
  Journal of International Business Administration المللی ینبوکارهای مدیریت کسب

 jiba.tabrizu.ac.ir دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه تبریز  

    DOI: 10.22034/jiba.2024.59488.2152    3043، پاییز 3سال هفتم، شماره 

         Pages: 61 – 82            82 – 13ص 

 

16 

Examining the Effect of Mental Image  

on the Intention to Buy Imported Products with  

an Emphasis on the Role of Consumer Ethnocentrism    
 

Mohsen Habibi1, Morteza Rojoee*2, Javad Nazari3     

  
1. Master of Strategic Management, Faculty of Administrative Sciences, Imam Reza  

    International University, Mashhad, Iran.   

2. Assistant Professor, Faculty of Administrative Sciences, Imam Reza International  

    University, Mashhad, Iran.  Email: mortezarojui@imamreza.ac.ir      

3. Master of Marketing Management, Faculty of Administrative Sciences, Imam Reza  

    International University, Mashhad, Iran.   

  

ABSTRACT   

The mental image of the consumer as well as the variable role of the type of culture 

such as ethnocentrism play an important and prominent role in consumer behavior 

because the only way to succeed in such a market is to know the factors influencing 

their purchase intention. Therefore, this study was conducted to investigate the 

effect of consumers' mental image of the company, product, and country of origin 

on the intention to purchase imported goods, emphasizing the role of consumer 

ethnocentrism. The research is applied in terms of purpose and descriptive and 

survey in terms of nature and method. The statistical population of the research is 

made up of all the consumers of Sony and Samsung televisions in the centers of 

major provinces of the country, 384 of them were selected separately by random 

method and the data required for the hypothesis test was collected. The analysis of 

the proposed model has been done with the structural equation modeling method 

and with the help of Smart-PLS 3.0 software. The results showed that the mental 

image of consumers (product, company, and country of origin) affects the intention 

to buy imported goods. Of course, the results showed that consumption 

ethnocentrism, in turn, can moderate these influences. In the sense that companies 

can influence their purchase intention by strengthening the mental image of 

consumers. On the other hand, strengthening the character of ethnocentrism in 

consumers helps to grow the domestic economy and reduces the intention to buy 

imported goods.  
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 بر قصد خرید کالای وارداتی  تأثیر تصویر ذهنیبررسی 

   دانش بنیان گرایی مصرفبا تأکید بر نقش قوم

   3ی، جواد نظر2*یرجوع ی، مرتض1یبیمحسن حب

  38/49/3042دریافت: تاریخ 
   40/32/3042: ذیرشپ تاریخ

   چکیده
ری از بین تندگان امکان انتخاب وسیعکنبازارهای جهانی سبب شده تا مصرفکننده، در حوزه رفتار مصرف

کننده و تصویر ذهنی مصرف دهد.که قصد خرید آنان را تحت تأثیر قرار می داشته باشند تولیدی کالاهای
کننده ای را در رفتار مصرفنقش مهم و برجسته ،گراییهمچون قوم از نوع فرهنگ همچنین نقش متغیری

بنابراین،  .آنان است عوامل مؤثر بر قصد خریددر چنین بازاری، شناخت چرا که تنها راه موفقیت  کنندمیایفا 
کنندگان از شرکت، محصول و کشور مبدأ بر روی تصویر ذهنی مصرف ریثأت یمطالعه با هدف بررس نیا

 یربردپژوهش از نظر هدف کاگرایی مصرف انجام شده است. قصد خرید کالای وارداتی با تأکید بر نقش قوم
 هیپژوهش را کل یجامعه آمارگردد. محسوب می یشیمایو پ یفیو روش، توص تیماهو از نظر 

که  ه استداد لیبزرگ کشور تشک یهاسامسونگ در مراکز استان و یسون یهاونیزیکنندگان تلومصرف
های مورد نیاز برای آزمون فرضیات به طور مجزا با روش تصادفی انتخاب و دادهآنان از  نفر 380تعداد 

افزار نرم ه کمکو ب یمعادلات ساختار یسازروش مدل با یشنهادیمدل پ لیحلآوری گردید. تگرد
Smart-PLS 3.0  محصول کنندگانتصویر ذهنی مصرفنشان داد که  جیگرفته است. نتاانجام( ،
رایی گگذارد. البته نتایج نشان داد که قومبر روی قصد خرید کالای وارداتی تأثیر می شرکت و کشور مبدأ(

با تقویت  ندتوانها میها را تعدیل نماید. به این معنا که شرکتتواند این تأثیرگذاریمصرف به نوبه خود می
گرایی در از طرفی تقویت خصلت قومکنندگان بر روی قصد خرید آنان تأثیر بگذارند. تصویر ذهنی مصرف

   ود.شخرید کالاهای وارداتی می به رشد اقتصاد داخلی کمک کرده و موجب کاهش قصد کنندگانمصرف

  د، قصد خریکشور مبدأ ذهنی از از محصول، تصویر ذهنی از شرکت، تصویر تصویر ذهنی کلیدی: یاههواژ

 .   گرایی مصرف، قومکالای وارداتی                            

 .   JEL: M11 ،M16 ،M30 ،M31 ،M39بندی طبقه
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   مقدمه
 و آگاهی پیدا کردن محصولات و خدمات در سطح جهانیالمللی و عرضه وکارها در سطح بینبا ورود کسب

ت کننده در موفقیکنندگان نسبت به محصولات و خدمات موجود در جهان، تصمیمات خرید مصرفمصرف
(. رقابت بین محصولات 3043)نظری و همکاران،  پیدا کرده استهای داخلی و خارجی نقش بسزایی شرکت

ه سرعت در حال افزایش است و محصولات خارجی در اغلب موارد داخلی و خارجی در بازارهای جهانی ب
(. 3044، آقاجانی و همکارانکنندگان بگذارند )اند تأثیر قابل توجهی بر نظرات و تصمیمات مصرفتوانسته

وکارها باید خود را برای یک رقابت سخت آماده کرده و به بنابراین برای باقی ماندن در بازار جهانی، کسب
کنندگان توجه کنند زیرا محصولات و خدمات طراحی و تولید شده، ؤثر بر قصد خرید مصرفعوامل م

یکی از  (.2433، 3ها به فراتر از مرزها راه پیدا کنند )سوناردیای از سفارشتوانند از طریق زنجیرهمی
أثیر کننده تصرفتواند بر روی رفتار مها توجه به عواملی است که میاقدامات مهم در راستای این بررسی

های بازاریابی محسوب شده و از تمایلات، فرهنگ کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتبگذارد. زیرا مصرف
ها در خرید محصولات و خدمات های متفاوتی برخوردار هستند که این عوامل بر تصمیمات آنو ارزش

شود کننده موجب میگرایی مصرفی قوم(. از طرف3043گذارد )نسائی و همکاران، میمتنوع وارداتی تأثیر 
کنندگان بین محصولات داخلی و خارجی تمایز قائل شوند و با توجه به اینکه کالاهای خارجی مصرف

(. 2433، 2ها خودداری کنند )موکایتیس و همکاراند، از خرید آننآیتهدیدی برای منافع ملی به شمار می
خرید در  گیریو به عنوان یکی از عوامل مؤثر بر تصمیم ها استکننده نماینده عقاید آنگرایی مصرفقوم

(. 2430، 3ویلیامزمیان محصولات و خدمات متنوع در بازارهای جهانی مطرح است )آلشامری و 
نان بر اعتنا خواهند بود و همچگرا هستند، نسبت به تأثیرات جهانی بیکنندگانی که به شدت قوممصرف

پرستی و تعصب ملی مانع از خرید مات داخلی تأکید دارند. عواملی همچون وطناستفاده از محصولات و خد
شکل  ،گرایی مصرفرو قوم(. از این3980، 0شوند )شیمپ و شارمامحصولات و خدمات خارجی می

پرستی است که این امر به دلیل نگرش متضاد به محصولات گروهی است که احتمال فردی از قوممنحصربه
در دنیای بازاریابی امروزی، اهمیت ایجاد تصویری  (.2438، 5حداخلی یک کشور را تهدید کند )آندارد اقتصاد 

کننده تا جایی افزایش یافته که مطالعات در مورد بهبود تصویر ذهنی مطلوب در ذهن مصرف
، 1ردککندگان را به عنوان کانون توجه متخصصان حوزه بازاریابی قرار داده است )کولیاندر و مارمصرف
ب کننده محسوگیری مصرفرو تصویر ذهنی به عنوان یک عامل مؤثر در فرآیند تصمیم(. از این2430

ه در کنند(. از طرفی بایستی به این مهم توجه نمود که تصویر ذهنی مصرف2431، 0شود )سیو و پارکمی
دکه ید آن کالا باشتواند نشئت گرفته از شرکت، محصول و کشور مبدأ تولخصوص کالاهای وارداتی می

(. منطقی به نظر 2430، 8باشد )لی و همکارانکنندگان میها وابسته به نقشه ذهنی مصرفاستخراج آن
کننده قبل از خرید یا در هنگام خرید یک کالای وارداتی در ذهن خود تصویر ذهنی رسد که مصرفمی

                                                                                                                             
1. Sunardi 
2. Mockaitis et al 
3. Alshammari and Williams 
4. Shimp and Sharma 

5. Anh 
6. Colliander and Marder 
7. Seo & Park 
8. Li et al 



   1643، پاییز 3المللی، سال هفتم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 36

 

وی قصد هنی و چگونگی تأثیرگذاری آن بر رایجاد شده را بازیابی نماید. بنابراین شناخت نسبت به تصویر ذ
 (. 2423، 3سوداریانتو و همکارانباشد )کننده حائز اهمیت میخرید مصرف

، تأثیر عوامل زیادی بر روی قصد خرید کنندهمطالعات انجام شده در حوزه بازاریابی و رفتار مصرف
گرایی و های ملیاثر گرایشهمچون اثر تصویر کشور مبدأ،  کنندگانمحصولات وارداتی توسط مصرف

چن ؛ 2439، 2کافی و کبادی) انددادهمورد بررسی قرار  کننده و اثر تصویر ذهنی از شرکتگرایی مصرفقوم
و  گو؛ 2423، 0نگوین و همکاران ؛3043؛ نظری و همکاران، 3398طهماسبی و باقری، شاه ؛ 2424، 3لیو 

چند عامل بر قصد خرید محصولات وارداتی را بررسی تأثیر یک یا  هاآن اغلبکه  (2438، 5همکاران
وامل بنابراین بررسی عگیری خرید متأثر از عوامل متعددی است. اند. در صورتی که فرآیند تصمیمکرده

 گرایی هم به این علتنگاه ویژه به قومرسد. مؤثر بر قصد خرید محصولات وارداتی ضروری به نظر می
انی به استفاده از تولیدات داخل به عنوان یک معضل بزرگ حال حاضر است که عدم تمایل جامعه ایر

کنندگان در برخورد با کالای داخلی و خارجی حائز اهمیت است. شناخته شده است و بررسی رفتار مصرف
های رکتشتولید محصولات باکیفیت توسط به علت اهمیت صنعت لوازم خانگی در ایران و از طرفی دیگر 
 تر محصول تلویزیون تولید شرکت سامسونگ )ساختصنعت لوازم خانگی و به صورت ویژه تولیدی داخلی،

کره جنوبی( و شرکت سونی )ساخت کشور ژاپن( به عنوان مطالعه موردی پژوهش حاضر در نظر گرفته 
 چه عواملی بر قصد( 3) :استاساسی زیر  مسئله دووهش حاضر به دنبال پاسخگویی به ژبنابراین پاند. شده

گرایی مصرف چه نقش قوم( 2و ) ؟.گذارندکنندگان تأثیر میخرید محصولات وارداتی توسط مصرف
  ؟ه باشدتواند داشتمیثر بر خرید ؤعوامل مکننده( بر تأثیر کننده یا تضعیفای )تقویتکنندهتعدیل

   مبانی نظری پژوهش

   1قصد خرید

که  دارد شده یزیررفتار برنامه هیمانند نظر یتاررف یهاهیدر نظر تیدر مفهوم ن شهیر دیمفهوم قصد خر
بر همین  (.3993، 0)آجزن شودیرفتار خاص در نظر گرفته م کیانجام  یفرد برا تیظرف ای لیبه عنوان تما

 کننده به خرید و استفاده از محصولات تولیددهنده تمایل مصرفاساس قصد خرید محصولات وارداتی نشان
لندمدت ب ینیبشیپ یبرا یبه عنوان مفهوم دیقصد خر ،یابیدر بازار(. 2431، 8نارانگ)باشد خارج از کشور می

)تنگ و  شودیمربوط م دیخر یبالقوه برا انیمشتر لیبه تما رایز .شودیاستفاده م کنندهمصرف دیرفتار خر
جهت تلاش ( معتقدند که قصد خرید، برنامه آگاهانه فرد در 2422) 34گو و همکاران(. 2424، 9همکاران

خرید  رو، قصدبرای خرید یک محصول است که تأثیر بسیار زیادی بر روی رفتار وی در آینده دارد. از این
کننده برای شناسایی نیاز، خرید، ارزیابی و استفاده از محصول یا خدمت با گیری مصرفرا فرآیند تصمیم

   کنند. هدف رفع نیاز تعریف می
 

 

                                                                                                                             
1. Sudaryanto et al 
2. Coffey and Kabadayi 
3. Chen and Lee 
4. Nguyen et al 
5. Guo et al 
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   6تصویر ذهنی از محصول

استفاده و مصرف از محصول یا خدمت در ذهن  اثرهنی از محصول مفهومی است که در تصویر ذ
ت یفیکیکی از عوامل اساسی، کیفیت محصول است. گیرد. کننده توسط عوامل مختلفی شکل میمصرف

دمت خ ای. اگر محصول کندیم درخواستتقاضا و  یکه مشتر باشدیم یزیخدمت همان چ ایمحصول  کی
نداشته باشد  زابه آن نی یا مشترداشته باشد، امّ ییبالا اریت بسیفیممتاز و خاص، کیی هاجنبه شده درارائه

ی را برای وی ایجاد فرصت نهیو هز یاافزودهارزشمشتری پرداخت کرده است و است که  یانهیتنها هز
. همچنین (3824، 2راج و کریشنامورثیلوانکرده است و ممکن است تصویر ذهنی منفی ایجاد نماید )س

ست ا نگرش عبارتدهد. کننده نسبت به محصول، تصویر ذهنی وی از محصول را نشان مینگرش مصرف
از تمایل فرد برای پاسخ مطلوب یا نامطلوب به یک شیء، شخص، کالا یا خدمت و یا حتی رسم معمول یا 

حساسات و تمایلات به نسبت ها، ا(. در تعریفی دیگر، نگرش عبارت است از ارزیابی2435رویداد )آجزن، 
از طرفی دیگر، اعتماد به  (. 2431، 3کننده در ارتباط با یک ایده، یا شیء )کاتلر و آرمسترانگپایدار مصرف

ها تشرکگردیده و همین امر سبب  دهدکننده شکل میل را در نزد مصرفومحصول، تصویر ذهنی از محص
ها تأثیر توانند بر روی نگرش و همچنین قصد خرید آنکنندگان تمرکز کنند تا ببر روی اعتماد مصرف

کننده اعتقادات ( معتقدند که اعتماد منعکس2433) 0کیم و همکاران(. 3042)محمودی،  بگذارند
نابراین در ب کنندگان یا مشتریان در مورد کیفیت و قابلیت اطمینان یک محصول یا خدمت است.مصرف

ل، کیفیت محصول و نگرش نسبت به محصول برای تصویر ذهنی پژوهش حاضر سه بُعد اعتماد به محصو
   از محصول در نظر گرفته شده است.

    5تصویر ذهنی از شرکت

های امّا هنوز دیدگاه قرار گرفته است قیمورد تحق 3954دهه  لیاز اوا ذهنی از شرکت یا برند ریاگرچه تصو
دهنده نشان یا شرکت برند ذهنی از  ه تصویرساختار مربوط بسازی آن وجود دارد. متفاوتی در مورد مفهوم

یابی به عنوان ارز کنندهمصرف ذهنکننده برند در وامل تداعیحاصل از نام برند است که به واسطه عادراک 
 ذهنی از شرکت ریتصو(. 2424، 1ذهنی و جامع از شرکت و عملکرد آن شکل گرفته است )نا و همکاران

 ودشیمایجاد کنندگان برند در ذهن مصرف یهایفرد بودن تداعهقدرت و منحصرب ت،یمطلوب قیاز طر
، تصویر ذهنی از شرکت شامل دو بُعد تصویر 3908در سال  8طبق پیشنهاد والترز(. 2424 ،0یو جنامان ترای)م

ه عنوان شرکت ب کیکنندگان در مورد به ادراکات مصرف ینهاد ریتصوشود. نهادی و تصویر عملکردی می
عد متعلق به این بُ پذیری اجتماعی شرکتتمسئولیهای شیوهکه  اشاره دارد عال در جامعهشرکت ف کی

فظ، در جهت ح یستیاست که شرکت با یو تعهدات فیمجموعه وظا، پذیری اجتماعیمسئولیتشود. می
 یعملکرد ریتصو (.2439، 9)جین و لی انجام دهد کند،یم تیکه در آن فعال یامراقبت و کمک به جامعه

متیل، قمحصو یشود که شامل نوآوریم یشرکت ناش کی یابیبازار یهاتیفعالوکاری و کسب اتیاز عمل
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د که توانایی شرکت متعلق به این بُع شودیم یفروش و خدمات مشتر یارتقا ،یابیبازار یهاکانال ،یگذار
توسعه، وود در تحقیقهای کارکنان، ظرفیت موجکه به تخصص و برتری یک شرکت از نظر مهارت شودمی

(. 2424)تنگ،  های مربوط به تولید، بازاریابی و فروش و همچنین جایگاه شرکت در بازار اشاره داردمهارت
، یکی از باورهایی که رفتار انسان 3985ریزی شده توسط آجزن در سال همچنین طبق مدل رفتار برنامه

ر و تصوی تواند منجر به هنجارهای ذهنی شودمی گردد، باورهای هنجاری است کهبه وسیله آن هدایت می
(. هنجارها به 2430، 3)یاداو و پاساک کننده نسبت به آن برند یا شرکت را شکل دهدرفتاری مصرف

(. 2433، 2شده برای انجام دادن یا انجام ندادن رفتار اشاره دارد )فیشبن و آجزنفشارهای اجتماعی درک
ی این که اگر انتظارات اجتماع کندگیری میأثیر دیگران بر رفتار را اندازهبه بیان دیگر، هنجارهای ذهنی ت

باشد که مردم باید رفتار مورد بحث را انجام دهند، احتمال بیشتری وجود دارد که فرد آن رفتار را انجام 
برای  ارهای ذهنیجتوانایی شرکت و هنپذیری اجتماعی، بنابراین در پژوهش حاضر سه بعُد مسئولیت .دهد

   ابعاد تصویر ذهنی از شرکت در نظر گرفته شده است.

    3مبدأ تصویر ذهنی از کشور
 دهدیم حیوضکه ت است یبه عنوان ساختار یالمللنیب یابیبازار اتیعمدتاً در ادبتصویر ذهنی از کشور مبدأ 

گذارد ب ریتأثتواند میدر خارج از کشور  ینام تجار ایمحصول  کیکشور بر فروش  کی ریچگونه تصو
کشور و مردم آن، از  کی یذهن ییازنماببه عنوان  ذهنی از کشور مبدأ ریتصو (.2438، 0)سوتر و همکاران

ها ستمیاز س یعاطف یهایابیارز نیکشور و همچن یو فناور یمراحل توسعه اقتصاد یشناخت یجمله باورها
کننده رفهای نگرش مصمربوط به جنبهگیرد. بنابراین کشور نشأت می آن یاسیو س یاجتماع یهادگاهید ای

زاده و سلمان شبیر، ؛ قربان2424، 5)دیامانتوپولوس و همکاران استهای شناختی و عاطفی مانند مؤلفه
رتبط م ییهایژگیمحصول را به و کیممکن است  ذهنی از کشور مبدأ ریتصو ،یدر سطح شناخت(. 2423

محصولات را به  ،یکه در سطح عاطف ی، در حالمحصول اعمال شود تیفیک یکند که ممکن است برا
بنابراین در پژوهش (. 2424، 1و همکارانژو ) کندیکشور مرتبط م کیبا  یمنف ایمثبت  یارتباطات عاطف

    حاضر دو بُعد شناختی و عاطفی به عنوان ابعاد تصویر ذهنی از کشور مبدأ در نظر گرفته شده است.

    7گرایی مصرفقوم

 آن مطالعات در موردشده در شروع قرن بیستم بوده است که ک اصطلاح تعریفی ییگرامفهوم قوم
کنندگان آمریکایی به عنوان باورهایی ( با تکیه بر اعتقاد مصرف3980پ و شارما )مبار توسط شینخستین

گرایی ( قوم2435) 8در مورد مناسب یا اخلاقی بودن خرید محصولات خارجی مطرح گردید. بعدها شارما
ای هکننده را یک نگرش کلی نسبت به محصولات و خدمات داخلی و خارجی که شامل واکنشمصرف

( مفهوم 2424) 9ما و همکاران. نمودشود، تعریف عاطفی، تعصبات شناختی و ترجیحات رفتاری می
کننده را به عنوان افزایش میل به خرید محصولات داخلی و کاهش علاقه به خرید گرایی مصرفقوم

                                                                                                                             
1. Yadav and Pathak 
2. Fishbein and Ajzen 
3. Country of origin 
4. Suter et al 
5. Diamantopoulos et al 

6. Xu et al 
7. Consumer Ethnocentrism 
8. Sharma 
9. Ma et al 



  36ـــــ ـــــ... با تأکید بر نقش  بررسی تأثیر تصویر ذهنی بر قصد خرید کالای وارداتی

 

ت کننده نسبت به خرید و یا استفاده از محصولات خارجی و مفهومی متمرکز بر رفتار و اعتقاد مصرفمحصولا
گرا قوم اریگروه بس کیکنندگان متعلق به مصرف رو،از ایناند. و خدمات داخلی و خارجی تعریف کرده

 یرندهاو ب ولاتمحصبه  یو استفاده کنند و نگرش کمتر یداریرا خر یدهند که محصولات داخلیم حیترج
 دیدارند از خر لیکننده بالا تمامصرف ییگراافراد با قوم(. 2422، 3)هوآنگ و همکاران دارند یخارج

 و بودهمتنفر  خاص یمحصولات از کشورها دیها از خراز آن یبرخ . حتیکنند زیپره یمحصولات واردات
را  رگید یمحصولات از کشورها دیچه خرکنند، اگریخود را نسبت به آن کشورها ابراز م یتصورات منف
تواند منجر به قضاوت در مورد کشورها و ( که این امر می2438، 2)گو و همکاران دانندیقابل قبول م

ای ایجاد شده به صورت منفی از این کشورها و نه بر اساس محصولات تولیدی بر اساس تصاویر کلیشه
   (. 2423، 3مکارانهای عینی شود )آلبرتو و هاطلاعات و قضاوت

 پیشینه تحقیق

و خصومت بر  یی مصرفگراقوم ،یجهان تینقش هو یبررس به پژوهشی( در 3043کاظمی و یزدانی )
 یرانیرح امط یبا برندها سهیدر مقا یخارج یبرندها یلوازم خانگ دیبه خر لیادراک شده برند و تما تیفیک

 یجهان تیکه هوداد حاصل نشان  جینتا ،ر از مشتریاننف 520پرسشنامه پژوهش در بین  با توزیع پرداختند.
معنادار  ریتأثندارد. امّا  معنادارتأثیر  دیبه خر لیشده برند و تماادراک تیفیک ،ییگراقوم ،بر خصومت

  شد.  دییتأ دیبه خر لیشده برند و تماادراک تیفیبر خصومت، ک مصرف ییگراقوم
کننده در مصرف دیاثر کشور مبدأ بر قصد خر یالگو یطراح( در پژوهشی به 3043نوروزی و همکاران )

 ادیداده بن هیو با استفاده از روش نظر یاکتشاف کردیو رو یفیکروش پژوهش، ی پرداختند. بازار لوازم خانگ
نفر با روش گلوله  33بود که  یجامعه پژوهش موردنظر فعالان و کارشناسان حوزه لوازم خانگ بوده است.

کننده تأثیرگذار بر قصد خرید مصرف أنشان داد که تصویر کشور مبد جیحبه انتخاب شدند. نتامصا یبرا یبرف
   .دباشیم یو هنجار یاثر کشور مبدأ، بعد شناخت دآمدنیبر پد رگذاریتأث یدو مورد از عوامل علّاست و 

ا توجه ب دیرشرکت و قصد خ یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب ( در پژوهشی به بررسی3043نظری و فاضلی )
با توزیع تند. پرداخ صباح اتیلبنبرند در شرکت  ذهنی از ریشرکت و تصوذهنی از  ریتصو یانجیبه نقش م

وتحلیل تجزیه و محصولات شرکت صباح در استان گلستان انیمشتر از نفر 380پرسشنامه پژوهش در بین 
 یماعاجت تیمسئول نیب یو معنادار رابطه مثبتنشان داد ، نتایج زرلیافزار لروش نرم ه کمکبها داده

   ، تصویر ذهنی از شرکت و تصویر ذهنی از برند با قصد خرید مشتریان وجود دارد.شرکت
 یخرده فروش تصویر ذهنی از کشور مبدأ ریتأث یبررس( در پژوهشی به 2423بهاتاچاریا و همکاران )

 ر بین نمونهبا توزیع پرسشنامه داختند. پرد کنندهمصرف دیاعتماد و قصد خر ،یخصوص میبر حر یکیالکترون
نتایج نشان داد که ، Rی نویسافزار برنامهبه کمک نرمها وتحلیل دادهو تجزیه نفر 355آماری متشکل از 

  ذارد. گیم ریتأثوی  دیکننده، اعتماد و قصد خرمصرف یخصوص میبر حرتصویر ذهنی از کشور مبدأ 
رک و د أکشور مبدتصویر ذهنی از نقش  نیرابطه ب لیتحلهشی به ( در پژو2422پراهیاوان و همکاران )

کننده تلفن مصرف 324با توزیع پرسشنامه در بین پرداختند. هوشمند  یهایگوش دیاز قصد خر تیفیک
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 نیبنشان داد که ها هیآزمون فرض جیتان Smart-PLS افزارها به کمک نرموتحلیل دادههوشمند و تجزیه
 نیب نیدارد. همچن ودوج یدرک شده محصول رابطه مثبت و معنادار تیفیو ک أور مبدکشتصویر ذهنی از 
  معناداری وجود دارد.  رابطه مثبت و دیو قصد خر أکشور مبدتصویر ذهنی از 

برند  یابیبرند، ارز ریبر تصو أکشور مبد ریتصو ریتأث در پژوهش خود به به بررسی( 2424هین و همکاران )
 وتحلیلبا تجزیه ی بوده کهبرق یلوازم خانگی مشتر 283ند. جامعه آماری متشکل از پرداخت دیو قصد خر

 یابید، ارزبرن ریبر تصو أکشور مبد ریتصوداد نشان  هاافتهی، به کمک پرسشنامه ی گردآوری شده هاداده
  دارند. اری دتأثیر مثبت و معنا دیبر قصد خر زیبرند ن یابیبرند و ارز ریتصو و همچنین دیبرند و قصد خر

   مدل مفهومی پژوهش

حصولات دارند م لیتما بیشتر کنندگانمصرف افته،یتوسعه یدر کشورهانتایج مطالعات نشان داده که 
در حال توسعه مشاهده شده  یاکثر کشورهادر حالی که در . مصرف کنند بالا تیفیرا با ک یداخل

آنجایی که کیفیت محصول به قضاوت از  .دهندیم حیترج بیشتر را یکنندگان محصولات وارداتمصرف
کننده در مورد برتری یک محصول و مقایسه آن با سایر محصولات و ارزیابی وی از یک محصول مصرف

یا  تسا مشتری آیا کیفیت محصول مطابق انتظاراتو به نوعی پاسخ به این سؤال است که  اشاره دارد
؛ احمدی و 2431، 3آریفین و همکاران)ه تأثیرگذار باشد کنندتواند بر قصد خرید مصرف، بنابراین میخیر

ها، کنندگان و افزایش شدید رقابتاز طرفی دیگر، امروزه با افزایش قدرت انتخاب مصرف (.3043همکاران، 
 کننده را شناسایی کرده تا با پاسخها، نیازها و انتظارهای مصرفها بایستی در جهت جلب اعتماد آنشرکت

جاد شرط ضروری برای ایکنندگان را به دست آورند. زیرا اعتماد پیشا بتوانند اعتماد مصرفبه این نیازه
همچنین محققین . (2430، 2کومارلنینباشد )ها میروابط بلندمدت با مشتریان و جلب تصمیم خرید آن

یا نامطلوب  ببینی کند. نگرش ارزشیابی مطلوتواند قصد خرید را پیشکننده میدریافتند که نگرش مصرف
تواند منجر به قصد خرید و تکرار یک ترین نگرش میمطلوبفرد از تشکیل یک رفتار مشخص است و 

با توجه به اینکه در پژوهش حاضر . (2422، 3؛ کونجا و همکاران3398رفتار شود )عربشاهی و همکاران، 
  چنین بیان کرد: توان فرضیه اول راتصویر ذهنی از محصول متشکل از این سه بُعد است می

ت و کننده تأثیر مثبمصرفکالاهای وارداتی توسط فرضیه اول: تصویر ذهنی از محصول بر قصد خرید 
  معنادار دارد. 

دهان  غاتیتبل و یارسانه غاتیتبل ریشرکت تحت تأث کیاز  یذهن رینشان داده است که تصو یقبل اتیادب
از شرکت در قالب  یذهن ریتصو نیکه ا افتهیدر نی( و همچن3399باقری و همکاران، به دهان است )

هین و اشد )ب رگذارید محصولات شرکت تأثیخر یکنندگان برامصرف لیبر تما تواندیشرکت م ییتوانا
 یوبمطل رشدارند نگ لیکنندگان تمااند که مصرفمطالعات نشان دادهاز طرفی دیگر (. 2424، 0همکاران

 ریها تأثنآ دیداشته باشند که به طور مثبت بر قصد خر یجتماعا ریپذتیمسئول یهانسبت به شرکت
های قبلی نشان داده است که هنجارهای همچنین نتایج پژوهش. (2431 ،5و همکاران چی)وانگپ گذاردیم

توانند بر تری دارند و میکننده نقش مهمبینی مقاصد رفتاری مصرفها، در پیشذهنی در مقایسه با نگرش

                                                                                                                             
1. Ariffin et al 
2. Leninkumar 
3. Kunja et al 

4. Hien et al 
5. Wongpitch et al 



  36ـــــ ـــــ... با تأکید بر نقش  بررسی تأثیر تصویر ذهنی بر قصد خرید کالای وارداتی

 

تر باشد، زیرا هر چقدر که هنجار ذهنی برای رفتار مورد نظر مثبت کننده تأثیر بگذارندرفقصد خرید مص
طهماسبی و باقری، ؛ شاه2431، 3ین و هانسرش) تر خواهد بودتمایل فرد به انجام آن رفتار مثبت و قوی

 که یک دهنده اطلاعات و استنتاجاتی استتصویر ذهنی از شرکت نشان با توجه به اینکه(. 3398
 ؛2423، 2لی و همکارانتواند بر روی قصد خرید تأثیرگذار باشد )کننده نسبت به شرکت دارد، میمصرف
 گیرد:شکل می دومبنابراین با توجه به مبانی بیان شده فرضیه  (.3043نظری و فاضلی، ؛ 2422، 3جاسین

ت و معنادار کننده تأثیر مثبصرفمکالاهای وارداتی توسط فرضیه دوم: تصویر ذهنی از شرکت بر قصد خرید 
    دارد.

ل ها تحت تأثیر عوامهای مختلفی درباره کشورها دارند که این دیدگاهواقعیت این است که افراد دیدگاه
های محققان حوزه بازاریابی اثر تصویر ذهنی از کشور مبدأ را از دیدگاه د.گیرمختلفی طی زمان شکل می

دهد باورند که مفهوم تصویر ذهنی از کشور مبدأ به طور واضح توضیح می اند و بر اینمختلف مطرح کرده
کشور خاص از محصولات سایر کشورها  یککنندگان معتقدند برخی محصولات از که چرا برخی از مصرف

. از طرفی دیگر (2430، 0ای دارند )یانگ و همکارانکنندگان تأثیر بالقوهبرتر هستند و بر قصد خرید مصرف
کننده اند تا زمانی که اطلاعات مصرفمطالعات انجام شده در زمینه کشور مبدأ به این نتیجه رسیدهبرخی 

ر حسب کند تا سطح کیفی آن را برا با تصویر ذهنی از کشور مبدأ مرتبط می محصولکافی و دقیق نباشد، 
رهای های شناختی به باواطلاعات شناختی از کشور مبدأ همان محصول ارزیابی کنند و از آنجایی که مؤلفه

اشد کنند تأثیرگذار بتواند بر قصد خرید مصرفکننده در مورد یک کشور اشاره دارد، میاطلاعاتی مصرف
    گیرد:شکل می بنابراین فرضیه سوم(. 2431، 1؛ کاستا و همکاران2424، 5لوکام)پگان و 

ر مثبت و کننده تأثیمصرف تی توسطکالاهای واردا فرضیه سوم: تصویر ذهنی از کشور مبدأ بر قصد خرید
   معنادار دارد. 

کننده گرایانه مصرف( نگرش نسبت به محصولات وارداتی با احساسات قوم3990شیمپ )شارما و طبق نظر 
 دیکنندگان اشاره دارد که خرمصرف یمصرف به باورها ییگراقومهمبستگی منفی دارد. علاوه بر این، 

ن و نگویبرساند ) بیآس یاست و ممکن است به مشاغل مل یراخلاقیغ ونامناسب  وارداتی محصولات
شود  بالاتر یمحصولات داخل یبندبه رتبه ممکن است منجر یقو ییگراقوم یها(. نگرش2423همکاران، 

 ریأثمصرف ت ییگراکه قوم یها را به دنبال داشته باشد. در حالآن یبالاتر برا یهامتیپرداخت ق یو حت
وسط مت یخارج یبرندها یبرا دیآن بر قصد خر ریدارد، تأث یداخل یکننده برندهامصرف بر شاخص یقو

    گیرد:های زیر شکل میلذا فرضیه (.2438، 0گواست )هان و 
را  یواردات کالاهای دیقصد خر یبر رو محصولاز  یذهن ریتصو ریمصرف تأث ییگراقومفرضیه چهارم: 

    .کندیم لیتعد
 لیرا تعد یواردات کالاهای دیقصد خر یاز شرکت بر رو یذهن ریتصو ریمصرف تأث ییگراقومفرضیه پنجم: 

    .کندیم

                                                                                                                             
1. Shin and Hancer 
2. Li et al 
3. Jasin 
4. Yang et al 

5. Pegan and lukam 
6. Costa et al 
7. Han and Guo 
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را  یارداتو کالاهای دیقصد خر یبر رو کشور مبدأاز  یذهن ریتصو ریمصرف تأث ییگراقومفرضیه ششم: 
   .کندیم لیتعد

    .ترسیم نمود 3 توان به صورت شکلمدل مفهومی پژوهش را می ،با استناد به مطالعات انجام شده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     شناسی پژوهشروش
 ی مصرفگرایپژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید کالای وارداتی با تأکید بر نقش قوم

های موردنیاز گردد. برای گردآوری دادهانجام شده است، در نتیجه از حیث هدف کاربردی محسوب می
باشد. یماستفاده شده است، لذا از حیث روش، از نوع توصیفی و پیمایشی  پژوهش از پرسشنامه استاندارد

تهران،  هایهای سونی و سامسونگ در مراکز استانتلویزیونکنندگان جامعه آماری پژوهش را کلیه مصرف
خراسان بزرگ )شامل خراسان شمالی، خراسان رضوی و خراسان جنوبی(، اصفهان، شیراز و تبریز تشکیل 

امسونگ کنندگان دو برند سها این است که نظرات کلیه مصرفت که علت در نظر گرفتن این استانداده اس
عداد تبا توجه به نامحدود و نامعین بودن های مختلف در کل کشور پوشش داده شود. و سونی با قومیت

نفر  380 کننده تلویزیون سامسونگ ونفر مصرف 380بر اساس فرمول کوکران، تعداد ، کنندگانمصرف
های انجام ینیبکننده تلویزیون سونی به عنوان حجم نمونه در نظر گرفته شده که با توجه به پیشمصرف

(، ژو و 2424(، تنگ )2416هومی پژوهش اقتباس شده از مطالعات گو و همکاران ): مدل مف1شکل 

 (1366طهماسبی و باقری )( و شاه2424همکاران )

 لاعتماد به محصو

 کیفیت محصول

 نگرش نسبت به محصول

 هنجارهای ذهنی

 توانایی شرکت

پذیری اجتماعیمسئولیت  

 بعُد شناختی

 قصد خرید

 کالاهای وارداتی

 تصویر ذهنی از محصول

 تصویر ذهنی از شرکت

 تصویر ذهنی از کشور مبدأ

گرایی مصرفقوم  

عاطفیبُعد   
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در بین  ماعیهای اجتبه صورت الکترونیکی از طریق شبکه شده در رابطه با پاسخگویی، پرسشنامه پژوهش
رس توزیع گردید که از این بین کنندگان هر برند به صورت تصادفی و در دستنفر از مصرف 044تعداد 
ری ابزار مورد استفاده جهت گردآو .پرسشنامه برای هر برند به صورت قابل قبول برگشت داده شد 394تعداد 
ها، پرسشنامه استاندارد متشکل از دو بخش است که بخش اول، اطلاعات جمعیت شناختی شامل داده

باشد و بخش دوم مد و استان محل سکونت میسؤالات مربوط به جنسیت، سن، تحصیلات، میزان درآ
همچنین آمده است.  3سؤالات مربوط به سنجش متغیرهای اصلی پژوهش است که مشخصات آن در جدول 

برای پاسخگویی به سؤالات ( 5تا کاملاً موافقم =  3ای طیف لیکرت )کاملاً مخالفم = از مقیاس پنج گزینه
 SPSS27.0افزار به کمک دو نرم هاوتحلیل دادهبرای تجزیه ینباطو است یفیاز روش آمار توصو  پرسشنامه

ی به روش حداقل معادلات ساختار یابیکرد مدلیرواستفاده شده است. ضمن اینکه  Smart-PLS3.0و 
   های پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است.برای آزمون فرضیه مربعات جزئی

   الات پرسشنامهمشخصات سؤ: 1جدول 

 تیریگروه مد خبرگان و اساتید پرسشنامه در پژوهش حاضر از نظرات محتوایی ییروا یبه منظور بررس
ی در بررس بررسی شده است.روایی همگرا و روایی واگرا  به کمک روایی سازه همچنین بهره گرفته شد.

متوسط واریانس و همچنین شاخص بیشتر باشد  0/4ها بایستی از روایی همگرا، مقدار بار عاملی گویه
است مورد سنجش قرار گرفته شده است. در خصوص روایی  4.5که حد قابل قبول آن  3استخراج شده

واگرا، لازمه تأیید، بیشتر بودن مقدار ریشه دوم متوسط واریانس استخراج شده در قطر اصلی جدول از تمامی 
 یآلفا بیضر از ،ییایپا یبه منظور بررس نیهمچن. ضرائب همبستگی متغیر مربوطه با باقی متغیرها است

ز ا شتریب بیو ضرا فیضع ییاینشان از پا 1/4کمتر از  بیمرکب استفاده شده است. ضرا ییایکرونباخ و پا
بررسی مربوط به  جینتا (.3043؛ حبیبی و کلاهی، 2434، 2)هیر و همکاران شودیم لمدادقابل قبول ق 4.0

شود ضریب آلفای مشاهده می هاآن با توجه به که نشان داده شده است 3و  2 روایی و پایایی در جدول
رو پایایی مورد تأیید است و باشد. از اینمی 0/4کرونباخ و پایایی مرکب برای تمامی متغیر ها بیشتر از 

روایی  است. بنابراین 5/4برای متغیرها بیشتر از  AVEو ضریب  0/4ها بیشتر از همچنین بار عاملی گویه
   همگرا نیز مورد تأیید است.

                                                                                                                             
1. average variance extracted (AVE) 2. Hair et al 

 منبع متغیر منبع )تعداد سؤال( متغیر

تصویر ذهنی 
 از محصول

 (2438گو و همکاران ) (3) اعتماد به محصول
 (2424تنگ ) (2کیفیت محصول )

 (2430پنتز و همکاران ) (0) نگرش به محصول

تصویر ذهنی 
 از شرکت

 (2424تنگ ) (3) توانایی شرکت
 (2424نگ )ت (3) پذیری اجتماعیمسئولیت

 (2431پائول و همکاران ) (0) هنجارهای ذهنی

تصویر ذهنی 
 از کشور مبدأ

 (0) بُعد عاطفی (2424) ژو و همکاران (0) بُعد شناختی
 ژو و همکاران

(2424) 

 (30) گرایی مصرفقوم
(؛ 2438گو و همکاران )

 (؛2424تنگ )
 (2424ژو و همکاران )

 (1) قصد خرید
گو و همکاران 

 (؛2438)
 (2424تنگ )
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   پرسشنامه پژوهش ییایو پا ییروا جیخلاصه نتا: 2جدول 

متغیر 

 اصلی
 متغیرها

بار 

 عاملی
 متغیرها tآماره 

بار 

 عاملی
   سایر متغیرها tآماره 

تصویر ذهنی 
 از محصول

اعتماد به 
 محصول

118/4 102/2 

نگرش به 
 محصول

 510/4 روایی همگرا 411/2 532/4

 000/4 آلفای کرونباخ 230/2 534/4 545/2 080/4

 013/4 پایایی مرکب 223/2 530/4 108/2 004/4

کیفیت 
 محصول

 - ضریب تعیین 223/2 530/4 090/3 135/4

181/4 405/0  

تصویر ذهنی 
 از شرکت

توانایی 
 شرکت

514/4 893/9 
ری پذیمسئولیت

 اجتماعی

 553/4 روایی همگرا 139/2 033/4

 081/4 آلفای کرونباخ 820/1 090/4 040/34 144/4

 843/4 پایایی مرکب 849/8 053/4 295/34 508/4

هنجارهای 
 ذهنی

583/4  019/0 هنجارهای  
 ذهنی

 - ضریب تعیین 090/34 591/4

135/4 288/33 093/4 353/8  

تصویر ذهنی 
 از کشور مبدأ

 بُعد عاطفی

030/4 291/0 

 بُعد 
 شناختی

 145/4 روایی همگرا 232/1 4.539

 030/4 آلفای کرونباخ 000/0 4.591 530/8 133/4

 080/4 پایایی مرکب 344/3 4.193 581/5 003/4

 - ضریب تعیین 880/33 4.031 583/0 022/4

گرایی قوم
 مصرف

 508/4 روایی همگرا 835/5 119/4 34 095/5 112/4 3

 840/4 آلفای کرونباخ 020/2 113/4 33 159/5 083/4 2

 823/4 پایایی مرکب 185/5 030/4 32 002/2 122/4 3

 - ضریب تعیین 430/2 032/4 33 380/0 111/4 0

5 811/4 392/2 30 108/4 224/3  

1 849/4 429/2 35 121/4 409/2 

0 828/4 483/3 31 014/4 320/2 

8 505/4 833/3 30 508/4 042/2 

9 533/4 042/0  

 قصد خرید

 130/4 روایی همگرا 413/33 130/4 0 093/5 003/4 3

 832/4 آلفای کرونباخ 481/32 134/4 5 900/38 198/4 2

 805/4 پایایی مرکب 854/30 131/4 1 019/33 155/4 3

 333/4 ضریب تعیین 

 . 

    )واگرا( فورنل ـ لارکر یصیتشخ ییسنجش روا سیماتر: 3جدول 

 (5) (0) (3) (2) (3) سازه

 - - - - 053/4 تصویر ذهنی از محصول( 3)

 - - - 000/4 030/4  تصویر ذهنی از شرکت( 2)

 - - 008/4 330/4 333/4 أتصویر ذهنی از کشور مبد( 3)

  014/4 223/4 251/4 200/4 گرایی مصرفقوم( 0)

 085/4 350/4 330/4 332/4 339/4 قصد خرید( 5)
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 یرهایمتغ یبرا AVEجذر  ریفورنل ـ لارکر، مقاد سیمربوط به ماتر 3 ارائه شده در جدول جیبر اساس نتا
رار ق یو راست قطر اصل نیریز یهاکه در خانه رهایمتغ انیم یاز مقدار همبستگ یدر قطر اصل پنهان
   است. دییتأ و مورد یمدل در حد مناسب یود اعتبار واگرااذعان نم توانیم نی. بنابراباشدیم شتریاند بگرفته

   های پژوهشیافته
 که شناختیجمعیت هایپرسش به مربوط نخست، بخش. است اصلی بخش دو شامل پژوهش پرسشنامه

 وتحلیلتجزیه. است پژوهش متغیرهای با مرتبط سؤال 54 شامل دوم، بخش و است پژوهش جامعه توصیف
 یفتوص به توصیفی، سطح در. گرفت صورت استنباطی و توصیفی دوسطح در پژوهش این هایداده

   .است شده ارائه 0 جدول در که پرداخته شده اساسپیاس افزارنرم کمک به شناختیجمعیت هایویژگی

   پژوهش یفیتوص یهاخلاصه داده: 6جدول 

 درصد( 63) زن درصد( 66) مرد  جنسیت

 (%34) سال 54بیشتر از  (%32) سال 54تا  03 (%23) سال 04تا  33 (%35) سال 34تا  24 سن

 (%32) دکتری (%30) فوق لیسانس (%20) لیسانس (%30) فوق دیپلم (%34) دیپلم میزان تحصیلات

 (%8) رازیش (%30) خراسان بزرگ (%32) تبریز (%33) تهران (%35) اصفهان استان محل سکونت

 

و دو شاخص کشیدگی و  اسمیرنوف ـ کولموگوروف آزمون از استفاده با پژوهش یرهایمتغ بودننرمال
 45/4 از بزرگتر( Sig) تحقیق متغیرهای معناداری سطح چنانچه. گرفته است قرار بررسی مورد ،چولگی

 شود.می تأییدآزمون کولموگوروف ـ اسمیرنوف یعنی نرمال بودن متغیرهای پژوهش  صفر فرض باشد،
 بازه رد متغیرها بودننرمال برای حالت بهترین در را چولگی و کشیدگی شاخص دو مقادیر گرانپژوهش

 یرنوفاسم ـ کولموگوروف آزمون نتایج ،کشیدگی و چولگی ضریب نتایج ،5 جدول مطابق. دانندمی( -2،2)
  هستند. پژوهش نرمال  متغیرهای های گردآوری شده مربوط بهتمامی داده لذا. کنندمی تأیید را

   رنوفیو کولموگوروف ـ اسم یدگیکش ،یآزمون چولگ جینتا: 6جدول 

 کشیدگی چولگی متغیرهای پژوهش
 اسمیرنوف ـ آزمون کولموگوروف

 نتیجه
 سطح معناداری

 نرمال است 415/4 058/4 -259/4 تصویر ذهنی از محصول

 نرمال است 402/4 319/4 -413/4 تصویر ذهنی از شرکت

 نرمال است 450/4 520/4 411/4 تصویر ذهنی از کشور مبدأ

 نرمال است 413/4 039/4 -450/4 گرایی مصرفقوم

 نرمال است 480/4 853/4 480/4 قصد خرید کالاهای وارداتی

 

د مشخص گرد 3لِوِنبه کمک آزمون  های گردآوری شده نرمال هستند. در صورتی کهداده با توجه به اینکه
 هستند،  ربرخوردا)واریانس( های سامسونگ و سونی از یک پراکندگیهای مربوط به مشتریان تلویزیونداده
 583/0مقدار آماره این آزمون برابر با از آنجا که را به صورت یکجا انجام داد.  هاوتحلیل دادهتوان تجزیهمی

لذا ها دارد. باشد نشان از برابری وارایانسمی 45/4از بوده و بیشتر  215/4( برابر با Sigو سطح معناداری )

                                                                                                                             
1. Leven’s Test 
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 رازشب بررسی برای در پژوهش حاضر همچنیننمود.  وتحلیلها را به صورت یکجا تجزیهتوان کل دادهمی
 عنوان به 31/4و  25/4، 43/4مقدار  سه که شده استفاده برازش نیکویی شاخص از پژوهش کلی مدل

شاخص  این قدار، م3طبق نتیجه فرمول . شوندمی محسوب شاخص ینا برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر
   دارد. پژوهش مفهومی مدل متوسط به سمت قوی برازش از نشان که آمد دست به 344/4

GOF (:3فرمول ) = √Communality × R2 = √0.09 = 0.300   

 آزمون آماره مقدار ی کهدر صورت. دهدمی نشان را پژوهش هایفرضیه آزمون به مربوط نتایج 1 جدول
 خواهد بتمث تأثیر، مسیر ضریب مقدار بودن مثبت صورت در و شود، فرضیه تأیید میباشد 91/3 از بیشتر

 مدل همچنین. گرددمی تأیید پژوهش هایفرضیه ،نتایج به توجه با لذا .(2449)هنسلر و همکاران،  بود
  . است شده داده نشان 3 و 2 شکل در استاندارد و معناداری حالت دو در پژوهش مفهومی

   پژوهش یهاهیجهت آزمون فرض ریمس یمعنادار یبررس: 3جدول 

 نتیجه آماره تی ضریب مسیر مسیر فرضیه

 تأیید است. 0.920 4.055 قصد خرید کالاهای وارداتی ←تصویر ذهنی از محصول  اول

 تأیید است. 8.033 4.380 لاهای وارداتیقصد خرید کا ←تصویر ذهنی از شرکت  دوم

 تأیید است. 3.138 4.388 قصد خرید کالاهای وارداتی ←تصویر ذهنی از کشور مبدأ  سوم

 چهارم
 گرگرایی مصرف تعدیلقوم

 قصد خرید کالاهای وارداتی ←تصویر ذهنی از محصول 
 تأیید است. 2.300 4.332

 پنجم
 گرگرایی مصرف تعدیلقوم

 قصد خرید کالاهای وارداتی ←ی از شرکت تصویر ذهن
 تأیید است. 3.933 4.355

 ششم
 گرگرایی مصرف تعدیلقوم

 قصد خرید کالاهای وارداتی ←تصویر ذهنی از کشور مبدأ 
 تأیید است. 3.089 4.350

 .   
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 . 
     استاندارد )تحلیل مسیر( حالت در پژوهش مفهومی مدل : 2 شکل

 

 

      (T-Valueمعناداری ) حالت در پژوهش مفهومی : مدل3 شکل
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     پیشنهادها گیری ونتیجه
 نیاز ب یرتعیکنندگان امکان انتخاب وسسبب شده تا مصرف یجهان یکننده، بازارهادر حوزه رفتار مصرف

. دهدیرار مق ریآنان را تحت تأث دیداشته باشند که به نوبه خود قصد خر یو واردات یداخل یدیتول یکالاها
نقش مهم و  ییگراگ همچون قوماز نوع فرهن یرینقش متغ نیکننده و همچنمصرف یذهن ریتصو

شناخت  ،یبازار نیدر چن تیکنند چرا که تنها راه موفق فایکننده ادر رفتار مصرف توانندیرا م یابرجسته
پژوهش حاضر با هدف بررسی رو، . از اینآنان است دیکنندگان و عوامل مؤثر بر قصد خرمصرف یازهاین

ن مشتریان کننده در بیگرایی مصرفه و تأکید بر نقش قومتأثیر تصویر ذهنی بر روی قصد خرید با توج
نتایج پژوهش حاصل نشان داد که . محصولات تلویزیون دو شرکت سامسونگ و سونی انجام شده است

و عدد  055/4گذارد )ضریب مسیر تأثیر می هکنندتصویر ذهنی از محصول بر روی قصد خرید مصرف
فیت محصول، اعتماد به محصول و نگرش نسبت به محصول به (. به این معنا که کی920/0 معناداری

توانند منجر به قصد خرید کننده، میدهنده تصویر ذهنی از محصول در مصرفعنوان عوامل شکل
کننده ها بایستی بر روی این عوامل تمرکز کنند تا بتوانند نظر مصرفو مدیران شرکت کننده شوندمصرف

و  گو ،(2422)آل عبدی و همکاران (، 2422های وانگ و همکاران )پژوهش هایکه با یافته را جلب کنند
با توجه به ماهیت پژوهش همراستا است. ( 3043و احمدی و همکاران ) (2424(، تنگ )2438همکاران )

توان پیشنهاد نمود که مدیران با توجه به بودجه و تسهیلاتی که دارند از مواد اولیه مناسب جهت تولید می
مچنین کننده را جلب کنند. هات استفاده کنند تا هم کیفیت کالای خود را بالا برده و هم نظر مصرفمحصول

با شناخت نیاز مشتری و ارائه مشورت مناسب به وی سعی در ایجاد  گردد تا مدیران شرکتپیشنهاد می
نسبت به  سازیهیآگاکننده ایرانی، با در نظر گرفتن سلیفه مصرفهمچنین نگرش مثبت در وی نماید و 

کننده جویانه در نزد مصرفخدمات پس از فروش مناسب، در نظر گرفتن اقدامات لذتمحصول و  نحوه تولید
    را جلب کنند. ویهمچون باشگاه مشتریان و ایجاد تجربه خوب در نزد مشتری اعتماد 

ذارد )ضریب گثیر میکننده تأنتایج پژوهش نشان داد که تصویر ذهنی از شرکت بر روی قصد خرید مصرف
 تری از شرکتکننده تصویر مطلوبرفص(. به این معنا که هر چقدر م033/8 و عدد معناداری 380/4 مسیر

پذیری دهد. در پژوهش حاضر، مسئولیتادراک کند، به خرید محصولات آن شرکت تمایل بیشتری نشان می
دهنده تصویر ذهنی از شرکت مل شکلاجتماعی شرکت، توانایی شرکت و هنجارهای ذهنی به عنوان عوا

جتماعی های مرتبط با مسئولیت اها و برنامهاند. مشتریانی که از فعالیتکننده در نظر گرفته شدهدر مصرف
شرکت آگاهی بیشتری داشته باشد، دغدغه و نگرانی کمتری نسبت به مناسب بودن محصولات و خدمات 

گردد. کننده میاشت که این مهم منجر به قصد خرید مصرفدریافت شده از نظر ارزش و کیفیت خواهند د
ده کننباشد، قصد خرید مصرفها و باورهای فردی میهنجارهای ذهنی که نشأت گرفته از ارزش همچنین

افته حاصل یدهد و بایستی از فشارهای اجتماعی به منظور افزایش خرید استفاده نمود. را تحت تأثیر قرار می
( و نظری و 3043(، احمدی و همکاران )2424تنگ )(، 2422) نیجاسهای ای پژوهشهبا یافتههمسو 

یجاد کننده ابنابراین با توجه به اهمیت تصویر ذهنی از شرکت که در نزد مصرف است.( 3399همکاران )
تر ایجاد های تولیدی هر چه بیشتر بتوانند تصویری مطلوبشود حائز اهمیت است که مدیران شرکتمی
ده و هدفمند ش یزیربرنامه منسجم، یبه شکلمدیران شرکت شود تر شوند. لذا پیشنهاد مید تا موفقکنن

 یهارنامهدر بو  دهند قرار انیمشتر اریشرکت را در اخت یاجتماع یریپذتیاطلاعات مربوط به اقدامات مسئول
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اثرگذار بر  منبع نیمترمطلوب از شرکت مه ریکه تصو چرا ند،ینما یشتریمشارکت ب یاجتماع تیمسئول
   قصد خرید مشتریان خواهد بود. 

رید خ قصدنتایج حاصل از آزمون فرضیه سوم پژوهش نشان داد که تصویر ذهنی از کشور مبدأ بر روی 
(. به این معنا که عوامل شناختی 138/3 و عدد معناداری 388/4 گذارد )ضریب مسیرکننده تأثیر میمصرف

کننده هستند اگر مطلوب باشد موجب ویر ذهنی از کشور مبدأ در مصرفدهنده تصو عاطفی که شکل
کننده کننده نامطلوب باشد منجر به کاهش قصد خرید مصرفافزایش قصد خرید شده و اگر در نزد مصرف

(، 2422اتاچاریا و همکاران )ه(، ب3043های نوروزی و همکاران )گردد که همراستا با نتایج پژوهشمی
گردد که مدیران بنابراین پیشنهاد می( است. 2424( و هین و همکاران )2422همکاران )و  پراهیاوان

 های مثبت و مطلوب، تصویر روشنیها از طریق ایجاد انگیزه، تحریک و تهیج مشتریان در ارزیابیشرکت
شان ن شده نتایج حاصلهمچنین  ها را به سمت خود سوق دهند.از خود ارائه دهند و تصمیمات خرید آن

تواند تأثیر تصویر ذهنی )از محصول، از شرکت و از کشور مبدأ( بر روی کننده میگرایی مصرفداد قوم
ند که خرید کنگرا به خوبی درک میکنندگان به شدت قومبدین معنا که مصرفکند.  قصد خرید را تعدیل

کند. به ملی آنان خدشه وارد می کالاهای وارداتی علاوه بر صدمه به اقتصاد ملی و افزایش بیکاری، به عرق
گیرند. همچنین این نوع افراد در خرید همین دلیل تصمیم به خرید محصولات تولید داخل کشور می

محصولات وارداتی به شدت به تصویر ذهنی خود از محصول تولید، شرکت سازنده و کشوری که محصول 
 هایوهشگیرند. نتایج حاصل با نتایج پژید میکنند و سپس تصمیم به خردر آنجا تولید شده است توجه می

بنابراین ( همسویی دارد. 2423ژانگ و همکاران )و  2423(، آدریانا و همکاران، 2423لانگ و همکاران )
رف را در نظر گرایی مصهای مربوط به تصویر ذهنی، قومگیشود که تولیدکنندگان علاوه بر ویژپیشنهاد می

رفیع بندی بازار، توزیع و تهای بازاریابی اعم از بخشها در استراتژیتواند به آنبگیرند که این موضوع می
   های تولید محصول کمک کند.محصول و استراتژی
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