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   چکیده
 رینقش تصو لي: تحلیمحصولات خارج دیکننده بر قصد خرمصرف گراییبيگانه ريتاث یحاضر، بررس تحقيق هدف

ها داده. این تحقيق بر حسب هدف کاربردي و براساس شيوه گردآوري باشدیمکننده و نگرش به برند ديکشور تول
. کنندگان پوشاک خارجی در مشهد استآماري پژوهش مصرفجامعهاست.  یو همبستگ یشیماياز نوع پ توصيفی

برابر تعداد  11-0)براساس  در سطح مشهد یکنندگان پوشاک خارجنفر از مصرف 221این تحقيق آماري نمونه
گيري به روش نمونه 1911ماهه اول سال  6 یشده طگردآوري آماريي هاداده و هاي پرسشنامه( استگویه

اي و شامل گزینه پنج ليکرت طيف با پرسشنامه مطالعه، این در يگيراندازه . ابزارباشدیمغيراحتمالی داوطلبانه 
فاده استکرونباخ پایایی از آلفاي روایی از روایی محتوا و سازه و جهت جهت تعيين  نيهمچناست. بوده  هیگو 22

و جهت  SPSSها از نرم افزار داده یفيتوص لي. جهت تحلباشدیم دیياست که مقدار بدست آمده مورد تأشده
 و تجزیه مورد Amosافزار و با کمك نرم (SEM) يمعادلات ساختار یابیمدلاز  استفاده با هايهآزمون فرض

محصولات  دیمصرف کننده بر قصد خر گراییبيگانه که دهدیم نشان تحقيق يهاافتهیاست.  گرفته قرار تحليل
 دینده و قصد خرکنمصرف گراییبيگانه نيکننده رابطه بديکشور تول ریتصو، همچنين دارد يمعنادار ريتاث یخارج

ننده و قصد کمصرف گراییبيگانه نينگرش به برند رابطه ب نهایت و در کندیم يگریانجيرا م یمحصولات خارج
    .کندیم يگریانجيرا م یمحصولات خارج دیخر

 

نده، نگرش به کنديکشور تول ریتصو ،یمحصولات خارج دیکننده، قصد خرمصرف گراییبيگانه کلیدی: هایواژه
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   مقدمه
است که  نیباشد و فرض بر ایم تياهم يدارا زين یالمللنيب یابیکننده در حوزه بازارامروزه رفتار مصرف

ار در رفت دیو جد يدياز مباحث کل یکیباشد. یخود م يصفات فرد ريکننده عمدتاً تحت تاثمصرف
کننده در فمصر یاعتقاد درون كیکننده مصرف گراییبيگانهکننده است. مصرف گراییبيگانه ،کنندهمصرف

 (.2111، 1است )سانکاران و دمانگوت یمحصولات داخل ريبا استفاده از تحق یمحصولات خارج حيجهت ترج
محصولات  دیدر خر يو هنجار یقبول بودن ابعاد اخلاقکنندگان را در مورد قابل ، اعتقاد مصرفگراییبيگانه

زوگنر ) کندیم لیدار گروه و ضدگروه تبدطرف یساختار گروه كیکند و آن را به یم لبج یخارج يديتول
س . بر اساداندبينی کننده مناسب رفتار واقعی افراد میقصد خرید را پيش 9ليشتر(. 2112، 2و همکاران

 0کننده رفتار خرید فرد، قصد رفتاري است که فيشبين و آجزنترین عامل تعيينمهمالگوي قصد رفتاري، 
بی اند. قصد فرد براي انجام یك رفتار ترکيقصد را قضاوت احتمالی فرد از نوع رفتار موردنظر وي بيان کرده

شده است . تعاریف معادل دیگري نيز براي قصد بياناستاز نگرش نسبت به رفتار و هنجارهاي انتزاعی 
درجاي  و ؛اندعنوان تعهد و تصميم براي انجام یك اقدام یا دستيابی به هدف نام بردهاز آن جمله: از قصد به

اند. قصد یا تمایل شاخصی است براي ریزي ذکر کردهدیگر آن را معادل انتخاب، تصميم گيري و برنامه
ن تعاریف بسيار گسترده است به طوري ریزي. اینشان دادن چگونگی تلاش و کوشش فرد درجهت برنامه

ریزي را درخود جاي داده است. ممکن است قصد بلافاصله به عمل تبدیل شود و یا که انگيزه و برنامه
( در پژوهش خود نشان داد که 2111) 2چن (.1911)عربشاهی و همکاران،  انجامديبزمانی به طول مدت
 اريابطه بسر فیمصرگرایی بيگانهدارد.  یبا نگرش به محصولات واردات يکشور مبدا رابطه معنادار ریتصو
ولات نسبت به محص یاز کشور مبدا دارد، هر دو مفهوم باعث بروز احساسات خاص یذهن ریبا تصو یکینزد

اصل  نیدو نگرش است. مهمتر نیخاص ا تيدو ماه نیا انيتفاوات م نی. و مهمتردشونیم یخارج
در نگرش نسبت به دو گروه از محصولات است. محصولات  یدر مصرف وجود دوگانگ یفمصرگرایی بيگانه

محصولات  حيشود فقط ترجیم جادینگرش در ذهن ا نیکه در ا یو مفهوم یو محصولات خارج یمحل
 ،یمل ،يهایژگیو قیاز کشور مبدا از طر یذهن ریکه تصو یاست. در حال یجو رد محصولات خار یداخل

، 6انو همکار تریشود )رویم جادیکشورها ا ریمحصولات کشور مبدا در سا یخیو تار یاسيو س ياقتصاد
ند: کالا مان كي یهایژگیکننده از ومصرف یکل یابی(. نگرش به محصولات معمولا به عنوان ارز1111

 سهیقصد مقا انیکه مشتر ی(. هنگام2111، 7)اردوغان و اوزکورت شودیم فیتعر تيفيو ک دشکل، برن
 ،ییاکار ت،يفيتوانند انواع اطلاعات راجع به کیآن ها را دارند معمولا نم یو مشابه داخل یلات خارجصومح

 یتخصصرا به دست آورند. درواقع دانش  یاطلاعات مربوط به محصولات خارج ریشهرت برند و سا

                                                                                                                             
1. Sankaran & Demangout 

2. Zenouger et al 
3. Leichter 

4. Fishbin & Ajzen  

5. Chen 

6. Reuter et al 
7. Erdoughan & Ouzkort 
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ا هاطلاعات در دسترس آن یآن را دارند اندک است. حت دیخر که قصد یدرباره محصولات خارج انیمشتر
 (.2112، 1و کارا ناکی)کا است زيناچ زين

 با تاسيس و شدن صنعتی از پس تاریخی، پيشينه رغمعلی که است صنایعی جمله از ایران پوشاک صنعت

 دهه دو در رونق، دوره یك از پس و نکرد پيدا دست خود تاریخی جایگاه به صنعتی، کارخانجات توليدي

 به صنعت این است. یافته کاهش ایران اقتصاد در آن سهم و بوده فراوانی مواجه هايچالش با گذشته

 رغم علی و بوده توجه مورد همواره خانوارها نيازهاي اساسی و روزمره زندگی با آن مستقيم ارتباط دليل

 در ایران پوشاک صنعت باشد. همچنينمی برخوردار بالایی حساسيت از ملی، اقتصاد در آن اندک سهم
است. از این رو بسيار ضروري  یافته کاهش اخير دهه در نيز امر این که داشته فعاليت نيز خارجی بازارهاي

است که عوامل اثرگذار بر این صنعت بررسی شود و با تحليل نيروهاي پيشرانی که آینده صنعت را تشکيل 
عت الگوهاي ترجيحی خریداران درصن دهند دورنماي آینده این صنعت ترسيم شود، که یکی از این نيروهامی
 ريتاث یکه به بررس یکه تاکنون پژوهش تجربنیبه مطالب فوق و با توجه به ا تیبا عنا لذاباشد. می

کشور  ریصوت یانجيبا در نظر گرفتن نقش م یمحصولات خارج دیکننده بر قصد خرمصرفگرایی بيگانه
 بنابراین پژوهش از این لحاظ داراي نوآوري کننده و نگرش به برند پرداخته باشد، انجام نشده است ديتول
 گراییهبيگان ایآکه  ميباشیسوال م نیبه ا یپاسخگوئدنبال  به قيتحق نیا و در تینها درباشد. می

ننده و نگرش کديکشور تول ریتصو یانجيبا توجه به نقش م یمحصولات خارج دیکننده بر قصد خرمصرف
 ر؟يخ ایگذار است ريبه برند تاث

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 بیگانه گرایی مصرف کننده

دهند و افرادي هستند که هر گرا افرادي هستند که جوامع دیگر را به جامعه خود ترجيح میافرادبيگانه
 ،9؛گائور و همکاران 2116 ،2همکارانکنند و نه با جامعه خود )مولر و چيزي را در رابطه با آن ارزیابی می

هاي غيرخودي نيست، بلکه گرایی فقط یك تعصب ساده در مورد گروه(. بيگانه2112 ،0کيساویك ؛2112
 ،2؛ بالابانيز و دیاماتوپولوس2112همراه با نوعی خصومت نسبت به گروه خودي است )گائور و همکاران، 

ند، بيگرایی که فضایل ملی را که وجود ندارد، میبرعکس قوم(، درست 1917: شيخه پور و همکاران، 2116
 ؛ بالابانيز و دیاماتوپولوس،2116 بينند که وجود ندارند )مولر و همکاران،گراها کمبودهایی را میبيگانه
ررسی تفاده کنند مورد بگرایی اس(. برخی از صاحب نظران، این پدیده را بدون اینکه از کلمه بيگانه2116
ها دارند غيرعضوهاي (، کسانی را که تمایلات منفی به خودي1169بين )اند؛ براي مثال فيشدادهقرار 

گرایانه (. اعتقادات قوم2112 ؛ گائور و همکاران،2111 ؛ مولر و همکاران،1169 مستقل ناميد )فيش بين،
د که در ميان جوامعی (، معتقدن1121در همه جوامع فراگير است و پژوهشگرانی از جمله کنت و بارنایت )

                                                                                                                             
1. Kainack & Kara  
2. Mueller et al   

3. Gaur et al    

4. Kisawike   
5. Balabanis & Diamantopoulos   
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گرایی ناهمسان در ارتباط هستند، برخی از افراد مستعد بروز احساساتی هستند که مخالف قومهاي که با گروه
هاي خارجی هستند و حتی امکان دارد تمایل شدیدي گرایی متمرکز بر گروهبيگانه این چنين افراد. است

ی، ماهيت گرایگرایانه و بيگانهمهمی از احساسات قوم بخش. براي نادیده گرفتن گروه خودي داشته باشند
ی عليه گرایی به تعصباتشود، بيگانهگرایی به تعصبات به داخل منجر میهاست. همانطور که قومذهنی آن

: شيخه پور و همکاران، 2112 ،1هاست )لاورنسدهنده تعصبات نسبت به خارجیشود و نشانداخل منجر می
1917). 

 صولات خارجیقصد خرید مح

خصوص طبق روال عادي در آینده و مقاومت در ه به خرید یك مارک ب کنندهقصد خرید به تمایل مصرف
(. قصد خرید یك مفهوم مناسب براي پيش بينی رفتار 2111 ،2انو همکار ویکند )برابر تغيير آن اشاره می

اندازه گيري تمایل براي خرید محصول قصد خرید مقياسی براي (. 2116 ،9یباشد )برودسکخرید واقعی می
در  دیخر قصدکننده براي خرید کالا یا خدمت دارد عملياتی شود. است و باید به عنوان احتمالی که مصرف

. شودیمحسوب م يبعد يهادیخر يبرا یبه طور گسترده کاربرد دارد و به عنوان شاخص یابیبازار اتيادب
 ياردیخر ندهیرا در آ یاخدمتیاست که مصرف کننده در نظر دارد کالا  ینشان دهنده احتمال دیقصد خر
: 2117، 0و کانوک فمنشيباشد )یم دیاحتمال عمل خر شیافزا يبه معنا دیقصد خر زانيدر م شیکند. افزا

شاخص مهم  كیرا به عنوان  دیتوانند قصد خریم ني(. محققان همچن1912طباطبایی نسب و همکاران، 
واکنش  و یاست از رفتار پاسخ رتعبا دیقصد خر. رفتار مصرف کنندگان قرار دهند ینييب شيپ يبرا

تحقيقات کشور مبدأ نيز رابطه مثبت بين نگرش نسبت به کالاهاي . خاص یاتيکننده به تجربمصرف
رود نگرش مثبت نسبت به کالاهاي کنند. لذا انتظار میخارجی و قصد خرید کالاهاي خارجی را تأیيد می

 اتيدر واقع شامل ن دیبر تصميم خرید یك کالاي خارجی تأثير بگذارد. قصد خر شوريوارداتی از هر ک
نسبت به عملکرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت  انیکه عبارت است از: ادراک مشتر باشدیم يرفتار
خود را  دیه خرک نیا ایسازمان خاص هستند و  كیاز  شتريب دیحاضر به خر انیمشتر ایکه آ نیو ا یرسان

)آندرسون  است انیرتمش تیرضا ندیفرآ جهيدر رفتار نت اتين اي یرفتار اتي(. ن1119، 2دهند )کلر یم هشکا
. یتماعاج يو رفتارها ياقتصاد يکرد: رفتارها ميتوان به دو گروه تقسیرا م يرفتار اتي(. ن2111، 6تاليو م

جزء  دیو تکرار خر دیقصد خر ليقبشرکت اثرگذار است از  یکه بر عوامل مال انیآن دسته از رفتار مشتر
شرکت اثر  یفعل انیکه بر رفتار مشتر انیشود. آن دسته از رفتار مشتریمحسوب م ياقتصاد يرفتار اتين

کننده ینيبشيپ ،يرفتار اتيشود. از آن جا که نیم دهينام یاجتماع يرفتار اتين ت،یشکا ليگذار است از قب
 (. 1910 نور،يدارد )مون و م تيمحققان بازار اهم يبرا يرفتار اتين يريگاست اندازه یرفتار واقع
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 نگرش به برند

و همکاران،  یکسب ینياست )ام "فرد از برند یدرون یابیارز"نگرش برند  يهافیتعر نیترمناسباز  یکی
 نگرش یشود. به طورکلیم جادیا یاطلاعات يهاو ادغام محرک یابیارز ر،يها پس از تفس(. نگرش1910

است  شده فیتعرمصرف کننده نسبت به خدمات برند  یمنف ایمثبت  دگاهی(، د1111به برند توسط کلر )
برند  يهااز محرک يکننده و درک ومصرف تیاز رضا دگاهید نی(. ا2110، 1سوچویو چر سيستالی)کر
خدمات است،  دینسبت به خر عیکه واکنش سر تی(. جدا از رضا2112، 2ساو اک سی)گر شودیم یناش

 ییپاسخگو يکننده برامصرف لی. نگرش به برند تمادهدیاز ابعاد برند را ارائه م یکل یابینگرش به برند ارز
، 9ارانو همک میيبرند خاص است ) كینامطلوب، به طور مداوم نسبت به  ایمطلوب  یو نشان دادن واکنش

و  یعاتابعاد برند از منبع اطلا ميرمستقيغ ايميمستق یابینگرش به برند بر اساس ارز نی( ؛ بنابرا2110
 . در واقع نگرش عبارتشودیم فیپس از مصرف تعر تیرضا زانيم ياارتباطات بنا شده است و بر مبن

 يهاگروه و اياش گران،یکند تا به دیآماده م شيشاپيکه شخص را پ ییهاجانياز باورها، ه یبياست از ترک
ی نيب شيپ جهيکنند در نتیرا خلاصه م اياز اش یابیها ارزنگاه کند. نگرش یمنف ایمثبت  وهيمختلف به ش

(. نگرش نسبت به برند 1912و همکاران،  ی)گنج رنديگیرا بر عهده م ندهیآ يرفتارها ایاعمال  تیاهد ای
 یمثبت ريتاث رود کهیشده است و انتظار م فینسبت به برند خدمات تعر یمنف ایمثبت  یبه عنوان وضع کل

 یطولان تيگونه استدلال شده است که نگرش برند موجب موفق نیاگر ا .برند داشته باشد يوفادار يرو
  (. 2111)کلر،  باشدیم زين ندهیآ يرفتار اتياز ن يقو ینيب شينگرش به برند پ. شودیمدت برند م

 تولیدکننده کشور تصویر
باشد )پاپاداپولوس و یم رياخ يهااز موضوعات مورد توجه محققان در سال یکیاز کشور  یذهن ریتصو

 ماتيمحصول با تصم كیدیکنندگان به هنگام خرمصرف(. 1911 : مرادي و زارعی،2119، 0هسلوپ
شور از ک یذهن ریتصومحققين باشند. یآن روبرو م يو استفاده ها دیخر وهيدر مورد محصول، ش يمتعدد

و  دکننمی فیرکشور خاص تع كیدر مورد  یو اطلاعات یاستنباط ،یفيتوص يرا به عنوان همه باورها
بوده است که  یکیو تکنولوژ يو اقتصاد یاسيدر نظر گرفتند شامل: بعد س یذهن ریتصو يرا که برا يابعاد

شور ک یذهن ریاز تصو یمشخص شد نشان دهنده بعد شناخت یآت قاتيابعاد همان طور که در تحق نیا
ولات، است از محص يریتصو لکه شام یعموم ياز کشور را به عنوان ساختار یذهن ریتصو ی. گروهباشدیم

مشتري  گرید یی(. از سو1111، 2کنند )دسبوردیم انيب یخیتار عیوقا ،یاسيرشد س ،یافتگیسطح توسعه 
هاي آن روبرو هنگام خرید یك محصول، با تصميمات متعددي در مورد محصول، شيوه خرید و استفاده

 گيري این تصميماتهاي زیادي جهت درک بهتر چگونگی شکلباشد. محققان علوم رفتاري تلاشمی
ور مبدأ متغير کش اند. در بين بی شمار عوامل موثر بر تصميم خرید و مصرف یك محصول، تاثيرانجام داده
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باشد. زیرا تصویر ذهنی کشور سازنده کالا، انعکاس دهنده ادراک کلی )کشور سازنده کالا( قابل توجه می
(. تأثيرات کشور مبدأ 1116، 1مردم آن کشور است )هابل يفمشتري در مورد کيفيت آن محصول و کم و ک
م مونتاژ مفهو کشوري که محصول را توليد،کنندگان در مورد نشان دهنده این مطلب است که عقاید مصرف

(. کشور مبدأ شهرت و تصور قالبی 2117، 2یها موثر است )لوسگذاري کرده بر تصميم خرید آنیا نشان
کنندگان نسبت به محصولات یك کشور خاص دارند. این تصویر توسط است که بازرگانان و مصرف

هاي سياسی و اقتصادي و تاریخ هاي ملی، زمينهمتغيرهاي متفاوتی از جمله محصولات معروف، مشخصه
(. مفهوم دیگري از کشور مبدأ 1916: آبرومندي و همکاران، 1171، 9مايگيرد )ناگاشآن کشور شکل می

(. براي بهبود تصویر یك 2110، 0و همکاران احمدباشد )کشور توليدکننده یا مونتاژکننده محصول می
شده از کشور مبدأ آن محصول، به انداره متغيرهاي تصویر استنباطشرکت در زمينه توليد محصولی خاص، 

هاي متعددي، تصویر مثبت را به عنوان مزیتی رقابتی در باشد. شرکتبازاریابی حائز اهميت می آميخته
: دهدشتی شاهرخ و همکاران، 1116، 2کنند )جانسون و نبنژالیمحسوب م دخو يبازاریابی انواع کالاها

1911.) 

 پیشینه تجربی
اره کننده دربکننده و رفتار خرید مصرف( پژوهشی با عنوان بيگانگی مصرف1911پور و همکاران )شيخه

يدنی در کنندگان نوشنتایج نشان داد ميزان بيگانگی مصرفی بين مصرفاند. محصولات ایران انجام داده
عناداري س سن و وضعيت تأهل تفاوت مکنندگان بر اساایران کم است. همچنين بين ميزان بيگانگی مصرف

کنندگان بر اساس جنسيت، درآمد و تحصيلات، تفاوت معناداري وجود دارد، اما بين ميزان بيگانگی مصرف
وجود ندارد. درنهایت نتایج نشان داد بيگانگی مصرفی تأثير منفی و معناداري بر رفتار خرید محصولات 

مصرف کنندگان در  دیرفتار خر یبررس ی به( در پژوهش1911و همکاران ) یکاش ینعلچ .ایرانی داشت
ر به منحصر به فرد بودن مصرف کنندگان د ازيکه ن ی پرداختند که نتایج نشان دادخارج يخصوص برندها

 یابیارز ی به( در پژوهش1911و خسروزاده ) درزادهيح گذار بوده است. ريتاث یخارج يبه کالاها شیگرا
 دیخر ميمحصول بر تصم یذهن يرياز محصول و درگ یآگاه د،يدر کشور خاستگاه تول یذهن ریتصو ريتاث

از  یآگاه د،ياز کشور خاستگاه تول یذهن ریکه تصو دنديرس جهينت نیبه ا ، پرداختند وکنندگانمصرف
شاهرخ  یدهدشت کنندگان دارد.مصرف دیخر ميبا تصم ميمحصول رابطه مستق یذهن يريمحصول و درگ

ها آن به نگرش دیکنندگان بر قصد خرمصرف ییگراقوم ريتاث ی به بررسی( در پژوهش1911و همکاران )
ر نگرش کنندگان بمصرف ییکه کشورگرا دنديرس جهينت نیبه ا ی پرداختند وواردات ينسبت به کالاها

( در 2111) 6و همکاران امانتوپولوسید گذارد.یم ريتاث یواردات يکالاها دینسبت به واردات بر قصد خر
 یصولات داخلنسبت به مح ریبر تصو يگذارريمصرف کننده در تاث گراییبيگانهنقش  ی به بررسیپژوهش
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به محصولات  نسبت ریمصرف کننده با تصو گراییبيگانهکه  دنديرس جهينت نیبه ایپرداختند و  و خارج
 ریتصو ی به بررسی تاثير( در پژوهش2117و همکاران ) انگو دارد. يرابطه مثبت و معنادار یو خارج یداخل
که  دنديرس جهينت نیبه اپرداختند و  نيمصرف در کشور چ دیکالا و قصد خر یذهن ریکشور، تصو یذهن

کمتر  يدر مقابل کشورها یصنعت ينسبت به محصولات کشورها يمساعدتر یابیمصرف کنندگان ارز
 یابیاز کشور بر ارز یساختار ذهن ريتاث ی به بررسی( در پژوهش2119) 1و همکاران لاروچ دارند. تهفایتوسعه 

ر و باورها از کشو یذهن ریکه تصو دنديرس جهينت نیبه ا ی پرداختند ومصرف کنندگان از محصولت خارج
 یابیکنندگان از محصولات کشور مورد نظر، ارزمصرف ییآشنا زانينسبت به محصول بدون توجه به م

 دهد.یقرار م ريها از محصولات را تحت تاثآن

 مدل مفهومی پژوهش

 

 (2112)و همکاران  امانتوپولوسید( مدل مفهومی پژوهش با اقتباس از پژوهش 1شکل

 فرضیه های پژوهش
 دارد.  يمعنادار ريتاث یمحصولات خارج دیمصرف کننده بر قصد خر گراییبيگانهاول:  هيفرض
را  یت خارجمحصولا دیمصرف کننده و قصد خر گراییبيگانه نيکننده رابطه ب ديکشور تول ریدوم : تصو هيفرض

 .کندیم يگریانجيم
 يگریانجيرا م یمحصولات خارج دیمصرف کننده و قصد خر گراییبيگانه نيسوم: نگرش به برند رابطه ب هيفرض

 .کندیم

 روش شناسی پژوهش
گرایی مصرف کننده بر قصد خرید محصولات خارجی با بيگانهی تاثير پژوهش، بررس ینهدف از انجام ا

حقيق با توجه به هدف مذکور، تبررسی نقش ميانجی نگرش به برند و تصویر کشور توليد کننده، است. 
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هاي موردنياز از نوع تحقيقات دست آوردن دادهحاضر از نوع هدف تحقيق کاربردي و بر اساس چگونگی به
 .کنندگان پوشاک خارجی در مشهد استجامعه آماري این پژوهش، کليه مصرفهمبستگی است.  -توصيفی

اد زیاد در هاي با تعدي غيراحتمالی داوطلبانه بوده است. براین اساس پس از شناسایی گروهريگروش نمونه
د. نتلگرام و اینستاگرام از مخاطبان خواسته شد چنانچه ساکن مشهد هستند اقدام به تکميل پرسشنامه بنمای

حجم نمونه بنابراین است.  شدهپرسشنامه عنوان  يهاهیبرابر گو 11 تا 0 نيمناسب ب يآمار حجم نمونه
در این  .(2117و پروازیان و همکاران،  2117)ادسترپ،  باشدیم( 11*22) نمونه 201پنهان  ريبراساس متغ

 یاییکه پااست  بوده (2111و همکاران ) امانتوپولوسیدپرسشنامه استاندارد  ،هاآوري دادهابزار جمع ،پژوهش
. استفاده شد "سازه ییروا" و "محتوا ییروا" يهاپرسشنامه، از روش ییکرونباخ و روا فايآن توسط آل

، 1جدول  (.2110، 1نیاز مدل حذف گردد )کلا دیو با ، کوچك محسوب شده9/1کمتر از  یمقدار بار عامل
 روایی و پایایی هر متغير را به تفکيك پرسشنامه نشان داده است.

پایایی پرسشنامه به تفکیک هر متغیر( روایی و 1جدول   

 آلفای کرونباخ بار عاملی  چولگی کشیدگی گویه متغیر

گرایی بيگانه
 مصرف کننده

q1 111/1- 929/1- 26/1 

119/1 

q2 172/1- 069/1 29/1 

q3 290/1- 112/1 67/1 

q4 112/1- 127/1- 61/1 

q5 226/1- 120/1- 71/1 

q6 671/1- 021/1- 60/1 

q7 111/1- 927/1- 21/1 

q8 121/1- 171/1- 70/1 

q9 110/1- 271/1 72/1 

q10 102/1- 222/1 79/1 

قصد خرید 
محصولات 

 خارجی

q11 111/1- 217/1- 11/1 

197/1 q12 212/1- 166/1 12/1 

q13 179/1- 177/1- 77/1 

تصویر کشور 
 توليد کننده

q14 126/1- 211/1 76/1 

109/1 
q15 171/1- 216/1 61/1 

q16 102/1- 012/1 10/1 

q17 612/1- 761/1 76/1 

 نگرش به برند

q18 167/1- 091/1 11/1 

161/1 
q19 126/1- 211/1 71/1 

q20 721/1- 662/1 72/1 

q21 110/1- 211/1 72/1 

q22 211/1- 162/1 62/1 
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 تجزیه و تحلیل
 آمده است: 2شناختی در جدول هاي جمعيتآمار ویژگی

 ( آمار توصیفی2جدول

 درصد فراوانی  

 11 176 مرد جنسيت
 21 00 زن

 1252 90 دیپلم و پایين تر تحصيلات
 2052 121 فوق دیپلم
 2152 62 کارشناسی

 151 0 کارشناسی ارشد و بالاتر

 051 1 سال91کمتر از  سن
 9259 71 سال91تا 91
 0759 110 سال 01تا01
 1650 96 سال به بالا 21

 956 1 آزاد شغل
 7052 160 شاغل بخش دولتی

 2151 01 شاغل بخش خصوصی

باشد می ± 2نشان داده شده است ميزان کشيدگی و چولگی تمامی دادها بين  1طور که در جدول همان
ته یاف شود در مدل تحليل عاملی برازشهاست. همانگونه که مشاهده میکه نشان دهنده نرمال بودن داده
دار با تفاوت معنا داراي 12/1هاي مربوطه در سطح اطمينان بينی گویهبارعاملی ابعاد و متغيرها در پيش
که سطح  ها این استهاي پرسشنامه حذف نشدند. مبناي معناداري گویهصفر بود بنابراین هيچکدام از گویه

به همراه مقادیر مطلوب  CFAهاي برازش مدل باشد. همچنين شاخص 12/1ها زیر معناداري براي آن
گيري داشته و هاي اندازهش مطلوب مدلها نشان از برازارائه شده است. این شاخص 9ها در جدول آن

 دهد. شده به متغيّر مکنون مربوطه را مورد تأیيد قرار می داري بارهاي عاملی هر متغيّر مشاهدهمعنا

 های تحلیل عاملی تأییدیهای برازش مدل( شاخص3جدول

 گیریمدل اندازه مقدار مطلوب نام شاخص

 219 - (df)ي آزادي درجه

 2 df ≤ χ2≤ 3 df 277/261 (χ2کاي اسکوئر )

 76/2 ترکم 9از  (χ2/ df) کاي اسکوئر بهينه شده

 191/1 به بالا 1/1 (GFI) نيکوئی برازش

 111/1 11/1زیر  (RMRي ميانگين مربعات باقی مانده )ریشه

 1/1 106/1 (CFI) شاخص برازش تطبيقی
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 گیریمدل اندازه مقدار مطلوب نام شاخص

ي ميانگين مربعات خطاي برآورد ریشه
(RMSEA) 

 191/1 11/1زیر 

 612/1 1تا  6/1بين  (PGFI)شاخص نيکویی برازش ایجازي 

 616/1 1تا  6/1بين  (PNFIشاخص برازش ایجازي هنجارشده )

 های پژوهش بررسی فرضیه
ابی یپرداختند از مدلاصلی پژوهش می هایی که به اثرات مستقيم بين متغيّرهايجهت بررسی فرضيه

مدل ساختاري  2گيرد. شکلمعادلات ساختاري استفاده گردید که در ادامه نتایج آن مورد بحث قرار می
 پژوهش را نشان می دهد.

: نگرش به برند ، BA: تصویر کشور توليد کننده، pcpگرایی مصرف کننده، : بيگانهxenراهنماي مدل: 
IBFPحصولات خارجی : قصد خرید م 

 

 

 ( مدل ساختاری پژوهش2شکل

 کننده تاثير مثبتی بر قصد خرید محصولات خارجی دارد.گرایی مصرفبيگانه :فرضيه اول تحقيق

صد کننده بر قگرایی مصرفگردد؛ ضریب رگرسيونی تاثير بيگانهملاحظه می 0طور که در جدول همان
 111/1شده است. باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر با برآورد  97/1خرید محصولات خارجی به ميزان 

باشد بيشتر می 16/1باشد و همچنين عدد معناداري که از عدد کمتر می 12/1است و از سطح معناداري 
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گرایی معنادار است، یعنی بيگانه 12/1توان نتيجه گرفت که این ضریب مسير در سطح خطاي می
 داري دارد. ت خارجی تاثير مثبت و معنیکننده بر قصد خرید محصولامصرف

 ( نتیجه فرضیه اول4جدول

 مسير مستقيم فرضيه
ضریب 
 مسير

p-value نتيجه عدد معناداري 

1 
قصد  گرایی مصرف کننده بيگانه

 خرید محصولات خارجی
 معنادار 721/2 111/1 97/1

 

صد خرید کننده تاثير مثبتی بر قتوليدکننده از طریق تصویر کشور گرایی مصرف: بيگانه2فرضيه شماره 
 محصولات خارجی دارد. 

ی گرایگردد. مقدار ضریب مسير براي رابطه بين دو متغير بيگانهملاحظه می 2گونه که در شکل همان
و براي رابطه بين دو متغير تصویر کشور توليدکننده  27/1کننده و تصویر کشور توليدکننده برابر با مصرف

 محاسبه گردید.  01/1محصولات خارجی برابر و قصد خرید 

اده از شود، با استفاز آنجایی که در این مطالعه به منظور بررسی ميانجی گري از روش سوبل استفاده می
فرمول موجود پيرامون بررسی ضریب مسير متغير ميانجی، اثر غيرمستقيم متغير مستقل بر وابسته از طریق 

 . این فرمول عبارت است از:گرددمتغير ميانجی محاسبه می

Xij × Yjk = ZIJK = (1,2, … n)       J=(1,2,…,m)   K=(1,2,…,p) 

دهد. در حالی که نشان می Yامين متغير واسطه  Jرا بر  Xامين متغير مستقل iميزان تاثير   Xijمتغير 

 ZIJKباشد. می Zامين متغير .ابسته   K بر   Yامين متغير واسطه  Jبيانگر ميزان تاثير  Yjkمتغير 
امين متغير واسطه  Jاز طریق  Zامين متغير وابسته  Kبر  Xامين متغير مستقل  iميزان تاثير غيرمستقيم 

Y (.2110دهد )کاپلان، را نشان می 

 باشد.( می27/1*  01/1=  29/1بنابراین براي این فرضيه، ضریب مسير به صورت )

برابر است با نسبت  Zشود که در آن آماره ضریب فوق از آزمون سوبل استفاده میبراي بررسی معناداري 
ab .به خطاي استاندارد آن 

Z=
𝑎𝑏

𝑠𝑒𝑎𝑏
 

نده بر قصد گرایی مصرف کنضریب مسير نقش ميانجی نگرش به برند در تأثير متغير بيگانه abدر اینجا 
است و به این صورت  abبورد خطاي استاندارد    Seabباشد و می 29/1خرید محصولات خارجی یعنی 

 گردد:محاسبه می
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Seab = √𝑎2𝑠𝑒𝑏
2 + 𝑏2𝑠𝑒𝑎

2 =  √(0.572 0.001 +  0.4120.002) =

√0.00032 + 0.00034 = 0.026 

Z=
0.23

0.026
= 8.846 

توان بيان نمود که این فرضيه مورد تایيد بيشتر است می 16/1از عدد  zلذا با توجه به اینکه مقدار آماره 
 گيرد.ر میقرا

 ( بررسی نقش میانجی گری متغیر تصویر کشور تولیدکننده1جدول 

 نتيجه از طریق متغير مسير غير مستقيم )واسط(

قصد خرید  گرایی مصرف کننده بيگانه
 محصولات خارجی

 تایيد فرضيه تصویر کشور توليدکننده

کننده از طریق نگرش به برند تاثير مثبتی بر قصد خرید محصولات گرایی مصرف: بيگانه9فرضيه شماره
 خارجی دارد. 

ی گرایگردد. مقدار ضریب مسير براي رابطه بين دو متغير بيگانهملاحظه می 2گونه که در شکل همان
و براي رابطه بين دو متغير نگرش به برند و قصد خرید  20/1مصرف کننده و نگرش به برند برابر با 

 محاسبه گردید.   99/1ولات خارجی برابر محص

اده از شود، با استفگري از روش سوبل استفاده میاز آنجایی که در این مطالعه به منظور بررسی ميانجی
فرمول موجود پيرامون بررسی ضریب مسير متغير ميانجی، اثر غيرمستقيم متغير مستقل بر وابسته از طریق 

 این فرمول عبارت است از:گردد. متغير ميانجی محاسبه می

Xij × Yjk = ZIJK = (1,2, … n)       J=(1,2,…,m)   K=(1,2,…,p) 

دهد. در حالی که نشان می Yامين متغير واسطه  Jرا بر  Xامين متغير مستقل iميزان تاثير   Xijمتغير 

ميزان  ZIJKباشد. می Zامين متغير .ابسته   K بر   Yامين متغير واسطه  Jبيانگر ميزان تاثير  Yjkمتغير 
را  Yامين متغير واسطه  Jاز طریق  Zامين متغير وابسته  Kبر  Xامين متغير مستقل  iتاثير غيرمستقيم 

 (.2110دهد )کاپلان، نشان می

 ( می باشد.20/1*  99/1=  11/1بنابراین براي این فرضيه، ضریب مسير به صورت )

برابر است با نسبت  Zبراي بررسی معناداري ضریب فوق از آزمون سوبل استفاده می شود که در آن آماره 

ab .به خطاي استاندارد آن 

Z=
𝑎𝑏

𝑠𝑒𝑎𝑏
 



 141ــــــــــ ... گرایی مصرف کننده بر قصد خرید محصولات خارجی: تحلیل نقش تأثیر بیگانه

ننده بر قصد کگرایی مصرفضریب مسير نقش ميانجی نگرش به برند در تأثير متغير بيگانه abدر اینجا 
است و به این صورت  abبورد خطاي استاندارد    Seabمی باشد و  21/1خرید محصولات خارجی یعنی 

 گردد:محاسبه می

Seab = √𝑎2𝑠𝑒𝑏
2 + 𝑏2𝑠𝑒𝑎

2 =  √(0.542 0.004 +  0.3320.002) =

√0.0012 + 0.0007 = 0.044 

Z=
0.18

0.044
= 4.091 

توان بيان نمود که این فرضيه مورد تایيد بيشتر است می 16/1از عدد  zلذا با توجه به اینکه مقدار آماره 
 گيرد.قرار می

 گری متغیر نگرش به برند( بررسی نقش میانجی1جدول

 نتيجه از طریق متغير مسير غير مستقيم )واسط(

قصد  گرایی مصرف کننده بيگانه
 خرید محصولات خارجی

 تایيد فرضيه نگرش به برند

لی دست گيري کها و مدل تحقيق به یك نتيجهتوان در مورد فرضيههاي تحقيق میفرضيه پس از بررسی
 ارائه گردیده است. 7هاي تحقيق در جدول یافت. نتایج کلی فرضيه

 ها( خلاصه نتایج فرضیه1دول ج

 نتيجه آزمون P-value T-value ضریب مسير   فرضيه ردیف

1 
قصد خرید  گرایی مصرف کننده بيگانه

 محصولات خارجی
 معنادار 721/2 111/1 97/1

2 
تصویر کشور توليد  گرایی مصرف کننده بيگانه

 قصد خرید محصولات خارجی کننده 
 معنادار 106/1 111/1 29/1

9 
نگرش به برند  گرایی مصرف کننده بيگانه

 قصد خرید محصولات خارجی 
 معنادار 111/0 111/1 11/1

 

 نتایج
 دارد. يمعنادار ريتاث یمحصولات خارج دیمصرف کننده بر قصد خرگرایی اول:  بيگانه فرضيه

محصولات  دیکننده بر قصد خرمصرفگرایی در بررسی نتایج آزمون این فرضيه مشخص شد که بيگانه
قيق گردد. نتایج این یافته با نتایج تحبنابراین فرضيه اول پژوهش تایيد می، دارد يمعنادار ريتاث یخارج

 ( همسو بود. بر طبق مبانی نظري افراد1916( و آرامی و خيري )2111) و همکاران امانتوپولوسید
دهند و کسانی هستند که هر چيزي به جامعه خود ترجيح می محور افرادي هستند که جوامع دیگر رابيگانه
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 ؛ گائور و همکاران، 2116 جامعه خود )مولر، ونگ، ليو و کوي، کنند و نه بار رابطه با آن ارزیابی میرا د
محوري فقط یك تعصب ساده درباره گویند که بيگانهها می(. آن2112 ؛ لاورنس،2112 کيسا و یك، ؛2112
هاي غيرخودي نيست، بلکه همراه با نوعی خصومت نسبت به گروه خودي است )گائور و همکاران، گروه

ق کننده طبگرایی مصرف(. بنابراین بيگانه2116 و بالابانيز و دیاماتوپولوس، 2111 ؛ مولر و همکاران،2112
 ارد چراتاثير بگذ تواندها به خصوص قصد خرید آنان میکنندگان در همه زمينهتعاریف بر نگرش مصرف

توجهات افراد بر قصد رفتاري آنان و در نهایت بر رفتار آنان تاثيرگذار که در فرآیند ادراک احساسات و 
ي است، یك رفتار است و یك الگوي رفتار بلکهگرایی دیگر یك حس نيست، به عبارت دیگر بيگانه است.

بنابراین تاثير دو الگوي رفتاري دور از ذهن نيست  .از آنجایی هم که قصد خرید یك واکنش رفتاري است
  و نتيجه این فرضيه تایيد شده است.

محصولات  دیخر کننده و قصدمصرف گراییبيگانه نيکننده رابطه بديکشور تول ریتصودوم:  بررسی فرضيه
 .کندیم يگریانجيرا م یخارج

 گراییيگانهب نيکننده رابطه بديکشور تول ریتصودر بررسی نتایج آزمون این فرضيه مشخص شد که 
، بنابراین فرضيه دوم پژوهش تایيد کندیم يگریانجيرا م یمحصولات خارج دیکننده و قصد خرمصرف

( همسو 1919زاده )( و عباس2111) و همکاران امانتوپولوسیدگردد. نتایج این یافته با نتایج تحقيق می
ی کننده بر قصد خرید محصولات خارجگرایی مصرفنظري تاثير بيگانهبود. در فرضيه اول طبق مبانی 

واند در تکننده نيز مهم است، کشور مبدا به دلایل مختلف میتایيد شد اما در این بين، تصویر کشور توليد
در مورد  يددمتع ماتيمحصول با تصم كی دیکنندگان به هنگام خرمصرفاذهان مشتریان تاثيرگذار باشد. 

هت را در ج يادیز يهاتلاش يباشند. محققان علوم رفتاریآن روبرو م يهاو استفاده دیخر وهيمحصول، ش
از  یذهن ری( تصو1119و اراوغلو ) نياند. مارتانجام داده ماتيتصم نیا يريگشکل یدرک بهتر چگونگ

و  هردک فیرکشور خاص تع كیرد در مو یو اطلاعات یاستنباط ،یفيتوص يکشور را به عنوان همه باورها
بوده است  یکیو تکنولوژ يو اقتصاد یاسيشامل بعد س اند کههدر نظر گرفت یذهن ریتصو يرا که برا يابعاد
 هميشه اعتقاد بر این است که .باشدیکشور م یذهن ریاز تصو یابعاد نشان دهنده بعد شناخت نیکه ا

از  تاري آنان است، بنابرایندهنده الگوهاي رفو به نوعی جهتگذارند ها بر رفتارهاي افراد تاثير مینگرش
کننده و قصد خرید وي دو الگوي رفتاري و پيامد رفتاري هستند، در بين دو گرایی مصرفيکه بيگانهآنجائ

گري کند، تواند اثرگذار بوده و روابطه بين دو الگوي رفتاري را ميانجیالگوي رفتاري یك نگرش نيز می
 از ذهن نبوده است. رتایيد این فرضيه دوبنابراین 

 یصولات خارجمح دیکننده و قصد خرمصرف گراییبيگانه نينگرش به برند رابطه بسوم:   بررسی فرضيه
 .کندیم يگریانجيرا م

صرف کننده و م گراییبيگانه نينگرش به برند رابطه بدر بررسی نتایج آزمون این فرضيه مشخص شد که 
دد. نتایج گربنابراین فرضيه سوم پژوهش تایيد می ،کندیم يگریانجيرا م یمحصولات خارج دیقصد خر

( همسو 1911( و دهدشتی شاهرخ و همکاران )2111) و همکاران امانتوپولوسیداین یافته با نتایج تحقيق 
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طلوب، به طور نام ایمطلوب  یو نشان دادن واکنش ییپاسخگو يکننده برامصرف لینگرش به برند تما بود.
 یابینگرش به برند بر اساس ارز نی(؛ بنابرا2110و همکاران ،  میيبرند خاص است ) كیمداوم نسبت به 

 زانيم ياو ارتباطات بنا شده است و بر مبن یشواهد برند( از منبع اطلاعات)ابعاد برند  ميرمستقيغ ای ميمستق
اثير دارد کننده بر قصد خرید آنان تگرایی مصرفطبق فرضيه بيگانه .شودیم فیپس از مصرف تعر تیرضا

اثير را تواند این تکننده باشد میاما اگر نگرش مثبتی از محصول یا حتی کشور مبدا نيز در ذهن مصرف
( 1111اي همچون نگرش مثبت نياز دارد. طبق نظر آجزن )تقویت کند چراکه هر رفتاري یك پيش زمينه

صولات تواند نسبت به برند محافراد را تحت تاثير قرار دهد؛ این نگرش می تواند تمایلات رفتارينگرش می
کننده فگرایی مصردهد. پس اگر بيگانهباشد که تمایلات رفتاري به آن محصولات را تحت تاثير قرار می

ند واتتوان اذعان داشت نگرش به برند محصول نيز میتواند قصد خرید آنان را تحت تاثير قرار دهد میمی
 گر باشد، بنابراین تایيد فرضيه دور از ذهن نبوده است.این بين ميانجی

 های ذیل مطرح شده است: در نهایت پیشنهادات و محدودیت
کننده، رایی مصرفگگردد در جهت تاثيرگذاري بيشتر بيگانهمتناسب با نتيجه فرضيه اول و دوم پيشنهاد می

و طراحی خوب کالاها توسط کشور توليدکننده مدنظر قرار گيرد.  عواملی همچون طراحی خلاقانه و نوآورانه
کننده در خصوص برند ملی خود و عملکرد برند ملی خود فعاليت کنند هاي توليدشود شرکتپيشنهاد می

گذارد. به عنوان مثال برند ژاپن با سایر برندها متفاوت است کنندگان تاثير میچراکه بر قصد خرید مصرف
ود شکند. متناسب با نتيجه فرضيه سوم پيشنهاد میهاي گوناگونی را در ذهن مشتري متبادر میو طرح واره

ند تا ها را همراستا نمایکنندگان توجه کرده و آنمحصولات ملی قبل از توليد محصولات بر نگرش مصرف
گردد نهاد میوطنی پيش ياه. به شرکت هاي تبليغاتی و... گراییطریق قوم گرایی را کنار بگذارند ازبيگانه

رایی گکننده و عواقب استفاده از محصولات وطنی این الگوي ترجيهی بيگانههاي مصرفبا تاکيد بر ارزش
هاي اجتماعی و تبليغات. همچنين در نهایت پيشنهاد ها و شبکهرا کم رنگ نمایند با استفاده از رسانه

  جذابيت کالاها در اولویت قرار گيرد. گردد جهت افزایش نگرش به برند مواردي همچونمی
 ارندوجود د یعوامل يسر كی ،یدر هر نوع و سطح ،یو پروژه علم قيانجام هرگونه تحق ندیدر فرآ شكیب

موانع  نیکه از ا گردندیبه هدف م یابيجهت دست قيسرعت محقق و تحق يکه به عنوان مانع، باعث کند
هاي ذاتی ابزار پژوهش از جمله این محدودیت کرد. ادی قيتحق يهاتیبه عنوان محدود توانیم

ا بسيار هآوري دادهها بوده است و با توجه به شرایط کنونی و درگيري افراد به بيماري کرونا جمعمحدودیت
  زمانبر بود.
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 منابع

(. بررسی تاثير تصویر کشور مبدا بر تمایل 1916آبرومندي، فرهنگ، پارسا، بيتا، و شریف عسگري، محمدرضا )
 ،بررسی های بازرگانیخرید مصرف کنندگان )مورد مطالعه: مصرف کنندگان محصولات ایرانی در عراق(، 

10 ،11-7. 

لوگو بر نگرش  ينوساز ري(. تاث1910) یمحمد عل ی،نيشاه حسو  ،ميمحمدرح ی،دانياسف ،نيحس ی،کسب ینيام
 .16-61،(2)2 ،برند تیریمد ،بانك مهر اقتصاد( يلوگو يبه برند )مطالعه مورد انیمشتر

(. ارزیابی تاثير تصویر ذهنی از کشور خاستگاه توليد، آگاهی از 1911حيدرزاده، کامبيز، و خسروزاده، شيرین )
، 11اره ، شممجله مدیریت بازاریابیمحصول و درگيري ذهنی محصول بر تصميم خرید مصرف کنندگان، 

1-92. 

کشورگرایی مصرف کننده بر قصد خرید (. تاثير 1911دهدشتی شاهرخ، زهره، قاسمی، حسن، و سفی، ابوالفضل )
 .102-112(، 62، )فصلنامه مطالعات مدیریت بهبود و تحولکالاهاي وارداتی، 

(. بيگانگی مصرفی و 1917شيخه پور، زانيار، مشبکی، اصغر، خدادادحسينی، سيدحميد، منصوري موید، فرشته )
 .109-120، 6، ردی و کلانسیاستهای راهبرفتار خرید مصرف کننده درباره محصولات ایرانی، 
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