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 چکیده

کند. را بازگو می کننده به فرهنگ جهانیافزایش روند استفاده از برندهای جهانی حساسیت مصرف :هدف

کننده به فرهنگ جهانی بر قصد خرید برندهای هدف از پژوهش حاضر نیز بررسی اثر ابعاد حساسیت مصرف

 های ورزشی بود.جهانی کفش

نمونه آماری پژوهش حاضر دانشجویان دانشگاه کردستان بودند که با توجه به حجم  جامعه و :شناسیروش

صورت تصادفی انتخاب نفر به 390(، حجم نمونه براساس جدول مورگان و کرجسی تعداد 6888جامعه)

سؤالی حسیاسیت  42های شدند. روش تحقیق توصیفی از نوع مدل معادلات ساختاری بوده و از پرسشنامه

( استفاده شد که 4872) سوالی قصد خرید مرینو و همکاران 3ننده به فرهنگ جهانی و پرسشنامه کمصرف

ها از طریق آلفای کرونباخ ها به وسیله اساتید مجرب و همسانی درونی آنروایی صوری و محتوایی پرسشنامه

 ها از مدل معادلات ساختاری استفاده گردید.تأیید شد. برای تحلیل داده
تواند مدل مناسبی برای ارزیابی ها نشان دادند مدل تحقیق دارای برازش مناسبی است و مییافته :اهیافته

فرهنگ جهانی)انطباق با روند مصرف، مسئولیت اجتماعی، کننده بههای و ابعاد حساسیت مصرفمؤلفه

ه اطلاعات( بر قصد جویی در هزینپرستیژ اجتماعی، ادراک از کیفیت، اعتبار برند، ریسک درک شده، صرفه

 های ورزشی باشد.خرید برندهای جهانی کفش
فروشان باید گان و حتی خردهبا توجه به نتایج برخواسته تحقیق مدیران بازاریابی، تولیدکننده :گیرینتیجه

کننده به فرهنگ جهانی  های تبلیغاتی خود را با توجه به اهمیت ابعاد حساسیت مصرفها و استراتژیبرنامه

ها برای خرید و مصرف کنندگان به هنگام خرید و دلایل و تمایل آنبندی این ابعاد از سوی مصرفاولویت و

 برندهای جهانی  توجه کنند. 
 های ورزشیکننده، فرهنگ جهانی، قصد خرید، کفشحساسیت مصرفبرندهای جهانی، های کلیدی:واژه
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 مقدمه
( در حال 29)% بیش از نیمی از جمعیت جهان

کنند و حاضر در مناطق شهری زندگی می

 99به % 4828رود این عدد در سال انتظار می

اعی سازمان )وزارت امور اقتصادی و اجتم برسد

رسد دلیل این امر نظر می. به(4872، 7ملل

طور مستقیم تحت تأثیر جهانی شدن باشد. به

در زمینه جهانی شدن، محققان و کارشناسان 

درگیر مسائل مربوط به هدف قرار دادن بازارها 

در سراسر جهان هستند، زیرا موانع محدود 

در  کنندگانمصرفهای کننده نیازها و خواسته

طق مختلف جهان در حال ناپدید شدن منا

نقل، و  (. با ارزان شدن حمل4872) هستند

سازی اقتصادی، سهولت ارتباطات، یکپارچه

اجتماعی، فرهنگی و تا حدودی سیاسی، 

ها بهترین موقعیت یابی را برای برندهای شرکت

)تلای و  دهندخود در سطح جهانی انجام می

المللی شدن شدن ن(. و به بی4872، 4همکاران

 کنندبازار به عنوان یک فرصت نگاه می

(. علاوه بر این بسیاری از 4872، 3)لیسونسکی

در  کنندگانمصرفاند که ها درک کردهشرکت

مقایسه با برندهای محلی برندهایی را ترجیح 

 دهند که دارای یک تصویر جهانی باشندمی

 که( ، ختی زمانی4872، 2)سترایزاکوا و کولتر

برندهای جهانی کیفیت و ارزش عینی برتری 

نسبت به برندهای محلی نداشته باشند، زیرا 

اعتقاد دارند که برندهای  کنندگانمصرف

تر و با جهانی به لحاظ استاندارد سختگیرانه

مسئولیت اجتماعی بیشتری نسبت به برندهای 

                                                  
1. United Nations-De Partment Of 

Economics and Social Affairs 

2. Talay 

3. Lyssonski 

4. Strizhakova & Coulter 

و همکاران،  2)دیموفت شوندمحلی تولید می

، برندهایی هستند که (. برندهای جهانی4880

توانند با همان نام در چند کنندگان میمصرف

ها کشور مختلف در دسترس داشته و شرکت

های بازاریابی مشابهی را در هر مکانی استراتژی

، 9)لوپز و کاسون کار گیردبرای معرفی آن به

4881 .) 

ان به محققان بازاریابی اغلب در تحقیقاتش

کنندگان برندهای فمشاهداتی مانند اینکه مصر

)هالت، کوالچ و  جهانی را به عنوان برند برتر

 (، با پرستیژ اجتماعی بیشتر4882، 1تایلور

(، مسئولیت اجتماعی 4883، 0)ستینکایمپ

؛ a4882و b4882، 6و همکاران )هالت بیشتر

(، کاهش 4882، 78)سوایت و اردم اعتبار بیشتر

؛ 7660)سوایت و اردم،  ریسک مرتبط با خرید

(، کاهش نیاز به 7668، 77موری و سکلاکتر

کنندگان در آوری اطلاعات توسط مصرفجمع

)سوایت و اردم،  هنگام انتخاب برند خاصی

معتقدند  کنندگانمصرف( علاوه بر این 7660

 ها باید درگیر روند مصرف جهانی باشندکه آن

کنندگان را ( و این، مصرف4872)لیسونسکی، 

کند. تحریک می به خرید برندهای جهانی

کنندگان به فرهنگ جهانی به حساسیت مصرف

کننده به خرید و معنای میزان تمایل مصرف

مرینوو )هرنانی استفاده از برندهای جهانی است

 (.4872، 74همکاران

                                                  
5. Pimoofte 

6 .Lopes & Casson 

7. Taylor 

8 .Steenkamp 

9. Holt 

10. Swait & Erdem 

11. Murray & Schlacter 

12. Hernani-Merino 
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دهنده وجود مشتریان شواهد تجربی نشان

های مصرف یکسانی جهانی است که تمایل

ندهای جهانی دارند. افزایش روند استفاده از بر

کننده به فرهنگ جهانی را حساسیت مصرف

کننده به حساسیت مصرفکند. بازگو می

فرهنگ جهانی، صفت یا مشخصه پنهان 

کنندگان است که از فردی به فرد دیگر مصرف

-متفاوت است. در واقع حساسیت مصرف

ها و کنندگان به فرهنگ جهانی، بازتاب خواسته

دا کردن و کنندگان برای پیتمایل مصرف

ژو و ) استفاده از برندهای جهانی است

(. این ویژگی مستقل از 4880، 7همکاران

های فردی وسیله ویژگیفرهنگ بوده و به

 (.7662، 4داور و پارکر) شودتحریک می

( شش بعد 4872میرینو و همکارانش)هرنانی

انطباق با روند مصرف، مسئولیت اجتماعی، 

یفیت، اعتبار برند، پرستیژ اجتماعی، ادراک از ک

جویی در هزینه ریسک درک شده و صرف

کننده به اطلاعات را برای حساسیت مصرف

 فرهنگ جهانی در نظر گرفتند. 

توان استدلال کرد که در دهه اخیر یک می

های افزایش در ترجیحات، نیازها و خواسته

کنندگان وجود دارد. فرهنگ جهانی مصرف

ارتباطات از  ایجاد شده در حال رشد و حفظ

ها، تلویزیون، ها، مقالات، مجلهطریق روزنامه

رادیو ، اینترنت، کتاب، فیلم، موسیقی، تبلیغات 

به  هکنندو ارتباطات بازاریابی، هر مصرف

های مختلف دسترسی داشته و باعث فرهنگ

افزایش دانش در مورد برندهای جهانی و ایجاد 

مروزه، اها شده است. علاقه نسبت به مصرف آن

برندهای جهانی ارتباطات بیشتری نسبت به 

                                                  
1. Zhou 

2. Dawer & Parker 

گذشته داشته و از تمایز متفاوتی نسبت به 

دارند. بنابراین برخوربرندهای داخلی و محلی 

طور کنندگان در مناطق مختلف جهان بهمصرف

اند. در ای به دنبال محصولات مشابهفزاینده

نتیجه تقاضا برای برندهای جهان در بسیاری از 

 ا دائماً در حال افزایش استکشوره

 (.4872مرینو، مازون و ایسابلا، هرنانی)

کنندگانی که رفتارهای مصرف جهانی را مصرف

کنندگان جهانی به نام مصرف ،کننداجرا می

(. در این 4887، 3کیلور و همکاران) معروفند

دست آوردن برندهای روند جهانی تمایل برای به

و همکاران، فورد ) جهانی بیشتر شده است

(. به عبارت دیگری در هر کشوری 4877

گروهی از افراد متمایز هستند که برندهایی را 

ها حس کنند که به آنخرید و مصرف می

دهد. انطباق با روند کننده جهانی میمصرف

ها، باورها و رفتارهای مصرف تحت تأثیر نگرش

مرینو و همکاران، هرنانی) مصرف جهانی است

4872 .) 

گیری ادراکات اهمیت اندازهنین همچ

کننده از مسئولیت اجتماعی برندهای مصرف

جهانی بر کسی پوشیده نیست زیرا ادراکات 

طور مستقیم با مسئولیت اجتماعی ها بهآن

اوزومر و آلتاراس، ) هانی مرتبط استجبرندهای 

کنندگان تأثیر مثبت یا منفی (. مصرف4880

ه را تشخیص های جهانی برای رفاه جامعشرکت

و  b4882هالت و همکاران، ) دهندمی

a4882کنندگان امید دارند (. بنابراین مصرف

ها مشکلات اجتماعی را با محصولات که شرکت

بازار پیوند دهند. در نتیجه و برندهای خود در 

-کنندگان معتقدند برندهای جهانی میمصرف

                                                  
3. Keillor 
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توانند در پرداختن به مسائل اجتماعی، مانند 

عمومی، حقوق کارگران، محیط بهداشت 

و غیره  ، سلامت عمومی، افزایش کاراییزیست

تواند این وضعیت می .پیش قدم شوند

کننده به فرهنگ جهانی را حساسیت مصرف

تأثیر قرار دهد و باعث شود  تحت

دست کنندگان انگیزه بیشتری برای بهمصرف

 آوردن برندهای جهانی را داشته باشد

(. 4872ون و ایسابلا، و، مازمرین)هرنانی

طور فزاینده تمایل به مصرف کنندگان بهمصرف

برند شرکتی دارند که شفاف، قابل اعتماد و 

دارای مسئولیت اجتماعی باشد. همچنین 

مسئولیت اجتماعی یکی از پنج عامل توصیف 

)دیموفت و  ابعاد ساختار برند جهانی است

تر مسئولیت طور گستردهبه (.4880، 7همکاران

اجتماعی بخشی از فرهنگ مصرف جهانی، و به 

عنوان یک عنصر مرتبط با مصرف برندهای 

 (. 4880)ژو و همکاران،  جهانی است

افرادی که در کشورهای در حال همچنین 

کنند، مصرف منحصر به توسعه زندگی می

فرد)انگشت نما(، به عنوان راهی برای ساخت 

ایل دانند و این منجر به تمهویت اجتماعی می

قوی خرید محصولات و برندهایی که نماد کلی 

)دولاکیا و  شودمصرف جهانی هستند، می

تواند وضعیت (. اعتبار برند می4882، 4تالیوجر

بهتر و بالاتری برای محصول مرتبط با آن برند 

 (.4883)ستینکایمپ و همکاران،  را ایجاد کند

کنندگان به مصرف یک برند معتبر به مصرف

صی که وضعیت، دارایی و قدرت عنوان شاخ

 کند، تمایل دارنداجتماعی بیشتری را ایجاد می

                                                  
1. Dimofte 
2 .Dholakia & Taludar 

(. ادبیات موجود نشان 7666، 3)آلدنو همکاران

های دهد که برندهای جهانی نمادمی

کنندگان به عنوان قدرتمندی هستند و مصرف

های مختلف برای ها و اجتماعنماینده فرهنگ

یته از این پرستیژ اجتماعی، مقبولیت و مدرن

(. 4880)ژو و همکاران،  کندبرندها استفاده می

دهد که برخی ابعاد شواهد تجربی نشان می

کنندگان برای مصرف انگیزشی در علاقه مصرف

برندهای جهانی وجود دارد. این ابعاد انگیزشی 

کنندگان در مورد شامل باورهای مصرف

محصولات برتر، آرزوی داشتن محصولات 

رف و پرستیژ مصرف نمادهای خاص، روند مص

؛ 4883)ستینکایمپ و همکاران،  جهانی است

 (.4872مرینو، مازون و ایسابلا، هرنانی

کنندگان از جهانی درک مصرف علاوه بر این،

تواند ارزیابی بهتری از برند را بودن برند می

از  کنندگانمصرف(. 4883، 2)کاپفرر فراهم کند

 کننددرک می برندهای جهانی، کیفیت بالاتری

(. برندهای با کیفیت a4882)هالت و همکاران، 

ارتباط قوی تصویری جهانی از برند در میان 

)آلدن و  اندکنندگان ایجاد کردهمصرف

(. درک کیفیت بالاتر از برند، از 4889همکاران، 

یک برتری ارتباطی برای  کنندگانمصرفسوی 

 برندهای جهانی است. 

کنندگان در مورد زمانی که مصرفهمچنین 

که بازار محصولات عدم اطمینان دارد و زمانی

وسیله عدم تقارن اطلاعات پوشیده شده به

ای برای توانند به عنوان نشانهاست، برندها می

ها کار روند زیرا آنتثبیت موقعیت محصول به

 کنندگانمصرفای برای دارای معانی نهفته

(.4880)اوزومر و آلتاراس،  هستند

                                                  
3. Alden 

4. Kapferer 
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ای از یک برند و ویژگی مهمی برای تبار نشانهاع

یابی تواند به موقعیتبرند است. در نتیجه می

 کنندگان کمک کندمحصول در ذهن مصرف

(. اعتبار برند به عنوان 4882)سوایت و اردم، 

میزان اطلاعاتی که در مورد کالاهای برند به 

یا به تمایل و توانایی  عنوان باور درک شده

ارائه آنچه وعده داده است، بستگی  شرکت برای

؛ سوایت و اردم، 4882)سوایت و اردم،  دارد

(. عناصری از آمیخته بازاریابی برند باید 4881

به دنبال بهبود درک اعتبار برند در میان 

کنندگان در سراسر جهان )نه محلی( مصرف

(. برندهایی که 4880)اوزومر و آلتاراس،  باشند

برای خود دارند ،  در سطح جهان موقعیتی

ای را برای خود در ذهن احتمالاً اعتبار ویژه

(. 4883)کاپفرر،  اندکنندگان پیدا کردهمصرف

رسد که یک رابطه مثبت بین اعتبار به نظر می

 برند و مصرف جهانی آن وجود داشته باشد. 

اهمیت اعتبار ناشی از این واقعیت همچنین 

وجب عدم است که اطلاعات ناقص و نامتقارن م

کنندگان در مورد اطمینان برای مصرف

)سوایت  شودهای یک محصول خاص میویژگی

کننده (. عدم اطمینان مصرف7660و اردم، 

آوری در مورد ممکن است پس از جمع

های مرتبط با برند و حتی پس از مصرف ویژگی

طور آن نیز وجود داشته باشد. این شرایط به

کنندگان رفمستقیم بر ریسک درک شده مص

کنندگان رابطه دارد، زیرا اقدامات مصرف

آورد که با قطعیت عواقبی را به ارمغان می

بینی کرد. بنابراین این شرایط به توان پیشنمی

بینی نشده احتمال زیاد برخی از پیامدهای پیش

مرینو و )هرنانی ناخوشایند را به دنبال دارد

 (. اهمیت مفهوم ریسک درک4872همکاران، 

شده در ادبیات بازاریابی به عنوان یک مفهوم 

کننده شناخته شده اساسی در رفتار مصرف

است. ریسک درک شده یک ساخت چند بعدی 

کننده به است که به تجربه نامطمئن مصرف

عنوان نوع و درجه ای ازکاهش نتایج انتظار 

کند خرید و استفاده از محصول اشاره می

  (.4883، 7)فایسرمن و پاولوب

محققان انواع ریسک را به ریسک مالی، روانی و 

، 4)سکلاکتر و ماری انداجتماعی تقسیم کرده

های (. ریسک مالی به احتمال هزینه7668

تحمیل شده جهت تعمیر محصول اشاره داشته 

عنوان یک عامل تعیین کننده قابل توجه در و به

)آگاروال و  ارزش درک شده محصول است

روانی به احتمال از  (. ریسک4887، 3تیس

دست رفتن تصویر خود یا خودپنداره در اثر 

؛ 7668، 2)میتچل استفاده یا خرید برند است

(. نهایتاً ریسک 7668ماری و اسکلاکتر، 

اجتماعی با درک مفهومی که دیگران به آیتم 

شود. بنابراین دهند، مربوط میاستفاده شده می

این ریسک شامل کاهش چشمگیر میزان 

ام و جایگاه درگروه اجتماعی به عنوان احتر

نتیجه استفاده ازمحصول که ممکن است 

دار به نظر برسد )ماری و قدیمی و خنده

(. با توجه به این ریسک درک 7668اسکلاکتر، 

شده، بر اساس ریسک اجتماعی رابطه مثبتی 

کننده به فرهنگ جهانی با حساسیت مصرف

 دارد. 

اطلاعات و  جو برای کسبوجستدر نهایت، 

کنندگان ها در ذهن مصرفسازی آنذخیره

مقدمه رفتار خرید و انتخاب از سوی آنان  

تواند به هر دو جو برای اطلاعات میاست. جست

                                                  
1. Featherman & Pavloub 

2. Schlacter & Murray 

3. Agarwal & teas 

4. Mitchell 
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جو صورت داخلی و خارجی انجام شود. جست

کند و برای اطلاعات حافظه داخلی را درگیر می

جوی اطلاعات خارجی رخ قبل از جست

بازیابی اطلاعات تعاملی و  دهد. فرآیندمی

جوی اطلاعات خارجی تکاملی است، زیرا جست

با حافظه داخلی تعامل دارد. در نتیجه تقویت 

کنندگان در اثر تجربه، مثبت حافظه مصرف

جوی اطلاعات جدید کاهش هزینه جست

توان گفت در هنگام خرید یک برند یابد. میمی

رای کنندگان کمترین تلاش را بجهانی، مصرف

طور دهند. بهجوی اطلاعات انجام میجست

کلی این برندها اعتبار و کیفیت برتر را به 

دهند. در نتیجه کنندگان انتقال میمصرف

جوی های پولی و زمانی برای جستهزینه

مرینو، )هرنانی رسداطلاعات به حداقل می

(. مطالعات متعددی 4872مازون و ایسابلا، 

عات  و خرید و جوی اطلارابطه بین جست

مصرف یک محصول و یا برند را مورد بررسی 

؛ سوایت، 4877، 7)باک و کینگ اندقرار داده

(. در بازارهای امروزی 4889، 4اردم و والنزوالا

جوی اطلاعات رابطه مستقیمی با هزینه جست

کننده به فرهنگ جهانی و حساسیت مصرف

مصرف برندهای جهانی دارد. بنابراین هزینه 

)اطلاعات موجود در ذهن و حافظه  عاتاطلا

شود مشتری نسبت به مشتری( باعث می

مصرف و خرید محصولات برندهای جهانی 

مرینو )هرنانی حساسیت بالاتری را داشته باشد

 (. 4872و همکاران ، 

همانطور که در موارد قبلی اشاره شد، مفهوم 

فرهنگ جهانی کننده بهحساسیت مصرف

هایی های چند بعدی انگیزهای از جنبهمجموعه

                                                  
1. Baek & King 

2. Valenzuela 

است که منجر به خرید و استفاده از نمادها و 

برندهای جهانی است. بنابراین حساسیت 

در روند  کنندهتواند عامل مهم و تعیینمی

هنگام خرید برندهای روانی و رفتاری افراد به

جهانی باشد. در واقع درک رفتار مصرف جهانی 

ف برای خرید و های مختلدر گرو بررسی انگیزه

میرینو، )هرنانی مصرف برندهای جهانی است

رسد رابطه مثبتی بین (. به نظر می4872

فرهنگ جهانی و قصد کننده بهحساسیت مصرف

برای خرید وجود داشته باشد. مدل ارائه شده 

پنهان حساسیت  توصیف و بررسی تأثیر ویژگی

 (sgcc) کنندگان به فرهنگ جهانیمصرف

تواند می به برندهای جهانی جهت دستیابی

رسد افزایش روند جهانی مفید باشد.  به نظر می

کننده به فرهنگ شدن و حساسیت مصرف

 های خارجی کفشجهانی بر قصد خرید برند

کنندگان اثرگذار باشد. ورزشی از سوی مصرف

شکاف علمی و عدم تحقیقات آکادمیک در 

جهانی شدن روند مصرف برندهای خارجی 

کنندگان نکته ورزشی از سوی مصرف ایهکفش

بارز این پژوهش است. بنابراین هدف از این 

های حساسیت پژوهش، بررسی اثر ابعاد و مؤلفه

کننده به فرهنگ جهانی بر قصد خرید مصرف

های ورزشی است. به برندهای جهانی کفش

کننده، منظور پیشبرد دانش در رفتار مصرف

ش های رفتار محققان انواع مختلفی از بخ

اند. در کننده را مورد بررسی قرار دادهمصرف

میان این بخش ها با توجه به قدرت خرید و 

ویژگی های منحصر به فرد، بازار دانشجویان به 

عنوان یکی از پرسودترین بازارها در سال های 

اخیر در تحقیقات مورد بررسی قرار گرفته است

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



     041   01 یاپیپ ،0 ماره، ش0931 بهارورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                                   محمودیان عابد ،بروجردی صادقی سعید 

 7ال(. آژانس رفیو4873)باهنگ و همکاران، 

دانشجویان در ایالات ( گزارش کرد، 4872)

میلیارد دلار در سال هزینه  222متحده بیش از 

ای از کنند. دانشجویان طیف گستردهمی

کنند. محصولات دسته بندی شده ار مصرف می

های ورزشی یکی از محبوب ترین اقلام  کفش

که خرید دانشجویان است. همچنین با وجود این

کننده در ان گروه مهم مصرفدانشجویان به عنو

شوند، اما رفتار مصرف و خرید نظر گرفته می

کننده بسیار این گروه در مطالعات رفتار مصرف

؛ 4879و همکاران،  4)یو ناشناخته مانده است

(. دانشجویان در سال 4873باهنگ و همکاران، 

میلیارد دلار در لباس و کفش هزینه  9/70

( و به عنوان 4872)آژانس رفیول،  کنندمی

کنندگان نه تنها برای بازار مرفه ترین مصرف

فعلی، بلکه برای بازار آینده نیز در نظر گرفته 

گیری شوند. همچنین دانشجویان در تصمیممی

ها که آنخرید خانواده و همسالان به خاطر این

به عنوان پیشگامان مد و مصرف محصولات 

)یو  نندکجدید هستند، نفوذ زیادی را اعمال می

 (. 4879و همکاران، 

بازار دانشجویان بازاری جذاب و فرصتی برای 

ایجاد توسعه و وفاداری نسبت به برند خاصی 

است. بیشتر مطالعات انجام گرفته در بازار 

های جمعیت دانشجویان در زمینه ویژگی

شناختی و نگرش آنان بوده است، نه رفتارهای 

 43ان مصرف آنان. تولید کفش در سراسر جه

بوده است. قاره  4872میلیارد جفت در سال 

تولید جهانی کفش، به عنوان  01/8آسیا با 

تولید  78قطب صنعت کفش بوده و از هر 

نفر در این قاره وجود  1کننده کفش اصلی، 

                                                  
1. Refuel Agency 

2. Yoh 

جفت  78دارند.  در سطح کشور، تقریباَ از هر 

ها جفت از آن 9کفش به فروش رفته در آسیا 

شوند. از سویی دیگر د میدر کشور چین تولی

کشور چین بزرگترین بازار کفش را داشته و از 

 7جفت کفش به فروش رفته در جهان،  2هر 

 شودجفت در در این کشورخرید و مصرف می

 (.  4872)آژانس رفیول، 

از یک طرف کشور ایران به عنوان یکی از 

بزرگترین بازارهای مصرفی کشور چین است. 

ز واردات، تولید و خرید و هرچند آمار دقیقی ا

مصرف کفش در ایران وجود ندارد، اما بیش از 

جمعیت کشور ایران جوان بوده و بیش از  98/8

میلیون دانجشو نیز در ایران مشغول تحصیل  2

توان برداشت کرد، هستند. بر این اساس می

ایران بخش بزرگی از بازار خرید دانشجویان در 

ای ورزشی را هو فروش پوشاک از جمله کفش

رسد افزایش روند دهند.  به نظر میتشکیل می

کننده به جهانی شدن و حساسیت مصرف

های خارجی فرهنگ جهانی بر قصد خرید برند

کنندگان اثرگذار ورزشی از سوی مصرف کفش

 باشد. 

شکاف علمی و عدم تحقیقات آکادمیک در 

جهانی شدن روند مصرف برندهای خارجی 

کنندگان نکته از سوی مصرفورزشی  هایکفش

بارز این پژوهش است. بنابراین هدف از این 

پژوهش، بررسی اثر ابعاد و ساختارهای 

کننده به فرهنگ جهانی بر حساسیت مصرف

های ورزشی قصد خرید برندهای جهانی کفش

است. امید است این پژوهش سرآغاز 

های بیشتر در زمینه روند مصرف پژوهش

ویژه کنندگان بهید مصرفجهانی و رفتار خر

 .دانشجویان قرار گیرد
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 شناسی پژوهشروش
روش تحقیق حاضر توصیفی از نوع مدل 

معادلات ساختاری است. که در آن دانشجویان 

عنوان جامعه انتخاب شدند. دانشگاه کردستان به

( از طریق جدول 6888) با توجه حجم جامعه

نفر دانشجو به عنوان  390مورگان و کرجسی، 

نمونه پژوهش حاضر به صورت تصادفی ساده 

انتخاب شدند. ابزار مورد استفاده در این 

سوالی حساسیت  42های پژوهش، پرسشنامه

 3کننده به فرهنگ جهانی و پرسشنامه مصرف

 میرینوهرنانیقصد خرید حاصل پژوهش سوالی  

( بود. که پس از ترجمه به 4872کاران )و هم

زبان فارسی و اعمال تغییرات و اصلاحات لازم با 

راهنما، برای روایی صوری و  همکاری استاد

نفر از اساتید  0محتوایی پرسشنامه از نظرات 

مجرب گروه مدیریت بازاریابی در ورزش و 

. مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی استفاده شد

مه توزیع شده، محقق موفق به پرسشنا 390از 

پرسشنامه قابل تجزیه و تحلیل  329جمع آوری 

پرسشنامه سالم نرخ پاسخ  329شد. با احتساب 

که نرخ پاسخ بیشتر از درصد بود. از آنجایی 69

. بنابراین تعداد درصد بوده است 02

/ ( هیچ 82) های مخدوش مذکورپرسشنامه

دن و )جور تهدیدی برای تحقیق حاضر نیستند

(. با توجه به نتایج آزمون آلفای 4877همکاران، 

ها مقدار آن بیشتر کرونباخ که در تمامی شاخص

توان اذعان نمود که تمامی بود می 1/8از 

ها دارای پایایی مناسبی بوده و ابزار شاخص

اندازگیری از همسانی درونی خوبی برخوردار 

(. همچنین نتایج تحلیل 7)جدول شماره  است

ی تأییدی جهت روایی سازه نشان داد، همه عامل

بودند و  2/8سؤالات دارای بار عاملی بالای 

ه از برازش ساختار عاملی در نظر گرفته شد

به منظور سازمان دادن،  مطلوبی برخوردار بود.

های خام از آمار بندی و خلاصه نمودن دادهطبقه

آمار استنباطی از آزمون  توصیفی و در بخش

ساختاری برای بررسی برازش  مدل معادلات
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مدل تحقیق استفاده گردید. تجزیه و تحلیل 

ها با استفاده از نرم افزارهای آماری داده

 43نسخه  و آموس 43نسخه  اس.پی.اس.اس

 انجام پذیرفت.

 های پژوهشیافته
 هاها، منابع و آلفای کرونباخ پرسشنامهشاخص .1جدول 

 ایایی کلپ منبع تعداد گویه شاخص

 2 انطباق با روند مصرف

میرینو و همکاران هرنانی

(4872) 

 

68/8 

 01/8 3 مسئولیت اجتماعی

 67/8 2 پرستیژ اجتماعی

 04/8 2 درک از کیفیت

 09/8 3 اعتبار برند

 63/8 3 ریسک درک شده

 08/8 3 جویی در هزینه اطلاعاتصرفه

 67/8 3 قصد خرید

 

های جمعیت شناختی ژگینوع و فراوانی وی

گویای این است که های حاضر در پژوهش نمونه

بیشترین فراوانی در متغیر جنسیت مربوط به 

( و بیشترین فراوانی 4/18) 426مردان با تعداد 

در متغیر تحصیلات مربوط به دانشجویان دوره 

( و در متغیر سن 2/17) 492ی با تعداد کارشناس

( مربوط به 2/19) 404بیشترین فراوانی با تعداد 

 سال است. 48-38دوره 

 

 
 فراوانی برندهای ورزشی .2جدول 

 برند

 نیوبالانس ریبوک پوما اسیکس آدیداس نایک اسامی

 41 31 22 22 787 772 فراوانی

 3/1 8/78 6/77 4/74 2/41 4/37 درصد

 
 هااایاساامی و فراونای برنادهای جهاانی کفاش     

ورزشاای مااورد مطالعااه در پااژوهش  در جاادول 

، اشاااره شااده اساات. بااا توجااه بااه    4شااماره 

کنناادگان در تحقیااق ، شارکت 4جادول شااماره  

هااا، صاافات و تمااایلات حاضاار براساااس ویژگاای

رفتاااری خااود و اهمیاات و ارزش گااذاری باارای 

ابعاااد حساساایت بااه فرهنااگ مصاارفی جهااان   

ترین تمایاال را باارای خریااد برنااد جهااانی  بیشاا

( و کمتااارین تمایااال را بااارای 4/37) نایاااک

در ( 3/1) خریاااد برناااد جهاااانی نیوباااالانس 

هنگاام خریااد کفااش ورزشاای دارنااد. همچنااین  

همبساتگی بااین متغیرهااای تحقیااق در جاادول  

ارائه شده اسات. باا توجاه باه جادول       2شماره 

بیشااااترین همبسااااتگی بااااین    2شااااماره 

 ریاااد و اعتمااااد برنااادقصاااد خ متغیرهاااای

-( و کمتاارین همبسااتگی بااین متغیاار  090/8)

هااای ریسااک درک شااده  و انطباااق بااا رونااد   

باشااااااااد:( ماااااااای422/8مصاااااااارف )
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 ضرایب همبستگی بین متغیرهای مدل تحقیق. 3جدول 

0 1 9 2 2 3 4 7  

       7 7 

      7 **290/8 4 

     7 8/342** 8/417** 3 

    7 8/398** 8/220** 8/288** 2 

   7 8/261** 8/928** 8/224** 8/360** 2 

  7 8/182**  8/212** 8/201** 8/326** 8/422** 9 

 7 8/908**  8/222** 8/343** 8/321** 8/469** 8/411** 1 

7 8/233** 8/962** 8/090** 8/211** 8/978** 8/277** 8/284** 0 

جویی در = صرف1ریسک درک شده،  -9= اعتبار برند، 2= ادراک از کیفیت، 2= پرستیژ اجتماعی، 3لیت اجتماعی، = مسئو4= انطباق با روند مصرف، 7جه: تو

      = قصد خرید0هزینه اطلاعات، 

    82/8 * P ≤،87/8 * P ≤* 

 

 در حالت استانداردخروجی مدل تحقیق  .2شکل 

 شاخص های برازش مدل تحقیق .4جدول 

X2 DF X2/DF GFI AGFI CFI RMSEA TLI 

354/22 78 432/4 616/8 642/8 612/8 820/8 641/8 
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گویای این مطلب است که  2نتایج جدول شماره 

های نسبت خی دو به درجه آزادی شاخص

 هایو شاخص (3)کمتر از  باشدمناسب می

TLI, GFI, AGFI,NFI و ،CFI  بیشتر از

در  80/8کمتر از  RMSEAو شاخص  68/8

حد مطلوبی قرار دارند. بدین معنی که مدل 

تحقیق حاضر دارای برازش مطلوبی است و 

ساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آن قابل 

های حاصل از قبول است و به عبارتی داده

یید تأتحقیق مدل نظری تحقیق را حمایت و 

 .کنندمی

 

 دل تحقیقضرایب رگرسیونی مسیرهای م .5جدول 

Path Regression 

Weights S.E. C.R P 

 *** SGCC 222/8 723/8 829/6 ---> در هزینه اطلاعات جوییصرفه
 *** SGCC 183/8 773/8 462/74 ---> درک شده ریسک

 *** SGCC 623/8 482/8 462/74 ---> اعتبار برند
 *** SGCC 262/8 748/8 349/0 ---> ادراک از کیفیت

 *** SGCC 928/8 717/8 862/78 ---> ماعیاجت پرستیژ
 *** SGCC 227/8 728/8 897/1 ---> اجتماعی مسئولیت

 *** SGCC 361/8 743/8 691/9 ---> انطباق با روند مصرف
SGCC 

 
 *** 981/74 722/8 699/8 قصد خرید --->

 

 گیریبحث و نتیجه
در میااان منااابع سااودآور و درآماادزا، صاانعت    

هااای مهاام سااودآوری   ورزش یکاای از قطااب 

باشااد. ایاان صاانعت در بخااش فااروش     ماای

محصااولات و ارائااه خاادمات ییکاای از کسااب    

وکارهاااای مهااام در باااازار رقابااات باااا ساااایر 

محصااولات صاانایع اساات. یکاای از محصااولاتی  

کااه بااه نااوعی جاازی نیازهااای اولیااه انسااان     

رود و در بااازار آن رقاباات زیااادی شاامار ماایبااه

اسااات، باااین تولیدکننااادگان و فروشاااندگان  

صاانعت کفااش و بااه ویااژه کفااش ورزشاای      

(. در 7362)مااودی و همکاااران،   باشاادماای

هاای چناد ملیتای بار بازارهاای      اتسلط شارکت 

تولیااد و فااروش کااالاهی مصاارفی در سراساار   

جهان محرکای بارای افازایش روناد حساسایت      

انااد. کننااده بااه فرهنااگ جهااانی شااده مصاارف

یکپااارچگی جهااانی باعااث همگاان شاادن رفتااار 

یافتااه، بااین کشااورهای توسااعه  کنناادهمصاارف

درحاااال توساااعه و بازارهاااای نو هاااور شاااده 

در اکثاار کشااورها برناادهایی همچااون    اساات.

نایااک، آدیااداس، ریبااوک و غیااره در میااان     

هااای ورزشاای مشااهور هسااتند،  کنناادهمصاارف

ایاان برناادهای ورزشاای در میااان قشاار جااوان   

)مااودی و  طرفااداران بساایار زیااادی دارنااد   

زمیناااه عوامااال   (. در ایااان7362همکااااران، 

کننااده باااه  اثرگااذار باار حساساایت مصاارف    

فرهنااگ جهااانی در رونااد خریااد و مصاارف     

هااای ورزشاای امااری  برناادهای جهااانی کفااش 

شااود. در ایاان پااژوهش سااعی مهاام تلقاای ماای
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کنناده  شده اسات اثار ابعااد حساسایت مصارف     

بااه فرهنااگ جهااانی باار قصااد خریااد برناادهای 

هااای ورزشاای باار اساااس ماادل  جهااانی کفااش

SGCC   بااین دانشااجویان مااورد بررساای   در

قاارار گیرنااد. در دهااه اخیاار یااک افاازایش در   

هاااااای جیحاااااات، نیازهاااااا و خواساااااتهتر

بنااااابراین کنناااادگان وجااااود دارد. مصاااارف

کنناادگان در مناااطق مختلااف جهااان   مصاارف

ای بااه دنبااال محصااولات   طااور فزاینااده بااه

تااوان اسااتدلال کاارد  بنااابراین ماای اناادمشااابه

جهااانی ناشاای از تقاضااای بااالا باارای برناادهای 

میرینااو و همکاااران، )هرنااانی ایاان رونااد اساات

4872.) 

با توجه باه ضاریب رگرسایونی حاصال از مادل      

( انطبااق باا روناد مصارف     28/8) تحقیق حاضر

بااااه عنااااوان یکاااای از ابعاااااد حساساااایت  

کننااده بااه فرهنااگ جهااانی باار قصااد   مصاارف

هاای ورزشای از   خرید برنادهای جهاانی کفاش   

و  معناااداری سااوی دانشااجویان اثاار مثباات    

تواناد  دارد. بنابراین انطباق با روناد مصارف مای   

کنناادگان مصاارف یکاای از دلایاال و یااا انگیاازه 

هااای باارای خریااد برناادهای خااارجی کفااش   

هااای تولیاادی،  ورزشاای باشااد. پااس شاارکت  

کنناده، نماینادگی ایان برنادها در کشاور      عرضه

فروشاااان برنااادهای جهاااانی و حتااای خااارده

د مصاارف هااای ورزشاای بایااد از روناا   کفااش

هااای ورزشاای در بااازار آگاااه  برناادهای کفااش

باشااند، زیاارا انطباااق بااا رونااد مصاارف یکاای از 

کننادگان و عااملی اثرگاذار    هاای مصارف  انگیزه

کنناادگان برناادهای  در رفتااار خریااد مصاارف  

هااای ورزشاای اساات. نتااایج    جهااانی کفااش 

حاصاال از ایاان پااژوهش بااا نتااایج پااژوهش     

و (، فاااورد 4872مریناااو و همکااااران)هرناااانی

( 4880) ( و ژو و همکاااران4877) همکاااران

مبنی بر رابطه مثبات انطبااق باا روناد مصارف      

کنناده باه فرهناگ جهاانی     و حساسیت مصارف 

هنگام خرید برناد و نمادهاای جهاانی اسات،     به

 همخوانی دارد.

کنناادگان از تااأثیرات مثباات و منفاای   مصاارف

کنناااده هاااای تولیااادهاااای شااارکتفعالیااات

هاای  جامعاه، آلاودگی   برندهای جهانی بار رفااه  

، یطااای، شااارایط اساااتاندارد کاااارمح زیسااات

بهداشاات و ساالامت عمااومی و غیااره آگاااهی   

هاا  هاای ایان شارکت   داشته و بر اساس فعالیات 

درک و تصاااویری از برناااد و نمادهاااای تولیاااد 

وساایله آنااان در ذهاان خااود شااکل   شااده بااه 

(. در واقااع 4880)ژو و همکاااران،  دهناادماای

ده برناادها و  هااای تولیدکنناا  هرچااه شاارکت  

تار  نمادهای جهاانی در قباال جامعاه مسائولانه    

کنناادگان درک و تصااویر رفتااار کننااد، مصاارف

مثبتی از برناد آناان در ذهان خاود شاکل داده      

دساات آوردن آن و تمایاال بیشااتری باارای بااه  

 برنااد نساابت سااایر برناادها خواهنااد داشاات  

(. در ایااان پاااژوهش 4872میریناااو، )هرناااانی

ت و معنااادار میااان  نتااایج بیااانگر رابطااه مثباا  

مسااائولیت اجتمااااعی برنااادهای جهاااانی بااار 

انگیاازه و تمایاال دانشااجویان باارای خریااد و     

هااای ورزشاای مصاارف برناادهای جهااانی کفااش

هااای (. باار ایاان اساااس شاارکت 24/8) اساات

هاای برنادهای جهاانی    کننده، نماینادگی عرضه

فروشاااان در هاااای ورزشااای و خااارده کفاااش

سااب بازارهااای کشااور باارای افاازایش فااروش، ک

سود و جذب مشاتری بهتار اسات باه عرضاه و      

فااروش برنااادهایی بپردازنااد کاااه مسااائولیت   

اجتماااعی را در نظاار دارنااد، چاارا کااه انجااام    

تواناد بار   مسئولیت اجتماعی از سوی برناد مای  
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 کنناادگان بااه خریااد و مصاارف انگیاازه مصاارف

برنااد تااأثیر داشااته باشااد. ایاان نتااایج بااا نتااایج 

(، 4880) هااای اوزوماار و آلتاااراس  پااژوهش

میرینااو (، هرنااانی4880) دیموفاات و همکاااران

 ( همخوانی دارد.4872) و همکاران

کنناادگان برناادها را تنهااا بااه دلیاال    مصاارف

خرنااد، بلکااه گاااهی هااا نماایمزایااای عملاای آن

برنااد را بااه دلایاال غیاار کااارکردی از جملااه     

 کنناادنمااایش ماان مطلااوب خریااداری ماای  

هااای (. جمعیاات7367)حسااینی و همکاااران،  

هااای در حااال توسااعه انتخاااب   یاار کشااور کث

برناادهای خااارجی را بااه عنااوان راهاای باارای   

کسب ناوعی پرساتیژ اجتمااعی و سابک بارای      

)غفااری آشاتیانی و همکااران،     دانناد خاود مای  

(. بااا 7367کاشاای و همکاااران، ؛ نعلچاای7306

توجه به ضاریب رگرسایونی پرساتیز اجتمااعی     

هااای بااا قصااد خریااد برناادهای جهااانی کفااش 

تااوان ( ماای92/8) در ماادل پااژوهش ورزشاای

ای برداشت کارد کاه پرساتیز اجتمااعی انگیازه     

کنندگان بارای انجاام رفتاار خریاد     قوی مصرف

هاای ورزشای   و مصرف برندهای جهاانی کفاش  

بنااااابراین  در میااااان دانشااااجویان اساااات. 

هاااای هاااای تولیااادی و نماینااادگی شااارکت

تواننااد کننااده برناادهای جهااانی ماای   عرضااه

حااال توسااعه از جملااه در بازارهااای کشااورهای

هااا بااا فروشاایکشااور ایااران و همچنااین خاارده

هااای بناادی بااازار باار اساااس ویژگاای   بخااش

تواننااد بااه بیشااترین  جمعیاات شااناختی ماای 

فاااروش و کساااب ساااود از فاااروش برنااادهای 

های ورزشای برساند. زیارا تمایال     جهانی کفش

کننااادگان بااارای خریاااد و و انگیااازه مصااارف

برناادهای مصاارف برناادهای جهااانی از جملااه   

هاای ورزشای در ایاران در میاان     جهانی کفاش 

جوانااان باارای ساااخت هویاات خااود بااالا اساات. 

ایااان نتاااایج باااا نتاااایج حاصااال از پاااژوهش  

(، ژو و 4883) سااااتینکایمپ و همکاااااران 

 (4872) میرینااو( و هرنااانی4880) همکاااران

مبنی بار رابطاه مثبات میاان پرساتیژاجتماعی      

بااااه عنااااوان یکاااای از ابعاااااد حساساااایت  

فرهنااگ جهااانی باار قصااد  کننااده بااه مصاارف

خریااد برناادها و نمادهااای جهااانی همخااوانی   

 دارد.

کنناادگان از برناادهای جهااانی نساابت  مصاارف

بااه برناادهای محلاای کیفیاات بااالاتری درک     

 نیکا  (.a4882)هالات و همکااران،    کنناد مای 

د کااااه یجااااه رسااااین نتیاااا( بااااه ا4882)

کنناادگان درکشااورهای درحااال توسااعه مصاارف

 یاز برناااادهای محلاااا برناااادهای جهااااانی را

بااا توجااه بااه ضااریب  داننااد. یتاار مااتیاافیباک

رگرسااایونی اثااار ادراک از کیفیااات برنااادهای 

( و 28/8جهااانی باار قصااد خریااد ایاان برناادها) 

تااوان مادعی شااد  اثار مثبات و معنااادار آن مای   

کااااه ادراک از کیفیاااات برناااادهای جهااااانی 

هاااای ورزشااای از ساااوی دانشاااجویان کفاااش

هااای آنااان زهتوانااد یکاای از دلایاال و انگیاا ماای

بااارای خریاااد و مصااارف برنااادهای جهاااانی  

هاااای هاااای ورزشااای باشاااد. شااارکتکفاااش

فروشاااان کنناااده و خاااردهتولیااادی، عرضاااه

هااای ورزشاای بایااد  برناادهای جهااانی کفااش 

اطاالاع داشااته باشااند کااه ادراک از کیفیاات     

برناااد در رفتاااار خریاااد و مصااارف برنااادهای 

ای کنناادگان انگیاازه جهااانی از سااوی مصاارف 

یج پااژوهش حاضاار بااا نتااایج  قااوی اساات. نتااا

( مبناای باار  4872) میرینااوهرنااانی پااژوهش

رابطااه مثباات میااان ادراک از کیفیاات برنااد باار 

قصااد خریااد و تمایاال مصاارف کننااده باارای   
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دساات آوردن و مصاارف برناادها و نمادهااای  بااه

 جهانی است، همخوانی دارد. 

یاابی  اعتبار ویژگی بسایار مهمای بارای جایگااه    

ان اسات و زماانی   کننادگ برند در ذهان مصارف  

کنناادگان برنااد را معتباار درک کننااد،  مصاارف

 آن برناد را دارناد   تمایل بسیاری بارای مصارف  

(. ضاااریب رگرسااایونی 4882)اردم و ساااوایت، 

 اعباار برناد باا قصاد خریاد در مادل پاژوهش       

( نشااان دهنااده ایاان اساات کااه اعتبااار   62/8)

تاااارین انگیاااازه و دلیاااال   برنااااد قااااوی 

فرهنااگ کنناادگان باارای حساساایت بااهمصاارف

ایان معنای کاه درک اعتباار از     جهانی است. باه 

ترین انگیازه دانشاجویان بارای خریاد     برند قوی

هاای ورزشای   و مصرف برندهای جهاانی کفاش  

هااای تولیاادی و عرضااه  اساات. پااس شاارکت 

هاای ورزشای بایاد    های برنادهای کفاش  کننده

هااای خااود جامااه عماال بپوشااانند.   بااه وعااده

ته باشااند فروشااان نیااز بایااد اطاالاع داشااخاارده

تاری انگیازه   تارین و قاوی  که اعتبار برناد مهام  

دسااات آوردن کننااادگان بااارای باااه مصااارف

هااای ورزشاای و اقاادام برناادهای جهااانی کفااش

به رفتار خرید اسات. نتاایج پاژوهش حاضار باا      

( و 4880) نتااایج پااژوهش اوزوماار و آلتاااراس 

میرینااو مبناای باار رابطااه مثباات میااان  هرنااانی

کنناااده فاعتباااار برناااد و حساسااایت مصااار 

فرهنااگ جهااانی و همچنااین اعتبااار برنااد   بااه

کننادگان  هاای  مصارف  عنوان یکای از انگیازه  به

برای خریاد و مصارف برنادهای جهاانی اسات،      

 همخوانی دارد.

اهمیاات مفهااوم ریسااک درک شااده در ادبیااات 

بازاریااابی بااه عنااوان یااک مفهااوم اساساای در   

کننااده شااناخته شااده اساات.   رفتااار مصاارف 

یکاای از مهمتاارین  کاااهش احساااس ریسااک   

مزایای برناد بارای مشاتری اسات، درک اینکاه      

برنااد معتباار اساات ایاان ریسااک را کاااهش      

(. از 7367)حسااینی و همکاااران،   دهاادماای

کاااه برنااادهای جهاااانی ارزش پاااول  آنجاااایی

پرداختااای را داشاااته و همچناااین خریاااد و   

تنهااا باارای ساااخت هویاات  هااا نااهمصاارف آن

اساات، بلکااه باارای انطباااق بااا رونااد مصاارف    

هاانی اسات، بناابراین کااهش چشامگیری در      ج

هااای مااالی، رواناای و اجتماااعی را درک ریسااک

-)هرنااانی دنبااال داردکننااده بااهباارای مصاارف

ضااااریب  (.4872میرینااااو و همکاااااران،  

( و نتااایج پااژوهش حاضاار  18/8) رگرساایونی

-کاه، هار انادازه مصارف     کننده ایان اسات  بیان

کنناادگان برنااد را قاباال اعتماااد و اعتبااار درک  

کننااد ریسااک مااالی کمتااری ناشاای از خریااد   

کاه ایاران   برند درک خواهناد کارد و از آنجاایی   

کشاااوری در حاااال توساااعه اسااات، پرساااتیژ  

کنناادگان ای قااوی مصاارف اجتماااعی انگیاازه 

باارای خریااد و اسااتفاده از برناادهای جهااانی    

های ورزشای اسات پاس ریساک روانای و      کفش

اجتماااعی ناشاای از خریااد برناادهای جهااانی    

د یافاات. ایاان نتااایج بااا نتااایج   کاااهش خواهاا

( مبناای باار  4872) میرینااوپااژوهش هرنااانی 

اینکه رابطاه مثبتای باین ریساک درک شاده و      

فرهنااگ جهااانی کننااده بااهحساساایت مصاارف

هنگاام خریاد و اساتفاده از برنادهای جهاانی      به

 وجود دارد، همخوانی دارد.

کننااده همااواره باارای خریااد بهتاارین   مصاارف

باا شارایط خریاد و    کالا و با خادمات متناساب   

های خاود اقادام باه کنکااش و     ها و خواستهنیاز

تنهاا موجاب   جاو ناه  وکند. جسات جو میجست

کنناده باه ارزیاابی    مشغول شدن ذهان مصارف  

جااایی شااود، بلکااه از نظاار جابااههااا ماایگزینااه
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فیزیکی و زماانی نیاز موجاب هادر رفاتن پاول       

شاود. وجاود برناد معتبار،     و وقت بیشاتری مای  

براسااس عملکارد و ساابقه قبلای     کنناده  مصرف

کمتاارین ارزیااابی و مقایسااه در صااورت برنااد   

)حسااینی و همکاااران،  کناادخااود تهیااه ماای 

کننااادگان تاااوان گفااات مصااارفمااای (.7367

هنگااام کمتاارین هزینااه مااالی و زمااانی را بااه  

کننااد. خریااد برناادهای جهااانی تجربااه ماای   

ضاااریب رگرسااایونی ریساااک درک شاااده در  

ت و معنااادار پااژوهش حاضاار گویااای اثاار مثباا 

( ریسااک درک شااده از ابعاااد حساساایت 22/8)

هنگااام فرهنااگ جهااانی بااه کننااده بااهمصاارف

هااای رفتااار خریااد برناادهای جهااانی کفااش   

کااه برناادهای جهااانی ورزشاای اساات. از آنجااایی

کنناادگان اعتبااار و کیفیاات برتاار را بااه مصاارف

کننااادگان اناااد، پاااس مصااارف انتقاااال داده

طلاعااات آوری ااحتمااال بیشااتری در جمااع بااه

هاااای مربااوط بااه برناادهای جهااانی کفااش     

هااا ورزشاای بااه هنگااام خریااد و اسااتفاده از  آن

کننااد. ایاان نتااایج بانتااایج   جااویی ماای صاارفه

( و 4877)بااااااک و کیناااااگ،  پاااااژوهش

کاه رابطاه   ( مبنی بار ایان  4872) میرینوهرنانی

جااویی در هزینااه اطلاعااات مثبتاای بااین صاارفه

، باار قصااد خریااد برناادهای جهااانی وجااود دارد

 همخوان است. 

حساساایت یااک صاافت کلاای اساات کااه تااأثیر  

ای در قصااد خریااد  طااور ویااژه خریااد را بااه 

کنااد. در واقااع  برناادهای جهااانی آشااکار ماای  

فرهنااگ کننااده بااه ابعاااد حساساایت مصاارف  

کننادگان  جهانی بازتاب دهناده انگیازه مصارف   

نسااابت باااه خریاااد و اساااتفاده از کالاهاااا و   

دنبااااال نمادهااااای جهااااانی اساااات. و بااااه

هااای فااردی در ارزیااابی سااازی تفاااوتجسااتهبر

کنناده  هاای ماؤثر بار حساسایت مصارف     مؤلفه

فرهنااااگ جهااااانی از طریااااق دلایاااال  بااااه

کننااده بااه خریااد برناادها و نمادهااای   مصاارف

در  (.4872میرینااو، )هرنااانی جهااانی اساات 

ای بااا کنناادهرونااد مصاارف جهااانی هاار مصاارف

هااا و تمااایلات بناادی انگیاازهارزیااابی و اولویاات

رای خریاااد و اساااتفاده از برنااادهای خاااود بااا

فرهنااگ جهااانی را جهااانی حساساایت خااود بااه

 نماید. بازگو می

در واقااع ماادل مفهااومی تحقیااق دارای کاااربرد 

هااای فااردی  جهااانی باارای ارزیااابی تفاااوت   

بنادی شخصای آناان    کنندگان و اولویات مصرف

عنااوان باارای اسااتفاده از برناادهای جهااانی بااه 

مچنااین همااه نماااد و معااانی جهااانی، اساات. ه

دلایل لازم بارای مصارف عماومی و اساتفاده از     

)برنااادهای( جهاااانی را  کالاهاااا و نمادهاااای

کنااد. در نتیجااه ایاان منجاار بااه  ماانعکس ماای

درک بهتاار از رونااد فرهنااگ مصاارفی جهااانی   

)تاالای و  باارای اسااتراتژی برناادها لازم اساات 

(. دانااش حساساایت خاااص   4872همکاااران، 

مااورد  بااه فرهنااگ مصاارقی جهااانی و تغییاارات

هااای مختلااف بااازار باارای    انتظااار در بخااش 

هاای برنادهای جهاانی مفیاد     توسعه اساتراتژی 

دهااد کااه روشاانی توضاایح ماایاساات. ماادل بااه

کننااده، چگونااه یااک بخااش خاااص مصاارف   

ای باارای پیوسااتن بااه رونااد فرهنااگ    انگیاازه

گااردد پیشاانهاد ماایشود.مصاارفی جهااانی ماای

هاای آتای در جامعاه    مدل پژوهش در پاژوهش 

هااای متفاااوت و بااا در نظاار گاارفتن    و نمونااه

ویاژه جنسایت   هاای فاردی باه   تفاوت در ویژگی

 مورد آزمون قرار گیرد.
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Abstract 

Objective: The increase in using the global brands tells of the susceptibility to 

global consumer culture. The aim of the present survey is to analyze the 

components of the susceptibility of the consumer on the intention of 

purchasing global brand s sport shoes. 
Methodology: The population of the study was the all students in the 

University of Kurdistan (9000). The statistical sample using a Morgan table 

was selected accidentally to be 368 individuals. The method was descriptive 

and Structural Equation modeling type. Questionnaire of the Susceptibility to 

Global Consumer Culture and the Intention of Purchasing Global Brands (both 

from Hernani-Merino etl 2015) were used whose facial and content validity 

and internal consistency were verified by specialists and Cronbach's alpha, 

respectively. Structural Equation Modeling was used for the analysis of the 

data.  

Results: The results showed that the model of survey has a suitable fitness, 

and it can be a suitable model for analyzing the components of susceptibility 

global consumer culture, such as conformity to consumption trend, social 

responsibility, social prestige, perception of quality, brand credibility, 

perceived risk, and information costs saved on the intention of purchasing 

global brands. Conclusion: according to the research results marketing 

managers, manufacturers and even retailers should adapt their programs and 

advertising strategies with Consumer Susceptibility to Global Culture and 

consider to priorities of these components among consumers and their 

tendency and reseaons for purchasing global brands. 
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