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  چكيده
ها و سطح كيفيت محصولات امكان دسترسي ندارند كه اين عدم كنندگان در هنگام خريد به ويژگيامروزه، مصرف

گرديد؛ تحت اين خواهد افراداز سوي همراه با عدم اطمينان انتخاب به درك صحيح از سطح كيفيت محصول منجر 
دو گروه علائم دروني و . ها در راستاي ايجاد اعتماد در خريداران استفاده كنند شرايط توليدكنندگان بايد از علائم و نشانه

هاي واقعي محصولات  از ويژگي نقش عوامل بيروني كه مستقلبيروني وجود دارند كه امروزه با افزايش تعداد برندها، 
در اين  .تبيش از پيش حائز اهميت اس كنندگان سطح كيفيت محصولات و قصد خريد مصرف كركنند در د عمل مي

قيمت، برند، برند (افزار اسمارت پي ال اس و روش حداقل مربعات جزئي اثر علائم بيروني  پژوهش با استفاده از نرم
) ،كشور مبدأ، دوستان، تجربه قبلي، تخفيف قيمتي، رتبه برند، ويژگي سخت افزار و گارانتيبندي فروشگاه، تبليغات، بسته

. مورد بررسي قرار گرفته است) مطالعه موردي لپ تاپ(بر كيفيت ادراكي و قصد خريد محصولات با درگيري ذهني بالا 
از  يستماتيكيري تصادفي سگ روش نمونهدهندگان با  ها از پرسشنامه استفاده شده است كه پاسخ آوري داده براي جمع

نتايج نشان داد كه علائم بيروني  .اند گرديده مراكز خريد كامپيوتر و لپ تاپ ايران، رضا و پايتخت شهر تهران انتخاب
هاي سخت افزار و گارانتي بر درك كيفيت لپ تاپ تأثير  قيمت، برند، دوستان، تجربه قبلي، رتبه برند، ويژگي

چنين رتبه برند، قيمت، برند، كشور مبدأ، گارانتي، دوستان و تجربه قبلي بر قصد خريد لپ تاپ تأثير هم. ذارندگ مي
  .گذارند مي

  .علائم بيروني كيفيت، كيفيت ادراكي، قصد خريد، درگيري ذهني، اسمارت پي ال اس: هاي كليدي واژه
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  بيان مسألهو  مقدمه
ي كـه  اي و زمـان هـاي هزينـه  با توجه بـه محـدوديت  

كنندگان در زمـان خريـد بـا آن روبـرو هسـتند،      مصرف
هـا سـلب   كيفيت محصولات ازآن ي دقيقارزياب توانايي

ــي   ــحيحي از ويژگ ــته و ادراك ص ــول  گش ــاي محص ه
بيرونـي  براسـاس علائـم    مشـتريان لـذا،  . نخواهند داشت

برنــدهاي  كيفيــت محصــولات اقــدام بــه تخمــين ســطح
حصــولات درك ســطح كيفيــت م. نماينــد مختلــف مــي

در بــين افــراد مختلــف، باشــد كــه  فرآينــدي ذهنــي مــي
  .)2007، 1آلهابب(متفاوت است 

افـزايش عـدم   توليدكنندگان محصولات با توجه بـه  
 يهـا  علاوه بر توجـه بـه نشـانه    تقارن اطلاعاتي در بازار،
بيروني محصول هـم   هاي يژگيدروني محصول بايد به و

يفيت بـالا  باكيي كه محصولات ها شركت. اهميت دهند
كننـد تـا    يم ـكننـد، از علائـم بيرونـي اسـتفاده      يمتوليد 

را از محصولات  ها آنخريداران قادر باشند محصولات 
  . يفيت پايين تشخيص دهندباك

قـادر بـه تشـخيص    كنندگان  در صورتي كه مصرف 
انـواع بهتـر بـه قيمـت     كالاي خوب از كالاي بد نباشند، 

  يدكننـده تول يها بنگاه بنابراين. رسدنميبالاتر به فروش 
كنندگان  مصرف دبايينان اطم بالا و قابل يفيتكالاي باك

را از كيفيت كالاي خـود مطلـع نمايندكـه ايـن مهـم بـا       
 .گـردد  يهـا محقـق م ـ   علامـت دهـي از سـوي شـركت    

فـرد مطلـع بـه     است كه طي آن ، فرآيندي2علامت دهي
هـر   نمايد و از بروز اطلاعاتي را ارائه ميفرد كمتر مطلع 

گونه اشتباه در تصـميم گيـري فـرد و انتخـاب معكـوس      
هنگــامي كــه محصــولات داراي . نمايــد جلــوگيري مــي

شــوند،  مختلــف بــه يــك قيمــت فروختــه  هــاي يفيــتك

                                                            
1 Alhabeeb 
2 Signaling 

پنـديك و رابينفيلـد،   (افتـد   اتفـاق مـي   3انتخاب معكوس
1382.(  

  
 اهميت و ضرورت تحقيق

هر روز بر تعداد برنـدهاي موجـود در بـازار افـزوده     
بـا برنـدهاي    كنندگان گردد كه به رويارويي مصرف يم

گـردد، در ايـن    جديد در يك طبقه محصـول منجـر مـي   
و  كافي اطلاعاتبه منظور دستيابي به  شرايط، خريداران

بيرونـي  به علائـم  موردنياز درخصوص كيفيت محصول 
  .)1985، 4مورگان(د كنن يتوجه ممحصولات 

يي، موضوع ي اروپادر كشورها 1945يل سال اوااز  
) 1972(اولسـون  . علائم بيروني كيفيـت مطـرح گرديـد   

معتقد است كه علائم كيفيت با تـأثير بـر سـطح كيفيـت     
در نهايت  كنندگان مصرفدرك شده و تمايل به خريد 

 بر قدرت و سهم بازار برنـد نيـز تـأثير خواهـد گذاشـت     
كيفيـت بـه   بيروني  يها نشانه ).1972، 5اولسون و جري(

ــال   ــور ارس ــات منظ ــيواطلاع ــاي يژگ ــه   ه ــول ب محص
و تسهيل فرآيند  ها ينانيكنندگان و كاهش نااطم مصرف
، 6ولـز، والاكـيچ و هـس   (مـي شـوند   بكـار گرفتـه   خريد
2011 .(  

  
  اهداف تحقيق

هدف اصـلي ايـن تحقيـق، شناسـايي علائـم بيرونـي       
. از ديــدگاه خريــداران ايرانــي اســت تــاپ لــپكيفيــت 

د بررسي قـرار گرفتـه   همچنين اهداف فرعي زير نيز مور
  :است
 بررسي تأثير كيفيت ادراكي بر قصد خريد  -1

 تأثير علائم بيروني كيفيت بر قصد خريدبررسي  -2

 
                                                            
3 Adverse Selection 
4 Morgan 
5 Olson & jerry 
1 Wells, valacioch & hess 



 
 

  211/   بالا يذهن يريدرگ با كالا ديخر قصد و يادراك تيفيك بر تيفيك يرونيب علائم ريتأث يبررس
 

 

  مباني نظري تحقيق
  1اقتصاد اطلاعات

 تصميمات خريد اغلـب توسـط ادراك  جا كه از آن
فورسيث، (گردد اتخاذ ميمحصول  يها يژگياز و افراد

فـاكتوري   ،محصـول يجه علائم درنت) 1999، 2كيم و پتي
بحـث   .آيـد مـي به شمار  درك كيفيت محصول مؤثر بر

درباره نقش اطلاعـات در اقتصـاد، از بازانديشـي و زيـر     
بيـان   كـه رقابت كامل  يهنظريكي از فروض  بردنسؤال 
اطلاعات كـاملي در  كنندگان در بازار، شركت نمايدمي

 يـر م(يد رابطه با محصولات در اختيار دارند، مطرح گرد
اقتصاد اطلاعات مسأله كمبود اطلاعـات  . )1388يلي، جل

ــرار    ــورد بررســي ق ــرارداد را م ــراي يكــي از طــرفين ق ب
تفــاوت در دسترســي بــه ايــن ). 1384صــدر، (دهــد  مــي

 شـود  يناميده م ـ 3عدم تقارن اطلاعاتياطلاعات مربوط، 
  ).1388يلي، جل يرم(

از  قبـل  تواننـد  يمعتقد است وقتي افراد نم، 4آكرلف
، خريد در مورد كيفيت كالا و خـدمات قضـاوت كننـد   

كــالاي ، تي ـفيك يوجـود دارد كــه كـالاي ب ـ   ايـن مظنـه  
در يك دنيـاي ايـده آل    .را از بازار خارج كند تيفيباك

 كننـدگان قـادر   مصـرف  ،كنند يعمل م كه بازارها كامل
 نييپا تيفيبالا و باك تيفيباك يكالاهاي خواهند بود ميان
  يانتخاب نماينـد كـه در ايـن بـازار بعض ـ    نوع مطلوب را 

را بــه دليــل ارزان بــودن  نييپــا تيــفيكالاهــاي باكافراد،
ــد كــردانتخــاب  ــرجيح  كــه يدرحــال .خواهن ديگــران ت

 بــالا تيــفيپــول بيشــتري بــراي كالاهــاي باك دهنــد يمــ
بـه دليـل وجـود اطلاعـات     در دنياي واقعي  اما .بپردازند

ــارن، ك ــاي باكنامتق ــفيالاه ــا تي ــ نييپ ــاي ب ازار كالاه

                                                            
1 Economics of Information 
2 Forsythe, Kim& Petee 
3 Asymmetric Information 
4 Akerlof 

و رابينفيلـد،   كيپنـد ( اندازد مي رونق بالا را از تيفيباك
1382( . 

گـردد  در بـازار باعـث مـي   اطلاعات نامتقارن وجود 
را با قيمتي بـيش   ي با كيفيت بدكالاها كنندگان مصرف

ميانگيني از قيمت كالاي خوب ها و با آن از هزينه نهايي
ــداري  ــد خري ــدو ب ــا. نماين ــه رن اطلاعــات نامتق منجــر ب

كارايي بـازار بـا حـذف توليدكننـدگان كـالاي      كاهش 
ايجـاد توزيـع نامناسـب درآمـد     ، خوب توسط كالاي بد

ايجاد تبعـيض قيمـت    ،)در هر دو طرف عرضه و تقاضا(
ــازار و  ــزايشدر ب ــد قيمــت  اف ــد گردي ــي، (خواه كلاه

1381(.  
به طور ( علامت دادن، دخالت دولت ،5غربال كردن

مــه خــدمات درمــاني كــه دولــت طــور مثــال در ارائــه بي
دولتي براي تمامي افراد بالاي  هاي يمهباعرضه ب تواند يم

براي مثـال در صـنايع   (كسب شهرت  و )سال مشكل 65
هاي مقابله با اثرات زيانبار اطلاعات از تكنيك )خدماتي

غربـال   .)1382پنـديك و رابينفيلـد،   (باشـد   نامتقارن مـي 
در  ر مطلــعكــه توســط افــراد غيــاســت  ، روشــيكــردن

اطلاعـات افـراد   تمام يـا بخشـي از   يابي به راستاي دست
  ).1381كلاهي، ( گيردمطلع صورت مي

  
  فرآيند علامت دهي

ن آفرآينـدي اسـت كـه طـي     دهي در بـازار،  علامت
بكـار   هايي هدفمنـد بـا ماهيـت اطلاعـاتي در بـازار     نشانه

معامله  كننده يلدهي در واقع تكمعلامت. شود گرفته مي
، 6 ميلـويكز و هربيـگ  (  بادله و انتقال اطلاعات استبا م

قـدرت   در خريداران مطلوبيت علائم كيفيت را ).1994
ولز، والاكـيچ و  (دانند  مي  آنكنندگي و اعتبار بيني پيش

  . )2011هس، 

                                                            
5 Screening  
6 Milewicz & Herbig  
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ــندگان  ــاربردنازفروشـ ــر واقعـــي   بكـ ــم غيـ  علائـ
 زيـرا  كننـد؛  يمحصولات خود جلوگيري م خصوصدر

اعتبـار   بـر ميـزان درآمـد و    ري منفـي دروغين تأثي علائم
وجود شـكاف  ). 2009، 1نگوين( خواهد داشتشركت 
از شـرايط لازم بـراي    بين خريدار و فروشـنده  اطلاعاتي

  . )1995، 2كوكا(دهي است بكاربردن فرآيند علامت
  

از علامت دهي براي چه گروه محصولاتي بايد 
  استفاده كرد؟

توجه به متفـاوت  ، كالاها را با 1970در سال  3نلسون
ي هـا دو گـروه كالا  شان بهبودن سطح اطلاعات نامتقارن
 بعـد از آن . كـرد  يبنـد  ميقابل بررسي و تجربه پذير تقس

يك طبقه ديگـر را بـه نـام    ، 1973در سال  4امو ك داربي
 كردنــد نلســون اضــافه يبنــد طبقــه ي معتبــر بــههــاكالا

است  ييكالا،6قابل بررسي يكالا).2008، 5 جانكالوس(
اسـتفاده  نيازي به ه براي درك سطح كيفيت آن است ك

، 7تجربـه پـذير   يكـالا . نيسـت ماننـد كتـاب     آنفيزيكي 
كيفيت آن قبل از  اطلاعاتدستيابي به كه  كالايي است

 اسـتفاده پـس از  سـطح كيفيـت آن   خريد دشوار است و
 كه ارزيابييي است كالا، 8معتبر يكالا.گردد يم آشكار
ــابي اســتفاده، از  و پــساز خريــد قبــل  آن كيفيــت ارزي

و حتي پس از بكـاربردن آن هـم    سخت و پرهزينه است
تـوان اظهـارنظر   با قطعيت نمي درمورد سطح كيفيت آن

مانند عمل جراحي و  )2011ولز، والاكيچ و هس، (كرد 
   .)2007آلهابب، (اتومبيل تعمير 

                                                            
1 Nguyen 
2 Koku 
3 Nelson 
4 Darby & Kam 
5 Concalves 
6 search product 
7 Experience product 
8 Credence product 

انتقـال   علامـت دهـي بـراي    فرآيند ازتوليدكنندگان 
نماينـد؛ بـه     ياسـتفاده م ـ  كالاهاي تجربـه پـذير  اطلاعات 

ايــن گــروه  كمبــود اطلاعــات قبــل از خريــد    علــت 
همچنان كه هـدف از علامـت دهـي، ارائـه     . محصولات

ولـز،  (اطلاعات كيفيت محصولات قبل از خريـد اسـت   
علامت دهي براي محصـولات  . )2011والاكيچ و هس، 

 عمرمحصولاتي كه در مرحله بلوغ چرخه  ،يقابل بررس
ــتند و محصــ خــود ــه هس ــدگان مصــرفولاتي ك از  كنن

. مـوثر نخواهـد بـود   ، مطلـع هسـتند   ها كـاملاً  آنكيفيت 
دهــي بــراي محصــولات جديــد كــه در مرحلــه  علامــت
اطلاعـاتي راجـع    كننـدگان  مصرفهستند و خود معرفي 

براي محصولات معتبر  .خواهد بودر ثمؤ ندارند، ها آنبه 
كــه كيفيــت ايــن  ايــن علــتبــه  ؛نــدارد آيــي كــارهــم 

لات حتـي پــس از خريـد هــم مـبهم و ناشــناخته    محصـو 
  .)2008جانكالوس، ( خواهد ماند

  
 كيفيت انواع علائم

، علائم كيفيت را 1972و همكارش در سال  ناولسو
بنـدي كردنـد   طبقـه 10و بيروني 9به دو دسته علائم دروني

واقعـي   هـاي  يژگيعلائم دروني، و). 2008جانكالوس، (
كـه   )2013، 11نعنايت حسـي ( لندو فيزيكي يك محصو

در صـورت  . اسـت  محصول رنگو  مزه بو، طعم، شامل
هـاي  تمايل به تغيير علائم دروني محصول بايـد ويژگـي  

ولـز، والاكـيچ و   (واقعي و فيزيكي محصول را تغيير داد 
اسـت  محصول  از هاييعلائم بيروني نشانه. )2011هس، 

 شـوند  يكه با ماهيت فيزيكي و ذاتي محصول شناخته م ـ
تفسـير ماهيــت اصــلي   كمتــر بــههـا   ارزيــابي آندر  ولـي 

 محصـول،  برنـد  قيمـت،  ماننـد  شود يمحصول پرداخته م
ــد  ــور مب ــرهو أكش ــس،  ( غي ــيچ و ه ــز، والاك ). 2011ول

                                                            
9 Intrinsic Attributes 
10 Extrinsic Attributes 
11 Enayet hossain 
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استفاده از علائم بيروني در شرايط زير  كنندگان مصرف
دسترسـي بـه   . 1: دهنـد  يرا به علائـم درونـي تـرجيح م ـ   

. 2يسـت،  ن يرپـذ  انامك دروني در هنگام خريد يها نشانه
تــلاش و زمــان  صــرف ارزيــابي علائــم درونــي نيازمنــد

مورد هـدف  كالاي تجربه پذير  خريد.3 و است بيشتري
  .)1988زيتامل، (است 

عناوين علائم بيرونـي محصـول كـه تـاكنون توسـط      
، در جدول اند قرارگرفتهمحققان مختلف مورد شناسايي 

  .تآورده شده اس) 1(شماره 
  

  )2000هادسون و جانس، (م بيروني كيفيت علائ -1جدول 
 محقق و سال انجام تحقيق علائم بيروني كيفيت

Scitovsky (1945); Rao and Monroe (1988); Spence (1974) قيمت

Cheskin (1971) برند محصول

Jacoby et al. (1971) برند فروشگاه

Rao and Monroe (1988) ويژگي اجزاء محصول

Hong and Wyer (1989) كشور مبدا

Nelson (1970) دوستان

(Archibald et al. (1983); Nelson (1970) هامجلهوهاروزنامه

Stokes (1985) تجربه قبلي مشتري

Nelson (1974); Milgrom and Roberts (1986) تبليغات

Spence (1974); Boulding and Kirmani (1993) و استاندارها نامه ضمانت

 Meheswaran et al( 1992);Dodds et al(1991) يدكنندهتولعتبار ا

Stokes (1985) يبندبسته

  
 1درگيري ذهني

فرآينـد   بـر محصـول   درگيـري يـا پيچيـدگي ذهنـي    
. اسـت  يرگذارتصميم گيري محصول توسط مشتريان تأث

درگيري، وابستگي ادراكي يك شخص به يـك شـي ء   
سـيد  (درونـي اسـت    و علايـق  هـا  ارزشبر پايـه نيازهـا،   

  ).1391جوادين و اسفيداني، 
اي بــراي پــردازش   يــزهانگتــوان  يمــدرگيــري را 

در شـرايطي كـه بـين نيازهـا،     . اطلاعات در نظـر گرفـت  
محصول   درباره كننده مصرفو دانش  ها ارزشاهداف، 
ــه ــات در    ا رابط ــه اطلاع ــرد ب ــد، ف ــته باش ــود داش ي وج

                                                            
1 Involvement 

در ذهن  را ها آنخصوص محصول اهميت خواهد داد و 
زماني كه اطلاعـات مربوطـه در   . نمايد يمخود پردازش 

اي براي ايجاد رفتار خاص  يزهانگذهن افراد فعال گردد، 
 كننـده  مصـرف با افزايش درگيري . شكل خواهد گرفت

ــتري    ــلاش بيشـ ــتاي درك آن تـ ــول درراسـ ــا محصـ بـ
سطح درگيري فرد به صورت طيفي در نظر . خواهدنمود

سمت طيف عدم تمايل كامل  شودكه در يك ميگرفته 
در سـمت  . و توجه كامل درسمت ديگر طيف قرار دارد
كننـده كـم   عدم تمايل كامل، ميـزان درگيـري مصـرف   

. گـردد ها بيشتر از روي عادت اتخاذ مـي است و تصميم
در آن سوي طيف كه سطح درگيري زياد است، خريـد  
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نقش مهمي براي افراد داشته و محصولات معاني وسيعي 
هــا ســطح  در بيشــتر حالــت. كننــده دارنــد مصــرفبــراي 

كننده با محصـول در ميانـه ايـن طيـف      درگيري مصرف
گيرد، اما بازاريابان بايد متوجه باشند كه بـه چـه    قرار مي

هـاي خـود بـه     گيـري  كنندگان در تصـميم  ميزان مصرف
ســيد (دهنــد  اطلاعــات و جزئيــات محصــولات بهــا مــي

  ).1391جوادين، اسفيداني، 
 درگيري ذهني گروه دو محصول به ذهني درگيري

در  .بنـدي ميگـردد   تقسـيم ، 2پـايين  درگيري ذهني و1بالا
 كـه سـطح   روز مـد  پوشاك يا تلويزيون مانند ييكالاها

 قيمت بايد كننده مصرف دارند و بالاتريپذيري  يسكر

اطلاعـات   يآور جمـع  بـه  نيـاز و  نمايد پرداخت بيشتري
امـا  . لاسـت محصـول با  ذهنـي  گيـري در وسـيعي اسـت،  

 كـه قيمـت   محصـولاتي خصـوص  در كننـدگان  مصرف

 دنخواه پاييني ذهني درگيري، صابون مانند دارند پاييني
با توجه به اين كه قيمت لپ تاپ بالاست و افراد . داشت

براي خريد آن به جمع آوري اطلاعات از منابع مختلف 
  .پردازند؛ در نتيجه درگيري ذهني لپ تاپ بالاست مي
  

  3اكيكيفيت ادر
به صـورت عينـي در    توان يكيفيت درك شده را نم

يك قسمت خاصي تعيـين كـرد چـرا كـه يـك ادراك      
خصـوص   هـم مـرتبط بـا قضـاوت در     حـدي  است و تـا 
باورصـاد،  (اهميـت اسـت    حـائز  براي مشتريچيزي كه 

 ،كيفيـت درك شـده   ).1389آبـادي،   يعلتوان بخش و 
رك دميزان هر چه است و تجاري  برندجزئي از ارزش 

 برنـد ن آاحتمال انتخاب ، مشتريان از كيفيت بالاتر باشد
بيشـتر خواهـد    ،توسط مشتريان نسبت بـه سـاير مشـتريان   

نيازهاي شخصي افراد و ، تجربه استفاده از محصول .شد
                                                            
1 High Involvemen 
2 low Involvement 
3 perceived quality 

نســبت بــه  افــراد قضــاوت توانــد يمــ ؛موقعيــت مصــرف
، كيفيـت درك شـده  . كيفيت را تحت تـأثير قـرار دهـد   

كننـده در   با رضـايت مصـرف  يك نوع نگرش است كه 
ــا درك   ارتبــاط اســت و از مقايســه انتظــارات مشــتري ب

  ).2000، 4يو، دانسي و لي(گيرد  يت مأعملكرد آن نش
اهميت موضوع كيفيت درك شـده، هـم از ديـدگاه    

بازاريابي مـورد تأكيـد قـرار      عرصهن و هم فعالان امحقق
ــد    ــار خري ــر از طريــق رفت ــن متغي ــرا اي ــه اســت؛ زي گرفت

گـذارد  بـر عملكـرد بازاريـابي، تـأثير مـي      كننده مصرف
كيفيـت  ).1389مرتضوي، كفاش پور و ارجمندي نژاد، (

درك شده، يك بعـد اصـلي چـارچوب ارزش برنـد از     
، 5آكــر(شــود  يمــديــدگاه مشــتري در نظــر گرفتــه    

ادراك از كيفيت محصول  معتقد است ،6كارمان).1996
ديگر از رخي و بتأثير دارد بر قصد خريد به طور مستقيم 

 كيفيت ادراكي بر قصد خريـد  يرمستقيماثر غ هاپژوهش
هـم  . انـد  نمـوده  ييدتأ ،كننده را از طريق رضايت مصرف

، هم اثر مستقيم و هم غيرمستقيم آن بـر  7چنين، تسيوتسو
مرتضـوي،  ( قصد خريد را مورد بررسي قرار داده اسـت 

  .)1389كفاش پور و ارجمندي نژاد، 
  
  8ندهمصرف كنقصد خريد  

بيني افـراد   يشپكننده، رفتار قابل قصد خريدمصرف 
بـه طـور   (نمايـد  يمدر تصميمات خريد آتي را منعكس 

مثال كدام كـالا يـا برنـد در موقعيـت بعـدي خريـداري       
 كننـده  مصـرف هـاي   يتلق ـدهنـده طـرز   كه نشـان ) گردد

گيـري نگـرش   است؛ قصـد خريـد، يـك الگـوي شـكل     
يـك كـالاي    قصـد خريـد نسـبت بـه    . خريد آتي اسـت 

                                                            
4 Yoo, Donthu &lee 
5 Aaker 
6 Carman 
7 Tsiotsou 
8 Consumer Purchase Intention 
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 خاص، به طرز تلقي و اعتقاد به آن محصول وابسته است
 .)1390و همكارانش،  زاده يدرح(

، قصد 2فيشبين و آجزن 1عمل معقول  يهنظر بر اساس
قصد خريد به عنوان يك متغير واسط بين نگـرش افـراد   
نسبت به كيفيت يـك محصـول و رفتـار واقعـي در نظـر      

كه نيـت  عتقد است منيز ، )1971( 3رگراب .شود گرفته مي
العمـــل  يـــك رابـــط بـــين عكـــس خريـــد،  يـــا قصـــد
 ي كنندگان نسبت به كيفيت محصـول و اسـتفاده   مصرف

ــا آن ــت  ه ــول اس ــور و   ( از محص ــاش پ ــوي، كف مرتض
  .)1389ارجمندي نژاد، 

  
  پيشينه تحقيق

ــوال و همكــارانش در ســال   ــأثير1998ري ــم  ، ت علائ
تجربـه  قيمتـي و   يـف تخف ،بيروني نام فروشگاه، نام برنـد 
مـورد بررسـي    را دوچرخـه قبلي بر كيفيـت درك شـده   

 تحت تأثير كيفيت درك شده و نتيجه گرفتند قراردادند
ريـوال،  ( باشـد  نام فروشگاه، نام برند و تجربـه قبلـي مـي   

  ).1998، 4كريشنان، باكر و بارين
 تصوير فروشـگاه،  ميانو همكارانش رابطه  يلجاندرل 

 لبـاس خريـد   قصدارزش ادراكي و  ،كيفيت درك شده
و نتيجـه گرفتنـد كـه تصـوير      را مورد بررسي قراردادنـد 

بـه صـورت    اسـت و فروشگاه از علائم بيرونـي كيفيـت   
گـذارد   يم ـ تمايـل بـه خريـد مشـتريان تـأثير      مستقيم بـر 

رنـدر و همكـارانش   . )2009، 5ليلجاندر، يولسـا و ريـل  (
تأثير قيمت، تصوير فروشگاه و نام برند بر كيفيت درك 

تراش را مـورد   ر لباس مردانه، راديو ميزي و ريششده د
تراش و لباس  بررسي قراردادند و نتيجه گرفتند در ريش

قيمت، تصوير فروشگاه و نام برند علائم بيروني كيفيـت  
                                                            
1 Reasoned Action Theory 
2 Fishbein & Ajzen 
3 Gruber 
4 Grewal, Krishnan, Baker & Borin 
5 Liljander, Polsa & Riel 

در راديو، قيمت تنهـا علامـت بيرونـي از كيفيـت     . است
كننـــدگان از قيمـــت  همچنـــين درك مصـــرف. اســـت

. صـوير فروشـگاه آن اسـت   راديوتحت تأثير نام برند و ت
تراش، تحت تأثير  كنندگان از قيمت ريش درك مصرف

كننــدگان از قيمــت  درك مصــرف. نــام برنــد آن اســت
، توماس رندر( لباس، تحت تأثير تصوير فروشگاه است 

تــأثير اعتبــار پروهايــت و همكــارانش . )1976، 6ركــان و
كيفيـت   فـروش وگـارانتي بـر    توليدكننده، اعتبـار خـرده  

هاي شخصي را مورد بررسي قراردادند  ده رايانهدرك ش
كه اعتبار فروشنده، هم بر كيفيـت درك   متوجه شدند و

شده و هم بر درك گارانتي تأثير دارد و از طرف ديگر، 
ــوان    مصــرف ــه عن ــارانتي را ب ــرايطي گ ــدگان در ش كنن

برند، كه اعتبار توليدكننـده   علامتي از كيفيت به كار مي
، 7پروهايـت و اسـتاوا  (وش بـالا باشـد   فر و يا اعتبار خرده

قبلي و تصويربرند، تجربه تأثير لين و همكارانش). 2001
تخفيف قيمتي را بر تمايل به خريد محصولات آرايشي، 
بهداشتي مـورد بررسـي قراردادنـد و نتيجـه گرفتنـد كـه       
تصوير برند و آشنايي با محصول بـر قصـد خريـد تـأثير     

نـد علامتـي بيرونـي از    توا دارند اما تخفيـف قيمتـي نمـي   
، 8لين و لين(بهداشتي باشد  -كيفيت محصولات آرايشي

تـأثير قيمـت و تبليغـات بـر كيفيـت      ، لينمـر ) 2007، 8لين
و نتيجه گرفـت كـه    قرارداددرك شده را مورد بررسي 

ايـي از كيفيـت بـراي محصـولات بـا       تبليغات، مشخصـه 
سوچارت و ). 2003، 9لينمر. (استدرگيري ذهني پايين 

تأثير قيمت، برند وكشـور مبـدأ بـر كيفيـت     و همكارش 
ادراكــي و قصــد خريــد محصــولات بهداشــتي را مــورد 

متوجــه شــدند كــه قيمــت علامتــي  بررســي قراردادنــد و
. بيروني از كيفيت است اما بر قصد خريد تـأثيري نـدارد  

                                                            
6 Render, Thomas & Conor 
7 Purohit & Srivastava 
8 Lin & Lin 
9 Linnemer 
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همچنين برند و كشور مبدأ باكيفيت درك شده و قصـد  
ــ(خريــد، رابطــه مثبتــي دارنــد   ــو، ســوچارت و فون گ ي

2009(.  
مدل مفهومي پژوهش حاضر به منظور بررسي تـأثير  
علائــم بيرونــي كيفيــت بــر كيفيــت درك شــده و قصــد 

اين مدل شامل . استخريد لپ تاپ، به شرح شكل ذيل 
سه متغير اصلي علائم بيروني كيفيت، كيفيت ادراكـي و  

  .قصد خريد است

  
  

  
  

 مدل مفهومي تحقيق  - 1شكل

  
  
  



 
 

  217/   بالا يذهن يريدرگ با كالا ديخر قصد و يادراك تيفيك بر تيفيك يرونيب علائم ريتأث يبررس
 

 

  
  هاي تحقيق فرضيه

  هاي تحقيق فرضيه -2جدول 

H1  رابطه معناداري بين رتبه برند و كيفيت درك شده وجود
.رابطه معناداري بين رتبه برند و قصد خريد وجود داردH14  .دارد

H2  و كيفيت  افزار سختهاي  يژگيورابطه معناداري بين
و قصد  افزار سختهاي  يژگيورابطه معناداري بين H15 ادراكي وجود دارد

.خريد وجود دارد

H3  رابطه معناداري بين قيمت و كيفيت درك شده وجود
.رابطه معناداري بين قيمت و قصد خريد وجود داردH16  .دارد

H4  رابطه معناداري بين برند و كيفيت درك شده وجود
.رابطه معناداري بين برند و قصد خريد وجود داردH17  .دارد

H5 و كيفيت ادراكي وجود  رابطه معناداري بين فروشگاه
.رابطه معناداري بين فروشگاه و قصد خريد وجود داردH18  .دارد

H6  رابطه معناداري بين كشور مبدأ و كيفيت ادراكي وجود
رابطه معناداري بين كشور مبدأ و قصد خريد وجود H19  .دارد

.دارد

H7  رابطه معناداري بين گارانتي و كيفيت درك شده وجود
.رابطه معناداري بين گارانتي و قصد خريد وجود داردH20  .دارد

H8  ي و كيفيت ادراكي وجود بند بستهرابطه معناداري بين
ي و قصد خريد وجود بند بستهرابطه معناداري بين H21  .دارد

.دارد

H9  رابطه معناداري بين دوستان و كيفيت درك شده وجود
.خريد وجود داردرابطه معناداري بين دوستان و قصد H22  .دارد

H10  رابطه معناداري بين تبليغات و كيفيت درك شده وجود
.رابطه معناداري بين تبليغات و قصد خريد وجود داردH23  .دارد

H11  رابطه معناداري بين تجربه قبلي و كيفيت درك شده
رابطه معناداري بين تجربه قبلي و قصد خريد وجود H24  .وجود دارد

.دارد

H12 معناداري بين تخفيف قيمتي و كيفيت درك شده  رابطه
رابطه معناداري بين تخفيف قيمتي و قصد خريد وجود H25  .وجود دارد

.دارد

H13 
رابطه معناداري بين كيفيت ادراكي و قصد خريد وجود 

   .دارد

  
  روش تحقيق

اين تحقيق از نظر هدف، كـاربردي و از نظـر روش،   
ها از پرسشنامه در  ادهآوري د براي جمع. استهمبستگي 

= 5كاملأ مخـالفم تـا   = 1(اي ليكرت  رتبه 5قالب مقياس 
جامعه آماري ايـن  . استفاده گرديده است) كاملأ موافقم

تحقيق شامل كليه خريداران لـپ تـاپ از سـه فروشـگاه     
در شـهر تهـران    1392پايتخت، رضا و ايران در تابسـتان  

دفي يــري تحقيــق حاضــر، تصــاگ نمونــهروش . باشــد مــي
حجم نمونه آماري تحقيق حاضـر بـا   . سيستماتيك است

حجم نمونـه  . استفاده از فرمول كوكران تعيين شده است



  
  

 1393تابستان)13(شماره پياپي،دوم، شمارهچهارمسالتحقيقات بازاريابي نوين،/218
 

 

كـه از  ) 56/0(آماري با توجه بـه مقـدار انحـراف معيـار     
نفـر   340عدد پرسشنامه بدست آمد، به تعـداد   50توزيع 

است كه از جامعه آماري تحقيق انتخاب گرديده اسـت  
تـاپ توزيـع    شنامه بـين خريـداران لـپ   عدد پرس 370كه 

هـا فاقـد    مـورد از پرسشـنامه   22با توجه به اينكه . گرديد
اطلاعات كامل بود، حذف گرديـده و تجزيـه و تحليـل    

  .پرسشنامه صورت پذيرفت 348ها با تعداد  داده
ــه منظــور محاســبه  ــزار ســنجش،    ب ــايي اب قابليــت پاي

ط ســازگاري درونــي بــا محاســبه آلفــاي كرونبــاخ توســ
آلفـاي كرونبـاخ بـراي    . محاسـبه گرديـد   spssافـزار   نرم

سئوالات متغيرهاي كيفيت درك شـده، قصـد خريـد و    
طور كه در جدول  همان. درگيري ذهني محاسبه گرديد

قابل مشاهده است با توجه به قابل قبول بودن ) 3(شماره 

تـوان پايـايي پرسشـنامه     ، مي0/ 7ضريب آلفاي بالاتر از 
روايـي پرسشـنامه   . قبـول ارزيـابي نمـود   مذكور را قابـل  

نظـر متخصصـان در   ( محتـوايي  -علاوه بر روش صوري
، از طريق تحليل عاملي تأبيـدي  )تاپ و اساتيد عرصه لپ

بـا توجـه بـه معيـار فورنــل و     . نيـز صـورت گرفتـه اسـت    
تـر از   هـا بايـد بـزرگ    بارهاي عاملي گويه) 1981(لاركر

ام تحليــل عــاملي امــا قبــل از انجــ. و معنــادار باشــند 5/0
 "او-ام-كـا "و  "بارتلـت "تأبيدي بـا اسـتفاده از آزمـون    

 بايـد توانايي ارزيابي تحليل عاملي بـراي سـنجش متغيـر    
 0/ 6بنابراين، با توجه به بالاتر از. مورد ارزيابي قرارگيرد

توان از تحليـل عـاملي تابيـدي بـراي      بودن اين متغير، مي
نتـايج  ) 4(جدول شماره . تعيين روايي ابزار استفاده نمود

  .دهد حاصله را نشان مي
  

  ضرايب آلفاي كرونباخ -3جدول 
  ضريب آلفاي كرونباخ  متغيرها

 /.828 كيفيت ادراكي
  /.837  قصد خريد
 802/0 علائم كيفيت
 /.847 كل پرسشنامه

  
 KMO آزمون بارتلت و -4جدول 

 KMO  متغيرها

 /.805 كيفيت ادراكي
  /.774 قصد خريد
 845/0 علائم كيفيت
 /.932 كل پرسشنامه

 
  :دهد ها را نشان مينتايج حاصل از تحليل عاملي تأبيدي گويه) 5(جدول شماره 

  
  ها ميانگين تحليل عاملي تأييدي گويه -5جدول

  ميانگين بار عاملي هاگويه
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  0/ 812  كيفيت ادراكي
 770/0 قصد خريد

  

، مقـادير  )1981(رنـل و لاركـر   وپيشـنهاد ف  بر اساس
 تر بزرگبايد  شده مشاهدهبارهاي عاملي براي متغيرهاي 

يـن  در اگـردد   يم ـكه ملاحظـه   همان طور. باشد 5/0از 
  .اند قرارگرفتهييد تأمقاديري مورد ين چنتحقيق 

  
  ها روش تجزيه و تحليل داده

رابطه  تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خاصي از در
ــادلات ســاختاري    ــدل مع ــل م ــين متغيرهاســت از تحلي ب

مدل يابي معادلات ساختاري يك فـن  . گردداستفاده مي
بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيـري  

دقيق تر، بسط مدل خطي عمومي است كـه بـه   و به بيان 
معادلات رگرسـيون   اي از دهد مجموعه محقق امكان مي

هـومن،  (اي همزمان مورد آزمـون قـرار دهـد     را به گونه
منظورآزمـون فرضـيات و برازنـدگي مـدل از     به). 1387
  .افزار اسمارت پي ال اس استفاده گرديده است نرم

  
  مورد بررسيتوزيع دموگرافيك نمونه  -6جدول 

 متغير فراواني درصد توزيع
 مرد 188 54

 زن 160 46 جنسيت
سال20زير 59 17  

 سن
8/38  135 35-20
1/26  91 55-35
1/18 سال55بالاتر از 63   

4/12  ديپلم و پايين تر از ديپلم 43 

 تحصيلات
4/22 كارداني 78 
4/26 ليسانس 92 
9/29 ليسانسفوق 104   

9/8 كتري و بالاترد 31   

3/6 آموزدانش 22   

 شغل

6/27 دانشجو 96 
7/18 كارمند 65 
6/21 شغل آزاد 75 

9/6 دارخانه 24 
5/5 بيكار 19 
5/13 ساير موارد 47 
8/46 ريال و كمتر5000000 163 

8/21 درآمد ريال10000000-5000000 76 
7/20 ريال20000000-10000000 72 
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6/10 ريال20000000ر ازبالات 37 
 

  
  
 

 هاي تحقيق يافته

  هاي جمعيت شناختي يافته
قابـل مشـاهده   ) 6(طور كه در جـدول شـماره    همان

درصـد را   46درصد از افراد نمونه را مـردان و  54است، 
در خصــوص توزيـع سـني افــراد   . انـد  زنـان تشـكيل داده  

ــراد در رده ســني   ــه، بيشــترين اف  8/38، كــه 35-20نمون
مورد تحصـيلات، بيشـترين    در. قرار دارند درصد است،

افراد نمونه داراي تحصيلات كارشناسي ارشد هسـتند بـا   
از نظر شغل، بيشـترين افـراد نمونـه    . درصد 49/29مقدار 

از نظـر  . درصـد، دانشـجو هسـتند    6/27با مقداري برابـر  
درصـد افـراد درآمـدي كمتـر از      8/46توزيع درآمد نيز 

  .هزار تومان را دارند 500
  

  هاي برازش مدل بررسي شاخص -5-2
افزار اسمارت پي ال اس به منظور مدل يابي به  از نرم

ــا    روش حــداقل مربعــات جزئــي اســتفاده شــده اســت ت
تـرين   از عمـده . هاي برازندگي مدل تعيين گردد شاخص
ــار مــدل محاســبه مقــادير    شــاخص ــين اعتب ــراي تعي هــا ب
ونـي  هاي مطلق، نسبي، برازش مدل دروني و بير شاخص
 5/0تر يا مسـاوي بـا    ها بزرگ چنانچه اين شاخص. است

طور كـه در جـدول شـماره     همان. باشند، مناسب هستند
گـردد، مقـادير تمـامي     برازندگي مدل مشـاهده مـي  ) 7(

اســت كــه  5/0بــالاتر از   هــاي برازنــدگي مــدل شــاخص
  . دهند برازش مناسب مدل پژوهش را نشان مي

  دلهاي برازندگي م شاخص -7جدول 
 نوع شاخص مقدار شاخص

683/0  شاخص مطلق 

993/0  شاخص نسبي

000/1  شاخص مدل بيروني 

994/0  شاخص مدل دروني 

 
نتايج حاصل از برازش مدل در قالـب شـكل شـماره    

  .شامل ضرايب مسير به تصوير كشيده شده است) 2(
، بـه جـز ضـرايب مسـير     )2(با توجه به شكل شـماره  

ــد  ــد فروشــگاه، كشــور مب ــدي، تبليغــات و  أ، بســتهبرن بن
تخفيف قيمتي بقيـه ضـرايب مسـير بـر كيفيـت ادراكـي       

همچنـين، ضـريب مسـير كيفيـت     . انـد  شـده  معنادار واقـع 
عـلاوه بـر ايـن    . ادراكي بـر قصـد خريـد معنـادار اسـت     

تأثيرگــذاري مســتقيم علائــم مختلــف كيفيــت بــر قصــد 
طـور كـه    همان. خريد نيز مورد آزمون قرار گرفته است

گردد بـه جـز ضـرايب     مشاهده مي) 8(ل شماره در جدو
هــاي داخلــي، فروشــگاه،  مســير علائــم بيرونــي ويژگــي

بندي، تبليغات و تخفيف قيمتي بقيـه ضـرايب مسـير     بسته
  .اند شده بر قصد خريد معنادار واقع
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  مدل كلي مسير -2شكل 
  

  )هاي تحقيق يافته(ها  نتايج آزمون فرضيه -8جدول 
ضريب   ها يهفرض 

 مسير
آماره 
 نتيجه معناداري آزمون

H1 220/0  .رابطه معناداري بين رتبه برند و كيفيت درك شده وجود دارد  503/6  000/0  تأييد 
H2  188/0  و كيفيت ادراكي وجود دارد افزار سختهاي  يژگيورابطه معناداري بين  364/5  000/0  تأييد 
H3 169/0  .وجود دارد رابطه معناداري بين قيمت و كيفيت درك شده  593/5  000/0  تأييد 
H4 175/0  .رابطه معناداري بين برند و كيفيت درك شده وجود دارد  917/4  000/0  تأييد 
H5 108/0  .رابطه معناداري بين فروشگاه و كيفيت ادراكي وجود دارد  454/0  102/0  رد 



  
  

 1393تابستان)13(شماره پياپي،دوم، شمارهچهارمسالتحقيقات بازاريابي نوين،/222
 

 

H6 166/0  .رابطه معناداري بين كشور مبدأ و كيفيت ادراكي وجود دارد  550/0  090/0  رد 
H7 173/0  .رابطه معناداري بين گارانتي و كيفيت درك شده وجود دارد  323/5  000/0  تأييد 
H8  212/0  .ي و كيفيت ادراكي وجود داردبند بستهرابطه معناداري بين  535/0  095/0  رد 
H9 185/0  .رابطه معناداري بين دوستان و كيفيت درك شده وجود دارد  287/3  001/0 ييدتأ   

H10 221/0  .رابطه معناداري بين تبليغات و كيفيت درك شده وجود دارد  764/0  085/0  رد 
H11 133/0  .رابطه معناداري بين تجربه قبلي و كيفيت درك شده وجود دارد  461/5  000/0  تأييد 
H12 176/0  .رابطه معناداري بين تخفيف قيمتي و كيفيت درك شده وجود دارد  769/0  080/0  رد 
H13 170/0  .رابطه معناداري بين كيفيت درك شده و قصد خريد وجود دارد  598/2  010/0   تأييد 
H14 164/0  .رابطه معناداري بين رتبه برند و قصد خريد وجود دارد  753/2  006/0  تأييد 
H15  183/0  .و قصد خريد وجود دارد افزار سختهاي  يژگيورابطه معناداري بين  412/0  094/0  رد 
H16 119/0  .بطه معناداري بين قيمت و قصد خريد وجود داردرا  843/3  000/0  تأييد 
H17 262/0  .رابطه معناداري بين برند و قصد خريد وجود دارد  132/3  002/0  تأييد 
H18 158/0  .رابطه معناداري بين فروشگاه و قصد خريد وجود دارد  290/1  075/0  رد 
H19 106/0  .د خريد وجود داردرابطه معناداري بين كشور مبدأ و قص  209/2  028/0  تأييد 
H20 149/0  .رابطه معناداري بين گارانتي و قصد خريد وجود دارد  067/4  000/0  تأييد 
H21  118/0  .ي و قصد خريد وجود داردبند بستهرابطه معناداري بين  371/0  157/0  رد 
H22 167/0  .رابطه معناداري بين دوستان و قصد خريد وجود دارد  567/4  000/0  تأييد 
H23 135/0  .رابطه معناداري بين تبليغات و قصد خريد وجود دارد  243/1  070/0  رد 
H24 175/0  .رابطه معناداري بين تجربه قبلي و قصد خريد وجود دارد  643/2  009/0  تأييد 
H25 140/0  .رابطه معناداري بين تخفيف قيمتي و قصد خريد وجود دارد  806/1  072/0  رد 

 
  هاي پژوهش هاي حاصل از آزمون فرضيه يافته

نتايج حاصل از آزمـون فرضـيات   ) 8(جدول شماره 
. هاي تحقيق بـه تصـوير كشـيده اسـت     را متناظر با فرضيه

گردد بـا توجـه    طور كه در اين جدول مشاهده مي همان
به مقدار ضرايب استانداردشده ميان علائم بيرونـي رتبـه   

ــد  ــزاري  هــاي ســخت ، ويژگــي)220/0(برن ، )188/0(اف
، )173/0(،گـــارانتي )170/0(، برنـــد )169/0(قيمـــت 

باكيفيـــت  )133/0(و تجربـــه قبلـــي  )185/0(دوســـتان 
كـه  ) >p 05/0(ها از لحاظ آمـاري   ادراكي و مقادير آن

هـاي اول، دوم، سـوم، چهـارم،     معنادار است لذا، فرضيه

با توجـه بـه مقـدار    . گردند هفتم، نهم و يازدهم تأييد مي
ــ رايب استانداردشـــده ميـــان علائـــم بيرونـــي رتبـــه  ضـ
ــد ــد)119/0(، قيمــت )164/0(برن  ، كشــور)262/0(، برن

و ) 167/0(،دوســتان  )149/0(گــارانتي  ،)106/0(مبــدأ  
هـا از   بـا قصـد خريـد و مقـادير آن     )175/0(تجربه قبلي 

كـه معنـادار اسـت در نتيجـه،     ) >p 05/0(لحاظ آمـاري  
ــوزدهم، هــاي چهــاردهم، شــانزدهم، ه فرضــيه فــدهم، ن

بيستم، بيست و دوم و بيست و چهارم مـورد تأييـد قـرار    
همچنـين مقـدار ضـريب استانداردشـده ميـان      . گيرند مي

است  170/0كيفيت ادراكي و قصد خريد برابر با مقدار 
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اسـت لـذا، فرضـيه    ) >p 05/0(و به لحاظ آماري معنادار
  .گردد سيزدهم نيز تأييد مي

  
  گيري نتيجه

ــناخت دقيـــــق    فرآينـــــد ادراك و رفتـــــار  شـــ
ــدگان مصــرف ــايت آن  كنن ــزايش رض ــه اف ــر  ب ــا منج ه

 هـا  شـركت در اين راستا، بخش بازاريابي . خواهدگرديد
بايد علائـم كيفيـت محصـولات را شناسـايي كننـد و بـا       

ــرار دادن  ي توليــد و هــا برنامــهدر  هــا آنمــورد توجــه ق
از . بازاريابي به انتخاب شدن محصولاتشان كمك كننـد 

 گيـري  يميند تصـم آنوع فريگر، با توجه به اينكه طرف د
درگيري ذهنـي بـالا و    هاي يتدر وضع كنندگان مصرف

ــا ــاهميين، پ ــاوت  ب ــتمتف ــه  اس ــي ك ــه علائم ؛ در نتيج
بـــراي تشـــخيص ســـطح كيفيـــت   كننـــدگان مصـــرف

. استمتفاوت  باهمبرند نيز  يممحصولات مختلف بكار 
 براي تشخيص كيفيـت محصـول يـك   علائم استفاده از 

نيروهـاي عرضـه و   گـردد    يرفتار منطقي است و باعث م
، 1دادس(به تعادل برسندتقاضا در سطوح مختلف قيمت 

نتايج حاصـل از شـناخت علائـم    . )2002، 1دادس(برسند
ــر   ــدهايي نظيــ ــراي فرآينــ ــتاي اجــ كيفيــــت در راســ

يابي محصـول   يتموقعي بازار و بند بخشگذاري،  يمتق
   ).2004، 2ورما وگوپتا(گردد  استفاده مي

هاي حاصل از آزمـون فرضـيات نشـان داد كـه      هيافت
ي، افـزار  سـخت هـاي   يژگـي وعلائم بيروني رتبـه برنـد،   

يفيـت  كقيمت، برند، گارانتي، دوسـتان و تجربـه قبلـي با   
ادراكي رابطه معناداري دارند كه با نتايج محققـان ذكـر   

  . استشده در ادامه همسو و راستا 
د هــاي ريــوال و همكــارانش نشــان داد برنــ پــژوهش

محصــول بــر كيفيــت ادراكــي تــأثيري معنــادار و مثبــت 

                                                            
1 Dodds 
2 Verma & Gupta 

ــارين،  (دارد ــاكر و ب ــوال، كريشــنان، ب ــائو و . )1998ري ب
همكارانش نشان دادند تأثير نام برند بر كيفيـت ادراكـي   

لينمـر، تبليغـات   ). 2011، 3بائو، بائو و شنگ(مثبت است 
را علامتي از كيفيت براي محصولات با درگيري ذهنـي  

كـلارك و همكـارانش   ).2003لينمـر،  (ست دان پايين مي
نتيجه گرفتنـد رابطـه معنـاداري بـين تبليغـات و كيفيـت       

ــدارد   ــود نـ ــي وجـ ــكي و  (ادراكـ ــلارك، دورازسـ كـ
گرفتند پرايس و همكارانش، نتيجه). 2009، 4دراجانسكا

پـرايس و  (ير دارد تأثگرفتند گارانتي بر كيفيت ادراكي 
ين تـر  مهـم ورما و همكارانش، قيمـت را  ). 2002، 5داور

ــي در درك كيفيــت محصــولات   ــادوامعلامــت بيرون  ب
آكدنز و همكـارانش  ). 2004ورما و گوپتا، (دانستند  يم

مشـتري از كيفيـت محصـول بيشـتر      درك نتيجه گرفتند
تا قيمت  هاست آنتحت تأثير برند و رتبه واقعي كيفيت 

و گارانتي و همچنـين قيمـت نقـش علامـت دهـي قـوي       
آكدنز، كالانتون و (نمايد ءميتري نسبت به گارانتي ايفا

لــي و همكــارانش نتيجــه گرفتنــد كــه  ). 2013، 6ورهيــز
هاي شخصي  يانهراكشور مبدأ علامتي بيروني از كيفيت 

  ). 1994، 7لي و وير(نيست 
همچنين، فرضيه وجـود رابطـه معنـادار بـين كيفيـت      
ادراكي و قصد خريد مورد تأييد قرار گرفت، اين نتيجه 

و همكـارانش كـه نشـان دادنـد رابطـه       با تحقيقـات بـائو  
معنادار و مثبتي بين كيفيت ادراكي و قصد خريد وجـود  

  ). 2011بائو، بائو و شنگ، (دارد، همراستاست 
بررسي تأثير علائم بيروني بر قصـد خريـد، از ديگـر    
اهداف اين پژوهش بود كـه وجـود رابطـه معنـادار بـين      

برنـد،   قصد خريـد و علائـم بيرونـي قيمـت، برنـد، رتبـه      
تجربه قبلي، دوستان، گارانتي و كشور مبدأ مـورد تأييـد   
                                                            
3 Bao, Bao & Sheng 
4 Clark, Doraszelski & Draganska 
5 Price & Dawar 
6 Akdeniz, Voorhees & Calantone 
7 Li & Wyre 
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قرار گرفت كه با نتايج مطالعات ذكـر گرديـده در ذيـل    
  :استهمسو 

لين و همكارانش نشان دادنـد تجربـه قبلـي بـا قصـد      
خريد رابطه معنـادار و مثبتـي دارد و تخفيـف قيمتـي بـر      

ارين ب ـ). 2007لين و لـين،  (تمايل به خريد تأثيري ندارد 
نيز نتيجه گرفت تخفيف قيمتي بـر قصـد خريـد تـأثيري     
منفي دارد و همچنين تصوير فروشگاه و برنـد محصـول   

). 1998بارين و باكر، (بر قصد خريد تأثيري مثبت دارند 
ريوال و همكارانش نيز نتيجه گرفتند برنـد محصـول بـر    

ــت     ــأثيري مثب ــد ت ــد خري ــادارقص ــوال، (دارد  و معن ري
مطالعـات سـوچارت و   ). 1998بـارين،   كريشنان، باكر و

همكارانش وجود رابطه معنادار و مثبتي بين كشور مبـدأ  
اما مطالعات آنها رابطه منفـي   ،و قصد خريد را نشان داد

ســوچارت و (بــين قيمــت و قصــد خريــد را تأييــد كــرد 
 مطالعات اردم و همكارانش نشان داد). 2009فونگ يو، 

رابطه معناداري دارند كه قيمت و تبليغات با قصد خريد 
  ).2007، 1اردم، كين و سان(

هايي كه محصولات باكيفيـت بـالا در بـازار     شركت
نمايند، بايد خوب بودن محصولات خود را با  عرضه مي

. كننــدگان نشــان دهنــد اســتفاده از علائمــي بــه مصــرف
هاي توليدكننده محصـولات بـا درگيـري ذهنـي      شركت

لا بــودن كيفيــت  بــالا بــراي فرســتادن علامتــي از بــا    
محصولات به خريداران بايد به موارد ذكر شده در ذيل 

  :توجه نمايند
گــذاري و برنــدينگ خــود  در راهبردهــاي قيمــت-1

  .دقت نمايند
براي ارتقاي سطح كيفيـت واقعـي محصولاتشـان    -2

تلاش كنند تا رتبه برندشان در بين برندهاي ديگر ارتقاء 
  .يابد

                                                            
1 Erdem, Keane & Sun 

گارانتي اهميت دهند به شرايط و مدت زمان ارائه -3
تا از اين طريق تجربه خـوبي از اسـتفاده محصـولات در    

  .ذهن مشتريان خلق كنند
همه موارد بالا در نهايت به تبليغات دهـان بـه دهـان    

  . مثبت ميان دوستان و آشنايان منجر خواهدگرديد
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