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 دگان كنناستفاده یدقصد خر بر یت جهانیو ذهن یفرهنگ یگشودگ تاثیر تحلیل

    كشور مبدا یرتصو با تاكید بر نقش میانجی یلوازم خانگ

   2*اریه هوشی، وج1یاصفهانیمكار بهاره

  21/24/2042دریافت: تاریخ 
  43/21/2042تاریخ پذیرش: 

    دهیچك
شه در فرهنگ كشورها، افکار یركه است  ییرهایگر كشورها توجه به متغید یلازمه حضور در بازارها

 هاییژگیوعلاوه بر  المللیبین یحضور در بازارها ین برندها برایشان دارد. بنابرایا ین و باورهایساكن
 یگشودگ ریتاث لیتحللذا، پژوهش حاضر با هدف داشته باشند.  اییژهوتوجه  عوامل دیگرد به یمعمول، با

 ریتصو یانجیبر نقش م دیبا تاك یاستفاده كنندگان لوازم خانگ دیبر قصد خر یت جهانیو ذهن یفرهنگ
 یارجخ یمحصولات لوازم خانگ كنندگاناستفادهه یكل پژوهش یجامعه آمارانجام گرفت. كشور مبدا 

 یریگنمونهباشد. حجم نمونه پژوهش براساس فرمول كوكران و با استفاده از روش میدر شهر مشهد 
( 1411لی و راب )اطلاعات پرسشنامه استاندارد  یابزار گردآور نفر تعیین شد. 364دردسترس یراحتمالیغ

 یدییتا یعامل لیتحل پرسشنامه از ییروا یكرونباخ و برا یپرسشنامه از آلفا ییایپا دییكه جهت تأ است
 ییروا ن،یپرسشنامه است. علاوه برا ییو روا ییایپا دییتأ انگریآمده بدستبه ریكه مقاد دیاستفاده گرد

 افزارو با استفاده از نرم یارها به روش معادلات ساختداده لیقرار گرفت، جهت تحل دییمورد تأ زیواگرا ن
 یگشودگ از آن است كه یحاك جی. نتارفتیانجام پذ 10اس نسخه اسیپو اس 3اس نسخه الیپ

ر قصد كشور مبدا ب یرتصوهمچنین، . معناداری داردر یتاثمبدا  كشور یرو تصو یدبر قصد خر یفرهنگ
ما اثر اتاثیر معناداری دارد  كشور مبدا یربر تصو یجهان یتذهنید تاثیر معناداری دارد. علاوه براین، خر

د ییشور مبدا تاك یرتصو یانجیق نقش مین تحقید. در اید نگردییم تایبه صورت مستق یدآن بر قصد خر
     شده است.

 .  یدكشور مبدا، قصد خر یر، تصویت جهانیذهن ی،فرهنگ یگشودگ :های كلیدیواژه

 .   JEL: M30 ،M16 ،M19 ،M31 بندیطبقه
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 مقدمه   
ها برای كسب موفقیت با هم رقابت در دنیای امروز كه تکنولوژی به سرعت در حال رشد است و سازمان

 2هوآنگشود )ها تلقی میانداز سازمانكنند. دستیابی به جایگاهی بالا در نزد مشتریان امر مهم و چشممی
كنندگان از شتر محصول و استقبال مصرفیفروش ب، یهدف هر كسب و كار(. 1411و همکاران، 

 یهایها یاز استراتژ كنندیمتلاش  هاشركت، یهدفچنین ل به ین یمحصولات مورد نظر است. برا
 تفاده كنندسكننده اد در مصرفیجاد قصد و تمایل خریا برای یمتفاوت یهاكیها و تاكتكیو تکن یابیبازار

 (. 2366)ابراهیمی، 
د را یخر یفرد برا یریگمیدر تصم یز رفتار است و بخش مهمش ایپ یامرحلهقا ید دقیقصد خر

د یقصد خر .(1411و همکاران،  1میگل)كشد و تمایل و تصمیمات خرید افراد را به تصویر می دهدیمشکل 
طعا فراهم باشد، ق یو خارج یطیط محیاست و اگر شرا یفرد یینها یریگمیتصم یمحصول خاص، به معن

 المللیبین ید در بازارهایصحبت از قصد خرزمانی كه، . (1411و همکاران،  3باتاچاریا) د انجام خواهد شدیخر
ر یتصو رد، كهید قرار گید مورد تاكیز بای، عوامل خاص نشودیممختلف  یبا برندها یك بازار رقابتیو در 

   (.1414و همکاران،  0)ناناكار استن عوامل یاز ا یکیكشور مبدا محصول 
 ی( براWTO) یمانند سازمان تجارت جهان یالمللنیبازار ب یهاسمیمکان ریناپذیخستگ یهاتلاش

به قبل  نسبت یاز موسسات تجار یشتریشدن تعداد بیلمللانیمنجر به ب یتجارت عادلانه جهان جیترو
گسترش سهم  یتلاش برا رد هاشركتحال، همانطور كه نیا. با(1412و همکاران،  8)نورالزمان شده است

 صدمق یمرتبط با كشورها یفرهنگ -یهستند، عوامل مختلف اجتماع یداخل یبازار خود به دور از بازارها
   . (1412، 9)بودوین و پنگ تاثیر گذار باشند هاشركتبر سهم بازار این  توانندیموجود دارند كه 

ر طول شركت د تیو با موفقاز خود نشان داده  یابیبازار اتیدر ادب اییژهو تیاهمكه  عواملی ی ازکی
 ریبه تصاو تصویر كشور مبدا محصول .است محصولكشور مبدا  تصویرشدن مرتبط است،  یالمللنیب ندیفرآ

 یارجخ كنندگانمصرفاز آن كشور توسط  یمحصولات ناش ایكشور  كیمربوط به  یا شناختی یعاطف
 نیا ،تصویر كشور مبدا محصولگذشته مشاهده شده است كه  اتی(. در ادب1426، 1لی و راباشاره دارد )

 ن،ی(. بنابرا1414، 5و همکاران بگذارد )گامو ریتأث ركتش كیرا دارد كه به شدت بر عملکرد  لیپتانس
حوزه  كیدارند،  یمحصول خارج ایكشور  كی در خصوص زبانیكشور م كی كنندگانمصرفكه  یریتصو
   (. 1412 ، 6و همکاران امانتوپولوسی)د استمهم  یقاتیتحق

 دهدینشان م كه های مهم مدیران استاز استراتژیكننده فرهنگ مصرف حوزهاهمیت به  از طرفی،
مکن است م یت جهانیذهن ای یفرهنگ یمانند گشودگ یخاص نسبت به مسائل جهان تیجمع كیكه نگرش 
و  )استریژكوا بگذارد ریتأث یخارج یهامارک ایخاص نسبت به محصولات  تیجمع كی نگرشبر سطح 

. در این میان، درنظر گرفتن ذهنیت جهانی كه نسبت به محصول تولید شده درمیان (1426، 24كولتر
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در  های بازاریابیشکل گرفته، عامل مهمی در راهنمایی مدیران برای به كارگیری برنامه كنندگانمصرف
   (.1411همکاران،  كیم وجایگاه برند و نگرش مشتریان به محصول است ) جهت مشخص شدن

ت یهنذمانند یی هایژگیكه و افتندیدر یجهان یریگجهت هینظر ی( در بررس1426) 2ایمولر، بلچ و هون
 كنند،یم افتیخاص در یكه از كشورها یریكننده نسبت به تصومصرف یشناخت یهانگرشبا  یجهان

، 1)كارتر و ماهر شودیمربوط م یمحصولات خارج دیو خر یمشتر فرهنگی گشودگیكه به  ،داردارتباط 
 مشاهده كردند كه ارتباط ادراک ،اعتبار منبع هینظر ی( در بررس1412) 3دش، ژانگ و ژو ،همچنین(. 1428

و  یت جهانیذهنشدن به  لیتبد یآنها برا لیبا تما كشور-محصول  ریمصرف كنندگان از تصو شناختی
 رانیمد یابر میمفاه نیمدت ا یدرک طولان ن،یمرتبط است. بنابرا گرید یهافرهنگنسبت به  گشودگی

سبت به ن انهیگراو احساسات جمع گشودگی فرهنگیمانند  یاست. عوامل یضرور فهیوظ كی ابانیو بازار
 .ودشیم پرستانههنیو م انهیگراباعث كاهش رفتار قوم یتیجمع یهااز گروه یمشکلات جهان در برخ

( بررسی خود درباره تصویر كشورمبدا بر تمایل خرید را در میان 2361علاوه براین، ابرومند و همکاران )
با همتی كه در پژوهش گماردند و بیان به انجام رسانیدند. محصولات ایرانی درعراق  كنندگانمصرف

ند و موجب كعراقی افزایش پیدا می كنندگانمصرفداشتند با تاثیر بالای كشور مبدا نگرش وتمایل خرید 
تصویركشور مبدا فاكتور  شود. آنان خاطرنشان كردندرشد بازار محصول ایرانی در بازارهای خارجی می

  شود كه برای هرچی بیشتر محصول باید مورد توجه قرار گیرد.مهمی در بازارهای جهانی تلقی می
ازم خانگی كنندگان لواستفادههای لوازم خانگی برای كسب بازار بیشتر و افزایش قصد خرید شركت

 یگر نسبت به عواملابه طوریکه،  .كنندگان توجه كنندباید به تصویر كشور مبدا و نگرش استفاده المللیبین
عنوان  خواهد داشت. به باخود به همراه یادیتبعات ز ،شود یتوجهبی كه بررفتار مصرف كننده اثرگذار است

خروج ارز از كشور است و اگر محصول وارد  یبه معن به ایران گرید یمثال، ورود محصولات از كشورها
خارج  یاز ارزها یادیمتوقف و بخش ز یداران مواجه نشود، چرخه اقتصادیبا استقبال خر یلیشده بنابه دلا

شت. ت استفاده نخواهد دایقابل یشود كه پس از مدتمی بلااستفاده در انبارها دپو یشده به صورت كالاها
 هدف مواجه یان در بازارهایگر كشورها اگر بااستقبال مشتریگر صادركردن محصولات به دیاز طرف د

گر یو از دست دادن د المللیبینمربوط به محصول گزاف خواهد بود بلکه اعتبار های نهینشود، نه تنها هز
تواند می قیتحق نیج این نتای. بنابرارا برای كشور به ارمغان خواهد آوردخرب تر ار میبس المللیبین یفرصتها

ن یباشد. انجام چن ین الملل كاربردیب یفعال در حوزه بازرگان یتجار و صاحبان كسب و كارها یبرا
 ان آشنانندگد مصرف كیرها و عوامل موثر بر رفتار خریرا با متغ ین حوزه كسب و كار بازرگانیفعال یقاتیتحق
استفاده  دیبر قصد خر یت جهانیو ذهن یفرهنگ یگشودگ ریتاث لیتحللذا، پژوهش حاضر با هدف  كند.می

   انجام گرفت.  كشور مبدا ریتصو یانجیبر نقش م دیبا تاك یكنندگان لوازم خانگ
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   ادبیات موضوع

   1قصد خرید

. تاست كه تحت تاثیر انتخاب افراد قرار گرقته اسقصد خرید بیانگر نیت و تصمیم به خرید افراد در آینده 
 1چیچی)آرا اما مرحله حساس و طولانی در این فرایند است شودینماگرچه قصد خرید همیشه به خرید منجر 

قصد خرید به عنوان یك نمونه از قصد رفتاری، پیش بینی كننده رفتار واقعی همچنین، . (1411و همکاران، 
 )جوان رفتاری به عنوان قضاوت احتمالی فرد از نوع رفتار شخص اشاره دارد افراد است. همچنین قصد

گوناگونی همچون نگرش، هنجارهای ذهنی  ی. قصد رفتاری نشات گرفته از عوامل(2365بخت و همکاران، 
و همکاران،  3است كه در بررسی و انتخاب برند خاص نقش بسزایی دارد )جحا یا علاقه فردی شخص
وان نبه ع كه گیرندیمقصد خرید را تصمیم و تعهد شخص برای انجام خرید در نظر براین، علاوه (. 1411

ه همین اساس توجه مشتری بو بر  شودیمریزی برای انجام خرید محسوب تصمیم گیری، انتخاب و برنامه
 یطراحای به ( درمطالعه2042نوروزی و همکاران ). (1411و همکاران،  0شود )ونکاتشبرند خاص جلب می

صد خرید قی پرداختند. آنان اذعان داشتند بازار لوازم خانگ در كنندهمصرف دیاثر كشور مبدأ بر قصد خر یالگو
ایل و ایجاد تم گیرد كه میتوان به اهمیت كشورمبدا اشاره داشت.مشتری تحت تاثیر عوامل زیادی قرار می

گذار در نگرش و نیت مشتریان است كه آنان را به انگیزه خرید مشتری مستلزم وجود بستری از عوامل اثر
   (.2042دهد )نسائی و همکاران، سمت خرید سوق می

    5ر كشور مبدایتصو
د یتصویر كشور مبدا در برگیرنده مجموعه اطلاعات مورد نیاز خریداران محصول در مورد برند و محل تول

از  یانبهجها، طراحی و برای نشان دادند ویژگی یرگذارتأث یاربس یرمتغ یككشور مبدا  یرتصو آن است.
( در پژوهش 2366نظری و همکاران ). (1426و همکاران،  9نی)كلبرند است  یزیکیف یاتخصوص بامحصول 

رید در افزایش تمایل به پرداخت بیشتر و قصد خ مثبت كشور مبداً ریبا تصو ییشورهاخود بیان داشتند ك
صرف م یكشور را به عنوان درک عموم یرتصوشوند. مشتری نقش بسزایی دارند و عامل مهمی تلقی می

به طور  شورر كیاثر تصواند. كرده یفتعر ینكشور مع یكمحصولات ساخته شده در  یفیتكنندگان از ك
نده یزكنمتما هاییژگیو .دهدیرخ م یكل هاییابیارز یاص به جاخ هاییژگیو یابیعمده در رابطه با ارز

كه در  ییفتعر ترینیعموم .(1411و همکاران،  1جواهر) كشور است یرتصاو در مورد محصولات مشابه،
كه از  تاس محصول یهااز جنبه یبرخر كشور شامل یتصو ن استیاارائه شده ر كشور سازنده یمورد تصو

تاثیر ( به بررسی 2044مطلق وهمکاران ) (.2369ا، یدنیو سع ی)پهلوان است یزآن متما یزیکیف هاییژگیو
تصویر كشور بر كیفیت متصور از محصول و قصد خرید در سه گروه از مصرف كنندگان محصول پرداختند. 

فاف ش كند، تصویریكننده را فراهم میآنان در پژوهش خود اظهار داشتند آنچه قصد وتمایل بیشتر مصرف
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ت كنند با درک تصور كیفیت و قیمت مناسب محصول نسبوكیفیتی بالا از محصول ارائه شده است. مصرف
   كند.به خرید تمایل پیدا می

   1یفرهنگ یگشودگ

عامل داشته ا تیتا در سراسر دن شوندیم یقتشو افرادكه در آن  شودیمگفته  یبه نگاه یفرهنگ یگشودگ
 ترخلاق تا نوآورتر، كندیمكمك  ا افرادیها و به شركت یابددانش به سرعت گسترش  دهدیماجازه  باشند و

مشترک و  یاز هنجارها یامجموعهفرهنگ  .(1426، 1)مك لئوددنشو ییراتتغ نسبت بهو پاسخگوتر 
 تتجار ینهزم یك. اما در (1414و همکاران،  3لیو) جامعه مشترک است یكشده است كه توسط  یرفتهپذ
همکار از  كی یبرا تواندیشده است، م یرفتهو پذ یجكشور را یكمتخصص از  یك یآنچه برا ی،الملل ینب

چگونه فرهنگ بر  ینکه. شناخت و درک ا(1411، 0و كارپووا یسبالابان) متفاوت باشد یارخارج از كشور بس
 یلسله مراتب سازمان: ارتباطات، آداب معاشرت و سگذاردیم یرتأث یدر سه حوزه اصل المللینتجارت ب

و در  دهكر یریخارج از كشور جلوگ یانكمك كند تا از سوء تفاهم با همکاران و مشتر رانیمدبه  تواندیم
در پژوهشی ( 2368احسان و همکاران ) .(1421، 8موفق باشند )كولانجئون یجهان وكاركسب یطمح یك

خانگی داخلی به روش كیفی انجام دادند كه با هدف عوامل ترغیب شهروندان تهرانی به محصولات لوازم 
و نتایج كه از طریق مصاحبه به عمل آمد نشان داد عامل فرهنگی بالاترین رتبه تاثیرگذاری در تصمیم و 

   شود.تمایل خرید مشتریان را دارد و به عنوان نقطه قوت ملل متمدن شناخته می

   6یت جهانیذهن

 كنندیم یكه در آن زندگ یاییدرک دن یافراد برا ییبه توانا یجهان یستگیو شا یجهان یتاصطلاحات ذهن

و  1كیم) اشاره دارد یاقدام در مورد مسائل جهان یآنها برا یلتما یزو نحوه انطباق آنها با آن جهان و ن

ر آن كه د ینیجهان بن است: یا شودیمان یب یت جهانیذهن یكه برا یفیاز تعار یکی. (1411همکاران، 

ه ك ندكیمخود را احساس  یاعضا یتو احساس مسئول بیندیم یبه جامعه جهان یوستهبه هم پفرد خود را 

كه  شودبه طوریکه فرض می. (1411و همکاران،  5مکریدس) شودیمو رفتارها منعکس  ید، عقادر نگرش

 تیو به وضوح پنج بعد از ذهن كندیم یقتصد یچشم انداز موضوعات موجود در متن جهان را به طور كل

و نگرش فرد درمورد  همچنین، ذهنیت جهانی بیانگر درک :(1426، 6)مك لئود كندیمرا مشخص  یجهان

و احساس و ذهنیتی است كه به جهان اطراف خود دارد، كه دربرگیرنده احساس،  جهان جایگاه خود در

    (.1411 لی و راب،های افراد در مورد جهان است )عواطف و نگرانی

 

 

                                                                                                                                        
1. Cultural openness 
2. McLeod 

3. Liu 

4. Balabanis  and Karpova 
5. Coulangeon 

6. World-mindedness 
7. Kim 

8. Makrides 

9. McLeod 
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   تشریح مدل مفهومی

و نگرشی كه به جهان دارند در تصمیمات آنان نقش دارد. به طوریکه، ذهنیت  كنندگانمصرفبینی جهان

كشور  ریتصو بر( ذهنیت جهانی 1411و راب ) یلدارد.  بر تصویر كشور مبدا تاثیر كنندگانمصرفجهانی 

ه كای دارد. از طرفی، ذهنیت جهانی و نگرشی هجایگاه ویژ كنندگانمصرفتولید شده در میان محصول 

 2اداكارو س یچاكرابورتتاثیر معناداری دارد.  كنندگانمصرفد یبه جهان دارند بر قصدخر كنندگانمصرف

 ذهنیتاند و اظهار داشتند بر قصد خرید معرفی كردهرا به عنوان عوامل اثرگذار  یت جهانی( ذهن1414)

ی این حال، گشودگشود. بامی كنندگانمصرفرای انطباق با جهان منجر به قصد خرید تلاش ب جهانی و

( در پژوهش دیگری بیان داشتند گشودگی 1412لی و راب )بر تصویر كشور مبدا تاثیر دارد. فرهنگی 

اهده كنندگان با مشتاثیر دارد. درواقع، مصرف  كنندگانمصرففرهنگی بر تصویر كشور مبدا در میان 

جود وكنند كه در نگرش آنان نقش دارد. به طوریکه، برند تصویری خاص از یك كشور تجسم می فرهنگ

ر دنقش دارد.  كنندگانمصرففرهنگ موثر و ارزشمند در یك كشور در تصمیمات خرید و قصد خرید 

مع ج ی،توطن پرس ی،جهان یتمصرف كننده، ذهن ییمانند قوم گرا ی( عوامل1426) 1ركایان چارچوب ایهم

صویر كشور تعلاوه براین، وجود  اند.د مصرف كنندگان موثر دانستهیرا در رفتار خر یفرهنگ یگشودگ یی،گرا

و  3محمودكه،  موثر است. چرا كنندگانمصرفدارد در قصد خرید  كنندگانمصرفمبدا و جایگاهی كه میان 

در تحقیق ( 2366)یمیابراه مصرف كنندگان موثر دانشته اند. یدر كشور مبدا را در قصد خری( تصو1412همکاران)

     .دارد یداریو معن میاثر مسق دیخر كشور مبدا بر قصد ریتصو خود اثبات كردند كه

 
   (2722اقتباس از پژوهش لی وراب )مدل مفهومی پژوهش  (1)شكل 

 ن پژوهش به دنبالیفوق شکل گرفته است. در واقع ا یپژوهش حاضر بر اساس مدل مفهوم یهاهیفرض
   است: لیذ یهاهیآزمون فرض

 یرتاث در شهر مشهد یكنندگان محصولات لوازم خانگاستفاده یدبر قصد خر یفرهنگ یگشودگ -2
   معنادار دارد.

                                                                                                                                        
1. Chakraborty & Sadachar 
2. Erkaya 

3. Mahmoud 
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 معنادار دارد. یردر شهر مشهد تاث یخارج یمحصولات لوازم خانگ یدبر قصد خر یت جهانیذهن -1
 ریدر شهر مشهد تاث یخارج یر كشور مبدا محصولات لوازم خانگیبر تصو یفرهنگ یگشودگ -3

 معنادار دارد.
 ادار دارد.معن یردر شهر مشهد تاث یخارج یر كشور مبدا محصولات لوازم خانگیبر تصو یت جهانیذهن -0 
 ارد.معنادار د یردر شهر مشهد تاث یخارج یمحصولات لوازم خانگ یدر كشور مبدا بر قصد خریتصو -8 
در  یارجخ یمحصولات لوازم خانگ یدبر قصد خر یفرهنگ یگشودگ یرتاث، كشور مبدا یرتصو -9 

 .كندگری میرا میانجیشهر مشهد 
ر شهر د یخارج یمحصولات لوازم خانگ یدبر قصد خر یت جهانیذهن یرتاث ،كشور مبدا یرتصو -1

   كند.گری میمشهد را میانجی

    قیروش تحق

است. جامعه  یشیمایپ - یفیها، توصداده یآورو از لحاظ جمع یپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربرد
. باشدیدر شهر مشهد م یخارج یمحصولات لوازم خانگ كنندگاناستفادهه یكل پژوهشپژوهش،  نیا یآمار

شد. ابزار  نیینفر تع 364در دسترس  یتصادفریو با استفاده از روش غ فرمول كوكرانحجم نمونه براساس 
 ییایپا یبررس ی( است. برا1411) لی و رابپژوهش، پرسشنامه استاندارد پژوهش  نای در هاداده یگردآور

 ریاخ متغكرونب یآلفا یبه دست آمده برا ریكه مقاد دیكرونباخ استفاده گرد یآلفا بیپرسشنامه از ضر
 ییایپا دییتا 611/4 دی، قصد خر612/4ا كشور مبد ریتصو ،192/4 یجهان تی، ذهن162/4 یفرهنگ یگشودگ

به دست  ریانجام شد كه مقاد یدییتا یعامل لیپرسشنامه با استفاده از تحل ییروا ن،یپرسشنامه است. همچن
 لیهت تحلگرفت، ج رارق دییمورد تأ زیواگرا ن ییروا ن،یپرسشنامه بود. علاوه برا ییروا دییتا انگریآمده ب

اس اس نسخه  یو اس پ 3ال اس نسخه  یافزار پو با استفاده از نرم یها به روش معادلات ساختارداده
   . رفتیانجام پذ 10

    تجزیه و تحلیل

 254و مردان به تعداد  %5/83ل معاد 124مشاركت كردند زنان به تعداد  قیكه در تحق ینفر 364 نیدر ب
سال  38 كمتر از دهندگان را افرادپاسخ یرده سن نیشتریداشتند. ب تیعضو ینمونه آماردر  %1/09 معادل
 9/03 یوانفرا نیشتریب سانسلی دهندگانپاسخ لاتتحصی سطح نظر از. اندداده لیدرصد تشک 82حدود 

نتایج ن، همچنیدرصد را به خود اختصاص داده است.  5/21 كاردانی ودكتریمقدار فوق  نیدرصد و كمتر
میلیون  8درآمد كمتر از  %9/38بیشتر افراد حدود  ،دهد كهدهندگان نشان میحاصل از سطح درآمد پاسخ

مورد  در %2/31افراد در خصوص كشور چین و  %5/4دهد نتایج به دست آمده نشان می دارند. درنهایت،
    اند.دادهای نظر صوص لوازم خانگی كرهنیز در خ %1/91لوازم خانگی ساخت اروپا و 

    یدییتا یعامل لیتحل
ه اگر ك شوندیسازه با آن سازه محاسبه م كی هایشاخص یمحاسبه مقدار همبستگ قیاز طر یعامل یبارها

سازه و  نیب انسیمطلب است كه وار نیا دی(، مؤ2666شود )هولاند، 0/4از مقدار  شتریب ایمقدار برابر و  نیا
قابل  یرگیدر مورد آن مدل اندازه ییایبوده و پا شتریآن سازه ب یرگیاندازه یخطا انسیآن از وار هایشاخص
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 یعامل یرا به عنوان ملاک بارها 8/4(، عدد 2655و هاف ) واردیمانند ر سندگانیاز نو یقبول است. البته برخ
    است.ارائه شده به همراه روایی و پایایی  یعامل یبارها ریمقاد ری. در جداول زاندذكر نموده

   نتایج تحلیل عاملی تاییدی به همراه روایی و پایایی  (1)جدول 

 متغیر
شماره 

 گویه
آماره 

 تی
بار 

 عاملی
 نتیجه

 ییایپا
 یبیترک

AVE 

 
 یگشودگ
 یفرهنگ

q1 29.65 4.11 تایید 
 
591/4 

 
946/4 

q2 15.13 4.53 تایید 
q3 12.30 4.11 تایید 
q4 19.36 4.54 تایید 

 
 

ت یذهن
 یجهان

q5 21.81 4.99 تایید 

 
 
538/4 

 
 
840/4 

q6 28.51 4.18 تایید 
q7 28.91 4.10 تایید 
q8 20.98 4.96 تایید 
q9 23.14 4.11 تایید 

 
ور كش ریتصو

 مبدا

q10 55.24 4.63 تایید 
 
608/4 

 
524/4 

q11 245.85 4.60 تایید 
q12 01.90 4.55 تایید 
q13 04.65 4.58 تایید 

 
 دیقصد خر

q14 06.49 4.51 تایید 
 
605/4 

 
512/4 

q15 214.41 4.63 تایید 
q16 222.85 4.60 تایید 
q17 81.11 4.56 تایید 

ا كه دهد، از آنجمی های پرسشنامه مورد نظر را نشانبا توجه به جدول فوق كه نتایج تحلیل عاملی گویه
بیشتر است پرسشنامه دارای  69/2از  tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  0/4از  هاهمه گویه بارعاملی

   روایی مطلوب است.

   اعتبار واگرا

دو معیار برای آن  PLS سازی مسیریكننده است و در مدلاعتبار واگرا یا افتراقی نسبتا یك مفهوم تکمیل
 .  كر و آزمون بارهای عرضیلار-مطرح شده است: معیار فورنل

   كرلار-معیار فورنل

های سایر متغیرهای مکنون، پراكندگی كند كه یك متغیر باید در مقایسه با شاخصمی این معیار ادعا 
با همبستگی بین  AVE توان برای این آزمون، جذرمی های خودش داشته باشد.بیشتری را در بین شاخص

متغیر مکنون از مقدار همبستگی آن متغیر با برای هر  AVE متغیرهای مکنون مقایسه شود كه باید جذر
    . دهندبرای هر سازه را نشان می AVE سایر متغیرها بیشتر باشد. اعداد روی قطر اصلی، جذر

 

 
 
 
 



  00ــــــ ــــ. .. کنندگاناستفاده یدقصد خر بر و ذهنیت جهانی یفرهنگ یگشودگتحلیل تاثیر 

    روش فورنل و لارکر (2)جدول 

 گشودگی فرهنگی  قصد خرید ذهنیت جهانی تصویر کشور مبدا 
    4.644 مبداتصویر كشور 
   4.124 4.300 ذهنیت جهانی

  4.649 4.324 4.533 قصد خرید
 4.152 4.339 4.981 4.321 گشودگی فرهنگی

 همبستگیهر متغیر از مقدار  AVE تمام متغیرها جذر بررسی، در شودمی مشاهدهگونه كه در جدول فوق همان
   .ودشمدل اندازه گیری تایید می واگرایتوان گفت روایی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر است و می

   برازش مدل بیرونی
 رسد. یپژوهش م ینوبت به برازش مدل ساختار یرگیاندازه هایبرازش مدل یپس از بررس

 
   برای فرضیات t- value معناداری ضرایب (2) شكل

 

   اتیفرض یبرا ریمس بیضر (3) شكل
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2Rضریب تعیین 
 (R Squars)    

 كند. نکته ضروری این استمی زا را مشخصزا بر یك متغیر درونتاثیر یك متغیر برونمیزان  2Rمعیار 

زا، مقدار های برونگردد و در مورد سازهزا( مدل محاسبه میهای وابسته )درونتنها برای سازه 2Rكه مقدار 

د، نشان از برازش زای یك مدل بیشتر باشهای درونمربوط به سازه 2Rاین معیار صفر است. هر چه مقدار 

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، را به 91/4و  33/4، 26/4( سه مقدار 2665بهتر مدل است. چاین )

    گیرد.در نظرمی 2Rوسیله معیار متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به

        2Rنتایج معیار  (3) جدول

 2Rشاخص ضریب تعیین  متغیرهای درون زا  ردیف

 4.233  تصویر كشور مبدا 1

 4.144 قصد خرید 2

   GOFشاخص 

های وجود دارد. این آزمون كیفیت كلی مدل GOFك شاخص بنام یكل مدل  یمقدار برازندگ یابیجهت ارز

   باشد.ین شرح میبد GOFكند. فرمول مربوط به محاسبه شاخص گیری و ساختاری را تعیین میاندازه

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

ك یمدل است و هر چه به صفر نزد یبالا یشتر باشد نشان از قدرت برازندگین شاخص بیهر چه مقدار ا

    ر آمده است.ین شاخص در جدول زیج مربوط به محاسبات ایف مدل دارد. نتایت از برازش ضعیشود، حکا

   GOF شاخص (4)جدول 

   محاسبه شدهمقدار  حدمجاز شاخص برازش
1R  029/4 26/4حداقل 

cummunity  959/4 8/4حداقل 

GOF  830/4 39/4حداقل 

  جه ینتبحث و 
دگان لوازم استفاده كنن دیبر قصد خر یت جهانیو ذهن یفرهنگ یگشودگ ریتاث لیتحلپژوهش حاضر با هدف 

هد تصویر دپژوهش نشان می انجام گرفت. نتایج كلیكشور مبدا  ریتصو یانجیبر نقش م دیبا تاك یخانگ
ملل تاثیر دارد. الای دارد و بر تصمیمات خریداران محصولات بینالمللی جایگاه ویژهبازاریابی بینكشور مبدا در 

افراد با بررسی و درک جایگاه كشور مبدا و فرهنگ و تولید یك برند به شناخت بیشتر و قصد خرید بالاتر 
   های پژوهش به طور كامل در زیر شرح داده شده است.ن فرضیهكنند. تحلیل و تبییدست پیدا می
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 یمحصولات لوازم خانگبر قصد خرید  یفرهنگ یگشودگ دهدنتایج حاصل از فرضیه اول نشان می
( 1426، اركایا )(1411و راب ) یلاین نتایج با نتیجه تحقیق  معنادار دارد. یرتاث در شهر مشهد خارجی

تعامل  یبرا اق فردیبه علاقه و اشت یفرهنگ یگشودگباشد. تحلیل فرضیه حاضر بیان میدارد راستا میهم
ار و در حوزه فرهنگ و رفت یشتر جنبه علاقمندین موضوع بیگر فرهنگها مربوط است، ایبا د ییو آشنا

جر من تواندیم ین علاقمندی، اشودیمك كشور ید محصول یكه صحبت از خر یمربوط است، اما هنگام
علاقه  باتوجه به، افراد هنگام انتخاب، یلوازم خانگمانند  یشود، به خصوص در مورد محصول دیقصد خربه 
م یدر تصم ر عواملی، ساشودیم یكه صحبت از فناور یهنگام . اگرچهكنندیم یریم گیك كشور، تصمیبه 
ر ذهن كه نسبت به آن كشور د ییك كشور و باورهایبه  یعلاقه قلب یول ت دارند.یاهم دیو قصد خر یریگ

    د داشته باشد.یدر قصد خر 2/4به اندازه  ی، حتیسهم تواندیمز یمصرف كننده وجود دارد ن
 یمحصولات لوازم خانگبر قصد خرید  ذهنیت جهانی دهدنشان می دومه یفرضنتایج حاصل از 

 و ساداكار یچاكرابورت ،(1411و راب ) یلاین نتایج با نتیجه تحقیق  دارد.ن یرتاث در شهر مشهد خارجی
به  اندتوینم یت جهانیذهنیدارد م یانحاضر ب یهفرض یلتحلباشد. راستا نمیهم (1426) یاو اركا( 1414)

اد افر یذهن یهادغدغهاز  یبازتاب یت جهانیذهنك كشور خاص منجر گردد. ید محصول یبه خر ییتنها
راد اف یبر قصد رفتار تواندیماگرچه  هانگرشن یااست و  هانگرشاز باورها و  یناش هادغدغهن یاست، ا

وزه ار كمرنگ باشد، درواقع امریر عوامل مطرح شده ممکن است بسیر دربرابر ساین تاثیاما ا اثرگذار باشد،
خود را كنار گذاشته و به موارد  یذهن یهادغدغهاوقات افراد  یگاه شودیمسبب  یاز مشکلات زندگ یبرخ

  ند. یتوجه نما گرید
لوازم  ر كشور مبدا محصولاتیگشودگی فرهنگی بر تصو دهده سوم نشان مییحاصل از فرض نتایج

 یا( و اركا1414) و ساداكار یچاكرابورتتاثیر معنادار دارد. این نتایج با نتیجه تحقیق  در شهر مشهد یخانگ
به  یدعلاقمن یبه معن یفرهنگ یدگگشو یداردم یانحاضر ب یهفرض یلتحلباشد. راستا میهم (1426)

بر  تواندیمشروع كسب اطلاعات راجع به برندها و كشورهاست و  ین علاقمندیاست. گر اید یهافرهنگ
روش و ف ی، گردشگریدر بازار تجارت جهان ك كشور اثرگذار باشد،یافراد نسبت به  یهانگرشباورها و 

توسعه  یاك ابزار مهم بریبه عنوان  یامروزه صنعت گردشگر گر دارند.یکدیبا  یمحصولات رابطه تنگاتنگ
 ك كشور تعامل داشته باشند، به همانیشتر با یز مطرح است، هراندازه گردشگران بین یصادرات یبازارها

   جاد شود.یاز كشور مربوطه در ذهنشان ا یترمثبتر یاندازه ممکن است تصو
ر كشور مبدا محصولات لوازم یبر تصو یت جهانیذهن دهده چهارم نشان میینتایج حاصل از فرض

باشد. راستا میهم (1411و راب ) یلاین نتایج با نتیجه تحقیق  تاثیر معنادار دارد. در شهر مشهد یخانگ
ست و یط زیمانند مح یرفتار برندها و كشورها در قبال مسائل عمومدارد تحلیل فرضیه حاضر بیان می

كشور ر یصوبر ت ی، بلکه با اثرگذارشودیمد محصولات آن كشور منجر یب خریبه ترغفقر، نه تنها  مبارزه با
از كشورها تلاش  یاری. امروزه بسگذاردیم یرا در اذهان مخاطبان به جا یمدت تر یسازنده، اثرات طولان

از خود  یتمثبر یسازمان ملل، تصو یهابرنامهو حضور در  یاجتماع یهاتیدر مسئول یه گذاریبا سرما كنندیم
   خود بهره ببرند. یصادرات یر بتوانند جهت توسعه بازارهاین تصویبگذارند تا از ا یبه جا
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 یر كشور مبدا بر قصد خرید محصولات لوازم خانگیتصو دهدپنجم نشان میه یفرضنتایج حاصل از 
، (1412) محمود و همکاران ،(1411و راب ) یلاین نتایج با نتیجه تحقیق  تاثیر معنادار دارد. در شهر مشهد

ده ر كشور سازنیتصودارد باشد. تحلیل فرضیه حاضر بیان میراستا میهم (1414) و ساداكار یچاكرابورت
 یهاحوزهر كشور ممکن است در ین تصویك محصول است. اید یهنگام خر یر جدیك متغیمحصول 

ت یاولو تواندیمك كشور یت یر امنیتصو یرا شامل شود، مثلا در بحث گردشگر یمتفاوت یمختلف بخشها
 ییاو كار یت و طراحیت، مرغوبیفیاست، ك یلوازم خانگكه صحبت از  یداشته باشد، اما هنگام یادیز
ا یخود  ی، تجربه شخصیاحرفهغات یدارد، تبل یمختلف یر منشاهاین تصویت داشته باشد. ایاولو تواندیم

جر از كشور سازنده من یریتصو یبه شکل ده تواندیمگران در كنار مطالب و نظرات عموم افراد یتجارب د
های متفاوتی میان و جایگاه مختلف متفاوت باشد یممکن است در كشورها یرین تصویگردد، چن

    داشته باشد. كنندگانمصرف
صد خرید گشودگی فرهنگی بر قتصویر كشور مبدا، تاثیر  دهده ششم نشان میینتایج حاصل از فرض

راب  و یلاین نتایج با نتیجه تحقیق  .كندگری میرا میانجی در شهر مشهد یمحصولات لوازم خانگ

 یگشودگباشد. تحلیل فرضیه حاضر بیان میدارد راستا میهم (1414) و ساداكار یچاكرابورت ،(1411)

ر یت تاث، اما با تحداردان ید مشتریم خریبر تصم یر معناداریتاث زین میاگرچه به صورت مستق یفرهنگ

 یاثرگذار باشد. گشودگ ند مخاطبایم خریبر تصم تواندیم زین ر كشور سازنده محصولیقراردادن تصو

ر كشور سازنده یباشد كه بر تصو ییاما اگر درراستا استد اثرگذار یم بر قصد خریبه صورت مستق یفرهنگ

ك كشور ین معناست كه فرهنگ ین به ایر قرار دهد. اید را تحت تاثیخر قصد دتوانیمر داشته باشد یتاثز یت

 ق افراد به نفع فروش محصولیاز علا توانیمابد، انگاه ی یاگر در قالب محصولات فناورانه بتواند تجل

 یانگخلوازم  یاز آداب و فرهنگ كشورها را در طراح یبخش توانیمفناورانه استفاده نمود، به عنوان نمونه 

ف قا خلایر دقین مسی، از سازدیمحصول را متما یت و نوآوریخاص كه با كمك خلاق یلحاظ نمود، طراح

   .مشهور است یاز برندها یرداربدهیجهت ا

د خرید بر قص یت جهانیذهنتصویر كشور مبدا، تاثیر  دهده هفتم نشان میینتایج حاصل از فرض

 ،(1411اب )و ر یلاین نتایج با نتیجه تحقیق  .كندگری میمیانجیرا در شهر مشهد یمحصولات لوازم خانگ

ه به اگرچ یشیجهان اندباشد. تحلیل فرضیه حاضر بیان میدارد راستا میهم (1414) و ساداكار یچاكرابورت

ق یازنده تلفر كشور سیوبا تص یت جهانیذهنن یاگر ا ست امایند افراد اثرگذار یخر قصدبر  میصورت مستق

به  یمطرح بود كه توجه ین به عنوان كشوریخواهد داشت. به عنوان نمونه در دودهه گذشته چ ریتاثشود 

ط یحبر م ینید محصولات چیبا خر كردندیمشه افراد احساس یل همین دلیست نداشت به همیط زیمح

در  یارذه گیمانند سرما هایییفناورر با كمك ین تصوی، اصلاح اكنندیمب وارد ین آسیزم كرهست یز

 ی، تاحدیبرق ید محصولات سبز مانند موتور و خودروهایو تول یاجتماع یریت پذیمسئول یهابرنامه

زبان آن بود، در ی، كه پکن م1445ك یالمپ یهایر دهد، به عنوان مثال هنگام بازییر را تغین تصویتوانسته ا

د یست استفاده گردیط زیو پرطرفدار، از محصولات دوستدار مح یداد جهانین رویا یساخت ورزشگاه اصل

ل كرد، ین تحمیرا به دولت چ یادینه زیاگرچه هز ین حركتیافت باشد. چنیدرصد قابل باز 244که یبه طور
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نه ین زمیه درااستفاده شد یر داد بلکه فناورییست را تغیط زیب محیبه تخر تنسب یدگاه منفیاما نه تنها د

توانند ، بینیموفق چ یسبب شده است، امروزه برندها یین رفتارهایش گذاشت، چنیمعرض نماز به یرا ن

   از بازار را به خود اختصاص دهند.  یشده و سهم یغرب یوارد بازارها

   پیشنهادات كاربردی

   توجه به نتایج تحقیق جهت بهبود مسائل راهکارها و پیشنهاداتی ارائه گردید. با
 یان برایرم كاركنان و مشتیحضور داشته باشند و از تعامل مستق یالمللنیب یهاشگاهیرندها در نماب

نا شود مشتریان با اعتبار و تخصص این برندها بهتر آشمی این امر سبب شتر استفاده شود.یب یگذارریتاث
    شوند و ارتباط موثرتری صورت بگیرد.

 رین از تصاویلوگوها، شعارها، همچن یكشور مبدا، در طراح یفرهنگ یاستفاده از متون و نمادها
تریان ی شناختی كه در مشغات و بروشورها استفاده شود. این كار علاوه بر حس زیباییكشور مبدا، در تبل

   كند.می كند، نماد اصالت و فرهنگ آن كشور را بیش از پیش به مشتریان القاایجاد می

محصول،  دیبا عنوان سفر به كشور مبدا تول یزی، جوایرمالیغهای وقاز مش یتوان به عنوان بخشیم
دیدنی كشور مبدا و آشنایی بیشتر با فرهنگ، موجبات تبلیغات كلامی های نظر گرفت. بازدید از مکان در

    نماید.می در میان مشتریان را فراهم
د، ابیت اختصاص سیط زیمانند حفظ مح ییاز سود حاصل از فروش محصولات به كارها یبخش

   دارند.  یسهم هافعالیتن گونه ید خود در ایكنند با خرمی كنندگان احساسن صورت مصرفیبد
نه یمطرح در زمهای عات و پاسخی، شایمجاز یو فضا یاجتماعهای با حضور فعال در شبکه

   ح داده شود. یمخرب برندها توض یهافعالیت
بت به نس یاستفاده شود كه در ذهن مخاطبان نگاه مثبت یمحصولات از افراد یغات و معرفیدر تبل

 قا، فعال استیر و مبارزه با فقر در آفریخ یكه در كارها یآنها وجود دارد، به عنوان مثال چهره مشهور
  ه محصول باشد. یغ و توصیتبل یبرا یتواند مورد مناسبمی

مختلف  یدادهایرو یو اختصاص یفرهنگ یاز نمادهامحصول، های یژگیو و یتلاش شود، در طراح
ع، یتواند نظر برند را راجع به وقایم یمحل یا نمادهایضدجنگ،  یهاگروه یاستفاده گردد، مثلا نمادها

   .دیمختلف بازگو نما یهادادها و فرهنگیرو

   های پژوهشمحدودیت

در نظر  طیشرا نیافراد ممکن است ا دیخر یتورم بر رفتارها ریها و تاث متیق شیتوجه به افزا با
   توجه شود. یزمان ید به قلمرویج بایدهندگان اثرگذار باشد، لذا هنگام استفاده از نتاپاسخ

ل استفاده از پرسشنامه است، از آنجا كه پرسشنامه توسط یق حاضر بدلیتحق یهاتیاز محدود یکی
از طرف  ییهادقتبی همواره ممکن است نیشود، بنابرامی لیاب محقق تکمیدهندگان و در غپاسخ
  دهنده انجام شده باشد. پاسخ
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با  یدایاست كه ارتباط ز ییرهایر كشور مبدا، از متغیو تصو یت جهانی، ذهنیفرهنگ یگشودگ
نندگان كگر ممکن است در نظر مصرفیع دیا وقایدارد، وقوع جنگها  المللیبینو روابط  یاسیتحولات س

    اثرگذار باشد.
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