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 و محصول دیتول کشور به نسبت کننده مصرف خصومت ریتاث یبررس

  دیخر قصد بر مبدا کشور ریتصو

 
 

 8*زاده ظروفچیحمیرا حسین

 ایران. تهران.،دانشگاه آزاد شهر قدس ،بازاریابی-مدیریت بازرگانی ارشد کارشناس 1

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

 بر آن تأثيرات و بازارهاست سازيجهاني محدودكنندة عوامل از يكي كننده مصرف خصومت

 كه شود مي محسوب كننده مصرف رفتار و بازاريابي حوزة مباحث مهمترين از خريد، تصميمات

 يبررس ريتاثضر بررسي حا پژوهش است. هدف شده مطالعه كمتر حوزه اين مفاهيم ساير به نسبت

-مي ديخر قصد بر مبدا كشور ريتصو و محصول ديتول كشور به نسبت كننده مصرف خصومت ريتاث

 آن آماري است.جامعه پيمايشي توصيفي روش، لحاظ از كاربردي و هدف نظر از تحقيق باشد. اين

نمونه انتخاب نفر به عنوان حجم  483مشتريان شركت رنو مي باشد. كه بر اساس جدول مورگان 

 دادهها گردآوري ابزار گرفت. انجام ساده تصادفي روش به گيري شده همچنين روش نمونه

 انجام AMOSو  SPSS افزارهاي نرم كمك به آماري هايتحليل. است ساخته محقق پرسشنامة

 تصوير و محصول توليد كشور به نسبت كننده مصرف كه خصومت است آن از حاكي ها يافته. گرفت

 اثر مسقيم و معني داري دارد.  وارداتي خودروهاي خريد قصد بر مبدا ركشو
 

 محصول توليد كشور كننده، مصرف خصومت خريد، تصميمات واژگان کلیدي:
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 مقدمه
خاص دارند. اين  كنندگان نسبت به محصولات يك كشورمفهوم كشور سازنده شهرت و تصور قالبي است كه بازرگانان و مصرف

هاي سياسي و اقتصادي و تاريخ آن كشور هاي ملي، زمينهتغيرهاي متفاوتي ازجمله محصولات معروف، مشخصهتصوير توسط م

ي اين كنندگان دربارهگيري مصرفاهميت نسبي آرم تجاري و اجزاي كشور مبدأ در تصميم. (7711، 7گيرد )ناگاشيماشكل مي

حاكي از نتايجي ضدونقيض در اين راستا است. در برخي مطالعات  محصولات چندمليتي نامشخص است. ادبيات كشور مبدأ موجود

( و 7774؛ تِسه و گورن، 7774ادعاشده كه ممكن است نام تجاري معياري ناپايدارتر از كشور مبدأ باشد )پاپادوپولوس و هِسلوپ، 

صور شده و ارزش خريد يافته شده تري در رابطه باكيفيت تي مهمكنندهدر برخي ديگر نام تجاري، نسبت به كشور مبدأ تعيين

و درک چگونگي ادراک تصوير ذهني كشور سازنده در بازارهاي هدف و اينكه  آگاهي (.7774؛ اولگادو و لي، 7787است )چائو 

گيري درباره اينكه محصول كجا توليد شود، حياتي است. كنند، در هنگام تصميمكنندگان با آن ارتباط برقرار ميچگونه مصرف

ل رقابت جهاني استفاده از عواملي مانند تصوير ذهني كشور توليد كننده در حال افزايش است. در نتيجه در تحقيق حاضر بدلي

اهميت كشور سازنده در محصولات چند مليتي به عنوان يك عامل بيروني بلند مدت موثر بر رفتار خريد مصرف كنندگان بررسي 

ت بخشند مفهمومي يتهاي تجاري را در بازارهاي جهاني تقوتوانند فعالِيم مير مستقيغ م ويكه بطور مستقيبرخي از موارد مي شود.

ط نام تجاري و كشور مبدأ محصول يت و شرايد موقعنبتوان هاسازماننكه چنانچه يعني ايباشد يم 2به نام كشور مبدأ محصول

دي يار مفيهاي آن گامهاي بسيا حذف كاستيت يق تقويطر ن ابزار ازيتواند با استفاده از ايدي خود را در بازار هدف بشناسد ميتول

هاي كالاها تحت تاثير يكسري مكانيزم هاي اين در حالي است كه مصرف كنندگان عموماً براي ارزيابيد. نتوسعه بازار بردار حهت

ل ميباشد. اين مكانيسم ها رفتاري در مورد كالا قضاوت مي نمايند كه اين مكانيسم ها شامل جستجو، تجربه و تصوير ذهني محصو

همگي در ابعادي كيفي از محصول تجلي پيدا ميكنند. به عنوان مثال وقتي مصرف كننده اي ميخواهد در مورد خريد خودرويي 

خاص تصميم بگيرد مواردي كيفي از قبيل قيمت، عملكرد و ... آن محصول را در ذهن خود در نظر ميگيرد. لذا بر اين اساس و به 

ليت عمده شركت رنو به عنوان صادر كننده خودرو به كشور ايران و همچنين از آنجايي كه در رابطه با موضوع فوق تا به دليل فعا

حال تحقيقي در ايران انجام نگرفته است لذا محقق با بررسي داده هاي جمع آوري شده و با بيان فرضيه ها و مدل مفهومي 

يا خصومت مصرف كننده نسبت به كشور توليد محصول و تصوير كشور مبدا بر قصد آ"پژوهش به بررسي اين سوال مي پردازد كه 

 بررسي كيفيت گوناگون ابعاد بر را تجاري نام نسبي اهميت كه هستند اندكي مطالعات "خريد خودروهاي وارداتي تاثيري دارد؟

 متغير محصول ابعاد در مبدأ كشور و اريتج نام تاثير نسبي اهميت كه دهند مي نشان مطالعات اين(. 7771 دانت،) اند كرده

 چندمليتي محصولات اين يدرباره كنندگانمصرف گيريتصميم در مبدأ كشور اجزاي و تجاري آرم نسبي اهميت .هستند

 ممكن كه شده ادعا مطالعات برخي در. است راستا اين در نقيض و ضد نتايجي از حاكي موجود مبدأ كشور ادبيات. است نامشخص

 نام ديگر برخي در و( 7774 گورن، و تِسه ؛7774 هِسلوپ، و پاپادوپولوس) باشد مبدأ كشور از ناپايدارتر معياري تجاري امن است

 ؛7787 چائو) است شده يافته خريد ارزش و شده تصور كيفيت با رابطه در مهمتري ي كنندهتعيين مبدأ كشور به نسبت تجاري،

سازي بازارهاست و تأثيرات آن بر تصميمات خريد، ننده يكي از عوامل محدودكنندة جهانيكخصومت مصرف (.7774 لي، و اولگادو

شود كه نسبت به ساير مفاهيم اين حوزه كمتر مطالعه شده كننده محسوب ميترين مباحث حوزة بازاريابي و رفتار مصرفاز مهم

 كاربردي پيشنهاداتي پژوهش هاي يافته به آمدن نايل تاً نهاي و مفهومي مدل بررسي و ها داده تحليل از پس پژوهش اين در .است

 .شد خواهد محصولات رنو در ايران ارائه خريد قصد بهبود جهت در
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 مدل مفهومی پژوهش

 
 (2174(؛ حسن و همكاران )2177(؛ ساينال و همكاران )2177هاي لي و همكاران )برگرفته از مدل مدل مفهومي پژوهش

 پیشینه پژوهش:

 خلی:پیشینه دا

پژوهشي تحت عنوان، تاثير گشور مبدا بر قصد خريد مشتري مورد مطالعه دانشجويان دانشگاه اصفهان، توسط  7481در سال 

رنجبران و همكارانش صورت گرفت. در اين تحقيق نشان داد، متغير هاي جمعيت شناختي، اهميت استنباط شده از اطلاعات كشور 

د، همچنين، ارزيابي دانشجويان از كيفيت محصولات كشورهاي مختلف نشان داد، محصولات مبدا موثر را تحت تاثير قرار مي ده

 ژاپني از نظر كيفيت، بالاترين و محصولات ايراني، پايين ترين محصولات ارزيابي شده اند.

 كشور اثر بر اكيدت با ميزبان شركت برند به نسبت سازماني مشتريان رفتار الگوهاي تبيين»همچنين پژوهشي ديگر تحت عنوان 

در نهايت پس از بررسي توسط رضايي انجام شد.  7471در سال « (ايران در سنگين بار ترابري خودروهاي بازار مطالعه مورد) مبدا

هاي مفهومي و عملياتي مورد تاييد قرار گرفتند و نشان دادند كه برند شركت ها و تحليل هاي آماري، فرضيه ها و در نهايت مدل

ان )در چارچوب مشاركت هاي برندي بين المللي( متاثر از اثر كشور هاي مبدا تشكيل دهنده مشاركت است كه با افزايش هاي ميزب

 سطح درگيري، اثر گذاري بيشتري را ايجاد مي نمايد.

 «وارداتي كالاي خريد قصد بر محصول كيفيت از ادراک و ملي عرق واسط نقش بررسي»تحقيقي تحت عنوان  7487در سال 

 نشد؛ واقع تاييد مورد محصول كيفيت از ادراک و ملي عرق واسط نقش كه داد نشان نتايج توسط مرتضوي و همكارانش انجام شد.

 و ملي عرق ارتقاي كه آنند از حاكي ها يافته اين. گرديد تاييد تفكيك به خريد قصد بر محصول كيفيت از اداراک و ملي عرق اثر اما

 به گرايش از مانع و است برخوردار خريداران توسط داخلي كالاهاي مصرف در كننده تعيين نقشي از داخلي توليد محصول كيفيت

 .شود مي خارجي مشابه كالاهاي مصرف

در شهر « وارداتي كالاهاي خريد قصد بر كننده مصرف كشورگرايي تاثير»تحقيقي با عنوان  7487دهدشتي و همكارانش در سال 

 مصرف كشورگرايي تاثير محصول، شده درک ضرورت و برخوردارند پاييني نسبتا كشورگرايي از جامعه افراد مشهد انجام داد كه

 .گذارد مي تاثير وارداتي كالاهاي خريد قصد بر واردات به نسبت نگرش و كند مي تعديل را واردات به نسبت نگرش بر كننده

توسط  7471در سال « خريدار در اوليه اعتماد ايجاد بر تشرك شهرت و مبداء كشور تاثيرات تحليل»پژوهشي ديگر تحت عنوان 

كريمي انجام شد. محقق پس از تحليل داده ها به اين نتيجه رسيد كه نام كشور مبدا و شهرت شركت بر ايجاد اعتماد اوليه در 
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عتماد اوليه در خريدار رابطه خريدار تاثير مثبت دارند. همچنين اعتماد كلي خريدار به ديگران و ضمانت نامه كالا با شكل گيري ا

 مستقيم دارند؛ اما تاثير قوم گرايي خريدار بر اعتماد اوليه به كالاهاي خارجي معني دار نبوده است.

 پیشینه خارجی:

پژوهشي با عنوان تاثير كشور خواستگاه برند و شكل محصول بر ارزيابي محصولات توسط لاليتا و همكارانش انجام  7778در سال 

ر اين تحقيق، پژوهشگران نشان دادند ارزيابي هاي محصول در رابطه با كشور هاي توليد كننده توسعه يافته به صورت گرفت، د

 مثبت ارزيابي مي شود.

تاثير تصوير كشور برند مبدا، دانش محصول و درگيري ذهني نسبت به محصول بر تصميم »، پژوهشي با عنوان 2171در سال 

شد. پس از تحليل داده ها مشخص شد، تصوير كشور برند مبدا، دانش محصول و درگيري ذهني  توسط يي و چن انجام« خريد

نسبت به محصول تاثير مثبت و معني داري بر تصميم گيري خريد در مورد كالاهاي مختلف با درگيري هاي ذهني مختلف خواهد 

 داشت.

توسط سهيل  « هني مصرف كنندگان اتومبيل تاثير گذار استبرند كشور مبدا بر درگيري ذ»تحقيقي ديگر با عنوان  2171در سال 

و ساهين در عربستان سعودي نيز نشان داد كشور خواستگاه برند تاثير معني داري بر مصرف كنندگان اتومبيل در عربستان 

 سعودي داشته است.

 2113در سال « صولات ارتباط دارد؟آيا تصوير كشور مبدا برند با درگيري ذهني پايين نسبت به مح»پژوهشي ديگر با عنوان، 

توسط احمد و همكارانش انجام شد، به طوري كه يافته هاي اين پژوهش نشان داد تصوير كشور مبدا زماني كه مصرف كنندگان 

اً درگيري ذهني پاييني دارند اهميت دارد اما، نتايج نشان داد تصوير ذهني مثبت از كشور سازنده نسبت به برخي از محصولات لزوم

 اهميت ندارد.

 روش شناسی پژوهش

 جامعه باشد.پيمايشي مي -گيرد و بر حسب روش، توصيفي پژوهش حاضر بر حسب هدف در زمره تحقيقات كاربردي قرار مي

 و ساده يتصادف يريگ نمونه اساس بر و باشند يم نفر 711111 بر بالغ كه باشد يم مشتريان شركت رنو هيكل حاضر قيتحق يآمار

روش نمونه گيري تصادفي تا در اين پژوهش شركت كنند.  است دهيگرد انتخاب نمونه عنوان به نفر 483 تعداد مورگان ولجد طبق

هاي ميانگين، ميانه( و شاخصمركزي )هاي هاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل شاخصبراي توصيف دادهمي باشد.  ساده

باشد. براي آزمون كشيدگي( مي -چولگيمشاهدات )هاي توزيع تغييرات( و شاخصپراكندگي )واريانس، انحراف معيار و دامنه 

اسميرنف نرمال بودن توزيع -كه ابتدا با استفاده از آزمون كولموگروف بيترتنيابهها از آمار استنباطي استفاده خواهد شد. فرضيه

ها ي و محتوايي و همچنين تأثير عاملدييتأتحليل عاملي كه  Amosافزارهاي ها با نرمها مي شود و سپس براي آزمون فرضيهداده

 خواهد شد. از رگرسيون استفاده

 ها پرسشنامه در استفاده مورد اسیمق -1جدول

 متغیر تعداد سوالات منبع

نگرش كلي نسبت به  (3تا 7سوال ) 3 1111لی و همکاران، 

 كشور مبدا

تصوير 

 كشور مبدا

 

 

 1111لی و همکاران، 

 

 

 (8تا3سوال ) 3

نگرش كلي نسبت به 

محصولات مبدا 

 محصول
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 قصد خرید خودروي وارداتی)لوکس(مقیاس مورد استفاده در پرسشنامه  -1جدول

 تعداد سوالات منبع متغیر تعداد سوالات منبع متغیر

منحصر به 

 فردي

فرناندز مويا 

(2172) 

، 27، 7سوال ) 3

 (47و  28
فرناندز مويا  تنوع گرایی

(2172) 

و  72سوال ) 2

21) 

فرناندز مويا  همنوایی

(2172) 

و  3سوال ) 2

21) 
فرناندز مويا  مادي گرایی

(2172) 

و  6سوال ) 2

71) 

فرناندز مويا  عزت نفس

(2172) 

 77، 2سوال ) 4

 (71و 
فرناندز مويا  لذت گرایی

(2172) 

، 8، 1سوال ) 3

 (22و  78

ارزش 

 کارکردي

فرناندز مويا 

(2172) 

و  4سوال ) 2

24) 
مك فران و  فخر

همكاران 

(2173) 

، 74سوال ) 4

 (42و  77

فرناندز مويا  میراث

(2172) 

 28، 1) سوال 4

 (27و 
، 73سوال ) 4 (2111) تساي ارزش کیفی

 (41و  26

سرمایه 

 گذاري

فرناندز مويا 

(2172) 

و  7سوال ) 2

71) 
 و ترانگ ارزش نمایشی

 همكاران

(2118) 

و  76سوال ) 2

23) 

 

 یافته هاي پژوهش

 ضرایب آلفاي کرونباخ -3جدول

 میزان آلفا متغیرهاي تحقیق

 817/1 انگرش کلی نسبت به کشور مبد

 836/1 نگرش کلی نسبت به محصولات مبدا محصول

 116/1 خصومت مصرف کننده

 711/1 قدرت برند تولید کننده

 161/1 قضاوت محصول

 761/1 قصد خرید خودروي وارداتی

 خصومت مصرف كننده (72تا7سوال) 3 1111لی و همکاران، 

 قدرت برند توليد كننده (71تا 74سوال)4 1111ساینال و همکاران، 

 قضاوت محصول (77تا  76سوال)3 1113احمد و همکاران، 
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 یواردات يخودرو دیخر قصدنتیجه آلفاي کرونباخ براي متغیر هاي  -4جدول

 متغیرهاي تحقیق
 تعداد

 سوالات
 کرونباخآلفاي 

 16862 3 منحصر به فردي

 16821 2 همنوايي

 16878 4 عزت نفس

 16813 3 لذت گرايي

 16167 2 كاركردگرايي

 16116 2 مادي گرايي

 16171 4 ارزش كيفي

 16871 2 ارزش نمايشي

 16831 4 فخر

 16847 3 قصد خريد

 16186 2 سرمايه گذاري

 16184 2 تنوع گرايي

 16812 4 ميراث

 

شود كه تمام ابعاد موردبررسي داراي آلفاي موردقبول بوده و ضريب ا توجه به جدول و ستون مربوط به ضرايب آلفا ملاحظه ميب

 اعتماد قابل قبولي دارند.

 پژوهش فرضیات به مربوط متغیرهاي مرکزي هايشاخص -5جدول

 تعداد متغيرها
دامنه 

 تغييرات

كمترين 

 مقدار

بيشترين 

 مقدار
 ميانگين

اي استاندارد خط

 ميانگين

 02992. 4.4360 5 2.25 2.75 384 مبدا كشور به نسبت كلي نگرش

 مبدا محصولات به نسبت كلي نگرش

 محصول

384 2.5 2.5 5 4.3933 .0286 

 02979. 4.1743 5 2.5 2.5 384 كننده مصرف خصومت

 03859. 4.0932 5 2.33 2.67 384 كننده توليد برند قدرت

 04. 4.0695 5 1.25 3.75 384 محصول قضاوت

 03094. 4.0049 4.97 2.07 2.9 384 وارداتي خودروي خريد قصد

 02703. 4.4146 5 2.38 2.63 384 أمبد كشور تصوير

 روشبر اساس  است كه نفر 483 دهندگانپاسخ  تعداد گرديده حاصل پژوهشي هاييافته صورتبه بالا جدول در كه طورهمان  

 استفاده متغيرها عملياتي تعريف براي هاپرسش متوسط است. از آمده بدست سوم فصل تشريح و توضيح طبق سبمنا گيرينمونه

 متغير نمرات ميانگين باشد. همچنينمي 11/4برابر  قضاوت محصولمتغير  ي تغييرات برايدامنه مقدار گرديده است و بيشترين
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 طيف )متوسط 4 عدد است كه بالاتر از 3736/3برابر  كشور مبدأ ريتصومتغير و براي  1137/3 با برابري واردات يخودرو ديقصد خر

 باشد.هاي متوسط، زياد و خيلي زياد ميدهندگان به گزينهباشد كه نشان از تمايل پاسختايي( مي 1ليكرت 

 پژوهش فرضیات به مربوط متغیرهاي و پراکندگی توزیع مشاهدات هايشاخص جدول -6جدول

 دتعدا متغيرها
انحراف 

 معيار
 چولگي

خطاي استاندارد 

 چولگي
 كشيدگي

 2.312 125. 496.- 58634. 384 مبدا كشور به نسبت كلي نگرش

 مبدا محصولات به نسبت كلي نگرش

 محصول

384 .56043 -.493 .125 .768 

 279. 125. 399.- 58385. 384 كننده مصرف خصومت

 699.- 125. 268.- 75616. 384 كننده توليد برند قدرت

 2.023 125. 122.- 78389. 384 محصول قضاوت

 1.383 125. 4.- 60622. 384 وارداتي خودروي خريد قصد

 2.428 125. 379.- 52963. 384 أمبد كشور تصوير

 قضاوت محصولگرديده بيشترين انحراف معيار مربوط به متغير  حاصل پژوهشي هاييافته صورتبه بالا جدول در كه طورهمان

 ريتصوي است و كمترين مقدار انحراف معيار مربوط به مؤلفه هاباشد كه نشان از پراكندگي اين مؤلفه نسبت به ساير مؤلفهمي

 باشد. است و درنتيجه كمترين مقدار پراكندگي مربوط به اين مؤلفه مي كشور مبدأ

 هشهاي پژواسمیرنوف متغیر -و آماره آزمون کولموگروفشاخص توصیفی  -7جدول

 آماره آزمون انحراف معيار ميانگين متغير
سطح 

 دارينامع

 137. 213. 58634. 4.4360 مبدا كشور به نسبت كلي نگرش

 مبدا محصولات به نسبت كلي نگرش

 محصول

4.3933 .56043 .199 .136 

 081. 128. 58385. 4.1743 كننده مصرف خصومت

 059. 141. 75616. 4.0932 كننده توليد برند قدرت

 143. 194. 78389. 4.0695 محصول قضاوت

 083. 092. 60622. 4.0049 وارداتي خودروي خريد قصد

 134. 159. 52963. 4.4146 أمبد كشور تصوير

 ها از توزيع نرمال برخوردار هستند.( لذا داده11/1ها )بيش از داري مؤلفهباتوجه به جدول بالا و مقدار سطح معني

درصد معنادار  77در سطح اطمينان  1117/1به دست آمده است، با توجه به سطح معناداري  832/844برابر با مقدار كاي اسكواير 

به  444/3برابر با  يدو به درجه آزاد ي، مقدار كاارائه شده يدر مدل پژوهشاست. اين مقدار نشان دهنده برازش پايين مدل است. 

 تركوچك 8/1 شده توصيه مقدار از كه آمده دست به 091/1 با برابر RMSEA دست آمده كه در محدوده مجاز قرار دارد. مقدار

 شاخص ،976/1 با برابر( IFI) افزايشي برازندگي شاخص. دارد شده آوري جمع هايداده با مدل بالاي برازش از نشان و است

( GFI) برازندگي نيكويي شاخص ،962/1 با برابر( CFI) تطبيقي برازندگي شاخص ،973/1 با برابر( NFI) يافته هنجار برازندگي

هاي برازش در شاخص راينبناب است؛ آمده دست به 821/1 با برابر( AGFI) شده تعديل برازندگي خوبي شاخص و 903/1 با برابر
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هاي اي از مقادير توصيه شده شاخصخلاصه 77-3جدول  .استمدل مناسب برازش حد مطلوب قرار دارد اين امر نشان دهنده 

 نمايش را پژوهش متغيرهاي از يك هر معناداري ضرايب و استاندارد ضرايب مقادير 72-3 ازش و مقادير مشاهده شده و جدولبر

 .دهدمي

 هاي برازش در پرسشنامهآستانه مورد پذیرش و مقادیر مشاهده شده شاخص -8جدول

 نام شاخص
مقدار توصيه 

 شده

مقدار مشاهده شده در پژوهش 

 حاضر

 44/3  به درجه آزادي ونسبت كاي د

 تقريبيريشه خطاي ميانگين مجذورات 

(RMSEA) 

 7/1كمتر از 
091/1 

 973/1 7/1بيشتر از  (NFIشاخص نرم شده برازندگي )

 962/1 7/1بيشتر از  (CFI) تطبيقيشاخص برازندگي 

 903/1 7/1بيشتر از  (GFI) يبرازندگ ييكويشاخص ن

 821/1 8/1بيشتر از  (AGFI) شده ليتعد يبرازندگ يخوب شاخص

 

 
 

 مدل اصلی پژوهش تأییدي عاملی تحلیل -1شکل

 

 ضرایب استاندارد آزمون فرضیه اصلی پژوهش  -9جدول 

 مسير
ضريب 

 مسير
t-value معناداري 

ي )با حضور عوامل واردات يخودروها ديقصد خربر  خصومت مصرف كننده

 تعديل گر(
 معنادار* 6.146 467.

 معنادار* --- 382. دكنندهيقدرت برند تولبر  كننده ديبه كشور تول نسبت ينگرش كل
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 معنادار* --- 389. بر قضاوت محصول كننده دينسبت به كشور تول ينگرش كل

 معنادار* --- 445. دكنندهيقدرت برند تولبر نسبت به محصولات مبدأ محصول  ينگرش كل

 معنادار* --- 391. محصولبر قضاوت نسبت به محصولات مبدأ محصول  ينگرش كل

 معنادار* 2.483 322. خصومت مصرف كنندگان بر قضاوت محصول

ي)بدون عوامل واردات يخودروها ديقصد خر خصومت مصرف كنندگان بر

 تعديل گر(
 معنادار* 7.859 76.

 معنادار* --- 58. يواردات يخودروها ديقصد خر بر دكنندهيقدرت برند تول

 *P<0.05 73.413 33. يواردات يخودروها ديخرقصد  بر قضاوت محصول

 

 نتیجه گیري

 مباحث مهمترين از خريد، تصميمات بر آن تأثيرات و بازارهاست سازيجهاني محدودكنندة عوامل از يكي كننده مصرف خصومت

 پژوهش است. هدف هشد مطالعه كمتر حوزه اين مفاهيم ساير به نسبت كه شود مي محسوب كننده مصرف رفتار و بازاريابي حوزة

باشد. مي ديخر قصد بر مبدا كشور ريتصو و محصول ديتول كشور به نسبت كننده مصرف خصومت ريتاث يبررس ريتاثحاضر بررسي 

 بررسي فرضيه هاي نشان ميدهد: است. پيمايشي توصيفي روش، لحاظ از كاربردي و هدف نظر از تحقيق اين

 يخودروها دیبر قصد خر أکشور مبد ریمحصول و تصو دیکشور تولخصومت مصرف کننده نسبت به فرضیه اصلی: 

به  گريد انيو به ب 361/1 بيبا ضر أكشور مبد ريمحصول و تصو ديخصومت مصرف كننده نسبت به كشور تولدارد.  ریثأت یواردات

كه برابر  t-valueبه مقدار و با توجه  71/1 نانيدارد. در سطح اطمتأثير  يواردات يخودروها ديدرصد بر قصد خر 1/36اندازه 

 يخودروها ديبر قصد خر أكشور مبد ريمحصول و تصو ديگفت خصومت مصرف كننده نسبت به كشور تول توانياست م 736/6

 .دارد ريثأت يواردات

 ينگرش كل .دارد دکنندهیبر قدرت برند تول يداریمعن ریثأکننده ت دینسبت به کشور تول ینگرش کلفرضیه فرعی اول: 

 دارد.تأثير  دكنندهيدرصد بر قدرت برند تول 2/48به اندازه  گريد انيو به ب 482/1 بيكننده با ضر ديبت به كشور تولنس

نسبت  ينگرش كل .داردقضاوت محصول بر  يداریمعن ریثأکننده ت دینسبت به کشور تول ینگرش کلفرضیه فرعی دوم: 

 دارد.قضاوت محصول تأثير درصد بر  7/48به اندازه  رگيد انيو به ب 487/1 بيكننده با ضر ديبه كشور تول

. دارد دکنندهیبر قدرت برند تول يداریمعن ریثأمحصول ت أنسبت به محصولات مبد ینگرش کلفرضیه فرعی سوم: 

 دكنندهيدرصد بر قدرت برند تول 1/33به اندازه  گريد انيو به ب 331/1 بيمحصول با ضر أنسبت به محصولات مبد ينگرش كل

 دارد.تأثير 

نگرش . داردقضاوت محصول بر  يداریمعن ریثأمحصول ت أنسبت به محصولات مبد ینگرش کلفرضیه فرعی چهارم: 

 دارد.قضاوت محصول تأثير درصد بر  7/47به اندازه  گريد انيو به ب 477/1 بيمحصول با ضر أنسبت به محصولات مبد يكل

خصومت مصرف كنندگان با . بر قضاوت محصول دارد يداریمعن ریثأخصومت مصرف کنندگان تفرضیه فرعی پنجم: 

-tو با توجه به مقدار  71/1 نانيدارد. در سطح اطمتأثير درصد بر قضاوت محصول  2/42به اندازه  گريد انيو به ب 422/1 بيضر

value  ارد.بر قضاوت محصول د يداريمعن ريثأگفت خصومت مصرف كنندگان ت توانياست م 384/2كه برابر 

خصومت مصرف . دارد یواردات يخودرو دیبر قصد خر يداریمعن ریثأخصومت مصرف کنندگان تفرضیه فرعی ششم: 

و با  71/1 نانيدارد. در سطح اطمتأثير  يواردات يخودرو ديدرصد بر قصد خر 16به اندازه  گريد انيو به ب 16/1 بيكنندگان با ضر
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 يخودرو ديبر قصد خر يداريمعن ريثأگفت خصومت مصرف كنندگان ت توانيست ما 817/1كه برابر  t-valueتوجه به مقدار 

 دارد. يواردات

قدرت برند . دارد یواردات يخودرو دیبر قصد خر يداریمعن ریثأت دکنندهیقدرت برند تولفرضیه فرعی هفتم: 

 دارد. تأثير  يواردات يخودرو ديدرصد بر قصد خر 18به اندازه  گريد انيو به ب 18/1 بيبا ضر دكنندهيتول

 بيبا ضرقضاوت محصول . دارد یواردات يخودرو دیبر قصد خر يداریمعن ریثأتفرضیه فرعی هشتم: قضاوت محصول 

-tو با توجه به مقدار  71/1 نانيدارد. در سطح اطمتأثير  يواردات يخودرو ديدرصد بر قصد خر 44به اندازه  گريد انيو به ب 44/1

value  تحقيقات نتايج دارد. يواردات يخودرو ديبر قصد خر يداريمعن ريثأتقضاوت محصول گفت  توانياست م 413/73كه برابر 

 است. خريد تصميم و مصرف كننده خصومت بين معنادار رابطة از حاكي

 دادن نشان براي مردم تا شود گذارده نمايش به يا شود خريداري كه دارد بيشتري احتمال خدمات به نسبت مادي كالاهاي

 به را خود نوعي به رابطه اين در و دهند انتقال خود ثروت از استفاده با را خود هاي پيام زمينه اين در موفقيتشان و موقعيت

 فقدان احساس كه هايي آن يا و دارند قرار تر پايين قدرت جايگاه در كه كنندگاني مصرف موارد از برخي در.دهند نشان ديگران

 لوكس هاي خريد راستا اين در. باشند مي خود موقعيت تغيير براي تلاش بوسيله محصولات از استفاده هب دارند،متكي نفس عزت

 روانشناختي موارد اين از آگاهي. شود نگريسته افراد اجتماعي جايگاه و موقعيت راندن حاشيه به براي جبراني عنوان به تواند مي

آنها بايد در  .است اهميت حائز بسيار ها آن فروش و لوكس كالاهاي نوع اين براي تبليغات زمينه در خصوص به بازاريابان براي

تبليغات محصول و در فروش محصول به اين ويژگي ها و اهميت آنها براي مصرف كنندگان توجه كنند و نشان دهند كه محصول 

 پاسخ گوي اين ويژگي ها است.

 خاص جامعه يك هاي خواسته بررسي است نمايان اسمش از كه انگونههم بازاريابي مدير وظيفه كه كرد فراموش نبايد نهايت در

 و نيست مستثني قاعده اين از جهان نقاط ساير مانند هم ايران ، باشد مي بازار آن گرفتن بدست و خاص كالاي مصرف براي

 و اجتماعي مطالعات و ها داده و دانش از استفاده با خبره بازارياب لذا ، ندارد شرعي و قانوني منع هم خودرو لوكس از استفاده

 موفقيت و يابد دست آن به و كند شناسايي را خودرو لوكس و اثاثيه مصرف بازار كه است قادر گذشت آن شرح پيشتر كه عواملي

 دارد. مفاهيم اين ادراک به كامل بستگي بازاريابي و تجاري مدير يك

كه شركت ها و برند ها در بازار لوكس مشتريان خود را براساس خصيصه به طور كلي، با توجه به نتايج تحقيق، پيشنهاد مي شود 

هاي لوكس بررسي و بخش بندي كنند و گروه هاي اصلي مشتريان خود را براساس اين خصيصه ها شناسايي كنند و در تبليغات و 

هاي فروش و تبليغات را  فروش محصول/خدمت شان اين گروه ها را به درستي هدف قرار دهند و اثربخشي و كارايي فعاليت

 افزايش دهند.

 مراجع

 .مقدمه اي بر روش تحقيق در علوم انساني انتشارات سمت چاپ هفتم7484حافظ نيا، محمد رضا. 

 مديريت بازاريابي نشر سمت 7484روستا، احمد؛ ونوس،داور،ابراهيمي، حميد؛

، چاپ يازدهم، تهران،انتشارات «در علوم رفتاري هاي تحقيقروش»(، 7483سرمد، زهره، بازرگان، عباس، حجازي، الهه )
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