برا نتنیا سته ها  ازهاین یار  یو گوا
 (.1396 ،یمانیو سل هیکرد )مهد فیدهند، تعر یگود انجاا م

ار مصرف  رفت یا هیشده است که هر کداا از زاو   اریب یمنتلف یها هیرفتار مصرف کننده، مدل ها و نظر  نییارت اط با ت  در
رفتار مصارف   یندهایشاده از مراحب و فرآ  فیچارچوب مشان  و تعر  کیکه آنها  ییکنند. از آنجا یم یکنندگار را بررسا 

 اای لیکنند. و  یرفتار مصااارف کننده کمک م    یرها یمتغ نیمدل ها به درک بهتر و اساااتن اط روابط ب     نیدهند، ا  یکننده ارائه م  
ه در آر داند ک یم یسه مرحله ا یندیمنتلف، رفتار مصرف کننده را فرآ یمدل ها اریاز کارشناسار بر،سته در م یکی ،یلکیو

 ند یمرت ط با فرآ  میبر مفاه  یم تنمدل   نیدهد. ا  یرا انجاا م  یگاصااا  یها  تی فعاز  ند یفرآ نیمصااارف کننده در هر مرحله از ا  
صم  صم    دیگر یریگ میت ست. مطازعه ت شامب تجز    یریگ میا صرف کننده  چند  ای کی نینحوه انتناب افراد از ب بیو تحل هیم
ست که ، ب   ییندهایو فرآ دیگر نهیگز صرف می. دهد یرخ م دیبعد از گر ایا صورت مراحب زیر در  توار رفتار م کننده را به 

 (.1397) مهدیه و سلیمانی،  دهای بعد از گریفعازیتو  فعازیت های حین گرید، فعازیت های ، ب از گرید: نظر گرفت
  ،یهان، تیهوکننده در این پژوهد مورد مطازعه ،رار گرفته اساات شااامب : متغیرهایی که در راسااتای ت یین رفتار مصاارف

صومت، ک  ،ییگرا،وا شتر بر روی     دیبه گر بیتما و شده برند ادراک تیفیگ ست که بی  گریدو یس از حین ،های ، بفعازیتا
ده و مدل ها پرداگته ش کند که در ادامه به آرکننده  را ت یین میکننده تأثیرگذار بوده و از این دیدگاه رفتار گرید مصرف مصرف 

 گردد.مفهومی پژوهد ارائه می

 هویت مصرف کنندگان

کند.    یم زیما مت گراریاشااااره دارد که او را از د  ییها  یژگیفرد و و یبه نگرش ها، صااافات و گلق و گو    تی هو: هویت 
ت  اس  ینیو تار یشناگت ست یز ،یفلسف  ،یفرهنگ ،یشناگت روار ،یا،تماع یاساس   یهایژگیو و هایژگیاز و یامجموعه تیهو

گروه مشابه هستند. کب از    کیها در آر، و ،رار دادر آر یاعضا  ابهتش  ایوحدت  یعنیگروه،  تیماه ای تیماه اریمنظور بکه به
ه که ب یگروه ها و افراد ریبه طور مشاان  و ،ابب ، ول و آگاهانه آنها را از سااا نیزمار مع کیو در  رندهیدربرگ یینظر فضااا

  ییگود هرگز ،دا از نحوه شناسا فیرو تع ییافراد من ع معنا و تجربه است. شناسا یبرا تیکند. هو یم زیآنها تعلق دارند متما
 یرهنگف یها یژگیاز و یمجموعه ا ای یفرهنگ یژگیو کیمعنا بر اساس   فیساگت و تعر  ندی. فرآست ین گراریشما توسط د  

 نیر ااست و عناص   یساگتار دائم  دیاست که در معرض تجد  یندیفرآ یبنش  تی،امعه شناسار، هو   یاست. برا  وسته یبه هم پ
 (. 1392متفاوت است )رفعت ،اه،  یو فرهنگ ینیتار ،یاز نظر ا،تماع یبازساز

گونه   چیمتعلق به تماا ،هار و مردا آر اسااات، ه     میاسااات که بدان   یمفهوم ی،هار وطن  ای  ییرا،هار گ  جهان گرایی: 
 یگاص  یو معنو یماد وندینظر، پ نی،هار وطن مشترک همه مردا است. از ا   یو،ود ندارد و به طور کل یمل-ی،وم یوابستگ 
و  ینتس  ،یفرهنگ قیبه کشور و کشور گود علا   تدوست نس    هنیکشور گود( و،ود ندارد و فرد م  ژهیگاص )به و یبا کشور 

. شدیاند یم ی،هان تیریمشترک است. به مد تیهمه بشر نیبه عنوار سرزم نیاست. زم ماریبر ا یندارد و م تن یگاص یاسیس
س یس  ،یفرهنگ یو گلاف انواع مرزها ست. ،هار وطن  یو ا،تماع یا ست همه     «ی،هان»مکتب  یبه معنا یا ست که معتقد ا ا

  ی،هان یاتیبه فرهنگ و ادب یابیگود را همنوع گود بدانند و تماا ،هار را وطن گود بدانند. هدف آنها دسااات       دی مردا ،هار با  
 گرید یو اتحاد با ملت ها یباشد. آنها به دن ال هم ستگ یو فرهنگ ینژاد یتفاوت ها ،یمل یاز هرگونه وابستگ یاست که عار
 شود. جادیدر عرصه فرهنگ و ادب ا دین اشد با یاسیس تیوحدت اگر وا،ع نیتقدند اهستند و مع

سلو و همکارار،  ) شود می تعریف ،هانی ،امعه با افراد پنداری همذات عنوار به که هویت ،هانی هویت جهانی: راندریانا
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  ،ایی است،  افراد ،معی گود از بنشی  هویت ،هانی. است  استوار  ا،تماعی هویت پایه بر ،(2019 ،1همکارار و ؛ یانگ2020
؛ 2020راندریاناسلو و همکارار،  ) کند منعکس را و نظرات گود دیدگاه تا شود می شناگته  گروه یک از بنشی  عنوار به فرد که

 مصرف ،هانی پذیری فرهنگ ،هانی، برند ویژه ارزش مانند ،هانی موضوعات به علا،ه افزاید(. 2012 ،2همکارار و وستجار
 ازمللی بین بازاریابی زمینه در ،هانی هویت اهمیت از که دهد می ارائه را شواهدی   اگیر های سال  در ،هانی شهروند  و کننده

یت   ند  می حما ناسااالو و همکارار،      )ک یا ندر جار 2020را نابراین، (. 2012 همکارار،  و ؛ وسااات  ،هانی  هویت  تأثیرات  درک ب
 ستراتژیک ا تصمیمات  به تو،ه با مهمی مدیریتی پیامدهای ،هانی ، ،امعه از بنشی  عنوار به افراد شناسایی   یا کنندگارمصرف 
(. 2019 همکارار، و ؛ یانگ2020راندریاناساالو و همکارار، )دارد  گار،ی محصااولات بازاریابی به مربوط تصاامیمات مانند

ق شااود. ط  یدر نظر گرفته م ردارایگر یگار، یکالاها دیگر ،صااد ینیب دیدر پ یمحور ریمتغ کیبه عنوار هویت ،هانی 
شده توسط پارتس و و   سوسا و همکارار. )  2016(، پوروانتو )2011) دایمطازعات انجاا    تی(، مصرف کنندگار با هو 2018( و 

( طی 2020. همچنین رامن و آشااید )کنند یمنعکس م یگار، یکشااورها ازکالا  دیرا نساا ت به گر یرفتار مطلوب ی،هان
کنندگار و در رابطه با گرید محصااولات چینی توسااط  تحقیقی در گصااوص ار ت اط هویت ،هانی و تمایب به گرید مصاارف

مرت ط  ینیچ یکالاها دیبه گر یهند داراریگر بیبه طور مث ت با تما ی مصرف کنندگار،هان تیهومردا هند اث ات کردند که 
 گردد:  گفته شده فوق فرضیه زیر ارائه میط ق مطازب  است.

 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر مث ت و معناداری دارد.هویت ،هانی بر تمایب به گرید مصرف :1فرضیه 
کنند، از یرا تجربه م یمتنوع یهاکنند و فرهنگیارت اط بر،رار م گریکه به طور منظم با شهروندار ملب د  یمصرف کنندگان 

یم ترراحترا  یفرهنگ گار، ،کنندیمنتلف ساافر م یکه به کشااورها یکنندگانمصاارف. کمتر تعصااب دارندگرایی نظر ،وا
  ،ایکنندگار محصولات را بر اساس مزا  مصرف  نیدارند.ا ییبالا ی،هان تیهو به ط ع آرو دهندیم قیتط گود را با آر و  رندیپذ
شا  هایژگیو ساس فرهنگ   کنندیم یابیارز شار یهایستگ یو  شته از   مطازعات اند.که از آر آمده یی،ا ایسنت   ایو نه بر ا گذ

 لاتیاز تما یناشاا یدارد هرگونه تعصااب منف بیتما ی،هان تیهودهند. گ رمی ییگراو ،وا ی،هان تیهو نیرابطه معکوس ب
  یناییپ و یا نس تا هستند، احساسات متوسط       ی،هان تیاز هو ییسطوح بالا  یکه دارا یکنندگانکند. مصرف  یرا گنث ییگرا،وا
بالا به  ی،هان تیکنندگار با هومصاارف. کنند یم یرا نف ییاثرات ،وا گرا نیدهند، بنابرا یبه کشااور گود نشااار م ساا ترا ن

صولات، برندها    نیشوند. ا یم دهید "یشهروندار ،هان "عنوار  صرف کنندگار به فرهنگ ها، مح احتراا و  رهیو غ یگار، یم
 شود:  (. ط ق این مطازعات فرضیه زیر ارائه می2020)رامن و آشید، دهندینشار م ییتو،ه بالا

 .دارد منفی و معناداری ریتأث یزوازا گانگ یکنندگار برندهامصرف ییگرابر ،وا ی،هان تیهو :2فرضیه 
کند که   یم جادیا داراریدر ذهن گر یاز محصااولات گار، یدرک بهتر ی،هان تی( هو2018به گفته لاروش و همکارار )

رک بالا د تیفیرا با ک ی،هان یکند تا ارزش کالاها یکمک م داراریبه گر ی،هان تیشاود. هو  یکالا م تیفیک شاامب  نیهمچن
 کی شااادر را  یدارند، ،هان   ی،و ی،هان  تی که هو  یدارانی گر .کند   بی متما  ی،هان  یبرندها   دی به گر  شاااتریها را ب کنند و آر 

به  یازملل نیب یکنندگار از برندهااست. مصرف ی،هان یبرندها رشیبه پذ اقینشار دهنده اشت که ایندانند یارزشمند م ییرادا
 یبرندها یرا برا یرو احساسات مث ت   نیکنند و از ایاستفاده م  یهمسار شدر با فرهنگ مصرف کننده ،هان    یبرا یعنوار ابزار

شده ادرا تیفیو ک یازملل نیب شار م  هاآر از ک  شار م      ین سط پوروانتو  ن شده تو   ی،هان تیدهد که هویدهند. مطازعه انجاا 
ادراک  تیفیکه ک کندمشن  می نیمطازعه همچن نیگذارد. ایم ریتأث یازملل نیب یک شده کالاهاادرا تیفیکنندگار بر کمصرف
ص  دیبر گر یازملل نیب یکالاها شده  شید،   گذاردیم ریتأث یگار، ولاتمح بنابراین مطابق این مطازب فوق  . (2020)رامن و آ

 گردد:  فرضیه زیر ارائه می
 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر مث ت و معناداری دارد.شده برند مصرفهویت ،هانی بر کیفیت ادارک :3فرضیه 

مصاارف نیکنند. ایاسااتق ال م ین،ها یهاتیاز هو یشااتری، افراد بهاکشااور بیشااتردر  یبا مفهوا رو به رشااد چندفرهنگ
محصولات   نیبه دن ال بهتر ی،،هان تیکنندگار با هو. مصرف هستند گرید یهامتعلق به فرهنگ یکالاها دیکنندگار مشتاق گر 

                                                 
1 Yang et al. 2 Westjohn et al 
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سر ،هار م    سرا صومت آر  دگردنیدر  صولات  و بدور تو،ه به هرگونه گ ساس منف   .کنند یم یداریرا گر مح صومت اح  یگ
کند. مطازعه یم جادی، اشود یم صادر که از آر کشور   یبر محصولات  یمنف ریکند و به نوبه گود تأثیم جادیکشور ا  کینس ت به  

شد)   یا شار م 2006که توسط کازدول و همکارار انجاا  شور   داراریدهد که گر ی(، ن ستعمار  راثیبا م یساکن در ک   بیتما یا
که سااطوح  یکنندگانمصاارف ن،ی. علاوه بر ارندیو برتر بپذ عیبد اتیبه تجرب یابیدساات یمها،ر را برا یدارند که ساا ک زندگ

شار م  ی،هان تیاز هو ییبالا سا  دیبه گر بیدهند، تمایرا ن شورها و پذ  ریکالا از   هنکیدارند بدور ا یازمللنیب یکالاها رشیک
 را استدلال کرد:  توار فرضیه زیراز این رو می (.2020)رامن و آشید، رندیگصومت نس ت به آر ،رار گ ریتحت تأث

 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر منفی و معناداری دارد.هویت ،هانی بر گصومت مصرف :4فرضیه 

 قوم گرایی

  یهادر کتاب گود به ناا راه ،ییکای،امعه شناس آمر 1گراهاا سامنر،   اایلیوگرایی را تعریف ،وادر ابتدا  گرایی:مفهوم قوم
سال   انهیعام ص  گونهنیرا ا ییگراسامنر ،وا  بیار کرد.،1906در    ،که در آر گروه ییزهایچ دگاهید یبرا یناا فن: »کندیم فیتو

اغلب به غرور،  ییگرا. سامنر اضافه کرد که ،وا  «شوند یم یبندو رت ه یبنداسیقدر مورد آر م هیاست، و بق  زیفرد مرکز همه چ
اساات که بر احساااسااات و  یساااگتار روان کی ییگرا. ،واشااودمعطوف می یافراد گار، ریگروه گود و تحق یاعتقاد به برتر

بود که در آر  یشناگتمفهوا ،امعه کیاساساً   گرایی،وا. گذاردیم ریتأث یگار، دیبه محصولات توز  یابیمناس ت )اگلاق( دست  
در  ی کهدگاهیه عنوار دب او آر را .دیکش ریرا به تصو «یبرور گروه»در مقابب  «یدرور گروه» یهاگراهاا سامر تعارض اایلیو
 و ما نیب یمرزبند کیرو،  نیاز ا. شااوندیم یو رت ه بند اسیبا تو،ه به آر مق هیو بقو اساااس همه چیز اساات  هیپا گروه آر
دهد، گود را یهر گروه غرور گود را پرورش م شااود. یم جادیگارج از گروه او افراد  گریگروه د ،گریدشاان   با ، ما روهگ

  ییگرا،وادرمورد زند. مطازعات انجاا شااده یم وندیپ گانگاریب ریبنشااد و با تحقیم یگود را تعاز یها تیو فعاز داندمیبرتر 
  ،فرهنگ گود و  درور گروه ،درتمند یبندط قه یفرد برا کیآر را به عنوار احساااس  ،یشااناگتساااگتار روار کیعنوار به
شاهده هر رو  بیتما ای ؛یرونیب یبه رد گروه ها بیتما صاد  دادیبه م س یس  ،یا،ت   یتنها از نقطه نظر درور گروه یا،تماع ای یا

ست که عم  ی،هان دهیپد کی یی،وا گراسازد.  نمایار می  نیارد. اد شه یر یفرهنگ نیو ب ینژاد نیب ،یگروه نیدر روابط ب قاًیا
ست فرد بدور آگاه    یعیس ک تفکر ط   ست و ممکن ا شد، در حاز ،وا یتفکر نیاز چن یا ستدلال م  برگی دیگرکه  یگرا با  یا

، 2)پوتلوری و همکارار هستند  ییگرا،وا یهادیگرا نیچن یهمه افراد داراو انسار است    عتیاز ط  یبنش گرایی ،واکنند که 
2020. ) 

صرف قوم صرف  گراییقوم: کنندهگرایی م ست م یارائه می و افکار فرد یدرور گروه یدهایاز گر یکننده به افراد درک در
صور ،وا  صرف دهد. ت صر   یکیکننده گرایی م صرف کنندگار       دهیچیساگتار پ  کیاز عنا شامب م ست که  سترده ا   ،هت اب و گ

گرا،  کنندگار ،وادر تقابب با مصااارف نسااا ت به محصاااولات سااااگت گارج اسااات.  یو هنجار یعاطف ،یفکرهای یریگ
صرف  صو  توانندیم یکنندگار چندمرکزم شا   مح ساس  شور م دا ارز    شار یهایستگ یلات را بر ا صر به ک   یحت ایکنند،  یابیمنح

و شااارما   مپی(. شاا2001 دا،ی؛ و1987و شااارما،  مپی)شاا کنندفرض میتر ها را مث تبودر آر یگار، بیاو،ات به دز یگاه
اعلاا  یابیبازار میرفتار مصرف کننده با مفاه  قیتحق یبرا یدانیمفهوا گاص م کیکننده را به عنوار گرایی مصرف ( ،وا1987)

  مصرف کنندگار در مورد مناسب   یکه باورها ییاز ،وا گرا زیمتما یشکب ا،تصاد   کیکننده به عنوار گرایی مصرف کردند. ،وا
گرایی  ،وا گرایدشاااد. یکشاااد، باور م  یم ریرا به تصاااو  یگار،  سااااگت محصاااولات  دی گر اتی بودر و در وا،ع اگلا،

به طور و  یگار، ای یمحصولات داگل  دیگر یکننده برامصرف  میتواند بر تصم یاست که م  یاز موضوعات  یکی ندهکنمصرف 
ستق  صرف کنندگار برا  بیبر تما میگاص، به طور م صولات گار،  دیگر یم  د)موزی پوتلوری و همکارار،گذار یر میتأث یمح

2020 .) 
 دانند،یم ملت به نساا ت وفائی بی و نادرساات را ازمللی بین کالاهای گرید دارند گرایی،وا به زیادی تمایب که گریدارانی

                                                 
1 William Graham Sumner 2  Potluri et al. 
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 ویر بر گرایی،وا مورد در تحقیقات  از شاااود. بسااایاری  می بیکاری  به  منجر و داده ،رار تأثیر  را تحت  محلی ا،تصااااد زیرا
  مث ت  رفتار  دهنده  نشاااار کانادا   و آمریکا  متحده  ایالات  در تحقیقات  از برگی. اساااتشاااده متمرکز پیشااارفته  ا،تصاااادهای 

صرف  س ت  کنندگارم سه  در محلی کالاهای شده  درک کیفیت به ن ست  ازمللی بین کالاهای با مقای  متناوباً،  (. 1994 سمیعی، ) ا
  کشورهای در شده  انجاا مطازعات اما(. 2014دب و چادهاری،) است  شده  تنظیم انتقازی ا،تصادهای  در محدودی مطازعات فقط
  اوزکورت، و اردوغار ظفر) ترکیه ،(1993 اتنسور،) زهستار ،(1990 ، همکارار و پاپادوپوزوس) مجارستار مانند توسعه حال در

ملی  کالاهای با مقایسااه در ازمللی بین کالاهای برای گریدارار که اساات این طرفدار( 2000 همکارار، و باترا) هند و( 2010
شار  تمایب سط  که ای مطازعه. دهند ن ست،  شده  انجاا هندی گریدارار روی( 2006)کینرا تو صیه  ا  به گریدارار که کندمی تو
 .دارند صنعتی کشورهای از تجاری های برند گرید به تمایب پیشرفته تکنوزوژی و بالا ارزش بهتر، کیفیت دزیب

 ورط به را ازمللی بین محصولات  و ها برند ظهور، حال در ا،تصادهای  از ،ومی مشتریار  حتی که دهدمی نشار  این موضوع 
( 2017) هار حال، این با. آیند می بیرور برتر تصاااویر با کشاااوری از که کنندمی تصاااور هاآر زیرا کنند،می ارزیابی مطلوب
ست  معتقد و کندمی فکر این از متفاوت ست شده  بینی پید گرایی،وا که ا صاد  در تا ا سعه  حال در ا،ت شته  یمهم نقد تو  دا
  اگلید هایشرکت  شدر  منقرض نجات برای و شوند  ترغیب گراییملی احساسات   با است  ممکن کنندگار مصرف  زیرا باشد، 
 .  باشند داشته محلی محصولات گرید در سعی

سط  تحقیق شتی انی  بالا بحث از همچنین( 2000) همکارار و باترا تو شاره  گود مطازعه در و کندمی پ صرف  که کندمی ا  م
 و ینکلا. دارند محلی هایبرند و محصااولات بیشااتر گرید به تمایب و دارند داگب توزید محصااولات به تمایب هندی کنندگار
  "ا،تصااادی یا ساایاساای نظامی، و،وع حال ، لی یا در و،ایع با مرت ط انز،ار بقایای" عنوار به را گصااومت( 1998) همکارار

 بین کالاهای گرید به گریدارار تمایب بر نامطلوبی تأثیر که اسااتشااده شااناگته ایسااازه عنوار به گصااومت. کندتعریف می
 یا ،نگ به مربوط مسااائب دزیب به گصااومت اصاالی علت که دهندمی نشااار همچنین( 1998) همکارار و کلاین دارد. ازمللی

شکلات  صادی  م شورها  بین ا،ت ست  ک شی  گصومت . ا ساوت  یاد به را مردا مرت اً ،نگ به مربوط موضوعات  از نا  ااانج های،
 ای کشور  دو بین ا،تصادی  و تجاری ر،ابت دزیب به ا،تصادی  گصومت (. 2012 ریچاردسور، ) اندازدمی دشمن  ملت توسط  شده 
 ، همکارار و کلاین)آیدمی بو،ود دهد نشااار دیگر ملت به تند نگرشاای و کند ازقا را اصااطلاحات کندمی سااعی ملت که یک

1998 .) 
  اساسی نقشی نیز شدید منفی احساسات که دهدمی نشار( 2019) است  شده  انجاا همکارار و آنتونتی توسط  که ای مطازعه

 انز،ار و تحقیر عص انیت،  و ترس از غیر که کردند ثابت هاآر. دارند گار،ی کشور  یک محصول  کیفیت درک گیری شکب  در
شی  نیز صومت  از مهم بن شکیب  را گ صولات  شده  ادراک کیفیت بر گود نوبه به که دهدمی ت شور    مح  أثیرت دیگر ساگت ک
 با تو،ه به مطازب فوق فرضیه زیر را ،ابب ارائه است:. گذاردمی

 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر مث ت و معناداری دارد.گرایی بر گصومت مصرف،وا :5فرضیه 
ارائه شده   فتهایتوسعه   یاکننده در کشوره گرایی مصرف ،وا ریتأث یبررس  یبرا ی،ابب تو،ه قاتیکه معمولاً تحق ییاز آنجا

نشار  ی،و ییگراکه احساس ،وا  یکنندگانمصرف  ن،یبنابراندارد، است، مطازعه مرت ط هنوز در مطازعات در حال توسعه و،ود   
شترک به غ  بیبه دز دهند،یم صاد محل    یامدهایو پ یرفتار نیبودر چن یراگلا،یاعتقاد م ضر آر بر ا،ت ص  ایکمتر  ،یم  ریلاً درگا

 گراید که ارزش دهدنشااار می برگی کشااورهاانجاا شااده در  قاتیهسااتند. تحق یمصاارف محصااولات و گدمات گار، 
که به شاادت بر  یدارد، در حاز یگار، یها برند یکننده برامصاارف دیبر ،صااد گر یقیعم راتیتأث دهکننگرایی مصاارف،وا
صرف کنندگار از   دیگر شار م  جینتا ن،یبر ا گذارد. علاوه یم ریتأث یداگل یها برندم ست   ،وا غاتیکه ت ل دهدین گرا ممکن ا
 (.2020)موزی پوتلوری و همکارار،  را منصرف کند یبرند گار، دیگراز تواند ینکند، اما م جیرا ترو یداگل یبرندها دیگر

 و هوانگ) اساااتشاااده تحلیب گساااترده طور به منتلف محققار توساااط تجاری برند یک درک نحوه بر گرایی ،وا تأثیر
 هب کنندگارمصاارف واکند چگونگی به شااده منتشاار هاینوشااته اکثر در کنندهمصاارف گرایی،وا مفهوا(. 2017 همکارار،
سیاماکا،  شده  متمرکز گار،ی کشورهای  توزیدشده در  محصولات  ست)بالابانیس و  شیمپ وشارما،  2017ا  که (. همانطور1987؛

سیاماکا    تحقیق در سط بالابانیس و  ضیح ( 2017) تو ست، شده  داده تو   ،یمت گرار محصولات  برای گریدارار گرایی،وا تأثیر ا
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 نندگانادراک شده با تمرکز بر نقش مصرف ک تیفیبر ک یجهان تیهو ریو تاث  رانیدر ا یداخل یبرند لوازم خانگ دیبه خر لیتما یبررس لیو تحل نییتب

در  .اساات تو،ه ،ابب غیره و ،هوه چای، مانند هزینه کم محصااولات با مقایسااه در غیره و تاپ زپ هوشاامند، هایتلفن مانند
صب، نفوذ  ست  تو،ه ،ابب هنگامی گرایی،وا ا شتراکی  هیچ که ا شورهای  فرهنگی محیط بین ا ش  و،ود آر در مو،ود ک  تهندا

شد  شو  بین فرهنگی ،لمرو و،تی دیگر، طرف از(. 2018 همکارار، و سویدر )با شته  و،ود هارک شد،  دا   ابب، گرایی،وا تأثیر با
ست.  تو،ه شی  در دزیب تغییر نی صرف  درک دزیب به گرایی،وا اثربن س ت  کنندگار م ست. م  گاص هایفرهنگ به ن  صرف ا

 نظر در دوسات  های ملت عنوار به را گودشاار دارند  فرهنگ شا یه  اشاتراکات  از که بسایاری  ها رافرهنگ از برگی کنندگار،
 به نس ت  و ث تم داگلی محصولات  به نس ت  گرایی،وا تأثیر که شود می استن اط  آرا اتفاق به گذشته،  مطازعات ط ق. گیرندمی

 متفاوت ،منتلف رهایکشااو بین و دیگر فرد به فردی از نیز کندیم ایفا گرایی،وا که اساات. نقشاای منفی ازمللی بین کالاهای
 را لیداگ کالاهای فقط ازمللی بین محصااولات کیفیت دانسااتن از پس حتی گرایانه،وا ازعاده فوق گریدارار از برگی. اساات

 (.  2020کنند) رامن و آشید، می گریداری

 بدین ،هت فرضیه زیر ،ابب استن اط گواهد بود:
 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر منفی و معناداری دارد.شده برند مصرفگرایی بر کیفیت ادارک،وا :6فرضیه 
  افزاید یگرای،وا تأثیر باشااند، داشااته را ازمللی بین یا داگلی محصااول انتناب گزینه گریدارار اگر شااودمی بینی پید
شویق  را گریدارار تواندمی گرایییافت. ،وا گواهد شور    کالاهای ارزش تا کند ت شده در ک   بیارزیا حد از بید را گود توزید 
صات    و کنند شن شده  کیفیت مثال عنوار به) م ست  ،هانی را کالاهای( ادراک    راییگبا ،وا  گریدارار برعکس،. بگیرند کم د
شار   ازگود گار،ی کالای هرگونه گرید از ، ب کالا توزید محب برای تریاندک تر، نگرانیکم  دهند و ، ب از گرید، دوبار،مین
  رهایشوک از فرهنگی نظر از که ،هانی کالاهای گرید در گریدار یک گرایی،وا تأثیر تحلیب و تجزیه کرد. ضمن ننواهند فکر
از  دهش  گریداری هایکننده، برند مصرف  گرایی ،وا از نظر که است، دریافتند  برگوردار( دور هایفرهنگ با مقایسه  در)مشابه 

 تر هسااتند، هیچنزدیک فرهنگی از کشااورهایی که از زحا   شااده گریداری های در مقایسااه با برند کشااوری با تنوع فرهنگی
 رد نقشاای هیچ هاآر گرید رفتار و کننده مصاارف گرایی،وا بینی پید هنگاا کنند،درمی اشاااره همچنین هاآر ندارند. مانعی

صرف  این، بر علاوه. ندارد و،ود فرهنگی ش اهت  سه  در کنندگارم صاد  بر کالاها گرید تأثیر نوع با مقای شتر ب داگلی، ا،ت  در ی
شابه  مورد شورهای  فرهنگ در ت شته  تحقیقات. کنندمی گار،ی فکر ک ست  آر از حاکی نیز گذ صرف  اگر که ا  یک هب کنندهم
توار ط ق این مطازعات ما نیز می. (2020آشید،شود ) رامن و می گنثی گرایی،وا تأثیر باشد، داشته تعلق توسعه حال در کشور

 فرضیه زیر را استن اط کرد:
 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر منفی و معناداری دارد.گرایی بر تمایب به گرید مصرف،وا :7فرضیه 

 خصومت

ملت   کیمحصولات از   دی( نس ت به گر تنفر)نفرت،  ی،و یاحساسات منف  »گصومت مصرف کننده به    مفهوم خصومت: 
  اتی،نا یا و کیپلماتیو د یباشد، از اگتلافات ا،تصاد یمنتلف بیاز دلا یگصومت ممکن است ناش .«گروه منفور اشاره دارد ای

شار م  قاتیاز تحق یا ندهیتعداد فزا. مربوط به ،نگ ) دارد یارت اط منف یرفتار اتیبه برند و ن یدهد که گصومت با وفادار ین
 (.  2019پوریا،آبراهاا و 

شده و ارت اط   مطرح گردید، در تحسین پیوند داده (1998)ازمللی گصومت که اوزین بار توسط کلین و همکارار    دل بینم
ضاوت  س ت به محصو     آر با ، س ت به محصول و نیز تر،یحات ن ستفاده ،رار گرفت. این مدل، تاییدات  لاها ن ت گار،ی موردا

صرف       آر به گود ،لب نموده و با توانایی تو،هی را در ادبیات مربوط به ،ابب ست منفی م سا شرح چگونگی تأثیر اح اش در 
)حسااین   یابدت آر کشااور، اعت ار میلاادراکات و تر،یحات نساا ت به محصااو  کنندگار نساا ت به یک کشااور گاص بر  

 (.1398بلوچی،
صومت مل  س ت به   یگ ساس ا    کین شور بر ا شور گار،      نیک ست که آر ک شت ا شور گود رفتار کرده    چطور یبردا با ک

ص       شن ست. گصومت  ص    اتیبر تجرب یتواند م تنیم یا شور گار،    یمنف یشن شد که فرد با ک شور دار  ای یبا د. با مردا آر ک
کشور   کینس ت به  یشود. احساسات منف جادیا یتی،عاست که ممکن است در آر گصومت مو ییاز نمونه ها یکی ایبحرار آس
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ست به دز  صاد بحر بیگاص ممکن ا صاد ردیشکب بگ  یار ا،ت صومت مل  ،ی. در مورد بحرار ا،ت   شرفت یآر بر پ راتیبه تأث یگ
صاد  شاره دارد، بنابرا    کی یا،ت شور ا صاد  ضیو ت ع دیاگر مردا تهد نیک شد  یا،ت س    دیرا درک کنند، باعث ت صومت ن  ت به گ

شنص     یدر حاز. شود یم مقابب شور ک ش   یکه گصومت  شنص   یبه گصومت نا شغب    یاز رنج  کاهد  ایمانند از دست دادر 
صرف   یزندگ یهانهیهز شاره دارد. برگلاف م شور گار،   دیدارد از گر بیگرا، که تماکننده ،واا ا،تناب   یمحصولات از هر ک

، دارندگاص که احساااس گصااومت  یکشااور گار، کیکه از  یمحصااولات دیکنندگار با گصااومت بالا از گرکند، مصاارف
فروش محصولات   یتواند به طور ،ابب تو،هیکشورها م  نیمطازعات نشار داد که گصومت ب   ن،یه بر اعلاو. کنندیم یگوددار

 (.2020) سویلمز و همکارار،کاهد دهد دهید بیکشور را در کشور آس کی
کشور گصومت دارند، در درازمدت از محصولات مرت ط با آر     کیکه نس ت به   یکنندگانمصرف  کننده:خصومت مصرف  

شور، مانند  ک ریمربوط به تصو  یندهایشا یگصومت و پ  نیبر رابطه بهای اگیرمنتلف در سال  قاتیتحق .کنندیکشور ا،تناب م 
به  بیتما د،یبه بازد بیتما  دیمانند ،صد بازد  یرفتار اتیمردا آر، فرهنگ و ن ،یاس یس سوابق حقوق بشر، نظاا    خ،یفرهنگ، تار

  کشاااور یک  با  گصاااومت  (.2019 ا،ی )آبراهاا و پور  تمرکز دارد یدر مورد فرهنگ محل  یریادگی به   بی گدمات و تما    دی گر
ست  ممکن گار،ی شته  حیاتی نقد تواندمی گصومت  که شرایطی  از یکی. دهد رخ منتلفی دلایب به ا شد، دا س  این با  که تا
 زمار، این در. باشااد داشااته و،ود گاص ملت یک به نساا ت کینه و باشااد کنندگارمصاارف دسااترس در داگلی هایگزینه

ندگار  مصااارف ند می گصاااومت . دهند می تر،یح گار،ی  محصاااولات به  را داگلی محصاااولات کن نار  میزار بر توا  اطمی
 تأیید را وقف مشاهدات  مطازعات دیگر نیز. بگذارد تأثیر کشور  آر توسط  شده  ارائه محصولات  گرید به نس ت  کنندگارمصرف 
بنابراین   .(2020دارد )رامن و آشید،  ازمللی بین کالاهای شده  درک کیفیت بر نامطلوبی تأثیر گصومت  که کنندمی بیار و کرده

 فرضیه زیر ،ابب استن اط است:
 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر منفی و معناداری دارد.شده برند مصرفگصومت بر کیفیت ادارک :8فرضیه 
 گرید به مایبت بر بلکه کنندهمصاارف نگرش و رفتار بر تنها نه گصااومت که کنندمی تقویت را وا،عیت این ، لی تحقیقات

  یک  گرید  به  تمایب   بر گصاااومت  تأثیر  که  دارد و،ود گاصااای  موارد حال،  این با  نامطلوبی دارد.  تأثیر  نیز گار،ی  کالاهای  
صول  سته  مح سته  به ب صول  د سیت    و میب ، مح سا سیور  به ح  فرهنگی هایگیری ،هت ،هانی، هویت ،امعه، یک های کنوان
 توار فرضیه زیر را ارائه نمود:رو، می این (. از2020)رامن و آشید، شودمی گنثی گرایی،مع و فردگرایی

 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر منفی و معناداری دارد.گصومت بر تمایب به گرید مصرف :9فرضیه 
نس ت    محصول/گدمت  کی یبرتر ای یکل تیفیاز ک یادراک مشتر "درک شده به عنوار   تیفیک کیفیت ادراک شده برند: 
سا    س ت به  صولات/گدمات در بازار  ریبه هدف آر و ن ست و امروزه      نیشود. ا  یم فیتعر "مح ضوع از اززامات ر،ابت ا مو

س  ستراتژ  کیرا به  یمدار یمشتر  تیفیاز شرکت ها ک  یاریب  یمشتر  و ارزش تیاند. آنها رضا  ردهک بی،درتمند ت د کیابزار ا
  تی فیک نیب یبه دسااات آورده اند. کاتلر رابطه ذات      اری مشاااتر یفیک حات یو تر، ازها ی را با برآوردر مساااتمر و ساااودآور ن  

صول/  ضا مح شتر  تیگدمت، ر سودآور  یم شتر    تیفیک شرکت را در نظر گرفت.  یو  شده، ادراک م  ای یکل تیفیاز ک یدرک 
 (.1998 ثمال،یمحصولات/گدمات در بازار است )ز ریمحصول/گدمت نس ت به هدف آر و نس ت به سا کی یبرتر
شده، سطح آگاه   تیفیک شتر  یادراک  ست که   نیاز ا یم س ت  یبرتر تیفیبرند گاص از ک کیمحصول با   کیا سا  ن   ریبه 

ول محص  کی تیو مز حیدرک شده به ،ضاوت مصرف کننده در مورد تر،    تیفیمحصولات مو،ود در بازار برگوردار است. ک  
 (. 2016و شمس،  نی،واد دیمحصولات مو،ود در بازار اشاره دارد )س رینس ت به سا

شده، ک  تیفیدر وا،ع منظور از ک ضاوت ذهن  یبلکه به معنا ست، یمحصول ن  یوا،ع تیفیدرک  صرف کننده از ک  ی،   تیفیم
ا تحت از شرکت ها ر  یاریبس  کیاستراتژ  تیاست که مو،ع  یاز ابعاد یکیدرک شده   تیفیک ار،یم نیمحصول است، در ا   یکل
شت     تیفیناا برند به ک تیشود. اهم  یآر م دیافزا ثموضوع باع  نیدهد و ا ی،رار م ریتاث شده توسط م ست.  مرت  یردرک  ط ا
صور  نیا ست که فقط ک  یت شار م  یکل تیفیا شتر  یدهد و ززوماً م تن یرا ن . درک ست یگاص ن یها یژگیاز و یبر داند م
و  متیدارد و از ، یدارو وفا دیگر میبر تصم یمیمستق ریبالا تاث تیفیمتفاوت باشد. ک یمنتلف کم عیتواند در صنا یم تیفیک
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 (.2000)آکر، باشد.  یگسترش دامنه ناا تجار یبرا ییتواند م نا یم نیکند و همچن یم تیسود بالاتر حما هیحاش

صرف کننده از ک "برند به عنوار  تیفیک سا   ایمحصول   کی یبرتر ای یکل تیفیادراک م س ت به    "ها نیگزیا، ریگدمات ن
سلاح  کیار به عنو یمدار یمشتر تیفیاست و امروزه اکثر شرکت ها به ک  یر،ابت ازین کیدرک شده   تیفیشود. ک  یم فیتعر

ستراتژ  شده نقد ا  تیفیآورده اند. . ک یرو کیا ستفاده    ریکه کمتر تحت تأث ییدر برندها ژهیکند، به و یم فایرا ا یصل درک  ا
  ی،ابتر طیدرک شااده در وا،ع مح تیفیاز برندها، ک یاریبساا یبرا ن،ی. علاوه بر ارندیگ یمحصااول ،رار م یو کاربرد یکاربرد

در مرکز   یدراکا تیفیبرند است. ک زا یگوب یابیارز یادراک تیفیک گریشود. به ع ارت د یم نییآنها در آر تع تیاست که مو،ع
 (. 2013، 1برند است)سوری و زینگ ریتاث ییو نها یاصل یابینظر ارز نی،رار دارد و از ا اریمشتر دیگر

سترده  طور به مو،ود مطازعات صد  و برند از شده  درک کیفیت بین تعامب مورد در ای گ صرف  گرید ،  قیقتح کنندگار م
 ذکر( 2016)زوپز زومب توسااط مطازعه ای  دارد. و،ود مث ت رابطه دو این بین که دهدمی مطازعات نشااار بیشااتر. اساات کرده
 این. ندکایفا می گریدارنقد مهمی گرید ،صد  از در اطمینار گذارتأثیر مهم عامب یک عنوار به شده  درک کیفیت که است کرده
 برگی ،برعکس. دارد اساسی   نقد گرید ،صد  بینی پید در تجاری نگرش و برند تصویر  که کندمی مشن   همچنین مطازعه

 و ای هساااتند. شااااهارودین   رابطه  نوع هر فا،د   گرید،  برای تجاری  های برند  تمایب   و کیفیت  که  هساااتند  مدعی  تحقیقات  از
  فیتکی از غیر عواملی دن ال به کنندگارمصاارف اسااکوتر،/ موتورساایکلت مانند کالاهایی برای که کرد اشاااره( 2011)همکارار
 . ندارد هاآر گرید ،صد در تاثیری هیچ شده درک کیفیت رو این از و هستند شده درک
 گرید د،ص و برند از شده درک کیفیت بین ارت اطی هیچ که گرفتند نتیجه همچنین( 2017)همکارار و کیم ترتیب، همین به

صرف  شده  پیدا کالاها برای کننده م ست  ن سط  که ای مطازعه. ا ست شده  انجاا همکارار و سوبودا  تو شاره ( 2012) ا  که کرد ا
 از کالا گرید به تمایب محصااول،  آر گرید از حاصااب  روانشااناگتی  مزایای دزیب به ظهور حال در ا،تصااادهای  از گریدارار

 را وطن ،هار شاااهروندار هویت هاآر به ،هانی هایبرند گرید که باورند این بر کنندگارمصااارف. دارند دیگر کشاااورهای
 صادر  محصولات  که کنندمی تصور  کنندگار مصرف  ،(2006)کینارا  های یافته (. ط ق2008استریژاکاوا و همکارار، ) بنشد می
 ارنش  هااین همه. هستند  بهتری استاندارد  دارای شوند، می توزید داگب در که کالاهایی با مقایسه  در گار،ی کشورهای  از شده 
 گردد:دارد. از همین رو فرضیه زیر ارائه می گرید ،صد در مطلوبی تأثیر تجاری ناا کیفیت از مشتری درک که دهدمی

 کنندگار برندهای زوازا گانگی تأثیر مث ت و معناداری دارد.شده برند بر تمایب به گرید مصرفکیفیت ادارک :10فرضیه 

ش      یرفتار دیبه گر بیم: تمایل به خرید  سخ به ا ست که در پا شار دهنده تما  یرخ م ییایا صرف کننده ب  بیدهد که ن ه م
س    دیگر ست ) صول گاص به دز  کی دیامکار گر یبه معنا دیبه گر بی(. تما2021و همکارار،  اهاریا  یطیمح یازهاین بیمح

مورد علا،ه آنها را داشاته   یها یژگیو و تیفیکنند که ک یم یداریرا گر یبرند یزمان اریتوساط مصارف کننده اسات. مشاتر    
 دیگر یاست. ،صد مصرف کننده برا    دیو احتمال گر دیاز علا،ه مصرف کنندگار به گر  ی یترک دیبه گر بیباشد. در وا،ع تما 

نظرات  ریثتا تحت دی،صد گر  ،ردیگ یاز برندها شکب م  یبرند نه تنها با نگرش او به آر برند، بلکه با در نظر گرفتن تعداد کی
ست. عوامب پ  ینیب دی،ابب پ ریو عوامب غ گرارید شده ینیبدیا صرف    توانندیم ن صد م ست زمان ،   گواهندیکه م یکننده را در

ود،  شاا ینم یوا،ع دیمنجر به انتناب و گر شااهیهم دی،صااد گر یو حت حیتر، ف،یتعر نیدهند. با ا رییانجاا دهند، تغ یا،دام
 (. 2018 رمضانی و همکارار،نشوند ) جهیکنند اما ممکن است منجر به نت تیرا هدا دیرتوانند رفتار گ یعوامب م نیا

دهد که   یاساات و نشااار م ندهیگاص در آ سیساارو کی دیگر ای دیگر یشااده برا نییتع دیبرنامه از پ کی دی،صااد گر
صرف کنندگار در معرض ن  صم یگز یابیارز ،یگار، طیمح قیاطلاعات از طر ی،ستجو  ،یشناگت  یازهایم و  دیگر مینه ها، ت

 (1397)رستگار و شهریاری،  هستند. دیتجربه پس از گر
شتر  صل  دیکل یامروزه م شتر  ن،یشود. بنابرا  یم یشرکت تلق  کیشکست    ای تیموفق یا س  یدرک رفتار م ست.    اریب مهم ا

  ،یادا،تصاا ،یمانند فرهنگ ی. عواملردی،رار گ یگار، ای یداگل ،یعوامب منتلف ریتواند تحت تأث یم یمشااتر دیگر میتصاام
س یس  شمار آورد. انگ  یرونیاز عوامب ب رتوا یشرکت را م  اراتیو عوامب درور اگت یو حقو، یا ص    زه،یبه  شن از  تیادراک، 

                                                 
1 Severi & Ling 
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صر به فرد  شمه م     ی،مله عوامب منح سرچ ستند که از درور فرد   یم یدط قه بن رگذاریتأث یو به عنوار عوامب درون رندیگ یه
تار  در وا،ع رف اکالاها و گدمات توسط مردا است، ام   دینحوه گر ریتحت تأث یاست که رفتار مشتر   نیا یشوند. تصور عموم  

شتر  شتر      دیفراتر از گر یزیچ یم ست. رفتار م سط مردا ا ود: ش  یم فیصورت تعر  نیبه ا یبه طور کل یکالا و گدمات تو
صم  شتر  یینها میت ساز     یم صرف و گاز   سب، م صم  یکالاها، گدمات، زمار و بند ها یدر مورد ک در  یریگ میمنتلف ت

 (.1398)داند پرور و عاشوری، نیمع یدوره زمان کی
 کنید:مشاهده می 1شده در فوق مدل مفهومی زیر ،ابب ارائه است که در شکب های ارائهبر اساس فرضیه

 
 (10: 2018()سودن و همکاران، 9؛ 2020یش،. مدل مفهومی پژوهش )رامن و آش1شکل 

  
 شناسی پژوهشروش

ها از نوع توصیفی و پیمایشی است. ابزار  این تحقیق ازنظر هدف از نوع کاربردی و از نظر ماهیت یا روش ،مع آوری داده
باشد. و  (  می2020ها پرسشنامه محقق ساگته با بهره گیری از شاگ  ها و گویه های تحقیق رامن و آشید)     ،مع آوری داده

که با تو،ه به نامحدود بودر ،امعه آماری  اساات ی ایراربازار زوازا گانگ کنندگارشااامب مصاارف ،امعه آماری این پژوهد 
های نفر از این ،امعه آماری نمونه گیری شد. روش نمونه گیری ، نمونه گیری تصادفی در دسترس بوده است. داده     527تعداد 

ار  ی پرسشنامه از طریق نظرات گ رگلازا برای پژوهد از طریق پرسشنامه اینترنتی ،مع آوری گردید. روایی صوری و محتوای
  7/0از  شتر یب که  1و اساتید بررسی و مورد تایید ،رار گرفت. همچنین پایایی پرسشنامه از طریق محاس ه ضریب آزفای کرون اخ      

 بدست آمده مورد تایید ،رار گرفته است.  
سنجه  2و 1در ،داول  سنجد هر متغیر مکنور ارائه    تعداد  شده برای  ضریب پایایی       های طراحی  ست. همچنین  شده ا

ست.     2و پایایی ترکی ی متغیرها در ،دول  2کرون اخ شده ا   تی،ابل یبرا یشاگ  ،ابب ، وز  0.7از  شتر یکرون اخ ب یآزفاارائه 
؛ 2010، 3)هیر و همکارار  منابع ،ابب ، ول اسااات    یدر برگ زین 0.6 یبالا  ری(، و مقاد 2011 ،یومیو ، یاسااات )مومن نار یاطم

بیار کرده اند. همانطور  (CR) 6را برای پایایی ترکی ی 6/0استاندارد بالای   5(. همچنین باگازی و یی2015، 4تونو و ویلیااسامینو 
شند، بنابراین مدل  می7/0و  6/0بید از  (CR)شود تمامی مقادیر آزفای کرون اخ و پایایی ترکی ی  ملاحظه می 2که در ،دول  با

 برگوردار است. اندازه گیری از پایایی مناس ی
 
 
 
 

                                                 
1 Cronbach 
2 Cronbach 
3 Hair et al. 

4 Saminotono & William 
5  Bagozzi and Yi 
6 Composite Reliability  
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 .  ابعاد سازه  و گویه های متغیرهای پنهان و آشکار مدل پژوهش1جدول 

 متغیر آشکار )سؤال( متغیر پنهان )سازب(

 Q1,Q2,Q3,Q4 هویت جهانی
 Q5,Q6,Q7,Q8,Q9,Q10,Q11,Q12,Q13 گراییقوم

 Q14,Q15,Q16 خصومت
 Q17,Q18,Q19,Q20 کیفیت ادراک شدب برند

 Q21,Q22,Q23,Q24 خریدتمایل به 

 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق2جدول 

 (CR)پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ اهتعداد گویه نوع مقیاس متغیر

 76/0 68/0 2 زیکرت پنج گزینه ای هویت جهانی

 93/0 92/0 4 زیکرت پنج گزینه ای گراییقوم

 81/0 65/0 4 زیکرت پنج گزینه ای خصومت

 92/0 89/0 5 زیکرت پنج گزینه ای ادراک شدب برند تیفیک

 90/0 85/0 4 زیکرت پنج گزینه ای تمایل به خرید

گیرد.  مورد تحلیب ،رار می (AVE)معیار میانگین واریانس اسااتنراج شااده  PLSدر مدل  برای بررساای روایی اعت ار همگرا
شانگرهاید بدست می          سازه از ن شار دهنده میزار واریانسی است که یک  شار دهنده میزار   این شاگ  ن آورد. این شاگ  ن

ت.  ااااسا 4/0م اااا،ر AVEش ذیرااااسطح پای برک ملاار مقدآورد. واریانسی است که یک سازه از نشانگرهاید بدست می     
ین و اهند در مینشارا  4/0از ید ا باری ها مقدزه به ساط مربو AVEیر دتمامی مقا، تسامشن   3ول ،ددر گونه که رهما

 ست.اهد وپژرسشنامه پای رای همگای، ول برای رواحد ،ابب ی مطلب گویا

 های متغیرهای تحقیق. روایی همگرایی سازه3جدول 
 تمایل به خرید شدب برندکیفیت ادراک خصومت گراییقوم هویت جهانی متغیر

 48/0 65/0 61/0 75/0 70/0 (AVE)میانگین واریانس استخراج شدب 

توساط میزار بارهای عاملی نشاانگر مشان      PLSهمچنین سانجد پایایی هر یک از نشاانگرهای متغیر مکنور در مدل   
شانگرهای متغیر مکنور مربوطه می   می ساوی    شود. ارزش هریک از بارهای عاملی ن ست بزرگتر یا م شد. همانطور که   5/0بای با

شکب  شاهده می  3و  2های در  سنجه شود تمامی م ست. بنابراین می  5/0های مرت ط با متغیر مکنور بالاتر از مقادیر  گفت توار ا
نیز  t-valueمقادیر  3و  2های مدل اندازه گیری از پایایی کافی در زمینه نشانگرهای متغیرهای مکنور برگوردار است. در شکب   

برای نشااانگرها نشااار داده شااده اساات. این مقادیر معمولا به عنوار پارامترهای روایی مرت ط با تحلیب عاملی تأییدی معرفی   
شده    شوند چرا که روابط بین ن می شاهده می شانگرها و متغیرهای مکنور از ، ب مشن   شود تمامی مقادیر  اند. همانطور که م

 باشد و ابزار پژوهد از روایی مناسب برگوردار است.( می-96/1، 96/1گارج از بازه )

 



 

 

 

 

 

 

 

74 

 18/ شماره 18ل بیست و هشتم/ دوره / سا1400زمستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 28th Year/ No.18/ Autumn & Winter  2021 

 
 

 
 

 

 های پژوهشیافته

 های توصیفییافته

ستفاده از    نیمشنصات پاسخ دهندگار در ا     س  ریمتغ پنجمطازعه با ا   یبرا حیحقوق متوسط، تر،  لات،یسن، تحص   ت،ی،ن
ها، مورد  یآزمودن یمایو صاارفا ،هت گزارش ساا ی گار، ای یرانیا یو اسااتفاده زوازا گانگ یرانیا یاسااتفاده از زوازا گانگ

 آورده شده است. یشناگت تیاز اطلاعات ،مع یگلاصه ا 4،رار گرفت. در ،دول  یبررس

 شناختی. مشخصات جمعیت4جدول 

 مشخصه تعداد درصد مشخصه تعداد درصد

 جنسیت تحصیلات

 مرد 129 4/24 تردیپلم و پایین 118 3/22

 زر 358 6/73 کاردانی 39 4/7

 سن کارشناسی 173 8/32

 سال 20زیر  50 5/9 ارشدکارشناسی 153 29

 سال 29تا  20بین  219 6/41 دکتری 42 9/7

 سال 39تا  30بین  161 6/30 میزان حقوق متوسط

 سال 49تا  40بین  64 1/12 میلیور تومار 5زیر  281 3/53

 سال و بالاتر 50 23 4/4 میلیور تومار 7تا  5 66 5/12

9/16 89 
میلیور  10تا  7

 تومار
 نامشن  10 8/1

4/8 44 
میلیور  15تا  10

 تومار
 یخارج ای یرانیا یمصرف لوازم خانگ حیترج

9/8 47 
میلیور  15بالای 

 تومار
 زوازا گانگی ایرانی 231 8/43

   2/56 296 
زوازا گانگی 

 گار،ی

 یخارج ای یرانیا یسابقه مصرف لوازم خانگ   

 زوازا گانگی ایرانی 233 2/44   

   8/55 294 
زوازا گانگی 

 گار،ی

 مدل معادلات ساختاری

ساگتاری  ضیات و برازندگی مدل   2و روش حدا،ب مربعات ،زئی 1در این پژوهد از مدل یابی معادلات  ،هت آزمور فر
صب از تحلیب داده       ست. نتایج حا شده ا ستفاده  شکب    ا ستفاده از  ست. همچنین از زحا  برازش   3و ،دول  3و  2ها با ا آمده ا

                                                 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 2 Partial least Squares (PLS) 
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-tشود میزار ها مشن  شده است. همانگونه که مشاهده میابعاد هر یک از سازه  5ساگتاری مدل نیز همانگونه که در ،دول  

value  بوده و زذا مدل از بزارش ساگتاری مناس ی برگوردار است.   96/1همه متغیرها بالای 

 ها. برازش ساختاری مدل از نظر ابعاد هر یک از سازه5جدول 

 برازشنتیجه  Tآمارب  ابعاد سازب برازشنتیجه  Tآمارب  ابعاد سازب

 هویت جهانی

Q2 07/3 تأیید 

 خصومت

Q14 29/85 تأیید 

Q3 34/41 تأیید Q15 78/91 تأیید 

Q4 39/33 تأیید Q16 94/6 تأیید 

Q5 03/5 تأیید 

 بشدکیفیت ادراک

Q17 80/40 تأیید 

 گراییقوم

Q6 53 تأیید Q18 48/28 تأیید 

Q7 12/57 تأیید Q19 48/77 تأیید 

Q8 72/65 تأیید Q20 27/85 تأیید 

Q9 51/24 تأیید 

 دیبه خر لیتما

Q21 51/73 تأیید 

Q10 16/48 تأیید Q22 85/57 تأیید 

Q11 30/23 تأیید Q23 85/42 تأیید 

Q12 84/67 تأیید 
Q24 55/53 تأیید 

Q13 57/39 تأیید 

ست. به این ترتیب که با تو،ه به        6همانطورکه در ،دول  ست، وضعیت تایید و عدا تایید فرضیه ها ،ابب مشاهده ا آمده ا
سیر، اگر مقدار احتمال     سطح معنی داری   (p-value)ضریب م شد و عدد معنی داری از از   05/0از  شد،   96/1کمتر با بزرگتر با

 شود.باشد، در غیر این صورت فرضیه رد میمعنی دار می 05/0سطح توار نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در می

 

 . مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد2شکل 
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 . مدل تحقیق در حالت معناداری پارامترها3شکل 

 . خلاصه نتایج روابط بین متغیرها6جدول 
شمارب 

 فرضیه
 فرضیه

ضریب 

 مسیر
آمارب 

T 

نتیجه 

 آزمون

1 
معناداری و،ود مث ت و کنندگار رابطه مصرف دیبه گر بیتما و ی،هان تیبین هو

 دارد.
 فرضیه رد 844/0 -021/0

 فرضیه رد 54/5 239/0 معناداری و،ود دارد. منفی وکنندگار رابطه مصرف گرایی،وا و ی،هان تیبین هو 2

3 
ناداری مع مث ت وکنندگار رابطه مصرف شده برندکیفیت ادراک و ی،هان تیبین هو

 و،ود دارد.
 فرضیه رد 59/1 -060/0

 فرضیه رد 37/2 077/0 معناداری و،ود دارد. منفی وکنندگار رابطه گصومت مصرف و ی،هان تیبین هو 4

 یهفرض تأیید 30/23 657/0 معناداری و،ود دارد. مث ت و کنندگار رابطهگصومت مصرف و گرایی،وابین  5

6 
داری معنا مث ت وکنندگار رابطه مصرف شده برندادارککیفیت  و گرایی،وابین 

 و،ود دارد.
 یهفرض تأیید 79/4 -264/0

 یهفرض تأیید 97/12 -509/0 معناداری و،ود دارد.منفی و کنندگار رابطه مصرف دیبه گر بیتما و گرایی،وابین  7

8 
و،ود  معناداریمنفی و کنندگار رابطه شده برند مصرفادارک تیفیک وبین گصومت 

 دارد.
 یهفرض تأیید 97/3 -263/0

 یهفرض تأیید 68/9 -376/0 معناداری و،ود دارد.منفی و کنندگار رابطه مصرف دیبه گر بیتما وبین گصومت  9

10 
عناداری م مث ت وکنندگار رابطه مصرف دیبه گر بیتما وشده برند ادارک تیفیبین ک

 و،ود دارد.
 یهفرض تأیید 54/2 070/0
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شتراک   1برای بررسی کیفیت یا اعت ار مدل  ستفاده   می 3و شاگ  بررسی اعت ار حشو با افزونگی    2از بررسی اعت ار ا باشد، ا
شتراک، کیفیت مدل اندازه گیری هر بلوک زرا می        شاگ  ا ست.  شو با در نظر گرفتن مدل اندازه      شده ا شاگ  ح سنجد. 
یت  های نشااانگر کیفکند. مقادیر مث ت این شاااگ گیریف کیفیت مدل ساااگتاری را برای هر بلوک درور زاد اندازه گیری می

سب و ،ابب ، ول مدل اندازه گ  ساگتاری می منا شد. در ،دول  یری و  شاگ   7با های مربوطه به متغیرهای مقادیر هر یک از 
ار  باشد و مدل دارای اعت  ها مث ت و بزرگتر از صفر می شود شاگ   مستقب و وابسته آورده شده است. همانطور که مشاهده می     

 باشدمناس ی می

 (CV Red)های حشو و شاخص (CV Com)های اشتراک . شاخص7جدول 

 CV COM CV RED متغیر

 928/1777 2108 ادراک شدب برند تیفیک

 915/1036 2108 تمایل به خرید

 146/1138 1581 خصومت

 768/4069 4216 گراییقوم

 و پیشنهادها گیرینتیجه

شده  کادرا تیفیگصومت و ک ،ییگرا،وا ،ی،هان تیهوعوامب مهمی چور نقد  مطازعه میدانیبا  شد یمطازعه، سع نیدر ا
 عواملی همچورنقد این در حازی اساات که . بررساای شااود به گرید مصاارف کنندگار بازار زوازا گانگی ایرار بیتما بر برند
صومت، ،وا  ،ی،هان تیهو شده برند به عنوار عوامب تع ادرا تیفیو کیی گراگ صل نییک  صولات   دیبه گر بیتما یکننده ا مح

سی پژوهد   تاکنور مورد مطازعه ، ایرانی و گار،ی سته ع ارتی با برر شن  می   رار نگرفته ا شین م داا به شود که هر ک های پی
 چیه شااود. تاکنور در ایراربه گوبی انجاا نمی بررساای یکی از این عوامب پرداگته و به این ترتیب تحلیب فضااای کلی بازار 

و  نییدر تع یمطازعه سااع نیابنابراین اساات.  ،رار نداده یابیو ارز مورد ساانجدرا به طور همزمار  زهچهار سااا نیا یپژوهشاا
س   ریبرآورد تأث صومت، ،وا  ،ی،هان تیو همزمار هو ین صرف  دیبه گر بیشده برند بر تما ادراک تیفیو ک ییگراگ کنندگار  م

ضر اهم  قیتحقدر وا،ع در دارد. زوازا گانگی در بازار ایرار را  س   تیحا شکار    ین سازه آ ستای ،ا  میهر  معیت  شود وزی در را
،ازب اساات در بازار ایرار از بین . تری به دساات آیدشااود تا نتایج د،یقنیز در نظر گرفته می گریو،ود سااه سااازه دپژوهد 
از ته . شد  دیده دیبه گر بیبر تماگصومت   ریتأث، تنها شده برند  ادراک تیفیو ک ییگراگصومت، ،وا  ،ی،هان تیهومتغیرهای 
 یمطازعه برا نیا یهاافتهی. (2020داشته است )رامن و آشید،     ،وی بر تمایب گرید ریتأث های دیگری نیز گصومت در پژوهد
 .باشدمشابه ،ابب تعمیم می یو ا،تصاد ینیتار ،یفرهنگ یها نهیشیکه پ ییکشورها
ته است،   فو رفتار مصرف کننده مورد مطازعه ،رار گر  تیریمد ،یابیمربوط به بازار اتیبه طور گسترده در ادب  ی،هان تیهو

  یرا بررساا محلی و گار،ی یکالاها و برندها دیبه گر بیبر تما ی،هان تیهو میمسااتق راتیاما مطازعات مو،ود به ندرت تأث
شارما و همکا 2009اند )کلوزند و همکارار، کرده ضر مطازعه  جی(. نتا1994.،  رار؛  شار م  حا بر ی ریتأث ی،هان تیکه هو دهدین
  «یشهروندار ،هان»کنندگار گود را به عنوار مصرفدر ایرار که  دهدینشار م نیدارد. ازوازا گانگی ن یبرندها دیبه گر بیتما

که   داراری گر نی. ادهند یمننشاااار  یمحل یدر مقابب برندها     یازمللنیب برندهای   دی به گر  یادی ز بی و تما  کنند یمن فیتوصااا
امع و که از ،و ییکالاها دیگر گیسازگار هستند و آماد  محلیبا فرهنگ  شتر یب یدارند، از نظر فرهنگ ی،هان تیاز هو یدر،ات

                                                 
1 Cross-validation  
2 CV-Communality 

3 CV-Redundancy 
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و نتایج آر را در محیط  شود یمن ی انیتوسط مطازعات گذشته پشت    پژوهد نیابنابراین نتایج . هستند را ندارند  گرید یکشورها 
 (. 2020د،ی؛ رامن و آش2013 دا،یپارتز و و؛ 2012 ،ینی؛ سارار و کاز2009و همکارار،  وزند)کل کشدایرار به چازد می

کننده در گذشااته به طور گسااترده مورد مطازعه ،رار گرفته اساات )شااانکرماهد،  مصاارف ییگرابر ،وا ی،هان تیهو ریتأث
کنندگار ( است که در آر مصرف1994) به دست آمده توسط شارما و همکارار    یهاافتهی بر گلافمطازعه حاضر   جی(. نتا2006
رفتار    ی،هان  تی هو دهد تحقیقات گذشاااته نشاااار می     گذاشاااتند.   یمنف ریآنها تأث   انه ی گرا،وا لاتیبر تما  ی،هان  تی هو با 

صومت  صولات و برندها    آمیزگ س ت به مح شورها  یکالاها رشیپذ یبرا داراریدهد و گریرا کاهد م یگار، ین  گرید یک
  تیکه هو دهدیمطازعه نشااار م نیاشااد. همچنین وزی در این پژوهد این موضااوع رد  شااوندیم رتریپذسااازگارتر و انعطاف

  1کانور و یاپارک توسطمطازعات انجاا شده زذا این نتایج حاصب از پژوهد، . ندارد ییگرا،وا ی برریتأث رکنندگامصرف ی،هان
 .کند( را پشتی انی نمی2020) دیرامن و آش ( و2018لاروش و همکارار )، (2008) 2ویدا و ریردار( و 2002)

کنندگار  مصاارفدر وا،ع علی رغم اینکه . منفی ندارد ریبر گصااومت تأث ی،هان تیکه هو دهدینشااار م نتایج این مطازعه
ها وزی این حس بر روی گصومت آر رندیپذیمنتلف را م یاز فرهنگ ها یهستند و محصولات یفرهنگ گار، یرایپذ ایرانی

ایی هکشااد. پژوهدهای گذشااته در این حوزه را به چازد میایج پژوهدنت نیا نساا ت به کالاهای گار،ی تأثیر منفی ندارد.
 ( است.  2017) 3پارک و یور( و 2002)نظیر کانور و یاپارک 

زوازا شاااده برند از  ادراک تیفیبر ک ی،هان تیهو عدا تأثیر د،یآیبه دسااات م قیتحق نی،ازب که از ا اریبسااا افتهی کی
ست. ا  گانگی شار م  نیا صرف  دهدین ضوع بر روی کیفیت   اما  د،دارن ییبالا ی،هان تیاگرچه هو ایرانیکنندگار که م این مو
رامن و ( و 2016) ؛ ماندزر و بارچ(2013) دایپارتس و وتأثیری ندارد. این یافته نتایج حاضب از مطازعات   هاشده برند آر ادراک
  .کشدرا به چازد می (2020) دیآش

وط به فرضاایات هویت ،هانی ذکر شااد همه فرضاایات مربوط به این متغیر رد شاادند، بنابراین  همانگونه که در مطازب مرب
گرایی و گصااومت، متغیر هویت ،هانی در ایرار دارای گانه هویت ،هانی، ،واتوار نتیجه گرفت که از بین متغیرهای سااهمی

کننده شده برند( و زذا بر روی رفتار مصرف  ت ادراک،ایگاه حائز اهمیت ن وده )حدا،ب در مورد تأثیر بر تمایب به گرید و کیفی
  ینکته به گوب نیگود به ا یابیبازار یهادر برنامه شااودیم شاانهادیپ یازمللنیب اباریبه بازار نیبنابراای ندارد. تأثیر ،ابب ملاحظه

 .باشند اشتهتو،ه د
س   ییگرا،وا نیارت اط ب نیمطازعه همچن نیا شار م   جینتا. کندیم یو گصومت را برر ضر ن و  گراییدهد که ،وایمطازعه حا

  ییگرااز ،وا ییپرست هستند، معمولاً سطوح بالا   هنیگرا و میمل شتر یکه ب ایرانیکنندگار مصرف  دارند. یگصومت رابطه مث ت 
شار م  ضوع   نیدهند. ایرا ن صومت با   ریبه تأث جرمنمو  قاتیبق با تحقمطا جهینتاین شود.  یم زوازا گانگی گار،یمث ت بر گ

 است.   (2020) دیرامن و آش ( و2004و داگلاس ) سنیانجاا شده توسط ن
صومت بر ک  ییگرا،وا ریتأثدر این مطازعه    یابیارزمورد  زوازا گانگی گار،ی دیبه گر بیبرند و تما شده ادراک تیفیو گ

. زوازا گانگی گار،ی تأثیر منفی و معناداری داردبرند  شاادهادارک تیفیبر ک ییگراکه ،وا دهدینشااار م هاافتهی. ،رار گرفت
صرف  هتر از ب زوازا گانگی گار،ی یبرندها رایدارند ز برندهای زوازا گار،ی ایرانی دیبه گر یشتر یب بیتما ایرانیکنندگار م

مطابقت  (2018) 4و همکارارسویدر  انجاا شده توسط    قاتیبا تحقنتایج  نیشوند. ا یمنشناگته   برندهای زوازا گانگی ایرانی
صرف گرایی ،وا نیبمنفی  رابطهمطازعه که در آر دارد، چرا  مورد  یوانیمحصولات تا شده برند  ادراک تیفیو ک ینیکنندگار چم

ش همچنین این مطازعه با نتایج مطازعه  .تأیید ،رار گرفت شار می  نیمطازعه همچن نیا مطابقت دارد. (2020) دیرامن و آ دهد ن
سات م    زوازا گانگی گار،ی دیبه گر بیبر تما منفی ریثتأ ییگراکه ،وا سا ستانه در م هنیدارد. اح صرف  اریپر  ایرانیکنندگار م

                                                 
1 Cannon and Yaprak 
2 Vida and Reardon 

3 Park and Yoon 
4 Souiden et al. 
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( اساات. بر 2020کند، این نتیجه مطابق با مطازعه رامن و آشااید )زوازا گانگی گار،ی محدود می دیدارد آنها را از گر بیتما
همراستا و   یگود، برندشار را به نوع  یابیبازار یهانیو کمپ غاتیدر ت ل یازمللنیب یابیبازار راریمد شود یم شنهاد یپاین اساس  

  یمردا هر کشااور انهیگراو ،وا انهیگرایحس مل دیبا عدا تشااد قیطر نی،لوه دهند تا از ا یسااازگار با فرهنگ هر کشااور 
فردگرا نس ت به   داراریگر ید را براگو یبرندها یارزش ،هانکرده و همچنین  تیریمد زیها را نآر زیآماحساسات گصومت   

 .گرا ارتقا دهند،وا داراریگر
 دیربه گ بیتما ن،یاکرده اسااات. بنابر جادیا زوازا گانگی گار،ی دیبه گر بیبر تما منفی ریتأث نیزاحسااااس گصاااومت 

وسط  انجاا شده ت  اتمطازع نتایج مطابق با نیاست. ا  با کشورهای گار،ی گصومت   ریتحت تأث زوازا گانگی گار،ی یبرندها
شوهاا و گاو 2016نارنگ ) ش  ( و2002)  نیکلا؛ (2016) دی( و  ضر همچن    ( 2020) دیرامن و آ ست. مطازعه حا ارت اط  نیا

شده  ادرا تیفیگصومت و ک  نیب یمنف سا  برند ک  شنا صرف   ییرا  شورهای گار،ی با  ایرانیکنندگار کرد. گصومت م باعث   ک
 یشاایمطازعه انجاا شااده توسااط ا نتایج مطابق با نیشااود. ایم زوازا گانگی گار،یبرند محصااولات  تیفیک یبندکاهد رت ه

احساسات گصومت را که     ی،و ریتأث ی،هان یهاشرکت  شود می شنهاد یپبنابراین  است.  (2019) و همکارار یآنتونتو  (2009)
ممکن اساات داشااته باشااند را در   ینرایا داراریگر نیهر کشااور و همچن داراریگرشااده برند و تمایب به گرید کیفیت ادراک

سع   نیگود ا یهانیو در کمپ هایزیربرنامه شته   تیریدر مد یموضوع را در نظر گرفته و  و کاهد آر در ،امعه هدف گود دا
 .باشند

ست. از ا  زوازا گانگی گار،ی دیبه گر بیشده برند بر تما ادراک تیفیک تأثیر مث ت قیتحق نیا گری،ابب تو،ه د نتیجه  نیا
 .به دن ال گرید زوازا گانگی هستند که دارای کیفیت برند بالاتری باشند   ایرانیکنندگار دهد که مصرف ینشار م  نتیجه نیرو، ا
بنابراین پیشاانهاد  . ( اساات2020و رامن و آشااید ) (2013انجاا شااده توسااط احمد و همکارار )  قیمطابق با تحق جهینت نیا

ستا  شود یم نهادش یپ راریبا تو،ه به ،امعه اشود.  می سات منف   تیریمد یدر را   اباریو گصومت، بازارا  ییگرامانند ،وا یاحسا
ه و کنندگار را از احساااسااات گصاامانتو،ه مصاارف قیطر نیتا از ا ندینما دیبرند تأک تیفیعامب ک یبر رو شااتریب یازمللنیب

 نیرا در ب دیبه گر بیتما قیطر نیو از ا ندینما تیشاااده برند هداادراک تیفیبه سااامت احسااااساااات مث ت و ک انهیگرا،وا
 .دهند دیکنندگار افزامصرف
ست که تأث  یشنهاد یپ یپژوهد، مدل مفهوماین  افزودهارزش  نیترمهم صرف  ی،هان تیهو ریا   ،ییراگکنندگار را بر ،وام

صومت، ک  شار م  یگار، یکالاها دیبه گر بیشده برند و تما کادرا تیفیگ سمت ،هان . با حرکت ،هار بدهدین شدر،   یه 
بالا گود را  ی،هان یریگکنندگار با ،هت. مصااارفندکنیم دایپ یشاااتریداند ب ...ها، ،وامع منتلف و افراد در مورد فرهنگ

وزی نتایج این پژوهد نشار داد که ،هانی شدر در بازار ایرار نقشی در برند و تمایب   دانندیتر مبزرگ یاز ،امعه ،هان یبنش
  یو رفتارها ایرارکننده بازار مصرف یایپو طیرا در مورد مح یدی،د نتایج. مطازعه حاضر به گرید زوازا گانگی گار،ی ندارد

  گراییهد مشن  شد که به ،ز متغیر هویت ،هانی، ،وابا تو،ه به نتایج حاصب از پژو .دهدیارائه می در این بازار را مصرف
 ها در بازار ایرار دارد.شده زوازا گانگی گار،ی و تمایب به گرید آرو گصومت نقد اساسی در کیفیت برند ادراک

در بازار زوازا گانگی ایرانی و و گصااومت  ییگرا،وا ،ی،هان تینقد هو یپژوهد حاضاار به بررساا به طور گلاصااه 
شار مطازعه  نیا. پردازدیم گار،ی شی در رفتار  ،هان تیکه هو دهدمی ن صرف کنندگار  ی نق  . اگرندارد زوازا گانگی ایرانیم
 جهیو در نت ابدییم دیافزا زین زوازا گانگی گار،یگصومت نس ت به    ابد،ی دیافزا ایرانیکنندگار مصرف  اریدر م ییگرا،وا

صد گر  شاره م  نیمطازعه همچن نی. اابدییکاهد م گار،ی زوازا گانگی یدهابرن دی، شده برند  ادرا تیفیکه ک کندیا زوازا ک 
ص ردیگی،رار م ییگرا،وامنفی  ریتحت تأث گانگی س ت به     ی. در،ه گا صومت ن  بر ینامطلوب ریتأثزوازا گانگی گار،ی از گ

 . نیز تأثیر منفی دارد دیگر یبراها آر زهیبر انگ نیهمچن و گار،ی داشته زوازا گانگی ک شده برندادرا تیفیک
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 های آتیها و پیشنهادات برای پژوهشمحدودیت

 رایاست ز  زیچازد برانگ راریموضوع در ا  نیبا ا یاباشد. اولاً، انجاا مطازعه  یم زین ییها تیمحدود یپژوهد حاضر دارا 
س  زوازا  یعنینوع از محصولات   کی یتنها بر رو قیتحق نیندارند. دوا، ا هانهیزم نیاظهار نظر در ا یبرا یلیاز افراد تما یاریب
ست، بنابرا  یگانگ سوا، ا   دیبا جینتا ریفس ت نیمتمرکز ا شود.  سع  نیبا د،ت انجاا  را  یرانیکننده ارفتار مصرف  کندیم یمطازعه 

که مطازعه  ییاز آنجا. ردیگیرا در نظر نم یداگل یزوازا گانگ یکند و برندها بیتحل یگار، یزوازا گانگ ینساا ت به برندها
ست تحت تأث      یمقطع صرف کننده ممکن ا ست، رفتار م عدا  کند. به عنوار نمونه، رییتغ یدوره زمان کیدر  یلفعوامب منت ریا
شرا   یدوره زمان کی یتواند برا یم یمحصول گار،  کی دیبه گر بیتما شد )مانند    یاکره یکه با گروج برندها یطیگاص با

صرف     رایرخ داد( ز راریا یدر بازار زوازا گانگ س  جیبه تدر تواندیکننده مشدت گصومت م ضع  ی،و اریاز ب  کند. رییف تغیبه 
یم ترافتهیو توسعه  کندیکشور رشد م کیو سازگار آر است. همانطور که  ایپو تیملت، ماه کیمهم فرهنگ  یژگیچهارا، و
کشااور با مردا با  کیتماس مردا  دیامر باعث افزا نی. اکندیکشااورها باز م ریسااا یهمزمار ا،تصاااد گود را به رو شااود
رو، ممکن است در طول زمار،   نی. از اشوند یم گریکدیفرهنگ  یرایمنتلف پذ ین کشورها یو بنابرا شود یم گرید یکشورها 
  گاص تمرکز دارد. یدوره زمان کیکند. مطازعه حاضر فقط بر  رییملت تغ کی یفرهنگ یهاارزش

 نیا نکهیبا تو،ه به ا :شود یمطرح م یآت قاتیتحق یبرا یشنهادات یپ شتر یب یهایپژوهد و بررس  یهاتیبا تو،ه به محدود
شد، پ  یو در بازار زوازا گانگ راریبار در ا نیاوز یمطازعه برا صورت   نیا زین گرید یدر بازارها شود یم شنهاد یانجاا  مطازعه 

و،ود دارد  یادی ز یها فرهنگ و گرده  ها تی ،وم راریدر فرهنگ ا  که ییآنجا از  شاااود؛ ساااهیمطازعه مقا    نیآر با ا  جیو نتا  ردیگ
ها انجاا فرهنگگرده نیپژوهد در ا نیا یاسااهیمطازعه مقا کیدر  شااودیم شاانهادی)مانند ترک، زر، کرد، بلوچ، عرب و ...(، پ

اا انج یو گار، یداگل یر موا،هه با کالاهاکننده درفتار مصرف  نهیدر زم یادیمطازعات ز گردد؛ سه یهم مقا باآر  جیشده و نتا 
ست. در ا    صومت و ،وا  ،ی،هان تیبه ،ز هو یمطازعات عوامب منتلف نیشده ا س  ییگراگ   شنهاد یپ .اند.،رار گرفته یمورد برر

س  شود یم صرف  شتر یب نییت  یبرا یترپژوهد مدل ،امع اتی،امع در ادب یبا برر شود؛ رفتار م روش به  ه با تو، کننده انجاا 
کننده درست رفتار مصرف ریفهم و تفس یدر راستا شودیم شنهادیانجاا شده است، پ یاپرسشنامه یپژوهد که با روش کم نیا

کالا     با  هه  گار،  یداگل یدر موا، تازه     نیبهره برد و از ا یفیک یها از روش یو  عاد  به اب تا    یاراه  مب و ن تار    جیاز عوا رف
ص  یمطازعه در مقطع زمان نیا. افتیکننده دست  مصرف  ( ارریاز ا یاکره یزوازا گانگ یبرندها رمنتظرهی)پس از گروج غ یگا

 یپژوهد در مقاطع زمان نیا شااودیم شاانهادیپ نیاتفاق باشااد. بنابرا نیا ریپژوهد تحت تأث جیانجاا شااد و ممکن اساات نتا
 نداشته باشد. یا،ابب ملاحظه ریتأث جینتا یزمار بر رو ریانجاا شود، تا متغ شتریو با تکرار ب تریطولان
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