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 چشمی هم و چشم و هیجانی هاي ارزش کنندگان، مصرف نوگرایی اثرات ارزیابی

  ایران در خارجی برند با کالاهاي خرید قصد روي بر

 
  2، سوران مولایی1*سامان شیخ اسماعیلی

  عضو هیأت علمی گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد سنندج، ایران1
وان و نخبگان دانشگاه مدیریت بازاریابی و عضو باشگاه پژوهشگران ج -دانشجوي دکتراي مدیریت بازرگانی2

نواحد سنندج، سنندج، ایرا, آزاد اسلامی  

  17/01/1396: پذیرش تاریخ                                                                                                  30/05/1395: دریافت تاریخ

  

  چکیده

 اصـلی  هـدف . شـود اي از رفتارهاي اجتماعی هدایت مـی ط مجموعهرفتار خرید مشتري، توس

 چشمی هم و چشم و هیجانی هاي ارزش کنندگان، مصرف نوگرایی اثرات الگوي ارائه پژوهش،

 هـاي مجتمـع  مشـتریان  کلیه منظور، این به .است خارجی برند با کالاهاي خرید قصد روي بر

 مـورد  و لحـاظ  آمـاري  جامعـه  عنوان به دجسنن شهر سطح در الکترونیکی لوازم کنندهعرضه

 بـوده  کـاربردي  -پیمایشی نوع از حاضر پژوهش شناسی، روش نگرِ از .اند گرفته قرار مطالعه

 تجمیع و ترکیب طریق از موردنیاز، هاي داده .است یابی زمینه -توصیفی هاي روش بر  مبتنی و

 محتـواي  .است شده آوريمعج صوري اصلاحات نمودن ملحوظ با استاندارد پرسشنامه چند

 تحلیل هايروش از استفاده با آزمون سازه اعتبار سپس و خبرگان نظر با شدهاحصاء عوامل

 تمـامی  بـراي  کرونبـاخ  آلفـاي  به توجه با نیز آزمون پایایی .شد تأیید KMO شاخص و عاملی

 یرهـاي متغ کـه  دهـد مـی  نشـان  پـژوهش  نهـایی  هـاي یافتـه  .گردیـد  تأییـد  و محاسبه متغیرها

 .هسـتند  خـارجی  برنـدهاي  و محصـولات  خریـد  قصـد  از مناسـبی  هـاي بـین پیش شده، مطرح

 و چشـم  و هیجـانی  هـاي ارزش کننـدگان،  مصـرف  نـوگرایی  کـه  کرد اذعان توان می بنابراین

 بـا  محصـولات  خرید به گرایش و تمایل میزان خاصی شدت با و نوعی به کدام هر چشمی هم

 تقریـب  درجـه  و بـرازش  از حـاکی  نتایج، سایر .دهندمی قرار یرتأث تحت را  خارجی برندهاي

  .است مطالعه مورد جامعه در پیشنهادي مدل مناسب

  

 خرید، قصد ،چشمی وهم چشم هیجانی، هايارزش کنندگان،مصرف نوگرایی :کلیدي کلمات 

   خارجی برند

                                                           
  Email: Sheikhesmaeili@gmail.com : نویسنده مسئول -*
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  مقدمه

 شناسایی را دگانکننمصرف واکنش و تفکر طرز که است این بر بازاریابی علم تلاش

 رفتار و بازاریابی علوم ).1،2011آرمسترانگ و کاتلر( دهد قرار تأثیر تحت و

 محصولات و خدمات چگونه هاسازمان و افراد که دنکنمی بررسی کننده مصرف

 .سازند برآورده را خود تمایلات و نیازها تا خرندمی و کرده انتخاب را تولیدشده

 پیچیده بسیار کنندگان،مصرف هايرفتار و هااکنشو تفکر، طرز درك براي تلاش

 براي ،... و شناسیروان ،شناسیجامعه چون مختلفی علوم از استفاده نیازمند و بوده

  ).1391 اسفیدانی، و سیدجوادین( است بازار در کنندگانمصرف رفتار چرایی توضیح

 گیريصمیمت نحوة و خارجی و داخلی محصولات به کنندگانمصرف نگرش دربارة

 پردازش منطقی الگوي دیدگاه، اولین .دارد وجود دیدگاه دو خرید، مورد در هاآن

 طی را خود نیاز مورد محصول کنندگانمصرف کندمی بیان که است اطلاعات

 ،2بتِمان( کنندمی انتخاب و ارزیابی شناختی، هايمؤلفه تأثیر تحت و عقلایی فرایندي

 کنندة بیان که است اطلاعات پردازش احساسی یا عاطفی الگوي دیگر، دیدگاه ).1978

 بین انتخاب مورد در .است عاطفی عوامل تأثیر تحت کنندگانمصرف انتخاب

 خدمات دسترسی، قیمت، کیفیت، شامل شناختی عوامل خارجی، و داخلی محصولات

 خارجی یا و داخلی محصولات به گرایش سبب که است آن نظایر و فروش از پس

  ).1987 ،3شارمان و شیمپ( دشومی

 مسئله این که ایم،بوده کشور به خارجی کالاهاي انواع ورود شاهد اخیر هايسال در

 داخل تولیدات بر را عرصه خارجی وارداتی کالاي که دارد بازار واقعیت این از نشان

 و کننده مصرف نگرش تواندمی مختلفی عوامل داده نشان تحقیقات .نمایدمی ترتنگ

 و دهدشتی( دهد قرار تأثیر تحت را خارجی هاينشان و نام و محصولات خرید صدق

 گرایشات مانند مشترك عوامل نقش به پژوهشگران از بسیاري ).1389 همکاران،

 و داگر( محصول کیفیت تاثیر ،)2007 ،4همکاران و کرایسوچویدیس( گرایانه ملی

 ،)2010 ،6همکاران و گاستپرندر( محصول يتجربه و درگیري ،)2011 ،5راسیتی

 عوامل عنوان بهرا  )1389 همکاران، و مرتضوي( خارجی برندهاي به نسبت نگرش

                                                           
1- Kotler & Armstrong 
2- Bettman 
3- Shimp & Sharma 
4- Chryssochoidis  
5- Dagger & Raciti 
6- Prendergast  



 161 ...چشمی هم و چشم و هیجانی هاي ارزش کنندگان، مصرف نوگرایی اثرات ارزیابی

 .اندکرده معرفی خارجی محصولات به نسبت مشتریان خرید قصد بر تاثیرگذار

 میزان ازجمله است، متفاوت مختلف کشورهاي شرایط به توجه با نیز عوامل بسیاري

 اعتبار غالب، اجتماعی فرهنگ چشمی،وهممچش تمایلات میزان برندگرایی، و نوگرایی

 نام توانمی را ... و کنندگانمصرف بودن هیجانی دهان، به دهان تبلیغات ها،رسانه

  .اندگرفته قرار بررسی مورد هاآن از برخی پژوهش این در که برد،

 سودآور و فقیتمو کلید رفروش،پ برندهاي ویژه به وارداتی، محصولات با رابطه در

 که است کنندگانیمصرف شناسایی ،هاشرکت آن براي جدید محصولات بودن

 از دسته این .شوندمی محسوب بازار محصولات اولیه خریداران بالقوه، صورت به

 مهمی بسیار نقش و شوندمی شناخته بازار در نوگرا کنندگانمصرف عنوانبه افراد

 ).2008 ،1برونل و سلتن( کنندمی ایفاء بازار به هاشرکت جدید محصولات موفقیت در

 حاصل درآمد و هستند بازار از مهمی بخش بازاریابان براي نوآور کنندگانمصرف

 از بسیاري براي اند،پذیرفته را هاآن نوآور کنندگانمصرف که جدید، محصولات از

 براي ،معمولاً ).2008 ،2همکاران و کوارت( کندمی بازي اساسی نقشی هاشرکت

 گذاريهدف نوآور کنندگانمصرف جدید، محصولات موفق بازاریابی و شروع

 عمر چرخه در مهمی نقش جدید برند هاي کننده آزمون و اولیه پذیرندگان .شوند می

 نشان را مثبتی نقدینگی جریان اولیه خریداران این به فروش .دارند جدید محصول

 ،3فلاین و گلداسمیت( کند جبران را جدید لمحصو توسعه مخارج تواندمی که دهد می

 مطالعه جدید، محصولات فروش و عرضه در موفقیت براي بنابراین، ).1992

 هايویژگی از بیشتر شناخت و است مهم نوآور کنندگانمصرف هاي ویژگی

 محصول موفق عرضه در هاشرکت مدیران به مؤثر کمکی تواندمی کنندگان مصرف

   .)1390 همکاران، و یامیرشاه( باشد جدید

 مردم توقعات سریع افزایش و بالا اقتصادي رشد بالقوه، مشتریان بالاي تعداد

 براي خوبی هدف بازار کشورها این که است شده منجر توسعه درحال کشورهاي

 این در معتبر برندهاي و شده محسوب یافته توسعه کشورهاي الکترونیکی محصولات

 رویکردي با پژوهش این .شوند فراگیر بازارها این در گیريچشم سرعت با حوزه

 و فناورانه برندهاي سمت به تمایل یا گرایش در مؤثر شرایط و عوامل نوآورانه،

                                                           
1- Seltene & Brunel 
2- Cowart  
3- Goldsmith & Flynn 
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 .است نموده بررسی کنندگانمصرف رفتاري عوامل بر تأکید با را وارداتی دیجیتال

 به توجه با خریداران هاينگرش و ایرانی کنندهمصرف هايارزش به راستا این در

 .است شده ارائه رابطه این در جدید الگویی و شده توجه آنان نوگرایی میزان

 همچنین و واردکنندگان خارجی، و داخلی تولیدي هايشرکت کنندگان،مصرف

 آن کاربردي جنبه و پژوهش این نتایج از مستقیم طور به تواندمی تبلیغاتی هايآژانس

  .شوند مندبهره
  

  ها وسعه فرضیهو ت نظري مبانی

   کنندگان مصرف نوگرایی

 ویژگی یک عنوان به را نوگرایی که بودند کسانی اولین از ،)1978( 1داؤلینگ و میدگلی

 بیان هاآن .نامیدند ذاتی یا درونی نوگرایی را آن و کردند مشخص عمومی شخصیتی

 اعضاي همه و است بشري شخصیت ابعاد از ویژه کارکردي نوگرایی که نمودند

 و تعریف حاضر، حال در اما .ندبرخوردار نوگرایی از مختلفی درجات از جامعه،

 ،2ناهمکار و چاو( است مشخص و کلی اجماع یک فاقد کننده،مصرف نوآوري سنجش

 ،یشخصیت ویژگی یک به نوگرایی مفهوم ،)1980( 3هیرشمن پژوهش طبق ).2012

 گفته جدید تجربه یا حركم اطلاعات، وجويجست براي فرد ذاتی یا درونی تمایل

 روحیه فعال، برانگیختگی ،ذهنی درگیرشدن ،کننده مصرف تمایلات درنتیجه .شود می

 و بارتلز( باشد گذارتأثیر کنندگانمصرف نوگرایی در تواندمی ... و جستجوگري

 توسط بار اولین براي احساسی و شناختی نوآوري مفاهیم ).2 ،2010 ریندرز،

نیز  )1990( پرایس و ونکاترامان ).2003 هوآنگ،( شد رفیمع )1970( 4پیسرون

 .نمودند تعریف احساسی و شناختی کلی بعد دو قالب در را هکنندمصرف نوگرایی

 مشخص کنندگانمصرف روي پژوهشبا  شناختی و احساسی نوآوران میان تمایز

 حل تفکر، مثل هاییفعالیت از هستند مندبهره 5شناختی هاينوگرایی از که افرادي .شد

 تجارب کسب پی در هاآن .برندمی لذت ذهنی هايتلاش دیگر و جدول، حل مشکل،

 ؛1984 هیرشمن،( کند تهییج و تحریک را هاآن ذهنی هايفعالیت که هستند جدیدي

 داراي کنندگانمصرف دیگر، طرف از ).2010 ژیو، و یو پارك، ؛1979 زاکرمن،

                                                           
1- Midgley & Dowling 
2- Chao  
3- Hirschman 
4- Pearson 
5- Consumer with Cognitive Innovativeness 
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 را آنان احساسات که دهندمی ترجیح ار جدیدي تجارب ،1احساسی نوگرایی

 درون در که بافی،خیال و پردازيخیال مخیله، قوه مثل جدیدي تجارب .انگیزد برمی

 را پرماجرا هايفعالیت و جدید هیجانات وجود آوردن به امکان و شودمی ایجاد

 و گینس ).2010 ،2همکاران و پارك( دهد می قرار او دسترس در بیرونی صورت به

 و است متعددي هايانگیزه دربرگیرنده نوگرایی مقیاس یک نیز، )2010( 3دکاستلون

 تحت کارکردي؛ و شناختی اجتماعی، احساسی، بعد چهار از متشکل چارچوبی هاآن

 افراد ،)1995( 4راجرز گفته به بنا .نمودند مطرح انگیزشی نوگرایی هايمقیاس عنوان

 اعتماد اجتماعی هايعرف به خیلی و برندمی لذت جدید محصولات خرید از نوآور

 شخصیتی هايویژگی این .برخوردارند بالایی شهامت و نفس اعتمادبه از و کنندنمی

 دید از .باشند داشته خدمات و کالا تعمیم به نسبت بهتري نگرش تا شودمی سبب

 هنتیج در و دارند ریسک پذیرفتن به بیشتري تمایل نوآور افراد پژوهشگران برخی

 و کلینک رابطه این در .هستند برند به مربوط جدید هايایده و هاطبقه پذیراي بهتر

 میان در تعمیم نگرش بر شدهدرك تناسب اثر که نمودند تأیید )2003( 5اسمیت

 دارد امکان بیشتر که هستند افرادي آنان زیرا است کمتر نوآور کنندگان مصرف

  .بخرند را کنونی زاربا به نامربوط و یافته تعمیم محصولات

تار خرید که پژوهشگران در طی در میان بسیاري از تأثیرات انگیزشی که بر رف

کننده در پذیرش محصولات جدید، اند، نوگرایی مصرفهاي گذشته، مطرح نموده دهه

همواره به عنوان یکی از عوامل مهم و تأثیرگذار بر قصد خرید، تکرار شده است 

کنندگان هر مصرف). 2003؛ هوانگ، 1978، 7ی و داولینگ؛ میدگل1980، 6هیرشمن(

گیرند و تصمیم خرید نقطۀ اصلی و مرکزي شماري میروزه تصمیمات خرید بی

اولین درنتیجه ). 1392محسنین و همکاران، (رود هاي بازاریابی به شمار میتلاش

  :شودصورت زیر مطرح میاین پژوهش به )H1( فرضیه

 ن بر روي قصد خرید کالاهاي با برند خارجی در ایران اثرگذار کنندگا نوگرایی مصرف

  .است

                                                           
1- Sensory Innovativeness Consumer 
2- Park  
3- Genes & Vandecasteele 
4- Rogers 
5- Klink & Smith 
6- Hirschman 
7- Midgley & Dowling 
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کننده را به معناي درجه سرعتی که یک فرد، نوآوري ، نوگرایی مصرف)1990(آخر 

 1هم و همکاران. کندپذیرد، تعریف میرا زودتر از دیگر اعضاي جامعه خود می

عمیم در میان تشده بر نگرش  ثابت کردند که اثر تناسب ادراك) 2003(

کنندگان نوآور کمتر است زیرا آنان افرادي هستند که بیشتر امکان دارد  مصرف

کنندگان داراي مصرف .یافته و نامربوط به بازار کنونی را بخرند محصولات تعمیم

واسطه ابراز وجود اجتماعی برانگیخته نوگرایی اجتماعی، در پی نیازي هستند که به

، 2بر اساس نظریه فرایند پذیرش نوآوري میلر). 2010ستل، گیتس و وندکا(شوند می

خواهند بدانند دیگران چه کنندگان حتی پس از انتخاب محصول نیز هنوز میمصرف

پژوهشگران به این نتیجه ). 2007، 3وورکمن و کدول(کنند هایی را انتخاب میسبک

دن، میل به سازگاري با فرد بوکنندگانی با نیاز بالا به منحصربهاند که مصرفرسیده

فرد بودن منحصربهکنندگان با نیاز پایین به کالاهاي جدید یا برندها، بیش از مصرف

نشان دادند که ) 1394(فتحعلی و خیري ). 2011، 4میرعمادي و همکاران(دارند 

کند و نیز ها را بیان می فرد بودن آن خرند که منحصربهکنندگان کالایی را میمصرف

 )H4( رسد در این رابطه آزمون فرضیه زیر به نظر می. ول دیگران استمورد قب

  :منطقی باشد

 چشمی در کالاهاي با برند خارجی اثرگذار  وهم کنندگان بر روي چشمنوگرایی مصرف

 .است
  

  

  هیجانی هاي ارزش

 )1991( 6هانت .)2006 ،5گرونوس( است بازاریابی در مهم مفاهیم از یکی ارزش،

 در تحقیقات و اقدامات همه اساسی پایه و بنیاد مصرف ارزش که است معتقد

 نشان را رفتار از خاصی حالت که هستند پایداري باورهاي ،هاارزش .است بازاریابی

 را افراد رفتاري هايویژگی که هستند شخصی هايارزش این درواقع .دهندمی

 وقوعبه رفتاري چه متفاوت هايموقعیت در دهندمی توضیح و کنندمی بینی پیش

 هايهزینه از کنندگانمصرف موارد، اکثر در ).2003 ،7همکاران و کروپ( بپیوندد

                                                           
1- Hem  
2-Miller 
3-Workman & Caldwell 
4-Miremadi 
5-Grönroos 
6-Hunt 
7- Kropp  
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 هاآن عوض،در .هستند اطلاعبی کنندمی خریداري که محصولاتی تولید واقعی

 ایجاد خود در محصولات برخی ارزش يدرباره درونی احساس یک سادگی به

 براي .شوند تعریف مختلفی هايروش به توانندمی ،هاارزش ).2013 ،1کومار( کنند می

 هاسلیقه و ترجیحات و شخصی هايانتخاب به هاارزش اقتصادي، هايزمینه در مثال

   .دارد اشاره

 شده ادراك هايارزش که بودند گرانیپژوهش جمله از )2001( 2سوتار و اسوینی

 کیفیتی، هايارزش یمتی،ق هايارزش :قبیل از عمده بخش چهار به را کنندهمصرف

 به ).2013 ،3شیو و لیفانگ( کردند تقسیم هیجانی؛ هايارزش و اجتماعی، هايارزش

 و احساسات از آمدهدستبه منافع و مزایا به 4هیجانی هايارزش مشخص، طور

 برند یا محصول یک از ناشی )خاطر رضایت و شادابی مانند( تأثیرگذار حالات

 با خدمات و کالاها غالباً .)2001 ،5سوتار و اسوینی( شودمی گفته انگیزهیجان

 توسط که آورندمی وجود به را متفاوتی هیجانی هايارزش ویژه، برندهاي

 هیجانی، ارزش لذا ).1986 ،6هولبروك( شودمی گذاريارزش کنندگان مصرف

 قیخل هايحالت و احساسات برانگیختن و تحریک براي آگاهانه فایده یا سودمندي

 ترغیب در خدمت، یا محصول توانایی عنوان به احساسی ارزش حقیقت در .است افراد

 هنگام در ).1991 همکاران، و شث( شودمی توصیف عاطفی حالات و احساسات

 شور، وفاداري، قبیل از مثبت هیجانی هايارزش است ممکن محصول، یک از استفاده

 برآوردن عدم و سرخوردگی، نفرت، یلقب از منفی هیجانی هايارزش یا و رضایت؛ و

  ).2013 ،7همکاران و کانادان( آید به وجود کننده،مصرف یک براي انتظارات

 ویژه به خارجی برندهاي توسعه، حال در کشورهاي در ايملاحظه قابل شکل به

 ايویژه جایگاه و احترام داراي هستند، غربی کشورهاي به مربوط که برندهایی

 با کنندگانمصرف و گرددمی عاطفی و هیجانی پاداش یک ایجاد به منجر که هستند،

 ،8ردي و بات( آورند دست به را هیجانی پاداش آن توانندمی برندها آن از استفاده

                                                           
1- Kumar 
2- Sweeney & Soutar 
3- Lifang & Shuyi 
4- Emotional Values 
5- Sweeney & Soutar 
6- Holbrook 
7- Candan  
8- Bhat & Reddy 
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 هیجانی هايارزش وجود همچنین و کیفیت از مثبت ادراك ). 2006 ،1کینرا ؛1998

 ،2همکاران و یو( است اهمیت حائز بسیار برند یک براي بلندمدت شرایط در مطلوب،

 و هیجانی ارزش بین رابطه پژوهشی در )2009( 3همکاران و کومار آرچنا .)2000

 نتیجه متغیر دو این بین در را معناداري رابطه و گذاشته مطالعه به را خرید قصد

  ).2009 همکاران، و کومار آرچنا( گرفتند

گیرد و همچنین برندي نظر می هاي کیفی یک برند خاص را درکننده، جنبهیک مصرف

ارزش . خوبی برآورده سازد اش را بهکند که نیازهاي احساسیرا خریداري می

ناشی ) مثال شادي و خوشی عنوان به(هیجانی نسبت به یک برند به احساسات مثبت 

کنندگانی که در مورد یک برند، احساس مصرف. شوداز کاربرد آن برند مربوط می

را خریداري کنند، حتی زمانی برند، شاید دوباره آنخرید آن لذت می خوبی دارند و از

درنتیجه ارزش احساسی ). 2009، 4آرچنا و یون(شود هاي دیگر ارائه میکه با گزینه

هاي ارزش. دهده، افزایش میکنندقصد خرید مجدد برند را در نزد مصرف

گیري و احتیاط مشتري در کننده روي تصمیمعنوان یک عامل تعیینکننده، به مصرف

کند، بیشترین بین برندها، محصولات و هرموقعیتی که براي انتخاب تضاد ایجاد می

آرچنا و یون ). 1992، 5چوارتز(گذارد کننده میتأثیر را روي رفتار خرید مصرف

در پژوهشی رابطه بین ارزش هیجانی و قصد خرید را بررسی کرد و نشان ) 2009(

در پژوهش . نی فاکتور مهم تأثیرگذار بر قصد خرید بوده استداد که ارزش هیجا

هاي برند  و همکارانش درباره لباس 6و توسط دي کی نایت 2006انجام شده در سال 

دار آمریکائی در ژاپن، رابطه معناداري بین قصد خرید و ارزش هیجانی وجود داشت 

انجام شده در سال پژوهش . شده استکه ارزش هیجانی باعث افزایش قصد خرید می

» کنندگان نسبت به کالاهاي برنددار خارجیقصد خرید مصرف«، تحت عنوان 2013

نتیجتاً . رابطه بین قصد خرید و کنترل رفتاري درك شده مورد آزمون قرار گرفت

لذا ). 2013، 7جانگوا سون و همکاران(رابطه بین این دو متغیر معنادار بوده است 

  :زیر قابل طرح استبه شکل  )H2( فرضیه دوم

                                                           
1- Kinra 
2-Yoo  
3- Archana Kumar  
4- Archana & Youn 
5- Schwartz 
6- Dee K. Knight 
7- Junghwa Son  
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 هاي هیجانی بر روي قصد خرید کالاهاي با برند خارجی در ایران اثرگذار است ارزش.  

برخی محققان معتقدند، تجربه خرید براي مشتریان ترکیبی از ارزش کارکردي و 

گیرد ارزش کارکردي از سودمندي و کارایی کالا نشأت می. هاي هیجانی است ارزش

کننده است، در مقابل  فکري فرآیند اطلاعاتی در رفتار مصرف کننده الگويو منعکس

کننده ارزش روانی و احساسی خرید  ارزش هیجانی ناشی از تجربه خرید و منعکس

هاي روزمره انجام است و شامل لذت یا هیجان خرید است که براي گریز از فعالیت

زش احساسی از در برخی صنایع، ار. تري داردتر و ذهنیشود و جنبه شخصیمی

هاي ملموس یک کالا، ابعاد برجسته اي برخوردار است و علاوه بر ویژگیاهمیت ویژه

. کندکننده را کامل می احساسی منتقل شده توسط برند است که تجربه خرید مصرف

مثلاً برند کالاهاي مدي به دلیل شهرت و این حقیقت که براي مشتري رضایت روانی 

انتخاب ). 2008، 1برن و کاستل(کننده قیمت بالاتر باشد  ند توجیهتواکند، می ایجاد می

محصولاتی که قابلیت رؤیت بسیار بالایی دارند یا خدماتی که باید با دیگران به 

هاي هیجانی، ارزش. باشندتسهیم گذاشته شوند اغلب ناشی از ارزش اجتماعی می

به این صورت که  هاي اجتماعی نیز هستند،دربرگیرنده یک جنبه از ارزش

کنندگان هنگام استفاده از کالاهاي خارجی یک تشخص اجتماعی خاصی را  مصرف

کنندگان ممکن است براي شوند و بر مبناي باور هنجار ذهنی، مصرفمتصور می

انتخاب محصولات هنگام خرید تحت تأثیر نظرات دوستان، آشنایان و نزدیکان قرار 

  :گردد کهمیطرح  )H5( لذا این فرضیه. گیرند

 چشمی در کالاهاي با برند خارجی اثرگذار است وهم هاي هیجانی بر روي چشمارزش. 
  

  

  چشمی وهم چشم

 اطلاق وضعیتی به 2چشمیوهمچشم است؛ آمده کمبریج نامهلغت در آنچه اساس بر

 دادن انجام یا و مشابه قیمتگران کالاهاي یا اشیاء داشتن خواستار فرد که گرددمی

 دهند؛می انجام او همسایگان یا و دوستان که است مشابهی نسبتاً هايفعالیت و کارها

 آید حساب به بقیه از تر اهمیت کم اجتماعی نظر از که است این نگران فرد چراکه

 نیازهاي بر علاوه کنندگانمصرف است شده باعث چشمیوهمچشم ).2003 کمبریج،(

 بر مبتنی خرید نوع شوند، متمرکز نیز احساسی و اجتماعی نیازهاي بر کارکردي

                                                           
1- Brun & Castel 
2- Keeping up with the Joneses 
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 کنندگاناستفاده هویت تعریف جهت و غیرعقلایی خرید یک غالباً چشمیهموچشم

 ها،فرهنگ ها،گروه محصولات، در رفتار نوع این .پذیردمی صورت محصول توسط

 .دهدمی نشان را متفاوتی سطح مختلف شرایط در کلی طور به و برندها بازارها،

 مصرف و خرید در عواقبی حال عین در و هالذت داراي خود نوع در چشمیموهچشم

 اصلی اهداف از مالی توانایی داشتن  از ناشی هايمنزلت از نماندن دور .است

 مصرف حفظ جمله از دارد دنبال به را ايبالقوه هايلذت که است چشمیوهم چشم

 دیگران غبطه و توجه ایجاد تاًنهای و احترام، و قدرت تحسین، برانگیختن ،تجملاتی

 تأثیر باطناً اما نیستند افتخار قابل و طرح قابل ظاهر در هرچند معیارها این .است

 لوکس، کالاهاي از تجملاتی مصرف ویژه به .دارند کنندگانمصرف رفتار در عمیقی

 مالی توانایی نمایش به دیگران واکنش واسطه به را ايرضایتمندي کننده مصرف براي

   ).2001 ،1ماسون( کندمی ایجاد محصول خود ارزش نه و هاآن

 رفتار به نسبت فرد وقتی که است مسئله این توضیح براي روش یک اجتماعی مقایسه

 اظهار 1954 سال در 2فستینگر .افتدمی اتفاقی چه دهد می نشان را بازخوردي دیگران

 با خود مقایسه طریق از را خود عملکرد افراد که دهد می توضیح تئوري این داشت

 دیدگاه این با مطابق ).2012 ،3جانسن و هوهمان( کنندمی ارزیابی دیگران

 همچنان که .شودمی نگریسته مصرفی ارزش یک حتی قالب در چشمی وهم چشم

 طوربه افراد مصرف تصمیمات که داشت اشاره مفهوم این به )2004( 4هافستد

 ،شیک لا( پذیردمی تأثیر اجتماعی هنجارهاي و هاارزش و فرهنگ از سیستماتیک

 اجتماعی منزلت و احترام و تشخص براي کنندهمصرف نیز 5ویلن نظر از ).2011

 است فرد اجتماعی موقعیت دادننشان راه مصرف و کندمی مصرف که است

 هايارزش باور مبناي بر درنتیجه ).2006 ،6گلداسمیت و برتراندیاس(

 خرید هنگام در محصولات انتخاب براي است ممکن کنندگانمصرف ،چشمی وهم چشم

 همکاران، و ابراهیمی( گیرند قرار نزدیکان و آشنایان دوستان، نظرات تأثیر تحت

1391.(  

                                                           
1- Mason 
2- Festinger 
3-Hohman & Janssen 
4- Hofstede 
5-Villen  
6- Bertrandias & Goldsmith 
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 اکثر پژوهشگران معتقدند که درگیري ذهنی در هنگام خرید، یک حالت ذهنی

بعی براي توضیح کننده و من روانشناختی است که عاملی مهم در فهم رفتار مصرف

 گیري خرید بهنی و عملی در تصمیمکنندگان در هر دو بعد ذههاي مصرفتفاوت

کنندگان در هنگام خرید، مصرف). 2007، 1لرکپولاکان و خمارانگسان(رود شمار می

طیف وسیعی از رفتارهاي اجتماعی، مانند تماشاي مردم و توجه به ظاهر و پوشش 

توجه  هاي خرید و رفتارهایی براي جلبل کردن مهارتدیگران براي سرگرمی، ردوبد

؛ و براي )2010، 2کانگ(دهند و بدست آوردن پایگاه اجتماعی را از خود بروز می

فاو (پردازند هاي کلامی و غیرکلامی میآوري نشانهاتخاذ تصمیم خرید خود به جمع

أن و مرتبه خود، رو عموماً افراد براي نشان دادن منزلت، جایگاه و ش). 2004، 3و لو

این افراد پول زیادي را . آورندبه مصرف محصولات برندهاي پرستیژي و معتبر می

شده واقعی  کنند، در حالی که شاید هزینه تمامبراي خرید این محصولات پرداخت می

این محصولات بسیار کمتر از این باشد، اما این افراد حتی با آگاهی از این امر بازهم 

. چشمی است هاي چشم و همخرید این محصولات دارند که ناشی از ریشهتمایل به 

  :گرددمطرح می )H3( بر این اساس فرضیه زیر 

 کنندگان بر روي قصد خرید کالاهاي با برند خارجی در ایـران  چشمی مصرف وهم چشم

  .اثرگذار است

  

  خرید قصد

 یا و محصول یک خرید به ترجیح کنندهمصرف یک که است معنی این به 4خرید قصد

 اینکه یا و داشته نیاز محصول یا و خدمت آن به کندمی حس که نمایدمی خدماتی

 این به خرید قصد دیگر، عبارتی به .دارد ادراکی یا و نگرش محصول آن به نسبت

 کالا وي که چرا آید؛می کالا سمت به دوباره خرید براي کننده مصرف که است معنی

 ،5کلر( دارد را خرید ارزش کالا که است رسیده نتیجه این به و کرده ارزیابی را

 کنندهمصرف رفتاري علت که است گیريتصمیم مراحل از یکی خرید، قصد ).2001

 پور،نوري و شیرخدایی( دهدمی قرار مطالعه مورد را خاص برندي خرید منظور به

 با بلکه برند، آن به نگرش از تنها نه برند، یک از کنندهمصرف خرید به تمایل ).1393

                                                           
1-Lerkpollakarn & Khemarangsan 
2-Kang 
3-Phau & Lo 
4-Purchase Intention 
5-Keller 
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 ،1همکاران و شاهحسین( کندمی پیدا شکل برندها، از ايمجموعه گرفتن در نظر

2012.(   

 ،2برودوسکی( است واقعی خرید رفتار بینیپیش براي مناسب مفهوم یک خرید قصد

 قصد .است آتی خرید نگرش گیريشکل الگوي یک خرید، به گرایش درواقع ).2006

 است وابسته محصول آن به اعتقاد و تلقی طرز به خاص، کالاي یک به نسبت خرید

 ،4آجزن و فیشبین از 3معقول عمل نظریه اساس بر ).1390 همکاران، و حیدرزاده(

 و محصول یک کیفیت به نسبت افراد نگرش بین واسط متغیر یک عنوان به خرید قصد

   .شودمی گرفته نظر در واقعی رفتار

 العملعکس بین رابط یک خرید، قصد یا نیت که است دمعتق نیز )1971( 5گرابر

 است محصول از هاآن ياستفاده و محصول کیفیت به نسبت کنندگانمصرف

   ).1389 همکاران، و مرتضوي(

 دوره یک طول در کالاها خرید احتمالات شناسایی جهت خرید قصد مقیاس اغلب،

 ارادي هايمقیاس که کندیم بیان 6دي .گیردمی قرار استفاده مورد معین زمانی

 زیرا باشند، مؤثرتر مشتري تصمیم به دستیابی در رفتاري هايمقیاس از توانند می

   ).2010 ،7هو( کنند خرید به اقدام اجبار روي از مشتریان است ممکن

 .گیردمی قرار نشده بینیپیش عوامل همچنین و دیگران عقیده تأثیر تحت خرید قصد

 وارد خواهدمی کنندهمصرف که زمانی درست است ممکن بینیپیش غیرقابل عوامل

 به همیشه خرید، قصد حتی و رجحان وصف، این با .دهند تغییر را او قصد شود، عمل

 شوند، خرید رفتار هدایت باعث شاید عوامل این انجامند،نمی واقعی خریدي و انتخاب

 ).1392 همکاران، و ییشیرخدا( باشند نداشته دنبال به اينتیجه است ممکن ولی

 نسبت کنندگانمصرف خرید قصد« عنوان تحت  ،2013 سال در شده انجام پژوهش

 مورد شده درك رفتاري کنترل و خرید قصد بین رابطه »خارجی دار برند کالاهاي به

 و سون جانگوا( است بوده معنادار متغیر دو این بین رابطه نتیجتاً .گرفت قرار آزمون

  ).2013 ،8همکاران
  

                                                           
1- Hussain Shah  
2- Brodowsky 
3- Reasoned Action Theory 
4- Fishbein & Ajzen 
5- Gruber 
6- Day  
7- Hu 

8- Junghwa Son  
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  پژوهش مفهومی مدل

 شماري میان تئوریک روابط بر مبتنی است مفهومی الگوي یک 1پژوهش مفهومی مدل

 با نظریه این .اند شده داده تشخیص بااهمیت پژوهش مسئله مورد در که عوامل از

 موجود نظري مبانی و پژوهش عنوان شده، ارائه تعاریف پژوهشی، سوابق بررسی

 همکاران، و زاده علی خان( کند می پیدا جریان منطقی اي گونه به مسئله قلمرو در

 و کنندهمصرف نوگرایی اثرات ارائه الگوي حاضر پژوهشهدف اصلی  ).1389

 خارجی برندهاي با محصولات خرید قصد و چشمی هم و چشم بر هیجانی هايارزش

به ی از منظر طرح کلی و مفهوم و بوده دیجیتال لوازم کننده عرضه هايمجتمع در

 برندهاي با مرتبط رفتار با مرتبط نوین مفاهیم از مناسبی چارچوب دنبال ارائه

 پیشنهادي الگوي در .است بازاریابی و کنندهمصرف رفتار حوزه در وارداتی فناورانه

 مورد متغیرهاي تمامی گیرياندازه جهت مقیاس چند ترکیب با هاسازه پژوهش،

 در گرددمی مشاهده )1( شماره نمودار در که همچنان .است شده سنجش بررسی،

 کنندهمصرف نوگرایی ،)2004 یانگ، و وانگ( هیجانی هايارزش متغیرهاي مدل،

 و )1394 ،کجوري و رستگار( چشمیوهمچشم ارزش ،)2013 پرایس، و ونکاترامان(

 را منطقی چارچوب یک تشکیل علی ساختار یک در )2012 یانگ،( خرید به تمایل

  .دهند می

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  پژوهش مفهومی مدل -1 نمودار
  

 

                                                           
1- Research Conceptual Model 

هاي ارزش

 هیجانی

نوگرایی 

 کنندهمصرف

قصد خرید 

 برند خارجی

ارزش چشم و 

 هم چشمی

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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   شناسیروش

و جهت تحلیل  از نوع پیمایشی ي این پژوهشهاري دادهآوروش تحقیق جهت جمع

از  شناسیبه لحاظ روش است؛ همچنین تحقیق حاضر بوده ها از نوع همبستگیداده

 بررسی دنبالبه همطالع این با توجه به اینکه .کاربردي است - اي  توسعه تحقیقات نوع

 کفایت و برازندگی میزان بررسی و آشکار هاي مؤلفه با پنهان متغیر چند علی روابط

 از استفاده مستلزم بنابراین ،است شدهبینیپیش الگوي با شده گردآوري هايداده

هاي در شاخه تحلیل ساختاري معادلات یابی مدل و عاملی هايتحلیل هايروش

   .استرگرسیونی 

 الکترونیکی لوازم کنندهعرضه هايمجتمع مشتریان کلیه شامل پژوهش، آماري هجامع

 هايتلفن دیجیتال، محصولات آشپزخانه، لوازم برقی، موتورهاي با کالاهاي شامل(

با توجه به در دسترس نبودن نقشه  .است بوده سنندج شهر در ...) و هوشمند

الاي عدم پذیرش همکاري، روش پراکندگی و آمار کمی مراجعات روزانه و آمار ب

انتخاب و بر این اساس  1گیري در دسترسو از نمونه راحتمالیگیري از نوع غینمونه

 ،جامعه بودن نامحدود به توجه با نمونه حجم .شد گردآوري ي موردنیازهاداده

با احتساب یک نرخ افزایشی  و محاسبه نفر، 384 با برابر ،کوکران فرمول برحسب

   .شد مالاعاحتیاطی 

 نمودن ملحوظ با پرسشنامه چند تجمیع و ترکیب طریق از ،موردنیاز هاي داده

 الگو توسعه جهت نظري مبانی منظور این به .است شده آوريجمع صوري اصلاحات

 و تنظیم آزمون ابزار نهایتاً و شده بررسی کاربردي و هماهنگ منطقی، هايسنجه و

 شامل و لیکرت ايگزینه پنج طیف در شنامهپرس )1( جدول اساس بر .گردید توزیع

 شرح به آن مبناي که ،است ایران در خارجی برند با کالاهاي با رابطه در سؤال 29

 )2004( یانگ و وانگ پرسشنامه توسط هیجانی، هايارزش متغیر :گرددمی ارائه زیر

 عدب سه رايدا الگو این که شد، گیرياندازه )1974( 2راسل و محرابیان مدل بر مبتنی

 براي( یسؤال 9 ،آن پرسشنامه و است 3)PAD( هیجانات گريسلطه و انگیختگی لذت،

 و یو پارك، مدل کنندهمصرف نوگرایی گیرياندازه مبناي .است )سؤال سه عدب هر

                                                           
1- Convenience sampling 
2- Mehrabian & Russel 
3- Pleasure- arousal- dominance 
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 پرسشنامه و است احساسی و شناختی نوگرایی عدب دو شامل )2010( ژیو

 مدنظر )سؤال 4 عدب هر( سؤال 8 با مدل این بر مبتنی )2013( پرایس و ونکاترامان

 پرسشنامه از نیز چشمیوهمچشم ارزش مفهوم سنجش جهت .است گرفته قرار

 آن پرسشنامه و بوده عديب تک الگو این که ،هشد استفاده )1394( کجوري و رستگار

 پرسشنامه از خرید به تمایل متغیر گیرياندازه براي درنهایت .است سؤال 4 شامل

 8 شامل آن پرسشنامه و بوده عديب تک نیز الگو این که گردید، استفاده ،)2012( یانگ

   .است سؤال

  

  مبناي سنجش متغیرهاي پژوهش -1جدول 

  سؤالات  مبنا  علامت  متغیر

  9 تا 1  )2004( یانگ و وانگ EV  هیجانی هايارزش

  17 تا 10  )2013( پرایس و ونکاترامان  CI  کنندهمصرف نوگرایی

  21 تا 18  )1394( کجوري و رستگار KWJ  چشمیوهمچشم زشار

  29 تا 22  )2012( یانگ  PI  خرید به تمایل

 

از ) روایی و پایایی(ها هاي فنی پرسشنامهگیري یا ویژگیدر ارزیابی بخش اندازه

و متغیرهاي  1شده هاي مختلف، ازجمله بررسی روابط میان متغیرهاي مشاهدهروش

شده با نظر در این پژوهش اعتبار محتواي عوامل احصاء. شوداستفاده می 2مکنون

هاي هیجانی و  ارزش(اي  خبرگان و تحلیل عاملی اکتشافی براي متغیرهاي چند مؤلفه

با توجه (و اعتبار سازه نیز با استفاده از تحلیل عاملی تأییدي ) کننده نوگرایی مصرف

برازش . تأیید گردید )4شدهجو متوسط واریانس استخرا 3به ضریب پایایی ترکیبی

هاي برازش ارزیابی و  آوري شده، از طریق شاخص هاي جمع ها با داده هریک از سازه

پایایی سنجه نیز بر اساس مطالعات مقدماتی شامل توزیع . مورد تأیید قرار گرفت

هاي  تایی و روش آلفاي کرونباخ حاصل از تطبیق آن با داده 30نمونه  پیش

 .محاسبه و تأیید شد) 2(توجه به جدول  شده با گردآوري

 

  

                                                           
1- Observed 
2- Latent 
3- Composite Reliability (CR) 

4- Average Variance Extracted (AVE)  



 1396 زمستانو  پاییز ،هجدهم شماره نهم، سال ازرگانی،ب مدیریت کاوشهاي نشریه 174

  پایایی و روایی سنجۀ پژوهش -2جدول 

  ابعاد  متغیر
 شماره

  سؤالات

ضریب آلفاي 

  کرونباخ
پایایی 

  ترکیبی

متوسط واریانس 

  استخراجی
  کل  ابعاد

هاي  ارزش

  هیجانی

  862/0  1-3  لذت

902/0  

87/0  70/0  

  66/0  85/0  854/0  4-6  انگیختگی

  66/0  85/0  866/0  7-9  گري سلطه

نوگرایی 

  کننده مصرف

  873/0  10- 13  نوگرایی شناختی
869/0  

88/0  68/0  

  66/0  90/0  872/0  14- 17  نوگرایی احساسی

  66/0  89/0  917/0  --   17- 21  چشمی وهم ارزش چشم

  56/0  91/0  944/0  --   22- 29  تمایل به خرید

   

 

  هاتحلیل داده و تجزیه

شناخت بهتر، هدایت و زمینه را براي  سوي به، محققان را هاي آماريها و یافتهتحلیل

هاي لعه جهت آزمونِ دادهدر این مطا .سازدهاي بعدي آماده میپژوهش

به این . هاي تحلیل آماري توصیفی و استنباطی استفاده شد شده، از روش گردآوري

گیري  مدل اندازه دست دادن معیارهاي براي به 1هاي تحلیل عاملی صورت که از روش

هاي از تحلیل. هاي جامعه آماري استفاده گردیدو تطبیق الگوي پیشنهادي با واقعیت

و ها  بررسی فرضیه جهت هم 3معادلات ساختاري سازي مدل در قالب 2رگرسیونی

  . پژوهش بهره گرفته شد الگوي پیشنهادي

  

  هاي توصیفی یافته

جنسیت، ( جمعیت شناختیبا متغیرهاي  هاي توصیفی مرتبطبا توجه به نتایج آزمون

نسبت به زنان %) 56(، تعداد تقریباً نزدیک مردان )سطح تحصیلات، سن و سابقه کار

؛ آمار %)23(و کارشناسی %) 26( دیپلم فوق؛ اکثریت رنج تحصیلی شامل دیپلم و %)44(

ال س 10تا  5و %) 27(سال  5و سابقه کار زیر %) 28(سال  45-35بالاي بازه سنی 

مشاهده شده است، که در کاربرد نتایج پژوهش بایستی مورد توجه واقع %) 24(

  .گردد

                                                           
1- Factor analysis 
2- Regression analysis 
3- Strauctural Equation Modeling 
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  هاي استنباطی یافته

ها نجار بودن آنهها و تأیید بهدر بخش استنباطی، نخست براي بررسی توزیع داده

اسمیرنوف استفاده شد  -از آزمون کولموگروف ) هابررسی فرض نرمال بودن داده(

) 05/0(تمام متغیرها بالاتر از ) sig(داري و نتیجۀ این آزمون، نشان داد سطح معنی

هنجار بوده و لازم است از هاي تمام متغیرها نرمال و بهبوده و توزیع داده

گیري مدل با  سپس نتایج ارزیابی بخش اندازه. استفاده گردد هاي پارامتریک آزمون

م و  بخش ساختاري مدل با روش روش تحلیلی عاملی تأییدي مرتبۀ اول و دو

سازي معادلات ساختاري بر پایه معادلات چندگانه رگرسیونی انجام شد که  مدل

  .شده است لیزرل در ادامه تشریح افزار نرمها در  هاي حاصل از این آزمونیافته

  

   1گیري مدلارزیابی بخش اندازه

و  2شده گیري مدل به بررسی روابط میان متغیرهاي مشاهدهدر ارزیابی بخش اندازه

 .ها پرداخته شده است و بررسی روایی و پایایی شاخص 3متغیرهاي مکنون

داري حاصل از مسیر مابین شاخص یا است که اگر قدرمطلق عدد معنی ترتیب این به

باشد آن شاخص یا بعد با متغیر ) 96/1(و متغیر مربوطه بیشتر از مقدار ) مؤلفه( بعد

باشد آن شاخص یا بعد ) 96/1(داري دارد و اگر کمتر از مقدار مربوطه، ارتباط معنی

ها  بر اساس یافته .گذاشته شودکنندة متغیر نبوده و باید از مدل کنار از عوامل تعیین

ها و  سازه) پایایی(و اطمینان ) روایی(، اعتبار )3(و ) 2(ي و با توجه به نمودارها

 .عوامل پژوهش تأیید گردید

 

                                                           
1- Measurement Part of Model 

2- Observed 

3- Latent 
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هاي هیجانی و نوگرایی  ش  داري تحلیلی عاملی تأییدي مرتبۀ دوم متغیرهاي ارز اعداد معنی -2نمودار 

  کننده مصرف
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و تمایل به  چشمی وهم چشمي ارزش داري تحلیلی عاملی تأییدي مرتبۀ اول متغیرها اعداد معنی -3نمودار 

  خرید
   

   1ارزیابی بخش ساختاري مدل

ارزیابی برازش ساختاري مدل مفهومی پژوهش و تأیید معناداري روابط در  منظور به

بین متغیرهاي پژوهش مطابق با فرضیات مدنظر پژوهش نیز، ساختار کلی الگوي 

ي مورد آزمون قرار گرفت، تا ساختار معادلاتیابی  پیشنهادي با استفاده از فن مدل

                                                           
1- Structural Part of Model 
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ها تأیید داده وسیله بهدر چارچوب مفهومی،  مدنظرمشخص گردد که روابط تئوریک 

ضرایب تخمین استاندارد ) 5(داري و نمودار اعداد معنی) 4(نمودار . شود یا خیرمی

  . دهندمدل ساختاري پژوهش را نشان می

  

  
  اريداري مدل ساخت اعداد معنی -4نمودار 

  

  
  ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاري -5نمودار
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با توجه به . استهاي برازش مدل ساختاري ارائه شده نیز شاخص) 3(در جدول 

هاي برازش نشان از آن دارد که مدل داري بدست آمده و مقادیر شاخصاعداد معنی

ارائه شده پژوهش روایی مدل  بدین ترتیبقبولی برخوردارند، ها از برازش قابلو داده

 . گیردمورد تأیید قرار می

  

  هاي برازش مدل ساختاريشاخص -3جدول 

  شاخص برازش  مقدار مطلوب  نتیجه

162/1  00/3<  χ2/df 

96/0  90/0>  GFI (goodness of fit index)  

020/0  08/0<  RMSEA (Root Mean Square Error of 
Approximation)  

022/0  05/0<  RMR (root mean square residual)  

00/1  90/0>  NFI (Normed Fit Index)  

00/1  90/0>  NNFI (Non-Normed Fit Index)  

00/1  90/0>  CFI (Comparative Fit Index)  

 

هاي مربوط به ها و سنجهدهند که مقیاس ، نشان میآمده دست بهضرایب معناداري 

ها در  ار گرفتن هرکدام از گویهقر دیگر عبارت به. مدل مفهومی مطالعه تأیید شده است

بینی شده عوامل بر همدیگر در قالب الگوي قالب هرکدام از عوامل و اثرات پیش

طور خلاصه نتایج حاصل از رازش مدل ساختاري در  به. مفهومی، معنادار بوده است

 .گزارش شده است) 4(جدول 

  

  نتایج آزمون مدل ساختاري پژوهش -4جدول 

  غیرمستقیمثر ا  اثر مستقیم  مسیر
اثر 

  کل

مجذور 

همبستگی 

  چندگانه
  به  از

ضریب 

  مسیر
t- value 

ضریب 

  مسیر
t-value 

  30/0  25/0  --   --   69/2  25/0  چشمی وهم چشم  هاي هیجانیارزش

  --   33/0  --   --   68/3  36/0  چشمی وهم چشم  کننده نوگرایی مصرف

  66/0  26/0  24/2  07/0  48/2  19/0  تمایل به خرید  هاي هیجانیارزش

  --   58/0  48/3  10/0  36/5  48/0  تمایل به خرید  کننده نوگرایی مصرف

  --   29/0  --   --   87/4  29/0  تمایل به خرید  چشمی وهم چشم

  هاي پژوهشداده: منبع

  

، در سطح اول مدل ساختاري پژوهش، )4(و جدول ) 5(و ) 4(به نمودارهاي  با توجه

برابر  چشمی وهم چشماي هیجانی و ه داري مسیر میان دو متغیر ارزش عدد معنی
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دار بودن ارتباط دو  است و گواه بر معنی) 96/1(از مقدار  تر بزرگکه  است) 69/2(

دست آمد و این  به) 25/0(، ضریب مسیر میان این دو متغیر نیز مقدار استمتغیر 

واحد تغییر در ) 25/0(هاي هیجانی سبب  که یک واحد تغییر در ارزش معنی استبدین 

داري و ضریب مسیر میان دو متغیر  عدد معنی. شودمی چشمی وهم چشمتغیر م

گزارش ) 36/0(و ) 68/3(به ترتیب برابر  چشمی وهم چشمکننده و  نوگرایی مصرف

) 30/0(برابر مقدار  چشمی وهم چشممجذور همبستگی چندگانۀ متغیر . شده است

هیجانی و نوگرایی  هايدهد که متغیرهاي ارزشاست و نشان می آمده دست به

  .کنند را تبیین می چشمی وهم چشماز تغییرات متغیر  %30هم  کننده روي مصرف

هاي هیجانی و تمایل به خرید برابر مقدار داري مابین دو متغیر ارزش عدد معنی

برآورد شده ) 19/0(و ضریب مسیر مستقیم مابین این دو متغیر برابر مقدار ) 48/2(

بر روي  چشمی وهم چشمهاي هیجانی از طریق متغیر رزشاز طرفی متغیر ا. است

است و ) 07/0(گذارد که میزان این تأثیر برابر متغیر تمایل به خرید اثر غیرمستقیم می

هاي هیجانی، اثر کل متغیر شمتغیر ارز غیرمستقیمبا جمع اثرات مستقیم و 

داري مابین  دد معنیع. است) 26/0(هاي هیجانی بر متغیر تمایل به خرید برابر  ارزش

و ضریب مسیر ) 38/5(کننده و تمایل به خرید برابر مقدار  دو متغیر نوگرایی مصرف

مابین این  غیرمستقیمو ضریب مسیر ) 48/0(مستقیم مابین دو متغیر نیز برابر مقدار 

بنابراین اثرکل متغیر نوگرایی . برآورد شده است) 10/0(دو متغیر نیز برابر 

داري مابین دو  عدد معنی. است) 58/0(متغیر تمایل به خرید برابر کننده بر  مصرف

و ضریب مسیر مابین این ) 87/4(و تمایل به خرید برابر مقدار  چشمی وهم چشممتغیر 

مجذور همبستگی چندگانه متغیر تمایل به . است) 29/0(دو متغیر نیز برابر مقدار 

هاي دهد که متغیرهاي ارزشمیاست و نشان  آمده دست به) 66/0(خرید نیز برابر 

از تغییرات متغیر % 66هم  روي چشمی وهم چشمکننده و  هیجانی، نوگرایی مصرف

مانده مربوط به سایر عواملی است که در باقی% 34کنند و تمایل به خرید را تبیین می

  .انداین تحقیق مدنظر نبوده

  

  گیري نتیجه

 براي ،مشتریان خریدتمایلات  ها ومحرك از آگاهیشده، با توجه به مطالب مطرح

 جدید و کنونی خدمات یا محصولات فروش افزایشمدیران بازاریابی، در راستاي 
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مدیران  تصمیمات در تواندمی ،خرید قصد به مربوط اطلاعاتداراي اهمیت است و 

 ...پیشبردي و  هاياستراتژي ،بازار تقسیم محصول، تقاضاي با در رابطه بازاریابی

 نوگرایی اثرات از یالگوي مشخص ارائه پژوهش، این اصلی هدف .گذار باشدتأثیر

 کالاهاي خرید قصد روي بر چشمی وهم چشم و هیجانی هايارزش کنندگان،مصرف

ها و الگوي نتایج آزمون فرضیه .بود داخلی کنندگانمصرف میان در خارجی برند با

  .مفهومی، در زیر مورد بحث و بررسی قرار گرفته است

 روي بر کنندگانمصرف نوگرایی که است آن گربیان اول، فرضیهحاصل از  نتایج

 یکی از علل دهدمی نشان که اثرگذار است، خارجی برند با کالاهاي خرید قصد

 است کنندگانیمصرف رغبت شرکت، یک جدید محصولات بودن سودآور و موفقیت

بر اساس دیدگاه  .شوندیم محسوب بازار اولیه خریداران بالقوه، صورتبه که

 در امیدوارند، و دلخوش برند،می لذت جدید چیزهاي و تازگی از ،نوآوران زاکرمن

 انجام را کارهایی زیاد اندیشه و تأمل بدون و خطرپذیرند و گیرآسان قید،بی زندگی

 طور به ،گروه این ).2010 همکاران، و پارك( است بخش لذت برایشان که دهندمی

 »خوب کافی اندازه به«طبقه  محصولات به و بوده کیفیت بهترینجستجوي  در مرتب

 لذت انهنوآور و جدید محصولات جستجوي از هاآن ،)2009 ،1موخلیس( کنندنمی اکتفا

-استنباط می گونه این ).1996 ،2شیم( هستند تنوع دنبال به مداوم صورت به و برندمی

 خرید تصمیم و گیرندمی شماريبی یدخر تصمیمات روزانه کنندگانمصرفشود که 

 بیشتر شناختلذا  ).1392 همکاران، و محسنین( است بازاریابی هايتلاش اصلی نقطۀ

 تواندمی کنندگان نوآورگذاري روي مصرفو هدف کنندگانمصرف هايویژگی از

 و بازاریابی موفق جدید محصول موفق عرضه در هاشرکت مدیران به مؤثر کمکی

 با مطابق فرضیه، این از حاصل نتایج )1390 همکاران، و یرشاهیام( باشد

   .است )2009( 3بایسا و چاکرابارتی و )2003( هوانگ هاي پژوهش

 خرید قصد روي بر هیجانی هايارزش اثرات دوم، فرضیه آزمون نتایجبر اساس 

 فمصر هايارزش دهدمی نشاناین موضوع . گرددتأیید می خارجی برند با کالاهاي

 بین در مشتري احتیاط و گیريتصمیم روي کنندهتعیین عامل یک عنوانبه کننده،

 تأثیر بیشترین کند،می ایجاد تضاد انتخاب براي که موقعیتی هر و محصولات برندها،

                                                           
1- Mokhlis 
2- Shim  
3- Chakrabarti &  Baisya 
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 یک را خرید کنندگان،مصرف از بعضی .گذاردمی کنندهمصرف خرید رفتار روي را

خریداري  را محصولی تفریح، و سرگرمی براي صرفاً و دانندمی خوشایند فعالیت

 مختلف محصولات گزینش و کردن نگاه، خرید از که هستند کسانی افراد این .کنندمی

 کشورهاي در ايملاحظه قابل شکل به از طرف دیگر .)2009 موخلیس،( برند می لذت

 غربی کشورهاي به مربوط که برندهایی ویژه به خارجی برندهاي توسعه، حال در

 و هیجانی پاداش یک ایجاد به منجر که هستند، ايویژه جایگاه و احترام داراي هستند،

 پاداش آن توانندمی برندها آن از استفاده با کنندگانمصرف و گرددمی عاطفی

 با مطابق فرضیه، این از حاصل نتایج ). 2006 کینرا،( آورند دست هب را هیجانی

  .است )2013(  همکاران و سون جانگوا و )2009( یون و آرچنا هايپژوهش

 چشمی وهم چشم که است آن گربیان سوم، فرضیه با مطابق پژوهش نتایج

 و مثبت تأثیري ایران در خارجی برند با کالاهاي خرید قصد روي بر کنندگان مصرف

 از وسیعی طیف خرید، هنگام در کنندگانمصرف دهدمی نشان که دارد معنی

 براي دیگران پوشش و ظاهر به توجه و مردم تماشاي انندم اجتماعی، رفتارهاي

 بدست و توجه جلب براي رفتارهایی و خرید هايمهارت کردن ردوبدل سرگرمی،

 ترجیح که هستند کسانی افراد این .دهندمی بروز خود از را اجتماعی پایگاه آوردن

 که دارند قاداعت و کنند خریداري را معروف و قیمت گران تجاري هاينام دهندمی

 تجاري هاينام همچنین هاآن .دارند نیز بالاتري قیمت بالاتر، کیفیت داراي محصولات

 اجتماعی عوامل از متأثر ها آن خرید و )1996 شیم،( پسندند می بیشتر را شده تبلیغ

 پارك  ).2008 ،1همکاران و سیدین( است .... و هارسانه همتایان، خانواده، شامل شدن

 .باشند متفاوت توانندمی نوآور کنندگانمصرف که کردند بیان )2010( نهمکارا و

 نکرده رفتار یکدیگر مانندبه کنندگان،مصرف که هستند مسئله این متوجه بازاریابان،

 براي خرید، فرآیند در و )2004 ،2گلدشتین و کیالدینی( باشندنمی یکدیگر شبیه و

 و اقتصادي هايمطلوبیت از ترقوي تماعی،اج هايانگیزه کنندگان،مصرف از گروهی

   ).2008 ،3شیُکلا( است شناختیروان

 نوگرایی که است آن گربیان چهارم، فرضیهآزمون  با مطابقهاي بر اساس یافته

 تأثیري ایران در خارجی برند با کالاهاي چشمی وهم چشم روي بر کنندگانمصرف

                                                           
1- Sidin  
2- Cialdini s& Goldstein 
3- Shukla 
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 و مراحل بر نوآوري به کنندهرفمص گرایش دهدمی نشان که دارد معنی و مثبت

 اطلاعات کسب و جستجو به تمایل و بازار در کنندهمصرف خرید و یادگیري فرایند

 نیازهاي و دارند خاصی نیازهاي افراد، .گذاردمی تأثیر جدید محصولات با رابطه در

 برآورده باید کردن؛ توجه جلب و بودن، مطلوب بودن، فردمنحصربه مثل؛ مشتریان

 هايرفع به خیلی و برند می لذت جدید محصولات خرید از نوآور افراد .شود

 این .برخوردارند بالایی شهامت و نفس به اعتماد از و کنندنمی اعتماد اجتماعی

 خدمات و کالا تعمیم به نسبت بهتري نگرش تا شود می سبب شخصیتی هاي ویژگی

 ابراز )2001( 1اسمیت و کلینیک ).1391 حریري، و دوستوظیفه( باشند داشته

 بهتر نتیجه در و دارند ریسک پذیرفتن به بیشتري تمایل نوآور افراد که دارند می

 ثابت )2003( همکاران و هم .هستند برند به مربوط جدید هايایده و هاطبقه پذیراي

 کمتر نوآور کنندگانمصرف میان در تعمیم نگرش بر شده ادراك تناسب اثر که کردند

 نامربوط و یافته تعمیم محصولات دارد امکان بیشتر که هستند افرادي آنان رازی است

 نیازي پی در اجتماعی، نوگرایی داراي کنندگانمصرف .بخرند را کنونی بازار به

 وندکاستل، و گیتس( شوندمی برانگیخته اجتماعی وجود ابراز واسطهبه که هستند

2010.(  

 بر هیجانی هايارزش که است آن گربیان نجم،پ فرضیه هاي آزمونبر اساس یافته

 که دارد معنی و مثبت تأثیري ایران در خارجی برند با کالاهاي چشمی وهم چشم روي

 فایده دلایل به نسبت را خرید جویانهلذت دلایل کنندگان مصرف اغلب دهدمی نشان

 راحتی به یخارج برند لوکس کلاهاي مورد در مطلب این که اند داده ترجیح آن باور

 دنبال به که ایجادشده گرایشی کنندهمصرف نسل در  امروزه .است مشاهده قابل

 با مطابق محصولات و معروف و بزرگ تجاري نشان و نام داراي محصولات خرید

واکنش از آمده بدست مزایایی و منافع از هیجانی، هايارزش .باشندمی شنفَ و دم 

- می توصیف پرشور، و احساسی محصولات از استفاده هنگام در کنندگانمصرف

 واقعی هايهزینه از کنندگانمصرف موارد، اکثر در ).2009 ،2کیم و ایکسیو( شود

 یک سادگی به هاآن عوض،در .هستند اطلاعبی کنندمی خریداري که محصولاتی تولید

 کومار،( کنندمی ایجاد خود در محصولات برخی ارزش يدرباره درونی احساس

2013.(   

                                                           
1- Klink & Smith 
2- Xiao & Kim 
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 با مشتریان زیرا ها،شرکت توسط کنندگانمصرف هیجانی هايارزش شناسایی

 رودمی انتظار بنابرین ،هستند حساس کیفیت از مختلفی هايجنبه به متفاوت علایق

 لذا باشد، دیگر از مشتریان بیش بالا کیفی خدمات براي لوکس مشتریان تقاضاي

 و برتر باکیفیت محصولات عرضه کنندگان،وارد یا تولیدکنندگان گرددمی پیشنهاد

 رفتار درك .دهند صورت مستمر طور به عالی سطح در را مشتریان به خدمات ارائه

 شرکت یک رو ازاین .باشد مفید تواندمی مشتریان رفتار کنترل و بینیپیش اجتماعی،

 هاینک تا باشد، افراد فعلی نگرش مناسب که کند عرضه را محصولاتی بکوشد باید

 گرایش خارجی، برند کنندگانمصرف .دهد تغییر را ها آن هاينگرش کند سعی

 که هستند افرادي از احتمالاً و دارند نو و جدید محصولات کردن امتحان به بیشتري

 خریداري محصولات معرفی ابتدایی مراحل در حتی را محصولات اولین همیشه

 تأمل قابل نکته .دهندمی تطبیق روز مد دآخری با را خود اوقات اغلب افراد این .کنند می

 برندهاي شناخت براي تر،قوي هیجانی هايارزش داراي مشتریان که است این

 میان از و شناخته را مختلف برندهاي افراد این .باشندمی قائل زیادي اهمیت مختلف

 ریداريخ را جویانهلذت هايارزش بیشترین با برندهاي و ترین باکیفیت بهترین، ها آن

 دنبال به و نکرده استفاده برند یک از طولانی مدت به اغلب ها آن همچنین .کنندمی

  .باشندمی خارجی قیمت گران برندهاي
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