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  چکیده

ع شکلی از بازار را رسمی توزی هاي کانالاخیر عرضه کالاهاي مختلف خارج از  يها سالدر 

این شکل از بازار به دلیل ماهیت . شود میبه وجود آورده که به بازار خاکستري شناخته 

با توجه به اینکه  .معایبی به همراه دارد ومزایا  تولیدکنندگانو  کنندگان مصرفبراي خود 

تري به بررسی اثرات بین فردي و ترفیعات فروش در بازار خاکس اي مطالعههیچ  تاکنون

و همچنین نحوه رفتار  بازار این شناخت ضرورت به توجه با تحقیق این نپرداخته است،

 بر فردي بین اثرات و فروش ترفیعاتابعاد  اثر بررسی به تا دارد سعی در آن کننده مصرف

پژوهش،  این آماري ي جامعه و است علّی تحقیق نوع .بپردازد کنندگان مصرف خرید به تمایل

 را تولیدکننده از فروش نمایندگی حق که( خانگی لوازم هاي فروشگاه و خرید زمشتریان مراک

از پرسشنامه  ها داده يآور جمعنفر و براي  350تعداد نمونه آماري . است کرمان در) ندارند

 شده ادراكنتایج تحقیق حاکی از آن است که ترفیعات پولی بر کیفیت  .است شده استفاده

از طرفی مشخص شد که . ندارد شده ادراكت غیر پولی اثري بر کیفیت است اما ترفیعا اثرگذار

نتیجه دیگري که این . نداثرگذاراثرات هنجاري و اطلاعاتی بین فردي بر مصرف پرستیژي 

و مصرف پرستیژي بر تمایل به خرید  شده ادراكي کیفیت اثرگذار یافت دستمطالعه به آن 

  .کالاهاي بازار خاکستري است

  

  

 ، مصرف پرستیژيشده ادراك کیفیتبازار خاکستري، ترفیعات فروش، : ديکلی کلمات
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  مقدمه

 هاي کانال و ها شعبه ،ها شبکه از گوناگون خارج محصولات دلار میلیاردها هرساله

آمدن شکلی خاص  به وجودسبب  مسئلهاین . شود می جهانی بازار وارد مجاز توزیع

که  در عرصه تجارت شده است،) وازيواردات م( از بازار، به نام بازار خاکستري

در  مثال عنوان به. ملات را نیز به خود اختصاص داده استااز مع توجهی قابلسهم 

و یا در صنعت  شده عرضهآیفون از طریق بازار خاکستري میلیون  4/1، 2007سال 

، 1ژانگ( رسد می کننده مصرفدرصد محصولات از این طریق به دست  20 داروسازي

 بازارهاي فعالیت که دهد می نشان 1999 سال در گریفیت یرو می العاتمط ).2016

  کشورها از بعضی در و است بوده رایج بسیار نفتا عضو کشورهاي در خاکستري

ی، سلیمان( اند شده  انجام خاکستري بازارهاي در معاملات از درصد 27 )ژاپن و آلمان(

و محققین داراي  نظران صاحبین اما نوع نگرش به این شکل از بازار، در ب ).1389

قانونی،  هاي کانالآن را باعث لطمه زدن به  اي عدهبدین شکل که . است هایی تفاوت

دیگر  اي عدهاز طرفی . دانند می ها دولتو در مواقعی اقتصاد  تولیدکننده هاي شرکت

به و یا کمک  کنندگان مصرف، رفاه ها قیمتوجود این بازار را باعث ایجاد تعادل در 

 ).1390جبارزاده کرباسی، ( دانند میپیشرفت کارآفرینان در معرفی کالاهاي جدید 

 قیمت در تفاوت محققان سوي از شده معرفی ایجاد بازار خاکستري عامل ترین مهم

 آن بودن بالا طرفی از و خاص کشوري در قیمت بودن پایین که صورت بدین .است

 وضعیت این از بردن نفع براي را یتراژهاآرب و موازي واردکنندگان دیگر کشوري در

 گفت توان می طورکلی به ).1390ملاحسینی و جبارزاده کرباسی، ( کند می تحریک

: از اند عبارت که دارد وجود خاکستري بازارهاي با مقابله براي استراتژي دودسته

 وانت میبر این اساس  .)2004، 2برمن(انفعالی  هاي استراتژي و فعال هاي استراتژي

در  توجهی قابلنقش  کننده مصرفدر رفتار خرید  مؤثرگفت که شناسایی عوامل 

با توجه به این مطلب در . براي کنترل این شکل از بازار دارد مؤثراتخاذ استراتژي 

 خرید به تمایل بر فردي بین اثرات و فروش ترفیعاتابعاد این مطالعه به بررسی اثر 

 بازاریابی کلیدي ابزار فروش ترفیعات .شود می خاکستري پرداخته بازار کالاهاي

 مختلف ابزارهاي انواع ، امارود می شمار به ارتباطی هاي برنامه در تأثیرگذاري براي

 فروش و روي متفاوتی تأثیرات است ممکن) غیرمادي و مادي ترفیعات( ترفیعاتی

                                                           
1- Zhang 
2- Berman 
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 گیفرهن بعد به توجه با ).1392ابراهیمی و همکاران، ( باشند داشته سود

دارد  قرار گرا جمع فرهنگ با کشورهایی بین در ایران کشور فردگرایی/گرایی جمع

 در که اطلاعات تبادل و هنجارها نفوذ به توجه با حقیقت در ).78 :1388 هافستد،(

 فردي بین روابط تأثیر تحت شدت به کنندگان مصرف ،گیرد می صورت گرا جمع جوامع

 .دهند می قرار موردتوجه را مسائل این خود خرید تصمیمات در و گیرند می قرار

 بین تأثیرات که رسیدند نتیجه این به خود مطالعه در) 2005( 1همکاران و یمورال

 تحت را برند یک به نسبت وي هنیتذ و مشتري تمایلات گسترده، شکلی به فردي

 اتتأثیر که داد نشان نیز) 2011( 2شوکلا دیگر اي مطالعه در .دهند می قرار تأثیر

 برند تصویر و دارند معنادار اي رابطه برند تصویر با فردي بین اطلاعاتی و هنجاري

 مشتریان میان در خرید به تمایل و هنجاري تأثیرات میان میانجی متغیر عنوان به

 ابعادبه بررسی اثر اي مطالعههیچ  تاکنون. شد با توجه به آنچه بیان .گردید معرفی

 بر همین اساس. فردي در بازار خاکستري نپرداخته استترفیعات فروش و اثرات بین 

ترفیعات فروش و اثرات بین ابعاد است که آیا  سؤالاتهدف این مطالعه پاسخ به این 

  است؟ اثرگذارفردي بر تمایل به خرید کالاهاي بازار خاکستري 

  

  ادبیات پژوهش

  بازار خاکستري

 تولیدکننده توسط ازارب آن به محصول ورود که است بازاري خاکستري بازار

 هاي کالا توزیع به خاکستري بازار .)2004، 3هانگ و همکاران( است نشده ریزي برنامه

 یعنی: دارد وجود خاکستري کالاي نوع دو. دارد دلالت غیرمجاز افراد توسط دار مارك

 کانال اعضاي داخلی، خاکستري بازار کالاي طریق از. واردات و داخلی کالاهاي

 فروشند، می غیرقانونی کانال اعضاي به را کالاها تجاري علامت قانونی هتولیدکنند

 خاکستري بازار کالاهاي برعکس. فروشند می داخل در را کالاها اعضا این سپس

 مالک موافقت بدون و دارند معتبري علامت خارجی خاکستري بازار کالاهاي داخلی،

 بازار کالاي نوع دو هر براي توزیع هاي کانال. شوند می وارد تجاري علامت

 دهنده تحویل یک حداقل ها کانال آن در که شود می نامیده موازي هاي کانال خاکستري،

                                                           
1- Mourali 
2- Shukla 
3- Huang  
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بازار  .)1390جبارزاده کرباسی، ( است غیرقانونی کننده توزیع توزیع، کانال در

که یک شرکت، محصولی را علاوه بر  گیرد میوقتی شکل ) واردات موازي(خاکستري 

در این حالت محصولات تولیدي . ر چند کشور دیگر نیز تولید کندشرکت مادر د

هاي فرعی شرکت در خارج از کشور براي فروش در بازارهاي خارجی  توسط شعبه

این . گان خارجی در بازارهاي خاکستري فروخته شوند کنند ممکن است توسط توزیع

. کنند رضه میگان، محصول را به بازار کشور تولیدکننده محصول، ع کنند توزیع

محصولات بازار خاکستري داراي نشان تجاري مشابه محصولات داخلی  نکهیباا

ممکن است متفاوت  ها آن دهنده تشکیلهمان شرکت هستند، اما اغلب کیفیت اجزاي 

شود که  المللی زمانی ایجاد می بازار خاکستري در سطح بین .)1999، 1کیگان(باشند 

رایج محصولی یکسان بین دو بازار وجود داشته  هاي قیمتزیادي در  هاي تفاوت

قیمتی بیشتر باشد، دلالان بازار خاکستري انتظار بازده  هاي تفاوتهر چه . باشد

عرضه  هاي ناهماهنگیدارد که به  را بر این می ها آنبیشتري خواهند داشت و این امر 

ر باعث ایجاد گفت عوامل زی توان می طورکلی به. و تقاضا بین دو بازار پاسخ دهند

  :شوند بازارهاي خاکستري می

 ها تعرفهپایین بودن - 3 معروف بودن محصول در چندین بازار-2 اختلافات قیمتی-1

 ؛نقل و  حملو هزینه 

پوشاك و حتی تجهیزات  عطر، رایانه، دوربین، خودرو، ازجملهمحصولات گوناگونی 

 ).2002، 2هیلک( اند گرفتهقراربازاریابی خاکستري  هاي فعالیت تأثیرساختمانی تحت 

 را موازي واردات شکست یا و موفقیت بر تأثیرگذار عوامل) 2003( 3همکاران و ایگل

آمیخته بازاریابی،  برحسبمصاحبه را  طریق از شده آوري جمع اطلاعات اساس بر

عبارت ترفیع  برحسبشرایط موفقیت  .محصول، قیمت، توزیع و ترفیع معرفی کردند

فنی و شرایط عدم  هاي پیچیدگی جاي به محصول تصویر بر ترفیعات تمرکز :از است

 سریع تغییرات/مداوم بهبودهاي/فنّاوري بر ترفیعی هاي فعالیت تمرکز :موفقیت

نتایج  .فروشی خرده نیروهاي طریق از کارشناسی دانش به نیاز یا و فنّاوري

 هاي کانالت براي مشخص نمودن اهمیت ادراك مشتري در مورد مشروعی اي مطالعه

 در .دارد کنندگان مصرفاهمیت بسیار زیادي براي  مسئلهتوزیعی نشان داد که این 

                                                           
1- Keegan 
2- Hilke 

3- Eagle  
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کانال  وضعیت .قرار گرفتند موردبررسی دوام کماین مطالعه دو نوع کالاي بادوام و 

از اهمیت بالاتري  بادوامداشتن و یا فقدان مشروعیت در مورد کالاهاي  ازنظرتوزیع 

 هاي ویژگیطرف دیگر نتایج این مطالعه با مشخص نمودن  از .برخوردار بود

ی کنندگان مصرف درواقع بازار خاکستري نشان دادند که این افراد، کنندگان مصرف

با توجه به شواهد، بازار . با کالاهاي این بازار ناآشناپایین و  نسبتاًهستند با درآمدي 

و براي کنترل این  گیرد یمخاکستري به دلیل ارضا نشدن نیاز بازار شدت بیشتري 

 .نمایند تأمیننیاز بازار را  فروشان خردهند با افزایش تنوع توان میمدیران برند  مسئله

مشتري تفاوتی بین بازار  که درصورتیدر این مطالعه نشان داده شد که  همچنین

توزیعی قانونی قائل نباشد و یا این حساسیت کاهش یابد  هاي کانالخاکستري و 

لی و  ).2006، 1لی(شد شتریان جذب کالاهاي بازار خاکستري خواهند بیشتر م

واردات موازي کاهش در  تأثیر"کوس در مطالعه خود تحت عنوان  ماس

متوجه شدند که محدودیت واردات موازي رفاه مورد  "گذاري تحقیق و توسعه سرمایه

شود که می دهد و باعث افزایش رفاه در کشوريرا کاهش می مبدأانتظار در کشور 

مهم بر رفاه جهانی  تأثیريکنند و اقدام به فروش کالا می غیرمجاز کنندگان توزیع

 ها هزینهزمانی که . اي پایین استهاي تجاري در دامنهخواهد داشت زمانی که هزینه

ندارد اما رفاه  مبدأکنندگان بر رفاه مصرف تأثیريدر میانه قرار دارند این محدودیت 

 هاي زیاددر هزینه ؛ وکنندگان کشور مقصد را افزایش خواهد دادجهانی و مصرف

  .)2006، 2لی و ماسکوس(رفاه در هیچ جا افزایش نخواهد یافت 

  

  فروش ترفیعات

 شود می شامل را زیادي فنون و ها کیتکن اینکه علت به فروش پیشبرد واژه تعریف

 اهداف ارتباطات به ابیدستی براي ابزاري عنوان به فروش پیشبرد چراکه است، مشکل

است بازاریابی  ریزي برنامه ضروري و اصلی جزِء و رود می کار به شرکت بازاریابی

 متغیرهاي از اي مجموعه بازاریابی ترفیع مرسوم آمیخته). 1392حسینی و همکاران، (

 ترکیب هدف بازار به پاسخگویی براي را ها آن ها بنگاه صاحبان که است کنترل قابل

 پیشبرد عمومی، روابط تبلیغات، از اي ویژه ترکیب ترفیع برنامه رو ازاین. کنند می

 و آگاهی با وسیله بدان شرکت که است مستقیم بازاریابی و شخصی فروش فروش،

                                                           
1- Lee 
2- Li & Maskus 
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 شود می نائل خود محصولات فروش افزایش ازجمله خود اهداف به مشتري جذب

 جوایز، هدایاي ارائه همچون هایی روش فروش؛ پیشبرد ).2001، 1هیل و همکاران(

 کالا، نمونه ،کشی قرعه ویترین، در محصولات نمایش تخفیف، هاي کارت تبلیغاتی،

 فروش، نیروهاي به جایزه اعطاي مشتري، کدینگ سیستم ،ها نمایشگاه در شرکت

 نیروي براي را بیشتري هاي انگیزه فروش، پیشبرد. اند لیقب این از...  و اشانتیون

 استراتژي فروش، پیشبرد. کند می ایجاد نهایی مشتریان و گانکنند توزیع فروش،

 سودي و فایده که است بازاریابی خاص پیشنهاد یک و تقاضا تحریک براي مدت کوتاه

 خدمت ایکالا  یک فروش شرایط از کننده مصرف یک که درونی ارزش بیش از

به  .)2009، 2جیبانر( گذارد می فروش بر سریعی تأثیر و کرده ارائه شده، برخوردار

 و جدید مشتریان جذب توانایی پیشبرد فروش) 2006( 3همکاران و اعتقاد نوبوسی

 و تداوم براي ها آن تشویق جهت عالی و روشی داشته را وفادار مشتریان حفظ

توسط  که است هایی محرك همه شامل و بوده سازمان با ارتباطشان استمرار

 کانال اعضاي دیگر و فروشان خرده ،فروشان عمده با معامله ترغیب جهت تولیدکننده

 استفاده تهاجمی فروش به فروش تشویق نیروي و خرید براي مشتریان با یا و

نشان دادند که ترفیعات فروش مانند  اي مطالعهتوماس و همکاران در  .شود می

از قیمت و تبلیغات  تولیدکنندگانو  کنند میالقا  کننده مصرفبه تبلیغات کیفیت را 

 کنند میاستفاده رگذاري بر درك مشتري از کیفیت کالا ثابزارهایی براي ا عنوان هب

در مطالعه خود به این نتیجه ) 2005( 5و هاوکینز مورتی .)2012، 4ژانگ و همکاران(

 گیرد میکه در مورد ترفیعات فروش مانند تبلیغات صورت  هایی هزینهرسیدند که 

. خواهد بود اثرگذارست و بر درك مشتري از آن از کیفیت کالا ا اي نشانه عنوان به

درك مشتري از کیفیت کالا  کهدادند  خود نشاندر مطالعه ) 2015( 6پاچکو و رحمان

  .گیرد میتخفیفی قرار  يها کوپنترفیعات فروش مانند  تأثیرتحت 

  .است تأثیرگذار شده ادراكترفیعات پولی بر کیفیت : 1فرضیه 

  .است تأثیرگذار شده ادراكی بر کیفیت ترفیعات غیر پول :2فرضیه 

                                                           
1- Hil 
2- Banerjee 
3- Ndubisi  
4- Zhang  
5- Moorthy & Hawkins 
6- Pacheco & Rahman 
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  کیفیت درك شده

برداشت ) 1: از اند عبارتتعریف نمود که  توان میرا از دو جنبه  1کیفیت درك شده

ولی اغلب اوقات، . هر دو جنبه داراي اهمیت است. کیفیت عملکرد) 2بازار از کیفیت 

دارد و نه  سروکارفیت با برداشت بازار از کی عمدتاًادراك مشتري از کیفیت محصول 

 ازنظردر یک بازار رقابتی که حق انتخاب فراوان است، . کیفیت عملکرد

وقتی کالاهاي زیادي در . کیفیت عملکرد، یک امر مسلم و بدیهی است کنندگان مصرف

. با استاندارد مطابقت نماید ها آنبازار وجود داشته باشد که کیفیت عملکرد همه 

. شد که با برداشت بازار از کیفیت انطباق داشته باشد کالاهایی انتخاب خواهند

در یک محصول یا  شان گذشته يگذار هیسرماحمایت از  منظور به ستیبا یم ها شرکت

بریستو و ( ندینما، کیفیت خود را حفظ شان ندهیآ و منافعدر مورد یک محصول جدید 

از کیفیت برتر  کننده مصرفآگاهی  عنوان بهکیفیت درك شده ). 2002، 2همکاران

 ).2008، 3جانگ و همکاران( شود میمحصولات نسبت به محصولات دیگر تعریف 

بلکه ارزیابی . که کیفیت درك شده، کیفیت واقعی محصول نیست کند یمبیان  4زیتمال

که  دهد یمکیفیت درك شده بالا زمانی رخ . درباره محصول است کننده مصرفذهنی 

کیفیت . رند را نسبت به برندهاي رقبا تشخیص دهندتمایز و برتري ب کنندگان مصرف

 کننده مصرفدرك شده برند فواید ذاتی درك شده دریافت شده که براي ارزیابی کلی 

که  دهد یممطالعات فراوانی نشان . آورد یمرا به دست  شده فراهماز برتري برند 

، 5کارانویلکوکس و هم( استکیفیت درك شده با بازگشت سرمایه و سودها مرتبط 

از  ها شرکتکیفیت درك شده یک ضرورت رقابتی است و امروزه بسیاري از ). 2008

 6کاتلر. کنند مینیرومند استفاده  استراتژیکیک صلاح  عنوان بهکیفیت مطلوب مشتري 

توجه خود را به ارتباط نزدیک میان کیفیت محصول و خدمات، رضایت  6کاتلر

کیفیت ). 2005، 7ان و همکارانآتیلگ( کند میمشتري و سودآوري شرکت معطوف 

بویل و ( دارداست که به ادراکش بستگی  کننده مصرفذهنی  هاي ارزیابیدرك شده 

                                                           
1- Percived Quality 
2- Bristow  
3- Jung 
4- Zeitmal 
5- Wilcox  

6- Kotler 
7- Atilgan  
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رابطه میان نام برند و کیفیت محصول پیش از رابطه  که هنگامی). 2008، 1همکاران

بیشتر تحت  احتمالاً کنندگان مصرفمحصول و خدمات فهمیده شود،  هاي ویژگیمیان 

کلر و آکر دریافتند که کیفیت درك شده برند . گیرند مییت درك شده قرار کیف تأثیر

 علاوه به. دهد میقرار  تأثیرجدید پیشنهادي را تحت  هاي تعمیم هاي ارزیابیاصلی، 

 .گذارد میبرند اصلی، خود بر درك اعتبار شرکت و تناسب تولید، اثر  هاي ارزیابی

را بر  تأثیره ادراك کیفیت، بیشترین ک دهد مینشان  کننده مصرفادبیات رفتار 

بالاتري را نسبت به یک  هاي قیمتد توان مییک برند قوي . قیمت دارد پذیري انعطاف

کیفیت  کنندگان مصرفزیرا اگر  ؛آورد به دستیا محصولات معمولی  تر ضعیفبرند 

ري به در مقایسه با برندهاي دیگر بالاتر باشد، تمایل بیشت کنند میبرندي که دریافت 

کو و  ).2008، 2وانگ و همکاران( داشتمتحمل شدن بالا بردن قیمت خواهند 

دانشگاه در تایوان  15که در آن دانشجویان  اي مطالعهدر ) 2009( 3همکاران

نشان دادند که کیفیت درك شده مشتري از خدمات اثر قرار گرفتند  موردبررسی

در مطالعه ) 2014( 4داس. ان داردبعد مشتری خریدهايمثبت و معناداري بر تمایل به 

سال در کشور هند به این نتیجه رسید که کیفیت  18خود با بررسی خریداران بالاي 

 5کهدد .دارد ها یفروش خردهتمایل به خرید از بر  يمعناداراثر مثبت و  شده ادراك

که در صنعت توریسم انجام گرفت نشان داد که کیفیت محصول  اي مطالعهدر  )2016(

  .دارد کننده مصرفثر مثبت و معناداري بر تمایل به خرید ا

  .است تأثیرگذاربر تمایل به خرید  شده ادراكکیفیت  :3فرضیه 
  

  بین فردي تأثیرات

جوامعی . یی استگرا جمعفرهنگی موجود بحث فردگرایی یا  هاي تفاوتیکی از عوامل 

و جوامعی که  فردگراامع منافع فرد بر منافع جمع برتري داشته باشد جو ها آنکه در 

گفته  گرا جمعمنافع جمع یا گروه بر منافع اعضاي آن برتري داشته باشد  ها آندر 

 ها آن، روابط اجتماعی میان افراد و اطلاعاتی که میان گرا جمعجوامع  در .شوند می

به اعتقاد  .استدر هنگام خرید  گیري تصمیمیکی از منابع مهم براي  شود میمبادله 

                                                           
1- Buil  
2- Wang  
3- Kuo  
4- Das 
5- Dedeke 
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اجتماعی یک جامعه بر رفتار خرید  هاي ارزشهنجارها و ) 2011( 1و همکارانخاره 

تا  سازند میاین هنجارهاي اجتماعی افراد را قادر  .گذارند می تأثیر کنندگان مصرف

دیگر  توجه قابلنکته  .اجتماعی هماهنگ کنند يها سامانهو  ها ارزشرفتار خود را با 

از فردي به فرد دیگر تغییر  تأثیرات و ها زشاراین است که حساسیت افراد به این 

یکی از  عنوان بهبین فردي براي مدت طولانی است که  تأثیراتحساسیت به . کند می

بوده  نظران صاحب موردپذیرش کننده مصرفرفتار  دهی شکلعوامل بسیار مهم بر 

 دوشاخهبین فردي به  تأثیراتکل  طور به ).2،2000روزاریو و چودهاري(است 

اطلاعاتی بین شخصی  تأثیراتبنا به تعریف  .اند شده بندي دستهجاري و اطلاعاتی هن

مستقیم و  صورت بهآوردن و جذب اطلاعات از دیگران چه  به دستتمایل افراد براي 

این تفاوت فرهنگی در شیوه و حساسیت . است ها آنمشاهده رفتار  صورت بهچه 

، 3اردم و همکاران(بود خواهد  اثرگذار اه آنو تصمیم خرید  مشتریان در هنگام خرید

هندي  کنندگان مصرفدر میان  اي مطالعهاین متغیر در  مثال  عنوان به ).2006

) 2011 شوکلا،( بوده است معنی یببریتانیایی  کنندگان مصرفاما در بین  4دار یمعن

آمریکا به این نتیجه رسیدند که  خود دردر مطالعه  )2007(همکاران کلارك و 

اطلاعاتی بین فردي حساسیتی  تأثیراتنسبت به  پرستیژي لزوماً کنندگان صرفم

 یتحساس بالا، گرایی يمادبا  ییها گروهدیگر مشخص شد که در  اي مطالعه در .ندارند

و  لرتوانویت( بر مصرف پرستیژي دارد غیرمستقیم تأثیريبین فردي  یراتتأثبه 

از انگیزه همراه  اند عبارتبق با تعریف هنجاري مطا تأثیرات ).2012، 5مانتهاچیترا

و شخصیت اعضاي گروه و یا مطابقت با عقاید و  ها ویژگی شدن با هنجارها،

شدن با انتظارات دیگران براي دریافت  راستا همرفتارهاي دیگران در تلاش براي 

روزاریو و  اي مطالعه در ).6،2010هانگ و همکاران( یهتنبپاداش یا دور شدن از 

نسبت به  ها آمریکاییمتوجه شدند که مهاجران چینی نسبت به ) 2000( يرچودها

بین فردي حساسیت بیشتري دارند و از طرفی دیگر حساسیت مهاجران  تأثیرات

در ) 2010(همکاران هانگ و  .هنجاري بین فردي بیشتر است تأثیراتچینی نسبت به 

ند بر پدیده دشمنی توان میع مرج هاي گروههنجاري  تأثیراتنشان دادند که  اي مطالعه

                                                           
1- Khare  
2- Rozario & choudhury 
3- Erdem  
4- significant 
5- Lertwannawit &Mandhachitara 
6- Huang  
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 تأثیربر قصد خرید وي  درنهایت مسئلهباشد که این  تأثیرگذارهم  کننده مصرف

رابطه در مطالعه خود نشان دادند که ) 2014( 1جمال و عبدالشکور. گذاشتخواهد 

بین فردي و مصرف پرستیژي  تأثیراتمعنادار و مثبتی میان حساسیت مشتري به 

  .وجود دارد

  .است تأثیرگذاراثرات هنجاري بین فردي بر مصرف پرستیژي  :4فرضیه 

  .است تأثیرگذاراثرات اطلاعاتی بین فردي بر مصرف پرستیژي  :5فرضیه 

  

 پرستیژيمصرف 

در الگوي مصرف تجملی، مـصرف بـه چیـزي بـیش از رفـع نیازهـاي اساسـی  

، بلکه به شده خریداريکالاي  ، مصرف نه به دلیل نیاز بهدیگر عبارت به، شود می   تبـدیل

، یعنی همان چیـزي کـه چـلار از گیرد میکسب جایگاه و منزلت بالاتر صورت     دلیـل

 کند میوي سه منبع را براي منزلت ذکر . کند مییاد  »مصرف منزلتی«عنوان    آن بـا

خرید ( و منزلتی )موفقیت شغلی(، اکتسابی )منزلت موروثی(انتسابی : از  اند عبارتکـه 

 شود میآنچه با عنوان مصرف تجملـی شـناخته . )27 :1382فاضلی، (  )کالاي تجملـی

در میان بخـش وسـیعی از افـراد  سو یکیعنی از : ديجمعی است، نه فر   داراي بعـد

 تأثیرو از سـوي دیگـر تحـت  ابدی یمالگوي رفتار جمعی تجلـی  صورت بهجامعـه و 

از  اند عبارتاین جریانات  ترین مهم، گیرد میهنگی شکل اجتماعی و فر   جریانـات

ف، اهمیـت یـافتن و رقابـت در مـصر یچشم وهم چشممیان فردي،    روابط اجتماعی و

بنابراین، تمایلات فردي به مصرف ... جمعی و  يها رسانهتبلیغات،   مـصرف منزلتـی،

با توجه به    .ی تحلیل کردقالب الگوهاي رفتاري و نگرشی جمع   تجملـی را بایـد در

الگوي    یـک«: تعریـف کـرد گونه نیا توان یم، مصرف تجملی را ادشدهیموارد 

  و يرضروریغخریـد، اسـتفاده و نمـایش کالاهـاي تجملـی،  مـصرفی شـامل

  کسب جایگـاه و منزلـت بـالاتر اجتمـاعی کـه در بـستر جریانـات باهدف متیق گران 

مطابق  ). 1390جبارزاده کرباسی، ( »ابدی یمو تداوم  گیرد مینگی شکل اجتماعی و فره 

هستند که بیشتر به دنبال مواردي هستند  افرادي پرستیژي، کنندگان مصرفتعریف 

از نیاز افراد براي عضویت در گروه  مسئلهگروه است و این  موردتوجهکه 

عضویت در  صرفاًد بسیاري از افرا براي .شود میدیگران بودن ناشی  موردتوجه

                                                           
1- Jamal & Abdul Shukor 
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نیست و متفاوت بودن با دیگران و تشخیص این تمایز از طرف  کننده یراضگروه 

رسیدن  يها راهاز  یکی .شود می ها آنسایر افراد است که باعث خشنودي و رضایت 

افتخار  و وضعیت اجتماعی است که بر پایه پرستیژ، شأنبه چنین موقعیتی توجه به 

این مسیر بسیاري از کالاها  در .موافقت دیگر اعضا باشدو احترامی است که مورد 

این شکل از مصرف  اما؛ عامل اصلی رساندن چنین موقعیتی به افراد هستند

مجزا است و دلیل آن نیز این است  1برجسته یا واضح مصرفمفهومی از  صورت به

اه خرید کالاهاي پرستیژي براي نشان دادن ثروت و رف صرفاًمصرف  گونه اینکه 

آوردن کالا به خاطر خود  به دستبراي  مصرف گونه اینطرف دیگر چون  از .نیست

از محققین بر این  اي عده .نیز متفاوت است گرایی ماديبا  گیرد میصورت ن ها آن

براي پرداخت قیمت بیشتر  ها آنپرستیژي به دلیل تمایل  کنندگان مصرفکه  اند عقیده

بازار هدف  اجتماعی به همراه دارند، شأنتیژ و پرس ها آنبراي کالاهایی که براي 

و  2کلارك( روند میمناسبی براي بسیاري از بازاریابان چنین محصولاتی به شمار 

پرستیژي بایستی به آن  کنندگان مصرفدیگري که  توجه قابل متغیر ).2007،همکاران

با توجه  در حقیقت .است شده پذیرفتهتوجه داشته باشند، وجود هنجارهاي اجتماعی 

ممکن است بسیاري از کالاها  مختلف، هاي گروهموجود در هنجارهاي  هاي تفاوتبه 

 .در گروهی خاص ارزش و اهمیت بالاتري نسبت به گروهی داشته باشند برندهایا 

بازاریابان بسیاري از برندهاي محصولات "نشان داد که  1999استمن در سال 

پرستیژي هستند  يها سمبلدر حال فروش  عدرواق ها آنکه  دانند میمصرفی معروف 

ي خود تصویري پرستیژي درستی ببخشند و یا اگر برندهاو اگر بتوانند به 

داشته باشند و در  ها آني برندهاچنین تصوري در مورد کالاها و  کنندگان مصرف

بالا خواهد رفت و  ها آنتقاضا براي  نمایند، يریگ میتصمهنگام خرید بر اساس آن 

بیان نمود که  گونه نیا توان میطرفی  از .ي بالاتري را پیشنهاد دهندها قیمتند نتوا می

 که یدرحالاست و  ها آناز طبقه اجتماعی  يا نشانهالگوي مصرف افراد 

ممکن است  هستند، شان یفعلطبقه اجتماعی  نگران ی با این طرز فکر،کنندگان مصرف

است  ها آناجتماعی بالاتر  شأنت یا از منزل يا نشانهخواستار محصولاتی باشند که 

 ).2009، 3هانگ(

                                                           
1- Conspicuous 
2- Clark  
3- Huang 
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نشان دادن ارتباط مصرف  منظور بهدر مطالعه خود که ) 2005(و همکاران  1هنی

دادند که  نشان اخیر صورت گرفت، بازمانارتباط آن  و گسترشپرستیژي با گذشته 

 دیتأکورت محققان معتقدند که در ص این .این نوع مصرف با هر دو جزء ارتباط دارد

اجتماعی اقدامات ترفیعی  يها سهیمقا بر جویاي منزلت اجتماعی، کنندگان مصرف

 .واقع شوند مؤثرند توان می

که براي نشان دادن تمایل افراد بومی که با تبعیض ) 2007( 2نتایج مطالعه کمپن 

آوردن موقعیت اجتماعی خود از طریق  به دستنژادي مواجه شده بودند، براي 

بین دو گروه بزرگ  فراوانلاهاي قابل دید صورت گرفت حاکی از تفاوت مصرف کا

از  دو نوعمطالعه خود که  در) 2007(کلارك و همکاران  .از بومیان بولیوي است

 کنندگان مصرفبه این نتیجه رسیدند که  داد یمقرار  موردبررسیرا  کنندگان مصرف

از طریق  خود در گروهشان،پرستیژي در محیط بازار براي بهبود وضعیت اجتماعی 

 -1 کنندگان مصرفاین نوع  درواقع .شوند میخرید کالاهاي پرستیژي برانگیخته 

- 3دارند نیاز به یکتا بودن  -2دارند تمایل شدیدي به مطابقت با هنجارهاي گروه 

داراي تمایلاتی  -5و عقیده هستند  رهبران -4هستند نسبت به هنجارها حساس 

که به کاربردهاي ذاتی  کنندگان مصرفشکل دیگري از  تمایلات با شدت بههستند که 

نشان داد که نگرانی مردم در مورد  اي مطالعهنتایج  .کالا توجه دارند متضاد است

 رقابلیغ يها ییتوانانشانگر  مسئلهبه دلیل این است که این  ها آناجتماعی  شأن

 .سازد یموي را آشکار  يها ییتوانااست و موقعیت یک فرد بسیاري از  ها آنمشاهده 

 ).2008 ،3رگی(باعث بالا رفتن سطح رفاه شود  تواند میاز طرف دیگر این نگرانی 

مصرف پرستیژي بر  تأثیرکه در مورد ) 2010(همکاران  و 4گلداسمیتمطالعه 

به پرداخت بیشتر  کنندگان مصرف گونه اینحساسیت قیمت انجام گرفت نشان داد که 

 کنندگان مصرف گونه اینبراي  درواقع .ند پوشاك تمایل دارندبراي کالاهایی مان

از  آورند می به دستموقعیتی که از طریق آن براي بالا بردن وضعیت اجتماعی خود 

 کنندگان مصرفتا  شود میسبب  مسئلهخود کالا اهمیت بیشتري دارد و همین 

 را بهبود دهد، ها آنپرستیژي بیشتر به دنبال برندهایی باشند که موقعیت اجتماعی 

                                                           
1- Heaney  
2- Kempen 
3- Rege 
4- Goldsmith  
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که در جوامع  اي مطالعهدر ) 2014( 1نوانکو و همکاران .ها آنبدون توجه به قیمت 

انجام دادند به این نتیجه رسیدند که مصرف پرستیژي اثر مثبتی بر ) مراکش(مسلمان 

مشخص شد که اثر مصرف  در این مطالعهاز طرفی . دارد تمایل به خرید مشتریان

) 2016( 2چویی و همکاران .ه خرید در زنان بیشتر از مردان استپرستیژي بر تمایل ب

با بررسی تجربه مصرف پرستیژي به این نتیجه رسیدند که این  ددر مطالعه خو

تجربه بر ارزش مشتري؛ و ارزش مشتري بر ارزش برند و تمایل به خرید اثري مثبت 

  .و معنادار دارد

  .است تأثیرگذارخرید اثرات مصرف پرستیژي بر تمایل به  :6فرضیه 

  

 پژوهش شناسی روش

 نوع کار از انجام روش لحاظ به اما است، کاربردي نوع از هدف ازلحاظ تحقیق این

 هاي فروشگاهپژوهش مشتریان مراکز خرید و  این آماري ي جامعه. است علّی تحقیق

 ابزار .در کرمان است) را ندارند تولیدکنندهکه حق نمایندگی فروش از ( خانگی لوازم

قسمت اول به . است شده تشکیلکه از دو قسمت  است نامه پرسش ها داده گردآوري

مربوط به متغیرهاي تحقیق  سؤالاتجمعیت شناختی و قسمت دوم به  سؤالات

 اثرات و فروش ترفیعات به دلیل اینکه هدف این پژوهش بررسی اثر. اختصاص یافت

خواسته  دهندگان پاسخکستري است، از خا بازار کالاهاي خرید به تمایل بر فردي بین

 اند کردهخریداري فاقد نمایندگی  هاي فروشگاهکالاهایی از  تاکنون که درصورتیشد تا 

نامحدود در این تحقیق با توجه به  موردبررسینمونه حجم . پاسخ دهند سؤالاتبه 

به  هاستفاد قابلپرسشنامه  350 درنهایتبرآورد شد که  نفر 384 بودن جامعه آماري

 نامه پرسش ها دادهبه آن اشاره شد، ابزار گردآوري  تر پیشکه  گونه همان. دست آمد

 سؤال 6از  )ترفیعات پولی و غیر پولی( فروشابعاد ترفیعات  است که براي سنجش

از  ابعاد اثرات بین فردي، )2013( همکاران و بویل در مطالعه مورداستفادهمقیاس 

اثرات هنجاري بین  سؤال 6طلاعاتی بین فردي و اثرات ا سؤال 3( سؤال 9طریق 

 5مصرف پرستیژي از طریق ، )2011( در مطالعه شوکلا مورداستفادهمقیاس  )فردي

در مطالعه ملاحسینی و  مورداستفادهمقیاس  سؤال 5و تمایل به خرید نیز از طریق 

                                                           
1- Nwankwo  

2- Choi  
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در  همورداستفادمقیاس  سؤال 4نیز از طریق  شده ادراكو کیفیت ) 2012( همکاران

 .استفاده شد) 2013( همکاران و مطالعه بویل

  

  ها آن سؤالات شماره و پرسشنامه هاي مؤلفه و متغیرها -1جدول

ش
رو

 ف
ت

عا
فی

تر
  

ی
ول

پ
  

 .است یمتیق یفاتتخف يغالباً دارا این فروشگاه-1

 .کند میاستفاده  یمتیق یفاتفروشگاه اغلب از تخف ینا-2

 .کند میارائه  یشتريب یفاتففروشگاه نسبت به رقبا تخ ینا-3

ی
ول

 پ
یر

غ
  

 .دهد می یانبه مشتر یاییفروشگاه مرتباً هدا ینا-4

 .کند میاستفاده  یانمشتر یقتشو يبرا یافروشگاه اغلب از هدا ینا-5

 .کند میاستفاده  یانمشتر یقتشو يبرا یشترب یافروشگاه نسبت به رقبا از هدا ینا-6

ت
را

ثی
تأ

 
ي

رد
 ف

ن
بی

  

عا
لا

ط
ا

ی
ت

  

  . کنم مینگاه  کالادر مورد  یگراناز انتخاب درست اغلب به انتخاب د یناناطم يبرا-7

 .کنم میمشورت  یگرانکالا با د ینانتخاب بهتر ياغلب برا-8

 .کنم می آوري جمعاز دوستان و افراد خانواده در مورد آن اطلاعات  ،معمولاً قبل از انتخاب کالا-9

ي
ار

ج
هن

  

 . مهم است کنم میکه انتخاب  ییدر مورد کالا یگراننظر دمن  يبرا- 10

 .کنند یدتائدوستانم آن را  ینکه، مگر اکنم میاستفاده  برندي خاصاز  ندرت به- 11

 .کنند می یدتائآن را  یگراند کنم میکه فکر  دهم یمقرار  مدنظررا  یشرکت معمولاً، یدبه هنگام خر- 12

 .از من انتظار دارند یگرانکه د کنم میتخاب را ان یمعمولاً  شرکت- 13

 .کند میانتخاب  يکه و کنم میرا انتخاب  ينشان دهم، برند یرا به کس ام علاقهاگر بخواهم - 14

 .دهم می یقتطب ها آنخودم را با  یگران،د یهمانند برند انتخاب يانتخاب برند یقمعمولاً از طر- 15

ت 
فی

کی
ك

را
اد

 
ده

ش
  

  .کند میارائه  باکیفیتیمحصولات ه فروشگا ینا- 16

 . کند میسازگار ارائه  باکیفیتمحصولاتی فروشگاه  ینا- 17

  .کند میارائه  اعتماد قابلمحصولاتی فروشگاه  ینا- 18

  .کند میبسیار عالی ارائه  هاي ویژگیمحصولاتی با فروشگاه  ینا- 19

ي
یژ

ست
پر

ف 
صر

م
  

  .هستم مند علاقه باپرستیژبه محصولات - 20

  .است ارزشمندترپرستیژي داشته باشد براي من  هاي ویژگیمحصولی که - 21

  .کنم میپرستیژي داشته باشد مبلغ بیشتري پرداخت  هاي ویژگیبراي محصولی که - 22

  .کنم مییک محصول را تنها به خاطر ویژگی پرستیژي بودن آن خریداري - 23

 .است اهمیت بیپرستیژي بودن یک محصول براي من - 24

ید
خر

د 
ص

ق
  

  .مطمئن هستم که در آینده خرید خواهم کرد کاملاً- 25

  .با اطمینان زیادي مطمئن هستم که در آینده خرید خواهم کرد- 26

  .امکان اینکه خرید کنم وجود دارد- 27

  .احتمال خیلی کمی وجود دارد که خرید کنم- 28

 .مطمئن هستم که خرید نخواهم کرد کاملاً- 29
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  مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

  ها یافته

 تحقیق جمعیت شناختی يها یافته

مرد ) درصد 3/52( نفر 183زن و ) درصد 4/37( نفر 131 موردبررسیفرد  350از 

فرد  350از همچنین  .اند نکردهنفر هم جنسیت خود را مشخص  36 و ؛بوده است

) درصد 7/19( نفر 69سال و کمتر،  25 ها آنسن ) درصد 4/7( نفر 26 موردبررسی

 ها آنسن ) درصد 7/33( نفر 118سال و  31- 40) درصد 4/33( نفر 117سال،  30-26

از همچنین . اند نکردهنفر هم سن خود را مشخص  20 و ؛سال و بیشتر بوده است 41

 نفر 89تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم، ) درصد 7/3( نفر 13 موردبررسیفرد  350

) درصد 9/22( نفر 80لیسانس و ) درصد 0/42( نفر 147، دیپلم فوق) درصد 4/25(

.اند نکردهنفر هم تحصیلات خود را مشخص  21و  اند داشته لیسانس فوقتحصیلات 

  

  ها با روش مدل معادلات ساختاري تحلیل داده

تر براي بررسی دقیق) SEM(ساختاري در این قسمت با استفاده از مدل معادلات 

 Smart PLS 2 افزاربا نرم) PLS(هاي پژوهش از رویکرد حداقل مربعات جزئی رضیهف

 شده استفادهو آزمون بخش مدل ساختاري  گیري اندازهدر دو بخش آزمون مدل 

   .است

 موردنظري ها دادهدر انجام تحلیل عاملی باید از این مسئله اطمینان حاصل کنیم آیا 

و  KMOا خیر؟ براي این مقصود از دو آزمون براي تحلیل عاملی مناسب هستند ی

نوسان دارد که اگر مقدار آن از  1تا  0بین  KMOمقدار آماره . کنیم میبارتلت استفاده 

H1

H2

H5

H4

H3

H6

  

  پولی ترفیعات

 پولی ترفیعات غیر

 

 ترفیعات فروش

  

 بین هنجاري اثرات

  فردي

 بین اطلاعاتی اثرات

 فردي

 اثرات بین فردي

 شده ادراك کیفیت

پرستیژي مصرف  

خرید به لتمای  
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شدن  دار معنیبراي تحلیل عاملی است و  ها دادهبیشتر باشد نشان از تناسب  7/0

و از طرف  براي تحلیل ها دادهنشان از تناسب  05/0آزمون بارتلت در سطح خطاي 

همبستگی مشاهده  گونه یچهدیگر بین گویه هاي یک عامل با گویه هاي عامل دیگر 

 ).1390حبیب پور و صفري، ( شود مین

  

  و بارتلت  KMOمقادیر آماره  -2جدول 

 df sig  مقدار آماره  آزمون

KMO 780/0      

 >001/0  406 224/6099  بارتلت

 

  .تحلیل عاملی است براي ها دادهاز تناسب نتایج جدول حاکی 

  

  گیري اندازهبررسی مدل 

که این بار  گیرد میقرار  موردبررسیبارهاي عاملی  یلهوس به ها شاخص 1اعتبار

 سؤالی عنوان بهباشد تا بتوان آن را معتبر دانست و آن را  4/0عاملی باید بیشتر از 

و  سؤالاتدر صوت عدم این موضوع، باید . در نظر گرفت سنجد میکه شاخص ما را 

که باعث کاهش بار عاملی  ها آناز  سؤالاتیابعاد نامناسب را تشخیص داد و با حذف 

ي ها شاخصاز  گیري اندازه هاي مدلهمچنین براي برازش . اند، مدل را بهبود دادشده

و روایی واگرا استفاده ) روایی همگرا( AVE3و ) پایایی ترکیبی( CR2آلفاي کرونباخ و 

 که بیشتر است 7/0ي تحقیق از متغیرها ترکیبی پایایی و رونباخآلفاي ک. شود می

روایی همگر که به بررسی میزان . استي تحقیق متغیرهانشان پایایی مناسب 

) 1996( 4مگنر و همکاران. پردازد میخود ) ها شاخص( سؤالاتهمبستگی هر سازه با 

ا از طریق مقایسه میزان روایی واگر. اند دانستهکافی  AVEبه بالا را براي  4/0مقدار 

 ها سازهیش در مقابل همبستگی آن سازه با سایر ها شاخصهمبستگی یک سازه با 

که باید مقادیر همبستگی  دهد میکه ماتریسی به ما ) 1981( 5روش فورنل ولارکر

این است که  دهنده نشانزیرین آن بیشتر باشد که  يها خانهروي قطر اصلی آن از 

                                                           
1- Validity 
2- Composite Reliability 
3-Average Variance Extracted 
4- Magner 
5- Fornell & Larcker 
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تا با  خوددارندي ها شاخصدر مدل تعامل بیشتري با ) مکنونمتغیرهاي ( ها سازه

  .روایی واگرا مدل در حد مناسبی است دیگر یانب بهي دیگر ها سازه

  
 همراه با ضرایب بارهاي عاملی اجراشده مدل .2شکل 

 

  موردبررسیي متغیرهابراي  AVEمقادیر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی و  -3جدول 

  متغیر
آلفاي 

  باخکرون

پایایی 

  ترکیبی
AVE  R2 

 

    477/0  727/0  741/0  ترفیعات پولی

472/0  

    468/0 717/0 716/0  ترفیعات غیر پولی

    764/0  906/0  846/0  اثرات هنجاري بین فردي

    657/0  849/0  740/0  اثرات اطلاعاتی بین فردي

  281/0  421/0  740/0  709/0  شده ادراكکیفیت 

  687/0  744/0  920/0  884/0  مصرف پرستیژي

  223/0  524/0 844/0 799/0  تمایل به خرید

    0.4≤  0.7≤ 0.7≤  قبول قابلمقدار 

 افزار نرمخروجی : منبع

 

بیشتر است، که نشان  7/0ي پژوهش از متغیرهاترکیبی  پایایی و آلفاي کرونباخ

که ضریب  دهد میهمچنین نتایج نشان  باشد میي پژوهش متغیرهاپایایی مناسب 

AVE  که حاکی از روایی همگرا مناسب  باشد می 4/0متغیرهاي پژوهش بیشتر از

 .متغیرهاي پژوهش است
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  موردبررسیي متغیرهابررسی روایی واگرا براي  -4جدول 

  )7(  )6(  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  متغیر

              690/0  )1( یپولترفیعات 

           684/0 368/0  )2( یپولترفیعات غیر 

          874/0  -131/0  283/0  )3( يفردبین اثرات هنجاري 

        810/0  413/0  379/0  312/0  )4( يفرداثرات اطلاعاتی بین 

      648/0  221/0  357/0 143/0 527/0  )5( شده ادراكکیفیت 

    862/0  417/0  522/0  556/0  024/0  271/0  )6( یژيپرستمصرف 

  723/0  359/0  428/0  425/0  202/0  385/0  461/0  )7( یدخرتمایل به 

  افزار نرمخروجی : منبع

 

   ، مقدار جذر باشد میاز روش فورنل و لارکر مشخص  برگرفته 4در جدول  که چنان

AVE موجود در قطر اصلی  يها خانهدر  حاضر کهي مکنون در پژوهش متغیرها

زیرین و راست  يها خانهکه در  ها آن، از مقدار همبستگی میان اند قرارگرفتهماتریس 

اظهار داشت که در  توان می رو ینازا. ، بیشتر استاند شده دادهترتیب  قطر اصلی

ي ها شاخصدر مدل تعامل بیشتري با ) متغیرهاي مکنون( ها سازهپژوهش حاضر، 

 .، روایی واگراي مدل در حد مناسبی استدیگر یانب بهي دیگر ها سازهتا با  خوددارند

تحت  یارهامعتا بررسی سایر  شوند یمحذف  باشد می 4/0بارهاي عاملی که کمتر از 

مربوط به متغیر اثرات هنجاري بین  7و  8، 12 سؤالاتلذا  قرار نگیرد ها آن تأثیر

 ازآنجاکهو  گردند یممربوط به متغیر مصرف پرستیژي حذف  24 سؤالفردي و 

دارند کفایت لازم  4/0مربوط به دیگر متغیرها بارهاي عاملی بیشتر از  سؤالاتتمامی 

و نیاز  اند شدهو به عبارتی متغیرها خوب سنجیده  رادارندي تحقیق متغیرهابیین در ت

  .نیست سؤالیبه حذف هیچ 

که نشان پایایی  بیشتر است 7/0ي تحقیق از متغیرهاترکیبی  پایایی و آلفاي کرونباخ

همچنین نتایج حاکی از روایی همگرا و روایی واگرا  باشد میي تحقیق متغیرهامناسب 

  .دهد میبودن مدل را نشان مناسب 

به این صورت است که ضرایب باید از  Zبرازش مدل ساختاري با استفاده از ضرایب 

. ساخت یدتائرا  ها آنمعنادار بودن % 95بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  96/1

 96/1متغیرهایی که از  Zضرایب معناداري  مشخص است 3شکل که از  گونه همان

  .سازد یم یدتائ% 95را در سطح  ها آند معنادار بودن بیشتر هستن
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  Z يمعنادارمدل ترسیم همراه با ضرایب  -3شکل 

 

   ي برازش مدلها شاخصبررسی 

 اعتبار بررسی شاخص شامل که 1اعتبار بررسی از مدل اعتبار یا کیفیت بررسی براي

 .است شده استفاده ،باشد می 3افزونگی یا حشو اعتبار بررسی و شاخص 2اشتراك

شاخص حشو نیز که .سنجد می را بلوك هر گیري اندازهمدل  کیفیت اشتراك، شاخص

Qبه آن 
 مدل کیفیت ،گیري اندازه مدل گرفتن نظربا در  .گویند میگیسر نیز -استون 2

 ها شاخص این مثبت مقادیر .کند می گیري اندازه زاد درون بلوك هر براي را ساختاري

  .باشد می ساختاري و گیري اندازه مدل قبول ابلق و مناسب کیفیت نشانگر

  

  )CV Red(و شاخص حشو   )CV Com(ي اشتراك ها شاخص -5جدول 

  CV Com  CV Red  متغیر

  470/0  470/0  ترفیعات پولی

 427/0 427/0  ترفیعات غیر پولی

  764/0  764/0  اثرات هنجاري بین فردي

 656/0 656/0  اثرات اطلاعاتی بین فردي

  032/0  097/0  شده راكادکیفیت 

  350/0  502/0  مصرف پرستیژي

  340/0  307/0  تمایل به خرید

                                                           
1-Cross-Validation 
2- CV-Communality 
3- CV-Redundancy 
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 f2 تأثیرمعیار اندازه 

و کوهن سه مقدار  کند میمدل را تعیین  هاي سازهمیان  ي رابطهاین معیار شدت 

کوچک، متوسط و بزرگ یک  تأثیررا به ترتیب نشان از اندازه  35/0و 15/0، 02/0

براي محاسبه ). 1392،رضازادهداوري و (معرفی نموده است   دیگر برسازهسازه 

  تأثیراندازه  f2 معیار

2(x→y)= ƒ  

  .در مدل موجود است xزمانی که سازه y سازهR2 مقدار :

 شده حذفاز مدل  xزمانی که سازه  y سازهR2 مقدار: 

  .باشد

f 2 (kaifiat→tamaul kharid)=    

f 2(masraf→tamaul kharid)=    

و  شده ادراكدو متغیر کیفیت  تأثیربراي اندازه  059/0و  087/0با توجه میزان 

 يزا بروندو متغیر  تأثیر تمایل به خرید يزا درونمصرف پرستیژي بر متغیر 

  . شود می یدتائپژوهش 

  

  نتایج فرضیات تحقیق

  

  و نتایج فرضیات tضرایب مسیر و آماره مقادیر  -6جدول 

ضریب   متغیر

  تأثیر

 نتیجه  t  Sigآماره   خطا تخمین

  تائید  p >01/0  148/10  056/0  549/0  شده ادراكکیفیت --->ترفیعات پولی

 تائیدعدم   <05/0p  828/0 076/0 -059/0  شده ادراكکیفیت  --->ترفیعات غیر پولی

 تائید p >01/0  698/5  063/0  337/0  تمایل به خرید ---> شده ادراكکیفیت 

 تائید p >01/0  770/14  039/0  602/0  مصرف پرستیژي --->اثرات هنجاري بین فردي

 تائید p >01/0  515/8  044/0  374/0  مصرف پرستیژي ---> اثرات اطلاعاتی بین فردي

 تائید  p >01/0  750/3 062/0 218/0  تمایل به خرید ---> مصرف پرستیژي

 افزار نرمجی خرو: منبع

 

  .است تأثیرگذار شده ادراكترفیعات پولی بر کیفیت : 1فرضیه 

ترفیعات میان متغیر  Z يدار معنیضریب مشخص است  3شکل که در  طور همان

 تأثیراست که نشان از  96/1که بیشتر از  باشد می 148/10 شده ادراكپولی و کیفیت 
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نشان داد ضریب  2شکل که  رطو همان. است شده ادراكترفیعات پولی بر کیفیت 

 دهنده نشان 549/0 شده ادراكترفیعات پولی و کیفیت  مسیر میان متغیر استانداردشده

و همچنین بیانگر این مطلب  است شده ادراكترفیعات پولی بر کیفیت مستقیم  تأثیر

  .کند میرا تبیین  شده ادراكکیفیت درصد از تغییرات  54به میزان ترفیعات پولی  است

  .است تأثیرگذار شده ادراكترفیعات غیر پولی بر کیفیت : 2ضیه فر

ترفیعات غیر میان متغیر  Z يدار معنیضریب مشخص است  3شکل که در  طور همان

است که نشان از عدم  96/1که کمتر از  باشد می 828/0 شده ادراكپولی و کیفیت 

 .است شده ادراكترفیعات غیر پولی بر کیفیت  تأثیر

  .است تأثیرگذاربر تمایل به خرید  شده ادراكکیفیت : 3فرضیه 

کیفیت میان متغیر  Z يدار معنیضریب مشخص است  3شکل که در  طور همان

 تأثیراست که نشان از  96/1که بیشتر از  باشد می 698/5و تمایل به خرید  شده ادراك

ریب نشان داد ض 2شکل که  طور همان. است بر تمایل به خرید شده ادراكکیفیت 

 337/0و تمایل به خرید  شده ادراكکیفیت  مسیر میان متغیر استانداردشده

و همچنین بیانگر  بر تمایل به خرید است شده ادراكکیفیت مستقیم  تأثیر دهنده نشان

را تمایل به خرید درصد از تغییرات  33به میزان  شده ادراكکیفیت  این مطلب است

  .کند میتبیین 

  .است تأثیرگذاري بین فردي بر مصرف پرستیژي اثرات هنجار: 4فرضیه 

اثرات میان متغیر  Z يدار معنیضریب مشخص است  3شکل که در  طور همان

است که  96/1که بیشتر از  باشد می 770/14 هنجاري بین فردي و مصرف پرستیژي

که  طور همان. است اثرات هنجاري بین فردي بر مصرف پرستیژي تأثیرنشان از 

اثرات هنجاري بین فردي و  مسیر میان متغیر استانداردشدهداد ضریب نشان  2شکل 

اثرات هنجاري بین فردي بر مستقیم  تأثیر دهنده نشان 602/0 مصرف پرستیژي

به اثرات هنجاري بین فردي  و همچنین بیانگر این مطلب است مصرف پرستیژي است

  .کند میرا تبیین مصرف پرستیژي درصد از تغییرات  60میزان 

  .است تأثیرگذاراثرات اطلاعاتی بین فردي بر مصرف پرستیژي : 5فرضیه 

اثرات میان متغیر  Z يدار معنیضریب مشخص است  3شکل که در  طور همان

است که  96/1که بیشتر از  باشد می 515/8 اطلاعاتی بین فردي و مصرف پرستیژي

که  طور همان. است اثرات اطلاعاتی بین فردي بر مصرف پرستیژي تأثیرنشان از 
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اثرات اطلاعاتی بین فردي  مسیر میان متغیر استانداردشدهنشان داد ضریب  2شکل 

اثرات اطلاعاتی بین فردي بر مستقیم  تأثیر دهنده نشان 374/0 و مصرف پرستیژي

به اثرات اطلاعاتی بین فردي  و همچنین بیانگر این مطلب است مصرف پرستیژي است

  .کند میرا تبیین مصرف پرستیژي  درصد از تغییرات 37میزان 

  .است تأثیرگذاراثرات مصرف پرستیژي بر تمایل به خرید : 6فرضیه 

مصرف میان متغیر  Z يدار معنیضریب مشخص است  3شکل که در  طور همان

 تأثیراست که نشان از  96/1که بیشتر از  باشد می 750/3 پرستیژي بر تمایل به خرید

نشان داد ضریب  2شکل که  طور همان. است خریدمصرف پرستیژي بر تمایل به 

 218/0 مصرف پرستیژي و تمایل به خرید مسیر میان متغیر استانداردشده

و همچنین بیانگر  مصرف پرستیژي بر تمایل به خرید استمستقیم  تأثیر دهنده نشان

را  تمایل به خریددرصد از تغییرات  21به میزان مصرف پرستیژي  این مطلب است

 .کند می تبیین

 

  گیري نتیجه

و  الملل بینچه در سطح  ها شرکتاخیر بسیاري از  هاي سالکه در  هایی چالشیکی از 

. ظهور بازار خاکستري بوده است مسئله اند شدهچه در سطوح داخلی با آن مواجه 

دارد به عقیده بسیاري از  ها شرکتاین بازار در کنار معایبی که در خود براي برخی 

 هاي شرکتو هم براي برخی از  کننده مصرفمزایایی را نیز، هم براي کارشناسان 

این بازار  گیري شکلتاکنون فاکتورهاي متعددي براي . نوپا به همراه دارد

 کننده مصرف نظر ازنقطهاما با توجه به اهمیت پرداختن به این موضوع  شده شناسایی

 خرید به تمایل بر فردي بین اثرات و فروش ترفیعاتابعاد  این تحقیق به بررسی اثر

 ترفیعات تأثیرفرضیه اول مطالعه به بررسی  .خاکستري پرداخته است بازار کالاهاي

 براي آمده دست به نتایج .قرار گرفت تائیدپرداخت که مورد  شده ادراك کیفیت بر پولی

 آن به )2005( 1سانچز و ویلارجو و) 2013(همکاران  و بویل آنچه با فرضیه این

 پولی ترفیعات که دادند نشان خود مطالعه در محققان این .دارد واگرایی اند افتی دست

که اشاره شد ترفیعات  گونه همان .دارد شده ادراك کیفیت بر دار معنی و منفی تأثیري

در حقیقت معمولاً  .شوند میارائه  تخفیفات نقدي صورت به معمولاً پولی

                                                           
1-Villarejo, Sánchez 
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 در و باشند مرتبط باهم مثبت شکلی به یفیتک و قیمت که دارند انتظار کنندگان مصرف

 دلیل به این و کنند می بینی پیش آن کیفیت روي از را محصول قیمت مواقع از بسیاري

 1هافمن و وولکنر مطالعه اما ؛است محصول یک هاي ویژگی مورد در ها آن انتظارات

 نشان شد انجام 1989-2006 هاي سال در کیفیت و قیمت رابطه زمینه در که )2007(

 بین ارتباط گذشته، این از. است افتهی کاهش مرور به کیفیت، بر قیمت تأثیر که داد

 حالی در این. است تر يقو تر، گران کالاهاي بر شده انجام مطالعات در قیمت و کیفیت

 تر ضعیف بادوام، کالاهاي همچنین و خدمات مورد در قیمت و کیفیت ارتباط که است

 شده ادراك کیفیت بر پولی غیر م مطالعه نشان داد که ترفیعاتنتایج فرضیه دو .است

در مطالعه خود نشان دادند که ترفیعات غیر  )2013(همکاران  و بویل. اثري ندارند

با توجه به اهمیت بسیار  توان میرا  مسئلهاین . نداثرگذار شده ادراكپولی بر کیفیت 

که در مورد فرضیه  گونه همان .قراردادمورد تحلیل  کننده مصرفزیاد قیمت براي 

 کننده مصرفاول اشاره شد، پایین بودن قیمت در مورد کالاهایی که براي 

نتایج  .از پایین بودن کیفیت ندارد ها آنهستند اثر منفی بر برداشت  شده شناخته

 شده ادراك کیفیت فرضیه سوم مطالعه حاکی از آن است که لیوتحل هیتجزحاصل از 

 يسو به را کننده مصرف بالا شده درك کیفیت .است تأثیرگذار دخری به تمایل بر

 دریافتی کیفیت. دینما یم هدایت رقیب برندهاي دیگر به نسبت برند یک انتخاب

 است ارتباط در برند یک به نسبت وفاداري و اطلاعات ارزیابی با کننده مصرف

، 2همکاران و یلگ(دارد  کننده مصرف روي بر خرید مرحله در زیادي تأثیر همچنین

 فردي بین هنجاري اثرات نقش یافت دستنتیجه دیگري که این مطالعه به آن  ).2007

 عبدالشکور و از مطالعه جمال آمده دست بهپرستیژي است که با نتایج  مصرف بر

 همراه انگیزه از اند عبارت تعریف با مطابق هنجاري تأثیرات .همگرایی دارد )2014(

 و عقاید با مطابقت یا و گروه اعضاي شخصیت و ها گیویژهنجارها،  با شدن

 دریافت براي دیگران انتظارات با شدن راستا هم براي تلاش در دیگران رفتارهاي

 توان می مسئلهبا توجه به این  .)2010همکاران، و هانگ( هیتنب از شدن دور یا پاداش

بودن برند  شده تهشناخکالاهاي بازار خاکستري با توجه به  کنندگان مصرفگفت که 

 3رینولد و میلان .کنند میمرجع بسیار توجه  هاي گروه تأثیراتبه هنجارها و  ها آن

                                                           
1- Volckner & Hofmann 
2- Gil  

3- Millan, Reynolds 
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 بسیار ییگرا جمع و ییفردگرا بین ارتباط که دادند نشان خود مطالعه در) 2011(

 کننده مشخص ییگرا جمع یا ییفردگرا هاي ویژگی با مرتبط وارزشهاي است پیچیده

 یا مستقل که شد مشخص مطالعه این در طرفی از .نیست اوتمتف فرهنگی بعد دو

 براي کنندگان مصرف ترجیحات در توجه قابل بسیار نقشی دیگران به بودن وابسته

 یا و خرید مورد در ها آن نگرش در شخصی یا و اجتماعی يها سمبل و ها نشانه

 .کند می ایفا ها آن خرید رفتار تیدرنها

 پرستیژي مصرف بر فردي بین اطلاعاتی اثرات ان داد کهفرضیه دیگر این مطالعه نش

 تأثیرات به حساسیت که داد نشان )2009( 1بروخیزن و مطالعه هافمن .است تأثیرگذار

 که شد مشخص مطالعه این در طرفی از .دهد می کاهش را مبادلات تکرار اطلاعاتی

 تأثیر مشتري تصمیمات و گذاري سرمایه بر شدت به فردي بین اطلاعاتی تأثیرات

فرضیه ششم مطالعه حاکی از این است که  وتحلیل تجزیهنتایج حاصل از  .گذارند می

ی با دیدگاه و تمایلات مصرف پرستیژي میل بیشتري به خرید از این کنندگان مصرف

 کنندگان مصرفاز  دو نوعدر مطالعه خود که  )2007(کلارك و همکاران  .بازار دارند

پرستیژي در  کنندگان مصرفبه این نتیجه رسیدند که  داد میقرار  موردبررسیرا 

از طریق خرید کالاهاي  محیط بازار براي بهبود وضعیت اجتماعی خود در گروهشان،

بودن اکثر  شده شناختهاز طرف دیگر و با توجه به . شوند میپرستیژي برانگیخته 

ي با نتایج مطالعه ي موجود در بازار خاکستري نتیجه این فرضیه نیز تا حدودبرندها

نشان داد که ) 2010( همکارانو  مطالعه گلداسمیت .گلداسمیت و دیگران مشابهت دارد

و  به پرداخت بیشتر براي کالاهایی مانند پوشاك تمایل دارند کنندگان مصرف گونه این

از  و برند میرا بالا که از طریق آن وضعیت اجتماعی خود  است موقعیتی مسئلهاین 

پرستیژي بیشتر به دنبال  کنندگان مصرف پساهمیت بیشتري دارد خود کالا 

 .را بهبود دهد ها آنکه موقعیت اجتماعی  خواهند بودبرندهایی 

 

  هاپیشنهاد

د هم براي توان میاشاره شد بازار خاکستري با توجه به ماهیت آن  ازاین پیش که چنان

بر این . اه داشته باشدمزایا و معایبی به همر کنندگان مصرفو هم  تولیدکنندگان

  .نمود ریزي برنامهاساس بایستی با توجه به نکات مثبت و منفی این بازار اقدام به 

                                                           
1- Hoffmann   & Broekhuizen 
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 فروش از پس خدمات بر تولیدکنندگان تأکید و بازار ایندر مورد  رسانی اطلاع -1

آن  به نسبت تر روشن فضایی و تعدیل را بازار این اثرات اي تااندازه تواند می مناسب

براي  استفاده از ابزارهاي تبلیغاتی مثال عنوان به .نماید فراهم کنندگان مصرف رايب را

و یا  شود میفراهم  ها نمایندگیتشریح تفاوت خدماتی که در صورت خرید از 

د مفید توان می، شود میارائه  ها نمایندگیتخفیفات و جوایزي که در صورت خرید از 

 .باشد

تا  شود میپیشنهاد  شده ادراكات پولی بر کیفیت ي ترفیعاثرگذاربا توجه به  -2

در صورت تمایل به ارائه محصولات خود در بازارهاي خاکستري و  تولیدکنندگان

بررسی بازار و ترجیحات مشتریان از با ، غیررسمی هاي کانالاز طریق  ها آنتوزیع 

مشتریان این با توجه به اینکه اغلب  .قیمت گذاري استفاده کننداستراتژي هاي مناسب 

بازار به دنبال محصولاتی با قیمت پایین و کیفیت مناسب هستند استفاده از قیمت 

بدون کاهش کیفیت و با استفاده از کم (قیمت گذاري اقتصادي گذاري نفوذي و یا 

  .می تواند استراتژي مناسبی محسوب شود) کردن هزینه هاي نمایندگی

ژي بر تمایل به خرید کالاهاي بازار بودن مصرف پرستی اثرگذاربا توجه به  -3

بر برندسازي و  تولیدکنندگان می توانند براي موفقیت عرضه کالاي خود خاکستري،

اضافه کردن ویژگی هاي خاص و  .معرفی آن از طریق گروه هاي مرجع اقدام کنند

  .و ارائه تضمین کیفیت می تواند به جذب این گروه ها کمک کند متفاوت نسبت به رقبا

ي کیفیت بر تمایل به خرید کالاهاي بازار خاکستري، پیشنهاد اثرگذاربه  هبا توج -4

به عرضه کالاي خود از این کانال،  تولیدکنندهتا در صورت تمایل  شود می

قرار گیرد و همچنین تعادلی بین  مدنظر کننده مصرف موردنظرکیفی  استانداردهاي

تژي شرکت مبارزه با این بازار باشد استرا که درصورتی. کیفیت و قیمت برقرار شود

شود و تنها به  دیتأکبر خدمات پس از فروش محصولات  شود میپیشنهاد 

 .خدمات تعلق گیرد شوند میرسمی توزیع  هاي کانالمحصولاتی که از طریق 
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