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 چکیده

مزگشاایی رو این مهم باا  کننده نهفته استکلید موفقیت راهبرد بازاریابی در درک رفتار مصرف
یری گمیماز عوامل اثرگااار در صصا به همین صورت .شودمقاصد و نیات رفتاری آنان میسر می
گرایی از عواماال اثرگاااار باار نماار  ملیااتکنندگان اساات. خریاادش شااناخت نماار  مصاارف

گرایی مشتریان بر نمر  مشتریان هدف از این پژوهش بررسی صأثیر ملیتکنندگان است. مصرف
گری نمار  ها باا میاان یآنصأثیر آن بر روی قصد خرید همچنین نسبت به کشور مبدأ برند و 

می نسبت به برند است. پژوهش حاضر از نظر هدفش کاربردی و از نظر ماهیت و رو ش همبست
ه جامعه آماری این پژوهشش صمامی شهروندان شهر رشت را شامل شده است. نموناهمچنین و 

ی یشاده از رریار رو  در دساترو باوده اسات. پایاا آوریپرسشنامه جمع 389آماری شامل 
نامه وایی پرسشرپرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی صرکیبی مورد صأیید قرار گرفت و 

ردید. بارای با کمک از اساصید و متخصصان بازاریابی اعتبارسن ی گو وسیله روایی محتوا  نیز به
قل مربعات تنی بر رویکرد حدامب و یابی معادلات ساختاریهاش از همبستمی و مدلآزمون فرضیه
گرایی صأثیری منفی بر نمر  نسبت ( استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد که ملیتPLSجزئی )

گرایی در افرادش نمر  نسبت به کشورهای آمریکاا و به کشور مبدأ دارد و با افزایش حس ملیت
 شأبادنمر  نسبت به کشاور م شهای این پژوهشکره جنوبی منفی بود. از ررف دیمرش ربر یافته

 .اثر مستقیم و معناداری بر قصد خرید محصولات ندارد
 

 گراییش قصد خریدش کشور مبدأش نمر  مشتریان نسبت به برندملیت :واژگان کلیدی
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 مقدمه

ها صاأثیر های زنادگی انساانالمللی بر صمامی ابعااد و حیهاهروابط بین در دنیای امروزی

در یاک جامعاه محلای کو اکش گااشته استش به نحوی که ممکن است زندگی افاراد 

صحت صأثیر اصفاقی در آن سوی جهان قرار گیرد. این روابطش صعاملات اشاخا،ش نمادهااش 

گردد. نکته حائز اهمیات ایان کاه اشیاش کالا و هر آنچه قابل مبادله است را شامل نیز می

ماهیت این صأثیرش ماهیتی دو ررفه استش به نحوی که از یک سو کالایی صوسط کشاوری 

شود و از سوی دیمر مردم کشوری دیمرش با انتخاب یا ررد کالاها و برنادهای صولید می

دهند. این واکنش حاصل برداشات مشاتری از کشاور یک کشور دیمر واکنش نشان می

های منفیش مردم یک کشورش کالاهای ساخت مبداء برند است. در شدیدصرین نوع واکنش

هاای مبباتش ماردم یاک دیدصرین شکل واکنشکنند و در شکشور دیمری را صحریم می

 کنند.شوند و حتی برای آن صبلیغ میکشورش به کالاهای ساخت کشوری دیمر دلبسته می

هاای مرکز ثقل و محور صماامی فعالیت ان بازار هدف درمشتریباید صوجه داشت که 

و یش صوساعه فنااوری ارلاعاات ارصباارهای . با صوجه به گساتر  شابکهبازاریابی است

 قدرصمنادصرو  صرآگاهکنندگان و مشتریانی که حالا و رشد جهانی شدن مصرف ارصبارات

های کشورهای دیمر صأثیر بماارند. در دنیای صوانند حتی بر سیاستش به راحتی میاندشده

صاری روبارو هساتند کاه از جملاه هاای پیچیادهالمللی با  الشامروزیش بازاریابان بین

درک فرایناد هاسات. کشورشان در ذهن مشتریان باازار هادف آن ها صصویرمهمترین آن

هادف بسایاری از  شهاای آنبینی نیت و رفتار آیندهکننده برای پیشگیری مصرفصصمیم

خرید به عنوان فعالیتی  کننده شده است.شناسیش بازاریابی و رفتار مصرفهای رواننظریه

شود کاه از عوامل مختلفی ناشی می کنندهش فعالیتی است کهمربوط به صصمیمات مصرف

کنندگان انعکاو یافته است. این عوامال ها در نمر  و صرجیحات مصرفنتی ه همه آن

صحلیال دقیار المللای شوند. لاا در بازاریاابی بینصر میالمللی بسیار پیچیدهدر محیط بین

-هح سیاساتارزشمند است و صا سا بسیار کنندهگیری و اثر آن بر مصرففرایند صصمیم

بینای مقاصاد و رفتارهاای محققان بارای پیش ین روزها. ارسدهای حکومتی میگااری

باا ش انمیزشی و عارفی را یرارادیغش عوامل مختلف ارادی همان شالمللیبین کنندهمصرف
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کنناده در شاناخت باه عناوان عوامال صعیین هایی در سهح صاثیرات این متغیرهااشصفاوت

 .دهندورد استفاده قرار میهای مشتریان مانمیزه

گیری خریدش درجه اولویتی های فردی و صصمیمنکته عمده و اصلی در رابهه با صفاوت

گیری است که هر خریدار بر اساو نمر  شخصی خود و اررافیانشش در موقع صصامیم

بسیار صوان گفت که یکی از عوامل می روشکرد. از این  خرید برای هر عامل صعیین خواهد

در صعااریف مختلفای کاه از . کنندگان اساتنمر  مصرف شگیری خریددر صصمیم مهم

ها است. نمر  کننده اشاره شدهبه ارصباط صنماصنگ آن با رفتار مصرف شستا نمر  شده

سر شمه  افراد(مبل باورها و صمایلات فردی )از عواملی مانند عوامل درونی و شخصیتی 

ش اجتماعی و عوامل اقتصادی صبلیغاتشمبل درآمدش )نی از عوامل بیروهم د و گاهی نگیرمی

های مشتری نظران صأثیر عوامل درونی و بیرونی بر خواستهد. صاحبنشوتأثر میسیاسی( م

باید از یک ساری  شاهمیت صلقی کرده و معتقدند یک فرد برای هر نوع خرید را بسیار با

که در این فراینادهای ذهنای باه یکی از عواملی . فرایندهای ذهنی به خرید مبادرت کند

کنندگان را رندها به عنوان راهنماهایی که مصرفآیدش برند است. بکنندگان میکمک مصرف

. موارد بیان شده نشان کننددهندش ایفای نقش میگیری خریدشان یاری میدر فرایند صصمیم

ه برناد و کنندگان نسبت بااهمیت صأثیر برند بر روی شکل دادن نمر  مصرف یدهنده

 ها است.گیری قصد خرید آنشکل

کنندگان در که در ابتدای بحث گفته شدش نمار  مصارف گونههمانش از سوی دیمر

ایش بسیار صغییر کارده امروزی صحت صأثیر گستر  جهانی شدن و ارصبارات شبکه دنیای

شاود. باه عناوان مباال نمار  است و صنهاا باه کاارکرد خاود محصاول محادود نمی

صواند بر خرید یا عدم خرید کالاهای ساخت آن یک کشور می بهندگان نسبت کنمصرف

المللای بسایار به عبارت دیمر در دنیایی که روابط بین؛ کشور صأثیر به سزایی داشته باشد

نمر  گستر  یافته و مشتریان نسبت به این روابط آگاهی بیشتریش نسبت به قبل دارندش 

هاا گیری قصاد خریاد آنمهم در شکل یأ برند عاملنندگان نسبت به کشور مبدکمصرف

شان به عنوان بخشی از ارزیابی شکنندگان به مبدأ یک برند یا محصول خا،مصرفاست. 

صأثیر برند دهد که صحقیقات گاشته نشان می گیری خریدشان صوجه دارند.در فرایند صصمیم

ضوعاصی بوده است کاه در صرین موکنندگان یکی از مهمبر روی رفتار مصرف کشور مبدأ

در بیشتر . است مورد پژوهش قرار گرفته المللیو بازاریابی بین المللیوکارهای بینکسب
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کنندگان از کشور مبدأ به عناوان یاک نشاانه در ارزیاابی کیفیات ش مصرفاهپژوهشاین 

شاودش که در کشورهای مختلف صولیاد می یبین محصولاصو  اندمحصولات استفاده کرده

های یک کشور را نسبت به مشتریان احساسات خود نسبت به سیاست شوند.ایز قائل میصم

 دهند. یمکالاهای صولید شده و برندهای آن کشور نشان 

های متفاوصی نسبت به دو کشور امریکا و کره کنندگان در کشور ایران نمر مصرف

ز اریکا با مردم ایران بعد ژیم شاهنشاهی و دشمنی امهای امریکا از رجنوبی دارند. حمایت

 رفی کردهاسلامیش این کشور را به عنوان یک دشمن در ذهن بسیاری از ایرانیان مع انقلاب

ش اندداشتهدیم الایام قای از ای دوستانهاستش از سوی دیمر مردم ایران با کشور کره رابهه

رود کاه یمش انتظار های متفاوت از آنانلاا با صوجه به رفتارهای این دو کشور و برداشت

های متفاوصی نسبت به کالاهای این دو کشور داشته باشند. از کنندگان ایرانی واکنشمصرف

کنندگان به کالاهای ساخت این دو کشور با رود که واکنش مصرفررف دیمر انتظار می

یادی زبودجه  صوجه به نوع کالا نیز متفاوت باشد. اگر نوع کالا خیلی هزینه بر باشد و باید

ی را نسبت برخورد و واکنش متفاوص قهعاً کنندهمصرفبرای آن خرج شود )مبل یخچال(ش 

همیت ادر نهایت عهف به آنچه در  به کالایی که ارزان است )صیغ اصلاح(ش خواهد داشت.

به  ر در صلا  است صاش پژوهش حاضنمر ش برند و کشور مبدأ در قصد خرید گفته شد

و همچناین  کنندگان نسبت به برنادنمر  مصرفگرایی و ملیتصأثیر وسیله پرسشنامهش 

ناوع  د دوبر قصد خریا ای راکالاهای آمریکایی و کرهکنندگان نسبت به نمر  مصرف

 .دبررسی نمای کالای با درگیری ذهنی بالا و پایین را

 

 رهیافت نظری و ادبیات پژوهش. 1

 برند. 1-1

 یژگایهار و اینماد  شیعنوان نامش اصهلاحش رراح را به« برند» 1آمریکایی یابیان من بازار

متمایز کندش صعریف کرده  فروشندگان ریفروشنده را از سا کیخدمات  ایکه کالا  یمرید

ارز  واقعی در درون محصول یا خدمت وجود نداردش بلکه ایان ارز  در ذهان  است.

ش 2سازد )کااپفررمیها صداعی مشتریان قرار دارد و برند است که این ارز  را در ذهن آن

                                                             
1. The American Marketing Association 
2. Kapferer 
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ها است صرین داراییها معتقدند که برندش یکی از با ارز ها و سازمان(. اکبر شرکت2008

احساو عمیر درونی شخص درباره محصولش خدمت و سازمان است  (. برند2012ش 1)آکر

 ه که یک محصول دارای برند را از یاک محصاول به عقیده محققانش آن. (2003ش2)نمیر

بخشدش م موع ادراکات و احساسات مشتری سازد و به آن ارز  مید متمایز میبدون برن

های درک شده از شرکت  مونمی عملکردش دلیل وجودی و ویژگی شهای ویژگیدرباره

صواند جایماه محصول و یا شرکت را در بازار (. برند می2011ش 3مرصبط با برند است )کلر

دهد که در مورد آن به راحتی قضاوت کنند )آلکانیز  کنندگان اجازهنشان داده و به مصرف

 (.2010ش 4و همکاران

 

 تصویر برند. 1-2

صوان افکار صصویر برند را می شود.صصویر برند یکی از مفاهیم مهم بازاریابی محسوب می

کلار (. 6201ش 5احماد سالام)کننده و احساسات وی در مورد برند صعریف کاارد مصرف

داندکه صوسط مؤسسات ای از ادراکات درباره یک برند میرا م موعهصصویر برند  ش(1998)

اناد کاه ص اری منعکس شده و در ذهن مشتریان نمه داشته است. صحقیقاات نشاان داده

برند مرصبط گردد با های ذهنی و نمرشی مشتریان در رابهه صواند به قضاوتصصویر برند می

 (.2003ش 6)سوصروپلوو دگاارردت اثکنندگان نیز به شبر قصدهای رفتاری مصرفو 

 

 کنندهنگرش مصرف .1-3

شاخصش  کیاناامهلوب نسابت باه  ایاز احساسات مهلوب  یام موعه انمرینمر  ب

 یافتیو ارلاعات در میص ربه مستق ریرفتار است که در رول زمان از رر ایموضوعش مبحث 

ای است که برای پیچیده(. نمر ش فرآیند شناختی 2010ش 7ری)والکر و ه شوندیآموخته م

به بازاریابان کماک  و (2012رود )یاسین و همکارانش کار میکننده بهصبیین رفتار مصرف

                                                             
1. Aaker 

2. Neumeier 
3. Keller 
4. Alcañiz et al. 
5. Ahmad Sallam  
6. Sotiropoulos 
7. Walker & Heere 
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کنناد کنندگان  ه کاالا و  اه برنادی خریاداری میبینی کنند که مصرفکند صا پیشمی

(. نمر  به صمایل به پاسخمویی و واکنش به یاک یاا 1388)حسنقلی پور و همکارانش 

صوانناد هاا میبینای اشااره دارد. محرکپیش ای باثباات و قابالدی محرک به شایوهصعدا

های اجتماعی )مانند یک نام ص اری یا یک فرد(ش یک عملش های فیزیکیش محرکمحرک

 (.2009ش 1یک ایده یا یک آگهی صبلیغاصی باشند )ایوانس و همکاران

 

 کشور مبدأ و تصویر کشور مبدأ. 1-4

کنند کاه از رریار دمات وارداصی یک پیام مرصبط با کشور خود حمل میهمه کالاها و خ

به عنوان یک نشانه غیرملموو که یابد. این بر سب انتقال می« 2ساخته شه در» بر سب

 شصواند بر فرآیند ارزیابی محصول باه وسایله مشاتریان صاأثیر بماااردمی وشود دیده می

(. صصویر کشاور 2004ش 3ردوفسکیش صان و میلیچشود )باثر کشور مبدأ نامیده می اًاصهلاح

ش 4گیرد )رویکه برند از آن نشأت می ی استمبدأش میزان ادراک مشتریان از صصویر کشور

ای (. محققان صصویر کشور مبدأ را به عنوان صصویرش اعتبار و رفتار غالب و کلیشاه2015

ند. این صصویر به وسیله دهکه مشتریان به محصولات یک ملیت ویژه ارصباط می دانندیم

(. 1992ش 5شود )روث و رومئومشخصاتش اقتصادش پیشینه سیاسیش صاریخ و ملیت ساخته می

( نیز کشور مبدأ را بازصاب ادراک مشتریان درباره کیفیت کالاهای 2000) 6نایت و کلانتون

صولید شده در یک کشور به خصو، و نمر  مردم نسبت به آن کشور صعریف کردناد. 

ها صصویر کشور مبدأ را به عنوان عاملی که در ادراک عمومی مشتریان درباره کیفیات آن

محصولات ساخته شده در یک کشور به خصو، و ماهیات ماردم آن کشاور مانعکس 

 اند.صعریف کرده ششودمی

صصاویر کشاور را ادراک عماومی مشاتریان از کیفیات  ش(2014) 7کروپکا و همکاران

کشور مبدأ را مقیاو و  ش(2016) 1اند. لوپز و بالابانیسردهمحصولات یک کشور معرفی ک

                                                             
1. Evanse et al. 

2. Made in 
3. Brodowsky, Tan & Mellich 
4. Roy 
5. Roth & Romeo 
6. Knight & Calantone 
7. Krupla et al. 
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گرای  و مل طططت

نگرش نسبت به 

 کشور مبخأ

دهنده ریسک برای مشتریان صعریف کرد که مشاتمل بار  شاخصی برای کیفیت و کاهش

عناصر ناملموسی مانند ارز  محصولش برند و خدمات پس از فرو  است. بر ربر نظر 

صواند ننده محصولش میکنندگان از کشور صولیدکبرداشت مصرف ش(2009و همکاران ) 2 ن

گیاری مشاتریان در با صصور غالب از یک کشور مربوط باشد و اثر نامحدودی بر صصمیم

 یک عنوان به سازنده کشور معنای به مبدأ در هر حالش کشور فرایند خریدشان داشته باشد.

کند )آبرومندی و همکاارانش می عمل کنندگانمصرف برای محصول بیرونی کیفیت عامل

صاوان باه عناوان اند که کشور مبادأ را میش محققان به این نتی ه رسیدههایتدر ن .(1396

صصویرش اعتبار و صصور غالبی که صاجران یا مشتریان در مقابل محصولات یک کشاور باه 

های خصو، دارند در نظر گرفت که به وسیله متغیرهایی مانند نماینده محصولش ویژگی

 (.2008و همکارانش  3شود )شنتلراریخ و سنت خلر میملیش زمینه سیاسی و اقتصادیش ص

 

 4قصد خرید. 5-1

 با رفتاری قصد یرابهه است. هدف ان ام رفتار برای فردی اراده و نیت شدت بیانمر شقصد

 دارند را هاآن ان ام که قصد شوند درگیر رفتارهایی در دارند صمایل افراد دهدنشان می رفتار

که مشتریان در یک موقعیت خریدی که پیش به احتمال اینقصد خرید (. 1391)نخعیش 

آیدش برندی خا، از یک ربقه محصول را خریداری کننادش اشااره دارد )کرونساو و می

را  آیاد آنچاه از نظار او برصارین اساتخریادار درصادد برمی ؛ یعنی(2009ش 5همکاران

که قصد خرید جازء ( معتقدند 1997) 6برکمن و همکاران (.1390 خریداری کند )کاصلرش

 رفتاری گرایش مشتریان است.

 

 

 

                                                                                                                                      
1. Lopez & Balabanis 
2. Chen 
3. Schnettler 

 در این ا منظور از قصد خریدش گرایش به برند نیستش بلکه گرایش به خرید برند است. .4

5. Cronso et al. 
6. Berkman et al. 
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 مدل مفهومی پژوهش .2

بر نمر  افراد نسبت به کشور مبدأ و  گراییملیتصأثیر  شش در این پژوهش1مهابر با شکل 

به عنوان یکی از عوامل مؤثر بر قصد  شکننده نسبت به کشور مبدأ برندصأثیر نمر  مصرف

کننده . از سوی دیمر صأثیر مستقیم نمر  مصارفشده استبررسی  شکنندهخرید مصرف

کننده نیز مورد بررسی قرار خواهد گرفت. در بر روی قصد خرید مصرف شنسبت به برند

گری نمر  نسبت به برند در رابهه نمر  نسبت به نهایت در این پژوهش نقش میان ی

 کشور مبدأ برند و قصد خرید مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

 
 مدل مفهومی پژوهش .1اره شم شکل 

 

 های پژوهشفرضیه. 3
 گرایی صأثیر معناداری بر نمر  نسبت به کشور مبدأ دارد.ملیت. 1

 نمر  نسبت به کشور مبدأ صأثیر معناداری بر قصد خرید دارد. .2

 نمر  نسبت به کشور مبدأ صأثیر معناداری بر نمر  نسبت به برند دارد. .3

 یر معناداری بر قصد خرید دارد.نمر  نسبت به برند صأث .4

 نمر  نسبت به برند نقش میان ی در صأثیر نمر  به کشور مبدأ بر قصد خرید دارد. .5

 

 روش پژوهش. 4
یابی باا اساتفاده از رو  مادل شهای صوصیفی همبساتمیپژوهش حاضر از نوع پژوهش

ت است. با جامعه آماری این پژوهشش کلیه شهروندان شهر رش معادلات ساختاری است.

 شصوجه به این که جامعه آماری پژوهش نامحدود بوده استش با استفاده از فرمول کاوکران

به  شنفر محاسبه شد که برای ارمینان از بازگشت ح م نمونه مورد نظر 384صعداد نمونه 
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نگرش نسبت به 

 کشور مبخأ

های مرجوعیش صعداد دلایلی همچون عدم پاسخمویی و یا وجود اشکالات در پرسشنامه

پرسشنامه کامال  389ه رو  در دسترو صوزیع گردید که از این صعداد پرسشنامه ب 410

پرسشنامه استفاده شده در ایان پاژوهش شاامل دو بخاش ساؤالات شد.  بازگشت داده

عمااومی و صخصصاای اساات. در سااؤالات عمااومی سااعی شااده کااه ارلاعااات کلاای و 

 1سؤالات دهندگان گردآوری گردد. این قسمت شامل شناختی در رابهه با پاسخجمعیت

 ماونمی صوزیاع  1سؤال است. جدول  37است. بخش سؤالات صخصصی حاوی  4صا 

سؤالات را در پرسشنامه نشان داده و همچنین حاوی ارلاعاصی راجع به پایایی متغیرهای 

 پژوهش اعم از آلفای کرونباخ و پایایی صرکیبی است.
 

 پژوهشصرکیب سؤالات پرسشنامه و پایایی متغیرهای  .1 شماره جدول

 متغیر
 صعداد

 سؤال

 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 صرکیبی

 منابع

 0.92 0.92 9 گراییملیت
 1شیمپ و شارما

(1987) 

نمر  نسبت به 

 کشور مبدأ

 آمریکا
14 

 

وانگ و  0.93 0.92

 2همکاران

(2012) 
 0.91 0.91 کره جنوبی

 

نمر  نسبت به 

 برند

 3جنرال الکتریک
 

11 

 

0.89 0.90  

باصرا و 

 4ارانهمک

(2000) 

 0.88 0.83 5سامسونگ

 0.85 0.93 6ژیلت

 0.87 0.93 7دورکو

 

 قصد خرید

 جنرال الکتریک

 

3 

0.90 0.92 
 

 8کیم و همکاران

(2008) 

 0.99 0.89 سامسونگ

 0.82 0.91 ژیلت

 0.99 0.92 دورکو

                                                             
1. Shimp & Sharma 
2. Wang et al. 

3. General Electric 
4. Batra et al. 
5. Samsung 
6. Gillette 
7. Dorco 
8. Kim et al. 
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ای پانج گزیناه سؤال است که با اساتفاده از ریاف 37پرسشنامه این پژوهش شامل 

( رراحی شاده اسات. در ایان پاژوهشش 5( صا کاملاً موافقم )1لیکرت از کاملاً مخالفم )

روایی محتوا و روایی سازه مورد سن ش و بررسی قارار گرفتاه اسات. بارای سان ش 

های مدل که از ادبیاات روایی محتوا با مهالعه منابع مربوط و با صوجه به ابعاد و شاخص

ده استش ررح اولیه پرسشنامه صهیه گردید و صوسط اساصید راهنماا و پژوهش استخراج ش

مشاور و همچنین سایر اساصید مورد بررسی قرار گرفت و پس از اعمال اصلاحات مورد 

نظرش پرسشنامه نهایی صدوین گردید. در این پژوهش پایایی پرسشنامه از رریار محاسابه 

آید. آلفای کرونبااخ صرکیبی به دست میضرایب بارهای عاملیش آلفای کرونباخ و پایایی 

گیری کننده مفهاومش محاسابه های اندازههای درونی میان آیتمدر قالب میانمین همبستمی

نتاایج باه  وضعیت پایایی متغیرهای پژوهش آورده شاده اسات. ش1گردد. در جدول می

باا ضاریب  های پژوهشدهد که صمام سازهها نشان میآمده از ص زیه و صحلیل دادهدست

 از پایایی مناسب برخوردارند.و  0.7صر بزرگش 1آلفای کرونباخ و پایایی صرکیبی

 

 های توصیفیشاخص. 4-1

صرین و هاش کو کدر ادامه به صرصیب ارلاعاصی در خصو، نام متغیر در مدلش صعداد داده

ه آمااریش آوری شاده از نموناای جمعهاش میانمین و انحراف معیار دادههصرین دادهبزرگ

آوری شاده در هاای جماعگردد. نتایج مربوط به دادهارائه می ش2و میزان معناداری zآماره 

 قابل مشاهده است. 2خصو، هر یک از متغیرهای پژوهش در جدول 

                                                             
1. Composite reliability (CR) 
2. Significant (sig) 
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 های متغیرهای پژوهشنتایج مربوط به داده .2 شماره جدول

 
فاده شده است. روایای برای سن ش روایی سازه از روایی هممرا و روایی واگرا است

دهنده میاانمین واریاانس باه اشاتراک گااشاته شاده باین هار ساازه بااا نشاانش 1هممارا

روایی هممرا میازان همبساتمی یاک ساازه باا  شصرهای خود است. به بیان سادهشاخص

دهد که هر  ه این همبساتمی بیشاتر باشادش باراز  نیاز های خود را نشان میشاخص

( اظهاار داشاتند کاه 1981) 3(. فورنال و لارکار1995ش 2مکارانبیشتر است )بارکلای و ه

است؛ مقادیر روایی هممرا برای صمامی متغیرهای  5/0عدد  شمقدار بحرانی روایی هممرا

روایی هممرای مناسابی را دارا  شمدل شبه دست آمده است. در نتی ه 5/0پژوهشش بالای 

رد. از رارف یگمورد صأیید قرار میگیری است و از این لحاظ ابزار سن ش و مدل اندازه

هایش در مقایسه رابهه آن با سازه دیمرش روایی واگرا که میزان رابهه یک سازه با شاخص

ها است؛ وقتی در سهح قابل قبول است که میزان روایی هممارا بارای هار با سایر سازه

شد. این مقادار های دیمر در مدل باسازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

برای صمامی متغیرهای پژوهش نیز در مقادار اساتانداردی قارار داشاته اسات. در نتی اه 

 صوان نتی ه گرفت که این پژوهش از روایی واگرای مناسبی برخوردار است.می

                                                             
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Barclay et al.  
3. Fornell & Larcker 
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 های پژوهشیافته. 5

 برازش مدل ساختاری. 5-1

ودن ست که معناادار باآورده شده ا tضرایب معناداری  ش3: در جدول tضریب معناداری 

 کند.صأیید می %95روابط بین متغیرهای پژوهش را در سهح ارمینان 

 

 های پژوهشبرای روابط بین سازه t یضریب معنادار .3 شماره جدول

 

2مقادیر . 1-1-5
R  2و

Q 

را به عنوان ملاک بارای مقاادیر ضاعیفش  .670و  0.33ش 0.19سه مقدار  ش(1998) 1 ین

های دیمر بین سازه کند و بالا بودن آن نشان از قوت رابههمعرفی می 2Rمتوسط و قوی 

در اداماه  شساازدبینی مدل را مشخص میقدرت پیش که 2Rزا است. معیار با سازه درون

ت قاادرت در مااورد شااد ش(2009و همکاااران ) 2هنساالر آورده شااده اساات.  2Qمقااادیر 

را صعیااین  0.35و  0.15ش 0.02زا سااه مقاادار های درونبیناای ماادل در مااورد سااازهپیش

زای مادل در هاای درونساازهش  2Qو   2Rاند. نتایج حاصال از بررسای معیارهاای کرده

 های پژوهش آورده شده است.براز  کلی سازه شدر انتهای جدول و 4جدول 

                                                             
1. Chin 
2. Henseler 

مدل  مدل دورکو

 سامسونگ

 های پنهانمسیر رابطه بین سازه مدل جنرال مدل ژیلت

بت به نمر  نس ←گراییملیت 6.080 6.022 2.676 2.966

 کشور مبدأ

 ← نمر  نسبت به کشور مبدأ 0.966 0.706 0.238 2.471

 قصد خرید

 ← نمر  نسبت به کشور مبدأ 3.167 4.076 2.948 0.38

 نمر  به برند

قصد  ←نمر  نسبت به برند  16.563 22.760 16.347 24.696

 خرید
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 زای مدلهای درونز  کلی سازهو برا 2Qو   2Rمقادیر  .4 شماره جدول

 مدل دورکو مدل سامسونگ مدل ژیلت مدل جنرال سازه

2R 2Q R2 2Q R2 2Q R2 2Q 

AB 0.06 0.02 0.09 0.05 0.045 0.01 0.01 0.01- 
AC 0.17 0.08 0.17 0.08 0.04 0.02 0.04 0.02 
AI 0.47 0.35 0.47 0.35 0.57 0.39 0.57 0.39 
BA 0.55 0.44 0.66 0.53 0.40 0.31 0.66 0.53 
BF 0.68 0.48 0.80 0.58 0.57 0.30 0.81 0.62 
BI 0.62 0.46 0.66 0.56 0.62 0.48 0.67 0.56 
BQ 0.41 0.39 0.51 0.52 0.43 0.44 0.51 0.52 
CF 0.62 0.63 0.64 0.63 0.39 0.39 0.67 0.64 
CI 0.82 0.55 0.81 0.55 0.77 0.48 0.77 0.48 

CPR 0.53 0.54 0.61 0.61 0.41 0.39 0.59 0.59 
CSS

V 
0.45 0.46 0.50 0.52 0.24 0.26 0.52 0.54 

PEB 0.57 0.58 0.67 0.70 0.48 0.50 0.71 0.72 
PI 0.55 0.45 0.63 0.51 0.48 0.37 0.60 0.49 

PRI 0.79 0.56 0.79 0.56 0.78 0.51 0.78 0.51 

براز

  

کلی 
(GoF

) 

0.668 0.693 0.668 0.694 

 

زا به غیار های درونبرای صمامی سازه  R2دست آمده ش مقادیر به4با صوجه به جدول 

مدل  یاست و با صوجه به سه مقدار ملاکش براز  نسبتاً قو 0.4ش بیشتر از ACو  ABاز 

باراز  ش Q2ده بارای کند. همچنین با صوجه به مقادیر به دست آماساختاری را صأیید می

 1KMOاز شااخص شبه منظور بررسی کفایت نمونهشود. مناسب مدل ساختاری صأیید می

 0.87ش KMOگیری شاده بارای شااخص استفاده گردید. میزان انادازه و آزمون بارصلت

ها از صناساب خیلای ش داده0.8محاسبه گردیدش لاا به دلیل بیشتر بودن این مقدار از سهح 

                                                             
1. Kaiser-Mayer-Oklin 
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 sigا از کفایت لازم برای ان ام پژوهش برخوردار است. همچنین مقدار هخوب و نمونه

میش رد ستدرصد است و فرض شناخته بودن ماصریس همب 5صر از آزمون بارصلتش کو ک

هاش در دو بخش آمار صوصیفی و اساتنباری در این پژوهشش ص زیه و صحلیل دادهشود. می

به صوصیف ارلاعاات  SPSSافزار ده از نرمشود. در سهح آمار صوصیفی با استفاان ام می

از صکنیک  (شبنا به ضرورت). در رابهه با آمار استنباری خته شده استپرداآمده  دست به

( جهات PLS) 2( و رو  حداقل مربعاات جزئایSEM) 1سازی معادلات ساختاریمدل

 د.گردها و برازندگی مدل استفاده میآزمون فرضیه

 

 آمار توصیفی. 5-1-2

دهاد کاه نشان می شبررسی شناختی نمونه موردتایج حاصل از بررسی وضعیت جمعیتن

درصاد از  11دهناد. درصاد را ماردان صشاکیل می 47ها را زناان و درصد آزمودنی 53

 16ساالش  40الای  20درصد افاراد باین سانین  67سالش  20اعضای نمونه را افراد زیر 

دهناد. همچناین سال صشکیل می 50بالای  درصد را افراد 6سال و  50صا  41بین  درصد

متار از کافراد نمونه دارای مدرکی  39دهد که های حاصله از نتایج آماری نشان مییافته

س درصد دارای مدرک فوق لیساان 22درصد دارای مدرک لیسانسش  38اند. لیسانس بوده

 اند.درصد نیز دارای مدرک دکتری و بالاصر بوده 1و 

 

 های پژوهشضیهآزمون فر. 5-1-3

ها و مربوط باه هار یاک از فرضایه zها دو معیار ضرایب معناداری برای بررسی فرضیه

تاایج مورد بررسی قرار گرفت که ن شهاضرایب استاندارد شده مسیرهای مربوط به فرضیه

 قابل مشاهده است. 1حاصل از آن در شکل 

 

 

 

                                                             
1. Structural Equation Modeling 
2. Partial Least Square 



297 

 

 

 

 

قصططخ یریططخ 

کالاهطططططططای 

آمریکططططای  و 

ای: نقططش کططره

گرای  و مل طططت

نگرش نسبت به 

 کشور مبخأ

 
 

ضرایب استاندارد و ضرایب معناداری  در حالت صخمینش PLSافزار خروجی نرم .2 شماره شکل

Zهای پژوهش مدل جنرال الکتریکش ژیلتش سامسونگ و دورکوجهت آزمون فرضیه ش 

 

در ادامه با صوجه به نتایج حاصل از مدل ضرایب استاندارد و مادل اعاداد معنااداری 

مدل پژوهش آورده شده  4برای هر و  5مدل صرکیبیش نتایج فرضیات پژوهش در جدول 

 :است

 



298 

 

 

 

 

 فصلنامه

 های پژوهش 

الملطط   بطط  روابطط 

شططماره   نهطط دوره 

شماره پ طاپ   سوم 

 س  و سوم 

 1398پای ز 

 
 

 های پژوهش و نتایج آنبررسی فرضیه .5 شماره جدول

 
 

اشاره به  شمشخص استش در ارصباط با فرضیه اول که رابهه 5رور که از جدول همان

گرایی بر نمر  نسبت باه کشاور مبادأ داردش نتاایج حاصال از معنادار بودن صأثیر ملیت

ن از معنادار بودن یا نبودن رابهه )که نشا tدهد که مقدار آماره آزمون این فرضیه نشان می

ش مادل -6.022ش مادل ژیلات -6.080در مدل جنرال برابار  شدارد( مربوط به این فرضیه

 -1.96از آن ایی که مقدار این آماره از  .است -2.966و مدل دورکو  -2.676سامسونگ 

 ش95ان شود. این امر حاکی از آن است که در سهح ارمینکمتر استش فرضیه اول صأیید می

داری دارد. ضاریب اثر منفای و معناا شگرایی بر نمر  نسبت به کشور مبدأدرصد ملیت
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به  شگراییدهد که ملیتکند( نیز نشان میشده )که شدت صأثیر را بیان می مسیر استاندارد

از صغییارات نمار  نسابت باه  -0.206و  -0.205ش -0.423ش -0.422صرصیب به میازان 

صبیاین  شراور معکاوو های جنرالش ژیلتش سامسونگ و دورکو را بهکشور مبدأ در مدل

زای نمر  نسبت به کشور آمریکاا و کاره باه کند. ضریب صعیین متغیر مکنون درونمی

درصاد از صغییارات در  17دهد کاه است. این معیار نشان می 0.04و  0.17صرصیب برابر 

ت در متغیر نمار  نسابت باه درصد از صغییرا 4متغیر نمر  نسبت به کشور آمریکا و 

گرایی و بقیاه صغییارات ناشای از عاواملی غیار از قابل استناد به متغیر ملیت شکشور کره

 گرایی است.ملیت

(ش ویادا و 2009) 1نتایج حاصل از فرضیه اول باا کاار پژوهشای کوماار و همکااران

و ( و همچناین قاسامی 2007) 3(ش مهالعاات کریساکودیس و همکااران2008) 2ریرسون

گرایی در بین به میزانی که ملیت این بدین معناست کههمخوانی دارد.  ش(1391همکاران )

د شاد. فرضایه هکنندگان افزایش یابدش نمر  نسبت به کشور مبدأ نیز منفی خوامصرف

دارد که نمر  نسبت به کشور مبدأ صأثیر معناداری بر قصد خرید دارد. نتایج دوم بیان می

مربوط به این فرضیه در مدل ش tدهد که مقدار آماره فرضیه نشان میحاصل از آزمون این 

 2.471 و مادل دورکاو 0.238ش مدل سامساونگ 0.706ش مدل ژیلت 0.966جنرال برابر 

 1.96است و از آن ایی که مقدار این آماره در سه مدل جنارالش ژیلات و سامساونگ از 

بیشتر است و  1.96مدل دورکو از  شود؛ اما دررد می هاکمتر استش فرضیه دوم این مدل

شود. این امر حااکی از آن اسات کاه در ساهح فرضیه دوم صنها در مدل دورکو صأیید می

نمر  نسبت به کشور مبدأ صأثیر معناداری بر قصاد خریاد جنارالش  درصدش 95ارمینان 

بار  صنهاا ژیلت و سامسونگ ندارد و نمر  نسبت به کشور مبدأ صأثیر مببت و معناداری

 4قصد خرید دورکو دارد. نتایج حاصل از فرضیه دوم با کار پژوهشی احماد و داساتوو

( و کالیچاااران و 2012) 6(ش یاسااین و همکاااران2012) 5(ش گااودی و همکاااران2001)

                                                             
1. Kumar et al. 
2. Vida and Rearson 
3. Chryssochoidis et al. 
4.. Ahmad and Dastous 
5. Godey et al. 
6. Yasin et al. 
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مهاابر باا  ( اسات.2004) 2در صضااد و باا پاژوهش لیفیلاد و ( ساازگار2014) 1همکاران

خریاد در ساه مادل جنارالش ژیلات و  های پژوهشش صأثیر کشاور مبادأ بار قصادیافته

سامسونگ از رریر متغیر میان ی نمر  نسبت به برند است؛ یعنی صأثیر مستقیم کشاور 

که در مدل دورکو ماورد صأییاد  یحالدر خرید مورد صأیید واقع نشد.  مبدأ بر روی قصد

 واقع شد.

ر نمار  دارد که نمر  نسبت به کشور مبدأ صأثیر معنااداری بافرضیه سوم بیان می

ش tدهد کاه مقادار آمااره نسبت به برند دارد. نتایج حاصل از آزمون این فرضیه نشان می

ش مادل سامساونگ 4.076ش مدل ژیلت 3.167مربوط به این فرضیه در مدل جنرال برابر 

در ساه مادل جنارالش   tاست و از آن ایی که مقدار آماره  0.380و مدل دورکو  2.948

شاود. ها صأیید میاین مدلدر مورد بیشتر استش فرضیه سوم  1.96ژیلت و سامسونگ از 

نمر  نسبت به کشور مبدأ بر  شدرصد 95این امر حاکی از آن است که در سهح ارمینان 

داری دارد اماا نمار  نمر  نسبت به برند جنرالش ژیلت و سامسونگ اثر مببت و معنا

داری ندارد. ضاریب مسایر عنابر نمر  نسبت به برند دورکو اثر م شنسبت به کشور کره

دهد که نمر  نسبت به کشاور مبادأ باه صرصیاب باه میازان شده نیز نشان می استاندارد

از صغییاارات نماار  نساابت بااه برناادهای جناارالش ژیلاات و  0.213و  0.306ش 0.251

زای نمار  کند. ضریب صعیین متغیر مکناون درونرور مستقیم صبیین میسامسونگ را به

ش 0.09ش 0.06ای جنرالش ژیلاتش سامساونگ و دورکاو باه صرصیاب برابار نسبت به برنده

درصد از صغییرات در متغیر نمار   6هد که داست. این معیار نشان می 0.001و  0.045

 4.5درصد از صغییرات در متغیر نمر  نسبت باه برناد ژیلاتش  9نسبت به برند جنرالش 

درصد از صغییرات در  0.1سونگ و درصد از صغییرات در متغیر نمر  نسبت به برند سام

متغیر نمر  نسبت به برند دورکو قابل استناد به متغیر نمر  نسبت باه کشاور مبادأ و 

بقیه صغییرات ناشی از عواملی غیر از نمر  نسبت به کشور مبدأ است. نتایج حاصال از 

. راساتا اسات( هم2012) 4( و یاسین و همکااران2009) 3این فرضیه با کار پژوهشی  ن

                                                             
1. Kalicharan 
2. Liefeld 
3. Chen 
4. Yasin et al. 
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باشدش به صباع آن  صرها نشان داد که هر ه نمر  فرد نسبت به کشور مبدأ مببتنتایج آن

 نمر  نسبت به برند نیز مببت خواهد بود.

در فرضیه  هارمش صأثیر نمر  نسبت به برند بر قصد خرید بررسی شده است. نتایج 

این فرضیه در مدل مربوط به ش tدهد که مقدار آماره حاصل از آزمون این فرضیه نشان می

 24.696و مدل دورکو  16.347ش مدل سامسونگ 22.76ش مدل ژیلت 16.563جنرال برابر 

بیشتر اساتش فرضایه  هاارم  1.96در  هار مدل از   tاست و از آن ایی که مقدار آماره 

 شدرصاد 95شود. این امر حاکی از آن است کاه در ساهح ارمیناان ها صأیید میاین مدل

-برند بر قصد خرید جنرالش ژیلتش سامسونگ و دورکو اثر مببت و معنانمر  نسبت به 

دهد که نمر  نسبت باه برنادهای شده نیز نشان می داری دارد. ضریب مسیر استاندارد

 0.772و  0.691ش 0.784ش 0.729جنرالش ژیلتش سامسونگ و دورکو به صرصیب به میازان 

کند. ضریب صعیین متغیر مکناون صبیین میرور مستقیم  را بهها آناز صغییرات قصد خرید 

ش 0.631ش 0.55زای قصد خرید جنرالش ژیلتش سامسونگ و دورکو به صرصیب برابار درون

درصد از صغییرات در متغیر قصاد  55دهد که است. این معیار نشان می 0.601و  0.481

ز درصاد ا 48.1درصد از صغییارات در متغیار قصاد خریاد ژیلاتش  63.1خرید جنرالش 

درصد از صغییرات در متغیر قصد خرید  60.1صغییرات در متغیر قصد خرید سامسونگ و 

قابل استناد به متغیرهای نمر  نسبت به کشور مبدأ و نمار  نسابت باه برناد  شدورکو

است و بقیه صغییرات ناشی از عواملی غیر از نمر  نسبت به کشور مبدأ و نمر  نسبت 

( و دهدشاتی 2009ضیه  هارم با کار پژوهشای  ان )به برند است. نتایج حاصل از فر

 ( همخوانی دارد.1389)

دارد که نمر  نسبت به برند نقش میان ی در صأثیر نمار  فرضیه پن م نیز بیان می

نسبت به کشور مبدأ بر قصد خرید دارد. نتایج حاصل از آزمون سوبل این فرضیه نشاان 

ش مادل ژیلات 3.15ه در مدل جنرال برابار مربوط به این فرضیش tدهد که مقدار آماره می

در  tاست و از آن ایی که مقدار آمااره  -0.4و مدل دورکو  2.95ش مدل سامسونگ 4.05

ها بیشتر استش فرضیه پان م در ایان مادل 1.96سه مدل جنرالش ژیلت و سامسونگ از 

بت نمر  نسا شدرصد 95شود. این امر حاکی از آن است که در سهح ارمینان صأیید می

به برند نقش میان ی در صأثیر نمر  نسبت به کشور مبدأ بار قصاد خریاد دارد. مقادار 
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های پژوهش حاکی از آن اسات )به منظور صعیین شدت صأثیر میان ی( مدل VAFآزمون 

بر قصد خریاد جنارال از رریار  شدرصد از اثر کل نمر  نسبت به آمریکا 80که صقریباً 

درصد از اثار  88نمر  نسبت به برند جنرال صبیین و  غیرمستقیم و صوسط متغیر میان ی

کل نمر  نسبت به کشور آمریکا بر قصد خرید ژیلت از رریر غیرمستقیم صوسط متغیر 

درصاد از اثار کال  93در نهایات  گاردد.می میان ی نمر  نسبت به برند ژیلت صبیاین

وسط متغیار از رریر غیرمستقیم ص شنمر  نسبت به کشور کره بر قصد خرید سامسونگ

شود. نتایج حاصل از فرضیه پان م باا میان ی نمر  نسبت به برند سامسونگ صبیین می

( همخوانی دارد. به زعم وی کشور مبدأ از رریر 2012کار پژوهشی گودی و همکاران )

 صصویر محصول بر قصد خرید صأثیر دارد.

 

 گیرینتیجه

ظار نباا در ز شاهروندان خاود را نیا هر کشوری صمایل دارد صا کالاها و محصولات مورد

 یژهه وبنماید و از میزان وابستمی خود به کشورهای دیمرش  ینصأمگرفتن صرفه اقتصادی 

شادن  مصرفی بکاهد؛ اما امروزه به دلیل صوسعه پدیده جهانیضروری در مورد کالاهای 

 کشاورها از اقتصادی میان-و مزیت صولید نسبی از یک سو و ملاحظات و روابط سیاسی

ه صبدیل سوی دیمرش صادرات و واردات میان کشورها افزایش یافته است. ایران نیز امروز

-های مختلف بینبه بازار مصرفی بسیاری از کشورهای جهان گردیده و با وجود صحریم

از  المللیش محصولات و کالاهای مختلف خارجی به وفور در بازار داخل وجاود دارناد.

 کنندگان مؤثر هساتندش باه ماا کماکر قصد خرید مصرفاین رو شناسایی عواملی که د

ئقاه کننادگان را شناساایی نمااییم صاا بتاوانیم ذاهای خرید مصارفخواهدکرد صا انمیزه

هاا را باه کنندگان و دیدگاهشان نسبت به محصولات داخلای را صغییار داده و آنمصرف

 داخلی صشویر و صرغیب نماییم. مرغوب خرید و مصرف محصولات

مببات  یهاایژگیاز و انیمشاتر یارز  برا  ادیدر اعامدانه ها ممکن است شرکت

 کاز سویی نیزش ممکان اسات یا (.2018ش 1)باران استفاده کنند برندمربوط به کشور مبدأ 

کنندگان مختلف داشته باشاد؛ مصرف یبرا متفاوصی یمعنا شخا، کشور مبدأ ینام ص ار

                                                             
1. Baran 
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باا ساهح متفااوت صوساعه  ییه در کشاورهاکا یکنندگانمصرفدر مورد به عنوان مبالش 

 کشاور (. صحقیقات نشان داده کاه اثار2016ش 1)انگ و همکارانکنند یم یزندگ یاقتصاد

(. از ساوی 2009ش زارعای 1396دارد )بحرینی زاد  صأثیر برند ادراک شده کیفیت بر مبدأش

بار (. 1394دیمر اثر آن بر صصویر ذهنی نیز اثبات شاده اسات )اسافیدانی و همکاارانش 

کنندگان نسابت باه برنادها و های این پژوهشش شناساایی نمار  مصارفاساو یافته

اولین گام برای صغییر نمر  آنان نسابت باه برنادها و محصاولات  شمحصولات خارجی

 .داخلی خواهد بود

گرایی و نمر  نسبت به کشاور مبادأ نتایج پژوهش نشان از رابهه منفی میان ملیت

گرایی بالاش نمر  نسبت باه کشاور مبادأ کنندگان با ملیتمصرفداشتش یعنی در مورد 

گرایی پایینش نمر  نسبت به کشور مبدأ مببات کنندگان با ملیتمنفی و در مورد مصرف

ها و مؤسسااات در جهاات بهبااود شااود کااه سااازمانپیشاانهاد می . در ایاان رابهااهاساات

گرایی لیاتی کاه حاس مریزی و صلا  نمایند. زماانکنندگان برنامهگرایی مصرفملیت

واهاد ود یابد و بالا باشدش نمر  نسبت به کشور مبدأ برناد منفای خبکنندگان بهمصرف

شد. در نهایت نمر  منفی نسبت به کشور مبادأ برناد من ار باه کااهش قصاد خریاد 

صد قشود برای کاهش شود. از این رو به صولیدکنندگان صوصیه میمحصولات وارداصی می

را د.  اانی نسبت به کالاهای وارداصی به رور غیر مستقیم عمل نمایناکنندگان ایرمصرف

دش بلکاه اثر مستقیم و معناداری بر قصد خرید صأثیر نادار شنمر  نسبت به کشور مبدأ که

صأثیر کشور مبدأ بر روی قصد خرید از رریار متغیار میاان ی نمار  نسابت باه برناد 

صقویت  کنندگان ابتدا بایر نمر  مصرفگیرد؛ بنابراین صولیدکنندگان برای صغیصورت می

گراییش نمر  نسبت به کشور مبدأ را منفی و در نتی اه نمار  باا ای ااد روحیه ملیت

 قصد خرید محصولات خارجی را کاهش دهند. شنمر  منفی نسبت به برند

برناد کشاور و  نیبا یصواند به وجاود ارصبااط ادراکاوقوع اثر کشور مبدأ میاحتمالاً 

هاای برناد و در نمر  یمنفا یامادهایبا پ برندسوء رفتار به عنوان مبالش . مرصبط گردد

 تشیباه رضاا من ر برندو رفتار  (2010 2)هوبر و همکارانش همراه است خریداهداف باز

                                                             
1. Eng et al. 
2. Huber et al. 
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باه عناوان خاود  گرایی کهملیت .(2019 1د )فرل و همکارانشدار اثر مببت نمر  برند بر

از این رو با اجارای  بر نمر  اثر مببت دارد. از عواملی است که یک برند مهرح استش

کننادگان ایرانای گرایی را در باین مصارفصوان ملیاتیک برنامه مدون و بلندمدتش می

صقویت نمود و از این رریر نماه آنان را به محصولات داخلی صغییر داد و ذائقه آنان را به 

مر صولیدکنندگان نیاز سمت محصولات و برندهای باکیفیت داخلی سوق داد. از سوی دی

کننادگان را باه صوانند با بهبود بخشیدن به کیفیت محصولات داخلیش نمر  مصارفمی

باید در نظر داشت که ای اد ارصباط بین برناد و نمادهاای  محصولات داخلی صغییر دهند.

یعنای ؛ ملیش کاری بسیار پیچیده و حساو اسات و بارهاا معکاوو جاواب داده اسات

 برداشت مشتریان استش نه در نیات و صرفندهای مدیران.نمر  در اذهان و 

هایی همراه بوده اسات. از هاش پژوهش حاضر نیز با محدودیتهمچون سایر پژوهش

ا ءصفاهم رها همواره این سوآوری دادهجمله این که استفاده از ابزار پرسشنامه برای جمع

صوجهی به ی و یا از روی بیگیری ذهندهنده با جهت کند که ممکن است پاسخای اد می

دهد. همچناین ان اام  اعتبار پژوهش را کاهش صواندمی این موضوع ؛پاسخ دهد تسؤالا

 پژوهش در سهح سن ش نمر  و عدم امکان مشاهده کامل رفتار جامعه آماریش قهعااً

ش های پژوهش بودهش  را کاه در نظار گارفتن رفتاار و مشااهده آناز موانع و محدودیت

ژوهش حاضر به پ. از ررف دیمرش در را در اختیار گااردصری نتایج بهتر و کامل صواندمی

دان ها به صورت مقهعای و صنهاا از شاهروندلیل محدودیت زمانی و مکانی و مالیش داده

های گوناگون پژوهش قابلیت بررسی در منارر و فرهنگآوری گردید. شهر رشت جمع

 را داراست.

گردد. از جمله های آصی ارائه میای محققان در ان ام پژوهشبر هایییشنهاددر ادامه پ

هاش کلیاه متغیرهاا در این که در این پژوهش به دلیل محدودیت زمانی و سایر محدودیت

شود در پیشانهادهای آصای متغیرهاای دیماری مدل پژوهشی لحاظ نشدش لاا پیشنهاد می

ریدش در مدل لحاظ گردد و همچون قدرت برندش شخصیت برند و اثر صبلیغات بر قصد خ

هاای مورد بررسی قرار گیرد و نتایج آن با این مدل مقایسه گردد. همچنین برای پژوهش

شود از یک یا  ند برند داخلی نیز در پرسشنامه استفاده شاود صاا امکاان آصی صوصیه می

                                                             
1. Ferrell et al. 
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 مقایسه بین برندهای داخلی و خارجی فراهم گردد. ارزیابی صأثیر نمر  نسبت به کشور

های آصای صواند راهنمایی برای پژوهشای و فناورانه نیز میمبدأ در مورد کالاهای سرمایه

گردد علاوه بر بررسای اثارات منفای کشاور مبادأ بار رفتاار باشد. همچنین پیشنهاد می

 کنندهش اثرات مببت آن نیز مورد بررسی قرار گیرد.مصرف
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